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Abstrakt

Bakalafskd prace na téma ,Kontinudlni prizkum navstévniki Hudebniho festivalu
Znojmo*, se zabyva zjiSténim spokojenosti navstévnikli sjiz jedenactym ro¢nikem
festivalu, ale predevs$im také na tvorbu doporuceni a zmén. Prace je rozd€lena na Cast
teoretickou a praktickou. V teoretické casti jsou na zakladé¢ odborné literatury a jinych
zdroji definovany pojmy z oblasti marketingu, které jsou uzce spojeny s danou
problematikou. Jedna se napfiiklad o terminy: marketing, marketing sluzeb, marketing
uméni, marketingovy vyzkum a dalsi. V praktické ¢asti je predstaveno obcanské sdruzeni
Znojemsky hudebni festival, na jehoz zadost byl priazkum uskuteénén. Po tomto uvedenti,
nasleduje vyhodnoceni dat z provedeného dotaznikového Setfeni a komparace ziskanych
informaci s vysledky prizkumu piedchoziho ro¢niku festivalu. V zdvéru této prace jsou
uvedeny navrhy pifipadnych zmén a doporuceni, kterd mohou vyrazné pomoci ke zlepSeni

fungovani a organizace festivalu.

Kli¢ova slova: marketingovy prizkum, dotaznikové Setfeni, marketing sluzeb, hudebni

festival

Abstract

The bachelor thesis on the topic of “Continual Visitors” Satisfaction Survey of the Znojmo
Music Festival” not only deals with the level of visitors” satisfaction with the 11th Znojmo
music festival but, above all, recommends proposals and changes. The thesis is divided
into a theoretical and a practical part. In the theoretical part the basic marketing terms
relevant to the issue, such as marketing, marketing of services, marketing of arts,
marketing research etc. are defined, using the professional literature as well as other
sources. The practical part presents the civic association The Znojmo Music Festival,
which assigned this survey. Next, the data from the conducted questionnaire survey are
analyzed by means of graphs and verbal commentary. An essential part of the practical
section is comparison of acquired information with the results of previous survey. At the
conclusion of the thesis, potential changes and proposals which could considerably

contribute to improvement of the festival organization are recommended.

Key words: marketing research, questionnaire survey, marketing of services, music festival
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1 Uvod

V soucasné moderni dobé, které vévodi predevsim technické vymozenosti a shon je u lidi
na dennim pofadku, je velmi dulezité umét relaxovat. Existuje mnoho moznosti, diky
kterym si lze dobit energii, potkat nové pratele a néco nového zazit. Jednou z téchto
vhodnych situaci, kterd spliiuje vySe zminéna kritéria, mize byt i ndvstéva festivalu. At uz
se jedna o festival hudebni, filmovy, literarni nebo napiiklad divadelni, je jisté, ze se tési
velké oblibé a lidé se téchto kulturnich udalosti ucastni ¢im dal castéji. Mezi
nejoblibengj$i, patii bezesporu festivaly konané v letnich mésicich. A pravé v tomto

rusném a slunném obdobi patii mezi ty nejnavstévovanéjsi obzvlast’ hudebni udalosti.

Muze se jednat o hudbu moderni, kterou ovSem navstévnici Casto slychaji témér vSude
nebo hudbu klasickou a tim se akce vyrazné odlisi od ostatnich hudebnich festivald.
Rozdilnost je dilezitym bodem, ktery zaru¢i, ze se o dané kulturni udélosti dozvi
conejvice lidi. Je to pravé ta neustale rostouci zvédavost, ktera je bude motivovat
K navstéveé. Pro tuto odliSnost a ne jen pro ni, je velmi popularni kazdoroéné konany
Znojemsky hudebni festival. Tato kulturni udélost zaméfend ptredevSim na klasickou
hudbu, dobré vino a krasna prostfedi mist konani koncert, se t€8i velké oblib&é nejen
u mistnich Znojemskych obdant, ale také u spousty lidi z celé Ceské republiky a zahraniéi.
Jiz jedendcty ro¢nik byl vénovan skladateli Jifimu Antoninovi Bendovi a baroknimu
skladateli Georgu Philippovi Telemannovi. Zasluhou festivalu je dané kralovské mésto
skvéle propagovdno, prezentovano v osvéteé klasické hudby a ma pozitivni vliv
na turistickou situaci ve Znojmé vzhledem k poétu navstévniki z celé Ceské republiky

a zahranici.

Cilem vSech poskytovateli sluzeb, tedy i organizatora festivall, je primarné Spokojeny
zakaznik. Dulezité tedy je znat nazor navstévnika a védét, co se jim libi nebo naopak nelibi
na konané akci. Diky témto informacim lze dané nedostatky zlepSovat a zdokonalovat.
Sifeni dobré povésti je totiz jednim z faktori, které mohou zékaznika presvédéit o navstéve
festivalu. Vzhledem k témto divodim se Casto vytvaii marketingové prizkumy, které
poskytovatelim pomohou Iépe poznat jejich zdkazniky a vyvarovat se tak nepiijemnych
nedokonalosti. Neni tedy pravdou, Zze by se otazky marketingu, konani festivala netykaly.
Jsou s nimi Uzce spojeny, protoze to, o ¢em se nejvice mluvi a co je primarné viditelné,

je také nejvice prodejné.



2 Cil a metodika prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vytvotfeni navrhii piipadnych zmén a doporuceni, ktera
mohou vyrazné¢ pomoci organizatorim Znojemského hudebniho festivalu pfi vytvareni
programu nasledujiciho ro¢niku. Sestavena budou na zikladé ziskanych pfipominek
od dotazovanych respondentt z provedeného pruzkumu a povedou ke zvySeni spokojenosti

navstévniki prosttednictvim zlepSeni pfipravy a organizace festivalu.

Stanoven byl nejen cil hlavni, ale i n¢kolik cilti dil¢ich, bez kterych by bylo dosazeni
primarniho zaméru nerealizovatelné. V teoretické Casti prace bude zpracovana literarni
reSerSe na zaklad¢ prostudované literatury a jinych odbornych zdroji. Uvedené pojmy, zde
definované, budou korelovat stématem marketingu, marketingu uméni nebo sluzeb
a marketingového vyzkumu. Ostatni dil¢i cile jiz budou zahrnuty v ¢asti praktickeé.
Prioritné zde bude podrobné charakterizovan zadavatel prizkumu, tedy Znojemsky
hudebni festival, a to na zaklad¢ internich informaci poskytnutych piedev§im samotnymi
organizatory hudebni udalosti. Nasledovat budou data souvisejici s marketingovym
prazkumem, tedy predevsim detaily z jeho pripravy a samotného sbéru dat, doprovazena
zpracovanim ziskanych informaci. Neopomenutelnou soucasti prace, a také poslednim
dil¢im cilem Vv casti praktické, se stane komparace vysledkli sudaji z prizkumu
pfedchoziho rocniku festivalu. Je dilezité zaméfit se na to, jestli se spokojenost
dotazovanych respondentil zlepSuje, zda se zvysSuji pocty navstévnikii nebo se méni zdroje,

z jakych se lidé o festivalu nejcastéji dovidaji.

Samotny marketingovy prizkum bude realizovan jako jiz tieti v fad¢, v obdobi trvani jiz
jedenactého rocniku festivalu, tedy od 9. do 26. Cervence 2015. Cilovou skupinou
se stanou navstévnici, kteti budou moci své nazory, pfipominky nebo slova chvaly
a spokojenosti  vyjadrit prostfednictvim vytvofenych dotaznikti. Respondenti budou
odpovidat na osmnact piipravenych otazek typu oteviené, uzaviené a polouzaviené.
Setfeni bude uskute¢néno metodou osobniho dotazovani a pomoci online dotazniku, ktery
bude vlozen na oficialni webové stranky festivalu a socidlni sit’ Facebook. Ziskavani dat
formou osobniho dotazovéani bude realizovano autorem této prace na jednotlivych mistech
konani koncertd, véetné piedstaveni uskute¢nénych mimo mésto Znojmo. Nasledné budou
informace z primarniho prizkumu zpracovany, pro lepsi piehlednost vyjadieny pomoci

grafii a doplnény slovnim komentéafem.
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3 Teoreticka cast

3.1. Marketing

Pod pojmem marketing si lidé vétSinou piedstavi pouze reklamy, piedevsim v televizi
nebo ve formé billboardu umisténého u vozovky, ktery miji dennodenné cestou do prace.
Oblast marketingu je ale velmi Siroka a zahrnuje kromé vySe zminéné reklamy také
nespocet definici, okruhi zabyvajici se zdkazniky nebo naptiklad cestou, jak firma mtze
zapusobit na spoleCnost a mnoho dalsich. Je velmi dtlezité, aby se podniky v dnesnim
silném konkurencnim prostfedi tvrdé prosadily. Z tohoto divodu je podstatné zvolit
spravnou techniku komunikace se zdkaznikem, sprdvny zplsob osloveni, zaujmout
a predevsim ho presvédcCit o koupeni pravé daného produktu nebo sluzby. VSechny tyto

zalezitosti fesi pravé marketing, ktery je primarné zaméten na spokojenost zakaznika.

Foret (2010, s. 10-12) ve své knize piSe, ze marketing lze chapat jako urcité nastroje
nebo postupy, kterymi se spole¢nost snazi dosahnout svych stanovenych cili, jez jsou
odlisné v zavislosti na typu podniku. Je dulezité, aby zdkaznik ze spotteby vyrobku nebo
sluzby ziskal pro n¢j cennou hodnotu, kterd ma hlubsi vyznam a piedstavuje napiiklad
vyjimecny zazitek. Marketing je moZzné charakterizovat také jako filozofii, ale predev§im
jde o pojeti, pro které je primarni zjistit pfani zakaznikl a nasledné jim ptizpisobit nejen

produkt, ale i okolnosti s nim spojené (cena, darkova baleni, sezonni prodej).

Jeden z prednich autort, zabyvajicich se oblasti managementu Peter Drucker (1969) uvadi:
»Marketing je mnohem §ir§i zalezitosti nez prodej, ale neni vilbec zddnou specializovanou
aktivitou. Je pfitomen v celém podniku. Je to cely podnik vidény z pohledu kone¢ného
vysledku, tedy z pohledu zédkaznika. Zajem o marketing a odpovédnost za n¢j tedy musi

prostupovat v§emi oblastmi podniku* (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 29-30).

Marketing nema vliv pouze na zdkazniky, ale i na spole¢nost. Stimuluje poptavku,
podporuje mezinarodni konkurenceschopnost a diky neustale se zvySujicim pozadavkiim
spotfebiteld, nuti vyrobce vytvaiet stale nové inovace. Velmi dulezité je zaméfit
se na vztah se stalymi zakazniky, ktery je podstatnéj$i nez ziskavani zakazniki novych.
A to z divodu finanénich prostfedkd vynalozenych na ziskani nového spotiebitele. Ty jsou

sice vysoké, ale ztrata zékaznika stalého ptedstavuje pro podnik hrozbu vétsi ve formé
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neuskutecnénych budoucich nakupd, které by zde realizoval. Tato skute¢nost

je oznacovana jako celozivotni hodnota zakaznika (Karli¢ek et al. 2013, s. 18, 21).

Obrazek 1 Podstata pojmu marketing

f: Produkty

Uspokojeni a

Potieby

Podstata pojmu

ﬁ . kvalita
marketing
Trhy Q

Sména, transakce
6 a vztahy

Zdroj: Kretter et al., 2010, s. 15

Na vySe uvedeném obrazku 1 je vyjadieno propojeni a nadvaznost jednotlivych koncepci,
které tvofi podstatu marketingu. Kretter et al. (2010, s. 16 — 17) a Kotler et al. (2007, s. 40—
44) odkazuji na jednotlivé terminy a jejich souvislosti. Zakladni koncepci je potieba
vyjadiena pocitem nedostatku urcitého uspokojeni. Mezi primarni lidské potifeby se fadi
napiiklad potieba jist, jistoty, pit nebo domova. Podstatné je, ze veskeré své pocity
nedostatkti mohou zakaznici uspokojit prostiednictvim nabizenych produktu, tedy i sluzeb.
Samotny produkt mize nabyvat mnoha podob. Dalsi podrobnosti tykajici se tohoto pojmu
budou vysvétleny v niZze psaném textu. Nasleduje uspokojeni spotiebitele, které je zavislé
na hodnot¢ zakoupeného produktu a ofekévani zakaznika. Dany produkt také vyznamné
souvisi S kvalitou, kterou ovliviiuji nejen napiiklad parametry vyrobku, ale cely podnik,
tedy jeho zaméstnanci. Sména piedstavuje proces, jak lidé produkty ziskdvaji (ndkup)
za protihodnotu a transakci se rozumi obchod mezi minimaln¢ dvéma stranami. Dal§im
dulezitym prvkem je budovani dlouhodobych vztaht s ostatnimi subjekty. Trhem se
rozumi misto, kde dochazi ke smén¢ a sttetnuti kupujiciho s prodavajicim. Zasluhou tohoto

prostoru muze byt pravé uspokojena potieba zakaznika a upevnény vzajemné vztahy.
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Horner a Swarbrooke (2003, s. 30—32) objasnuji také historicky vyvoj marketingu, jehoz
pocatky sahaji hluboko do lidské civilizace. Obchodnici, jez sménovali produkty v davné
historii, také museli vyuzivat metod a nastroji marketingu. Od dvacatého stoleti vSak
nastaly velké zmény a trh byl zahlcen nabidkou, ktera pievySovala poptavku. Nejen tyto

okolnosti byly po¢atkem vzniku rozvoje marketingovych metod a novych moznosti.
3.1.1 Marketingovy mix

Jednim z dulezitych termint v oblasti marketingu je marketingovy mix. Clemente (2004,
s. 113) uvadi, ze marketingovy mix jsou Ctyfi prvky regulované spolecnosti, s cilem

efektivniho prodeje vyrobku. Jak je vySe zminéno, tento termin lze oznacit 4P a zahrnuje:

e produkt (product),
e cenu (price),
e misto (place),

e propagaci (promotion).

Produkt, jak piSe ve své publikaci Johnova (2008, s. 17), je kterakoliv nabidka
zékaznikovi. Existuje v podobé hmotné (vyrobek, zbozi) nebo nehmotné, kterd nabyva
mnoha podob. Ptikladem jsou sluzby, zkuSenosti, mySlenky, zazitky, kampané¢, udalosti

nebo také instituce.

»Cena je obvykle vyjadfena sumou penéz, mnozstvim vyrobkll nebo objemem sluzeb,
které kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek
nebo za poskytnuti néjaké sluzby. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery
pfedstavuje pro firmu zdroj pifijml. VSechny ostatni jeho slozky, jako jsou produkt,

distribuce i marketingova komunikace, tvofi naopak naklady.* (Foret et al., 2005, s. 93)

Misto piedstavuje, dle Karlicka et al. (2013, s. 211), dostupnost produktu, tedy cestu,
kterou se dostava k zakaznikiim. Tento pojem je spojen napiiklad s vhodnym umisténim
prodejny nebo provozovny na misté, které nejvice vyhovuje zdkaznikiim. Lidé budou vice
navs§tévovat obchody, které lezi Vv centru meésta, nez ty, které jsou umisténé v odlehlych
Castech, a je slozité se k danému produktu dopravit. Dostupnost lze chéapat i v SirSim
smyslu, ktery souvisi s jednoduchosti nakupu pro spotiebitele. Pokud ma zajem o tropické

ovoce, muze si ho diky dodavateli, ktery se snazi o co nejrychlejsi doplnéni, vzdy zakoupit.
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Poslednim terminem marketingového mixu je propagace. Jejim cilem je ujistit zdkazniky
o vhodnosti a vyhodach nakupu produktu v dané spole¢nosti. Ulohou je tedy komunikace
a presvédceni posluchact, které usnadni obchodni vymény. Dilezité je, aby se produkt
dostal do povédomi potenciondlniho zakaznika, vzbudil v ném zdjem o nabizené zbozi
nebo sluzbu a nésledné byl zhodnocen na zakladé¢ ziskanych informaci. Nedilnou souc¢asti
procesu je i povzbuzeni zakaznika k vyzkouseni produktu a jeho nasledné pfijeti, kdy
spotiebitel zjisti, ze je pro n¢j produkt vhodny (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 204).

3.2. Marketing sluzeb

Jak jiz bylo zminéno, lidem nejsou nabizeny ke koupi pouze hmotné produkty, ale také
sluzby, které tvofi podstatnou ¢ast nabidky na trhu. Pfikladem mohou byt sluzby finan¢ni,

vvvvvv

definovat a nasledn€ zakomponovat tento termin do Siroké oblasti marketingu sluzeb.

»dluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miZe jedna strana nabidnout druhé.

vvvvv

s fyzickym vyrobkem.* (Kotler et al. 2007, s. 710)

Heskova (2012, s. 104) zmifuje, ze marketing sluzeb vychazi z klasické teorie marketingu,
kterd pro n¢j tvofi zaklad. Obrovsky rlst sektoru sluZzeb, ktery v poslednich letech otiésl

trhem, ptispél ke vzniku tohoto nového a nezavislého oboru marketingu sluzeb.

Dle Jakubikové (2012, s. 70-71) je v oblasti sluzeb dilezité podnikat kroky vedouci
k vytvareni loajality spotiebitele, protoze sluzbu si zakaznik nemize vyzkouset a je tedy
podstatné, aby byl spokojen a nadkup v daném podniku pravidelné opakoval. V ptipadé
tiidéni téchto aktivit existuje i nékolik zpasobu. Jednim znich je klasifikace na tfi
nasledujici skupiny: tercidlni, kvartarni, kvintarni. Do oblasti tercidlni se fadi naptiklad
sluzby femeslIné a restauracni, tedy ty, co byly dfive vykondvané doma. Kvartarni sluzby
slouzi Kk usnadnéni a rozdéleni prace (finance, komunikace). Posledni oblast tercialnich
sluzeb zahrnuje aktivity, které svého piijemce méni a zdokonaluji, jako naptiklad zdravotni
péce. Sluzby lze také rozdélit dle nasledujicich charakteristik. Je mozné identifikovat
sluzbu jako organizaci. Do této skupiny fadime vSechny podniky ze sektoru sluzeb, tedy
I neziskové instituce. Pfikladem jsou restaurace, pojistovny nebo charity. Dale je mozné

chdpat sluzby jako hlavni produkty spolecnosti, napf. pouzivani bankovnich uctl,
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pojistnych smluv nebo zajisténi dovolené. Néktefi prodejci vyuzivaji sluzeb k vylepseni
hlavniho produktu pomoci perifernich aktivit (nabidka kavy v kadetnictvi). Dalsi sluzby
jsou vymezeny ve smyslu podpory produktu, v c¢ase po jeho nakupu a dodani
k zdkaznikovi. Muze se jednat o pravidelné kontroly néjakého zafizeni nebo opravy.
Posledni mozna forma nehmotnych produkti ma podobu samotného jednani. Piikladem

téchto sluzeb je poskytovani rad nebo pomoci (Gilmore, 2003, s. 5).

Pro poskytovatele sluzeb je Vv dneSnim obrovském konkuren¢nim prostiedi ¢im dal
na zéklad¢ samotného prodejce, ale dle ostatnich faktort, pfedevsim ceny. Pokud je jejich
cilem upoutat pozornost zdkaznika pravé prostiednictvim tohoto faktoru, je nutné ji néjak
odlisit. Resenim mohou byt dodateéné sluzby, které jsou v ni obsaZeny (montaz, kontroly).
Prodejnost ovSem nezévisi pouze na cené, ale pfedev§im na lidech, které sluzby nabizi
a setkavaji se osobn¢ se spotiebiteli. Zaptisobit na zdkaznika mize podnik i pomoci lepsiho
prostiedi, odliSeni image firmy nebo znacky, ale pfedev§im kvalitou. Pokud jsou nabizené
produkty kvalitni, lidé o nich hovoii, doporucuji je svym znamym a pratelim, ale hlavné

se vraceji a zakoupi si sluzbu znovu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 427-428)

Vyse zminéné faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika nejsou jediné, protoze i dne$ni
technologicky vyspéla doba také vyrazné zasahuje do svéta poskytovani sluzeb. Firmy jsou
nuceny vyuZivat nové komunikacni a prodejni online kanaly, pfedevS§im socialni sit¢,
mobilni aplikace a e-shopy. Divodem je zvySujici se pocet lidi, ktefi stravi na internetu
podstatnou cast Zivota, a nejedna se tedy o misto, které by mohlo byt opomijeno. VétSina
lidi vyuZiva internet pro srovnani nabidek, psani recenzi, Siteni dobré ¢i Spatné zkuSenosti

a mohou tak ovlivnit ostatni nakupujici (Hazdra et al. 2013, s. 31-35).
3.2.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji pét charakteristickych vlastnosti, jenz je odliSuji od ostatnich produktti, a které
Vastikova (2008, s. 20) zminuje ve své publikaci. Uvedené pojmy jsou podrobné

vysvétleny v nasledujici ¢asti bakalarské prace. Jedna se o nasledujici:

e nehmotnost,
e neoddélitelnost,

e heterogenita,
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e znicitelnost,

e vlastnictvi.

Nehmotnost ptedstavuje pro spotiebitele uréitou formu nejistoty, kterou ziskava pied
zakoupenim sluzby. Nelze si danou aktivitu, na rozdil od hmotného zbozi, vyzkouset,
poslechnout nebo naptiklad prohlédnout. Z téchto divodl se snazi producenti sluzeb
informovat potencialni zakazniky o kvalit¢ a vytvofit tak z nehmotné formy hmotnou.
Pro nakupujici je velmi slozité se rozhodnout, od jakého poskytovatele danou sluzbu
zakoupi a to z davodu neznalosti kone¢ného vysledku. Rozhodnuti tak zavisi na mnozstvi
marketingovych nastroji, napiiklad jiz zminé€né cené a postaveni podniku ve spole¢nosti.

(Kotler et al. 2007, s. 712; Vastikova, 2008, s. 20-21)

Neoddélitelnost znamend, Ze zdkaznik se musi s poskytovatelem sluzby sejit ve stejny Cas,
jinak by nemohla byt realizovana jeji spotfeba. Vzijemna pisobnost vznikd mezi
kupujicim a prodavajicim, tudiz vyuziti sluzby musi byt okamzité. Jedin¢ tak mize
zakaznik ziskat vyhodu plynouci z jeji spotieby. Nékteré mohou byt poskytovany piimo
v misté jejiho vyuziti (pravnické poradenstvi online), ale existuji i urc¢ité¢ druhy téchto
aktivit, jenz mohou byt poskytovany pouze v misté jejich produkce. Pfikladem mohou byt
sluzby v oblasti dopravy. Letadlo nebo lod’ nemohou byt piivezeny ke spotiebiteli,
ale zakaznik se musi dopravit na letisté, ptipadné do piistavu, aby mohl vyuzit letecké
(lodni) sluzby. (Kapoor, Paul a Halder, 2011, s. 13)

Heterogenita neboli proménlivost souvisi s kvalitou nabizené sluzby, ktera je dana tim,
kdo ji poskytuje, na jakém misté, v jakém case a predevsim jakym zpisobem. Pokud
vykona sluzbu zaméstnanec, s jehoZ praci bude zdkaznik spokojen, neznamena to nutnou
podminku i v budoucich nakupech. Misto prodeje muze byt ovlivnéno mnoha faktory,
které zhorSi kvalitu sluzeb. V piipadé festivalu se mize jednat napiiklad 0 zdlouhavé
fronty na obcerstveni. Vyvarovat se této variability je mozné pomoci Skoleni zaméstnancu
a stanovenim norem. Zda jsou sluzby kvalitni, lze zjistit jednoduse prizkumem

spokojenosti navstévniki. (Jakubikova, 2012, s. 72)

Termin zni€itelnost je uveden v souvislosti s nemoznosti sluzby uchovavat nebo skladovat
na mistech tomu urcenych, a to zasluhou nehmotnosti. V momenté, kdy zakaznici nemaji

0 nabizené sluzby zdjem, jsou oznacCeny jako zni¢ené nebo také ztracené. Reklamace
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je v ptipadé sluzeb zna¢né obtizna, lze ji vSak uplatnit pomoci slevy nebo poskytnutim

nahradni a predevsim kvalitngjsi aktivity. (Vastikova, 2008, s. 22-23)

Nemoznost vlastnictvi je zédkladni rozdil mezi sluzbami a zbozim. Kupujici plné vyuziva
zbozi 1 vyhody z néj plynouci. Miize jej spotfebovat, skladovat nebo prodat, ale ke sluzbé
ma osobni pfistup na vymezenou dobu. Zakaznik plati obvykle za jeji vyuziti, pfistup
nebo pronajem. Pro piekonani tohoto problému mohou byt vyuzity urcité metody ze strany
poskytovateli sluzeb. Podniky mohou piesvédCit zakaznika o nakupu pravé jejich
produktu prostiednictvim napiiklad snadnéjSich platovych podminek. Dal§im vhodnym
zpusobem je motivace pro zakazniky pomoci slev, poukazi a dalSich vyhod. V neposledni
fad¢ je piijatelné vytvofit naptiklad karty nebo kluby pro stalé zakazniky. (Doyle, 1998,
s. 361)

3.2.2 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix sluzeb je jednim z mnoha pojmu v Siroké oblasti marketingu, ktery
se danymi aktivitami zabyvéa. Rozdilnost mezi nehmotnymi sluzbami a jinymi druhy
produkti jiz byla vysvétlena v pifedchozich kapitolach. V souvislosti s podstatnymi rozdily

mezi témito faktory, je dulezité charakterizovat i pojmy tzce spojené pouze se sluzbami.

V piipadé této oblasti se jedna o komplex sedmi prvkd, téZ oznaCovan jako 7P, ktery
vznikl roz§ifenim zakladniho marketingového mixu. ,,Marketingovy mix pro sluzby byl B.
H. Boomsem a M. J. Bitnerem rozsiten o téi prvky, ato lidé (people), proces (process)
a materialni vybaveni (physical evidence). Piestoze byl mix 0 sedmi prvcich piijat Sirokou
odbornou veftejnosti, stale existuji snahy o jeho dal§i doplnéni a zmény
v souvislosti se zménami trznich podminek a potieb. Podobné jako u klasického
marketingového mixu se jednotlivé prvky navzdjem ovliviluyji, dopliuji a vykazuji

vzajemnou zavislost* (Zapletalova, 2003).

Proto, aby se mohly jednotlivé néstroje dopliiovat a byly vzajemné propojeny, vychazi
marketingovy mix sluzeb ze tii vlastnosti, které ho propojuji. Jednd se o konzistenci,
integraci a ucinnost. Konzistence znamend, Ze spolu dva nebo vice prvkl souvisi
a doplnuji se. Integrace predstavuje vyvazené sjednoceni jednotlivych prvki a G¢innost

moznost vyuZiti kazdého nastroje tak, aby vedl k maximalni efektivnosti mixu jako celku.
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Vsechny vyse uvedené vlastnosti pomahaji k tomu, aby byly sluzby poskytovany kvalitné

cilovym trznim segmentim. (Heskova, 2012, s. 137)

Obrazek 2 Prvky marketingového mixu sluzeb

cena produkt
misto | | Marketingovy mix ——— propagace
nucastnici proces
personal
zikaznici
vliv vnéjsiho prostiedi

Zdroj: Horner a Swarbrooke, 2003, s. 40

Lidé jsou subjekty, prostfednictvim kterych je vétSina sluzeb poskytovana. Nékteré mohou
byt zajistovany stroji, jako naptiklad vyber penéz pomoci bankomatu. VSichni lidé, ktefi
se na dané sluzbé podili, pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji jeji kvalitu, a proto je nutné neustale
rozvijet jejich znalosti a schopnosti. Primarni je také motivace zaméstnanct, kteti
se dostavaji do kontaktu se zakaznikem, a pomoci které lze dosahnout jejich nejlepsich

vysledkd. (Jakubikova 2012, s. 280-282)

,Materialni prostiedi je svym zplsobem diikkazem vlastnosti sluzby. Mlze mit mnoho
forem — od vlastni budovy ¢i kancelare, ve které je sluzba poskytovana, po napt. brozuru
vysvétlujici rizné typy pojisténi, nabizejicich pojistovaci spolecnosti nebo nabidku
predplatného v divadle. Dtikazem o kvalité sluzby je 1 obleCeni zaméstnanct, mnohdy
typické pro sité¢ organizaci poskytujicich sluzby, letecké spolecnosti a hotely.* (Vastikova,

2014, s. 22)

Posledni prvek, ktery dotvaii marketingovy mix sluzeb je proces. Jedna se o praktickou
aktivitu zajistujici dostupnost a kvalitu sluzby. Souvisi se vzajemnym pusobenim mezi
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prodavajicim, kupujicim a zplisobem, jak je sluzba poskytovéna. Z urcitého hlediska
ptredstavuje fizeni procesu efektivni fizeni poskytovatelti sluzeb. Ke vzajemné interakci
dochazi mezi zékazniky, zaméstnanci a prostfedim, ve kterém jsou sluzby poskytovany,

ptipadné mezi dal§imi faktory (Rao, 2007, s. 64).

Obrazek 3 Tri formy marketingu v oblasti sluzeb

firma
. . externi
interni .
. marketing
marketing
zaméstnanci zakaznici

interaktivni
marketing

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 427

Na obrazku ¢&islo tii je zobrazen jeden z modeli marketingu sluzeb, ktery Rao (2007,
které se vyrazné podili na dosazeni cilti ve spolecnosti - firma (¥idici pracovnici), zdkaznici
a zaméstnanci. Jednotlivé vrcholy trojihelniku jsou spojeny marketingovymi modely, které
jsou ve vzajemné pusobnosti s danymi skupinami subjektti. Nastroje externiho marketingu,
jinak oznacené jako 4P, jiz charakterizovany byly. Pro podnik poskytujici sluzby jsou
ovSem podstatné také nastroje jiné, tedy interniho a interaktivniho marketingu (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 423).

LInterni marketing (internal marketing) zajistuje, aby kazdy ve firmé =zastaval
marketingové zdsady, zvlast¢ vedeni. Interni marketing ma za ukol pfijimat, zauCovat
a predevS§im motivovat schopné zaméstnance, kteii chtéji dobie slouzit zakazniktim.*

(Jakubikova, 2008, s. 17)
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Machkova (2009, s. 14) uvadi, Ze interaktivni marketing (interactive marketing)
jenazyvan téz jako vztahovy marketing. Tvofi model, ktery je zalozen ptedevsim
na budovani dlouhodobych vztahii a loajality nejen mezi zakazniky, ale vSemi subjekty

ovlivitujicimi ¢innost podniku (dodavatelé, banky).
3.3. Marketing uméni

V souvislosti s propojenim teoretické a praktické ¢asti prace, ktera je zaméfena na kulturni
déni ve Znojmé& v ramci konani hudebniho festivalu, je podstatné se zaméfit také na Art
marketing. Nasledné tento termin stru¢né charakterizovat spolu s pojmy festival a jinymi

snim souvisejicimi.

Jedna z moznych definic charakterizujici nasledujici oblast uvadi, Ze marketing uméni
je integrovany proces fizeni, zabyvajici se vzajemné uspokojivym sménnym vztahem
se zakaznikem, ktery pfedstavuje cestu k dosaZeni organiza¢nich a uméleckych cila (Hill,

O’Sullivan a O’Sullivan, r. 2003, s. 1).

Dle Johnoveé (2008, s. 28) se Art marketing zabyva oblasti vytvarného umeéni a kulturniho
dédictvi. Do odvétvi, které zahrnuje, patii naptiklad: literatura, hudba, film, sponzorstvi
kultury a dalsi. Oblast trhu je v marketingu uméni $iroka. Nékteré umélecké udalosti maji
rozsah mezinarodni, n¢které pouze lokéalni. Trh lze také rozd€lit na segmenty dle fady
kritérii. Pfikladem mutize byt rozdéleni subjektd na divaky a aktivné zacastnéné. VSechny
zakazniky na trhu uméni vSak spojuje predev§im hledani zazitkt, zkusSenosti a dalSich.
Konkurenci na téchto trzich jsou veskeré ostatni aktivity nebo pfilezitosti, které mohou lidé
vyuzit k vyplnéni svého volného ¢asu. V piipadé konani festivalu mohou byt konkurenci

divadla, kina a muzea (Horner a Swarbrooke, r. 2003, s. 331-332).

Kultura nema pozitivni vliv pouze na zakazniky, ktefi se za€astni n¢jakeé udalosti (vystava
obraztl), ale mize zajistit 1 pfinosy pro samotnou spolecnost ¢i misto jejiho konani. Kesner

(2005, s. 51) ve své publikaci uvadi fadu téchto piinosii. Ptikladem jsou:

e zvysovani kvality individualniho Zivota,
e piispivani k ekonomické prosperité,

e podporovani zajmu o mistni prostiedi,

e posilovani organizacnich schopnosti,
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e zlepSovani image mista,

e napomaha k utvareni vzdélaného a uvédomélého obcana.

Prestoze byla zakladni otdzka trhu charakterizovana v pfedchozim textu, je nutné
zduraznit, ze jeho znalost ma pro organizace Vv oblasti uméni rozhodujici vyznam. Vsechny
podniky si musi primarn¢ uvédomit mnozstvi pfi€in, pro které lidé jejich sluzby nevyuziji
a snazit se je eliminovat, piipadné se jim vyhnout. Navs§tévnici mohou mit tisice divodu,
které jim brani v navstéveé. Obecné lze tyto odpovédi shrnout na prekazky praktické (cena,
informace) a psychologicko-kulturni (muzea jsou nudna, nemam rad atmosféru divadla).
Z téchto duvodli by se méli organizatofi akci zaméfit predev$sim na nékolik aspekti.
Prvnim znich je dostupnost (vhodnd oteviraci doba, parkovaci mista, bezbariérovy
ptistup). Dal$imi prvky jsou dostatecnd informovanost o produktu, stanoveni jeho
optimalni ceny a budovéani dobré image. Zapomenout by se nemélo také na nedostatek
volného Casu navstévnikl, které budou zajimat pouze aktivity, jez jim budou redlnym

piinosem (Kesner et al. 2008, s. 103-105).
3.3.1 Festivaly

Festival lze zatadit do kategorie produktu kulturni destinace, ktery lze definovat
nasledujicim zplsobem: , Typickym produktem kulturnich destinaci jsou prohlidky
interiérii, expozic a vystav pamatkovych objektd, muzei a galerii, navstévy kulturné-
vzdélavacich programd, festivalil a jinych kulturnich vystoupeni. Produkt tedy neni totozny
s atraktivitou — ta vznika transformaci potencialu kulturniho zdroje v cosi, co turista mtize

vyuzit (McKercher a du Cros, 2002 cit. dle Kesner et al. 2008, s. 73).

Celosvétove zajem o festivaly a jiné kulturni udalosti neustdle roste, at’ uz na narodni
¢1 mezinarodni urovni. Tyto druhy akci mohou pomoci Vv propagaci daného mista konani
a prilakat fadu turistl. Kazdy festival je né¢im jedine¢ny a neplati pro né tedy né&jaky
obecny model. Ueltl, za kterymi jsou festivaly zorganizovany, miize byt mnoho. Né&které
jsou vytvoteny s cilem navstévniky pobavit, vzdélavat nebo sloucit odlisné komunity lidi.
Vétsinu vSak spojuje fakt, ze jejich cile jsou zavislé na vysi sponzorskych dart. (Yeoman

et al. 2004)

Johnova (2008, s. 239-241) ve své knize zminuje dileZitost sponzorstvi pro vétSinu

kulturnich neziskovych organizaci, pro néz se stava zdkladnim zdrojem prostiedki.
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Sponzorstvi je aktivita, ktera vede K prospéchu obou stran, tedy jak pro sponzora,
tak sponzorovaného. Tim, Ze sponzor poskytne napt. finan¢ni podporu organizaci, dava
vefejné najevo, ze je pro n¢j divéryhodna. A prave ta situace, kdy se o sponzorovi dozvida
Siroka vefejnost, je velmi dilezita. Tyto informace se dostavaji do spoleCnosti
prosttednictvim zprostiedkovatelll, tedy médii. Sponzor timto ofekava zvyseni znamosti

0 jeho firmé, vylepSeni dobrého jména a urcitou prestiz.

Jak jiz bylo zmin€no, v oblasti uméni funguji pfevazné neziskové organizace. Jedna
se 0 podnikatelskou formu, kterd nebyla vytvofena s cilem dosazeni zisku. To vSak
neznamena, ze by zadna zisk vykazovat neméla. Urcity prospéch by dané podnikéni mohlo
nebo spi§ meélo vytvaret. V této oblasti jsou piikladem obcanskd sdruzeni a obecné
prospes$né spolecnosti. Podstatné je, Ze nejen neziskové organizace, ale i1 komer¢ni
organizace se mohou podilet na podnikani v oblasti kultury. Publikace uvadi, Ze tento typ
podnikatelské ¢innosti jsou pravnické osoby, pievazné spolecnosti s rucenim omezenym

a akciové spolec¢nosti, které byly vytvoreny s cilem dosazeni zisku (Vojik, 2008, s. 20-21).

V praktické c¢asti prace je pruzkum spokojenosti ndvstévnikd proveden na Zadost
obcCanského sdruzeni Znojemsky hudebni festival. Z tohoto divodu zde bude termin

obcanské sdruzeni podrobnéji charakterizovan.

Novy obcansky zakonik platny od 1. ledna 2014 pfinesl fadu zmén, které se tykaly také
obcanskych sdruZeni. Ta méla od tohoto data skoncit a pfemeénit se na spolky, jejich
¢innosti se ale timto neméni. Zména se tykala pfedev§im nazvu, pfesnéj$iho definovani

organt a vnitiniho uspofadani. (Jificka, 2012)

Legislativa uvadi, ze ,,sdruzeni podle zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcanti, ve znéni
pozd¢jsich predpisti, se povazuji za spolky podle tohoto zdkona. Sdruzeni ma pravo zménit
svoji pravni formu na ustav nebo socialni druzstvo podle jiného zakona* (Zékon ¢. 89/2012
Sb., § 3045).

Jak je uvedeno v zakoné (¢. 89/2012 Sb., § 214-216), spolek mohou zalozit minimalné tii
osoby se spole¢nym zajmem, ktery bude slouzit k jeho napliiovani. Nikdo nesmi byt nucen
do spolku vstoupit, ani z n¢j vystoupit. V nazvu spolku musi byt slova ,,spolek®, ,,zapsany

spolek nebo zkratka ,,z. s.“.
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3.4. Marketingovy vyzkum

Pokud spole¢nost nabizi néjaky produkt, je pro ni podstatné, aby se zédkaznik vracel a Sifil
o ni dobrou povéest mezi své znamé. Mlze se ale stat, ze po Case se tento vhodny piistup
zékaznika zméni a je nutné zjistit, co ho vedlo k negativnimu stanovisku. Pfi nejen tomto
problému je feSenim realizace marketingového vyzkumu, zasluhou kterého muze podnik
zjistit, pro¢ jiz neni zékaznik spokojen, co by zménil, co se mu libi a naopak nelibi.
Uskutecnéni vyzkumu vsak neni otdzkou pouze néjakého problému, ale je dilezité,
aby firmy zjistovali spokojenost svych zakazniki i pribézné, a témto piekazkam
se tak mohly vyhnout jesté pied tim, nez by vznikly. PouZzity mohou byt rizné metody
vyzkumu nebo napi. odlisné druhy tohoto badani. Tyto dvé zalezitosti, v€etné mnoZstvi
dalsich pojma spojenych s marketingovym vyzkumem budou hlavnim tématem

nasledujicich podkapitol, kde budou podrobné¢ definovany.

I u tohoto pojmu existuje fada definic. Jedna z nich je nasledujici. ,,Marketingovy vyzkum
je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problému,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového
vykonu a lepSi porozuméni marketingového procesu. Pracovnici vyzkumu uréi, jaké
informace potiebuji, navrhnou metodu jejich ziskani, ¥idi a provadé¢ji sbér dat, analyzuji
vysledky a sdé€luji zjisténi a jejich dusledky* (Kotler et al. 2007, s. 406). Ne vSechny
definice jsou takto vyrazné¢ obsahlé. Nekteré strucngji informuji o tom, Ze zéasluhou
informaci vyplyvajicich z vyzkumu mohou marketingovi manazeti identifikovat a ptipadné
reagovat na potencialni ptilezitosti ¢i hrozby (Tull a Hawklins, 1990, s. 5 cit. dle Foret
a Stavkova, 2003, s. 13).

Kotler a Armstrong (2004, s. 227-228) uvadgji, ze urcité druhy informaci, naptiklad, ktera
znacka aut je u lidi nejoblibené&jsi, nejsou schopni pracovnici marketingového oddéleni
ur€it bez marketingového vyzkumu. Podniky pouzivaji vyzkum pii stanoveni trzniho
podilu, méfeni efektivnosti vyroby a v dalSich situacich. Diky této metod¢ lze vyftesit fadu
marketingovych problémi. Vyzkumu vSak ptfedchdzi planovani, shromazdovani dat,
analyza a v neposledni fad¢ také vyhodnoceni ziskanych informaci. V soufasné dobé
Jiz maji nekteré firmy samostatné odd€leni pro vyzkum nebo se snazi najimat externi

znalce v této oblasti, ktefi fidi vyzkumné studie.
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Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 13) zminuji, ze Casto dochazi k zaméné nékterych
pojmu, predev§im vyzkumu a prizkumu. Problémy mohou nastat také pifi definovéani
marketingového vyzkumu a vyzkumu trhu. Je vSak podstatné si uvédomit rozdily mezi
témito Ctyfmi odliSnymi pojmy. Vyzkum trhu se zabyva zkoumanim vlastniho trhu, jeho
strukturou a ucastniky. Naproti tomu marketingovy vyzkum predstavuje hledani cest, které
jsou nejefektivnéjsi v situaci vstoupu na trh a maximalniho uspokojeni potieb zakazniku.
Prizkumem se rozumi jednorazova aktivita, probihajici v kratSim casovém useku.
Nezachazi do hloubky problému tak, jako vyzkum a bézn¢ ji provadime v osobnim zivoté
(vybér nejvhodnéjsiho produktu z vice variant nebo zvoleni produktu, ktery nejlépe
uspokoji naSe potieby). Kozel etal. (2006, s. 48) ve své publikaci uvadéji, ze pruzkum
je dokonce soucasti marketingového vyzkumu. Za vhodné lze povazovat i doplnéni
informaci od Foreta a Stavkové (2003, s. 13) kteti zminuji, Ze prizkum zjist'uje aktualni
situaci na trhu prostfednictvim zvolené vyzkumné techniky a poskytuje popis této situace,
pricemz vyzkum kombinuje vice vyzkumnych procest. Zpracovan je pomoci pracnéjSich
statistickych metod, vysledky ziskavd zriznych zdroji a jednd se o dlouhodobou

zalezitost.
3.4.1 Marketingovy informacni systém

V souvislosti s marketingovym  vyzkumem je velmi dulezit¢é charakterizovat
zde také marketingovy informacni systém, téz prezentovany jako zkratka MIS. Informace
spole€nost ziskala, musi vytvofit vySe zminény marketingovy informacni systém, jehoz
soucasti jsou zaméstnanci, zafizeni a technologie, které slouzi pro sbér, tfidéni
a vyhodnocovani potfebnych dat. VSechny tyto zpracované informace jsou smérovany
k marketingovym manazerim daného podniku, ktefi s nimi dale pracuji a na jejichz
zéklad¢ vytvari sva rozhodnuti. Cilem této soustavy je zjistit, jaké informace manazefi
potiebuji a pfesné takové jim poskytnout. K dosazeni stanoveného zaméru jsou potiebné
Ctyfi informacni subsystémy: vnitini informaéni systém, marketingovy zpravodajsky
systém, marketingovy vyzkumny systém a marketingovy systém na podporu rozhodovani.
Informace by mély byt shromdzdény do jednoho centra a to z divodu jejich snadné
dosazitelnosti. Jednotlivé podsystémy budou vysvétleny v nésledujicich textech

(Zamazalova et al., 2010, s. 50-51).
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Vnitini informacni systém neboli interni zdroje podniku piedstavuji data ziskana
ze zdroju firmy, kterd informuji o jejich vysledcich. Piikladem jsou finan¢ni vykazy,
zaznamy trzeb, cash flow, informace o produkci nebo také konkurenci a mnoho dalSich.
Jednotlivé informace se lisi podle toho, z jakého oddé€leni byly poskytnuty. Ale i pies
to, ze nekteré jsou z oddéleni ucetniho a jiné naptiklad z oddéleni sluzeb, jsou vzajemné
uzite¢né. Veskera data totiz slouzi predev§im manazerim, kteti diky nim odhali pfipadné
hrozby nebo pfilezitosti. Vyhodou tohoto zplisobu ziskdvani informaci je piedevsSim
rychlost a tispora penéz plynouci z absence hledani dat z jiného zdroje. (Kotler et al., 2007,
s. 400-401)

Marketingovy zpravodajsky systém poskytuje dle Jakubikové (2008, s. 95-96) data
0 udalostech. Hlavnim zdrojem pro tento systém je vSemi hojné vyuzivany internet, ktery
je nedilnou soucasti dnesni moderni doby. Mezi dalsi plivodce informaci lze zatadit tisk,
statistické ptehledy, veSkeré publikace, Skoleni a seminafe nebo veletrhy. V neposledni

rad¢ je zdrojem stéle Castéji vyuzivangjs$i mystery shopping neboli utajeny zékaznik.

Vzhledem k faktu, ze dal$im informa¢nim zdrojem je marketingovy vyzkum, ktery zde
jizbyl definovan a jeho druhy a vSechny okolnosti s nim spojené budou podrobné
zpracovany V nasledujici c¢asti bakalarské prace, nebude vtomto misté jiz dale

charakterizovan z diivodu lepsi ptehlednosti.

Posledni termin, tedy marketingovy systém na podporu rozhodovani, byl uveden
jako informaéni zdroj podniku a definovan pouze ve dvou publikacich. Ostatni autofi
uvadgji pouze tifi predchozi systémy. ,,Firmy, které provozuji MIS, maji odborniky
na zpracovani dat, ktefi pomahaji manazerim ziskat standardni hlaSeni a vystupy
z databaze. Pro kvalitnéj$i rozhodovani poskytuji MIS manazeriim tzv. podpirné systémy
pro rozhodovéani. Jsou to systémy vyuZivajici pocitatovy hardware a software
k poskytovani informaci v procesu marketingového rozhodovani. Prikladem jsou
nasledujici zdroje: banka dat, banka statistickych postupt a metod, banka marketingovych
rozhodovacich modelt“ (Zamazalova et al., 2010, s. 54). Solomon, Marshall a Stuart
(2006, s. 105) dopliuji, Ze tyto softwary umoziluji manazerim provadét riizné analyzy,
zkoumat slozité vztahy v oblasti nékterych faktord na trhu a mnoho dalsich operaci
bez vyuziti pocitatovych experti. 1 ptes to, Ze néktefi odbornici tento specificky druh

systému mezi ostatni nezatazuji, je velmi podstatny. Soucasna doba, kterd vyuziva moderni

25



techniku ve vSech riznych oborech, s¢itd nespoCet moznosti, které mohou pomoci
organizacim k ziskani potfebnych informaci. Pokud jim tuto cestu k cennym datiim mohou
usnadnit pocitaCové systémy, které zjednodusSi praci napi. Sjejich tiidénim, jedna
se 0 velmi efektivni postup, jenz mize podniku usetfit spoustu Casu. Lze fici, ze tato forma
zdroje (pomoci) by méla byt fazena mezi ostatni subsystémy, a to z divodu podstatného

ovlivnéni ziskani dat, jenz souvisi s marketingovym informa¢nim systémem.
3.4.2 Druhy marketingového vyzkumu

Prvotni je predstaveni nékterych druhti marketingového vyzkumu, snimiz souvisi
I mnozstvi dal$ich informaci nebo jiné stupné ¢lenéni. Zakladni klasifikace tohoto pojmu
predstavuje  segmentaci dle stupné ,spoleCenské reality”, tedy zadavatele,
na makrospolecensky, mezospolecensky a mikrospolecensky. Podstatné je také rozliSeni
na primarni, sekundarni, zakladni nebo aplikovany marketingovy vyzkum, piicemz
podskupiny primarniho jsou zastoupeny kvantitativnim nebo kvalitativnim badanim.
V neposledni fadé¢ je mozné tento pojem rozc€lenit na vyzkum popisny (deskriptivni),

diagnosticky (kauzalni) a prognosticky (Foret a Stavkova, 2003, 14-16).

Mulacova a Mulag et al. (2013, s. 267) uvadéji, ze vyzkum lze €lenit i z hlediska ¢asového.
Dle tohoto faktoru rozlisujeme vyzkumy piileZitostni (ad hoc) a stalé (opakované).
Jak 1ze ptedpokladat, ad hoc vyzkumy budou provadény jednorazové a opakované jsou
realizovany v soustavném casovém intervalu. Staly miiZze pfedstavovat napf. vyzkum
kontinualni. Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 156) pisi ve své publikaci, ze tento
typ opakovaného vyzkumu byva realizovan za tcelem sledovani konkrétniho faktoru, napf.
spokojenosti zdkaznika, jak je tomu i v praktické €asti této prace, nebo znamosti znacky.
Problém kontinudlniho vyzkumu milZze predstavovat samotna skupina vybranych
respondentli, tedy panel. Tento zakladni soubor piedstavuji lidé, ktefi odpovidaji
pravidelné a to v souvislosti s vzdy stejnym problémem. Z tohoto diivodu mize vzniknout
panelovy efekt, coz znamend, Ze respondenti jiZ mohou ocekéavat dané otadzky a da se fici,
ze jsou ovlivnéni jiz pfedchozim vyzkumem. Dochazi tedy k nezdmérnému zkresleni

informaci.

Jak jiz bylo zminéno, klasifikace vyzkumu dle jeho zadavatele mliZze mit tf1 riizné podoby.

Zadavatele tvoii n€kdo, na jehoz zadost bude vyzkum realizovan a kdo zajistuje dostatek
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finanénich prostfedk na jeho provedeni. Makrospolefensky vyzkum bude proveden
na zadost napt. vlady a dalSich ustfednich instituci, mezospolecensky dle potieb kraju,
obci nebo velkych firem a mikrospolecensky zadavaji malé podniky a dalSi organizace

(Foret a Stavkova, 2003, s. 9).

Primarni marketingovy vyzkum definuje Foret (2008, s. 10) jako sbér potiebnych
informaci v terénu, jehoz realizatoii se zabyvaji také celym procesem marketingového
vyzkumu, ktery bude vysvétlen v nasledujici podkapitole. Neni podstatné, zda jsou
k realizaci vyzkumu povéfeni odbornici nebo je zadavatel soucasné v roli vyzkumnika,
ale fakt, Ze musi krok po kroku realizovat cely vyzkumny proces a sbér dat probiha poprvé.
»Primarni data jsou informace pifimo od respondentt, tykajici se specifického problému.
Zahrnuji demografické a psychologické informace o stdvajicich a potencidlnich
zakaznicich, postoje zdkaznikl a jejich ndzory na dané produkty a produkty konkurence,
stejn¢ jako jejich =znalosti o produktech a nazor na lidi, ktefi tyto produkty

pouzivaji“(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 110).

Obrazek 4 Zakladni metody sbéru primarnich dat

pozorovani

metody shérn dat

dotazovani experiment

Zdroj: Kozel at al. 2006, s. 137

Jak lze vidét na obrazku Ccislo Ctyfi, se sbérem primarnich dat ziskanych realizaci
primarniho marketingového vyzkumu jsou tzce spojeny vySe zminéné zdkladni metody,
tedy pozorovani, dotazovani a experiment. Pozorovani pfedstavuje formu sbéru dat, jejiz
soucasti je sledovani toho, co lidé dé€laji, misto klasického pokladani otdzek. Jedna
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zmoznych definic muze specifikovat tento pojem jako systematicky proces
zaznamenavani udalosti nebo chovéni, bez dotazovani se nebo jakékoliv komunikace mezi
pozorovatelem a pozorovanym subjektem. Pozorovani muze zahrnovat sledovani lidi
nebo jevii. Rozdilnost mize byt dana také roli pozorovatele, ktery mize mit podobu stroje
¢i ¢loveéka (McDaniel a Gates, 2002, s. 208).

Pozorovani 1ze rozdélit na pét druhti dle riznych kritérii:

e pozorovani v prirozenych podminkach X v uméle vyvolanych podminkéach
o ziejmé X skryté,

e piimé X nepiimé,

e osobni X mechanické,

e strukturované X nestrukturované.

Pokud je pozorovani realizovano v prostiedi pfirozeném, jedna se o situaci, kdy vyskyt
jevu neovliviuje ni¢im narusené, tedy afektované prostiedi. Prikladem muze byt sledovani
reakci lidi na ur€ity produkt vystaveny v prodejné. V ptipad¢ prostiedi umélého sledujeme
jevy v situacich, které nejsou zcela obvyklé nebo jsou simulované s cilem ziskani

potiebnych dat. (Kozel at al. 2006, s. 138-139)

Pozornost je nutné vénovat také rozdilim mezi touto metodou sbéru dat zfejmou a skrytou,
kterou lze sledovat vtom, ze pozorovany mize, ale nemusi védét, ze je sledovan.
Pfi utajeném pozorovani mize byt vyuzita skrytd kamera nebo se vyzkumnik ptevlékne,
dle situace, a vzije se do role pozorovaného subjektu. Piimé pozorovani bude vysvétleno
na pfikladu. Pokud je v naSem z4jmu zjisténi nakupniho chovéani zakaznikl, pozorujeme
pfimo subjekty, které pravé nakupuji (pfimé pozorovani). V souvislosti s nepfimym
pozorovanim je ovSem nutné sledovani vysledkd nebo nasledkt tohoto chovani. (Tull

a Hawkind, 1990, s. 420-423)

Jak uvadi Kozel, Mynaifovd a Svobodova (2011, s. 179-180), pozorovani realizuje
bud’ ¢loveék (osobni) nebo technickd zatizeni. Mezi nejcastéjsi technické pomicky lze fadit
videokamery, magnetofony, ocni kamery, primyslové kamery nebo MP3. Pfi¢emz, ,,0¢ni
kamery méfi, co a jak dlouho ¢lovek sleduje. Lze je vyuzit naptiklad pfi testovani cinnosti
riznych variant inzeratl v ¢asopise a rtzného umisténi téhoZ inzeratu v periodikach*
(Johnova, 2008, s. 111).
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Strukturované a nestrukturované pozorovani, oznacované také jako standardizované
a nestandardizované poji zdsadni rozdily. V piipad¢ standardizovaného pozorovani jsou
striktné vymezeny pozorované jevy, tiidy, do kterych budou zaznamenany a zafazeny
a Vv neposledni fad¢ je vytyCen také zptuisob chovani pozorovatele a samotného sbéru dat.
Vse je tedy doptfedu zorganizovano. Pokud je vSak cilem pozorovani nestrukturované, ma
vyzkumnik stanoven pouze cil a ostatni aspekty jiz zavisi na jeho rozhodnuti. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 47)

Dle Karlicka et al. (2013, s. 90-91) vyuzivame dotazovani osobni, telefonické, pisemné
a on-line. V ptipad¢ osobniho dotazovani ziskava tazatel potiebné informace ptimo na ulici
nebo napi. v ndkupnim centru. Data lze zaznamenat -elektronicky do pocitace
nebo vytisknutého zaznamového archu. Telefonické dotazovani je sice efektivni z hlediska
Casu a financi, ale vétSina respondentli neni ochotna na pfipravené otazky odpovidat.
Pisemné dotazovani jiz neni tak Casté z divodu nahrazeni ho moderni technikou. Velmi
malé procento navratnosti odpoveédi a absence kontaktu tazatele s respondentem ma jisté
také svij vyznam v upadku této metody. Pomérné totozné s pisemnym sbérem dat
je dotazovani on-line. Jednoduchost vyplnéni dotazniku z pohodli domova je pro

respondenty idedlnim zpusobem jak levné a rychle pomoci tazateli s vyzkumem.

Posledni metodou sbéru primarnich dat je experiment, jehoz cilem je porozuméni chovani
a pfedurceni diisledki marketingovych rozhodnuti. Pfedchozi jmenované metody se s touto
prolinaji, mnohdy experimenty i vice popisuji, nezZ vysvétluji. Znacnou vyhodou tohoto
postupu jsou dopiedu vytvorené podminky, které mohou byt ménény a diky nim miize byt
experiment opakovan a jeho vysledky tak ovéfeny. Nevyhodou je nejen ¢asova a finanéni
narocnost, ale 1 zvoleni spravného zplsobu vyhodnoceni. Piikladem experimentu
je tachystoskop. Jedna se o pfistroj, ktery lidem ukaze urCity predmét, a vyzkumnici
pozoruji jejich reakce. I kdyz je pfedmét vidét na opravdu malou casovou jednotku
(sekundu), v ¢loveéku urcity pocit vyvola — sympatii, nesympatii, strach, klid (Vysekalova
a Herzmann, 2007).

Po detailnim definovani primarniho vyzkumu je dtlezit¢ zde uvést dal§i druh, tedy
sekundarni marketingovy vyzkum a snim spojeny sbér sekundarnich dat. Jedna
se o informace, které jiz nckdo sesbiral v pfedchozi dobg&. Pokud miZe byt primérni

vyzkum oznacen jako sbér dat v terénu, sekundarni Ize charakterizovat jako kancelafsky.
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Zakladem je vzdy prvné ziskat informace sekundarni a primarnimi tuto oblast doplnit. Pro
vyzkumnika je toto badani levnéjsi a rychlejsi nez primarni, kde by musel tato data sam
shromazdit. Zdrojem sekundarnich dat jsou v dnesni dobé nejcastéji internet, knihovny,
rozhovory s experty, online databaze, vladni statistiky, tisk a tdaje o spole¢nostech
(Hague, 2003, 33-58). Dulezité je si uvédomit, Zze sekundarni data mohla byt sbirana
zajinym ucelem, nez Kjakému je vyuzije novy vyzkumnik. Nemusi byt vyhovujici,
ato z divodu vybéru jiné metodiky sbéru, nez kterad je nejvhodnéjsi pro dany vyzkum.
Dalsi problém lze shledavat v stafi informaci, které mohou byt zastaralé a v dnesni dob¢

nemusi odpovidat realité (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 55).

,U sekundarniho vyzkumu je ovSem podstatny rozdil mezi tim, zda mame k dispozici data
neagregovana, tedy v ptivodni podob¢ hodnot zjisténych za kazdou jednotku, oproti datim
jiz agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor, ptipadné
zpracované do podoby statistickych hodnot (procenta, priméry, rozptyly, koeficienty).”

(Foret, 2008, s. 10)

V podstaté jsou vSechny marketingové vyzkumy realizovany s cily: porozumét trhu, zjistit,
pro¢ nebyla zvolena strategie efektivni nebo sniZit nejistotu plynouci z marketingovych
rozhodnuti. VSechny vyzkumy realizované za témito ucely lze oznalit za aplikované.
Na druhou stranu, zakladni vyzkum, neni zacilen na specificky prakticky problém. Jeho
realizace potvrzuje jiz existujici teorie nebo se snaZi porozumét a najit vice informaci
o urcitém jevu (McDaniel a Gates, 2002, s. 11). Vhodné je doplnéni téchto informaci
prostiednictvim publikace od Foreta a Stavkove (2003, s. 15), kteti uvadéji, Zze rozdil mezi
aplikovanym a zakladnim (badatelskym) vyzkumem je dén vtom, Ze soucasti

aplikovaného jsou navrhy feSeni, stanoveni hypotéz nebo uvedeni napada.

Jak jiz bylo zminéno, v souvislosti S primarnim marketingovym vyzkumem jsou spojeny
také terminy kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum funguje s mensim
vzorkem respondentll, ale problém se snazi feSit vice do hloubky. Cilem je ptfedevS§im
porozumét chovani ucastnikli vyzkumu pomoci nejastéji vyuzivanych metod, tedy
rozhovori hloubkovych a skupinovych (focus group). Primarné piinasi informace
0 emocich lidi, ktefi svlij nazor ve vyzkumu vyjadii. Vyhodou je, ze jeho realizace
je levngjsi, ale vysledky nemohou byt zobecnény, a to z divodu zaméfeni se na mensi

pocet jednotlivct (Pavlecka, 2008).
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Focus group je skupinova diskuse trvajici obvykle dvé hodiny, kde se do hloubky probiraji
dilezité otazky a zaleZitosti. Ulastni se ji moderator a respondenti v poétu od osmy
do dvanacti lidi. Zatimco individualni hloubkové rozhovory trvaji ptevazné 30 az 60 minut
a jsou také fizeny moderatorem, respondent je v tomto piipad¢ pouze jeden. Tento druh
rozhovorii se vyuzivd, pokud by mohlo byt téma pro dotazovaného citlivé a nebylo
by vhodné jej diskutovat ve skupiné vice lidi nebo v piipadé moznosti ovlivnéni nazoru

respondenta ostatnimi G¢astniky. (Kaden, Linda a Levinson, 2009, s. 39-40)

Jak ve své knize pisi Kozel et al. (2006, s. 120-121), kvantitativni vyzkum se pta
na otazku ,,kolik?* a zabyva se tedy udaji o frekvenci vyskytu néjakého faktoru. Rozdilem
oproti vyzkumu kvalitativnimu je ten, ze kvantitativni vyuziva velky pocet respondentt.
Zakladnimi metodami tohoto vyzkumu miize byt zjiStovani znalosti nebo omnibusova
studie. Nejjednodussim piikladem je zjistovani znalosti ur€ité znacky, ktera
je prezentovana prostiednictvim pyramidy znalosti. Ta je rozvrstvena do nékolika skupin,
ale fadi se sem i lidé, ktefi znacku viibec neznaji. Dalsi kategorie tvoii respondenti, kteti
sina znaCku vzpomnéli po zhlédnuti seznamu vSech znacek dané kategorie, jmenovali

Ji spontanné nebo ji uvedli jako prvni, na kterou si vzpomnéli (Top of Mind).

,»Omnibusova studie je vyzkum provedeny formou osobniho dotazovani. Vysledky
omnibusu si mohou zakoupit vSichni, za urCity poplatek mohou firmy ptfidavat 1 vlastni
otazky. VétSinou je vyzkumny vzorek kolem tisice lidi, ktefi jsou vybrani tak,

aby reprezentovali populaci Ceské republiky.“ (Pavlecka, 2008)

Na nésledujicich druzich vyzkumu lze vidét, Ze néktefi autofi je oznacuji jako typy
marketingového vyzkumu, ale jini je zase popisuji jako funkce, které muze plnit. Prvni,
tedy deskriptivni (popisna) funkce, zahrnuje shromazd’ovani a pfedneseni informaci
a faktd. Pfikladem muze byt otdzka: Jaky postoj zaujiméa spotiebitel ke konkrétnimu
produktu a jeho reklame? Diagnosticka (kauzalni) funkce je zaloZena na vysvétleni. Tedy
naptiklad interpretuje, jaky dopad bude mit zména stalého obalu uréitého vyrobku na jeho
prodejnost. Posledni funkce je prediktivni neboli prognosticka. Ta predstavuje konkrétni
vymezeni toho, jak vyuzit deskriptivni a diagnosticky vyzkum pro pfedvidani planovanych
marketingovych rozhodnuti (McDaniel a Gates, 2002, s. 6). Foret a Stavkova (2003, s. 15—
16) tyto funkce oznacuji jako typy vyzkumu a charakterizuji je pomoci nasledujicich

faktorti. Popisny vyzkum odpovidéd na otazku ,,jak*, tim, Ze jev popisuje. Kauzalni hleda
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vztah pfi¢iny a nasledku pomoci odpovédi na otazku ,,pro¢* je jev takovy a prognosticky

vyzkum reaguje na dotaz ,.kam* sp&je vyvoj problému (piedpoklada budouci stav).
3.4.3 Proces marketingového vyzkumu

Vastikova (2008, s. 84) uvadi, Ze k zajisténi toho, aby byl marketingovy vyzkum efektivni,

je dulezité, aby bylo dodrzeno pét nasledujicich krok:

e definovani problému a cild vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,

e shromdzdéni potiebnych informaci,

e analyza informaci,

e prezentace vysledki.

problém odpovidd na otazku ,jakou™ oblast budeme pomoci tohoto badani zkoumat.
Zasluhou definovaného problému zna badatel ucel a cile vyzkumu (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011, s. 74). Cil by mél vyjadfovat divod, pro¢ je vyzkum realizovan.
Nemél by byt stanoven pfili§ podrobné, ale spiSe struéné. Dilezité je, aby byl schvélen
také klientem, tedy zadavatelem vyzkumu. Idealni neni stanoveni cile pfili§ obsahlého,

¢i prilis naro¢ného. (Hague, 2003, s. 29)

Kozel et al. (2006, s. 73) definuji, Ze dobie stanoveny cil zahrnuje piedevS§im piesné
formulovany problém, stanoveni jeho feSeni a urceni informacnich zdrojii. Vhodné by bylo
i stanoveni mist, ze kterych informace Cerpany nebudou, a to z divodu uspory Casu.
Neopomenutelné je také uvédomeni si ndhradnich feSeni definovaného problému. Ne vzdy
je primarni feSeni efektivni, a z téchto diivodl je nutné mit i néjaké ,,zalozni plany*.
V neposledni fad¢ je podstatné konkretizovat, na jakou ¢ast trhu bude vyzkum zaméfen,

tedy jaké udaje budou shromazdény.

Foret (2008, s. 25) uvadi, ze nedilnou soucasti ptipravy vyzkumu je také orientacni analyza
situace, ve které vyzkumnik lépe poznava prostfedi a jadro pfedem definovaného
problému. Pro zajiSténi dostatku informaci vyuziva sekundarni vyzkum, studuje a hleda jiz

sepsana data nebo vyhleddva specialisty, se kterymi problém konzultuje.
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Druhym krokem marketingového vyzkumu je vytvoreni efektivniho plianu
pro shromazdéni potfebnych informaci a stanoveni nakladd. Podstatnou ¢asti tohoto planu
je také stanoveni informacnich zdroji, vhodnych vyzkumnych néastroji, zpusobu sbéru dat
a kontaktnich metod. Vyzkumnik mtze shromazd’ovat data primarni, sekundarni nebo
oboje. Tyto druhy informaci a s nimi spojené dal$i pojmy jiz byly podrobn¢ vysvétleny
v piedchozich textech. (Kotler a Keller, 2014, s. 100)

Foret a Stavkova (2003, s. 22-23) charakterizuji informace ¢lenéné dle raznych kritérii.
Podstatna je segmentace na jiz tolikrat zminéna data primarni a sekundarni. Dale harddata,
ktera informuji o vysledcich néjaké cinnosti (30% respondentt bylo spokojeno a 70%
nespokojeno) a softdata, kterd ptredstavuji nahled do védomi respondentti. V neposledni
fad€ jsou zde rozliSeny informace kvantitativni (vyjadiené ¢islem) a kvalitativni (vyjadiené

slovy).

Nasledujici, tedy tieti krok, predstavuje samotny sbér informaci, ktery mohou realizovat
také externi firmy specializujici se na marketingovy vyzkum prostiednictvim osobnich
nebo telefonnich rozhovorl. Samoziejmosti je, Ze musi znat podrobné informace a pokyny
pro svoji praci (Mcdaniel a Gates, 2002, s. 67). Vyzkumnici musi dohlédnout nejen
na hladky pribéh celého sbéru dat, ale i na situace pied jeho realizaci a nastalé po jeho
uskutecnéni (kontrola). Jak jiz bylo uvedeno v kapitole zabyvajici se primarnimi
a sekundarnimi tdaji, sbér dat zac¢ind ziskavanim sekundarnich informaci a nésledné
primarnich. Pokud budou do vyzkumu zapojeni i novi spolupracovnici, je velmi dilezité
dohlédnout na kvalitu a profesionalitu jejich prace. Vhodné je zvazeni vstupniho Skoleni

a nasledné piidéleni tkoli (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 96-99).

V souvislosti s analyzou dat zde budou uvedeny nasledujici informace. ,,Marketingovy
pracovnici museji zpracovat shromazdéna data, aby vyclenili dllezité informace,
zkontrolovat spravnost a presnost ziskanych tdaji a zaSifrovat je pro naslednou analyzu.
Poté zadaji udaje do tabulek, vypocitaji vysledky, priméry a jiné statistické udaje* (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 246).

Dle Adcock, Halborg a Ross (2001, s. 438) by méla prezentace vysledki ukazovat,
zda bylo dosazeno cili vyzkumu, vysvétlovat jak byl vyzkum proveden a predevsim
srozumitelné a jasné objasnit jeho zavérecné vysledky. Veskera data se nejlépe prezentuji

v fadé oddélenych piiloh, ovSem zvlastni pozornost je nutné vénovat také prezentaci
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grafickych ukazateli. Vysledky samoziejmé musi odpovidat pozadavkim zadavatele,
pouze tak bude spokojen s jejich prezentaci. Hague (2003, s. 13) zminuje, ze pokud
nebudou zadavatel a realizator vyzkumu dobie spolupracovat, muze dojit k situaci, kdy
bude provedeny vyzkum zbytecny. Realizator napt. muze vysledky vyzkumu ignorovat
a Cas, finance a prace vlozené do jeho provedeni jsou nevratné ztraceny. Vysledky jsou

dalezité, protoze na jejich zaklad¢ jsou vytvotrena potiebna marketingova rozhodnuti.

3.4.4 Dotazovani

V praktické Casti bakalafské prace bude vyzkum proveden prostiednictvim dotazniku,
proto zde bude tato technika sbéru dat charakterizovana podrobnéji, nez vSechny ostatni.
Hlavnim cilem kapitoly bude objasnit, jak spravné vytvofit dotaznik, zformulovat vhodné
otazky a jaké typy otdzek existuji. Okrajové zde bude specifikovano poskytovani tohoto

formulafe osobné a online.

Dotaznik se fadi mezi nejcastéji vyuzivany nastroj marketingového vyzkumu, ktery si lze
ptedstavit jako formulaf, ve kterém respondenti odpovidaji na ptipravené otdzky. Vytvofit
ovSem dobry dotaznik neni Uplné€ jednoduché, piedevsim sestrojit spravné zformulované
otazky. Vyhnout se tomuto problému je mozné, pokud se bude tazatel ptat jednoduse, tak
aby otazku pochopil kazdy, jasn¢, presné a nebude pouzivat napt. odborné vyrazy ¢i cizi
slova. Idedlni je vytvofeni otazek kratkych a vylouceni téch nepiijemnych, negativnich
nebo takovych, které by se dotazovaly na vzdalenou budoucnost. (Kozel et al. 2006,
s. 161-162)

Zasadnim faktorem, ktery ovlivni rozhodnuti dotazovaného, zda se vyzkumu tucastni
¢inikoliv, je celkovy dojem dotazniku. Respondent musi mit chut dotaznik vyplnit
a pfesveédcit ho o tom mize napft. kvalita papiru, Gvodni slova a Gprava formulate. Idealni
velikost papiru je format A4, ktery predstavuje ,,zlaty stfed*, protoze vétsi vyvolava pocit
strdveni mnoha c¢asu jeho vyplnénim a mensi zvySené pozornosti a soustiedéni. Velmi
dilezita je formulace tvodniho textu. Ten informuje o samotném vyzkumu, zmifuje
dilezitost vyjadieni ndzoru a napf. anonymitu. Samoziejmosti je, Ze dotaznik nemize byt
pfili§ dlouhy, optiméalné by mél obsahovat 40 az 50 otazek, kde zajimavé jsou fazeny
na zacatek, podstatné a slozité otazky uprostied a identifikacni nakonec formulare. (Foret,

2008, s. 43-49)
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Vysekalova a Herzmann (2007) uvadéji, ze osobnost ¢lovéka a prostiedi také vyznamné
ovliviiuji proces dotazovani, tedy pokud je zvolen typ osobniho ziskévani dat. Je podstatné,
zda otazky pokladame v klidném prostiedi, kde neni hluk, je hezké pocasi, nebo v hektické
situaci, kterd vytvaii natlak na respondenta. Tazatel se musi chovat profesionalné
a pfedevSim nestranné, nevyjadfovat soulad ani odpor k vyjadienym odpoveédim.
V nékterych respondentech mtize odpovidani na otazky vyvolévat pocit skolniho zkouseni,
a tedy nepiijemné situace. Témto faktliim musi byt rozhovor pfizplisoben tak, aby byl pro

dotazovaného piijemnym zazitkem a sam chtél svym nazorem pomoci.

Foret a Stavkova (2003, s. 35) specifikuji otazky, které jsou povazovany za problematické,
a pii tvorbé dotazniku by bylo vhodné se jim vyhnout. Jedna se predevsim o otazky ,,proc*,
vzhledem Kk tomu, Zze dotazovany neni schopen vysvétlit cely problém a nékteré situace
si nemusi v soucasné dob¢& uvédomovat. DalSim typem jsou otazky sugestivni, které jsou
formulovany s cilem ocekavané odpovédi (napovidaji nejvhodnéjsi odpovéd’). Halo efekt
je dal$im negativnim jevem, ktery vznika fazenim podobnych otazek za sebou, z nichz
prvni vyvola pozitivni nebo negativni emoce a ty jsou pak pieneseny i na dal$i podobné
otazky. Vhodné jsou naopak eufemismy ¢i bublinové testy, kde dotazovany doplituje svym

textem prazdné bubliny v obrazku.

Pii konstrukci dotazniku je dulezité si promyslet, jaké informace potifebujeme ziskat
anazakladé¢ toho formulujeme otazky dle typu odpovédi na oteviené, uzaviené
nebo polozaviené. V téch ma respondent pfilezitost vybrat si z moznosti, ale také muze

vyjadfit sviyj vlastni nazor svymi slovy. (Karlicek et al., 2013, s. 92-93)

Otazky uzavi‘ené jsou takové, které maji pfedem stanovenou strukturu, tedy moznosti
odpovédi a jsou nejcastéji pouzivané v dotaznikovych Setfenich. Tazatel tedy necte pouze
samotnou otdzku, ale také vycet pfipravenych odpovédi. Naopak otazky oteviené nemaji
takto definovanou konstrukci odpoveédi a respondent tak reaguje dle svého uvaZeni.
Hlavnim cilem téchto otazek je zjistit informace, které by nemuseli byt obsazeny
Vv nabizenych odpovédich. Tazatel musi peclivé zaznamendvat tyto specifické nazory
a zafazovat je do kategorii, dle kterych jsou pak evidovany jejich vysledky. (Kaden, Linda
a Levinson, 2009, s. 214-223)

Existuji také moznosti déleni otdzek uzavienych, které jsou charakterizovany dle toho,

jakym zplsobem respondent odpovida. Miize svymi slovy dokonCit vétu, obrazek, piibch
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nebo volné¢ odpovédét na polozenou otdzku tak, jak uznd za vhodné. Dalsi zptisob
je uvedeni slovni asociace, kdy zaznamena prvni slovo, které ho napadne v souvislosti

s polozenou otazkou. (Mulacova a Mulac¢ et al., 2013, s. 278)

Naproti tomu otazky uzaviené lze d¢€lit na dichotomické, vybérové, vyctové a polytomické.
Otazky vyctové predstavuji vyber nckolika variant z nabizenych odpovédi. Nevyhodou

vvvvvvvv

jsou otazky polytomické, kde dotazovany voli pofadi nabizenych variant. (Foret, 2008,
s. 53)

Dichotomické otazky nabizeji pouze dvé moznosti odpovédi, jako napf. ano-ne, muz-Zena
atd. Zobrazuji tedy vzdy dva extrémy, ze kterych musi respondent vybrat jeden vyhovujici.
Opakem jsou vybérové, nazyvané téZ multiple-choice questions, kde dotazovany voli

odpovéd’ z mnoha nabizenych variant. (Tull a Hawkins, 1990, s. 309-313)

,» 10, zda je navrZzeny dotaznik vhodny pro vyzkum, se n¢kdy ovéfuje na malém vzorku
respondentti, kdy se zjistuje, zda jsou otdzky srozumitelné, zda diferencuji respondenty,
jestli jsou kontrolni otazky u€inné aj. Hovofi se o tzv. PilotaZi, jejimZ cilem je nalézt
nedostatky v dotazniku, které by mohly zpusobit, Ze zjisténé tdaje budou zkreslené.*
(Machkova, 2009, s. 51-52)

Pokud bude rozhodnuto o poskytnuti dotazniku cestou nejjednodussi, tedy pomoci
internetu, je mozné poslat formulaf e-mailem nebo jej umistit na webové stranky.
Lze dotaznik také vylepsit prostiednictvim riznych videi, obrazkii nebo logem spolecnosti.
Internet jiZz nabizi spoustu moZnosti, a proto realizator vyzkumu rozhoduje, zda se zobrazi
dotazovanému formulaf cely nebo pouze jedna otazka na stranu po jeho spusténi. (Kozel

etal., 2006, s. 151)

Tématu online dotazovani se vénuje také Peldkova (2015) ve svém clanku, kde uvadi,
ze V dnesni dobé jiz funguje celd tada sluzeb, které ndm umozni vytvofit dotaznik
na internetu. VétSina téchto sluzeb je zdarma, ale daji se 1 zakoupit verze rozsifené, které
jsou spojeny suréitymi vyhodami, napf. vySe zminénym vloZenim loga spole¢nosti.
Velkou vyhodou téchto sluzeb je, ze nabizi i zpracovani vysledkd vcetné napt. grafl
a tabulek. VVzhledem k tomu, ze respondent nema moznost se zeptat na piipadné nejasnosti

s otdzkami, je pilotni dotazovani jesté podstatnéjsi a nedostatky je nutné odhalit vcas.
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3.5. Shrnuti teoretické Casti

vvvvvv

marketingu, marketingu sluzeb, uméni a marketingového vyzkumu. Vzhledem k tomu,
ze oblast marketingu je velmi Sirokd, nebylo jednoduché zde tyto terminy strucné vysvétlit.
Na zakladé vySe zminénych pojmu byla sestavena i struktura teoretické Casti, ktera

se sklada ze ¢tyr velkych oblasti, jez jsou tvofeny podkapitolami s podrobné;jsimi udaji.

Primarné byl definovan samotny pojem marketing a s nim spojené produkty, potieby,
jejich uspokojeni a dalsi. Nésledné doslo k predstaveni marketingového mixu a podrobné
charakteristice jeho jednotlivych étyt prvki. Neopomenutelnou ¢asti prace bylo vystizeni
marketingu sluzeb, tedy definovani pojmu sluzba, s nim spojené mnozstvi informaci
a pfedevsim uvedeni konkrétnich vlastnosti sluzeb, diky kterym jsou tyto produkty
vyjimeéné. V souvislosti s tim, ze prvni kapitola informovala 0 marketingovém mixu, bylo
podstatné zde uvést také rozdilny mix sluzeb, jenz je rozSifen o tfi prvky. Praktickd ¢ast
prace je postavena na spolupraci se Znojemskym hudebnim festivalem, a z tohoto divodu
bylo dulezité definovat také marketing umeéni, samotné festivaly, neziskové organizace
a pomoci zakona ujasnit funkci spolkll. Posledni oblasti, kterd tvofi teoretickou cast, byla
rozsadhla kapitola informujici o marketingovém vyzkumu. Hned na jejim zacatku
byl vysvétlen mnohdy matouci rozdil mezi vyzkumem a prizkumem. Poté nasledovala
podkapitola poucujici o rozsahlém marketingovém informaénim systému (MIS), ktery
zaujima vyznamnou roli v kazdé spolecnosti. Pokud je zde zminén vyzkum, neni mozné
nezahrnout do textu i jeho jednotlivé druhy, clenéné dle nejriznéjSich kritérii. Tato
podkapitola je velmi obsdhld z diivodu podrobného informovani o druzich vyzkumu
a jejich konkrétnich metod sbéru dat. Dilezity proces marketingového vyzkumu, zasluhou
kterého jsou jednotlivé kroky, jenz musi byt pti realizaci badani vykonany, piehledné
sefazeny, je strukturovan jako samostatna podkapitola. Ta také zaruCuje souvisly prechod
Kk poslednimu tématu teoretické ¢asti, a tim je dotazovani. Podstatné bylo nejen shrnout
poznatky o vytvoireni spravného formulaie, diky kterym by mohli respondenti vyjadfit sviyj
nazor, ale i informovat o jednotlivych typech otazek dle variant odpovédi. V neposledni
fad¢ zde bylo struéné vysvétleno poskytovani dotaznikd prostfednictvim internetu
a faktory, které by mohly ovlivnit respondenta pfi osobnim dotazovéani. Pokud to bylo

vhodné, byl text doplnén i obrazky vztahujicimi se k tématu.
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4 Prakticka c¢ast

4.1. Znojemsky hudebni festival

Obcanské sdruzeni: Neodmyslitelnou ¢asti prace je také predstaveni samotného
Znojemského hudebniho festivalu, tedy realizatora akce, na které byl prizkum uskute¢nén.
Ma formu ob¢éanského sdruZeni zaloZeného v roce 2005 a sidli na ulici Hrnéifska
1/246 ve Znojmé. OvSem kancelaf, ve které se konaji veskeré schiize produkéniho tymu,
se nachazi na ulici Dolni Ceskd 40, Znojmo. Ve$keré informace zde obsaZené byly
cerpany z internich materialii festivalu. Osobou, jejiz jméno je Uzce spojeno s timto
festivalem, je znojemsky hudebnik a pedagog Mgr. Jifi Ludvik, tedy prezident festivalu.
Diky pravé jeho iniciativé a podnétu uznavaného dirigenta Romana Valka (dnes
uméleckého teditele festivalu), se mohou lidé tésit z poslechu kvalitni hudby v krasném
historickém mésté Znojmé& a jeho okoli. Jak jiz bylo né&kolikrdt zminéno, v roce 2015
se konal jiz jedenacty ro¢nik Hudebniho festivalu Znojmo, ovSem sdruZeni
Znojemsky hudebni festival nepFipravuje pouze vySe zminénou hudebni udalost.
Zaméiuje se také na konani a realizaci projekti, z nichZ nejznaméjsi jsou napi.: Jazz
fest Znojmo a VOC festival Znojmo. Piikladem dalSich udalosti z produkce tohoto
obcanského sdruZeni jsou Junior cimbal, Détsky folklorni festival Freeport a Vanocni
koncert cimbalové muziky Antonina Stehlika. Cilem sdruzZeni je tedy piredevSim rozvoj
kulturnich a hudebnich aktivit ve Znojmé, zarazeni mésta Znojma mezi hudebni
centra Ceské republiky, poiadani koncertd, vystav, tviréich akci a udalosti,

tedy i Hudebniho festivalu Znojmo a dalsi vySe zmifiované.

Obrazek 5 Logo Hudebniho festivalu Znojmo
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Zdroj: Hudebni festival Znojmo
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Festival: Jedineény Hudebni festival Znojmo nabizi mnoZstvi nejruznéjsich
hudebnich styli a Zinrid, a to s cilem zaujeti co nejSirSiho spektra nav§tévniki.
Poradatelim jde tedy pfedevSim o to, aby si vybral opravdu kazdy posluchac to, co ho
nejvice zaujme a zajisti jeho maximalni spokojenost. Kona se vZdy v €ervenci a v roce
2015 trval 18 dni. Ptipraven je program pro jakoukoliv vékovou kategorii, od malych déti
(Détské hudebni odpoledne), az po dospé€lé, ktefi si sviij hudebni zazitek radi zpestii
ochutnavkou lahodného vina. VSechny koncerty jsou doprovazeny ochutnavkou vin
regionalnich vinaii a vytvofena je také limitovana edice festivalovych vin, kterou
si mohou zakoupit navstévnici v Informa¢nim centru festivalu. S akei ov§em neni spojena
pouze kvalitni hudba a dobré piti, ale také jedine¢ny program. Kazdy roc¢nik této
udalosti je zaméfen na hudbu néjakého vyznamného hudebniho skladatele. Historicky
prvni ro¢nik v roce 2005 byl vénovan skladatelim J.S.Bachovi a Hiandelovi a jedenacty
ro¢nik skladateli Jitimu Antoninovi Bendovi a baroknimu skladateli Georgu Philippovi
Telemannovi. Poradatelé se snazi zvySit ojedinélost koncertu také atypickymi misty
jejich konani ve Znojmé i jeho okoli. Prikladem je zchatraly zamek v Uher¢icich,
nadvori Minoritského klastera, Loucky klaSter nebo Narodni park Podyji.
S koncertem v Uher¢icich je spojena také dobrocinna akce, tedy drazba unikatnich
vin, jejichZ vytéZek je vénovan na rekonstrukci vySe zminéného zamku. V ramci
jedenactého roc¢niku festivalu bylo vybrano 117 300 K¢. Vytvarnici zde ucinkujici,
pochazi jak z Ceské republiky, tak ze zahrani¢i. Diky tomuto festivalu jiz Znojmo
navstivili vyznamné osobnosti nap¥. z Francie, Anglie, Korei, Ruska nebo Holandska.
Z Ceské republiky spolupracuje s Hudebnim festivalem Znojmo jiz od roku 2006 houslovy
virtuéz Pavel Sporcl, ktery je oznaGovan jako patron festivalu. Celkem se konalo
13 festivalovych akci uskuteénénych uvnitt budov a sélii, pfiCemz 49 ptedstaveni bylo
realizovano venku. Celkovy pocet navstévniki lze vy¢islit na 13 000 lidi, které mohli

ochutnat vino od 20 riiznych vinari.

Propagace: Na cilovou skupinu festivalu, tedy pfedevSim dospélé a studentské publikum
se snazi pofadatelé apelovat prostiednictvim vybranych metod propagace. Snazi
se zaujmout kulturni vefejnost z celé Ceské republiky a Rakouska. VyuZivaji tedy
k tvorbé reklamy megaboardy, bannery na Kkoncertech, plakaty, informacni
skladacky, programy festivalu, informacni letaky a dalSi formy tiskovin. Nejucinné;jsi

metodou propagace jsou ale v dneSnim internetovém svété prredev§im webové stranky
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www.hudbaznojmo.cz, a aktivita sdruZeni pristupna lidem navStévujici socialni sit’
Facebook. Na Facebooku funguje Hudebni festival Znojmo od roku 2011 jako vefejné
pristupna skupina, kterd scCitd stale vice navstévnikt. Mezi dal$i metody propagace
Ize zaradit tiskové konference konané ve Vidni, Znojmé a Praze, informovani
0 udalosti na jinych akcich poradanych Znojemskym hudebnim festivalem
a spoluprace s regionalnimi a celostatnimi médii. V historii festivalu se na informacni
kampani podilela jiZ tato média: TV Prima, Ceska televize Brno, Cesky rozhlas Brno,
Lidové noviny, Znojemsko, Hospodai'ské noviny, ¢asopis Wine and Degustation

a dalSi.

Sponzofi: Znojemsky hudebni festival, jakozto obfanské sdruZeni financuje konani
Hudebniho festivalu Znojmo z nékolika zdroji. Jedna se piredev§sim o dotace, granty,
prijmy ze vstupného a ze soukromého sektoru, coz predstavuje finan¢ni a vécné plnéni.
Jako kazda udalost této velikosti, ma i Hudebni festival Znojmo své sponzory, mezi
které patiéi napf. Mésto Znojmo, Jihomoravsky kraj, RWE Ceska republika a.s.,

Noria s.r.o. a Fada dalSich. Rozpocet festivalu pro rok 2015 je uveden v priloze ¢. 2.
4.2. Tvorba dotazniku a realizace prizkumu

V ramci bakalaiské prace byl proveden prizkum formou dotaznikového Setfeni v dobé
konani Hudebniho festivalu Znojmo, tedy od 9. — 26. 7. 2015. Dotaznik byl vytvoren
dle instrukci prezidenta hudebniho festivalu Jifiho Ludvika, tiskové mluvéi Jany
Prikazské, produkéni festivalu Barbory BuliS¢akové a vedouci této bakalarské prace,
Ing. Jitky Veselé. Finalni verzi dotazniku ptedchazelo nékolik schiuizek, kde byly
jednotlivé otazky podrobné prodiskutovany. Pred zahajenim festivalu byl dotaznik
poskytnut k vyplnéni nékolika nahodnym lidem s cilem odhalit, zda jsou otazky
srozumitelné a jednoznacné. Diky tomuto predvyzkumu bylo zjiSténo, Ze nckteré
odpovédi nejsou spravné zformulovany a byly tedy pozmeénény. Dotaznik je k vidéni

Vv ptiloze ¢islo 1.

Pripraveny dotaznik tvorilo 18 otazek, které zjiStovaly celkovou spokojenost
nav§tévniki s 11. ro¢nikem Hudebniho festivalu Znojmo. Jednalo se o 3 otazky
otevirené, které byly uvedeny jako nepovinné, ptfi¢emz zbylych 14 jiz povinnych bylo.

Déle byl dotaznik tvoren 4 polouzavienymi otizkami, kde m¢li respondenti na vybér
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nékolik variant odpovédi, ale vzdy méli moznost napsat zde i svij nazor. Formular
obsahoval také 10 uzavienych otizek, z nichZ jedna byla filtra¢ni (¢islo 10), a tazalo
seji, zdanavstévnici sleduji webové stranky www.hudbaznojmo.cz. Pokud zvolili
odpovéd’ ,,ne“, pokracovali otazkou cislo 13“. Posledni forma otazky byla matice
vybéru z moZnosti, kde méli navStévnici festivalu ohodnotit, jak jsou spokojeni
s vybranymi faktory (otazka ¢islo 6). V kazdém sloupci se nachazela odpovéd

a dotazovany vybiral z péti moznosti vzdy jednu.

Pokud dotazovani mohli oznacit i vice odpovédi, byli s timto zpisobem vypliiovani
seznameni hned pi#i ¢teni dané otazky. Poznamka zde byla kurzivou uvedena.
Dotaznik byl vepsan do hlavickového papiru Hudebniho festivalu Znojmo,
kde se v zahlavi nachazelo logo tohoto obcanského sdruzeni a Soukromé vysoké Skoly

ekonomické ve Znojme. Zapati tvotily kontaktni tidaje a webové stranky festivalu.

Respondenti byli tazani prostiednictvim metody osobniho dotazovani a online
dotazniku, ktery byl vytvofen na webovych strankach www.survio.com. Po schvaleni
produkénim tymem byl odkaz na dotaznik vloZen na webové stranky Hudebniho
festivalu Znojmo a na socialni sit’” Facebook, kde byl navstévnikiim pfistupny po celou
dobu trvani festivalu. Druhou metodou sbéru informaci bylo osobni dotazovani
na mistech konani jednotlivych koncerti. Ziskana data se zapisovala do vytisknutych
dotaznikd. Velmi dilezité bylo sdélit ndvstévnikiim, Zze mohou vyhrat krasné ceny, pokud
uvedou svoji e-mailovou adresu (otazka c&islo 16). Touto informaci je zaujmout

a presveédcit o vyjadieni jejich ndzoru a pfipominek.

Vytisknuté dotazniky byly lidem Kk dispozici také pri cestach na koncerty, které
se konaly mimo mésto Znojmo. Jednalo se o koncerty v Uhercicich, Moravském
Krumlovg, Jevisovicich, Unanové, BoZicich a Prosiméficich. P¥i vstupu do autobusu byli
lidé slusné tazani, zda maji zdjem o vyplnéni dotazniku. Pokud souhlasili,
byly jim k dispozici také psaci potieby. Vyplnéné dotazniky lidé ochotné vraceli
pii vystupovani. Tato metoda sbéru dat byla velmi efektivni. Informace o tom, jak lidé
mohou vyjadrit sviij nazor a pomoci tak zlepsit organizaci a fungovani festivalu byly
napsany na webovych strankach HFZ, socialni siti a ve festivalovém zpravodaji, ktery
byl lidem rozdavan na kazdém koncerté, v informac¢nim centru HFZ a festivalovém

autobuse.
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4.3. Vyhodnoceni ziskanych informaci

Na pripravené otiazky odpovédélo 236 respondenti z celkového poctu
13 000 navstévniki. 183 vyplnénych dotazniki bylo ziskino metodou osobniho
dotazovani a 53 navstévniku festivalu vyjadfilo sviij nazor prostiednictvim online
dotazniku. U kazdé otazky jsou vysledky priizkumu vyjadieny procentualné a u slovniho

komentate vzdy doplnény poctem respondentd, kteti danou odpovéd’ zvolili.
Utast navitévniki

Na otazku ¢islo 1 odpovédela prevdzna vétSina dotazovanych respondentl, tedy
70,3 % (166), ze udalost navstévuji pravidelné. Poprvé zavitalo na festival 15,3 % (36)
dotazovanych a 9,3 % (22) uvedlo, ze jsou na této kulturni akci podruhé. Pouhych 5,1 %
(12) navstévnika vyuzilo moznosti odpoveédét dle svého uvazeni. Pokud dotazovani zvolili
odpovéd’ ,,jiné* nejcastéji uvadeli, Zze se zcastiiuji HFZ obcas, podle toho, kolik maji
volného €asu. Mezi dalsi specifické odpovédi, které méli pomérné niZsi zastoupeni, patiily
formulace: jsem zde potteti, jsem zde popaté, jsem ndhodny turista ve Znojmé nebo
festival navstivim, pokud jsem zrovna ve Znojm¢ — tedy podle toho, kde se zrovna
navstévnik nachdzi. Jeden respondent zvolil odpovéd ,jiné“, bez uvedeni dalSich

podrobnosti.

Graf 1 Zacastiiujete se Hudebniho festivalu Znojmo pravidelné?

5,1%

15,3%

9,3% M jsem na HFZ poprvé
M jsem na HFZ podruhé
M zUcastnuji se pravidelné

Hjiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diivod navstévy festivalu

V této otdzce respondenti mohli zvolit vice odpovédi a zaroven zde uvést i vlastni divod,
co je vedlo k ucasti na HFZ. Celkovy pocet odpovédi tak vzrostl na 444. Z grafu vyplyva,
ze nejCastéji lidé uvadeli jako motivaci k navstéveé festivalu zajimavy program. Tuto
moznost zvolilo 37,8 % (168) dotazovanych. Dalsi skupina respondentii uvedla, Ze na tuto
akci chodi pievazné kvili zajimavému programu — 19,8 % (88). Odivodnéni, Zze na HFZ
pfisli navstévnici pfedevsim kvili dobrému vinu, uvedlo 17,1 % (76) a oblibenou znadmou
osobnost 16,7 % (74). Nejmensi procentudlni zastoupeni méli odpovédi ,,navstéva mésta
Znojma“ 4,1 % (18) a,,jiné“. Celkem 4,5 % (20) dotazovanych vyjadiilo své vlastni
diavody, které je motivovaly Kk navstéve. Moznost vyuziti volného ¢asu byl duvod, ktery
respondenti zmifovali nejcastéji. Mezi dalsi ¢asto formulované odpovédi pattily: tradice,
zvédavost a laska k hudbé. Neékteti navstévnici na tuto kulturni akci zavitali, protoze
dostali vstupenku zdarma nebo doprovodili své blizké ¢i znamé. Jako dalsi duvody
navstévy HFZ bylo uvedeno, ze lidé pfisli na doporuceni svych pratel, kvili jedine¢né
atmosfére, kulturnimu zéazitku nebo proto, Ze jsou sponzofi tohoto festivalu. Dva

respondenti zvolili odpovéd’ ,,jiné* bez uvedeni konkrétniho divodu.

Graf 2 Co Vas vedlo k navstévé Hudebniho festivalu Znojmo?

4,5%

19,8%
17,1% M hudebni zanr

M zajimavy program
4.1% E oblibena zndma osobnost
M nadvstéva mésta Znojma
M dobré vino

Mjiné

16,7%

37,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Informovanost navstévniku

Z provedeného prizkumu vyplyva, Ze vétsina respondentd, tedy 29,0 % (110) se o konani
této kulturni akce dozvédélo piimo od svych ptatel nebo rodiny. Dotazovani méli v této
otazce moznost oznacit vice odpovédi, jejichz kone¢ny pocet se navysil na 379. Z grafu
nize lze vycist, ze propagacni letdky a plakaty, jsou vyznamna ,ladkadla® pro
20,6 % (78) navstévnika. Dalsich 12,9 % (49) zminilo, ze natuto kulturni akci byli
upozornéni tiskem a 11,1 % (42) piiSlo na festival diky sledovani webovych stranek.
Ptekvapivé malo dotazovanych odpovédélo, ze se 0 udalosti dozvédélo ze socidlni sité
Facebook — pouhych 9,8 % (37). Tento zdroj informaci mél stejné procentualni zastoupeni
jako odpovéd’ ,,jiné*“. Nejslabsimi informacnimi zdroji jsou pro navstévniky prave televize
S procentudlnim vyjadienim 3,4 % (13), radio 1,3 % (5) a jiné webové stranky
2,1 % (8). Pii podrobnéj$im rozboru odpoveédi ,,jiné*“ lidé nejcastéji uvadeli, ze jsou mistni
a 0 existenci festivalu tedy védi jiz delsi dobu. Ostatni dotazovani respondenti se dozvédéli
o konani HFZ z kulturniho stfediska, jenz nebylo blize specifikovano, na prezentaci
potadatelti v Brné nebo na zamku ve Valticich, kde se v minulosti konal koncert festivalu.
Ostatni navstévnici zmitovali, Ze S existenci této kulturni akce byli sezndmeni pii ndvstéve
meésta Znojma v minulosti, v informa¢nim centru HFZ nebo prostifednictvim prezidenta

festivalu Jiriho Ludvika osobné.

Graf 3 Odkud jste se 0 Hudebnim festivalu Znojmo dozvédéli?

H webové stranky HFZ
11,1%

9,8%
o H jiné webové stranky
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29,0% 12.9% I prarelé, rodina
H radio

Itelevize

20,6%

Ojiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Propagace festivalu

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétsSina respondentli je spokojena s propagaci hudebni
akce, nebot’ 47,9 % (113) zvolilo odpoved’ ,,ano* a souhlasi tedy s metodami organizatort,
kterymi se snazi seznamit Sirokou vefejnost s pribéhem koncertd. Pomémé velké
procentudlni zastoupeni ziskala odpovéd ,,spiSe ano“, kterou uvedlo 35,6 % (84), coz
znadi, ze lidé jsou s propagaci festivalu spokojeni, ale jsou zde né&jaké nedostatky, které
je potfeba zlepsit. Casteéné negativni hodnoceni vyjadfilo pouhych 9,3 % (22)
navstévniki, ktefi vybrali mozZnost ,,spiSe ne*. Razantni nesouhlas se souasnymi postupy
vyuzivanymi pro Sifeni informovanosti o konani festivalu projevilo 3,8 % (9) respondentii
a s posledni nabizenou moznosti ,,nevim* se ztotoznilo 3,4 % (8) dotazovanych. Celkem
13,1 % (31) uvedlo, ze je propagace festivalu ,,nedostate¢na“ nebo ,,spiSe nedostate¢na‘.
Bylo moZzné predpokladat, ze vybrané odpovédi jimi budou bliZe specifikovany v otazce,
€0 by zménili nebo co se jim nelibilo. Pfi detailnim zkoumani bylo zjisténo, ze skute¢né
devét respondentii, ktefi se o dané propagaci vyjadfili negativné, vepsali své ndzory
a pfipominky na toto téma do vySe zminéné otazky. Jeden navstévnik zdivodnil svlij ndzor
poznamkou vepsanou ptimo u vybrané odpovédi ,,jsem z Berouna a tam o festivalu nikdo
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Graf 4 Je dle Vas propagace Hudebniho festivalu Znojmo dostate¢na?

3,8% 3,4%

M ano

47,9% M spide ano
M spisSe ne
M ne

M nevim
35,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Navstévnost koncertu

Dalsi otazka byla urcend ke zjisténi mnozstvi koncertl, na které se respondenti chystali
zavitat nebo které jiz navstivili v pribéhu letosniho ro¢niku festivalu. Pfislusny graf
je uveden v piiloze ¢islo 3. Vice nez polovina navstévnikt — 55,1 % (130) zvolila prvni
ze tfi nabizenych moznosti, tedy odpovéd ,jeden az tii koncerty”. Nasledujicich ,,Ctyfi
az Sest koncertd* uvedlo 31,3 % (74) dotazovanych. Hojné navstévuje pfipraveny program
pouze 13,6 % (32) navstévnikd a jeden dotazovany respondent uvedl jako divod malé
ucasti na programu nasledujici: ,,jsem diichodkyné¢ omezena piijmy*. Tato poznamka byla

zapsana ptimo u zvolené odpovédi.
Hodnoceni spokojenosti navs§tévniki

Jedinecnost otazky Cislo Sest je dana tim, Ze jako jedind byla v dotazniku vytvotfena formou
matice vybéru z moznosti. Dotazovani tedy hodnotili nize uvedené faktory. Z grafu
vyplyva, ze vétSina dotazovanych byla pfedev§im spokojena, protoze kladné odpovédi

vyrazné prevysSovaly ostatni.

Nabidka vin: nabidku vin pozitivné ohodnotila pfevaznd vétSina navstévnikd.
72,5 % (171) zvolilo odpovéd’ ,,spokojen” a 14,4 % (34) ,,spiSe spokojen®. I pies velkou
snahu organizatort festivalu, =zajistit ochutnavku co nejvice druhti vina,
1,3 % (3) dotazovanych vyjadiilo pomérnou nevoli s timto faktorem. Z uvedeného grafu
je patrné, Ze ani jeden respondent nezvolil odpovéd’ ,,nespokojen®. Ne v§ichni navstévnici
11,8 % (28), mohli vina ochutnat, at’ uz z jakéhokoliv divodu a nedokazali tento faktor

ohodnotit.

Unikatni dramaturgie: unikatni dramaturgie, tedy forma vytvaieni koncertli na miru,
vyhovuje 69,1 % (163) dotazovanych. Odpovéd ,spiSe spokojen® zvolilo v tomto
prizkumu 18,6 % (44) respondentli. Jako u ptedchozi slozky, i zde pfevazovalo kladné
hodnoceni nad zapornym a pouhd 0,4 % (1) vyjadfila nespokojenost s vytvorenou
dramaturgii. Odpovedi ,nedokazu posoudit* vyuzilo v této otazce
11,9 % (28) navstévnikl, tedy zcela stejny pocet jako u identické odpovédi hodnotici

nabidku vin.

46



Vystupujici umélci: nejlépe ohodnocenou slozkou festivalu jsou vystupujici umélei. Jejich
ucinkovani na koncertech vyhovuje 83,1 % (196) respondentd. Mensi procentudlni
zastoupeni ma odpoveéd’ ,,spise spokojen” — 13,1 % (31) a k negativnimu ohodnoceni
ucinkujicich v této otazce vitbec nedoslo. Pouhd 3,8 % (9) dotazovanych zvolilo odpoved’
»hedokdzu posoudit®. Je mozné, Ze tato reakce nastala z divodu navstévy prvniho koncertu

nebo pouhé nerozhodnosti navstévnika.

Organizace festivalu: poslednim hodnocenym faktorem V matici vybéru z moznosti,
je organizace festivalu. VéEtSiné navstévnikli zplisob organizace velmi vyhovoval
68,7 % (162) zvolilo odpoveéd’ ,,spokojen®. Dalsi mozna odpovéd’, ktera vyjadiuje pomérné
mensi miru spokojenosti ma procentualni ohodnoceni 23,3 % (55). S praci organizatorq,
ktefi se neustdle snazili o bezchybny pribcéh festivalu, bylo ,spiSe nespokojeno®
3,8 % (9) dotazovanych, 0,4 % (1) ,,nespokojeno a pro 3,8 % (9) nebylo mozné zhodnotit
tento faktor.

Graf 5 Ohodnot’te, prosim, jednotlivé sloZKky festivalu na $kale spokojenosti:
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vybér druhii koncerti pro dalsi ro¢niky festivalu

Z grafu v ptiloze ¢. 3 je patrné, ze vétSina dotazovanych je S programem festivalu
spokojend, ale nékteti by urcité zmény radi uvitali. Navstévnici méli moznost opét vybrat
i vice odpovédi a jejich pocet vzrostl na 325. Dosavadni rozpolozeni druhti koncertt
vyhovuje 38,2 % (124) respondentt. Z nabizenych variant byl nejvice volen komedialni
koncert, jehoz Castéjsi konani pozadovalo 14,8 % (48) lidi. Pomérné stejné procentudlni
zastoupeni lze vidét u Kkoncertu jazzového, tedy 12,6 % (41) a symfonického
12,0 % (39). Cimbalovou muziku uvedlo 9,5 % (31) navstévnika a 7,1 % (23) preferuje

komorni koncerty. Nejmén¢ dotazovanych zvolilo odpovéd’ ,,operni projekt™ —5, 8 % (19).
Spokojenost s prubéhem letosniho ro¢niku festivalu

Vice nez polovina dotazovanych, 72,9 % (172) kladn¢ ohodnotila letosni ro¢nik festivalu
zvolenim odpovédi ,,spokojen. Rapidné nizsi zastoupeni méla varianta ,,spiSe spokojen‘.
S touto odpovéedi se ztotoznilo 13,2 % (31) respondentti. Pouhym 0,8 % (2) pomérné
nevyhovovala celkova struktura letosniho HFZ a 0,4 % (1) byla zcela nespokojena.
Odpovéd’ ,,nedokéazu posoudit® zvolilo 12,7 % (30) navstévnikl. Je mozné, Ze jejich reakce
byla zptisobena vyplnénim dotazniku pted ucasti na teprve prvnim koncertu. Vyse zminéni
3 dotazovani, jez vyjadfili nespokojenost, nesouhlasili pfedevsim s organizaci festivalu,

Spatnou propagaci a rozdavanim letaku informujicich o wellness.

Graf 6 Jak jste spokojeni s priabéhem letosniho ro¢niku festivalu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co se navstévnikim nelibilo, pFipadné co by zménili

Na prvni otevienou otazku odpoveédélo 96 dotazovanych respondentil, z toho 41 vyjadtilo
svllj nazor prostiednictvim online dotazniku. Ziskané nazory byly rozd€leny do osmi
skupin dle ¢etnosti odpovédi a piepocitany na procenta z diivodu rychlejsi a lepsi orientace
v grafu. Zakladem pro vypocet relativni hodnoty byl celkovy pocet odpovédi na tuto
otazku — 96, nikoliv celkovy pocet dotazovanych respondentt (236). Jednotlivé kategorie
l1ze vidét v textu nize. VSechny konkrétni odpovédi vztahujici se k této otazce Ize vidét

Vv ptiloze ¢islo 4.

Organizace: nejvice navstévniku, tedy 36,5 % (35) uvedlo, ze by zménili predevsim urcita
fakta tykajici se organizace a prubéhu jednotlivych koncertd. Do této skupiny byly
zatfazeny odpovédi, ve kterych dotazovani vyjadfovali nespokojenost naptiklad s misty
nebo ¢asy konani koncertll a doprovodnych programi. DalSim respondentim se nelibilo
konani piredstaveni, které probihd soucasné s rekonstrukci Napoleonské bitvy na nadvoii
Louckého klaStera. Organizatofi vidi tuto shodu udélosti jako oziveni, ale urCitym
navstévnikim tato situace zna¢né nevyhovuje. Absence gastronomie, soucasna
dramaturgie nebo mirna zmatenost pii usazovani jsou dalsi polozky, které se respondentim
v dob& konani festivalu nelibili. Za vhodné povazuji déle eliminaci zdlouhavych ¢ekani
pred koncerty nebo nedostateCnou informovanost o misté, kde se hudebni predstaveni
kona. Neéktefi respondenti uvadéli detailni odpovédi, napfiklad o Spatném ozvuceni
koncertu Pavla Sporcla, chybéjicich-svickach na ,,Koncertu pii svickach® nebo vykonné

klimatizaci v Jizdarné Louckého klastera a absenci WC.

Spokojenost: i pifes to, ze tato otazka slouzila ke zjisténi toho, co se navstévnikim
na letoSnim ro¢niku HFZ nelibilo, pfipadné co by zménili, 22,9 % (22) uvedlo, Ze jsou
spokojeni a neni nic, co by chtéli produkénimu tymu prostfednictvim tohoto dotazniku

vytknout.

Propagace: do nasledujici skupiny odpovédi tykajici se propagace festivalu bylo zafazeno
9 (9,4 %) subjektivnich nazoru. Né&kolik respondentti zminilo, ze by bylo dobré zvysit
informovanost o festivalu pfimo ve mésté Znojme a dalsi dotazovani se shodli na problému
pozdni propagace, kterou by bylo vhodné zahgjit dfive. Jeden navstévnik festivalu
shledava piekazku v ptiliSné orientaci tymu organizatori na socidlni sit’ Vv neprospéch

webovych stranek. Jako dalsi odpovédi zde lidé uvedli pouhé zhodnoceni reklamnich
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metod jako nedostatecné. Problémem je dle respondenti také chybéjici propagace akce

ve vzdalengjsich mistech, naptiklad v Rakousku.

Jiné: kategorie ,,jiné* obsahuje 8,3 % (8) odpovédi, které nelze zafadit do ostatnich skupin.
Jedna se o navrhy navstévnika, jak ozivit program festivalu nebo o specifické ,,problémy*,
které je slozité¢ néjakym zplsobem feSit a vyfreSit. Ptikladem je zkraceni doby trvani
festivalu, zajisténi mensiho poctu navstévniki, lepsi finanéni ohodnoceni brigadnikli nebo
zabezpeceni, ze déti, které na koncerty piijdou, nebudou vyruSovat. Nékteti respondenti
na tuto otazku odpoveédeli ve forme svého prani, jakého umélce by radi vidéli v dalSich

letech na HFZ nebo névrhem urcitého hudebniho projektu.

Informace a program festivalu: patou skupinu odpovédi tvofi nazory
7,3% (7) dotazovanych. Tito navstévnici se shodli naproblému nedostate¢né
informovanosti a pozdniho poskytovdni programu. Dle jejich ndzoru by bylo vhodné

podavat v¢asnéjsi informace o nasledujicim ro¢niku a zaméfit se také na webové stranky,

kde jsou informace casto zastaralé. Respondentiim dale nevyhovovalo obdrzeni letaku

vvvvvv

Pristup mésta Znojma: piekvapujici bylo, Ze wurcité c¢asti navstévnikl, tedy
5,2 % (5) se nelibilo, jaky pfistup ma mésto Znojmo k tak oblibené hudebni udalosti.
Dotazovani nesouhlasi s nizkou financni podporou festivalu a urcitym skeptickym

postojem zastupct mésta k této kazdoro¢ni, Znojmo skvéle propagujici, akei.

Vino: Vv ptedposledni kategorii by celkem 5,2 % (5) respondenti uvitalo ur¢itou zménu
v oblasti ochutndvky a koupé vina. Nevhodna byla nevelka nabidka festivalovych vin,
nizky pocet konanych degustaci a tucCast nekterych vinafstvi. V prubéhu koncertd
navstévnikim chybélo také vice stdnkl s ochutnavkou vina, bez kterych dochazelo ke

zdlouhavym frontam.

Vstupenky: v priubéhu letosniho ro¢niku festivalu nebylo 5,2 % (5) navstévniki spokojeno
se vstupenkami. Jednalo se o jejich ceny, které by organizatori méli dle ziskanych
odpovédi snizit nebo poskytnout né€jaké slevy napt. pro skupiny ¢i opakované navstévniky.
Jeden respondent uvedl, Ze mé¢l problém se vstupenkami, které si objednal na internetu.
Vyzvednuti bylo mozné pouze v Praze, coz se vzhledem k mistu kondni festivalu stalo
nevyhovujici.
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Graf 7 Co se Vam v pribéhu HFZ nelibilo, pFipadné co byste zménili?
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Sledovanost webovych stranek festivalu

Z grafu v priloze ¢. 3 je patrné, Ze vice nez polovina navstévnika 74,2 % (175), sleduje
oficialni webové stranky www.hudbaznojmo.cz. Ostatni dotazovani,
tedy 25,8% (61) ziskavaji informace zjiného zdroje a webové stranky nesleduji. Tato
otazka je filtra¢ni, coz znamena, Ze respondenti, ktefi nenavstévovali tento informacni

zdroj, nésledujici otdzkou nepokracovali.
Nejcastéjsi diivody sledovani oficidlnich webovych stranek festivalu

Po zjisténi, zda respondenti navstévuji webovée stranky festivalu, bylo dilezité prozkoumat,
co nejCastéji hledaji. Dotazovani mohli oznacit 1 vice odpovédi a vyjadieni vysledkl
pruzkumu v relativni hodnoté, bylo vypocitano z poctu celkovych vybranych moZnosti
(342). Témét polovina navstévniki — 45,6 % (156) uvedla, ze nejcastéji sleduji program
festivalu. Zajimavosti a novinky byly diivodem navstévy oficialnich internetovych stranek
HFZ pro 18,1 % (62) respondentti. Odpoveéd’ ,,ucinkujici® zvolilo 13,5 % (46) a presné
12,0 % (41) dotazovanych sleduje tento zdroj predev§im kvuli fotografiim. Nejméné
zajimavé jsou pro navstévniky ,.kontakty*. Informace, diky kterym se mohou lidé obratit

na organizatory a vyiesit ptipadny problém, sleduji 2,3 % (8) a ceny zjistuje 8,5 % (29).
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Graf 8 Co nejcastéji na webovych strankach HFZ hledate?

[+
12,0% 23%’

18,1%

M novinky
13,5% M program

M informace o cenach
M ucinkujici

8,5% M fotografie a videa
kontakty

Zdroj: Vlastni zpracovani
Sledovanost HFZ na socialni siti Facebook

Ptrekvapenim je, Ze v dneSni dob¢ socidlnich siti sleduje Znojemsky hudebni festival
na Facebooku pouhych 37,3 % (88) dotazovanych respondentl. Vice nez polovina
navstévnikit — 62,7 % (148) zvolila odpovéd ,ne“. Divodem castéjSitho vybéru této
odpovédi miize byt vyssi vékova kategorie lidi, ktefi na festival zavitaji nebo fakt,
ze odpovédi byly ziskdny od navstévnikt, ktefi profil na vySe zminéné socidlni siti

nevlastni. Pfislu$ny graf je k vidéni v ptiloze ¢islo 3.
Nazor navstévniku na festival

Prostfednictvim druhé oteviené otazky mohli navStévnici uvést sviij osobni néazor
na udalost, ptipadné zanechat néjaké poznamky. Této moznosti vyuzilo 65 dotazovanych
z celkového poctu 236. Jak je patrné z grafu, jednotlivé odpovédi byly rozdéleny do dvou
kategorii: ,,pozitivni nazory* a ,,poznamky a pfipominky*. Vzhledem k tomu, Ze vyrazné
prevazovalo kladné hodnoceni nad ostatnimi, byly vytvoreny jesté podskupiny dle Cetnosti
ziskanych pozitivnich odpovédi. Individualni odpovedi navstévnika jsou uvedeny v ptiloze

¢islo 5.

Nedostatky a pripominky: vzhledem k faktu, Ze ani jeden dotazovany v této otazce piimo

nezhodnotil festival negativné tak, ze by celek odsoudil jako nedostate¢ny ¢i Spatny, byla
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tato  kategorie = pojmenovana  vySe  zminénym  zpusobem. Lze = vidét,
7e 10,8 % (7) respondentii uvedlo uréita fakta, se kterymi nesouhlasi nebo napad, ktery
by mohli organizatofi v budoucnu zvazit. Jedna se pievazné o chybéjici obcerstveni,
pozdni uvefejnéni programu, chybéjici vystoupeni zaCinajicich kapel a dalsi. Zvazit
by bylo vhodné také pozvani vice vlivnych lidi na charitativni drazbu vin, diky kterym

by se tento zamek mohl zrekonstruovat.

Pozitivni nazory: do této kategorie odpovédi byly zafazeny nazory

od 89,2 % (58) respondentu, kterym pribéh festivalu vyhovoval.

Ohodnoceni festivalu jako celku: odpovédi, které vyjadiovali obrovskou spokojenost
navstévniki, razantné prevysSovali ostatni podkategorie. Lidé zminovali pfedevsim vyborny
servis, vybornou myslenku tvorby festivalu, nebo ze je tato udalost obohacenim mésta
Znojma. Chvélou Setieno opravdu nebylo a dotazovani zde uvadéli, jak je festival ,,skvéla
akce®, ,,vyborna akce®, ,,super festival®, ,pfijemny zazitek” nebo ze je pro né ,,naprosto
uzasny, jedineény a nepostradatelny”. NadSeni respondenti dokonce poznamenali,

7e Si 1éto bez festivalu nedovedou piedstavit.

Ohodnoceni ¢asti nebo osoby spojené s festivalem: v této podskupiné se snoubi
odpovédi navstévnikl, ktefi byli velmi spokojeni napiiklad s organizaci autobusové
dopravy fizené asistentkami, vybornymi viny, nebo prosttedim, ve kterém se akce konaji.
Chvalit dotazovani respondenti nezapomnéli ani prezidenta Jifitho Ludvika, ktery dle jejich
odpovédi vyrazné¢ poméha propagaci a jeho prednesy a tuvodni slova na kazdém

predstaveni jsou ¢im dal lepsi a vtipné;jsi.

Dékovné vzkazy: nékteré odpoveédi na tuto otazku néavstévnici psali ve formé dika.
Dé&kovali jiz zminénému Jitimu Ludvikovi, vSem, kteii festival zajist'uji a vénuji mu svij
¢as nebo za snazeni celého tymu, ktery festival organizuje a zajist'uje jeho hladky priibéh.
Néekteti zde uvedli: ,,.D&kuji za festival, coz dostate¢né vyjadiuje jejich maximalni

spokojenost.

Piani navstévniki do budoucna: vétSina dotazovanych se shodla na odpovédi, ktera
vyjadiuje jejich prani, aby festival nadale pokracoval a dobfe fungoval i dalsi roky. Nekteti

respondenti odpovidali ve form¢ urcitého blahoptani, naptiklad hodné uspéchu, sil
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aradosti z tvofeni nebo hodné¢ §tésti do dalsich let. Vystiznou, ale hodné vypovidajici

odpoveédi, kromé dal$ich, bylo také ,,jen tak dal!!*.

Graf 9 Budeme radi, pokud nam zde uvedete Vas nazor, pripadné néjaké poznamky
tykajici se HFZ.:

10,8%

M nedostatky a pfipominky

M pozitivni nazory

89,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani
E-mailova adresa

Grafické vyjadreni této otazky lze vidét v priloze ¢. 3. Celkem 71,2 % (168) navstévnika
uvedlo v dotaznikovém Setfeni svoji e-mailovou adresu. Po jejim zanechani byly zafazeny
do slosovani o ceny, které poskytli ptedevsim sponzoti HFZ. Slosovéani vyherce probéhlo
30. 7. 2015 pod notafskym dohledem ve Znojmé&. Dotazovani respondenti mohli vyhrat
napf. nasledujici ceny: wellness bali¢ky do relaxaéniho centra, CD Pavla Sporcla, vina
festivalovych vinait, degustaci ve vinafstvi a darkové pifedméty festivalu. Nektefi lidé

pouze odpovédéli na pfipravené otazky bez uvedeni e-mailové adresy — 28,8 % (68).
Identifika¢ni otazky

VSechny identifika¢ni otazky jsou v grafické podobé ke zhlédnuti v piiloze cislo

6, ovSem podrobné slovni komentare k jednotlivym bodim jsou jiZ nize uvedeny.
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Pohlavi: prvni ze Ctyf po sobé nésledujicich identifikacnich otdzek, vedla ke zjisténi,
zda festival navstévuji vice muzi nebo zeny. Z provedeného prizkumu je patrné, ze vice

nez polovina dotazovanych byly Zeny — 73,3 % (173) a pouhych 26,7 % muzi.

Vék: z grafu vyplyva, ze dotaznikového Setfeni se zucastnili lidé vSech uvedenych
vékovych kategorii. Nejmladsi skupina néavstévniki ve véku od 15 do 25 let ma
procentudlni zastoupeni 12,7 % (30). Naésledujici moznost ,26-35“ zvolilo
16,5 % (39) respondentti a odpovéd ,,51-62%, 19,9 % (47). Pomérmné stejné procentualni
vyjadieni lze vidét u zbyvajicich dvou odpovédi, tedy ,,36-50%, kterou zminilo 25,8 % (61)
a ,,63 a vice* uvedlo 25,1 % (59) navstévnikl. Lze fici, ze festival navstévuji spise lidé

vyssi veékové kategorie, predevsim od 36 let nahoru.

Ekonomicka aktivita: Hudebni festival Znojmo, navs$tévuji dle prizkumu nejcastéji
zaméstnani lidé, se zastoupenim 50,4 % (119). Druhou nejpocetnéjsi skupinou navstévnikii
se stali seniofi — 25,1 % (59). Ostatni mozné odpoveédi maji razantné nizsi pocet. Letosni
roénik festivalu, navstivilo 13,1 % (31) osob samostatné vydéle¢né cinnych
a 9,7 % (23) studenti. Nejméné ziskanych odpovédi v pruzkumu poskytli maminky
na mateiské dovolené — 1,3 % (3) a nezaméstnani lidé, coz znamena, Ze tuto moznost

zvolilo pouhych 0,4 % (1) respondentdl.

Bydlisté navstévniki: dobrou zpravou je, ze se Znojemského hudebniho festivalu
zhCastnili lidé z témét vSech kraji Ceské republiky, a dokonce i ze zahrani¢i. Na akci
se dle prizkumu nedostavili lidé z Plzeniského a Karlovarského kraje. Neni piekvapenim,
ze stézejni skupinu respondentd tvofili mistni obyvatelé mésta Znojma,
67,8 % (160). Druhé nejvétsi zastoupeni méli navstévnici z okresu Znojmo, tedy celych
14,0 % (33) a z Jihomoravského ptijelo 4,8 % (11) dotazovanych. Ze vzdaleného hlavniho
mésta Prahy prekvapiva 3, 0 % (7). Odpovéd ,Stredocesky kraj“ zvolilo
1,3 % (3) navitévniki, stejné jako ,,Moravskoslezsky kraj“. Kraje Ustecky, Liberecky
a Olomoucky maji stejné procentualni vyjadieni 0,4 % (1). Identicky pocet navstévniku,
tedy 0,8 % (2), spojuje ikraj Kralovehradecky, JihoCesky, Vyso¢inu a respondenty
ze zahrani¢i. Pokud dotazovani pfijeli z jiné zem¢, méli moZznost ji zde piimo uvést. Jeden
navstévnik se zminil, ze ptijel ze slunné Itdlie, druhy svoji odpoveéd’ podrobnéji nerozvadél.

,Pardubicky kraj* a ,,Zlinsky kraj* uvedlo jako misto odjezdu na festival 1,7 % (4) lidi.
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Shrnuti vysledka dotaznikového Seti‘eni

Marketingového pruzkumu se zucastnilo 236 respondenti. Na 18 vytvofenych otazek
odpovidali pifevazné obyvatelé mésta Znojma — 67,8 % (160), z nichz vice nez polovinu,
tedy 73,3 % (173) tvorily Zeny. Nejvice dotazovanych se fadilo do vekové kategorie
od 36-50 let - 25,8 % (61). Pficemz velmi podobného procentualniho ohodnoceni dosahla
i skupina ,,63 let a vice* — 25,1 % (59). Z dotaznikového Setfeni je téz patrné, ze drtiva
vétSina navstévnikt jsou bud’ zaméstnani lidé 50,4 % (119), nebo seniofi v dichodu
25,1 % (59). Velkou oblibu festivalu dokazuje vysledné zhodnoceni otazky cislo 1, kde
70,3 % (166) respondentd  uvedlo, Ze se této akce =zucastnuji pravidelné. Motivaci
K navstévé se stal pro dotazované piedevS$im =zajimavy program, coz zminilo
37,8% (168) a hudebni zanr zvolilo 19,8 % (88) respondenti. Nejoblibengjsimi
informa¢nimi zdroji se stali pratelé arodina, kde se s touto odpovédi ztotoznilo
29,0 % (110). Druhym nejcastéjsim prostiedkem pro ziskani dat byly plakaty a letaky, tedy
20,6 % (78). Téméf polovina dotazovanych — 47,9 % (113) shledava propagaci festivalu
jako dostate¢nou a 35,6 % (84) spise dostate¢nou. I pies to, Ze organizatoii vytvaii mnoho
druhii koncertt tak, aby si vybral opravdu kazdy, 55,1 % (130) respondentd navstivi pouze
jeden az tii koncerty. Tuto malou ucast mohl hypoteticky ovlivnit jeden z faktort, které
dotazovani hodnotili, ale i pfes to, drtiva vétSina byla velmi spokojena s nabidkou vin, tedy
725%  (171), unikatni dramaturgii 69,1%  (163), vystupujicimi  umélci
83,1 % (196) a s organizaci festivalu 68,7 % (164). Pokud by si lidé mohli vybrat n&jaky
druh koncertu, ktery by byl v programu budouciho festivalu hojnéji zastoupen, vyzadovali
komedialni koncert - 14,8 % (48). Pro majoritni skupinu 38,2 % (124), je ovSem
vyhovujici souCasny stav rozlozeni hudebnich ptredstaveni. Vzhledem k tomu,
Ze navstévnict meéli moZnost hodnotit jednotlivé slozky festivalu, bylo vhodné, vymezit
prostor také pro ohodnoceni jedendctého rocniku festivalu jako celku. Z velké casti
72,9 % (172) se dotazovani shodli, ze jsou s letoSnim ro¢nikem spokojeni, pokud vsak
mohli uvést, co by zmenili, 40,3 % (96) tuto Sanci vyuzilo. Mezi nejcastéjsi odpovédi
se tadily ptipominky k organizaci, propagaci nebo programu. Na otazku, zda lidé sleduji
oficialni webové stranky, odpovédélo 74,2 % (175) ,,ano* a celkem 45,6 % (156) Cerpa
z tohoto zdroje informace piedevsim o programu. Pfekvapenim bylo, Ze vice nez polovina
navstévniki — 62,7 % (148) nesleduje HFZ nasocialni siti Facebook. V pfipadg,
ze dotazovani mohli uvést sviij nazor na kulturni akci, uéinilo tak 26,7 % (63) formou

prevazné kladnych odpovédi 71,2 % (168) uvedlo svoji e-mailovou adresu.
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4.4, Porovnani vysledkit priuzkumu s vysledky

prredchoziho Setieni

Vzhledem Kk faktu, ze tento prizkum spokojenosti navstévniki Hudebniho festivalu
Znojmo probéhl jako jiz tieti v fad¢, lze vysledky porovnat s predchozimi zjisténimi.
Potiebna data byla Cerpana z bakalarské prace Heleny Zifc¢akové. Posledni Setieni
bylo realizovano na devatém ro¢niku festivalu konaném ve dnech od 11.do
28. €ervence 2013. | pres velky pocet navstévniku, ktery dosahoval hodnoty 14 500
lidi, vyjadrilo sviij nazor realizatorovi prizkumu pouze 51 respondentii, oproti
sou¢asnym 236 dotazovanym. Setfeni z roku 2013 bylo stejn& jako sou¢asné, realizovano
prostfednictvim vytvorenych dotaznikli. Zménou byla skutecnost, ze v devatém ro¢niku

m¢éli navstévnici dotazniky k dispozici pouze v podobé tisténé.

Dotaznik z ptedchoziho Setieni obsahoval celkem 24 otazek, z toho 4 byly identifika¢ni.
Podstatny rozdil mezi formulafi souvisi s podobou otazek, kdy v predchozim
prizkumu nebylo vyuZito otazek otevicenych, ale pouze uzavienych ¢i polozavienych.
Vzhledem k témto skute¢nostem, kdy dotazniky nejsou zcela identické, jak po strance
poltu pripravenych otazek, jejich formy nebo mozZnosti odpovédi, nelze tyto
formulare srovnavat jako dva totoZné celky. Rozdilnost je dina tim, Ze nékteré
otaizky byly oznaceny za nevhodné nahodnymi respondenty jiz v predvyzkumu.
Primérni bylo sestaveni dotazniku tak, aby byli maximalné spokojeni ¢lenové produkéniho
tymu a prezident festivalu. Z tohoto dtivodu nebylo piihlizeno k formé predeslého Setient,
ale pouze Kk stanovenym pozadavkum. Pfikladem otazky, jejiz nevhodnost byla zjisténa
Vv pfedvyzkumu, je otazka z prizkumu Vv roce 2013, tazajici se na pocet dni, které stravi
respondenti na udalosti. Vzhledem k tomu, Ze vétSina odpovidajicich lidi je ze Znojma,
chapali tuto otazku jako zdrzeni se nejen na festivalu, ale také ve mésté, na coz reagovali

S usmévem, nejistou a neznalosti odpovédi.

Prvni srovnatelna otidzka byla urcena ke zjiSténi, odkud nebo také jakym zpiisobem
se navstévnici o festivalu dozvédéli. Pfekvapenim je, Ze na prvnim misté oznacilo
38,1 % dotazovanych, v roce 2013, jako sviij zdroj informaci pravé pratele a rodinu.
Stejné tomu bylo i v pripadé prizkumu soucasného, kdy tuto moZnost zvolilo

29,0 % lidi. V ptedchozim Setfeni uvedlo jako druhou nejcastéj$i moznost ,.tisk* celkem
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25,4 % respondentt a 17,5 % zvolilo odpovéd dle svého uvazeni, vybérem ,,jiné".
Zde se vysledky mirné lisi, protoze soucasny prizkum poukazuje na plakaty a letaky jako
druhy nej€astéjsi informaéni zdroj s 20,6 % a tisk se nachazi aZz na misté tfetim,
$12,9 %. Otazku cislo dvé pripravenou pro prizkum v roce 2013 lze povaZovat
za témér totoznou s prvni, vzhledem k tomu, Ze zpiisob, kterym se lidé o festivalu

dozvédéli, je moZné povaZovat i za zdroj jejich informaci.

V pripadé otazKky tazajici se na sledovanost webovych stranek www.hudbaznojmo.cz,
Ize ziskané odpovédi také porovnat. Formulace otazek sice nejsou stejné, ale ziejmé
je, Zze vice neZ polovina dotazovanych webové stranky festivalu navstivila. V roce
2013 uvedlo 64,7 % respondenti, Ze stranky navstévuje, i kdyZ urc¢ité procento
Z tohoto celku uvedlo, Ze jsou neprehledné. Podobnych hodnot bylo dosaZeno

i v prizkumu pozdéjSim, kdy tak uvedlo 74,2 %, Ze stranky navstévuje. Urcité

procento lidi tuto otazku v minulosti nezodpovédélo (3,9 %).

Pokud se navstévnici zamérovali na to, jaky je jejich hlavni divod navstévy, nejvice
VvV roce 2013 zminovali zijem o vaZznou hudbu, tedy ze 46,2 %. BohuZel vybér moznosti
se v dalsim prizkumu vyrazné zménil, ale lze za podobnou odpovéd’ povazovat praveé
»hudebni zanr®, ktery oznacilo na druhém misté 19,8 % lidi. V soucasném roce uvedlo
nejvice respondenti program festivalu jako pri¢inu navstévy. V predchozim prizkumu
dale lidé uvadéli moznost ,,odreagovani®, 26,9 % a 16,7 % zvolilo ,.konkrétni interpret®.
Odpovéd’ vino, vybralo v roce 2015 17,1 % lidi, a 1 kdyZ tuto moZnost ptedtim lidé neméli,

uvedl ji nékdo do kategorie ,,jiné“ s 5,1 %.

Nasledujici otazka se vztahuje K intenzité navstévnosti festivalu, tedy zda lidé chodi
pravidelné na tuto akci. Vysledné hodnoty priuzkumii se zde mirné rozchazeji,
vzhledem Kk tomu, Ze soucasné Setfeni poukazalo na vysokou hodnotu, 70,3 % lidi,
kteri jsou s festivalem natolik spokojeni, Ze se ho zucastiuji pravidelné kazdy rok.
OvSem hodnoty vztahujici se ke kaZdoroc¢ni ucasti z roku 2013 dosahuji pouze
19,6 %. Pozitivni je, ze na festival zavitaji kazdym rokem i nové tvare, tedy lidé, ktefi jsou
zde poprvé. V roce 2013 tomu bylo 19,6 % a v roce 2015 15,3 %. Drobnym rozdilem
je dale treti nejcastejsi odpoveéd’, kterou v predchozim prizkumu tvofila navstéva 3. akce,

tedy 13,8 %, oproti soucasné ti¢asti na druhém festivalu s 9,3 %.
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Navstévnici méli moznost také ohodnotit urcité faktory spojené s festivalem, pficemz
srovnatelna data se vztahuji korganizaci akce, ucinkujicim a vinu. V roce
2013 respondenti hodnotili v jedné otazce jak vino, tak jidlo, které bohuZel nebylo
stifredem zajmu i v roce 2015. I pi‘es to bylo velké mnozZstvi lidi, tedy 90,2 % spokojeno
S touto nabidkou. Velmi podobné tomu bylo i v roce 2015, kdy vice neZ polovina lidi
vyjadrila spokojenost s nabidkou, ale pouze vin. V piipadé organizace se nazory
nav§tévniki lisi. Predchozi prizkum uvadi az 82,3% spokojenost, 13,7 % lidi bylo
spiSe spokojeno a pouha 2 % zvolila moznost ,,spiSe nespokojen®. Lidé hodnotici praci
organizatori festivalu v aktualnim prizkumu jiz byli kriti¢téjsi a 68,7 % zvolilo
odpovéd’ ,,spokojen®, coz je také vysoké cCislo, ale n¢kteti zvolili i odpovédi ,,nespokojen®
nebo ,,nedokazu posoudit. Hodnoceni u¢inkujicich bylo v obou letech velmi podobné.
Navstévnici v predchozim prizkumu byli z 86,3% spokojeni s vybérem umélci,
pricemz v roce 2015 tento nazor sdilelo 83,1 % lidi. Odpovédi ,,spiSe spokojen
dosahovali v obou obdobich hodnot mezi 9,8 % az 13,1 % a lidi, ktefi otdzku

bud’ nezodpovedéli, nebo ji nedokazali posoudit, byly téméi 4 %.

Posledni otazkou, jejiz vysledné hodnoty lze porovnat se tyka zmén, které
by navstévnici uvitali v dalSich ro¢nicich akce. Predchozi prazkum informuje
0 80,4% spokojenosti respondentii, ktefi zmény nevyzZaduji, oproti soucasnym
59,3 %. Hodnoty informujici o spokojenosti se vyrazné snizili,
a z predchozich 17,6 % lidi touZicich po zménach vzrostlo procentualni vyjadieni
na 40,7 %.

Pti srovnani identifikacnich otazek je ziejmé, Ze na festival chodi Castéji Zeny, neZ muZzi.
76,5 % Zen vyjadrilo sviij nazor v predchozim Setfeni, a v aktualnim byly hodnoty
velmi podobné, tedy 73,3 %. Rozdilem je fakt, ze vroce 2013 3,9 % lidi otdzku
nezodpovédelo. Vékové sloZeni respondenti informuje v roce 2013 o 45,1 % lidi,
ve véku od 40 do 59 let. | pfes to, ze veékové kategorie souCasného Setfeni dosahuji
odlisného vymezeni, nejéastéji, tedy okolo 25 %, bylo uvedeno u vékovych tfid ,,36-50
a,,063 avice*. Nejvice navStévuji Hudebni festival Znojmo lidé z Jihomoravského
kraje. Vroce 2013 tento fakt potvrzuje 783 % lidi a vroce
2015 86,6 %. Pirekvapenim je, Ze v obou obdobich byla jako druha nejcastéjsi

odpovéd’ zaznamenana ,,Praha®, vzdy s procentualnim vyjadienim okolo 3—4 %.
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Shrnuti porovnani vysledkii prizkumi ze dvou raznych obdobi

Z vyse uvedenych informaci je zifejmé, Ze navstévnici Hudebniho festivalu Znojmo
se 0 této akci dozvidaji predevsim od svych pratel, znamych nebo z tisku. Tato skute¢nost
je patrna pro oba ro¢niky festivalu. Pokud se ovSem na tuto hudebni udalost vydaji,
rozhodli se tak kvtli hudebnimu Zanru nebo zajimavému programu. Pozitivni je, ze vice
nez polovina respondentl navstévuje oficialni webové stranky festivalu, takze zaméteni
se na tento zdroj informaci, mozna i detailnéji nez na socialni sité, je vice nez nezbytné.
Tomuto faktu odpovida i veékové sloZzeni respondentt, kde bylo zjisténo, ze Vv obou
obdobich navstivili HFZ pievdzné Zeny vyssi vékové kategorie, od 40 let vySe. 1 pres
to, Zze hodnoty poukazujici na pravidelnost Gcasti na festivalu jsou diametralné odlisné,
Ize pfedpokladat, ze lidi, ktefi navstévuji udalost kazdy rok, bude neustdle piibyvat
tak, jako novych tvari doposud. Pokud méli moznost respondenti ohodnotit organizaci
festivalu, nabizend vina nebo samotny vybér umélcli, ucinili tak velmi pozitivné
jak v minulém, tak soucasném prizkumu. Pouze v piipadé organizace lze sledovat mirny
pokles spokojenosti, na ktery by se mél produkéni tym zaméfit v dalSich letech. Zietelny
upadek spokojenosti je ovSsem mozné sledovat i v piipadé otazky zaméfujici se na zmény,
které by respondenti radi uvitali. V pfedchozim prizkumu se jednalo o zmény organizaéni,
ovSem v souc¢asném byly lidé jiz kritictéjsi a radi uvitaji 1 obménu propagace nebo napf.
vina. Navrhy zabyvajici se eliminaci téchto zalezitosti budou uvedeny v nasledujici
podkapitole. Pti porovnani vysledki prizkumi bylo dale zjisténo, Ze trvale navstévuji HFZ

nejcasteji lidé z Jihomoravského kraje.
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4.5. Doporuceni zmén

V této Casti prace budou uvedeny ndvrhy doporuceni vedouci ke zlepSeni spokojenosti
navstévniki na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni. Navrzené zmény
budou vytvofeny také dle vlastni zkuSenosti samotného autora této prace, ktery
se Hudebniho festivalu Znojmo zucastnil. Nize sepsand doporuceni povazuje za vhodnou

cestu, ktera by mohla pomoci organizatoriim k dosazeni co nejlepsich vysledk.
Propagace

Billboardy: Organizatofi se snazi o maximalni propagaci také prostiednictvim billboardi,
které v 11. ro¢niku pouzity sice nebyly (vzhledem k nedostatku financi), ovSem v dalSich
letech Dbyl tento smér komunikace vzdy zvolen. Prvnim navrhem se tedy stava
skutenost, Ze by od této reklamy méli poradatelé odstoupit i v dalSich letech,
vzhledem K vysokym nakladim a nepfimému zaméieni se na cilovou skupinu.
Naklady spojené s billboardy jsou opravdu vysoké a obcanské sdruZeni za né jiz
v minulosti zaplatilo v roce 2014 cca 15 000 K¢ a v roce 2013 cca 27 000 K¢&. Nahradit
tuto formu propagace by méli poiradatelé podstatné levnéjSimi metodami uvedenymi

nize.
Obchody s hudebnimi nastroji a veletrhy cestovniho ruchu

Jak jiZ bylo nékolikrat zminéno, cilovou skupinou jsou pfiznivci klasické hudby a tomuto
faktu musi organizatofi akce ptizpasobit propagacni kampan. Vhodné by bylo zamérit
se na obchody s hudebnimi nastroji, kterym by zaslali poradatelé propaga¢ni letaky
uvedené v priloze €. 10. Tiskoviny zde pfiloZzené jsou pro lonsky ro¢nik, ovSem v dobé
sepsani této prace nebyly stale vytvoreny nové, pro nadchazejici rok (2016). Organizatori
festivalu by se méli zaméfit na velka mésta CR, vybrat piislu$né obchody
a kontaktovat je sprosbou o propagaci. Doposud souhlasi s umisténim letaku:
Hudebni nastroje Jiri Simek (Liberec), Hudebni nastroje Chalupecky (Brno)
a Hudebni nastroje Houdek (Plzen).

Dale jsou vhodnym mistem pro Sifeni téchto tiskovin (pFiloha ¢&. 10) veletrhy
vztahujici se k oblasti cestovniho ruchu. Jednim z nich je i Holiday Word, ktery

vyuZiva pro informovani verejnosti i Jihomoravsky kraj (jeden z hlavnich sponzort).
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Jedna se 0 vyznamny stfedoevropsky veletrh. V roce 2016 se konal jiz 25. ro¢nik.
Poradatelé festivalu by si mohli vybrat, zda budou tuto akci propagovat na sestavené
expozici, byt spoluvystavovatelem vySe zminéného Jihomoravského kraje nebo pouze

vyuziji reklamni piileZitosti, které veletrh nabizi. (Holiday Wordld, c2016)

V pripadé vybéru mozZnosti stat se spoluvystavovatelem se vysledné naklady odrazi
od samotné domluvy s hlavnim vystavovatelem. Na zakladé komunikace s vedouci
oddéleni cestovniho ruchu pro Jihomoravsky kraj bylo zjiSténo, Ze pro turistické
oblasti tohoto kraje je prezentace zcela zdarma. V piipadé vlastni expozice urcuje
naklady nap¥. velikost stanku, den propagace nebo parkovani. Dopiedu lze pouze
jednoznac¢né urcdit registracni poplatek, ktery ¢ini 4 300 K¢ pro rok 2017. Ostatni
naklady, které souvisi se specifikaci objednavky lze vidét v ptiloze ¢islo 7. VeSkeré
informace tykajici se téchto vydaji byly poskytnuty pro ucely této bakaldiské prace
obchodnim odd€lenim veletrhu Holiday Wordl, konkrétné panem Patockou (2016).
Idealnim FeSenim by tedy bylo stat se spoluvystavovatelem, nikoliv apelovat
na stavbu vlastni samostatné expozice. Vyse, které mohou naklady spojené s prezentaci

na veletrhu dosahnout, 1ze vidét v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1 Vy¢isleni nakladi spojenych s prezentaci na veletrhu Holiday World:
samostatna expozice

Druh nakladu Castka v korunach
registracni poplatek 4 300 K¢
kryta plocha sjednand do 30. 6. 2016 4 000 K¢
patrova expozice 12 m? 15 600 K&
prvni ucast na Holiday World - 50 % z registracniho
stavba expozice prostiednictvim INCHEBA EXPO 0 K&
celkem 21 750 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze shora uvedené tabulky je patrné, Ze naklady spojené s tvorbou vlastni expozice
jsou piili§ vysoké, tudiz stat se spoluvystavovatelem je pro poiadatele HFZ opravdu
nejvhodnéjsi variantou. Pomoci Holiday Wordl mohou zaujmout dalsi navstévniky

a predevsim ziskat nové kontakty, pripadné tolik potiebné sponzory.
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Agentura CzechTourism

Vhodné by bylo také informovani verejnosti o této hudebni udalosti prostiednictvim
Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism, konkrétné spolupraci
S Turistickym informaénim centrem s odbornou knihovnou, sidlici ve Vinohradech
vPraze 2. Dale pak s Turistickym informaénim centrem, ktery se nachazi
na Staroméstském namésti v Praze vramci stejné agentury, ktera informuje
o turistickych regionech z celé Ceské republiky. Pokud by se tedy pofadatelé spojili
s témito centry, mohli by zde propagovat akci prostifednictvim tiskovin z ptilohy
¢.10. Vyuzit by organizatofi méli soucasné mozZnost propagace prostiednictvim
¢lanku na portalu www.kudyznudy.cz. Informace zde publikované jsou zcela zdarma,
coZ je pro Hudebni festival Znojmo velka prilezitost, jak se zviditelnit, anizZ by byl
vyrazné naruSen rozpocet akce. Vlozit prispévek na tyto webové stranky je velice
snadnou zaleZitosti, 1ze tedy Fici, Ze i z hlediska ¢asu se jedna o nenaroc¢nou formu
propagace. Ideialnim by bylo, kdyby realizatori festivalu vlozili do reklamniho
prispévku kromé dilezitych dat, také propagacni video informujici o krasach této

vyznamné hudebni udalosti ve Znojmé.
Propagace v Rakousku

V ptipadé zamétfeni se na reklamu v oblasti Rakouska, pomahd Hudebnimu festivalu
Znojmo Vv propagaci zejména outletové centrum Freeport. Realizatofi akce by ovSem
mohli také pozadat o distribuci letaki a plakati informacni centra nachazejici
se v oblasti Dolniho Rakouska. V projektu HFZ je sice uvedeno, Zzeituto formu
propagace potadatelé vyuzivaji, ve skute¢nosti se na ni ale v roce 2015 nezamétili. Lze
povazovat za velmi duleZzité tato centra oslovit, pokud je cilem festivalu zaujmout i Sirokou
vefejnost z Rakouska, a je tedy velka skoda, pokud tuto pfilezitost poradatelé nevyuzili.
Prikladem regionalnich turistickych informacnich kanceliari v Dolnim Rakousku
je Niederosterreich Werbung v St. Polten nebo v samotném regionu Vidni: Wiener
Tourismusverband. V neposledni Fadé je nutné zde zminit také velmi vhodnou
propagaci prostiednictvim Ceskych center, znichZ pravé jedno se nachazi
v Rakousku. Konkrétné se jedni o Rakousko — Ceské centrum Videii. Po projednani
situace s pracovniky tohoto centra bylo zjisténo, Ze propagac¢ni materidly by tamni

zaméestnanci umistili na informacni pult na recepci. Mozna by byla také propagace
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prostiednictvim webovych stranek Ceského centra, kde by festival byl oznaden jako
kulturni tip. Na zdkladé komunikace autora prace svedouci useku Marketingu
a Public Relations, Mgr. Pavlou RasSnerovou (2016), byla spolupriace domluvena

a tiskoviny vztahujici se ke 12. ro¢niku festivalu zde budou veiejnosti k dispozici.
Newsletter

Obrovskou nevyhodou v propagaci Hudebniho festivalu Znojmo je absence rozesilani
newsletteri. I pies to, Ze pofadatelé disponuji n&jakymi e-mailovymi adresami
navstévnikid, téchto dat nevyuziji. Adresy jsou zatim pro organizatory naprosto
zbyteéné a slouzi pouze kslosovani o ceny a informovani $tastnych vyherci. Tento
nedostatek povaZuje autor prace za zasadni, a to predev§Sim z hlediska pomérné
nizkych nakladi této reklamni metody. Jedna se o rychlou cestu, jak oznamit lidem
potiebna sdéleni, kterou bohuZel festival nevyuziva. Nejvét§i vyhodou této formy
reklamy je ale piedevSim to, Ze je piesné zaméfena na cilovou skupinu. Pfi
podrobnéj$im zkoumani bylo dale zjisténo, Ze jiz v piedchozich pruzkumech méli
dotazovani respondenti pomérné velky zajem o zasilini newsletterii, coZz poradatelé

prehlizi.

V priloze Cislo 8 l1ze vidét navrh newsletteru, ktery slouzi k informovani potencialnich
navstévniki o programu akce. Hlavnim cilem navrzeného sdéleni je podat informace
0 tom, kde se akce déje, kdy a co je hlavni udalosti, tedy na co je dany ro¢nik
zaméfen. Ctenafe musi zaujmout, ale ne vydésit mnoZstvim textu, proto byl zvolen
struény popis toho nejdiilezitéjSiho, co by mohlo navstévnika ovlivnit a presvédcit
0 ucasti na dané akci. Hlavicku sdéleni tvoii obrazek (logo), ktery charakterizuje festival
a obsah piedevsim fotky s typickymi zastupci této akce, mezi které patii napi. Pavel Sporcl

¢i Pavlina Senid.

Newsletter je adresny primo na konkrétniho Ctendre tak, aby co nejvice zaujal
a vzbudil pocit opravdu osobni pozvanky na dalsi rocnik. V pfipad¢, Ze bude chtit
potencialni navstévnik zjistit vice informaci, ma moZznost pouze kliknout na odkaz, ktery
otevie bud’ hlavni webovou stranku festivalu, nebo cely program udélosti s detailnimi daty.
Vhodné by bylo umoznit lidem dozvédét se vice informaci i 0 hlavnim umélci, ¢ehoz
Ize snadno docilit tak, Ze pouhym kliknutim na jeho jméno se zobrazi osobni jeho

webové stranky. Na co by se mohli organizatoii, dle nazoru autora prace zamérit,
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je videopozvanka od patrona festivalu, ktery je u navstévniki velmi oblibeny, ale tento
navrh je uskutecnitelny pouze v ptipadé domluvy potadateli a umélce. OvSem vzhledem
k faktu, ze mezi nimi panuji velmi dobré vztahy, je mozné, Ze by tento napad mohl byt
proveditelny. Neodmyslitelnou casti newsletteru je také mozZnost odhlaseni odbéru
téchto e-maili. Tladitko ,,Odhlasit odbér“ se nachazi v dolni ¢asti a je dostatecné
viditelné. V této Casti sdéleni se nachazi také adresa sdruzeni a kontakt, na ktery se mohou
lidé obracet v ptipad¢ dotazli. Pokud bude mit nékdo z4djem, ma moznost sledovat festival
na Facebooku ¢i shlédnout jeho videa na youtube ato pouhym kliknutim na piislusné
ikony. Faktor, ktery muze zapisobit na uzivatele e-mailu natolik, ze Se rozhodne, zda
zpravu otevie Ci ne, je také predmét. Do predmétu zpravy je vhodné uvést napi. pri
zaslani newsletteru z prilohy ¢islo 6 ,,Wolfgang Amadeus Mozart ve Znojmé!*“. Kviili
zaméreni se na obyvatele Rakouska by bylo vhodné veskera sdéleni vytvaret také

Vv prislusném jazyce, tedy némciné.

Organizatori festivalu mohou tuto metodu propagace vyuzit také ve formé
podékovani za ucast navstévniki a rozlouceni se s dalSim zdarné ukonéenym
ro¢nikem akce. Newsletter by tedy obsahoval opét osobni pozdrav, dékovny text
za mnozstvi lidi, které festival navstivili, za to, Ze jsou mu vérni a napfiklad stru¢né
nastinéni tématu nasledujiciho rocniku. Vzhledem k tomu, Ze tato forma sdéleni
by byla odeslana po skon¢eni udalosti, vhodné by bylo uvést zde také zavérecné video,
které v roce 2015 (pripadné pro jiné roky) poradatelé vytvorili. Pro tvorbu navrhu
newsletteru do této bakalarské prace byly vyuzity webové stranky
www.mailchip.com, které by byly vhodné i pro dalsi rozesilani mailti poradateli. Zvolit
ale mohou i nap¥. profesionalni internetovou sluzbu e-newsletter.cz, ktera zajisti

jak grafické navrhy, tak odesilani. Naklady obou metod lze vidét niZe v tabulkach.

Tabulka 2 Naklady spojené s tvorbou newsletteru pii vyuziti sluZeb e-newsletter

naklady na tvorbu prvniho newsletteru, véetné graficky navrh: 1 500 K¢
DPH (ceny obsahuji kompletni servis véetné naplnéni obsahem: 1 500 K¢
zavéreénych statistik a odeslani do 2 000 odesilani: 750 K¢
kontaktii) celkem: 3 750 K¢
kazdé nésledujici Cislo (bez kompletni zmény

grafiky) cena: 2250 K¢
cena celkem pri odeslani 4 newsletteru za rok | celkem: 10 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ e-mailové komunikace, Giinther, 2016
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Tabulka 3 Vyhody a nevyhody tvorby newsletteru pomoci stranek Mailchip

Vyhody Nevyhody
snadna manipulace stranky v anglickém jazyce
rozeslani zprav zdarma v ptipade: platba v cizi méne (22,63 euro je dle
maximalniho poctu adresatii 2 000 a kurzu Ceské narodni banky pro den 24. 3.

maximalniho poctu 12 000 e-mail za mésic | 2016 — 611, 80 K<)

statistiky o: poCtu otevieni e-mailu
poctu otevieni webovych stranek | vynaloZeni vlastniho Gsili a ¢asu

nizké néklady, 22, 63 euro v ptipadé¢:
maximalni pocet adresat 2 000 a
neomezeny pocet odeslanych zprav za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ tidaju z Mailchip, c2001-2016

Tvorba databaze

S rozesilanim informacnich e-maili souvisi samoziejmé také tvorba databaze.
Urcitym poctem kontaktd jiz potadatelé festivalu disponuji, ovSem tato Cisla je potieba
navysit. Pokud ale vlastni adresy, jejichZ uZivatelé s odebiranim newsletterii predem
Kazd4 situace ma své feSeni. V tomto pifipadé¢ je nutné kontaktovat dané osoby
s prosbou o zasilani komer¢nich e-maili, tedy o prihlaseni do newsletteru. Pokud
budou souhlasit, 1ze na dané adresy zasilat jednotliva sdéleni. PFi pokusu o navySeni
databaze je idedlnim a jednoduchym zpisobem pouhé vloZeni prihlaSovaciho
formulafe na oficialni webové stranky festivalu, Facebook ¢i dalsi zdroje. Obrazek
¢. 6 predstavuje navrh tohoto formulare. Odkaz vedouci k piihlaseni by bylo idedlni
vlozit na levou c¢ast hlavni strany webovych stranek HFZ, protoze liSta, ve které jsou
rozdélené vybérové Kkategorie, je jiz pfilis plna. Situaci vyresi vloZeni odkazu
Lwnewsletter pod logo Znojemské besedy, protoZe pouze zde je dostatek volného

prostoru. Navrh vlozZeni tlacitka ,,newsletter* je umistén v priloze Cislo devét.

Béhem tvorby formulafe je nutné potencialni adresaty dostatecné motivovat
a ,,primét“ je k uvedeni e-mailové adresy. Timto stimulem mohou byt vyhody, které
jim registrace prinese. Lze je vidét na obrazku niZe. Sleva zde uvedena je optimalni dle
nazoru autora, ovSem celkové rozhodnuti o jeji vySi je pouze na domluvé organizatort.
Lze predpokladat, Ze pravé uvedené snizeni ceny zaujme nejvice lidi, ktefi nasledné odbér
potvrdi. Jak lze vidét v navrhu, za vhodné lze povaZovat také podékovani za zajem

potencidlnich odbératelii a zaroven je informovat, Ze odbér mohou kdykoliv ukond¢it.
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Vzhledem ke skuteCnosti, ze v navrzeném newsletteru byl uveden pozdrav vénovany
konkrétni osobé, musi formulaF obsahovat také dotaz na jméno. V neposledni Fadé
musi byt zakaznik informovan o ochrané osobnich udaju. | tyto situace, tedy ,,pouhé*
zasilani newsletteri, jsou samoziejmé oSetfeny piislusSnymi zakony. V nize uvedeném
navrhu je situace feSena souvétim o zpracovani osobnich udajti. Legislativou upravujici
tuto problematiku je § 7 zakona ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacni
spolecnosti a 0 zméné nékterych zakoni (zakon o nékterych sluzbach informacni
spolecnosti). Poradatelé formular jednoduse vytvori na strankach

www.mailchip.com, stejné jako samotny newsletter.

Obrazek 6 Navrh prihlasSovaciho formulafre pro newslettery

¢ Hudebni festival Znojmoi}

...festival jak vino

i Dékujeme za Vas zajem o zasilani newsletteru!

| Zaregistrujte se k odbéru a budete védét o viech novinkach jako prvni.
: Vyhody registrace:

i - aktualni informace v pohodli domova

|- soutéze

i~ sleva béhem registrace 20% pri nakupu vstupenky na koncert dle
i vlastniho vybéru

i Uvedenim e-mailové adresy souhlasim se zpracovanim osobnich tdaja,
i které nebudou poskytovany tretim stranam. ale budou slouzit pouze k

i firemnim uéeltm.

i Odbér muzete kdykoliv ukongit.

Vase e-mailovi adresa

Jméno

Prihlasit se k odbéru

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mobilni aplikace ,,Hudebni festival Znojmo*

Poradatelé festivalu by radi zvysili zijem o vaznou hudbu také u lidi mladsi vékové
kategorie. Zaujmout vSak mohou, krom¢ napt. Facebooku, i jinymi zpusoby. Jednim
znich je vytvoreni mobilni aplikace s nazvem ,,Hudebni festival Znojmo*. V ramci
hudebnich festivall zaméfenych na klasickou hudbu sice nejsou tyto aplikace hojné
zastoupeny, ale pro¢ by pravé tato udalost nemohla byt prikopnikem v této kategorii.
Vhodna by byla také jazykova mutace, tedy pteklad textu do némeckého jazyka. Jaké

piinosy nebo stinné stranky by aplikace pfinesla je uvedeno v tabulce ¢islo 2.

Tabulka 4 Vyhody a nevyhody mobilni aplikace

Vyhody Nevyhody
moderni forma propagace a komunikace naklady spojené s tvorbou aplikace
bezplatné zasilani zprav vlastnictvi starSich mobilnich telefona
snadny a rychli pfistup k aktudlnim
informacim nefunk¢nost systému
zaujeti mladsi generace navstévnika nutna instalace
moznost vyuziti riznych funkei (GPS
navigace)
pohodIné uzivani kdykoliv a kdekoliv

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na stinnou stranku nakladi zminénych v tabulce autor prace myslel. ReSenim
by se mohlo stat zadani tvorby programu studentim oboru IT. Pro Sikovné
programatory by se dané téma mohlo stat cilem seminarni, bakaladfské nebo dokonce
i diplomové prace. Zvysit zajem studenti o tento ukol by mohli poradatelé festivalu
vyhlaSenim soutéZe, se kterou by byla spojena také finanéni odména. I pies urcité
naklady, které by sahali do vySe napfr. nékolika tisic, se tento vydej organizatorim
vyplati, protoze v pripadé placeni odbornikiim by se mohla vysledna ¢éastka vySplhat
do vySe desitek tisic korun ¢eskych. Pro zajiSténi dostate¢né iirovné vysledné mobilni
aplikace by byl student podrobné informovan i o nejmensich detailech, které by mél

program obsahovat.

Dal§i moZné feSeni je vytvoreni aplikace vlastnimi silami pomoci stranek

www.adamapp.cz. Jedna se o opravdu velmi snadny postup, stranky jsou navic
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vedeny v ¢eském jazyce a vyuZiva je pro tvorbu vlastni aplikace i mnoho znamych
firem. Nabizena miiZe byt jak prostfednictvim Google Play tak APP store. Naklady
jsou uvedeny v tabulce ¢. 3. (ADAM - Aplikace pro kazdého, c2016)

Tabulka 5 Naklady p¥i tvorbé aplikace pomoci webovych strainek ADAM

rocni tarif 680 K&/mésic, ro¢né 8 160 K¢
pulro¢ni tarif 750 K¢&/mésic, celkem 4 500 K¢
mésicni tarif 820 K¢/mesic, celkem 820 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ udaji z ADAM - Aplikace pro kazdého, c2016

NiZe uvedeny obrazek ¢. 7 zobrazuje navrh, jak by mohla vysledna aplikace vypadat.
V horni ¢asti je uvedeno logo sdruzeni a chybét nesmi ani ikona ,,hledej®, kterd umozni

rychlé a snadné vyhledéani potfebnych dat.

Obrazek 7 Navrh mobilni aplikace ,,Hudebni festival Znojmo*

¥ WETUPENKY MARL RESTAURSCE A ROGRA 4P5 RESTAURACE & UBYTOVANT
2 a stadand i
aupanak www. ticketpre
ctvrbek 00.07.2015
Vetunenks do sy Program
Vstupenka do svet patek 10,07 2015 g
sobota 11.07.2015
. T — nedéle 12.07.2015 18:00
W. A. Mozart: Don Giovanni o - Filmon
ponddli 13.07.2015 .
L B Zpové
7.9, 810, fervence 2016 JIVADLO  FESTIVALY  KLUBY  SPORT utery 14.07.2015 s pred
123014 4. 2018 stfeda 15.07.2015 feditel
\me » Divadly = Gpera / Opereta = Znojemshy hudek AT = Kinp
. = . - patek 17.07 2015
Znojemsky hudebni festival: Do 17:30
sobota 18,07 2015
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KOLUPIT YSTUPH pongéli 2007.2013 Slavne
utery 21.07.2015 k tadn
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» welikosti Adama Fli palek 24.07.2015
TE25.13 4 20 = Wsuip
sobeta 25.07 2015 N
hi | nedéle 26,07 2015 19000
a” Cely program Pavel _

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavni liSta obsahuje ziloZky: program, novinky, mapa, vinarstvi, vstupenky,
restaurace + ubytovani, kontakty a umélci. DileZitou slozkou je sekce ,,Novinky*“.

Zde mohou V jednoduchém seznamu zprav ziskat uzivatelé zajimavé a dilezité
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informace tykajici se festivalu. V navrhu je zobrazeno upozornéni na tlacitko ,koupit*
na Facebooku, hlavni udélost 12. roéniku a ziskdni Ceské televize jako hlavniho

medialniho partnera.

Aplikace, by kromé jiného, disponovala informacemi o jednotlivych umélcich,
(ptipadné¢ by odkazovala na jejich oficialni webové stranky) a vinaistvich, ktera
se na festivalu predstavuji. Soucasti by mohla byt také prezentace limitované edice
festivalovych vin, v€etné jednotlivych cen. Neopomenutelnou soucasti udalosti jsou také
partnerské restaurace, které by zde byly téZ vyjmenované is mozZnosti kontaktu
v piipadé dotazii a udaje o festivalovém menu, které nabizeji. Navstévniky,
ktefi dojiZdi na koncerty ze vzdalenéjSich mist, zase jisté potési informace o0 moZném

ubytovani, které by program téz obsahoval.

Diky této aplikaci by mohli organizitofi lépe informovat uzivatele o konaném
dotaznikovém Setieni, idealni by byla moznost jeho vyplnéni pravé v ramci tohoto
programu Vv mobilnim telefonu. Uzivatel by byl ,,donucen i K ur¢ité zpétné reakci, mezi
které by se mohlo zatadit také ptipadné hlasovani o umélcich, jez mohou vystoupit
Vv pfistim ro¢niku. Tyto situace by bylo vhodné téZ zatadit do sekce novinek. Soucasti
programu, by dle autora prace, byly dile samoziejmé kontakty, na které by se lidé
mohli obracet v pripadé dotazi, adresa Znojemského hudebniho festivalu
ainformacniho centra. Zailozka ,Vstupenky“ by byla tvofena informacemi
0 moZnostech zakoupeni listkii a odkazem nastranky Ticketpro, kde mohou
navstévnici pouhym kliknutim vstupenky zakoupit. Stejnym zptisobem by byl FeSen i
»Program®, kde by se po otevi‘eni stejnojmenné zaloZky zobrazili stranky HFZ, kde
je primo k vidéni program na jednotlivé dny. Jak by tento navrh v reilu vypadal lze

vidét na obrazku ¢islo sedm uprostied a v jeho levé ¢asti.

Kromé vsSech vySe zminénych funkci by mobilni aplikace obsahovala mapu
a GPS navigaci, ktera by navStévnika zavedla prfimo na misto konani koncertu
¢i doprovodného programu. Vhodné by bylo také zobrazit na mapé veskera koncertni
mista, festivalové restaurace, partnerské hotely a Informacni centrum Hudebniho festivalu
Znojmo. Co je ovSem nejvétsi vyhodou této aplikace je zasilani zprav, které
se uzivateli zobrazi pfimo na displeji mobilniho telefonu. Touto cestou lze okamzité

informovat 0 zménach mist konani koncerti pripadné dalSich novinkach.
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Pusobeni Hudebniho festivalu Znojmo na internetu

Webové stranky: Aktivita Hudebniho festivalu Znojmo na svych webovych strankach
miZe piredstavovat maly ,,problém“. Poradatelé se totiz velmi ¢asto zaméiuji
na socialni sit’ Facebook, ale nékteii lidé uc¢et na této siti nemaji. Pridavani piispévku
a sdileni novinek je zajisté rychlejsi. OvSem uz v prizkumu nékteti dotazovani respondenti
na tento nedostatek upozornili. Mit ucet na Facebooku je v dneSni dobé pro podniky
skoro az ,,povinnosti“, ale ostatnim formam komunikace musi byt vénovana stejna
pozornost. Piikladem nevhodného vyuZziti webu www.hudbaznojmo.cz miZe byt
situace, kdy byla na hlavni strance uvedena upoutavka na dvanacty ro¢nik festivalu,
ale po jejim otevieni se uzivateli objevili pouze zastaralé informace. Tedy program,
fotografie, a v§echny novinky tykajici se jiZ ukonceného jedenactého ro¢niku. Resit
tuto zalezitost mohli poradatelé pouhym upozornénim na fakt, Ze nasledujici ro¢nik
je ve fazi pripravy, ale pfednim umélcem bude operni hvézda Adam Plachetka. Jisté

se jedna o lepsi vychodisko, neZ uZivatele nalakat na néco, co skutené neexistuje.

Program: DalSi problém se tyka pozdniho uverejnéni programu akce. Mnoho lidi
by uvitalo, kdyby byly informace poskytnuty s dostateénym piedstihem. Tato situace byla
velmi Casto zminovana V otazce, co by lidé zménili béhem realizovaného prizkumu. P¥i
zhlédnuti projektu bylo zjisténo, Ze dle sestaveného planu mél byt program festivalu,
konany v roce 2015, dokoncen jiZ Vv listopadu roku 2014. Pokud by ovSem doslo
k vytvoieni jeho finalni verze v tomto ¢asovém tseku, lidem by mohl byt poskytnut
jiz na zacatku roku 2015. Tak zajisté ucinéno nebylo, nebot’ stiznosti na toto téma
se velmi Casto hromadili. Idealni by bylo, kdyby byl prehled koncerti a doprovodnych
akci lidem pfistupny maximalné do konce biezna kazdého roku. Oficialni ¢asovy

harmonogram lze vidét v tabulce ¢islo 4.

Tabulka 6 Casovy harmonogramu Hudebniho festivalu Znojmo

zajiStovani finan¢niho kryti srpen 2014 — ¢ervenec 2015

tvorba programu festivalu (osloveni umélctl) | zaii 2014 — listopad 2014

propagace koncerti a pfedprodej vstupenek listopad 2014 — Cervenec 2015

nacvik koncertd duben 2015 — gervenec 2015

Zdroj: Interni dokumenty Znojemského hudebniho festivalu
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Instagram: V otdzce internetové komunikace se zikazniky, ktera by vyrazné
nenarus$ila rozpocet festivalu, by mohli poradatelé zvazit svoji aktivitu také
na Instagramu. Jedna se 0 velmi oblibenou aplikaci, ktera by mohla udalost dostate¢né
propagovat prostfednictvim krasnych fotografii. Registrace je velmi jednoducha
a zabere pouze nékolik malo minut. A niklady s ni spojené? Zadné nejsou, coZ je idealni
reklama. Lze tedy fici, Ze ¢im vice aplikaci a siti bude akce vyuzivat, tim vice se o ni lidé
dozvédi, budou ji Sifit mezi své piatele a to je pravé hlavnim cilem. Informovat veiejnost
0 uctu festivalu na Instagramu mohou poradatelé prostiednictvim Facebooku, kam

vloZi niZe uvedeny obrazek 7 s upozornénim o moZnosti sledovani akce v této aplikaci.

Obrazek 8 Navrh upozornéni o aktivité festivalu na Instagramu

- T

Instagram/HudebniFestivalZnojmo
3

| #hudbaznojmo
#HFZ

-7

Zdroj: Vlastni zpracovani
Propagacni video

V neposledni fadé je nutné eliminovat dalsi nedostatek tykajici se reklamy. Po skonéeni
ro¢niku 2015 bylo vytvoreno propagacni video, které poukazuje na krasu festivalu,
lahodné vino a skvélou atmosféru, kterou navstévnici spole¢né s umélci vytvorili. Lze

predpokladat, ze pokud ho lidé uvidi, rozhodnou se pro navstévu v dalSich letech.
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Poradatelé akce ale tuto Sanci neumi dostate¢né vyuzit. Nechali odborniky vytvorit
kratky film, o kterém se ale Siroka verejnost spiSe nedozvédéla, nez dozvédéla.
Vhodné by bylo, kdyby lidé, ktefi maji na starost propagaci, umistili video na hlavni
stranu oficialnich webovych stranek nebo prinejmenSim jej vloZili alesponi do sekce
novinek. Vzhledem ke skutecnosti, Ze propagacni video bylo vytvoieno poprvé
a Vv ostatnich roc¢nicich na néj verejnost nebyla ,zvykla“, nemohou ani védét,
Ze ho v ¢asti ,,video* viibec najdou. Dalsi moZnou formou je jeho umisténi na socialni
siti Facebook. Zde je to i nutnost, protoze lidé jej mohou sdilet mezi své pratele. Jediné
tak mize zaujmout obrovské mnozstvi lidi, a to velmi jednoduchou cestou. Nakonec
je vhodné samotné video, nebo odkaz na néj smérujici, vlozit do newsletteru, ktery
je také navrhem zlepSeni autora této prace. Vzdyt pravé pro tento ucel, tedy zasilani

novinek, byl informac¢ni e-mail doporucen.
Organizace

WC: Nemoznost pouzit WC jiz zminovali dotazovani respondenti v prizkumu. Bylo
by vhodné, kdyby se organizatofi této nepfijemnosti vyvarovali. Samoziejmé
na koncertech konanych v kostele ¢ zamcich, jsou toalety zajiStény a veiejnost
je o nich dostatené informovana prostiednictvim smérovych znacdeni. OvSem
v piipadech, kdy nelze vyuzit WC v budové, by se mohli poradatelé obratit
na poskytovatele téchto sluzeb, napi. Ceské mobilni toalety. Vzhledem k tomu,
ze na nékterych koncertech neni mobilni WC potieba, nelze doptedu urcit, do jaké vyse
by se skutecné naklady vysplhali. OvSem cena za kratkodoby pronajem (jeden
kalendaini tyden) za¢ina na 500 K¢. Obsahuje také dopravu a pravidelny servis.
V zavéru lze fici, Ze ndklady spojené se zajiSténim toalet nejsou prili§ vysoké

a Vv dalSich ro¢nicich by méli poradatelé nedostatek touto cestou vyresit.

Stanky s vinem: Nadale by bylo vhodné zvazit také vice stinkd s ochutnavkou vin.
Nap¥iklad Koncert Pavla Sporcla a Gipsy Fire navstivilo 900 lidi. Pokud je na takové
mnoZstvi navstévnika pripraven pouze jeden stanek s vinem, za¢nou se tvorit velmi
dlouhé fronty a lidé jsou znacné nevrli. Lonsky ro¢nik festivalu doprovazelo navic hezké
pocasi s vysokymi teplotami, takze pokud méli vSichni stravit celou koncertni prestavku
ve fronté, tak v doprovodu Spatné nalady. Poiadatelé by pouze poZadali dalsi vinaistvi,

se kterymi spolupracuji, aby byli pripraveni i na jiné ochutnavkové dny. Tento navrh
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se samoziejmé tyka pouze koncertii, které navstévuje kaZzdoro¢né obrovské mnozstvi
lidi. Opét by to bylo vhodné FeSeni jak pro organizatory, tak jednotliva vinarstvi.
Festival ziska vice spokojenych navs§tévniki a vinaistvi zvySeny prodej a zlepsi svoji

prezentaci.

Usazovani: Dalsi oblast, se kterou byli dotazovani respondenti zna¢né nespokojeni,
se tykd usazovani arezervace mist. Dle nazoru autora je nedostatek spojen
S usazovanim nav$tévnika vysledkem predevsim $patné komunikace vedeni festivalu
S dobrovolniky. Lidé maji totiZz moZnost zakoupit si vstupenky do riznych zon.
Nekteré koncerty, napt. soucasny operni projekt bude rozdé€len az na ¢tyii zasedaci oblasti.
Celkové lze nakoupit vstupenky bud’ levnéjsi (zéna A), nebo draZsi (zona B). Dle
téchto oblasti se tedy rozhoduje, zda navstévnik sedi v predni ¢i zadni ¢asti na koncertu.
Bohuzel se stava, Ze i pies to, Ze dobrovolnici nav§tévniky usazuji, a musi tedy védét
ovySe zminénych zvyklostech, dochazi k nedorozuménim. Lidé s draz§imi
vstupenkami potom sedi na horsich a vzdalenéjSich mistech, nez by ve skutecnosti
méli. Je tedy potieba, aby poradatelé dostatecné dobrovolniky informovali o téchto
pravidlech, piipadné zajistili, Ze tuto funkci bude vykonavat nékdo, kdo s festivalem
spolupracuje jiz del§i dobu. Takovy ¢lovék by jiz disponoval zkuSenostmi a moZna by
i vhodnéji komunikoval s nav§tévniky. Je mozné, Ze se dotazovanym zptlisoby rezervace
mist nelibi, protoze o nich ani nevédi. Na webovych strankach festivalu jsou pod ikonou
»vstupenky“ pouze informace o tom, Ze je mohou lidé nakoupit v predprodeji
na Ticketpro nebo v informaénim centru festivalu. Nikde neni zminéno, Ze jsou
koncerty rozdélené také do urcitych zén. Je potieba o této skutecnosti navstévniky

dostatecné informovat. Data umistit na webové stranky, pripadné zaslat newsletter.

Obcerstveni: V neposledni Fadé byli néktei'i dotazovani zna¢né nespokojeni s absenci
obcerstveni na koncertech. Festival nabizi ochutnavku vin a zajiSténa je také moZnost
koupé balené pitné vody. OvSem s konzumaci alkoholu se zvySuje chut’ i na alespoii néco
malého k zakousnuti. Nékteré koncerty trvaji opravdu velmi dlouho, zvlasté ty, které
se konaji mimo mésto Znojmo, tedy v jeho blizkém okoli. Navstévnici musi vydrzet
celou dobu bez jidla, coZ je naprosto nevyhovujici. PFi loniském koncertu Pavliny Seni¢
V Uher¢icich se nékteri lidé vraceli domu aZz po pilnoci. Tato situace se tykala
predevsim téch, kteti na misto dojeli sjednanou autobusovou dopravou. Po celou dobu zde

byla moZnost zakoupeni pouze sladkych tycinek nebo oplatek. Pri diskutovani o této
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problematice s jednim z poradateli akce bylo zjisténo, Ze jidlo na koncertech neni
zajiSténo predevS§im z divodu sloZitosti pripravy samotného stanku. MnoZstvi
povoleni a nejriznéjSich, ze zidkona stanovenych norem, odrazuje organizatory
od pripravy. Tuto situaci Ize ovSem jednoduSe vyfeSit. Poiadatelé festivalu by mohli
oslovit provozovatele mobilnich obé¢erstveni. Vyhody a nevyhody plynouci z téchto
sluzeb uvadi tabulka €. 7. Vhodné by bylo jednoduché a malé obcerstveni, napiiklad
grilovany hermelin ¢i jiné druhy syri, které jsou k vinim idealni. MoZné by bylo také

zajisténi obloZenych chlebic¢ki, které by navstévnici jisté radi uvitali.

Tabulka 7 Vyhody a nevyhody plynouci z vyuZiti mobilnich obcerstveni

Vyhody Nevyhody
trzby z prodeje plynouci provozovateli

vynosy z najmu od prodejce / podil na trzbé mobilniho obéerstveni
vice spokojenych ndvstévnikl nevhodnd komunikace prodejcii s ndvstévniky
vyvarovani se piipravy pokrmu a slozitych
hygienickych opatfeni technické podminky (pfivod el. energie)
moznost vybéru nabizeného sortimentu
moznost pfizpiisobeni se prodejce potiebam
potadateld festivalu (vzhled stanku)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Zavér

Hlavniho cile této bakalaiské prace, tedy sestaveni navrhii doporuceni, ktera zlepsi
fungovani Hudebniho festivalu Znojmo, bylo dosazeno prostiednictvim marketingového
pruzkumu a splnéni dalSich dil¢ich cili. Mezi ty patii i podrobna charakteristika pojmi
z oblasti marketingu. Veskeré informace byly zpracovany z nejriznéjSich literarnich,

internetovych a legislativnich zdroji a uvedeny Vv teoretické Casti prace.

Na zacatku Casti praktické, byla vytyCena nejdulezitéjsi data, ktera souvisi s obCanskym
sdruZzenim Znojemsky hudebni festival, coby realizatorem akce. Soucasti se ovSem staly
také terminy spojené se samotnym festivalem, tedy zptisoby jeho propagace, sponzofi

a vyjimecnosti, které¢ ho odlisuji od ostatnich hudebnich udalosti.

Nasledoval dil¢i cil v podobé marketingového pruzkumu, ktery zjistoval spokojenost
navitévnikii s jedenactym rocnikem festivalu. Setfeni probihalo formou osobniho
dotazovani autorem této prace a prostiednictvim dotazniku umisténého na oficialnich
webovych strankach akce a Facebooku. Celkovy pocet lidi, ktefi vyjadiili svlj nazor,
a odpovédeli na 18 pripravenych otazek, dosahl poctu 236. Prekvapenim bylo, ze razantné
méné osob — 53, vyplnilo dotaznik z pohodli svého domova, tedy v online form¢, oproti

zbylym 183, ktefi byli ochotni odpovédét v rusném prostiedi koncertt.

Z prazkumu vyplyva, ze vétSinu navstévnikil tvoii obyvatelé mésta Znojma starsi vékoveé
kategorie, tedy nad 36 let a pfedev§im Zeny. S timto faktem je spojena také skutecnost,
Ze vétsina dotazovanych byli zaméstnani lidé, ¢i seniofi v dichodu. Festival je velmi
oblibeny, coz dokazovaly i odpovédi na otazku, zda se ho respondenti zucastiuji
pravidelng. Drtiva vétSina odpovédéla, ze ano, a to predevsim kviili zajimavému programu,
oblibenému hudebnimu Zanru ¢i ochutndvce vin. NejcastéjSimi informaénimi zdroji
se staly rodina, ptatelé ¢i plakaty a letdky. Mnoho lidi shledava propagaci festivalu jako
dostatecnou, ovSem v otazce co by zmeénili, tvofilo mnoho odpovédi pravé formu
komunikace. Patrna je dale skutecnost, ze nejvice dotazovanych navstivilo jeden az tii
koncerty vramci celého programu. V pfipadé ohodnoceni faktorti v matici vybéru
moznosti vyjadfilo nejvice lidi spokojenost se vSemi nabizenymi slozkami, tedy s vinem,
dramaturgii, vystupujicimi umélci 1 organizaci festivalu. Nekteti vyjadfili 1 svoji

nespokojenost negativnimi odpovéd’'mi, ovSem toto procentudlni zastoupeni bylo vyrazné
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niz§i. Navstévnici byli spokojeni také se zastoupenim hudebnich zanrt v programu,
ale pokud by bylo nutné vybrat koncert, ktery by mohl byt v dalSich letech hojngji
zastoupen, tak komedialni. Majoritni ¢ast respondentt byla s akci v roce 2015 velice
spokojena, ovSem téméf polovina by rada urcité nedostatky zlepSila ¢i eliminovala.
Problémy méli spojené predevSim s propagaci, organizaci a napi. vinem. Dalsi otazky
se tykaly zjisténi sledovanosti akce na Facebooku a webovych strankach. Vysledkem bylo,
ze mnoho lidi sleduje stranky www.hudbaznojmo.cz, ovSem Facebook ne. Vyrazné¢ méné
odpovédi tvofilo druhou otevienou otazku, ve které vyjadfovali respondenti nazor na
festival. Pokud tak ovSem ucinili, pfevazovala kladna ohodnoceni. V neposledni tadé¢

uvedla vice nez polovina lidi svoji e-mailovou adresu.

Nasledovalo porovnani vysledkt Setfeni z roku 2015 s prizkumem zroku 2013. Oba
dotazniky nebyly zcela identické, at’ uz formou otazek, jejich mnozZstvim, moZznostmi
odpovédi ¢i jinym pocétem respondentii (51). Srovnany byly tedy pouze otazky, které tento
fakt umoznovaly. Pfevazovalo mnozstvi odpovédi, které byly totozné s prizkumem roku
2015. Shoda se tykala identifika¢nich otazek, informacnich zdrojii, diivodu navstévy akce
a také sledovanosti webovych stranek festivalu. Nutno fici, ze kromé ptatel se o udalosti
dozvédeli lidé vroce 2013 také nejcastéji ztisku. Vyraznd zmeéna nastala v otazce
pravidelnych néavstév koncertii. Z ptivodni velmi nizké hodnoty nedosahujici ani poloviny
respondentli, ktefi uvedli, Ze navStévuji festival pravidelné, se tento zajem zvysil
na nadpoloviéni vétSinu. Identickd byla také velka spokojenost dotazovanych s umélci
a nabizenym vinem. V piipadé¢ organizace se ale pocet kladnych odpovédi v rozmezi téchto
let mirn¢ snizil. Lze pozorovat celkovy pokles spokojenosti navstévniki vzhledem
ke skute¢nosti, ze v pfedchozim prizkumu vyzadovalo ur€ité zmény velmi malo lidi,

oproti soucasné, témet polovicni Casti.

pomoci zlepSit fungovani Hudebniho festivalu Znojmo, a tim pfispét ke zvySeni
spokojenosti navstévniki. Navrhy byly vytvareny s ohledem na rozpocet festivalu tak, aby
jej vyrazné€ nenarusovaly a pokud to bylo mozné, byly doplnény i grafickym zobrazenim.
Sepsané zmény se tykaly propagace i organizace. Prvnim doporucenim bylo nevyuzivat jiz
pro dalsi ro¢niky nédkladné a nepifimo zacilené billboardy. Jako feSeni bylo stanoveno
zaméfeni se vice na obchody s hudebnimi nastroji napti¢ Ceskou republikou a prezentace

festivalu na veletrzich cestovniho ruchu, napt. Holiday World. Zde mohou ziskat jak nové
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navstévniky, tak predevSim kontakty a sponzory. Jednim z ndvrhi byla také propagace
prostfednictvim agentury Czech Tourism, tedy jejich informac¢nich center a webovych
stranek (www.kudyznudy.cz). Oslovit chtéli poradatelé ivice navstévnikti z Rakouska,
z tohoto diivodu bylo domluveno autorem prace umisténi reklamnich tiskovin v Ceském

centru Viden.

Podstatnou ¢ast této prace zahrnoval navrh tvorby newslettert, tedy informac¢nich e-maild,
které¢ by méli v budoucnu potadatelé urcit¢ vyuzivat. Jedna se o piesn¢ zacilenou formu
propagace, se kterou souvisi tvorba pfihlaSovaciho formulafe, tedy jednoho
z dalSich doporuceni. Za zajimavou formu komunikace, ktera by mohla vyrazné pomoci
festivalu, byl oznacen i vyvoj mobilni aplikace. Jedna se o moderni a efektivni spojeni
s navstévnikem, ktery miize vyuZzivat jeji rizné funkce. Navrzeno bylo také vénovani
stejné pozornosti vSem formam internetové komunikace, tedy webovym strankdm
a Facebooku. Tim mohou potadatelé eliminovat stiznosti, které plynuly z odpovédi
na otazku, co by navstévnici radi zménili. Prostfednictvim téchto zdrojii by méli potradatelé
také 1épe propagovat zavérecna videa vytvorena ke kazdému ro¢niku. Na zéklad€ vyuziti
vSech modernich a dostupnych zdrojii, které nezatizi rozpocet, bylo dale doporuceno

vytvofeni uctu v aplikaci Instagram.

V pfipad€é samotné organizace zde bylo upozornéno na jednoduché teSeni nedostatkil
spojenych S nezajiSténim toalet na vSech koncertech a velmi pozdé zvefejnénym
programem festivalu. Dalsi rady se tykaly usazovani navstévniki, zajisténi obcCerstveni
a nedostate¢ného poctu stankl s vinem, které zptisobovaly dlouhé ¢ekaci fronty a zna¢nou

nespokojenost navstévnikda.
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Priloha I1. Rozpocet Hudebniho festivalu Znojmo pro rok 2015

Spotteba materialu 350 000,00 K¢
Spotieba energie 30 000,00 K¢
Cestovné 200 000,00 K¢
Nékup sluzeb - provoz 45 000,00 K¢
Nakup sluzeb — najem prostor 60 000,00 K¢
Nékup sluzeb - honorafe umelcti — opera 1 600 000,00 K¢
Nakup sluzeb - honoraie umélci - ostatni 610 000,00 K¢
Nakup sluzeb - propagace a reklama 500 000,00 K¢
Nakup sluzeb - telefony, internet 60 000,00 K¢
Nakup sluzeb - doprava 50 000,00 K¢
Nakup sluzeb - ozvuceni koncertti 50 000,00 K¢
Nakup sluzeb - ubytovani ucinkujicich 150 000,00 K¢
Nakup sluzeb - ostatni 100 000,00 K¢
Odmény - dohody o provedeni prace 400 000,00 K¢
Poplatky - OSA, AHF, aj. 40 000,00 K¢
Poplatky bance 5 000,00 K¢
VYDAJE CELKEM 4 250 000,00 K¢

Zdroj: Interni dokumenty Hudebniho festivalu Znojmo




Piiloha 1. Grafické zpracovani otdzek z prizkumu

Kolik koncertii se chystate na HFZ navstivit, pripadné jste jiz navstivili?

13,6%

M jeden azZ tfi koncerty

55 1% M Ctyfi aZ Sest koncert(

31,3% Ly o
’ M vice jak Sest koncertu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kterych druhii koncerti byste chtéli na HFZ vice?

7,1%
M komorni koncerty
M symfonické koncerty
38,2%
M jazzové koncerty
@ cimbélovou muziku
12,6%
M komedidlni koncet
M operni projekt

M vyhovuje mi soucasny stav

14,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani



Sledujete webové stranky www.hudbaznojmo.cz ?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sledovanost HFZ na Facebooku

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani



Uvedeni e-mailové adresy

M uvedena e-mailova adresa

M neuvedena e-mailova adresa

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha V. Konkrétni odpovédi na otazku co se nav§tévnikim nelibilo, pripadné co

by zménili
organizace

1) Nebylo Spatné, kdyby S§lo pro ptisté zafidit, aby Tour de Varhany neslo do kolize
s Napoleonskymi bitvami u Louky. Sice to bylo zajimavé, ale jednou stacilo :))

2) 2. Rekonstrukce bitvy na nadvofti Louckého klastera v dobé koncertu

3) Napoleonskou bitvu v dobé konani koncertu v Louckém kostele,

4) Konani koncertl v pracovni dobé (13:00 hodin)

5) Vice koncertti Na Kaie (2)

6) Détské odpoledne a koncert malych géniti by nemél byt v jeden den. Ob¢é akce
s détmi nelze absolvovat v jeden den.

7) Vice konceri ve Znojmé

8) Cas konani sommeliérského minima 1

9) Vice opery na muzeu

10) Vice koncertt mimo Znojmo

11) Uvital bych mozna vice vystoupeni na Kare.

12) Byl bych rad, kdyby se Tour de Varhany odehravalo i v ostatnich znojemskych
kostelech, v Louce je to sice hezky, ur€it¢ hodné zajimavy varhanni néstroj,
ale i ostatni zn. kostely maji dobré varhany - sv. Mikulas, sv. Kz, sv. Michal...
Diky :)

13) Piidala bych né&jakou novinku v dramaturgii

14) Pani Pavlina Senic by mohla rozsifit sviij repertoar

15) Uher¢ice — dramaturgii koncertu a obsazeni

16) Z ¢eho jsem vzdy zklamana, je gastronomie. Téma festivall je skvéle zaméfené,
ale gastronomie neni tak idealni. Podpora mistni gastronomie n¢jaka je, ale velmi
malo. Hlavné nejsou speciality vZdy k dostani na misté konani koncertti.

17) Vzhledem k casovému zafazeni koncertt chybi mozZnost zakoupeni alespon
drobného obcerstveni

18) Zlepsit organizaci

19) Horsi organizace uvnitf salu

20) Mirna zmatenost pii usazovani

21) Organizace na Masarykové nameésti



22) Lepsi a v¢asna organizace a komunikace, hlavné pred festivalem

23) Mista na sezeni pro sponzory

24) Podat upozornéni o stavu mista konani (JeviSovice — zeny maji vysoké podpatky)

25) Cekani pred koncerty

26) Ozvuéeni koncertu Pavla Sporcla nebylo moc kvalitni, hlavé kytara nepifjemné

chréela.

27) Detail.: Aby hudba pfi svickach byla opravdu pii svickach, staéilo by par lampionu

napf.

28) Letos chybi v pravé poledne hra fanfar na radni¢ni vézi.

29) V jizdarn€ Louckého klastera byva pomérné horko a dusno. Za to ovsem nemuze

festival, ale chybé&jici vykonna klimatizace.

30) WC na koncertech (2)
31)1. WC - kdyz je akce ve vecernich hodinach - maji vefejné zachodky na HN

zavieno a navstévnici chodi do restauraci (viz vecerni akce na Masarykove

namesti) - provozovatelé si postézovali

32) Mala ucast reprezentantli mésta Znojma

33) Zvysit ucast zahrani¢nich solistt

spokojenost navstévniki

1)

Spokojenost, neni co vytknout (11)

2) Vse se mi libilo, nic bych neménila (11)

propagace

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

Propagoval bych festival i na webovych stankach mésta Znojma

Vétsi propagace ve méste (2)

zlepsit propagaci ve vzdalenéjSich mistech

Chybi propagace v zahranic¢i (minimalné Rakousko)

Spatna image, nedostateéna propagace

Propagace orientovana na Facebook na ukor vlastnich webovych stranek je velkym
organiza¢nim omylem. Soucasni uZivatel¢é FB nejsou optimdlni cilova skupina
festivalu, ta je slozena spiSe z konzervativnéjSich osob spiSe vyssi vekové
kategorie.

V¢Etsi propagace ve mesté - napi. billboardy na jednotlivé koncerty online dotazniky



jiné
1)
2)
3)
4)

5)
6)

7)

8)

Mam piani, asi nerealné, podivat se ve Znojm¢ na koncert téchto pant
http://thepianoguys.com/ (nedavno koncertovali ve Vidni)

Vyrusujici déti v kostele v Lechovicich

Zkratila bych dobu trvani festivalu

Méné lidi

Docenit finan¢né brigadniky

Kazdoro¢né pieji organizatorim a vystupujicim hudebnikim aby bylo piiznivé
nejen pocasi, ale hlavné piisun financi neb platilo a plati - Za malo penéz, malo
muziky.

Nelibilo, neni spravny vyraz, velice mi libi akce "hudba v ulicich" a myslim
si, ze by béhem festivalu mohla byt alespon 2x. Také by nemusel byt Spatny projekt
né&jaké "kavarny s umélci", kde by bylo mozné naptiklad kazdy den potkat zajimavé
osobnosti.

obleceni nekterych navstévnikl

informace a program

1)
2)
3)
4)

5)
6)

Program poskytnout lidem diive

Dlouho je na webovych strankéach program lofiského roku

Propagacni letaky a program byly rozdavany pfili§ pozdé (2)

Vice informaci na webovych strankéach, aktudln¢j$i vkladani fotografii na web
a fcb.

je potieba v€asnéjsi a dostacujici informace

Podobné¢ jako lonsky rok jsem pii navstévé koncertu v jizdarné Louckého klastera
nedostal do rukou program navstivené akce, ale pouze - pro mne osobné naprosto

zbyte¢ny - propagacni listek s nabidkou wellness... :-)

pristup mésta Znojma

1)
2)
3)

Neucast zastupci mésta Znojma
Festival by mohl dostavat vétsi dotace (podporu) z mésta (2)

Ptistup mésta



4)

vino

1)
2)
3)
4)

Nelibi se mi ignorace pro meésto skvéle propagujiciho a po tolik let uspéSného
festivalu ze strany vedeni mésta. Stejné se mi nelibi stale se snizujici finan¢ni

podpora. To je ostuda!

Rozsifit nabidku vin (2)

Vice degustaci vina (Pan Setka neni jediny odbornik)

Na prvnim koncertu (Pavel Sporcl) byla piili§ velka fronta na vina

Dlouho jsem musela piemyslet, co napsat. Snad jediné - Ochutnavka vin

od vinai'stvi Dobr4 vinice.

vstupenky

1)
2)

3)
4)

5)

Pti objednani listkli pfes internet jsem méla problémy s jejich vyzvednutim (pouze
Vv Praze)

Snizit cenu vstupenek (hromadna sleva napt.) (2)

prodej vstupenek s mistenkami do drazSiho sektoru

Myslim, zZe organizatorim se neda nic vytknout. Zmeénila bych snad jen vysi dotaci
festivalu, aby se mohly sniZit ceny vstupného a koncerty tak byly pfistupné Sirsi
vefejnosti. :-)

Slevy pro opakované navstévniky



Piiloha V. Konkrétni odpovédi navstévniku v pripadé uvedeni svého nazoru na
festival

poznamky a pripominky

1) Program je na webu uveden pfili§ pozd¢ a nestihneme si tedy zajistit ubytovani

2) festivalu Skodi politicka angazovanost pana prezidenta a jeho nediplomatické boje
se soucasnou radnici (i kdyZ muze byt v pravu). Vysledkem je omezeni dotaci
od mésta i kraje, coz se bohuzel odrazi na kvalité produkce i programu festivalu.
Pan prezident by si mél uvédomit, zda jedna vzdy ve jménu festivalu jako takového
anebo ve jménu svého ega...

3) Organizace festivalu je na vysoké urovni, jediné, co to dle mého nazoru kazi,
je chybé&jici obCerstveni ptimo pii jednotlivych koncertech.

4) Mrzi m¢ spojeni gastronomie. Chybi mi napiiklad néjaka typicka gastronomie
K tématu, napf. Italie — ochutnat mistni speciality, snoubit tyto pokrmy s jidlem,
apod. Vim, Ze je zde snaha o snoubeni mistnich pokrmi s vinem, ale dost ¢asto jsou
to velmi primérné restaurace, které neumi naldkat ucastniky k jejich navstéve
(myslim tim, ze mistni dost restauraci zna a vi, kde si jidlo opravdu uzije a kde
to bude gastronomicky zazitek a kde ne). Nechci, aby to vyznélo jako kritika, ale
pouze doporuceni, protoze nejen ja, ale 1 ostatni si radi dopfteji pii koncertu vino
a ktomu snoubit néjaky pokrm (i mens$i porci). Jest€ mozna jedno doporuéeni do
budoucich festivalli, zda uvazujete o tom, spolupracovat i s mensimi vinafi, ktefi by
se mohli také propagovat. Napt. z kazdé vinaiské obce nékdo (vim, Ze jich je dost,
kteti stoji za to, je pfedstavit, nejen na otevienych sklepech)

5) Jen napad: NeSlo by zajistit néjaké obcCerstveni béhem skvélého, ale pomérné
Casové naro¢ného projektu Tour de varhany? Myslim, ze by si ho navstévnici
koncertu radi zaplatili (stejné, jako napi. piknik. ko$ pii koncert¢ v NPP). Drzim
palce do dalSich let!

6) Miluju koncert Pavliny Sénic, ale chtélo by to pozvat vice vlivnych mecenasu. Je to
nadherna perla v Zajordani, chtélo by to vratit ji znovu lesk.

7) Dal bych prostor mladym zacinajicim kapelam.

ohodnoceni festivalu jako celku

1) Je dobie, ze tato akce ve Znojmé je



2) Festival je skvély (2)

3) Dojizdime sem radi i zdaleka

4) Chci, aby stale dobie fungoval

5) Spokojenost (5)

6) Vyborny servis

7) Festival je délan moc dobie

8) Vyborna myslenka, dobry festival a piijemna atmosféra

9) Festival ma budoucnost

10) Odvazné gesto na vysoké trovni

11) Festival je dobry pro Znojmo

12) je to super festival

13) Je to ptijemny zazitek

14) Vyborna akce

15) Festival se mi libi je to obohaceni Znojma

16) HF je skv¢la akce

17) Hudebni festival je naprosto uzasny, jedineény a nepostradatelny (alespoii pro mé
).

18) Je to hezky festival

19) Super projekt i napad

20) P¢kna, klidna akce

21) Jsem rada, ze i ve Znojmé/ i okoli/ mame moznost zazit skvéla hudebni vystoupeni
a setkani s umélci sv€tovych jmen, tak 1 na moZnost zapojeni a zviditelnéni
mistnich hudebniki. HFZ MOC FANDIM.

22)HFZ je opravdu skvéla a vyjime¢na akce ve vyjimeéném prostiedi, klobouk dolt
pted organizatory. Pteji kazdy rok vice a vice spokojenych ucastnikut tak, jako jsem
se jim stal letos 1 ja a planuji se jiz ucastnit kazdého ro¢niku.

23) Rad bych zduraznil, Ze je to naprosto skvéla akce, ktera nema skvély ohlas pouze
U Znojmakul nebo lidi z okoli, ale i u spousty lidi z ciziny, ktefi sem kvili tomuhle
eventu jezdi. Z toho vyplyva, Ze propagace je tedy vyborna :)

24) Zachovejte i nadale tak pestry program a tak zajimava mista pro koncerty jako
Na Kate, Dim uméni nebo zatad’te pro koncerty i misto u rotundy prosim :-)

25) Jsem velice rada, ze se ve Znojmé v 1été kona tento festival. Nedovedu si bez n¢j

1éto predstavit. A doufam, Ze bude stale pokracovat.



26) Palec nahoru!

ohodnoceni ¢asti nebo osoby spojené s festivalem

1) Osoba Jitiho Ludvika vyrazné¢ pomaha propagaci festivalu

2) Letos je vyborna organizace autobusové dopravy na koncerty (Tour de varhany,
zamek Uhercice)

3) Vina jsou vyborna

4) Jsme nadSeni turisté je to nadherné prostiedi

5) Pan prezident Jifi Ludvik je ¢im dal vtipné&jsi a lepsi

6) Prozatim vyborna atmosféra vSech predstaveni

7) Tento rok vzorné pfipravena autobusova doprava s asistentkou

dékovné vzkazy

1) Diky vSem, ktefi festival zajist'uji a vénuji mu sviyj Cas
2) Dekuji za festival

3) Dekuji Jifimu Ludvikovi

4) diky za festival, jen tak dal!

5) Fandime organizatorim a dékujeme za snazeni celého tymu!!!

prani navStévniki do budoucna

1) Festivalu fandim a pfeji mu hodné tspéchti

2) Preji festivalu hodné sil, radosti z tvoteni, a aby pokracoval

3) Budu rada, kdyz bude festival i dalsi roky

4) Jen tak dal!!

5) Hodné stésti do dalsich let

6) Chci, aby festival dale pokracoval (6)

7) Jen tak dal. Neusnout na vaviinech a snazit se posouvat hranici dokonalosti stale

dal.



Priloha V1. Grafické zpracovani identifika¢nich otazek

Pohlavi

M Zena

M muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

16,5% M15-25
M 26-35
M36-50
E51-62

M 63 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani



Ekonomicka aktivita

13,1%

1,3%0,4%

50,4% H na materské dovolené

i zaméstnanec
i osvC
M student

M senior

H nezaméstnany

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bydlisté navstévniki

zahranici 0,8

Vysocina kraj 0,8

Karlovarsky kraj
Plzerisky kraj

Stredocesky kraj
Hlavni mésto Praha
Jihomoravsky kraj
okres Znojmo
mésto Znojmo

Zlinsky kraj 1,7%
Moravskoslezsky kraj 1,3%
Olomoucky kraj 0,4%

Pardubicky kraj 1,7%
Kralovehradecky kraj I 0,8%
Liberecky kraj 1 0,4%
Ustecky kraj : 0,4%

JihoCesky kraj 1 0,8%

%

%

m Bydliste

67,8%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0% 70,0% 80,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha VII. Prihlasovaci formular k ucasti na veletrhu Holiday World

INCHEBA EXPO PRAHA spol_s ro.

~—~| INCHEBA W viston
A | EXPO PRAHA 17000 mmba7 aHUUDAYWORLD

CESKA REPUBLIKA 26 STREDOEVROPSKY VELETRH CESTONMIHO
26" CENTRAL ELROPE S PREMIER TOUREM INDLST

—— 16.-19.2.2017

0 120 1078 528

RY EVENT

20 220 103 456 Wistavisté Fraha - HoleSovice
Fax +430 220 1003 109 ) )
st holidayworkiGlochebe.c2 UZAVERKA DBJEDMAVEK: 31. 10. 2018
e —

PRIHLASKA K UCASTI

FIRMA:

KONTAKTNI 0S08A: FUMNKCE:
ADRESA:

JEDNATEL / REDITEL SPOLECNOSTI:

TELEFON: FAX:
EMAIL: WWW:
BANKOVNI SPOJENI: €isL0 OETU:
IE: Di:
KORESPONDENCNI ADRESA:

ZAVAZNE OBJEDNAVAME NASLEDUJICi PLNENi ZA DOHODNUTE CENY

E | REGISTRACNI POPLATEK (bude zsbvmut do fictury) = 4300 K:
[ VFSTAVNI PLOCHA I
Cena v KEJ m' pfi plathé: do 30. 6. 2016 do 30. 9. 2016 po 30.9. 2016
[] [xRvTAPLOCHA | [ 4000-Ke | [ 4a00-Ke | [ 2900-Ki | = | |
|:| [ VENKOVNI PLOCHA | [ 1700-Ke | [ 1700-Ke | [ 1790.KE | =] |

SPECIFIKACE OBJEDNAVKY

Cena v KE{ m pifi plath: do 30. 6. 2016 do 30.9. 2016 po 30.9. 2016

[[] [PaTrovA=Fozice | [1300Ke/m | [ 1600Ke/ m" | [ 1750Ke/m* | = | |
|:| [ osTROVNI EXPOZICE | [ +75% |[ +15% || +w7x |- .
[] [PoLoostrovni ExpozicE | [ +55% | [ +ux |[ -1t |=[___ |
[] [FOHOVAERPOZICE | [ 3¢t [ +6% |[ +BY |=| |
[[] [UMISTENIV PROMYSLOVEM PALACI | | 5% | = |
[] [SPOLIVYSTAVOVATELE | | pofet: ................... a4 0D KE | = | |
[:| [ PRVNI OCAST NA HOLIDAY WORLD | | -50 % z registraéniho paplatku | =]- ]
[] [(OPAKOVANE GasT (2.7 VCETNE) | | - 2.5 % z ceny vjstawni plochy | == ]
[] [oeaxovang GEasT 8 Avice) | | "S5 % 2 ceny vistawni plochy HE ]

STAVBA EXPOTICE

[ | steven expuice prastiednictrim INCHEER, EXPD PRAHAspel. 5 70, |

D | Sharetos expemce si rajistime sami (Feal zadnl firma ) |
W piipadE exporice rereslrovand spolsinoati INCHERA EXFO PRAMA spol. 5 o, se wystavovtsl ravanije st oganirStorovi projed scparice
k pferioumin, rda whovuje stenoverym podminkis & normie, Cena za schdibmi progeity s spedrvd ve vl 100 K2'm" plochy stink = I

Ceny jsow wordeny beg DPHL

Fodmimkoe posiyimat roifiodeéng cony je diiroda fokiny o terming splotnests faliurg CELKEM I

Owiginal, faxowou kopii nebo scan této piiblagy, ncceas-anr'__‘__?so_n_m opraynéngu 73 wystavowatele jedrat, zaglete spolecnosti INCHEBA EXPO PRAHA spol. s ro.
hiiska je ber podpisu 8 data neplatnd

&gﬁm‘ate proh ailnz.‘je.ie chg:_sgrr tétn piihlaky urawira fadnou smiowe s pofadatelem o seé Easti na wystave. Dorufienim piibliSky do spolefnosti
INCHER# EXPD PRA&HA spol. 5 ro- nabgva smiguva dfinnosti. Viystewovatel souhlasi seViepbecnymi podminkami (casti, kieré jsouw nedilnow soucast! této ursiend
smiouy. W souladu £ ust § T zdkora £ B0 2004 Sh, poskytuje soublas s wyuditim svého elektronickshn kontaktu k Sfeni obchodnich sdélen.

JMEND A FUNKCE DATUM MDms

Zdroj: Patocka, 2016



Priloha VIII. Navrh newsletteru

Pokud se Vam tento e-mai nezobrazuje spravné, kikndte 3de

Vyberte si svuj styl!
-operni projekt
-komedialni koncerty
-cimbalova muzika

a dalsi...

Veskeré informace najdete na:

www.hudbaznojmo.cz

Cely program ZDE >>

Hudebni festival Znojmo

Vazena pani Mrkvickova.

zveme Vas na jiz dvanacty roénik oblibeného
festivalu. ktery bude wvénovan 260. vyroéi
narozeni Wolfganga Amadea Mozarta.

Klicovou udalosti festivalu bude operni
projekt, jehoz hlavni roli ztvarni operni
hvézda Adam Plachetka!

Té3ime se na Vasi navstévu Hudebniho festivalu

Znojmo od 7. do 24. ¢ervence 2016.

Osobni pozvanka od patrona
Hudebniho festivalu Znojmo
Pavla Sporcla

»

& -
‘“""' - P £
Skedujte nas na Facebooku f Mhovm,u

Znojemsky hudebni festival, obéanské sdrureni
Hméiiska 17246, 660 D4 Znojmo-Piimitice
G 260 002 53

O: CZ 200 002 53

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontakt v piipadé dotazir
Prezdent festvai

S Ludvik

S udvi@hudbaznopmo cx
tel: +420 777 170 854



Priloha IX. Umisténi odkazu ,,newsletter“ na webovych strankach festivalu

Hudebni festival Znojm

...festival jak vino

~
E
o
3
Q
°
3
£

7-24.7.2016

Kiub pFatel festivaiu

partnerskym festivalem je

Festival Retz Vaieni festivatovi platelé, milovnici hudby a vina pro média
) o ) z médii
RL"Z fudebni festival Znojmo od lofského barokniho Némecka :
0 i s e i o mi letos do klasicistni Vidng. Dvanacty roénik vénujeme ke stazeni

260. wyroti narozeni Wolfganga Amadea Mozarta a na daisi rocniky
stkani alnir le P2 veZ dod7 et
satkani s genialnim skladatslem vas zveme ve Znojmé od 7 navatévni kniha

Spolupofadate| festivalu je
d024.7,2016

Znojemska beseda
o festivalu

Patronem festivalu bude - sta|né jako v pfedchozich deseli
letech — genialni houslovy virtudz Pavel Sporcl, ktery
plipravuje pro festivalové publikum tfi koncerty, z nichZ jeden
odehraje na spiatelenam fastivalu v Retzu.

Vedle j2ho mistrovstyi bude |etodni nejvatsi udalost
nastugovani unikatni festivalové operni stagiony Don

» 25.a26.7. 2b1_5

newsletter
_ Giovanni v hlayni roli s opemi hvézdou prvni velikost NOVINKY
Adamem Plachetkou, solistou Statni opery ve Vidni a 2232016 - Pracovala na
Metropolitni opery v New Yorku, Publikum usly3i patmé nejstavné)di Mozartovu operu v podani vrazedkyni Hepnarové, ted
" politni opery " B Sl P FAING) ” P oblékne svidnika Giovanniho
Czech Ensemble Baroque Orchestra a Choir pod taklovkou Romana Valka Uméice na festivalové opefe

Don Giovanni obiékne kostymni

s % X . 7 yivarice rodik matka
Festivalova pfedstaveni a koncerty se budou opét konat na riznjch mistech Znojma | v jeho mra K;;ﬂéo%y{;lno; a

kragném okoli vietné Narogniho parku Podyjl. Hudba dude znit nejen v jeho Gehvatné phirodd. ale

taka v historickém centru mésta, na nadvoi minoritského klastera, vjizdarné kiastera v Louce, ADNA

: SR 17.32016 - MIMORADN.
kostelich zameich

WROSEIER 8 N comci . e ' NABIDKA V BRNE

Charaksernstickym se pro znojemsky festival stalo spojeni nadnemé nuddy a $pitkovéno vina, kdy je Mili festivalovi pratelé, ve

kaZdy koncert zadtitén jednim 2 regionalnich vinai. Kazdoroéné phijemnou atmosféru ve spojeni spolupraci s Czech Ensemble

4 % ¥ Baroque jsme pro Vas v Bmé

obou veliin proto dodrZime i letos. pripravili ..

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha X. TiSténé propagacni materialy Hudebniho festivalu Znojmo

Obrazek 9 Kompletni program festivalu véetné profili uéinkujicich format A4

9—26. 7. 2015

Hudebni festival
Znojmo 2015

N
Q
o
E
o
| =
N
1]

Zdroj: Hudebni festival Znojmo



Obriazek 10 Program koncertu G. P. Telemann: Daniel v jamé lvové
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