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Hodnoceni marketingové komunikace udalosti Mostecké
slavnosti

Abstrakt

Bakalafska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci k uddlosti Mostecké
slavnosti, ktera se porada kazdoro¢né jiz 30 let. Cilem prace je zhodnoceni dosavadni
marketingové komunikace mésta Most a vytvoreni navrha pro dalsi ro¢nik slavnosti.

Teoretickd Cast je zpracovana na zékladé metody studia a komparace odborné
literatury zabyvajici se obecnou charakteristikou pojmu, které s marketingovou komunikaci
souviseji. V praktické Casti je popsdna charakteristika slavnosti, mésta Most a analyza
nastroji marketingové komunikace mésta vytvorena pomoci dat poskytnutych od vedouciho
odboru skolstvi, kultury a sportu, ktery se udalosti zabyva. Zarovei je provedeno vlastni
pozorovani socialnich siti. Je také uskutecnén rozhovor s vedoucim odboru a nasledné
dotaznikové Setfeni. Diky pouzitym analyzam byly zjiS§tény nedostatky v propagaci a
nasledné také navrzeny urCité zmény a novinky vedené ke zkvalitnéni marketingové

komunikace pro Mostecké slavnosti.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, socialni sité, reklama, komunika¢ni

mix, kultura



Evaluation of marketing communication of event

Mostecke slavnosti

Abstract

The bachelor's thesis is focused on marketing communication for the event Mostecka
slavnost, which has been held annually for 30 years. The goal of the thesis is to evaluate the
current marketing communication of the city of Most and to create proposals for the next
year's festivities.

The theoretical part is elaborated on the basis of the method of study and comparison
of professional literature dealing with the general characteristics of concepts related to
marketing communication. The practical part describes the characteristics of the festivities,
the city of Most, and an analysis of the city's marketing communication tools created using
data provided by the head of the Department of Education, Culture and Sports, which deals
with the event. Simultaneously, the own observation of social networks is carried out. An
interview with the head of the department is also carried out, followed by a questionnaire
survey. Thanks to the analyzes used, shortcomings in the promotion were identified and,
subsequently, certain changes and innovations aimed at improving the quality of marketing

communication for the Mostecka slavnost were also proposed.

Keywords: marketing, marketing communication, social networking, advertisement,

communication mix, culture
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1 Uvod

Pro svou bakalatfskou praci jsem zvolila téma ,,Hodnoceni marketingové komunikace
udalosti Mostecké slavnosti®. Mostecké slavnosti se slavi jiz ptes 30 let, je to velka kulturni
akce, ktera se odehrava kazdé zafi v aredlu kostela Nanebevzeti Panny Marie, ktery ma také
svou znamou historii, a kdyz lidé dorazi na akci, maji to zarove i s krasnym zati§im. Vzdy
vystoupi mnoho umélct, kazdy z navstévnika si vybere to své, a kdyz nezaujmou umélci,
lidé se chodi jen tak schazet s prateli, uzit si atmosféru, a v neposledni fad€, vyuziji mnoho
stanki s obCerstvenim ¢i se jdou bavit na pout’.

Mosteckych slavnosti se sama zacastiiuji jiz nékolik let, tudiz mam osobni zkuSenost,
a semnou i mnoho dalSich lidi, jak mistnich, tak i lidé, ktefi pfijedou z jinych mést a kraji a
tim podporuji regiondlni rozvoj statutarniho mésta Most, kde se udalost kazdym rokem
odehrava. Lidé maji slavnosti vétSinou jako svou kazdorocni tradici.

Marketingovou komunikaci vidime kazdy den, at uz to jsou reklamy na socialnich
sitich, reklamy v radiich, tisku a televizi, i billboardy. Zkrétka se s ni setkdvame denné, aniz
bychom o tom védéli, a touto praci jsem se zaméfila pravé na marketingovou komunikaci
mesta Most v souladu s Mosteckymi slavnostmi, abych zjistila, jak naklddaji s takovou
udalosti, co se tyCe marketingu a marketingové komunikace, rozpoznat co se povedlo, a

¢emu se naopak v pristich letech vyvarovat a navrhnout feSeni pro dalsi ro¢nik.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnotit ndstroje marketingové komunikace k udalosti Mostecké
slavnosti, a na zakladé zjisténych a sledovanych informaci navrhnout piipadné zmeény pro
zlepSeni na nasledujici rocnik. Dil¢im cilem je charakteristika Mosteckych slavnosti a mésta
Most, zjisténi pouzité marketingové komunikace mésta, sledovani socialnich siti a zji§téni

preferenci navstévniki slavnosti.

2.2 Metodika

Teoretickd vychodiska byla formulovana na zakladé studia odborné literatury a
komparace nazort jednotlivych autorti, ktefi se vénuji problematice marketingové
komunikace.

V praktické casti byly charakterizovany Mostecké slavnosti, jejich minulost,
soucasnost, a zaroveti bylo charakterizovano statutarni mésto Most, kde se slavnosti konaji.
Provedla se analyza jednotlivych nastroji marketingové komunikace, které mésto pouziva
pro slavnosti, a uskutecnil se rozhovor s vedoucim odboru Skolstvi, kultury a sportu, ktery
je zodpovédny za organizaci. Rozhovor byl proveden 2 tydny po slavnostech a nasledné byla
poskytnuta potfebna data a informace k vyuzivané marketingové komunikaci a prabéhu
kampané.

Po ukonceni slavnosti bylo vytvoieno dotaznikové Setfeni na survio.com s 12 otdzkami,
z ¢ehoz 3 jsou oteviené. Celkem se ztcastnilo dotaznikového prizkumu 162 respondenti,
kterym byl dotaznik distribuovan do Facebookovych skupin mést Mostu a Litvinova, a také
na vlastnich socidlnich sitich.

Dalsimi pouzitymi metodami byla analyza socialnich siti, pfedev§im Facebookové
oficialni stranky a Instagramu pomoci pozorovani a komparovani ohlast. Syntézou vysledku
dotaznikového Setteni a poskytnutych dat byly navrzeny zmény a vylepseni pro nadchazejici

ro¢nik Mosteckych slavnosti a nasledny zaveér prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je v soucasné dobé velmi oblibeny pojem. Mnoho lidi si ale pod
marketingem pfedstavi naptiklad prodej a reklamu, at uz v novinach, televizi, ¢i na
socidlnich sitich, aniz by v&déli, co marketing skute¢né je. To, co si mysli, je pouze malym
nahlédnuti toho, co marketing opravdu je. Existuje mnoho definici, které se vyvijeji a meéni
dle vyvoje spolecnosti, ale v§echny spojuje jeden subjekt, a tim je zakaznik a uspokojovani
jeho potteb.

Mezi nejznaméjsi definici se fadi ta od Kotlera (2007), ktery popisuje marketing jako
spole¢ensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potieby a pfani v procesu vyroby a smeény produktt a hodnot. Je také znamo Ze marketing
zaCina uz davno predtim, nez je produkt viibec k prodeji.

Janouch (2014) ve své knize cituje definici Americké marketingové asociace
,,Marketing je aktivita organizace a soubor procesii pro vytvareni, sdélovani, poskytovdni a
zmény nabidky, coz prindsi hodnotu zdkaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku “.

Marketing je zafazen do oblasti ekonomickych véd, ale vzhledem k cilim, které si
klade, pouziva 1 nastroje z oblasti psychologie, sociologie a dalSich spoleCenskych véd.
Vyzaduje znalost predmétu neboli pouzivané terminologie, produktu, prostiedi, zakaznikt a
konkurence v nejsir§ich souvislostech. Marketing jako kazda véda vychazi z teorie, ale klade
si predevsim praktické cile. Proto i uvedenou definici Ize vysvétlit srozumitelnéji, prakticky:
., Cilem marketingu je dodat produkt sprdavmym skupinam zdkaznikii, v pravy cas, na
spravaém misté, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe neZ konkurence *
(Johnova, 2008).

Marketing se nejdfive pta, co zakaznik na trhu vyhledava, a pak ptipravuje nabidku,
ktera odpovida zakaznikovym pranim a ocekavanim. Organizace se sama na sebe a svoji
nabidku diva z perspektivy zdkaznika a snazi se pfijit i na utajena prani, ktera by mohla
uspokojit, aby byl zdkaznik nejen spokojen, ale pfimo nadSen. K tomu organizace potiebuje

informace a nastroje, s jejichz pomoci bude cili dosahovat (Johnova, 2008).
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3.2 Marketingovy mix

Autorem marketingového mixu a konceptu 4P je E. Jerome McCarthy a navrhl ho v
roce 1960. Veskeré ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvoreni néjaké pozice
neboli umisténi vyrobku na trhu (tzv. positioning). ,,Jedna se o cinnost, jejimz cilem je
dosazeni individualizace vyrobku a toho, aby zdkaznici vnimali vyrobek odlisné od jinych
konkurencnich vyrobkii. Pokud firma chce zménit pozici svého vyrobku na trhu, to znamend
jeho vnimani zdkazniky, musi zménit nékteré nebo vSechny cdsti marketingového mixu*
(Svetlik, 2018).

Od vsech autort je znam tento koncept nastroji marketingového mixu:

*  produkt (product)
" cena (price)
» distribuce (placement)

" propagace (promotion)
3.2.1 Produkt

Svétlik (2018) popisuje produkt jako cokoliv, co lze nabidnout na trhu ke koupi,
upoutani pozornosti, ke spotiebé ¢i co muze uspokojit praveé piani, touhy a potieby
zakaznika. Vyjadiuje tedy celkovou nabidku zakaznikovi. Je to hlavni a nejvice dilezita cast
marketingového mixu

Pod slovem ,,produkt” se ale neskryvaji pouze hmotné véci, spadaji pod néj i veci
nehmotné — myslenky, sluzby, mista, osoby, zkusenosti, ¢innosti, kampané nebo 1 v ptipadé
této bakalarské prace, udalosti a zazitky. Kotler (2007) uvadi, ze se o produktu musi
prfemyslet na tfech Urovnich. Kazdou arovni se zvySuje hodnota produktu pro zakaznika.
Prvni a nejnizsi urovni je zakladni produkt, coz je jadro celkového produktu a jsou to
zakladni sluzby nebo vyhody, které zajist'uji feSeni problému neboli divod, proc¢ se vlastné
produkt kupuje. Je potieba definice zakladnich ptinosa, které produkt nabidne zakaznikiim
neboli spotiebitelim. Druha troveri je vytvoreni vlastniho produktu ze zakladnich pfinosa.
Vlastni produkt je uroven kvality, designu, ndzvu znacky, funkce produktu a baleni. Tteti a
posledni trovni je rozsifeny produkt, coz jsou dopliikové sluzby a pfinosy zakazniktum, které

jsou spojeny s vlastnim a zdkladnim produktem.
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3.2.2 Cena

Cena je zékladnim ekonomickym faktorem a nejflexibilné;jsi slozkou marketingového
mixu, ktery ovliviluje poptavku a je to penézni Castka, ktera je ictovana za produkt (Johnova,
2008). Mnoho autorti vnima cenu jinak, Vastikova (2008) popisuje cenu jako vyznamny
ukazatel kvality, Prikrylova s Jahodovou (2010) si s cenou spojuji spiSe negativni prozitky,
které jsou s produktem spojené, coz popisuji jako ztratu Casu, fyzickou namahu nebo
psychické vypéti a vnimaji cenu kromé financniho nakladu, jako celkovy naklad, ktery ma
zakaznik s ndkupem spojen. Janouch ve své knize Internetovy marketing (2020) také
zminuje psychické a fyzické vypéti.

Do ceny spadaji slevy, rabaty, doby splatnosti, nebo platebni podminky. Vyjadiuje
hodnotu vyrobku pro spotiebitele a samotné stanoveni ceny je velmi komplikovany proces,
a to prave kvuli jeji flexibilité. Stanoveni ceny velmi zavisi na celkové cenové strategii firmy
a na cilech, které bude firma preferovat. Rozhodovani cilového trhu podniku ovliviiuje prave
cena, kde cilovému trhu pajde bud’ o kvalitu a status, nebo pro néj hraje primarni roli nizka

cena (Svétlik, 2018).

3.2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje dvé dimenze, misto a Cas, coz znamena nabidnout produkt na
spravném misté, ale 1 ve spravny Cas a prostfednictvim spravnych distribucnich cest
(Johnova, 2008). Subjekty, které tyto véci zabezpecuji, vytvareji jiz zminéné distribucni
cesty. Nejjednodussi je pfima cesta, kde je zbozi dodavano vyrobci ptimo do maloobchodu
nebo prodavano rovnou spotiebiteli. Dle Kotlera (2007) to, jak jsou produkty dopraveny ke
spotiebitelim muize vyrazné ovlivnit to, jak zakaznik vnima hodnotu a kvalitu urcité

nabidky.
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3.3 Marketingova komunikace

Komunikace je jeden z nastroji marketingového mixu, vaze se k vytvafeni a udrzeni

smysluplné a efektivni komunikace se zdkaznikem (Janouch, 2014). Komunikace se

zdkazniky se musi analyzovat, monitorovat a také zlepSovat, na coz pfijdeme pii

vyhodnocovani. Dle Kotlera (2013) v marketingu existuje pét zakladnich forem

komunikace, které nazyvame komunikacni mix: podpora prodeje, reklama, piimy

marketing, public relations (vytvareni vztahl s vefejnosti) a osobni prodej. Dle Prikrylové

(2019) je marketingovd komunikace spojena s pojmem komunikaéni proces, coz znamena

prenos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. K efektivni komunikaci jsou nutné urcité

kroky, o kterych pise Kotler (2013):

Urcenti cilového publika — jednotlivci, skupiny, specialni cilové skupiny ¢i vefejnost
ktefi maji vliv nato co bude feCeno, jak bude feceno, kdy to bude feCeno, kde a kym
to feceno bude

Urceni komunikaéniho cile — jakou reakci cilového publika vyvolat

Néavrh sdéleni — sd€leni které upouta pozornost, zajem a tuzby publika a které vyvola
jejich akci

Vybér médii — musi se vybrat komunikac¢ni kanaly, bud’ osobni nebo neosobni.
Osobni komunikacni kanaly jsou pfima komunikace dvou nebo vice lidi, spada pod
né¢ komunikace tvari v tvar, telefonicky hovor, nebo komunikace pfes internet.
Neosobni kanaly jsou spiSe média prenasejici sdé€leni, informaci bez osobniho
kontaktu a zpétné vazby

rozhodnuti v marketingu, a to, kolik vynalozit na komunikaci. Kazdé odvétvi plati za
komunikaci razné ceny, néktefi utraceji neskute¢né penize a né€ktefi na komunikaci
hodné Setfi. Firma rozhodne o svém rozpoctu vydanou na komunikaci diky
nasledujicim ¢tyfem metodam: metoda dostupnosti, procenta z trzeb, konkurencni

parity a metoda cild a ukolt.
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3.4 Komunikacni mix

Dle Ptikrylové (2019) je komunikacni mix podsystém marketingového mixu, vyuziva
se tak, aby pomoci kombinaci ruznych nastroji dosahl marketingovych, a predevsim
firemnich cild. Kotler (2007) popisuje komunikacni mix spiSe jako ,,specifickou smés
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro
dosazent svych reklamnich a marketingovych cili. “, ¢imz popisuje komunikaéni mix dosti
podobné jako Prikrylova.

Vétsina autort udava pét zakladnich forem komunikace:

* Reklama

*  Public relations

* Sponzoring

=  Podpora prodeje

* Primy marketing
Johnova (2008) uvadi jesté mnoho dalSich ,p“ které by mohli pomoci se ziskdvanim
zakaznikd, napfiklad dokonalost (perfection) vyvarovani se chyb, které by mohli zakaznika
odradit, pokrok (progress), kde se sleduji trendy a vyuzivani novych technologii,
psychologie (psychology) neboli znalost zakaznika, spolutcast (participaton) kde vtdhneme
zakaznika do d¢€je, partnerstvi (partnership) at uz s firmami tak se sponzory, a lidé (people)

jakozto zakaznici 1 nabizejici.
3.4.1 Reklama

Vétsina definic k reklamé si jsou dosti podobné, maji spolecné to, ze se reklama
popisuje jako placend, neosobni forma komunikace. Jakubikova (2013) bere reklamu jako
jednu z hlavnich souc¢asti marketingového komunikac¢niho mixu, Pfikrylova dale udava, ze
reklama je zprostiedkovana riznymi médii at' uz podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi ¢i osobami, jejiz cil je osloveni cilové skupiny. Vysekalova s Mikesem (2014)
uvadéji zajimavou myslenku, ze reklama je vlastn€ presvédCovani. Presvéd¢uje se riznymi
zpusoby, at’ uz pravdivé ¢i nepravdivé, jde hlavné o to uspokojit potieby zakaznika. A ¢im
je reklama originalné;si, tim lepsi.

Dle Todorove (2015) reklama plni nékolik funkci, témi hlavnimi jsou: informovat,
presvédcovat a pfipominat vytvafeni dalSich uzitnych dopadi na vnimani lidi. V dusledku

reklamy tak urcité produkty a znacky vypadaji luxusnéji a stylovéji nez jejich konkurence.
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Reklama taktéz piidava hodnotu nakupu drahych a rizikovych produktt, coz podporuje dalsi
propagacni zdroje a muze pritahovat velké a geograficky rozptylené trhy.

Johnova (2008) se ovSem zmifiuje o teoretickém postupu pii tvorbé reklamy (viz
Obrazek 1), kde uvadi, ze po napadu k reklamé je nutné s ndpadem naddle pracovat a uvést
ho do urcité podoby. Také zminuje dulezitost dodrzeni slibu zakaznikovi, stru¢nost, nadseni,

respektovani a pripomenuti akce zakaznikovi.

Obrazek 1 Teoreticky postup tvorby reklamy

Definice dulezitych prvka

Dokonalé poznani produktu

Teoreticky postup pro tvorbu reklamy Dokonaly popis

Presnost a vystiznost

AN

Ttidéni vlastnosti dle vyznamu

Zdroj: Johnova, Radka (2008); Vlastni zpracovani

Foret (2011) piSe o jednotlivych postupech a podobach konkrétnich reklam, které
oznacujeme jako reklamu tiskovou (noviny, Casopisy...), televizni, rozhlasovou, venkovni,
pohyblivou (na dopravnich prostfedcich, chodnicich), internetovou, pfevazné reklamy na
socialnich sitich se kterymi se setkavame denné, 3D reklamy a dalsi. Ptikrylova (2019) uvadi
také ambientni média, které jsou netradicnim zpusobem, jak se dostat do podvédomi
spotiebitelt. Vystupuji si jako netradi¢ni reklamni nosiCe, které mizeme spatfit na madlech
nakupnich vozikli, pasy pokladen, eskalatory v metru nebo sedadla. Také to muze byt
naptiklad pouziti znamé viné v nakupnim centru, coz vyuziva proménlivy a docasny efekt.

Jakubikova (2013) vyzdvihuje také takzvany product placement, ktery dle ni spadd
do nové viny komunikace se zdkaznikem, které nahrazuji klasické reklamni ndstroje. Je
popisovano jako zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do filmu, pocitacovych
her, knihdch nebo v hudebnim pramyslu. Evropska unie také pfijala novy zakon, ktery
umoziiuje pracovat s product placementem jako soucasti vedlejSich marketingovych

nastroju.
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Vysekalova s Mikesem (2014) uvad¢ji, ze u reklamy jakozto komunikace je dalezita
znalost prubéhu komunika¢niho procesu, kde na jedné strané mame toho, kdo sdéluje a
odesila, a na druhé strané je pravé ten, komu je to vSe urCeno, a je velmi dilezité, aby
piijemce rozumél a slysel to, co bylo vyslano. Sdéluji také, jak efektivni ptsobeni reklamy
jako komunikacniho procesu neni zcela jednoduché, hraje zde svou roli ¢as a penize. Jako
bariéru, ktera brani pusobeni reklamy je u nasi cilové skupiny, kde je nezbytné, aby reklama
odpovidala poznavacim schopnostem nasi cilové skupiny, Je dulezité pocitat s vlivem
socialnich skupin, kde se pohybujeme a zijeme. Dulezité je si také uvédomit, ze reklamni
sdéleni maze byt jednoduse ovlivnéné momentalni naladou. Reklama tedy hraje velkou roli

v etapdch rozhodovaciho procesu.

3.4.2 Public relations

Public relations, znamé jako PR, ¢esky mizeme chapat jako vztah s verfejnosti, kde
na rozdil od reklamy neni cilem PR zvySeni prodeje, ale vytvoreni pozitivnich predstav o
firmé, kterou bude mit na vefejnosti. Je to forma komunikace, jenz napomaha organizaci
utvaret jeji dobry obraz v ocCich vefejnosti a nejlépe ho i udrzet (Svétlik, 2018). Public
relations je brdno jako interaktivni systém, u kterého pomoci jednoho nebo vice
komunika¢nich zafizeni zaznamendvdme méfitelné ucinky. Jsou relevantni pro vSechny
¢innosti v organizaci a pokryvaji veSkerou komunikaci. PR se nezamétuji pouze na produkt,
ale jsou zaméfeny na celou spole¢nost (Todorova, 2015). Dle Foreta (2011) za vefejnost
povazujeme chapané, volné spoleCenstvi lidi se stejnymi nebo podobnymi ekonomickymi,
kulturnimi, environmentdlnimi, spolecenskymi, a hlavné Zzivotnimi podminkami, zajmy
a cili. Uvadi jako zakladni nastroje PR nasledujici aktivity, o kterych se také zminuje Kotler
(2007) a Johnova (2008):
» Publikace — Casopisy pfimo podnikové, vyrocni zpravy, konference a interview v
tisku
»  Verejné akce (udalosti) — organizace uddlosti, veletrhy a vystavy, oslavy, uvedeni
produktu a podobné, spada sem také event marketing
* Novinky — zpravy z novin, materidl pro tiskové konference
*» Lobovani (lobbying) — reprezentace nazoru pii jednanich s politiky, ovliviiovani
legislativnich opatfeni

* Angazovanost pro komunitu
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* Projevy identity a image podniku — odliSeni od jinych podnikt, jak se firma
prezentuje, jaky je styl komunikace ve firmé, prostiedi...
» Aktivity socialni odpovédnosti — budovani a udrzeni dobré povésti

Dulezité pro vztah k vefejnosti je sponzorska ¢innost neboli sponzoring.

3.4.3 Sponzoring

,,Sponzoring v rdmci marketingové komunikace vychdzi z obchodniho vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem je zpravidla podnikatelsky subjekt, ale také treba
statni, verejnoprdvni organizace, poskytujici sponzorovanému financni, materialni ci jinou
pomoc. Obvykle za tuto sluzbu ocekava protisluzbu v podobé propagace “ (Foret, 2011).
Foret (2011) také zminuje fakt, Ze se ¢asto setkdvame s firmou, kterd podporuje organizovani
akci v oblasti, ve které také podnikd, kde mizeme vidét napiiklad vyrobce sportovniho
zbozi, ktery sponzoruje olympijské hry, nebo vyrobci hudebnich nastroju ¢i firmy
zprostiedkovaci vstupenky na kulturni akce pfispivaji k poradani koncertti. Zpravidla jsou
financovani jednotlivci, sportovci ¢i umélci, nebo i kolektivy, ktefi se téchto akci zicastni
a pouzivaji zde vyrobky sponzora. Firma s timto spojenim sponzoruje i média a jiné
sdélovaci prostiedky, kde umozni novinaiim, aby se o akci dozvéd€l co nejvétsi pocet
vefejnosti, aby divakim a Ctenaifim sd€lili, ze pravé s jejich znackou dosahnou toho
nejlepsiho.

Jahodova a Prikrylova (2010) uvadéji, jak sponzoring s porovnidnim s reklamou
funguji zcela jinak. Zatimco reklama mé za ukol pfesvédCovat piijemce k akci, sponzoring
,pouze“ spojuje znacku s hodnotou sponzorovaného subjektu Svétlik (2018) dodava, ze
sponzoring musi pfinést uzitek jak strané pfijimaci, tak strané davajici, jelikoz je to pfevazné
obchod. Sponzofi ve vétsin€ piipadech sleduji dosazeni komunikacnich cila, kterymi jsou
podpora povédomi lidi, co se tyCe existence produktd a firmy samotné, spojeni jména
produktu naptiklad s udalostmi, a jiné.

Johnové (2008), uvadi 3 typy sponzoringu: statni, ¢astecné statni ¢i soukromy a
soukromy.

Také nasledujici druhy, cile, cilové skupiny a geograficky rozmér cilt sponzoringu

viz. Obrazek 2.
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Obrazek 2 Drubhy, cile, cilové skupiny a geograficky rozmér cilu sponzoringu

Druhy Cile Cilové skupiny Geograficky
sponzoringu sponzoringu sponzoringu rozmér cilu

( jednorazovy ( mamost firmy ( stavajici zakaznici élosvétovy dosah
dlouhodoby image urady celostatni
financni prestiz zameéstnanci regionalni
spolusponzoring divéra média lokalni )
naturalni renomé¢  / organizace /

Zdroj: Johnova, Radka (2008); Vlastni zpracovani

Nekteti autofi, napiiklad Kotler, vyc€lenuji sponzoring z komunika¢niho mixu a
spojuji ho spiSe s public relations, pficemz ostatni autofi berou sponzoring pravé jako Cast
komunika¢niho mixu samotného. Sponzoring je soucasti 1 socialnich siti, kde se dnes

objevuje vice a vice ve spolupréci s influencery.

3.4.4 Podpora prodeje

marketingové komunikace, kde pfi reklamé se snazime presveédCit zakaznika o uvazovani
nad produktem, mezitim pfi podpore prodeje podnécujeme zakaznika ke koupi. Podpora
prodeje uziva rizné techniky, aby docilila u zakaznika rozhodnuti k nakupu, nebo aby nakup
rozmnozil. Mezi vyhody, které pfinasi podpora prodeje spada rychla a intenzivni reakce a
odezva na stran¢ zakaznika, je to vhodny nastroj pro firmu, ktera ma maly podil na trhu a
také retail firmy, a pruznost dle situace na trhu. OvSem ma i1 své nevyhody, jako je
kratkodobost, kde vétsinou neni dosazeno dlouhodobé loajality ze strany zékaznika a pfi
Castém pouzivani mize dojit k poklesu poptavky, jelikoz v mysli zakaznika se zboZzi stane
mén¢ atraktivnim a levnym.

Pribylova také uvadi nasledujici cile podpory prodeje: vyvolani zajmu o vyzkousSeni
vyrobku, navyseni informovanosti, podpora doprodeje, nabidka darku ¢i vyhody, coz vede
k posilnéni vérnosti, vytézeni novych zakaznikti ovéreni znalosti, oCekavanost zazitku a

vzestup Cetnosti nakupu.
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Dle Johnové (2008) podpora prodeje piedstavuje kratkodobé akce v lokaci prodeje
¢i poskytovani sluzeb, a zatazuje loterie, hry odmény a darky, vzorky, slevové akce, kupony,
odkoupeni starého produktu za novy, dostani druhého vyrobku zdarma ¢i se slevou, veletrhy
a vystavy, slavnostni udalosti podobné. Kotler (2007) rozd¢€luje podpory na spotiebitelské a
podpory obchodnika, kde ke spotfebitelskym spada vySe zminéné slevy, kupony, soutéze a
podobné, a definuje ji jako podporu uréenou ke stimulaci spottebitelského nakupu. Podpora
obchodnika jsou specialni slevy, 1+1 zdarma, a podobné, slouzici k podpofte distributort a
podporovat jejich usili. Dale zmifluje podporu organizaci, jenz ma nastroje pouzivané jak
pro spotiebitelskou podporu, tak podporu obchodnika, k ¢emuz spadaji veletrhy, kongresy a
soutéz prodejci. Dle Foreta (2011) ucast na veletrhu symbolizuje pomérné znacnou
jednordzovou investici. Na druhou stranu je nicméné schopna poskytnout podniku

i nepochybné uzite¢né obchodni vysledky.

3.4.5 Primy marketing

Todorova (2015) ve své studii charakterizuje pfimy marketing jako jeden
z nejrychleji rostoucich sektora ve svétové ekonomii, kterym organizace komunikuji pfimo
se svymi cilovymi zakazniky, aby vyvolali reakci nebo transakci. Uzivani tohoto typu
komunikaéni kanal znamena moznost presné segmentace cilové skupiny a utoci na kazdy
segment ve spravny cas na spravném misté se spravnou zpravou. Kotler (2007) popisuje
pfimy marketing jakozto komunikaci, ktera je pfima, a kde jsou zékaznici pecliveé vybirani.
Cilem této komunikace je ziskani okamzité odezvy a vybudovani vztaht, nejlépe
dlouholetych, s individudlnimi zdkazniky.

., Primy marketing vyuzivd ndsobnych ndstrojii a médii, kdy nékteré z nich jsou
neadresné ndstroje umoziujici odezvu jako napriklad televizni spoty nebo inzerdty na
teletextu. Dal3i ndstroje jsou adresné nebo personalizované jako napriklad mailingy,
telemarketing a katalogy *“ (Pelsmacker 2003).

Tento ndstroj neni novy, adresnd komunikace byla zaznamenéna jiz ve dvacatém
stoleti, kde se zpocatku pojednavalo o pfimé zasilani vyrobku pfimo ke spotiebiteli bez
jakéhokoliv mezi¢lanku, poté predevSim =zasilani katalogh postou, zminuji Prikrylova
s Jahodovou (2010). Jakubikova (2013) podotyka, ze firmy vice a cast&i k pfimé
komunikaci se spotiebitelem vyuzivaji mobilni telefon, nebot’ v dneSni dobé ma mobil témer

kazdy clovek stale u sebe. Tato forma komunikace se nazyvad mobilni marketing, a je
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definovana jako forma marketingu, reklamy nebo sales promotion, kterd je cilend a
uskutecfiovana pomoci mobilni komunikace, u které je vyhodou efektivnost, interaktivita a
rychlost pfipravenosti akce.

Piimy marketing se velmi piihodné kombinuje zejména s osobnim prodejem,

podporou prodeje i public relations (Foret, 2011).
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3.5 Event marketing

Pro event marketing existuje mnoho definic, Setiawan (2022) shrnul pravé definice
raznych autord a uvadi event marketing jako zkuSeny pfistup k marketingové komunikaci,
ktery spoCiva v marketingovych sdé€leni doruovanych prostfednictvim rtznych aktivit
navrzen k zapojeni a zaujmuti zakaznika. Kotler a Keller (2015) popisuji event marketing
jakozto udalost, ktera ma napad demonstrovat, jak mize znacka obohatit zivot zakaznika,
coz produkuje zajem a zapojeni spotiebiteld a médii. Frey (2013) zmiriuje, jak jsou stale
nové trendy marketingové komunikace a technologie, které vzbuzuji zmény pravé v oblasti
event marketingu, a jak event marketing prochazi flexibilnim vyvojem. Karlicek a Kral
(2011) dopliuji, ze zazitky, které ziskame z eventu by v nas méli vyvolat pozitivni pocity a
emoce, diky kterym budeme event hodnotit kladné a tim 1 znacku samotnou. Eventy nabizeji
obycejné sportovni, gastronomické, umélecké nebo jiné zdbavné a spolecenské programy.
Event je také skvélym mistem, kde sehnat kontakty na potencialni zakazniky, pfedat
informace ¢i stimulovat prodej. Pro event samotny je dulezita spravnost naplanovani, fizeni,
koordinace a kontrola aktivit, kde k tém nejvice dalezitym se fadi:

* Persondlni obstarani eventu (hostesky)

»  Obstarani fotografa

* Obstarani obcerstveni

» Obstarani bezpecnosti (zdravotni sluzba, ochranka atd.)

* Vybér a obstarani celebrity, ktera by zatraktivnila udalost

»  Obstarani vhodné produkce hudby a jeji technické zabezpeceni
*  Obstarani moderatora

*  Obstarani dekoraci

» Obstarani povoleni (k realizaci eventu)

»  Obstarani darka pro hosty

Samoziejmé organizace akci s sebou nese mnoho rizik, naptiklad pokud se akce kona
venku, pocasi je neovlivnitelné a musi se pocitat se vSim, také pfi organizaci akce pro velky
pocet lidi maze prinaset urcité problémy, kde se mohou mackat a citit nekomfortné.

Ristevska-Jovanovska (2017) uvadi sedm tajemstvi, abychom se ujistili, ze nase akce
trvale dosahuyji lepSich vysledka

1. Stanoveni si predem realistické a cilené cile
2. Zahrnout silné téma a byt kreativni

3. Zahrnout do své propagace vice dojmu
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Sindler (2003) doporuéuje déleni event marketingu do péti kategorii (viz Obrazek 3),

Zahrnout socialni sit€¢ a média do svych plant akci

které je jako ucelové rozdéleni, které nemizeme nijak kategorizovat.

Obrazek 3 Zakladni typologie event marketingu

OBSAH

m pracovné
orientované eventy
m informativni
eventy

m zabavné
orientované eventy

CILOVE
SKUPINY

m vefejné eventy
m firemni eventy

KONCEPT
m event marketing
vyuzivajici
prilezitosti
m znackovy
m imagovy
m event marketing
vztazeny k know-
how
m kombinovany

Zdroj: Sindler, Petr (2003); Vlastni zpracovani

DOPROVODNY
ZAZITEK

m snaha o rozdéleni

event marketingu

dle zazitka

m cileny pfenos

emoci a pociti

mezi danou

aktivitou a znaCkou

Segmentovat své propagace, abychom oslovili sprdvné publikum

Byt prvni, kdo bude sledovat ucastniky a neucastniky podobné

Metit zéklady kolem ROI (return on marketing investment — ndvratnost

MISTO

m venkovni eventy
m eventy pod
stfechou

Vitek (2021) uvadi zajimavost, ze néktera mésta se zajimavou historii poskytuji
zazemi pro ruzné akce, napfiklad jako oslavu jejich zalozeni. Poradani téchto specialnich
akci muze byt jedineCnou piilezitosti pro podporu rozvoje cestovniho ruchu a regionalniho
rozvoje, vedouci k loajalit€ a moznym pfipoutanim k destinaci a jejim aktivim. V tomto
kontextu je dojem udalosti pfenesen do dojmu meésta, a hraje kliCovou roli pfi
zprostiedkovani dojmu udalosti na spokojenost ucastnikli a jejich zamér znovu navstivit

misto.
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3.6 Socialni sité

Socialni sité jsou nesdilnou casti on-line marketingu. On-line marketing napliiuje dva
podstatné ukoly marketingu, coz jsou podpora znacky a cileni na vykony nasi komunikace.
V podstaté socialni sité¢ délime na publikac¢ni, sdilené, diskusni, virtualni svéty a livecasty, a
bez pochyb Facebook, Instagram, LinkedIn a Twitter (Frey 2013). BureSova (2022)
zminuje, ze v dne$ni dobé€ je on-line marketing plny profesionald. Na jednom pfispévku
muze pracovat vice lidi, kde jeden se stara o grafickou upravu, druhy o texty k ptispévku a
tfeti za celkovou strategii. Socidlni média se déli na vzdélavaci, informacni, akademické,
zalibné, profesiondlni a osobni. Na socidlnich sitich je k vidéni vySe zmin€ny sponzoring a
reklamy.

Dle Bednare (2011) socialni sité zapadaji do kategorie Webu 2.0, coz jsou servery,
které existuji jen diky uzivatelim, ktefi plni sit€ svym obsahem a jejich podstatou je tvoteni
virtualnich vztaht mezi uzivateli. Uzivatelé se mohou piidavat do pratel a sledujicich,
oznacovat se v prispévcich, komunikovat pres chaty a sdilet sviij obsah.

Karli¢ek a Kral (2011) spiSe popisuji socialni sité€ jako “interaktivni otevicené on-line
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti*. Pro firmy a jiné instituce
mohou byt socidlni sité pfinosem a mohou byt vyuzivany k informovani o eventech, mohou
vytvoftit udalost, vidi zde prehledy, kolik lidi ma o udalost zajem a dalsi rizné vymozenosti.
Socialni sité jsou velmi Gi¢inny nastroj public relations, které jsou zminény vyse. Uzivatelim
je umoznéno pfiblizit znacku napfiklad spotiebitelim, zlepSeni jejich obliby a posileni
image.

Buresova (2023) dopliiuje, ze diky Covid-19 se na internet pfesunulo mnoho firem a
sluzeb, které on-line sluzby dfive ani nenabizeli, naptiklad mnoho lidi misto chozeni do
fitness center, které se diky covidu zavieli, vyuzivali on-line kurzy cviceni, které propagovali
na svych socidlnich sitich.

Hlavni socialni sit€ vyuzivany v marketingové komunikaci jsou v ndsledujicich

podkapitolich.

3.6.1 Facebook

Facebook je nejznamé;jsi ze socidlnich siti, dle Shepherda (2023) je zde dnes 2,91
miliard registrovanych uzivatel, coz je nejvice ze vSech socialnich siti. Zakladatelem je
Mark Zuckerberg, a tato sit' zacCinala v roce zalozeni, 2004, pouze jako desktopova,

postupem cCasu se vytvorila i aplikace. Bednat (2011) popisuje Facebook také jako
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nejvyznamnéjsi sit. Je zde moznost mit vlastni profil, stranky a skupiny. Na Facebooku je
zakladni vztah mezi uzivateli, registrovani uzivatelé si pridavaji do pratel lidi, se kterymi
sdili rizné obsahy, at’ uz své, tak cizi, se kterymi souhlasi ¢i naopak, a mohou spolu i
konverzovat v chatu ktery ma vlastni aplikaci jménem Messenger. Facebook je velmi
pfinosny firmam jako viralni ¢i buzz marketing, znamena to, ze pokud nas znamy sdili
fotografii néceho, co doporucuje, je zde pravdépodobnost ze timto sdélenim inspiruje dalsi
uzivatele. Takto to funguje jak s fotografiemi, videi, ¢i obyCejnymi pfispévky. Duvéra je
v tomto piipadé zakladni a hraje dulezitou roli mezi uzivateli. Facebook je idedlni médium
pro zpétnou vazbu, jelikoz uzivatelé mohou na pfispevky reagovat, je zde moznost anket,
zkratka spektrum je velmi §iroké a idealni na zpétnou vazbu. Komunikace zde nikdy neni
docela pod kontrolou, kazdy mtzZe psat co chce. Vyhodou pro propagace je moznost placené
reklamy, kde je moznost nastaveni cileni, rozpocet, typ prispévku a moznost placeni

(Buresova, 2022).

3.6.2 Instagram

Placené reklamy jsou ale vice k vidéni spiSe na Instagramu. Instagram pouziva
mnoho znamych osobnosti, skoro kazda znacka a firma ma firemni Gcet. Firemni t€et ma
mnoho vyhod, je tam moznost vidét veskeré dosahy a efektivnost prispévku, reelst (videa)

O CC

a takzvanych ,,pribeha”, kde vlozite na 24 hodin na svij profil fotografii ¢i video a po 24
hodinich zmizi. Zndmé osobnosti formou placeného partnerstvi propaguji urcité produkty ¢i
sluzby svym sledujicim, a v dnesni dob¢ to firmam napomaha skoro nejvice. Propagované
prispévky si mohou za urcité castky koupit 1 bézni uzivatelé, pokud si zméni profil na firemni
ucet, coz je mozné bez jakychkoliv podminek. Pro firmy, které nabizi fyzické produkty, je
moznost Instagram shoppingu, kde pifimo na Instagramu je moznost zakoupeni produktu
(Buresova, 2022).

Instagram byl zalozen v fijnu roku 2010 a dnes ma jiz ptes 2 miliardy aktivnich
uzivateli (Shepherd, 2023). Gates (2020) uvadi, ze od roku 2012 je Instagram pod stejnym
vedenim jako Facebook, jelikoz ji Mark Zuckerberg, zakladatel Facebooku, odkoupil.

Instagram je socialni sit’, ktera je urena pro sdileni fotografii, kratSich videi, pribéhu,
tudiz je zaméfena primarné na vizualni stranku. Aplikace byla ptivodné pouze pro zafizeni
Apple, ale pozdéji byla zprostiedkovana i1 ostatnim zafizenim. V roce 2012 byl Instagram i

pro desktop, ale dodnes je vyuzivam primarné pies mobilni telefon. Instagram kazdym dnem
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roste vice a vice, a poskytuje jednotliveim i firmam mnoho moznosti k rozvoji své aktivity,

at’ uz podnikatelské ¢i jiné (BureSova, 2022).

3.6.3 Twitter

Twitter, zalozen v roce 2006, je takzvana socialni sit’ a mikroblog, urena ke sdileni
kratkych prispevkt (Buresova, 2022). Dnes ma jiz pres 450 milioni zaregistrovanych
uzivateld, uvadi Shepherd (2023). UZzivatelé mohou prispévky (tweety) jak sd€lovat, tak
pouze Cist a reagovat na né. Tweet je textovy prispévek, ktery je omezen kapacitou 140
znakt, mohou se pridavat videa, fotografie i GIFy. UZzivatelé se zde navzajem sleduji a jsou
takzvani odbératelé jeden druhého. Je zde moznost uzavieni svého profilu jako soukromy,
stejné jako na Instagramu, to znamena, ze vase prispévky uvidi jen vasi odbératelé a nikdo
jiny.

3.6.4 LinkedIn

LinkedlIn je socialni sit, ktera je zaméfena na byznys. Jeji zacatek byl v kvétnu roku
2003. K registraci clovek nic nepotiebuje, je bezplatna a mize zde byt kdokoliv. Je to spise
profesionalni sit, je zde mozné umistit svou reklamu, navazovat kontakty at uz tuzemske,
tak mezinarodni (Bednat. 2011). Lidé se zde pfevazné registruji, aby si nasli praci, coz je
zde relativné jednoduché, jelikoz se na LinkedInu pohybuje mnoho recruitert, ktefi
vyhleddvaji lidi do firem, a v dneSni dob& mnoho firem upfednostiiuje zaslani odkazu na
LinkedIn nez zivotopis, jelikoz profil zde vypada velice podobné, jako pravé Zzivotopis.

Shepherd (2023) uvadi, ze dnes je na LinkedIn ptes 875 milionl uzivatelt po celém svété.

3.6.5 YouTube

Se svymi 2,6 miliard uzivateli je YouTube nejvétsi vyhledavac videi na svété
(Buresova, 2022). Frey (2013) uvadi, ze YouTube bylo zalozeno v inoru roku 2005, a v roce
2006 jej koupila spolecnost Google za 1,65 miliardy dolarti. Kdokoliv si mtize zalozit kanal
a vyddvat videa, komentovat, sdilet a hodnotit videa.

Pravé YouTube je divod zrodu mnoha hvézd, které zde zacinali. Vyuziti této sité
k marketingu se vyviji, ve videich jsou umistovany reklamy, propagovany firmy a produkty,

a novinkou jsou placené a neplacené zivé vysilani.
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3.7 Marketingovy vyzkum

Svétlik (2018) popisuje marketingovy vyzkum jako zdroj specifickych a ovéfitelnych
informaci o trhu, konkurenci, prostiedi a zejména zakaznicich, vCetné jejich reakci na
jednotlivé prvky marketingového mixu. Marketingovy vyzkum zahrnuje fadu aktivit, které
se zaméfuji na zkoumani vSech aspekti marketingové praxe, vCetné trhi, vyrobku,
distribu¢nich kanalli, cen, chovani zakaznikd a komunikace s nimi. Podle Johnové (2008)
ma vyzkum za cil fesit konkrétni problém, jako naptiklad zvyseni spokojenosti zakaznikd,
ziskani doporuceni a napadd na zlepSeni. Autofi popisuji stejny obecny postup vyzkumu,
ktery se sklada ze péti zakladnich kroki: definovani problému, planovani vyzkumu, sbér
informaci, analyza dat a zavéry s doporucenimi.

Vyzkum lze rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum predstavuje
veédeckou metodu overovani teorii a hypotéz, kterd se snazi popsat chovani lidi v socialni
realit€¢. Vysledky jsou interpretovany pomoci statistiky a zamétuje se na §ir§i spoleCenské
otazky a zkouma véts$i mnozstvi informaci. Zavéry a vysledky lze vypocitat a v Casovych
obdobich opakovat a srovnavat (Svétlik, 2018). Johnova (2008) popisuje kvalitativni
vyzkum jako vyzkum, ktery umoziuje pfeménit subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu,
které je obtizné méfit béznymi kvantitativnimi metodami, do formy, kterd umoziiuje
srovnani, sefazeni a vyhodnoceni ziskanych tadaji. Pomoci metod a technik kvalitativniho
vyzkumu je mozné prevést subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu do kvantitativni formy
nebo pfinejmensim do podoby, kterd umozni porovnavani a sefazovani ziskanych dat.

Pro marketingovy vyzkum se informace ziskdvaji pomoci sekunddrniho nebo
primarniho vyzkumu. Sekundarni tidaje jiz byli ziskany a zpracovany pro jiny acel. Primarni
udaje jsou ziskavany vyzkumem pifimo v terénu v souladu s konkrétnimi potfebami. Tyto
udaje jsou narocné ziskavany a nejsou k dispozici v existujicich zdrojich. Mezi nejznaméjsi
marketingové vyzkumy spadd dotaznikové Setfeni, které zachyti informace pfimo od
zakaznikd nejlépe a je mozné elektronicky pomoci e-mailu, internetové ankety, ¢i diky
pohovoru, rozhovoru a pisemného dotazniku. V dotaznikovém Setfeni je tfeba dbat na cil
dotazovani, otazky by méli byt jasn€ a strucné formulovany a mél by byt dostate¢ny pocet

odpovedi (Svétlik, 2018).
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4 Vlastni prace

V této Casti je charakterizovana udalost Mostecké slavnosti, jeji historie a soucasnost, také
statutarni mésto Most samo o sob¢, a plan marketingové komunikace, které mésto pro
uddlost zvolilo. Z analyzy dat ze socialnich siti, dotaznikového Setfeni a rozhovorem se
zaméstnancem magistratu meésta je po zhodnoceni navrzena kampar pro nasledujici ro¢nik

a nasledny navrh na zlepSeni marketingové komunikace.

4.1 Historie a soucasnost Mosteckych slavnosti

Historie

Historie Mosteckych slavnosti sahd do roku 1993, kdy se konaly poprvé v terminu 24.
a 25. zafi. Pfedtim byl v tuto dobu slaven Den horniku, ktery zacal 11. zaii 1949 na pocCest
700 let hornictvi v Ceskoslovensku. Pavodné se uvaZovalo o kazdoroénim vinobrani, které
by ukazalo mésto z jiné perspektivy nez jako hornické. Avsak tato akce nevysla dle plani.
Myslenka vsak pretrvala a vznikly tak Mostecké slavnosti. Od té doby se tyto slavnosti
konaji kazdy rok jeden den v zafi, vétSinou v prvnich dvou tydnech, s vyjimkou dvouleté
prestavky v dasledku pandemie Covid-19. Ovsem od posledniho dvou denniho programu
ma mésto v planu dvoudenni program zachovat (Mésto Most, 2022).
Soucasnost

Akci pripravuje od pocatku Magistrat mésta Mostu, a je hrazena z vefejnych
prostifedkd z rozpoCtu mésta. Mostecké slavnosti jsou zcela zdarma, coz je obrovskou
vyhodou ke zviditelnéni mésta a vyhodu to ma hlavné pro navstévniky. Slavnosti jsou ur¢ené
zcela v§em, muziim i zenam, mladsim i star§im, vybere si zde kazdy podle svych preferenci.
Kazdoro¢né se na Mosteckych slavnostech objevuje mnoho umeélct riznych zanra, ktefi
vystupuji na tfech riznych podiich, které se nachazeji v aredlu kostela a Mosteckého jezera.
Ti nejznamé;jsi a nejatraktivnéjsi publiku byvaji k vidéni na tom nejvét§im podiu, které se
nachazi pfimo u presunutého kostela. Béhem letosnich dvoudennich slavnosti vystoupilo
celkem 25 kapel a umélct. Kromé toho je na akci k dispozici mnoho stankti s obéerstvenim,
at’ uz od dodavatelli pasobicich v regionu ¢i z jinych oblasti. Déle jsou k dispozici kolotoce
a zabava pro nejmensi navstévniky v podobé malovani na oblicej, nafukovacich hradu,
fotokoutkt, ptjcovna elektrokol, vyhlidkové lety vrtulnikem, virtualni realita, a sportzona.
Do programu se vzdy mésto snazi zapojit také projekty Ci akce, které by neméli takovy

uspeéch, kdyby se konali samotné. Piikladem je posledni rocnik, kde se uskutecnili hasicskeé
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oslavy, kde je k vidéni vystava hasi¢ské techniky, a zaroven se na slavnostech uskutecnil
kiest ovocného sadu ve spolupraci mésta a obchodu BILLA, kde pozvali 1 vyherce soutéze
Masterchef 2020 Romana Stasu jako hlavniho hosta. Déle se uskutecnila akce Srdcatf Mostu
2022 kde probéhlo slavnostni vyhlaseni vysledkt nové ankety. V této anketé méli obyvatelé
Mostu moznost nominovat a hlasovat pro vyznamné osobnosti. Vitézové obdrzeli sklenénou
trofej ve tvaru srdce, kterou vytvoril sklaisky mistr Dalibor Sipek. Mésto se takto snazi
kazdoro¢né pii Mosteckych slavnostech podpofit vice mensich akci, aby davali smysl. Do
programu akce patfi také pravod, ktery zacina od Magistratu mésta a vede az k misté konani
slavnosti trasou dlouhou cca 2 kilometry k prfesunutému kostelu Nanebevzeti Panny Marie,
zahrnuje mazoretky, orchestr, a postupné se pridavaji lidé a dojdou spolecné do cile, kde
akce po proslovech vedeni mésta za¢ne. Na slavnostech je moznost navstiveni kostela

s vyhlidkovou vézi. Rozpocet pro slavnosti 2022 byl 5 miliont korun (Mésto Most, 2022).

4.1.1 Cile Mosteckych slavnosti

Mosteckeé slavnosti jsou jiz po mnoho let tradi€ni vrcholnou kulturni udéalosti mésta.
Meésto si klade za cil potésit a v urcitém smyslu obdarovat své obyvatele 1 navstévniky akce
prostiednictvim kulturnich zazitkd, oslavit své mésto a zaroven ukazat, ze Most ma potencial
naldkat lidi z riznych regiont a celé zemé. Pravidelné inovace programu a vyvoj celé akce
mohou pomoci zlepSit poveést a vnimani Mostu Sirokou vetejnosti, coz je v souladu s

dlouhodobou strategii mésta (Brzek, 2022).

30



4.2 Charakteristika mésta Most

Jelikoz se Mosteckymi slavnostmi oslavuje pravé mésto Most, je tfeba si ho vice
piiblizit. Statutarni mésto Most se nachazi v Usteckém kraji na severu Cech cca 100 km od
Prahy. Pfi poslednim scitani dosahlo mésto 62 587 obyvatel s primérnym vékem 43,26 let

(Mésto Most, 2017).

Obrazek 4 Mapa mésto Most

Zdroj: imostecko.cz

Statutarni meésto Most ma celkovou plochu svého spravniho uzemi 8 694 hektart a
prumérna nadmotska vyska izemi mésta je 230 metrti nad mofem. Mésto je rozdéleno do 8
spravnich celkli viz obrazek 5 (Mésto Most, 2017).

Obrazek 5 Spravni ¢lenéni mésta
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Na tzemi Mostecka se nachazi Siroka Skala turistickych atrakci rozprostirajicich se na
plose 317 km2, uspokojujicich zajmy vSech navstévniki. Mésto a jeho okoli 1ze objevovat
po kvalitni siti stezek, které nabizeji zazitky jak pro pési turisty, tak i cyklisty. Krat§i okruhy
vedou kolem vodnich ploch Benedikt a Matylda a jsou idedlni pro in-line brusleni. Ve mésté
se nachazi golfové hristé, hokejovy stadion, fotbalové stadiony, hipodrom, aquadrom,
pfirodni 1 nepfirodni koupalisté, zavodni okruh, letisté, a spousta mist k riznym aktivitam
(Mgsto Most, 2017). V soudasnosti je Most jedno z nejzelengjsich mést v CR, mésto ma
snahu a ro¢né se zde vypéstuje x novych stromu, a také se stale vylepSuje a modernizuje,

naptiklad i zcela novou vizualni identitou viz. Obrazek 6 (Brzek, 2022).
Obrazek 6 Logo mésta Most

MOSTU

Zdroj: mesto-most.cz

4.2.1 Historie mésta

Jako nejznaméjsi ¢ast historie mésta je historie Kostela Nanebevzeti Panny Marie, u
kterého se i konaji slavnosti. V roce 1975 byl kostel v Mosté presunut z ptivodniho mista,
které muselo byt likvidovano kvili tézbé uhli. Cely proces st€hovani kostela zapocal 30. zari
1975 a trval az do 27. fijna téhoz roku. Kostel byl pfesouvan po ¢tyrech kolejich, zezadu
tlacen a zepfedu brzdén hydraulickymi valci. Pravé tento piesun byl zaznamenan do zlaté
hmotnost dosahovala 12 tisic tun. Jiz zminéné likvidovani kvali tézbé, které zapocalo roku
1964 a skoncilo 1. dubna 1987, mé€lo za nasledek likvidaci Starého mésta Most, misto
kterého je dnes pravé Mostecké jezero, které zaplavilo krater po t€zbé a je dnes vyuzivan

k rekreaci (Mésto Most, 2017).
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4.3 Analyza marketingové komunikace pro Mostecké slavnosti

Statutarni mésto Most pro udalost Mostecké slavnosti vyuziva urCité nastroje
marketingové komunikace k propagaci akce. Zamétuji se pfedev§im na on-line komunikaci.
Marketingovou kampai pro Mostecké slavnosti zajistuje magistrat meésta Mostu, kazdy, kdo

se na akci podili tak hlavnim organizatorem je odbor Skolstvi.

4.3.1 Reklama

Meésto Most vyuziva placenou propagaci udalosti prostiednictvim tiskové reklamy
v Casopisech a novinach, maji upoutavku v radiu, kde maji dlouhodobé nasmlouvané stanice,
se kterymi spolupracuji, a také plakaty a billboardy po celém mésté. Udalost je také
propagovana samotnymi umeélci, ktefi na udalostech vystupuji, nékteti slavnosti propaguji
sami zdarma, nektefi za urc¢itou Castku, ktera je ve smlouve. Mésto ma vztahy s umélci blizké
a profesiondlni, tedy se vétSinou umélci nabidnou zdarma. Na oficialni Facebook strance
Statutarniho mésta Most nejsou pifimo placené reklamy, ale ptispévky propagujici akci zde
jsou, a jsou jednim z nejvétSich propagacnich kanali. Na akci mésto vytvofilo specialni
kelimky s potiskem slavnosti, které je také propaguji, 1idé si je mohou nechat nebo je vritit

na misté, vratna zaloha ¢ini 50 korun viz Ptiloha 3.

4.3.2 Public relations

Akce jako takova je vlastné soucasti public relations mésta Most, spada do aktivit PR
coz je verejna akce. Mostecké slavnosti oslavuji mésto, snazi se o reprezentaci meésta,
podporu cestovniho ruchu a regionalniho rozvoje oblasti. Mésto také pomaha stankaitm tim,
ze je na udalosti ma, podporuje vice akci, které se na slavnostech uskutec¢ni a také podporuje

verejnost k pohybu a nabizi kulturni zazitek.

4.3.3 Sponzoring

Cela akce je hrazena z vefejnych prostiedka z rozpo¢tu mésta Most. Ma také mnoho

sponzoru a hlavnich partnert se kterymi mésto spolupracuje jiz dlouhodobé viz Obrazek 7.
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Obrazek 7 Sponzofi a hlavni partnefi akce
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Zdroje: mosteckaslavnost.cz, 2023
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4.4 Analyza socialnich siti a zpétné vazby

4.4.1 Harmonogram

Meésto nema zcela presné urCeny harmonogram marketingové kampané. Vi, ze musi
zpracovat plakat do urCitého datumu, ktery byva cca 3 mésice pied akci, uzavérky
v ti§ténych médiich, které byvaji 2 mésice pred akci. Do 31.8. se mohou hlasit lidé na
magistrat, ktefi by se chtéli zapojit do privodu. Co se tyka komunikace pies socialni sité,
tam je to volnéj§i v terminech a jsou zdvisli na spolupraci zdpornych stran. Prvni zminka o
slavnostech byla na Facebookové strance Statutarniho mésta Most v kvétnu. Oficidlni
program slavnosti byl zvefejnén na Facebookovych strankach mésta Mostu 19. kvétna,
plakat udalosti 26. Cervna, a Facebookova udalost byla vytvorena a sdilena 18. srpna (viz

Piiloha 4, 5, 6).

4.4.2 Facebook

Meésto Most ma své oficialni stranky na Facebooku, kde ma 14 933 fanousku a
17 158 lidi stranky sleduji. Jak je jiz vySe zminéno, o slavnostech se na Facebooku mésto
zminilo, mnohokrat, a déla to tak kazdy rok jako styl propagace slavnosti. Pro posledni
ro¢nik vénovalo mésto celkem 10 piispévka slavnostem, nejvice frekventovany piispévek
byl 19. kvétna, kde mésto odhalilo program slavnosti. Tento prispévek dosahl 1 130 reakci
od uzivateld, 113 komentait a byl sdilen 441x. Ostatni ptispévky o slavnostech dosahovaly
okolo 200 sdileni, a v pruméru 40 komentait za prispévek. Kazdy rok je vytvorena udalost,
kde uzivatelé mohou reagovat, zda se udalosti zacastni, zda maji zajem ¢i naopak. U udalosti
k poslednimu ro¢niku bylo zaznamenano 4,7 tisic reakci, kde 3,3 tisic lidi projevilo zajem a
1,4 tisic lidi potvrdilo ucast. Mésto Most ovSem Facebook pouziva spiSe k propagaci nez
k méfeni odezvy, jelikoz je zde vSe nefiltrovano. Nepouziva zde k propagaci ani placenou

reklamu.

4.4.3 Instagram

S Facebookem ma mésto propojeny 1 Instagramovy ucet. Ma zde 3 612 sledujicich,
a prispévky jsou zcela totozné jako pravé na facebookovych strankach mésta. V Ptiloze 7 je
vidét, jak skupina Jelen propagovala slavnosti. Pro tento rocnik natocili upoutavku a zminili
se o slavnostech také Ben Cristovao, No Name, Slza, Tereza Maskova, Olga Lounova a
spousty dalSich. Byl pouzit hashtag neboli kli¢ové slovo #MosteckeSlavnosti, pro propojeni

a moznost vyhledani obsahu praveé ze slavnosti.
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4.4.4 Webové stranky

Slavnosti maji své webové stranky, mosteckaslavnost.cz, které byly zalozeny v roce
2018. V Google vyhledavaci stranky vyjedou hned jako prvni, kdyz se lidé pokousi vyhledat
néco o akci. Na strankach jsou uvedené veskeré informace, od historie po soucasnost a nyni
se na strankdch jiz nachazi termin slavnosti 2023, ktery bude opét dvoudenni, a to 8. a 9.
zafi. Lidé se zde dozvi veSkeré informace, je zde uvedeny program, v kolik, kde, a jaci
umeélci vystoupi, mapa celého arealu, fotogalerie, praktické informace pro navstévniky
(MHD, névstévnicky tad, platebni systém...), odkaz pro prodejce, ktefi se chtéji zucastnit, a
veskeré kontakty spojené s udalosti viz Pfiloha 8. Mésto Most pro méfeni a sledovani
cinnosti a navstévnosti pouziva Google Analytics. Na Obrazku 8 nize je uvedené obdobi od
1.9.2022 az 1.10.2022, kde jsou data nejzajimavéj§i a stranky nejvice navstévované.
V piehledu publika je vidno, Ze za uvedené obdobi navstivilo stranky 10 660 uzivateld, pocet
navstév téchto uzivatell je 19 054 a zobrazili si 22 417 stranek. Primérna doba stravené na
strankach uzivateli je cca minuta. Nejvice nav§tévované byly stranky ve dnech slavnosti,
tudiz 9. a 10. zari 2022.
Obrazek 8 Statistiky webovych stranek

M Analytics | vsechny udaje o webu Pt kpishiedy B3

Prehled publika
O Vsichni uzivatelé 1.2:2022°1.10:2022

Pfehled

® Uzivatelé

= //‘L

) 6.9 8.9 10.9 12.9 14.9 16.9 18.9 20.9 22.9 24.9 26.9 28.9
B New Visitor M Returning Visitor

UZivatelé Novi uzivatelé Névétévy Potet relaci na uZivatele

10 660 9776 19 054 1,79

A N A T et

Zobrazenl stranek Pocet stranek na 1 relaci Prim. doba trvéni relace Mira okamzitého opusténi

22417 1,18 00:01:04 86,27 %

1\ - e | enm—e i ANA. | ‘T S

Zdroj: materialy poskytnuté Ing. Tomasem Brzkem, 2023

Na Obrazku 9 mizeme vidét, z jaké zeme byly webové stranky navstiveny. Nejvice navstév

probéhlo z Ceské republiky. Z 10 656 uzivateld bylo 10 516 z Cech, 51 z Némecka, 29
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Zemé

z Kanady, 20 z Francie, 19 ze Slovenska, 13 z Rakouska, 9 z Nizozemska, 7 z Egypta,

Polska a Spojenych statti americkych.

Obrazek 9 Analyza navstévnosti zemi

Czechia

Germany

¢l Canada

5

France

Slovakia

Austria

Netherlands

Egypt

Poland

United States

Zdroj:

4.4.5

Akvizice Chovini
J  Novi Mira
10656 9774 19049
10516 9594 18748
51 42 91
29 22 34
20 17 26
19 17 25
13 n 15
9 9 9
7 7 15
7 6 n
7

Konverze

opusiténi Pocet stranek na 1relaci  Prim. doba trvini relace  Konverzni pomér cile
86,27 % 1,18 00:01:04 0,00 %
86,25% 118 00:01:04 0,00 %
83,52 % 118 00:02:08 0,00 %
97,06 % 1,03 < 00:00:01 0,00 %
73,08 % 1,31 00:01:53 0,00 %
92,00 % 112 00:00:15 0,00 %
86,67 % 1,33 00:00:52 0,00 %

100,00 % 1,00 00:00:00 0,00 %

100,00 % 1,00 00:00:00 0,00 %
81,82% 1,18 00:02:20 0,00 %
8571 % 1,29 00:01:31 0,00 %

materialy poskytnuté Ing. Tomasem Brzkem, 2023

Zpétna vazba

Spinéni cild

Hodnota cile

0,00USS$

0,00 US$

0,00 US$

0,00 US$

0,00 US$

0,00 US$

0,00 US$

0,00 US$

0,00 US$

0,00 US$

0,00 US$

Letos byl poprvé zaveden néstroj NFC Tron, pro sledovani odezvy lidi, coz je nastroj

vSem umoziujici pofidit si modrou kartu s ¢ipem. Lidé se zaregistruji do aplikace a vlozi

zde zpétnou vazbu, jak se jim libil program, jak byli spokojeni s obCerstvenim a podobné.

Organizatofti akce sbiraji tuto zpétnou vazbu, je pfima a dostupna kazdému. Pan Brzek sdélil

zajimavy fakt, jak méfi zicastnénost akce, piestoze akce je oteviena a lidé zde proudi cely

den, neni mozné mit zcela pfesné vysledky. V minulych letech to vzdy byl jen odhad

novinafi, ktery se pohyboval kolem 30 000 navstévniki. Letos si mésto vyzadalo data od

mobilnich operatort, a v patek bylo zaznamenano 10 000 aktivnich sim karet a v sobotu

15 000. Je ale potteba brat v ivahu, Ze ne kazdy pfijde na slavnosti s mobilem, nebo ne kazdy

mobil m4, je zde vice faktorq, které potvrzuje ze fakticka navstévnost je mnohonasobné vétsi

a s volnym vstupem neni lehce méfitelna.
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4.5 Dotaznikové Setreni

Pro tuto bakalatskou praci byl zvolen on-line dotaznik, ktery byl vytvoren za ucelem
zjisténi, co vyhovuje navstévnikim slavnosti, jaky zptisob marketingové komunikace je
zaujal, co zménit a zda se planuji na akci vracet 1 v pfistich letech. Dotaznik byl vytvoren na
webovych strankdch survio.com, obsahuje 12 otdzek, z cehoz 3 jsou oteviené (viz Priloha
1). Dotaznik vyplnilo 162 respondentt, z ¢ehoz 78,2 % byly zeny a 21,8% muzi.

Graf 1 Pohlavi

® Zena

Muz

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com
Je viditelné, ze zastoupeni zen piesahuje zastoupeni muzd o 56,4 %, coz je vice nez

polovina respondent.

485%
19,8%
14,9%
9,9%
g 3%
21-30 31-40 41-50 61+

14-20 51-60

Graf 2 Vék

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com
Nejpocetnéjsi vékovou skupinu respondentd tvoii lidé od 21 do 30 let, druhou

nejpocetnéjsi jsou lidé ve véku od 31 do 40 let a nejméneé respondentt bylo ve véku 61+.
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Graf 3 Povédomi o udalosti

Ano
98%

Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com
98 % respondenttt Mostecké slavnosti zna, coz neni nic piekvapivého, udalost je znama

po regionu.
Graf 4 Utast (ted’ & v minulych letech)

6,9%

Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com
Ze vsech respondentt pravé 93,1 % z nich uvedlo, Ze se Mostecké udalosti zucastnili

bud’ v minulych letech ¢i na poslednim ro¢niku, pouze 6,9 % respondentd se nezucastnilo.
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Obrazek 10 Puvod respondentu

Klasterec nad Ohri
Havran

Litvinov Litvinov
Z Litvinova Most
Z N!OS(U MOSt most
Zatec
Z Mostu Litvinov Chomutov

nov Chomutov Bydlim v Mosté

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com

Vétsina respondent se skladala z mistnich obyvatel mésta Most, dal§i respondenti
dorazili z Litvinova, Braian u Mostu, Havrané, Lomu z Mostu a Mezibofi, které spadaji do
Mosteckého okresu. Udalost také navstivili obyvatelé Litoméfic, Zatce, Chomutova a
Klasterce nad Ohfti, coz potvrzuje, ze udalost také podporuje cestovni ruch mésta.

Graf 5 Informovanost o udalosti

37,2%
35,4%
10,4%
' 7.9%
ga® 37%
1,2%
Navatévuj Webov

Plakat/billboard Rédio Reklama v Jiné.
tisku

Socidini sité

akc e let

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com

Z grafu vyplyva, ze o udalosti se respondenti dozvédéli nejvice ze socialnich siti
(37,2 %) a jiz z vlastni zkuSenosti, kde akci navstévuji vice let (35,4 %). 10,4 % respondentt
se o udalosti dozvédeli diky webovym strankam udalosti, 7,9 % respondentt spatfili plakat
k udalosti, 4,3 % dorazili kvili reklamé v radiu, 3,7 % se dozvédé€la o udalosti skrze reklamu

v tisku a 1,2 % uvedlo jiny zpusob.
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Obrazek 11 Jina forma informovanosti o udalosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com

Sedmou otazku dotaznikového Setfeni zodpoveédéli jen dva respondenti, a tim
zodpovedéli na otazku, jak jinak se dozveédéli o slavnostech. Prvni respondent se dozveédél o
udalosti diky stavbé a bourdni stage a tahani aparatu, tudiz pomahal na akci, a druhy
respondent skrze Facebook, coz spada do predeslé odpovédi, ze se o udalosti dozveédél ze
socialnich siti jako dalSich 37,2 % respondentd.

Graf 6 Typ reklamy/propagace ktery respondenty zaujal

74,3%

7.9%

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com
74,3 % respondenti nejvice zaujala propagace akce pomoci socialnich siti, coz je
vétSina respondentt. Zbylych 9.9 % respondentt zaujali vice webové stranky udalosti, 7,9

% plakat/billboard udalosti, 5 % reklama v radiu a 3 % respondent zaujala reklama v tisku.
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Graf 7 Spokojenost s programem Mosteckych slavnosti

57,4%

Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com

Jak vyplyva z grafu (viz Graf 7) vice nez polovina, celych 57.4 % respondentt bylo
spokojeno s programem posledniho ro¢niku slavnosti, 29,7 % spiSe spokojeni byli, pouhych
8,9 % spise spokojeno nebylo a 4 % respondentti spokojeni nebyli.

Graf 8 Co respondenty nejvice zaujalo

46,1%

12,3%

Umélci Piatelé/znami Lokalita Jidlo a piti

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com
Z dotaznikového Setfeni plyne, ze respondenty na slavnostech nejvice (46,1 %) zaujali
umélci, poté 24,7 % respondentt setkani s jejich prateli ¢i znamymi, 16,9 % respondentt

zaujala lokalita slavnosti a 12,3 %.
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Obrazek 12 Navrhy na zlepSeni od respondentu

ODPOVED

Nic

Asi nic

Vice stankd

Nevim

Ceny

Jidlo

Za meé nic

LepSi dostupnost na slavnosti... Bus, pési cesta

Parkovani

pocasi @ a jinak asi nic

Podle mé nic

Program

Propagace - vice zapojit socialni sité

Velké fronty u obcerstveni

Letos bylo malo stankd s ostatnim prodejem (hracky, poufové zbozi)

Letos bylo mene stanku...cukrovinky apod

Letos byly vyborné, takze nic

Méné odpadki Vice stanku
mozna posilit policii Vice stanku
Lepsi organizace Vice stanku.

Mozna bude stankl | Vice stankl

netusim

Nevim

Rekla bych ,ze to méli dobfe letos uspofadany u stanku se nikdo

nemackal bylo to super ,ale mohli by pfisté bejt lepsi zpevaci

Skladbu navstévnikd

RUznorodéjsi repertoar, vedle stiedniho proudu zvat i alternativnejsi

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com

Kazdy z respondenti mél moznost napsat, co by se dle n€j mélo v pfistich ro¢nicich
zlepsit, odpovédi se Casto opakovali, nejvice, 24 respondentti, napsalo Ze by ocenili vice
stankd s obCerstvenim, druhé nejvice zmifiované bylo ,.nic* nebo ze ,nevi“, coz se také
pocita, poté nasledovala doprava a parkovani, byla také zminéna lep§i organizace a

propagace s vétSim zapojenim socialnich siti a zlepSeni programu slavnosti. Na obrazku 12

Vice atrakci, prodej sladkosti

Vice stank(, aby se netvofily tak dlouhé fronty

Autobusova doprava ze slavnosti. V patek posledni autobus nejel vubec a

v sobotu jel posledni autobus v pll jedenacté a program konéil po palnoci
Autobusové spojeni na slavnosti a zpét.

Brat vétsi ohled na pldu, kde se slavnosti odehravaji. Pfed kostelem byla
diky davim a pocasi zdevastovana trava a v&fim, Ze se tomuto da

zabranit.

Delsi program (pro lidi, ktefi kon€i v zameéstnani pozdéji)
Kapely

Dle mé nic

Doprava

Doprava

jsou jen vynatky ze vSech odpovédi které se objevovali nejvice.
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Graf 9 Navstéva nadchazejiciho ro¢niku

911%

8,9%

Zdroj: vlastni zpracovani dle survio.com
Findlni otdzkou v dotaznikovém Setfeni bylo, zda maji respondenti v planu navstivit

pristi roCnik slavnosti, natoz 91,1 % zodpovédélo ano a 8,9 % ze navstévu letos neplanuji.
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S Vysledky a diskuse

Mésto Most vyuziva v marketingové komunikaci plakaty a billboardy vylepené po
meésté, reklamu v tisku a radiu, se kterymi maji dlouhodobou spolupraci, socidlni sité,

zejména Facebook a Instagram a webové stranky.

5.1 Navrhy

Bylo provedeno dotaznikové Setfeni, do kterého se zapojilo 162 tcastnikd a z vysledkt
vyplynulo, ze na slavnosti dorazili pfevazné mistni obyvatelé a obyvatelé blizkych mést,
obci, a mésta, ktera jsou v delsi vzdalenosti byla zminéna pouze dvakrat, a to Litoméfice a
Klasterec nad Ohii. Respondenti uvedli, ze ze vSech uvedenych typt propagace udalosti je
jako tfeti nejvice zaujaly plakaty a billboardy, tudiz k jesté vétSimu regionalnimu rozvoji a
rozvoji cestovniho ruchu by vedlo umisténi plakatd i do jinych mést, hlavné do krajského
mésta Usti nad Labem, Teplic a Biliny. Je doporu¢eno umisténi plakatu do Chomutova,
Karlovych Vart a Liberce. Byla by pouzita reklama v MHD prostiedcich zminénych mést
V MHD by byly vyuzity letaky o velikosti A4. V Teplicich, Bilin€, Karlovych Varech a
Chomutové je cena za letak v MHD velikosti A4 za 350 korun za kus/mésic, v Usti nad
Labem 150 K¢ za kus/mésic a v Liberci 98 korun kus/mésic. Pro kazdé mésto by bylo 10
kusu letakt po dobu jednoho mésice, pocinaje 7. srpna 2023, mésic pred slavnostmi. Celkové
naklady na tuto propagaci by Cinily 16 480 K¢ (aipt.cz, 2023). Mésto jiz billboardy a plakaty
vyuziva v ndkupnim centru Central Most, v MHD, které také spojuje Most a Litvinov a rizné
po méste, v tomto je doporuceno pokracovat i nadale.

Webové stranky byly na druhém misté, zaujaly totiz 9.9 % respondentt. Dle analyzy
webové stranky mély primérnou dobu navstévy pouhou minutu, je navrzeno zlepseni dvodni
stranky s fotografii, aby na lidi vice zaptisobila. Webové stranky ale maji mensi odezvu nez
na Facebooku, tudiz by bylo vhodnéjsi vétsi zaméteni na Facebook a Instagram a pokracovat
v dosavadnich krocich.

Socialni sité zaujaly 74,3 % respondentt, coz vypovida o tom, kde se na propagaci
zaméfit nejvice. V dotaznikovém Setfeni bylo také navrhnuto vétsi zapojeni socialnich siti.
Je potieba, aby se mésto zaméfilo dva mésice pred akci na vice prispévkl, zejména na
Instagramu, kde jich bylo méné€ nez na Facebooku. Ptispévky na Facebooku a Instagramu
nebyly jako placené reklamy, coz by se letos zménilo, aby se prispévky dostali do povédomi

jesté vice uzivateld. Instagram spada pod stejného majitele jako Facebook, tudiz naklady na
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placenou reklamu na téchto platformach by byly spole¢né. Cena za propagovany prispévek
se nastavuje dle preferenci, je navrzeno 1000 K¢ mésicné za obé socialni sité. Je navrzeno
propagovat prispevky, které se slavnosti tykaji, primarné ale propagovat prispévek kde je
uveden program a informace o akci. Jednalo by se o jeden pfispévek na Facebooku
s programem a informacemi, a stejny pfispévek na Instagramu. Pfispévky by byly
propagované od zacatku zverejnéni do dne kdy slavnosti zacinaji. Program bude odhalen
stejné jako minule, v kvétnu, tudiz cena za propagaci téchto prispévka po dobu 5 mésica
bude 5 000 K¢. Jako findlni navrh pro zlepSeni marketingové komunikace socialnich siti je
zalozeni uc¢tu na platformé TikTok, a propagovat mesto a slavnosti i zde, jelikoz TikTok
patfi do nejvice pouzivanych aplikaci za posledni dobu a je jednoduché ziskat zde pozornost.
Je navrzen nasledny harmonogram kampané pro rok 2023 viz Obrézek 13.

Obrazek 13 Harmonogram kampané

Pfedstaveni terminu slavnosti na webovych strankach

Prvni pfispévky na socialni sité, start placené propagace prispévki

Oficidlni plakat udalosti, predstaveni programu

Start billboardl a plakatu v Mosté, nasledné propagace v tisku a radiich

Vytvoreni udalosti na Facebooku, start propagace v MHD v jinych méstech

7.9. konec propagace, 8. zafi zac¢atek slavnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Bylo zjistovano, co by lidé na Mosteckych slavnostech zlepsili, a dle vysledku se o
marketingové komunikaci zminil pouze jeden Clovek, coz podporuje stavajici vyuzivani
marketingové komunikace. Mimo marketing odpovédélo mnoho respondentt, ze by zlepsili
dopravu a parkovani, coz je nejvétsi problém. Je doporuceno rozsitfeni parkovaci plochy u
jezera Most, kam by se vmistilo dalSich 100 aut a bylo by vyuzito po cely rok, nejen na
slavnosti. Déle prodlouzit jizdni fad autobusové linky 30, jelikoz program konci pozdéji, nez
byl v minulém ro¢niku posledni autobusovy spoj. Nejvice respondenttt zodpovedélo, ze by
ocenili vice stanka s obCerstvenim. Tento navrh je jiz v procesu, na letosni ro¢nik se mize
ptihlasit o 10 stanka vice nez naposled.

Je doporuceno pokracovat s dosavadnim vyuzivanim nastroji s vyuzitim vyse

uvedenych navrhil pro prohloubeni kvality a zajmu dle harmonogramu.

46



6 Zavér
Mostecké slavnosti jsou jiz tradicni udalosti mésta pies 30 let. Je to jedna

z nejzajimavéjSich akci porfadanou na severu Cech, jelikoz je zcela zdarma. Mésto Most

vyuziva nékolik nastroji marketingové komunikace.

Cilem bakalatské prace bylo zhodnotit néstroje marketingové komunikace k udélosti,
nasledné na zaklad¢ zjisténych a sledovanych dat navrhnout pfipadné zmeény pro zlepseni na
nasledujici ro¢nik. Soucast cili byla analyza pouzité marketingové komunikace mésta,
analyza socidlnich siti, dotaznikové Setfeni, rozhovor a zji§téni preferenci navstévniku
slavnosti. Béhem analyzy bylo zji§téno, Ze mésto vyuziva socialni sité, zejména Facebook a
Instagram, webové stranky, tiSténou reklamu a rozhlasovou reklamu k propagaci svych
slavnosti. Pfi rozboru byly zjistény mens$i nedostatky. Mésto neinvestuje do placenych
reklam na socialnich sitich, coz snizuje moznost, ze se slavnosti dostanou do povédomi vice
lidi, proto byla navrhnuta moznost placené propagace prispévkiu na socialnich sitich. Byl
také zjistén fakt, ze se slavnosti nepropaguji i v jinych méstech, na coz je navrhnuto feseni
propagace pomoci letaki v MHD v téchto méstech: Usti nad Labem, Teplice, Bilina,
Chomutov, Karlovy Vary a Liberec. Byly navrzeny doporuceni nejen pro tyto nedostatky,
ale také doporuceni od respondentti diky dotaznikovému Setfeni pro nadchazejici ro¢nik.
Také bylo zjisténo ze lidé navstévuji slavnosti primarné kvili umélcim a setkani s rodinou
a prateli. Nejzajimavejsim zjisténim byla metoda sbéru zpétné vazby pomoci NFC Tronu a

spoluprace s mobilnimi operatory ke zji§téni navstévnosti.

Bylo doporuceno pokracovat ve vyuzivani stavajici marketingové komunikace

s obohacenim o ndvrhy pro zlepSeni kvality a zvySeni zajmu.
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Prilohy

Priloha 1 — Dotaznik
Dobry den,
jmenuji se Veronika Groschlova a jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na
Zemé&délské univerzité v Praze.
Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni mého dotazniku, ktery se tyka udalosti Mostecké
slavnosti. Cilem je zjistit jak/zda se lidé o udalosti dozvédéli, spokojenost zicastnénych a co
od akce ocekavaji v pristich letech.
Moc dékuji za spolupraci.
1. Pohlavi
Zena
Muz
2. Vek
14-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61+
3. Znadte uddlost Mostecké slavnosti?
Ano
Ne
4. Zucastnili jste se (ted’ ¢i v minulych letech) slavnosti?
Ano
Ne
Odkud jste na slavnosti dorazili?
Jak jste se o uddlosti dozvédeli?
Socialni sité
Webové stranky udalosti
Plakét/billboard
Reklama v tisku

Radio
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Navstévuji akei vice let
Jiné
7. Pokud jste oznacili jiné, jak?
8. Jaky typ reklamy/propagace Vids zaujal nejvice?
Socialni sité
Webové stranky
Rédio
Tisk
Plakét/billboard
9. Byli jste spokojeni s programem na letoSnich slavnostech?
Ano
SpisSe ano
SpiSe ne
Ne
10. Cim Vis slavnosti zaujaly nejvice?
Umélci
Jidlo a piti
Pratelé/znami
Lokalita
11. Co by se podle Vas mélo na slavnostech zlepsit?
12. Mdte v planu navstivit piisti ro¢nik slavnosti?
Ano
Ne

Priloha 2 — Rozhovor

Rozhovor k bakalafské praci s Tomasem Brzkem, vedouci odboru skolstvi, kultury a sportu

Co mésto sleduje uddlosti pro regionalni rozvoj?

Poradanim této akce chceme upozornit na jednak co se déje ve mésté Most, a chceme diky
lokalité dékanského kostela spojenou s relativné nové otevienou lokalitou jezera Most, tak
chceme pritahnout navstévniky nejen z mésta, ale i z §irSiho okoli a kraji, aby videli ze Most

je p€kné mesto a ma co nabidnout.

Kolik lidi se kazdy rok zucastni akce?
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Z minulych let to vzdy bylo odhadem novinait, neni mozné ude€lat vyjadieni navstévnosti uplné
ptresné, protoze akce je oteviena a lidé tam proudi cely den a kdyz si ¢lovek stoupne tak stale
vidi proudy lidi ktefi jdou z a do mésta a odjizdé&jici. V predchozich letech byl odhad kolem
30 000 navstévnika. Diky covidu byla letos$ni akce az po dvou leté piestavce. V letosnim roce
jsme si vyzadali data od mobilnich operatort a v sobotu byla navstévnost cca 15 000 aktivnich
sim karet a v patek kolem 10 000 aktivnich sim karet, ale je potfeba brat v uvahu, ze tam chodi
rodiny s détmi, a ne vzdy maji vSichni telefon, déti jdou na akci tfeba jen kvuli kolotoc¢tim, takze
mnozstvi lidi je mnohonasobné vétsi, nékdo si tfeba mobil ani nevezme a jde na lehko jen

S penézi.

Jaky je Vas pohled na smysl celé uddlosti?

Akce, ktera je pro nas region a mésto tradicni a je to vrcholna kulturni akce mésta. V podstaté
je to krasna udalost pro vSechny obyvatele, mozna takovy kulturni darek pro vSechny obyvatele
Ze maji moznost se podivat na top Spickové interprety, neplati vstupné a uziji si poradnou davku
kultury. Hlavni cil udalosti je potésit, oslavit to mésto s obyvateli a akce se stale zvétSuje a tim
ma potencial pfitdhnout lidi z okoli a ukéazat lidem ze Most je hezky, coz je v dlouhodobé
strategii mésta = zlepSovat image a vnimani mésta Mostu Sirokou vefejnosti. Mnoho lidi, kdyz
ptijedou, jsou piekvapeni, jak vlastné hezky Most je. Most je nejzelenéjsi mésto v republice a

malokdo to vi.

Jaké marketingové nastroje byli vvuzity?

My vyuzivame nastroju n€kolik, od takovych klasickych jako je upoutavka v radiu, kde mame
dlouhodobé nasmlouvané stanice, se kterymi spolupracujeme, poté zverejnéni v tisténych
médiich, plakat se dava do mistnich novin a listii a samoziejmé vyuzivame socialni sit€ a tyto
média, madme spoluprici s obchodnim domem Central takze vyuzivame digitalni plochy a

plakaty. Mame také vlastni plastové kelimky, které slouzi také jako suvenyr.

Jak jsou méreny vysledky propagace/odezva lidi?

Zabyvame se odezvou lidi, letos jsme poprvé zavedli nastroj NFC Tron, coz je nastroj vSem
umoziujici si poridit modrou kartu (Cip) a lidé se mohou zaregistrovat do aplikace a pres
aplikaci dat zpétnou vazbu, jak se mu libil program, co mu chutnalo a podobng, toto je zpétna
vazba, kterou jako organizatofi sbirame. Poté zpétna vazba na Facebooku, ktera je absolutné

nefiltrovand, vytdhneme si z toho mnoziny relevantnich pfipominek.

54



Ma vase kampan urcity harmonogram?

Neni uplné presné zpracovany do konkrétniho datumu, vime ze musime zpracovat plakat do
urcitého data, uzavérky v tis§ténych médiich do kdy poslat podklady, co se tyka komunikace

ptes socialni sit€ tam jsme volnéjsi v terminech a jsme zavisli na spolupraci zdpornych stran.

Co fungovalo v minulych letech a co bylo obménou?

V marketingu nejvic funguje Ze akce je bez vstupného, to je nejsilnéjsi nastroj ktery maze byt,
poté funguje pokud se vam podafi ziskat dostatek financnich prostiedku, akce je financovana
z rozpoCtu mésta, ale né€jakou ¢ast financnich prostiedki ziskavame od velkych spoleCnosti
které nds podporuji a v momenté kdy se vam podafi sehnat budget prostiedkt tak se muzete
domluvit a oslovit kvalitni interprety, zvefejnite to na Facebooku a lidé to sdili, v momenté
kdyz zvetejnite program a sdili ho 300 lidi béhem 5 hodin tak si myslim ze dosah je enormni.
Kdyz se lidé podivaji a feknou si ,,to je super program ktery je srovnatelny, ne-li lepsi nez
komer¢ni akce, kde za stanové mestecko dam 500 a vstupenku za 1500 a v mosté je vSe zdarma“
a je to jasna volba kam pujdou. I kdyz je akce zadarmo tak mame bezpeCnostni agenturu,
fungujici méstskou policii, takze pribéh akce je bezproblémovy a pocit bezpeci navstévnika

byl v potadku.

Mate agenturu na kamparn?

Celou akci zajistuje magistrat meésta Mostu, kazdy, kdo se na akci podili tak hlavnim
organizatorem je odbor Skolstvi. Spolupracujeme s technickymi sluzbami mésta, s méstskou
policii, mame externi spolecnost, ktera nam zajistuje zvuk, podia, poté bezpecnostni agenturu.
Bud'to snami spolupracuji organizace z podstaty, ze jsou to meéstské organizace nebo
spolupracuji na zakladé smlouvy nebo objednavky ale jinak nemame zddnou agenturu ktery by

se vénovala marketingu, feSime to s tiskovym oddélenim, jedeme to ve vlastni rezii.

Doslo ke zménam z minulych rocniku?

Vzdy zavadime novinky a sledujeme, jak se chytnou, tfeba v minulych letech jsme udélali
v arealu kostela, kde je prostor kde sidlil dievény kostelik, ktery v roce 2018 strhl vitr, a doslo
ke ztrzeni kostela, pozemek je statutarniho mésta Most, kde zistal zaklad kostela, rozhodli jsme
se v minulych letech pro détskou stage, ukazalo se ze pro ty déti je lokalita zaSoupnuta a
navstévnost nebyla podle naSich predstav. V letoSnim roce jsme se rozhodli usporadat hasicskeé
oslavy v tomto prostoru a ukazalo se, ze to skvéle doplnilo celou akci. VétSinou spojime vic

akci dohromady a udélame je az na slavnostech, aby to mélo smysl. Jsou to véci, které nas
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posouvaji a zabyvame se prostorem, aredlem, usporadat takovou akci je extrémné naro¢né
z pohledu zazemi, musite zafidit proud pro stage, pro stankafe, musite mit vodu u toalet a
podobné. Elektro pfipojky se udé€lali nejen pro akci ale 1 pro budouci vyuziti. ZlepSujeme

kazdoro¢né technické 1 programového charakteru a akce se neustale vyviji.

Zdasady v kampani = pokus x omyl?

Vyhnout se politickému marketingu a propagaci. Bohuzel tendence rtznych politickych
subjektl parazitovat na této akci je nezdolna. Letos nejmenovany prezidentsky kandidat si
prisel udélat na akci kampar a vybiral podpisy. My mame fad akce a arealu kde se vymezujeme
proti politické propagaci, ale oni vyuzivaji peticni zdkon a jdou pied areal a parazituji na

navstévnicich ktefi jdou na udalost za jinym ucelem.

Rozpocet akce

Akce je hrazena z vefejnych prostiedkii z rozpo¢tu mésta Most, je k dispozici na webovych
strankach mésta Mostu, rozpocet je vzdy schvalen a planovan, na letosni akci se pohyboval
kolem 5 milionu korun. Co se ty¢e umélcti, v letosnim roce Ben Cristovao vysel na 200 tisic

korun. Veskeré informace jak z letosni, tak z minulych let jsou tedy na strankach mésta.

Priloha 3 — Kelimky

Zdroj: vlastni fotografie, 2022
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Priloha 4 — Program slavnosti na Facebooku

Statutarni mésto Most
19. kvéten 2022 -

11 ODHALUJEME T program letodni dvoudenni Mostecké slavnosti

A je to tady! & Program bude naslapnuty ¥ kvalitni hudbou! Mostecka slavnost prob&hne 9. - 10.
zafi u kostela Nanebevzeti Panny Marie v Mosté. Na své si prijdou viechny vékové kategorie.
VSTUP ZDARMA

Vystoupi napiiklad: gJNo Name, gJJe
TRAUTENBERK Tanz Metal, GglLenny, G3P
UDG a dalsi.

vao, g Monke

Isiness

' -

official), @dMYDY, Gdlvan Mladek, &J

Jiz brzy se miZete tésit na blizéi informace jak k jednotlivym vystupujicim tak k vedlejsimu
programu, ktery bude probihat. TéSime se na vas! @

Zdroj: Facebookové stranky mésta Most, 2022

Priloha 5 — Program slavnosti 2022

S L TATSVERNERORSS™

PATEK 9. ZARI
HLAVNISCENA
15:00 JAN VANCURA A KAPELA PLAVCI17:00 SLZA
19:00 JELEN 21:00 NO NAME
TRETIS NA

14:00 D4MN 16:00 BIKINY 18:00 PROJEKT PARABELUM
20:00 MADAM ROYAL

SOBOTA10. ZARI

HLAVNISCENA
TEREZA MASKOVA 15:00 PEKAR
ENNY 21:00 BEN CRISTOVAO
MONKEY BUSINESS

DRUHASCENA
14:00 BIG BAND Z. TOLGA 15:30 LOVESONG ORCHESTRA
17:00 MIROSLAV PALECEK 19:00 IVAN MLADEK
21:00 PETR KALANDRA MEMORY BAND 23:00 DEFINE ME

TRETISCENA

14:00 OLGA LOUNOVA 1€ INE KAFE 18:00 MYDY
20:00 PRAGO UNION 22:00 TRAUTENBERK

. R Y B QIS Cwo temee © B ©

e Ui

Zdroj: mesto-most.cz, 2022
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Priloha 6 — Udélost na Facebooku

@ Statutarni mésto Most pridal(a) udalost.
18.srpen 2022 - Q

L A"VENTOTS T

PATEK 9. ZARI

{LAVNI

PA § § 7

MOSTECKA SLAVNOST 2022 s
@ Zucastnim se v

Presunuty Dékansky Kostel Panny Marie Most

Zdroj: Facebookova udalost mésta Most, 2022

Priloha 7 — Skupina Jelen

r ™

(e

afP

B,

BJELENMUGIE

@JINDRAPOLAK-
#MOSTECKASLAVNOST

SOUND | ON

Zdroj: Facebookové stranky mésta Mostu, 2022
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Priloha 8 — Webové stranky

mv’,‘,ﬂﬂ’fm‘ uvob PROGRAM UEINKuJici FOTOGALERIE HISTORIE MAPA NAVSTEVNICI PRODEJCI KONTAKT

LA N

8. a 9. zari 2023
(patek, sobota)

aredl dékanského kostela v Mosté

3

Zdroj: Webévé stfy Mosteckych slavnosti, 2023
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