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Abstrakt

Tématem bakalafské prace je Kontinudlni prizkum néavstévnikt Hudebniho festivalu
Znojmo. Prizkum byl realizovan na zéklad¢ Zzadosti prezidenta festivalu. Tato bakalafska
prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. V teoretické casti jsou definovany
pojmy, jako je marketing, marketingovy mix ve sluzbach, marketingové prostiedi,
marketingovy prizkum a dal$i pojmy, které jsou klicovymi body této prace. V praktické
Casti se prace zabyva predstavenim Hudebniho festivalu Znojmo, jeho marketingovym
mixem ve sluzbach, analyzou vnitiniho 1 vnéjsiho prostiedi a vyhodnocenim dat ziskanych
na zékladé provedeného marketingového prizkumu. Déle jsou uvedeny névrhy vhodnych
doporuceni, které jsou vytvoreny na zékladé vysledkli dotaznikového Setfeni a dalsi
navrhy, které vedou ke zvySeni spokojenosti navstévnikia festivalu. V zavéru této prace
jsou uvedeny grafické ptilohy a seznam pouzité literatury a dalSich zdrojl, ze kterych bylo

cerpano.

Kli¢ovd slova: Marketing, marketingovy mix ve sluzbach, marketingové prostiedi,

marketingovy prizkum, hudebni festival

Abstract

The theme of the bachelor's thesis is a continuous survey of visitors to the Znojmo Music
Festival. The marketing research was conducted on the basis of a request of the festival's
president. This thesis is divided into theoretical and practical part. In the theoretical part
are defined terms such as marketing, marketing mix in services, marketing environment,
marketing research and other concepts which are central to this work. The practical part
of the thesis deals with the performance of the Music festival Znojmo, marketing mix
in services, analysis of internal and external environment and the evaluation of the data
obtained on the basis of marketing research. The following are proposals for appropriate
recommendations that are created based on the results of the survey and other proposals
that lead to increased visitor satisfaction of festival. At the end of this work are shown

graphic attachments, bibliography and other sources that were used.

Keywords: Marketing, marketing mix in services, marketing environment, marketing

research, music festival
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1 UVOD

V dnesni dob¢ jsou festivaly ¢im dal vice atraktivnéjsi a rok od roku se zvySuje pocet jejich
navstévniki. Jak by kazdy diive uvedl, Zze vazna hudba je pouze pro starSi obcany, nyni
tomu tak jiz neni. Cim dal vice mladych lidi se zagina zajimat o vaznou hudbu a aktivng
navstévovat koncerty s timto zamétfenim. Pofddani koncertli v jednotlivych méstech je
pro samotné mésto piinosem, a to z diavodu piildkani novych turisti jak z dané zemé, tak
tteba 1 ze zahrani¢ni. Zvysi se tak povédomi o mésté a s velkou pravdépodobnosti to bude

mit vliv i na nasledné zvyseni cestovniho ruchu v dané lokalité.
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Marketingovy vyzkum byl realizovan na Hudebni festival Znojmo, ktery se potada
ve Znojmé& a ma jiz svou né¢kolikaletou tradici. Kazdy ro¢nik nese vyro¢i vyznamného
umélce, ktery svou tvorbou pfispél do uméni v oblasti vazné hudby. Typickym rysem
tohoto festivalu je 1 rtiznorodost mist kondni koncertii a také délka jeho trvani, ktera
V dnesni dob¢ Cinni 18 dni. V roce 2013 probehl jiz 9. ro¢nik festivalu, a to v mésici
cervenci, ktery je jak stvofeny pro piijemnou hudbu v doprovodu popijeni svéziho vina
z jizni Moravy. Posledni ro¢nik byl vénovany 370. vyroéi Gmrti italského skladatele

Claudia Monteverdi. Festival se nesl na vIin¢ lidskych vasni, nad€je a hlubokého vnitiniho

pozitku, ktery je navozen jiz v nazvu festivalu Combattimento: vira — laska — nadéje.

Festivaly se realizuji pro jejich navstévniky, a prav€ na nich zavisi existence kazdého
daného festivalu, at’ uz pfijmem z prodanych vstupenek, nebo faktem, ze pti opakujicim
se nizkém poctu navstévnikl se s velkou pravdépodobnosti prestane festival realizovat.
VétSina téchto organizaci neporada festivaly s vidinou zisku, av§ak pro zvySeni kulturniho
déni v dané oblasti, ¢i pfedstaveni lidem néco nového. I pies urcité vyse dotaci, které jsou
festivalim uznany, je mnohdy velmi tézké uhradit vSechny néklady s nim spojené. I proto
je velmi diilezité, aby spokojenost ucastnikii festivalu byla co nejvétsi, Sitilo se jeho dobré
jméno a prilakalo tim nové navstévniky. Je tedy nezbytné, aby se management kazdého
festivalu zajimal o nazory navstévnikid a jejich pfipominky, na zékladé kterych by ucinil
takové kroky, které by vedly k zvySeni spokojenosti ndvstévniki festivalu. Za timto

ucelem byl realizovan marketingovy prizkum, ktery byl jiz 3. v fadé¢.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem této prace je vyhodnoceni dat ziskanych dotaznikovym Setfenim a nasledné uvedeni
navrhl doporucenti, které z téchto dat vyplyvaji. Hlavnim cilem tedy jsou doporucenti, které

zvysi hodnoceni spokojenosti navstévnikiti Hudebniho festivalu Znojmo.

Pro dosazeni hlavniho cile bude tfeba vénovat pozornost i dil¢im ciliim, jako je definovani
teoretickych pojmu, souvisejicich s tématem této bakalaiské prace. Déle pak predstaveni
obCanského sdruzeni Hudebni festival Znojmo, vcetné jim organizované¢ho festivalu
a spolupraci na vytvofeni dotazniku pro realizaci marketingového prizkumu. Nemala
pozornost bude vénovana tvorbé analyzy marketingového mixu véetné rozsifené ¢asti pro
marketingovy mix ve sluzbach. Také analyzy marketingového prosttedi budou obsahem
této prace, kde bude pozornost zaméfena na PEST analyzu zabyvajici se vnéjSim
prostiedim a SWOT analyzu, ktera pracuje s vnitinim prostfedim. DileZitym dil¢im cilem,
pro dosazeni hlavniho cile, je vyhodnoceni dat ziskanych na zaklad¢ realizace
marketingového prizkumu a jejich nasledné porovnani s piedchazejicim rocnikem.
Poslednim krokem pak bude jiz samotné navrzeni doporuceni, které budou vytvoieny

na zéklad¢ vysledki marketingového prizkumu, a které by dle autora prace mohly celkové

pomoci ke zvyseni spokojenosti navstévnikti Hudebniho festivalu Znojmo.

Marketingovy prizkum se zaméfi na cilovou skupinu, kterou budou névstévnici akci
realizovanych v rdmci 9. rocniku Hudebniho festivalu Znojmo. Priizkum bude probihat
po celou dobu trvani festivalu formou dotaznikového Settfeni, a to od 11. do 28. Cervna
2013. Misto sbirani dat je zavislé na mistu konani jednotlivych akci festivalu. Jedna
se 0 kvantitativni vyzkum, kdy respondenti budou odpovidat vétSinou na oteviené,
¢1 polooteviené otazky, kterymi bude zjiStovan jejich konkrétni ndzor na jednotlivé oblasti
tykajici se hodnoceni festivalu. Dotaznik bude tvofen ve spolupraci autora této bakalatské
prace a prezidenta festivalu Jiftho Ludvika. Data budou ziskavany osobnim kontaktem
hostesky s navstévnikem festivalu, nebo na zakladé aktivniho a individualniho pfistupu
K vyplnéni dotazniku samotnym navstévnikem. Ziskana data tedy budou pochazet
z primarni metody vyzkumu a nasledné projdou grafickym zpracovanim se slovnim

okomentovanim.

10



3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Kretter (2010, s 11, 12) a kolektiv ve své publikaci uvadi, Zze v soucasnosti je marketing

vvvvvv

ale o souhrn nékolika podnikatelskych aktivit, které v celkovém vyrazu tvoii systém, ktery

nasledn¢é miize byt chapan jako podnikatelska filozofie.

Marketing miize byt definovan jako aktivita, ktera: ,,ma za kol planovani a odsouhlaseni

investi¢ni ¢innosti, vyroby, distribuce, prodeje a reklamy. Tyto aktivity orientuje

na moznosti a pozadavky trhu s cilem vyloucit nespravné investice, usmérnit vyrobu

a prodej do nejatraktivnéjSich trznich oblasti, maximalizovat zisk, udrzet trzni pozici

a zabezpecit prosperitu firmy.* (Kretter, 2010, s. 12)

Obrazek ¢. 1 Definice marketingu

¢innosti obchodni aktivity

Marketing
— je systém — je komplex vzajemné — je filozofie podnikani - je proces vybilancovani
podnikatelské propojenych prvki nabidky a poptavky, resp.

je komplexni ekonomicka
¢innost ve sféfe trhu

Zdroj: Kretter a kol., 2010, s. 13

»Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) predstavuje marketing proces

planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek vyrobkl

a sluzeb scilem dosdhnout takové smeény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcl

a organizaci.” (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 10)
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3.2 Marketingové prostiedi

Kotler (2007, s. 162) piSe: ,,Spole¢nosti musi marketingové prostfedi neustale monitorovat
a prizpusobovat se mu, aby dokazaly vyhledavat pftilezitosti a vyhybat se hrozbam.
Marketingové prostiedi zahrnuje veskeré aktéry a faktory, jez ovliviiuji schopnost

spole¢nosti u¢inné uzavirat transakce s cilovym trhem.*

»Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemutze nebo jen velmi obtizné¢ mize ovlivnit.” (Jakubikova, 2013, s. 99)

Firemni prostedi se ¢leni na vnitini a vn&js$i. Do vnitiniho prostfedi se fadi management,
zaméstnanci, organizacni struktura, materidlni prostfedi, etika, mezilidské vztahy,
¢1 podnikova kultura. Vnéjsi prosttedi se pak déli na makroprostiedi a mikroprostiedi, kde,
jak Kislingerova, Novy a kol. (2005, s. 390) uvadi: ,,Makroprostiedi obsahuje vlivy
politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technicko-technologické (PEST).

Mikroprostiedi tvoii zakaznici, dodavatelé, zprosttedkovatelé, konkurenti a ovliviiovatelé.*

Obrazek ¢. 2 Marketingové prostiedi firmy

Zakaznici Konkurenti
FIRMA
Dodavatelé Distributoii
Vetejnost

Zdroj: Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 25
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3.2.1 PEST analyza

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 45) uvadéji, ze PEST analyza se vyuziva
pii zkoumani makroprostiedi, a jejim smyslem je hodnoceni jednotlivych vlivii v tomto
prostiedi, zjistovani statickych dat a trendt. Od téchto zjisténi se nasledné da jednoduse;ji

predpovédet budouci vyvoj.

Vlivy

Politické — za politickymi faktory mlzeme vidét soustavu zékonl, piedpisi,
¢1 vyhlasek. Politické faktory ovliviiuji vladni organy, kterymi jsou urceny ekologické,
hospodaiské, jakostni, zdravotni ¢i bezpecnostni pravidla, které se museji dodrzovat. Patii
sem dovozni ¢i vyvozni normy, danové zatizeni, ochranné znamky ekologické standardy,

¢i pravidla hospodaiské soutéze.

Ekonomické — za ekonomické faktory je oznaCovana kupni sila trhu, spotiebiteld
a okolnosti, kter¢ je ovlivituji. Kupni silu na trhu ovlivitluje nezaméstnanost, kterd v piipade
Ze roste, tak snizuje koupéschopnost poptavky. Dale pak vySe duchodi, coz jsou mzdy,
Zivotni minima a podobné. Dalsim ekonomickym faktorem je inflace, ¢i tirokova sazba

Vv ptipadé uvéru. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 19, 20)

Socidlni — dva druhy faktort. ,Kulturni faktory se tykaji urcitych vlastnosti danych
trhi a jejich subjektl.” (Zamazalova a kol. 2011, s. 106) ,Demografické faktory
charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji tedy velikost slozeni, rozmisténi
a hustotu obyvatelstva a jiné statistické veli¢iny. SloZeni se mize tykat napfiklad pohlavi,

veéku, zaméstnani ¢i vzdélanosti.“ (Zamazalova a kol. 2011, s. 106)

Technologické — technologické vlivy patii k velmi dualezitym, a to kvili neustalému
vyvoji v této oblasti. Zalezi zde na rychlosti technologického a technického vyvoje,
finanéni ndro¢nosti jeho sledovani a hlavné pfizpisobovani se mu. Velké firmy

s dostatkem penéznich prosttedkii na vyzkum a vyvoj se Stémito vlivy vyrovnavaji

vvvvv
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3.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva pro zjisténi silnych (strengths) a slabych (weaknesses) stranek

podniku a urceni piilezitosti (opportunities) a hrozeb (Threats), které mohou ovlivnit

vvvvvv

auditu firmy.

Ptilezitosti a hrozby - Management firmy by na zdkladé SWOT analyzy mél odhalit

ptilezitosti a hrozby, diky kterym by nasledné mohl pfedvidat trendy, které mohou firmu
jakkoliv ovlivnit. Jde napfiklad o konkuren¢ni aktivitu, demografické zmény, politiku,

hospodaiské klima, vyvoj technologie, ¢i riizné ekonomické zmény.

Slabé a silné stranky - Stejné tak by mél pfijit na slabé a silné stranky podniku, avSak

vvvvvv

strankou mize byt oznaCovadna pozice na trhu, vyrobni metody, distribucni sit’, kvalita
produktu, povédomi o znacce, prosperita firmy, odbornost personalu, kvalifikace

managementu a podobné. (Kotler, 2007, s. 97, 98, 99)

Marketingové prosttedi je nutné neustdle kontrolovat a zjiStovat nové skutecnosti
tykajicich se hrozeb, ¢i naopak pfilezitosti pro dany podnik. Pfi dobré orientaci
v marketingovém prostiedi se podnik pfichazejicim hrozbam muze vyhnout a ptilezitostem
,VYyjit vstiic® a vyuzit je ve sviij prospéch. Urcité situace na trhu podnik nemiize ovlivnit.
Jde ptedevsim o udalosti v makroprostiedi, které ovliviiuji firmu, ale ona nemiize ovlivnit
je. Firma muze rozhodovat a aktivné ovliviiovat svou budoucnost v mikroprostiedi.
V piipadé dobrého a pozorného managementu firmy je velka pravdépodobnost dobrého

postaveni dané firmy na trhu.
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3.3 Pojeti marketingového mixu ve sluzbach

3.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je sestaven z n¢kolika nastrojii, prostfednictvim kterych se firma snazi
dosahnout svych cili. Je 0znacovan 4P a mezi jeho nastroje patii product (produkt), price

(cena), promotion (propagace) a place (distribuce). (Zamazalova a kol., 2010, s. 6)

Marketingovy mix mize byt také definovan jako ,,vyvazené nasazeni nastroji vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunikac¢ni politiky, s cilem dosdhnout co nejoptimalnéjsiho

vysledku na trhu®. (Kretter a kolektiv, 2010, s. 137)

Obrazek ¢. 3 Kombinace ucinkil jednotlivych néstroji marketingového mixu

Vyrobek/Sluzba Misto

design odbytiste

jakost preprava
sortiment dostupnost

obal \ /

Cilovy trh
(lidé)

Cena Propagacni ¢innost
zakladni cena reklama

slevy podpora prodeje
platebni podminky public relations
aver osobni prodej

primy marketing

Zdroj: Simkova, 2006, s. 98

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 19, 20) popisuji marketingové nastroje nasledovné:
e Produkt — zbozi, sluzba, myslenka, misto, osoba, vSe, co patii do nabidky na trhu
e Cena — ,,stanoveni hodnoty nebo ¢astka, kterou musi spotfebitel sménit, aby ziskal
nabizeny produkt ¢i sluzbu® (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 19)
e Propagace — soubor aktivit, které vedou k informovanosti zdkaznikli o daném
produktu ¢i sluzbé a povzbuzuji je k jejich koupi
e Misto — ,,dostupnost produktu pro zdkaznika na misté¢ a v ¢ase dle jeho ptani®

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 20)
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3.3.2 Marketing ve sluzbach

24

Zamazalova a kol. (2010, s. 342) ve své publikaci. Jde o okolnosti tykajici se témat: jak je
samotna sluzba vnimana, zda je sluzba poskytovéna za ucelem zisku, ¢i nikoliv, do jaké

miry jsou sluzby regulované a jakym zptisobem jsou provadény dodavky sluzeb.

U marketingu sluZeb je obtizné zjistit detailni piedstavy a olekavani zakaznika. Casto
chybi informace, které zdroje maji byt pro sluzbu vyuzity, v jakém mnozstvi a usporadani

pro to, aby zakaznikovi potfeby byly uspokojeny. (Zamazalova a kol., 2010, s. 351)

Zakaznikova spokojenost plyne ze samotného procesu poskytovani dané sluzby. Konkrétné
z kvality a velikosti zazitku, ktery si zakaznik po dokonceni sluzby ,,0dnasi“ a také
z celkového pohledu na uskutecnéné obslouzeni, zda persondl byl pfijemny, jaky byl

vyvinut zajem o zakaznika a jeho pohodli a podobné. (Hazdra, 2010, s. 42)

Obrazek ¢. 4 Procesné orientovany piistup — marketing sluzeb

Firma
(Marketingovy a prodejni tym)

Piislib naplnéni
Internni marketing zakaznickych ocekavani

Marketing
Prodej

Realizace oc¢ekavani zakaznika

Zaméstnanci Trh
Technologie

Znalosti Poskytovani sluzeb,

Zakaznici interaktivni marketing

Zdroj: Zamazalova a kol., 2010, s. 352

»Bartova nabizi tuto definici sluzeb: Sluzbou rozumime aktivitu nebo komplex aktivit,
jejichZ podstata je vice, ¢i méné nehmotnd. Jeji poskytovani se uskuteciiuje ve vzédjemném
plsobeni s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a zatizenim. Ugast piijemce sluzby

pii jejim poskytovani je rozdilnd. Sluzba mize, ale nemusi vyzadovat piitomnost
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hmotného vyrobku. Neni provazena vznikem typickych vlastnickych vztaht.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 344)

Sluzba je jakakoliv aktivita ¢i vyhoda, kterou je moznost nabidnout druhé strané. Je

nehmotna a vysledkem neni jeji vlastnictvi. Provedeni sluzby muze byt doprovazeno

hmotnym produktem. (Vastikova, 2008, s. 13)

Sluzby se od vyrobka lisi hned v nékolika bodech, od kterych se odvijeji poznatky

potiebné k fizeni a aplikaci marketingu ve sluzbach. Jde o nasledujici vlastnosti sluzeb:

Nehmotnost — je to povaha sluzeb, kterd ma vliv na hodnoceni jeji kvality. Je témét
nemozné provadet inventarizaci sluzeb. Mnohdy plati, ze pokud neni sluzba
provedena v ur€itém Case, potencialni piijem je ztracen. (Winner, 1999, s. 391)
Proménlivost — kvalitu sluzby ovliviiuje nékolik faktort, a to kdo ji provadi,
na jakém misté¢ je sluzba poskytovana, vjakém case a jakd technika byla
pro poskytnuti sluzby zvolena. (Kotler, 2007, s. 712)

Neoddélitelnost — produkci sluzby a jeji spotfebovani nelze od sebe oddélit. Casto
jsou sluzby produkovéany v ten samy cas, kdy jsou spotfebovavany, coz znaci,
ze zékaznik je soucasti vyrobniho procesu. (Winner, 1999, s. 391)

Pomijivost — sluZbu nelze skladovat, a proto je velmi dileZita schopnost odhadnout
poptavku v daném case, aby bylo pfedejito ztratdm spojenym s nedostatecnou

kapacitou. (Zamazalova a kol., 2010, s. 347)

Marketingovy mix ve sluzbach se sklada z klasického marketingového mixu rozsiteného o:

Lidé (people) — poskytovatelé sluzeb ovliviluji celkové hodnoceni sluzby
zakaznikem. Je tedy tfeba kvalifikovany personal a jeho pravidelné vzdélavani.
Balicky (packaging) — jsou to 2 a vice sluzeb, nabidnuty klientovi dohromady
za vyhodnéjsi cenu. Bali¢ky jsou vyhodné jak pro klienta, tak i pro firmu.
Spoluprace (partnership) — spoluprace s dalSimi obchodnimi partnery. Volba téch
nejlepSich podpofi pozitivni hodnoceni zdkaznika k provedené sluzbé.

Proces (process) — jsou to metody a jejich riizné specifika, diky kterym se sluzba
»dostava“ k zdkaznikovi a na zaklad¢ kterych klient také hodnoti danou sluzbu.

(Jakubikova, 2009, s. 264 - 270)
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3.3.3 Aplikace marketingového mixu na kulturni déni

Kulturni akce mutize byt jakéhokoliv typu a sméru. Mohou ji byt rizné udalosti tykajici
se sportu, hudby, vytvarného uméni, socharstvi, ¢i udalost za ucelem specifické podpory.
Kulturni akci miize byt chapana i prezentace, vystoupeni, ¢i oslavy, které jsou védome
planovany ke zvlastni ptilezitosti, ¢i za ucelem dosazeni urCitych socidlnich, kulturnich,

nebo firemnich cili. (Allen, O toole, Harris, McDonnell, 2011, s. 11, 12)

Festivaly se staly neodlucitelnou soucasti nasi kultury a tvoii dualezitou a rostouci ¢ast
kulturniho primyslu. Jsou propojeny s cestovnim ruchem, podnikatelskou Ccinnosti
a pfijmem z jejich realizace. (Allen, O’toole, Harris, McDonnell, 2011, s. 15) Jeho
zakazniky mohou byt rezidenti, coz jsou obyvatelé, ktefi v dané zemi Zziji déle nez 1 rok,
dale pak vyletnici, ktefi se nezdrzi na festivalu déle nez jeden den a turisté, ktefi se v dané

zemi zdrzi alespon pies noc, av§ak nejdéle 1 rok. (Palatkova, 2011, s. 11)

Produkt - V oblasti uméni a zabavy muze byt jako produkt chapan jakykoliv projev lidské
¢innosti, ktery piinasi obohaceni do spoleCenského a kulturniho zivota lidi, ¢imz je

I pofadani nejriznéjsich druht festivalt. (Allen, O toole, Harris, McDonnell, 2011, s. 15)

Cena - Cena v sektoru kultury je tvofena vice faktory, avSak pifedev§im hodnotou, ktera je
vnimana zakaznikem. Tvorbu ceny mizeme definovat jako proces piesvédcovani
zékaznika, o hodnoté sluzby a nasledné zjisténi jeji velikosti ze zakaznikova pohledu.
(Johnova, 2008, s. 165) V sektoru kultury dochazi k snizovani ceny na zakladé subvence
ze strany vefejného sektoru, Clenskych karet, seniorskych, ¢i studentskych prikazl

a podobné. (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 320)

Komunikace - Vzhledem k vétSinou nizkym rozpo¢tim na propagaci kulturnich akci jsou
voleny ty nejjednodussi nastroje, jako jsou plakaty, inzerce, ¢i podpora prodeje. (Horner,
Swarbrooke, 2003, s. 330, 331) I ptes fakt, Zze se zdjem populace o kulturni akce zveda,
celkovy pocet lidi, zajimajici se o kulturu, je stdle maly. Je dalezité rozeznat, kdy jde
o malou ucast na akci z davodu vyse vstupného, nizké propagace, ¢i z divodu ¢istého

nezajmu o tuto akci, ¢i kulturu viibec. (Johnova, 2008, s. 168)

Misto - Distribuc¢ni kanal v sektoru kultury patii mezi ty jednodussi. Jde zde o spolupraci
se zprostiedkovateli, pfimad, telefonickd, ¢i pisemna rezervace lokalit, kde se ma kulturni

udalost odehravat a podobné. (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 330)
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Jak bylo vyse uvedeno, klasicky marketingovy mix je obsazen v marketingovém mixu

vvvvv

zékaznika z poskytnuté sluzby. Firmy, které se zabyvaji tvorbou a nabidkou sluzeb
se dostavaji k zékaznikiim mnohem slozitéji, nez firmy, které prodavaji klasick¢ hmotné
produkty. Na tom, aby se sluzba mohla uskute¢nit, zalezi mnoho dalSich faktorti, které

pusobi na zdkaznika a presvédcuji ho o koupi néceho, co vlastné ,,neni*.

3.4 Marketingova komunikace

Karlicek a Kral (2011, s. 9) ve své publikaci definuji marketingovou komunikaci jako
planované seznameni cilovych skupin S potfebnymi informacemi, pomoci kterych jsou

nasledné naplnény firemni marketingové cile.

Je dulezité najit spravny komunikaéni nastroj, ktery bude zajimavy pro zdkazniky a hlavné
jim bude schopen sdélit potiebné informace ve spravném c¢ase, kvalité¢ a mnozstvi. Také je
dalezité, aby naklady na n¢j byly alespon trochu rentabilni, ¢imz je mysleno osloveni
ur¢itétho poctu zakaznikl,, ktefi zajisti alesponn malou ndvratnost investic. Pouziti
nespravného néstroje muze byt pro firmu velmi drahou zalezitosti, a proto management
firem vénuje velkou pozornost nejvysSim polozkdm v marketingovém rozpoctu, coz jsou
média. Oblibenost komunikacnich zdroji kontroluji dle navstévnosti webovych stranek,

Ctenosti tisténych médii, poslechovosti radii a sledovanost televizi. (Obluk, 2012, s. 46)

Obrazek ¢. 5 Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Zaueti

Pochopeni WOM

Presvédceni

Zména
postoju
a chovani

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, s. 23
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Jakubikova (2008, s. 240) uvadi: ,,Marketingova komunikace je komponent firemni
komunikace, ktery se soustfed’uje na podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili

firemni komunikace v zajmu vytvoieni jednotného image.*

Ukolem komunikace je ,,pfesvédgit, prodat, vytvofit novou hodnotu®. (Jakubikova, 2008,
s. 240)

3.4.1 Komunikaéni mix

Vastikova (2008, s. 134, 135) rozd€luje nastroje komunikaéniho mixu ve své publikaci
na reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations. Na zakladé globalizace
a vySsich spotiebitelskych narokti na produkt vznikly dal§i 2 nastroje, kterymi je direct

marketing a internetova komunikace.

Reklama - ,,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim
riznych médii zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichZ cilem
je presveédcit Cleny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu.” (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 42) Reklama muize byt k zdkaznikim Sifena prostfednictvim radia,

televize, billboardovych ploch, tiskovin, a podobné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Podpora prodeje - Karlicek a Kral (2011, s. 97) napsali: ,,Podporu prodeje je mozné

definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji se jedna
o pobidky zaloZené na sniZeni ceny, tedy zejména o pfimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna
baleni. Do podpory prodeje se fadi 1 Cinnosti, které lakaji ke koupi produktu zakaznikem

V moznosti zucastnéni se soutéze o vécné ceny.

Internetova komunikace - Postupem cCasu se on-line reklama stala takovym nastrojem

komunika¢niho mixu, bez kterého by jen téZko mohla v dnesni dob¢ néjaka firma Gsp&sné
podnikat. Internet mtize byt vyuzit k podpote zavadéni nového vyrobku, posilovani image
a povesti znacky, Ci rozsifovat jeji povédomi u zakazniki. On-line komunikace pomalu
zaCind nahrazovat direct mailing a prezentace na webovych strankdch je jiz

neodmyslitelnou soucésti komunika¢niho mixu kazdé firmy. (Karli¢ek, Kral 2011, s. 171)
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Pfi internetové komunikaci lze vyuzit i pasivni princip podpory, ktery je zalozeny
na prehledu nejcastéji pokladanych dotazi. Zakaznik se mize pokusit vyhledat odpoveéd
na svou otazku z uvedeného seznamu na webovych strankach firmy, ¢imz je uSetfen Cas

personalu pro podporu zakazniki. (Slavik, 2013, s. 58)

Public relations - Kotler (2007, s. 809) ve své publikaci definuje public relations jako:

»Budovani dobrych vztahli s riiznymi cilovymi skupinami pomoci pfiznivé publicity,
budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti,

které stavi spolecnost do nepiiznivého svétla.*

»Dobré vztahy s médii mohou vyustit v pozitivni komentaie pti zavadéni produktu na trh,
dobré hodnoceni riznych firemnich aktivit a vyvolat zdjem vefejnosti o rizné firemni

akce, aktivity a sponzorstvi.” (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 309)

3.4.2 Efektivita marketingové komunikace

Do jaké miry je marketingova komunikace firmy efektivni se zjisti Setfenim, kterym je
tieba shromazdit informace o0 ucelnosti a ucCinnosti jednotlivych komunikaénich
prostiedkil. Zjistuje se zapamatovani, presvédcivost a vliv komunikacéni strategie na kupni
chovani zakaznikt. Dale pak informovanost o produktu, znacce, ¢i stimulech ke koupi. Jde

také o zjisténi hodnoceni komunikaénich akei konkurence. (Foret, Stavkova, 2003, s. 137)

Marketingovd komunikace je velice dillezita pro plsobeni firmy na trhu. V ptipadé,
ze produkt nebude komunikovan k zédkaznikiim, povédomi o ném bude bud’ velmi malé,
¢i zadné. Coz zpusobi neprodejnost produktii a do firmy nebudou ,,pfichazet piijmy.
Marketingova komunikace tedy slouzi k informovani zakaznikti o produktu na trhu, jeho
vlastnostech a podobn¢, a to prostfednictvim komunikacnich nastroji. Velmi dilezity je
vSak vybér ndstroji a jejich navaznost na sebe. Pro jednotlivé produkty nemuseji byt
vhodné stejné komunikacni néstroje, proto je peclivost a rozvaznost pifi vybéru téchto
nastrojit velmi diilezitd. Rozvojem technologii je ¢im dal vice mozné oslovit pravé
tu cilovou skupinu, ke které chceme produkt smétovat. Komunikacni sdéleni by mélo byt

pochopitelné, upoutavajici pozornost, kratké a zajimavé pro zakaznikovo zapamatovani.
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3.5 Marketingovy vyzkum

Je mnoho ndzori na definovani marketingového vyzkumu. Podle Svobodové jde
o cilevédomy proces, pfi kterém jsou ziskavany potiebné informace, kterych by jinym

zpusobem nebylo mozné dosahnout. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 13)

Dle McDaniel a Gates je marketingovy vyzkum soubor procest, které zahrnuji planovani,
sbér dat a jejich analyzu, a to v ptipadé dat, které jsou odpovidajici pro marketingové

rozhodovani a Sifeni vysledk opravnénou osobou. (Foret, Stavkova, 2003, s. 13)

3.5.1 Kontinualni marketingovy vyzkum

Pravidelny marketingovy vyzkum se zamétuje na obecnéjSi témata a probihd pribézné.
Jeho naklady na respondenta nejsou tak vysoké, jelikoz jsou rozlozeny mezi vice
zakaznikd. Vyhodou je moznost porovndni vysledkil z predeslych uskuteénénych vyzkumii
a sledovani trznich trendd u jednotlivych znacek, ¢imZz je nasledn¢ docileno ziskéni

informaci o vyvoji jak firemnich, tak i konkuren¢nich produktech. (Machkova, 2006, s. 51)

3.5.2 Kvantitativny vyzkum trhu

Zamazalova a kol. (2010, s. 88) uvadi, ze: ,Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva
vyzkumem a registraci existujicich, resp. realizovanych prvkl trzniho chovani. Jsou

zpravidla v kvantitativni podobé&.*

Hlavni odli$nosti kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu spociva v tom, Ze kvantitativni
vyzkum se ptd na otdzku ,kolik“ a kvalitativni vyzkum ,pro¢“. Hlavnimi znaky
kvantitativniho  vyzkumu je, Ze vyzkum je aplikovin na minulé d¢je,
¢1 pfitomnost a jeho Ucelem je ziskat dostacujici mnozstvi méfitelnych ciselnych dat,
ze kterych je nasledné zjistén pocet jednotek, které se chovani urcitym zplisobem, maji

urcity ndzor a podobné. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 158, 160)

,Metodika vybéru respondentl u kvantitativniho vyzkumu zavisi na spotfebé zkoumaného
produktu.” (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 161) U masového spotiebovavani
probihda nahodny vybér, ¢imz se docili reprezentativnosti vybraného souboru. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 161)
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3.5.3 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum je zalozen na sbéru dat vlastnim prizkumem. Jde tedy

o proces jak nabyvani téchto dat, tak jejich vyhodnocovani. (Foret, 2008, s. 10)

Pro sbér primdrnich dat se nejCastéji vyuziva metoda pozorovani, experimentu,
¢1 dotazovani. Ziskané data se nasledné vyuzivaji pfedevSim pro ten dany vyzkum, kvili
kterému byly shromazdovany. Nevyhodou u primarniho vyzkumu je jeho casova
naro¢nost a vy$si naklady nez u sekundarniho vyzkumu. Ziskané data jsou vsak aktualni
a vécné, a konkrétné se dotykajici zkoumaného problému firmy. (Kozel a kolektiv, 2006,
S. 66, 67)

Obrazek ¢. 6 Primarni udaje

[ Druhy primarnich udaja ]
[

Kvalitativni udaje

Popisné udaje Chovani zékaznika

[Osobnostni charakteristiky
[

Zivotni styl
[

J
J
[Postoje )
]
]
]

[
m Néakupni amysly [Nézory
|
[Motivy
[
[ Informovanost

Zdroj: Kozel a kolektiv, 2006, s. 66

3.5.4 Vyzkum spokojenosti zakaznika

(24

Ve vétsSim metitku 1ze marketingovy vyzkum aplikovat na makroprostiedi, podnik, ¢i trh.
Pfevazna vétsSina vyzkumi je vSak zaméfend na vyzkum trhu, kde se mizeme zaméfit na:
»Vyzkum tcastnikli trhu (vyzkum spokojenosti zdkaznika), vyzkum velikosti trhu,
segmentacni vyzkum, vyzkum potieb, Vyzkum vniméni, vyzkum nastroji marketingového
mixu (vyzkum vyrobku, distribuce, cenovy a propagacni vyzkum)“. (Foret, Stavkova,
2003, s. 106)
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V soucasnosti je pro firmu velice dilezité, aby zdkaznikovo hodnoceni sluzby bylo
pozitivni. Pokud zékaznikova zkuSenost pred¢ila o¢ekavani, zakaznik je spokojeny. Pokud

pozitek z produktu nedosahl zakaznikova ocekavani, jeho reference nebudou kladné.

Obrazek ¢. 7 Vztah mezi proménnymi pii vyzkumu spokojenosti zakaznika

Image

L

oc¢ekavani zakaznika

vnimana kvalita || vnimana hodnota |—3{ spokojenost zakaznika loajalita zékaznika
produktu (sluzeb)

|

stiznosti zdkaznika

Zdroj: Foret, Stavkova, 2003, s. 108

Proménné:

e Image — je zaloZena na spokojenosti zdkaznikd. Méfitelnymi proménnymi jsou
napiiklad divody k prvnimu ndkupu, flexibilita, inovace, divéra ve firmu, znacka.

o Ocekavani — jako méfitelné proménné muzeme uvést dostupnost, pruznost,
prosttedi, pravdépodobnost ocekavani.

e Vnimana kvalita — zde se hodnoti poskytované informace, servis a poradenstvi,
kvalita sluzeb, spolehlivost a pfesnost.

e Vnimana hodnota — porovnava se cena s kvalitou, reklamni kampan, pozice na trhu,
odbornost, ochota a pfistup personalu, stiznosti, pochvaly, a podobné.

e Stiznosti zakaznikd — dulezity je jejich pocet, flexibilita a spravné feseni stiznosti.

e Loajalita zdkaznika — délka vyuzivani sluzeb, Cetnost kontaktd, divody mozné
substituce, pravdépodobnost zopakovani nakupu, ¢i fluktuace vyuzivani sluzeb.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 109, 110)

Marketingovy vyzkum by mél byt dilezity a mél by ptilakat pozornost pravé téch osob,

které se pohybuji v oblasti podnikani a pieji si udrzet svou firmu v kladnych ¢islech, které
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jim pfisp&ji k uspéSnému plsobeni na trhu. Je velice dulezité zjistit, potencialni zédkaznici

chtéji a svou nabidku tomu co nejvice ptizpusobit.

Marketingovy vyzkum vsak neni jen o zjiSténi toho, co zdkaznici na trhu postradaji.
Vyzkum muzeme provadét i ve fazi, kdy je produkt pravé spotfebovavan, ¢i jiz byl
spotfebovan. Témito vyzkumy je casto dotazovdno na velikost uzitku spotiebitele

z produktu, poptipad¢ na jejich zaporné piipominky, které se pak firma pokousi vylepsit.

Na zéaklad¢ vysledkti marketingovych vyzkumi byva pro firmy mnohem jednodussi
prizpusobit se poptavce na trhu. Nasledné ma firma vétsi Sanci se na trhu udrzet v kladnych
Cislech a byt pohotovéjsi na zmény preferenci zakaznikti. Marketingové vyzkumy jsou

uzitecné 1 ke klasifikaci uzite¢nosti reklamni kampané.

3.6 Proces marketingového vyzkumu

O marketingovém vyzkumu se zacind uvazovat v pfipadé, ze nejsou znamy nékteré
z potfebnych informaci. Jsou tim tedy odhaleny marketingové problémy, na zakladé

kterych pak mohou byt ureny vyzkumné problémy a cile.

Marketingovy vyzkumny proces je tvofen dvéma fadzemi a to pfipravnou a realiza¢ni.
Kazda ztéchto dvou fazi nasledné obsahuje jednotlivé kroky, které jsou individudlni

vzhledem k samotnym typim vyzkumu. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 72, 73)

Obrazek ¢. 8 Proces marketingového vyzkumu

Pripravna etapa Realizacni etapa
1) Definovani problému, cile a hypotéz 1) Sbeér dat

2) Zpracovani dat

2) Orientaéni analyza situace a pilotaz I-L:
3) Analyza dat

3) Plan vyzkumnéeho projekin
4) Predvizl 4 Vyzualizace vystupi a jejich interpretace

5) Prezentace doporucent

Zdroj: Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 73
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Za velmi dulezitou se povazuje predevSim prvni ¢ast vyzkumu, a to tedy ptipravna faze,
na které, do jisté miry, zalezi kvalita vystupl. Pravé v této fazi se definuje problém, ktery
je predmétem vyzkumu, stanovuji se informace potfebné pro realizaci zadoucich analyz
a zdroje, ze kterych tyto informace mohou byt ziskdny. Rozhoduje se také o nejvhodné;si
metod¢ ziskavani dat a nakonec je vypracovan samotny plan vyzkumu. Druhou fazi je faze
realizacni, ve které dochazi ke sbéru dat na zakladé rozhodnuti, které byly u€inény v prvni
fazi marketingového vyzkumu. Tyto informace jsou poté zpracovany, zanalyzovany

a je pfipravena vyzkumna zprava, ktera je prezentovana. (Machkova, 2006, s. 61,62)

3.7 Metody marketingového vyzkumu: Dotazovani

Ziskané informace z marketingového vyzkumu nejsou jen data, pro feSeni daného
problému. Jsou to i podklady pro dlouhodoba rozhodnuti, na jejichz zakladé pak firma
mize 1épe piedvidat a reagovat na zmény na trhu. Metoda, kterou bude vyzkum provadén
se voli na zdkladé mnoha kritérii, kde se zamétuje na ¢asové, metodologické a vécné

aspekty. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 152)

3.7.1 Typologie otazek

Dle Foreta a Stavkové (2003, s. 35, 37) existuji dva zakladni typy otazek, a to oteviené

a uzaviené. Pfipousti 1 kombinace téchto dvou typt, ¢imz vznikaji otdzky polooteviené.

U uzavienych otazek je respondentovi nabidnuto né€kolik variant odpovédi, ze kterych
si vybira tu, se kterou se nejvice ztotoznuje. Pro ptipad, Ze by si respondent nemohl vybrat
konkrétni odpovéd’, mize byt u otazky také uvedena odpovéd jako je ,,jiné“, ¢imZz
se otdzka stava polootevienou. U otevienych otazek nejsou respondentovi nabidnuty zadné
varianty odpovédi, a tak odpovida zcela svobodné, ¢imz jsou vysledky prizkumu mnohem

presnéjsi, avSak slozitéjsi pro vyhodnocovani.

26



3.7.2 Pisemny kontakt: Dotaznik

Dotaznik je soubor nékolika otazek, které jsou polozeny respondentim. Pro jeho flexibilitu
je dotazovani touto cestou nejrozSifenéjsi formou pro sbér primarnich dat. Pfi jeho
sestavovani musi byt bran zietel na rtizné faktory a pred samotnym ,,spuSténim® musi

prob&hnout testovani pro ptipadné doladéni nepiesnosti a chyb. (Kotler, 1997, s. 120)

Kretter a kolektiv (2010, s. 126, 127) uvad¢ji, ze pii pisemném dotazovani neni tieba
tazatelova pritomnost, coz se stava vyhodou z pohledu uspory nakladi. Respondent
odpovidd na otdzky uvedené v dotazniku sdm a bez jakéhokoliv zdsahu tazatelem.

Nevyhodou je nemoznost kontroly pii vypliiovani, mala navratnost a motivace k vyplnéni.

Pro eliminaci poctu nevracenych dotaznikli je tfeba, aby dotaznik byl sestaveny
a m¢l by zaujmout respondentovu pozornost. Soucasti dotazniku byva i privodni list, ktery
nahrazuje tazatele pii sbéru dat. Privodni list obsahuje nazev organizace, ktera vyzkum
provadi, cil dotazovani, argumenty pro jeho dulezitost, motivace respondenta k jeho
vyplnéni, termin, do kterého je tieba vyplnény dotaznik odeslat zpét tazateli, ujiSténi

tazatele o divérnosti a podékovani za Cas, ktery vyplnéni dotazniku vénoval.

3.7.3 Elektronicky kontakt

S rozvojem internetu se stava on-line dotazovani ¢im dal vice rozsitenégjsi a lze jej vyuzit

Pfi on-line dotazovani jsou respondenti osloveni dotaznikem zaslanym e-mailovou formou,
¢1 na webovych strankach. Omezenim pro tuto metodu sbéru dat jsou méné vyspélé zemé

bez internetu, lidé v pokro¢ilém véku. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 177, 178)

Mezi vyhody jeho vyuziti je velikost komunity, kterou lze timto médiem oslovit,
a to vneomezeném dosahu. Timto typem vyzkumu jsou data ziskavany levné, rychle

a to jak v dostatecné Sifce tak i hloubce informaci. (Bergquist, 2013, s. 54)

Dotaznik ma nékolik nalezitosti, které by mél spliovat, jako naptiklad veécnost, ¢i maly

rozsah. Jeho nevyhodou a zaroven i jeho ptednosti je ziskany konkrétnich odpovédi,

vvvvvv
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4 Prakticka cast

4.1 Obcanské sdruZeni Hudebni festival Znojmo

Préavni formou Hudebniho festivalu Znojmo je obCanské sdruzeni a jeho vznik se datuje
k7. tnoru 2005. Sidlo tohoto sdruzeni je na adrese Hrncifska 246/1, Pifimétice,
669 04 Znojmo a nejen v obchodnim rejstiiku je vedeno pod IC 26990253. Piedmétem
¢innosti tohoto obcanského sdruzeni jsou Cinnosti ostatnich organizaci sdruzujicich osoby

za ucelem prosazovani spoleénych zajmii. Prezidentem festivalu je Mgr. Jifi Ludvik.

Hudebni festival Znojmo se zabyva poradanim akci vicedenniho charakteru, se specializaci
na minoritni zanry, ¢imz je klasickd, jazzova ¢i folklorni hudba. Typickym rysem pro akce
pfipravované timto sdruzenim je pifedev§im diraz na kvalitu koncertd, dale pak

provazanost hudby a vina, ¢i realizace koncertli na ne pfili$ tradi¢nich mistech.

Mezi cile obcanského sdruzeni patii pozvednuti hudebni kultury regionu mésta Znojma,
podpora a rozvoj hudebni &innosti, zafazeni mésta Znojma mezi hudebni centra CR
a postupné navazani amatérské hudebni produkce na cinnost sdruZzeni ZHF. Déle pak
samoziejmé pofadani koncerttl, divadelnich vystoupeni, projekei, vystav, uméleckych dilen

a jakychkoliv jinych tvtrcéich akci.

Mezi nejvétsi akee poradané timto sdruzenim patii pravé Hudebni festival Znojmo, festival
vina VOC Znojmo, nebo Znojmo Jazz fest. Akce jsou poraddany tymem mladych

a kreativnich lidi, ktefi chtéji navstévnikiim co nejvice zptijemnit jejich zazitek z akce.

4.2 Historie festivalu — Hudebni festival Znojmo

Hudebni festival Znojmo se od vzniku sdruzeni kona kazdoro¢né, a to v Cervenci. Délka
festivalu neni stejna pro vSechny rocniky. Od 1. ro¢niku festivalu se jeho délka ¢im dal

vice prodluzuje, a to od 3denniho festivalu na zacatku az po 18denni festival roku 2013.

Jiz od 2. roéniku festivalu je patronem této akce znamy houslovy virtuéz Pavel Sporcl

a nejvyznamnéjSim podporovatelem je mésto Znojmo. Kazdy rocnik festivalu se nese
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ve znameni jiného vyznamného skladatele starSich hudebnich obdobi, coz koresponduje

se vzacnou historickou architekturou mésta Znojma.

Ptehled jednotlivych ro¢nika festivalu a jejich nazvi:
e 2005 -, Na Héndela Bacha“
e 2006 — (ne)vinna degustace Mozarta
e 2007 — Ludwig wein Beethoven
e 2008 — In vino Vivaldi
e 2009 — Haydn, vino, Napoleon
e 2010 — Haendel, Purcell a ¢iSe vina s anglickou kralovnou
e 2011 - II div(i)no Znoyemo
e 2012 — baroko, Kral Slunce a J. B. Lully

e 2013 — Combattimento: vira — laska - nadéje

Kazdy ro¢nik festivalu obohacuji svou pfitomnosti a samoziejmé svym kvalitnim
vystoupenim uznavani umélci jak z Ceské republiky, tak i ze zahrani¢i. Zahraniéni umélci
doposud zavitali na festival naptiklad z Polska, Mad’arska, Slovenska, Francie, Anglie,
Némecka, Koree, Ruska, ¢i Holandska. Za umélci z téchto zemi stoji v rdmci 9 rocnik

ptes 210 koncertl a piedstaveni rizného zaméteni.

Vedeni Hudebniho festivalu Znojmo se svou cinnosti snazi dosahnout svych cild,
mezi kterymi je stani se celostatné a nasledné i celoevropsky uznavanou kulturni akci. Tim
I zvySeni povédomi o samotném mést€¢ Znojmé a ulinéni jej zajimavéj$im v oblasti
kultury, coz by mélo pfildkat vice turisti jak z CR, tak i ze zahrani¢i. Daldim cilem je

ptiprava ojedinélych uméleckych projekts, které budou soucasti déni v kulturnim svéte.

Cilovym segmentem Hudebniho festivalu Znojmo je pfedevsim dospélé publikum, avsak
za posledni ro¢niky svou cilovou skupinu rozsifil i o mladS$i publikum, které
se 0 vdznou hudbu zacinaji rok od roku vice zajimat. Cilovym segmentem je kulturni

vefejnost z celé Ceské republiky a Rakouska.

Posledni, 9. ro¢nik festivalu, navstivilo béhem jeho trvani 14 500 navstévnikl. Pocet

navstévniki se rok od roku stale zvySuje, coz poukazuje na kvalitu a oblibenost dané akce.
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Na piipravé této né€kolikadenni akce pracovalo vedeni Hudebniho festivalu Znojmo,
atov cele s Mgr. Jifim Ludvikem, prezidentem festivalu, a Mgr. Romanem Vélkem, ktery
zastava pozici umeéleckého teditele festivalu. Dale se angazovala tiskova mluvci festivalu,
produkéni opery, produkéni festivalu, pokladni, ekonom a v neposledni fadé brigadnici
spole¢n¢ s dobrovolniky, ktefi zajisStovali technickou podporu akce. Také spoluprace
nékterych partnerti festivalu byla na jednotlivych koncertech k vidéni, a to napiiklad

formou nabidky vin, materialniho zajisténi akce apod.

4.3 Marketingovy mix

4.3.1 Produkt: Festival — Hudebni festival Znojmo

V cervenci 2013, konkrétné od 11. do 28., probé&hl 9. ro¢nik Hudebniho festivalu Znojmo
snazvem Combattimento: vira — laska — nad&je. Roc¢nik patfil tentokrat italskému
skladateli Claudiovi Monteverdimu. V programu se objevili jak ¢esti, tak i mezinarodni
umélci. Kazdy koncert byl doprovazen degustaci vina na zéklad¢ spolupréce s regionalnimi
vinafi. Cely ro¢nik se nesl na vIné lidskych vasni, emoci a hlubokého vnitfniho prozitku,
a i tentokrat byl jeho patronem P. Sporcl. Mezi dal§i znamé uéinkujici patiilo napiiklad
svétoznamé vokalni uskupeni King's Singers, Vojtéch Dyk v doprovodu B — Side Band,

Pavlina Seni¢, a dalsi.

4.3.2 Misto

Jak jiz bylo vySe zminéno, typickym rysem akci konanych timto sdruzenim je kreativita
ve vybéru mist pro realizace koncertii. Je tomu tak i v programu Hudebniho festivalu
Znojmo, kdy se jednotlivé koncerty konaji ve Znojmé, i mimo né&j. V piipadé 9. ro¢niku
festivalu, byly pro kondni koncertli, pfednasek, ochutnavek a dalSitho doprovodného déni
vybrany naptiklad nésledujici lokality a prostory: znojemské Kino Svét, ulice mésta
Znojma, jeho namésti, dobSické sklepy, nadvoii Jihomoravského muzea, jizdarna
Louckého klastera, nadvoti Uhercického zamku, ¢i Znojemského hradu, prostory Statniho

zamku Vranov nad Dyji, znojemské kostely, Narodni park Podyji, obec Hnanice, atd.
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V ptipadé, ze se koncert konal ve vzdalenéj$im okoli Znojma, jako je naptiklad Vranov,
nebo UherCice, byla =zajisténa specidlni autobusova doprava, kterda navstévniky

za dobrovolny poplatek zavezla na misto konani koncertu a zpét.

Vstupenky bylo mozné zakoupit ve znojemském turistickém informacnim centru,
nebo prostfednictvim webového portalu www.ticketpro.cz, kde byly kmani jak
Vv piedprodeji za zvyhodnénou cenu, tak i v klasickém prodeji za cenu plnou. Vstupenky

byly ke koupi v plné cené samoziejmé i na misté realizace kazdého placeného vystoupeni.

4.3.3 Cena

Ceny vstupenek na jednotlivé koncerty ¢i doprovodny program se liSily od kazdé
festivalové akce. VySe ceny se pohybovala od vystoupeni zdarma aZz do 650,- K¢
za vstupenku. Na sniZenou cenu vstupenky méli narok vSichni ti, kteti si zakoupili listek
Vv piedprodeji, nebo pattili do skupiny drziteld senior past, ktefi po jeho predlozeni méli
narok na 10% slevu. Vstupenky ,,zdarma* obdrzeli ¢lenové Klubu pratel festivalu, ktefi
zaslali obnos penéz jako finan¢ni ptispevek k realizaci festivalu, na zéklad€ kterého mezi

nimi a festivalem vznikl urc¢ity druh partnerstvi.

Vyse ceny vstupenek souvisi i s naklady na realizaci festivalu.

Rozpocet na celou délku festivalu ¢inil 4 700 000 K¢&, jehoZ jednotlivé polozky jsou
ke shlédnuti v ptilohach této prace pod Cislem 1. Vice nez polovina celkovych nakladt
byla investovana do honordii umelct. Druhou nevyssi ¢astkou rozpoctu festivalu byla
propagace a reklama, na které¢ bylo tieba 500 000 K¢. A nasledné ve vysi 400 000 K¢

nasledovaly polozky spotieba materidlu anebo mzdové naklady.

Cely rozpocet byl financovan ze tfech zdrojii, a to ze soukromého sektoru (finan¢ni
a vécné plnéni), dale pak z dotaci a grantll a samoziejmé pak i z finan¢nich prostredkd,

které byly utrzeny za vstupenky.
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4.3.4 Propagacni ¢innost

Reklama

Rozhlasovd média - Na informacni kampani se podilelo hned né¢kolik radiovych stanic,

jako je Cesky rozhlas Brno, Cesky rozhlas Vltava, ¢ znojemské Radio Blanik. Reklama

byla zalozena na spotu, ktery informoval o piipravované akci.

TV média - Festival byl propagovan i prostiednictvim TV stanic, jako je TV Prima,
¢i Ceska televize Brno. Ceska televize propagovala Hudebni festival Znojmo
prostfednictvim Terra musica, coz je magazin o hudbé plny zajimavych udalosti, koncertii
a osobnosti, dale pak prostfednictvim Dobrého rana s Jedni¢kou, Kultura v regionech,

Dobré rano z Moravy a Slezska, apod. ReportaZ probéhla i v CT24.

Tisk — Reklama v tisku byla ke shlédnuti napiiklad v MF Dnes, ¢i tydenniku Znojemsko.

Festival byl zminén 1 v Casopisech, jako je Wine and Degustation, nebo Harmonie, coz je

Casopis pro klasickou hudbu, jazz a svétovou hudbu.

Festivalovy zpravodaj - Ctyfstrankovy informaéni zpravodaj, ktery je tvofen Hudebnim

festivalem Znojmo, je publikovan nékolikrat za rok a jeho distribuce probihd na riznych

akcich a u vSech partnert festivalu.

Tiskoviny - I tento festival se neobeSel bez tiSténych materialt, které informovaly
0 detailech programu festivalu. Pro propagaci byly zvoleny materialy jako plakat formatu
A2, ktery byl proveden ve 3 jazykovych mutacich, a to v CJ, AJ a NJ. Jejich distribuce
byla realizovana po celé Ceské republice se zaméfenim na Znojmo a dalsi mésta jako je
Vranov nad Dyji, Moravsky Krumlov, Moravské Bud¢&jovice, ¢i Mikulov. Plakaty byly
distribuovdny piedevsim do informacnich a kulturnich center téchto mést. Déle pak
do restauraci, divadel, Skol, obchodl, hradi a zamkl. Pro upoutani pozornosti
1 zahrani¢nich turistd byly plakaty distribuovany do cestovnich agentur a kancelafi
a Ceskych center ve Vidni a Bratislavé. Touto reklamou byl osloven i dolnorakousky

region se zamefenim na meésto Retz.

Déle byla vyuzita i informac¢ni skladacka formatu 9xDL, ktera struéné informovala
o festivalu a méla za ukol zaujmout névstévniky zafizeni, jako jsou restaurace, hotely,
divadla, kulturni a informacni centra, Ufady, ¢i nadrazi. Jejich distribuce probéhla

1 prostfednictvim partneru festivalu, a na hrani¢nim pfechodu Hat¢.
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Mezi dal8i propagacni tiskoviny patii program celého festivalu, ktery byl ve formatu A4

a obsahoval 50 stran. Tento program byl vsak jiz zpoplatnén.

Dals8imi tiskovinami tykajici se festivalu byly vinny listek, vstupenka, ¢i informacni letak,
ktery byl distribuovan na veletrzich cestovniho ruchu a v né¢kolika méstech jako je Znojmo,

Ttebic¢, Brno, Jihlava, Mikulov, Miroslav apod.

Bannery, billboardy a megaboardy - Vice jak 15 megaboardi, ¢i billboardi bylo umisténo

po celé Ceské republice, s cilem zvyseni povédomi o festivalu i ve vzdalengj$ich méstech.
Mista putsobeni této reklamy byly pfevazné v Praze a jejim okoli, dale pak
v Prferové, Veseli nad Moravou, Pelhfimoveé, Litomysli, Chrudimi, Hradci Kralové,
Hevling, ¢i Ceskych Velenicich. Zhotoveny banner s logy vSech partnerd, byl soudasti

kazdého festivalového koncertu.

LED obrazovky - Reklama byla umisténa na LED obrazovku v tésné blizkosti

znojemského nadrazi a dale pak v oblasti ndkupniho stiediska Freeport na Hatich.

Jednotlivé grafické zpracovani reklam je uvedeno v ptiloze ¢. 2

Podpora prodeje

Prezentace na veletrzich - Festival byl prezentovan 1 na nékolika veletrzich,

a to konkrétné na veletrhu Cestovniho ruchu Go a Regiontour v Brn€¢ a Madi travel market

V Praze. Déle pak na veletrhu G + H v Brné, coZ je veletrh gastronomie.

Propagace na dalSich akcich - Jak jiz bylo zminéno, ob&anské sdruZeni, v cele s Mgr. Jifim

Ludvikem, organizuje vice kulturnich akci, mezi které patii naptiklad Jazz fest Znojmo,
kde je Hudebni festival Znojmo také komunikovan. Dale je propagovan i na akci Brno,
meésto uprostied Evropy, které se kond v ¢ervnu, nebo Festival Retz, ktery je partnerskym

festivalem Hudebniho festivalu Znojmo.

Klub ptatel Hudebniho festivalu Znojmo 13 - Klub pfatel mé jiz Sestiletou tradici

a smyslem je, ziskat financni podporu od obcanil, kterym jsou nasledné za jeho piispévek
poskytnuty urcité vyhody. Velikost vyhod zéavisi od velikosti poskytnutého piispévku,
ktery je vyuzit pro ,,posunuti festivalu dal za ucelem nabidnuti jeho ucastniklim vétsi

a silngjsi zazitky z néj. Kazdy rok jsou navrzeny tfi vySe ptispévku.
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Posledni ro¢nik festivalu nabizel nasledujici slozeni vyhod:

1. SOLO (piispévek 4 000 K&)

- 1 abonentni vstupenka s rezervaci mista

- mistenka na koncertu VVojty Dyka s B-side Bandem a The Kings Singers v zoné A
- certifikat o ¢lenstvi + darkovy bali¢ek s prekvapenim

- vstup na degustaci festivalovych vin, kde se bude vybirat Sampion kolekce

2. STANDARTNI &lenstvi (prispévek 8 000 K&)

- bali¢ek vyhod SOLO + 1 abonentni vstupenku s rezervaci mista navic

3. AKTIVNI ¢lenstvi (piispévek 12 000 K¢&)
- balicek vyhod STANDARTNI ¢&lenstvi + lahev festivalového vina, vstup

na spolecenské akce festivalu, ptistup do zakulisi festivalu

Slosovani o lakavé ceny - Na webovych strankach, socidlni siti Facebook, v novinach,

¢i ze samotného dotazniku se ucastnici mohli dozvédét o soutézi s moznosti vyhry
lakavych cen, jako je zajezd do Chorvatska pro 2 osoby, ¢i festivalové vina a tricka.
Slosovani se mohl zicastnit kazdy navstévnik festivalu, ktery vyplnil dotaznik a uvedl
svou emailovou adresu na zakladé, které byli pozdé&ji vyherci kontaktovani. Pfedani cen

probéhlo za ucasti notaie, ¢lent festivalového tymu a samotnych vyherct slosovani.

.Propagatofi na cestach® - Jde o skupinu lidi z festivalového tymu, ktefi navstévuji mésta

V jihomoravském kraji a formou letdkl informuji tamni obCany o pfichdzejicim hudebnim

festivalu.

Spoluprace s CD - Pii nakupu vstupenky pies webovy portal www.ticketpro.cz v hodnoté

minimalné¢ 150,- K¢ mél kazdy zdkaznik mozZnost zakoupit zvyhodnénou poukazku
na prepravu s Ceskymi drahami s platnosti 7 dni. Cena za tuto poukéazku byla 320,- K¢&

a vztahovala se na cestu do mista konani akce v CR a zpét.

Internetova komunikace - Hudebni festival Znojmo ma samoziejme i své webové stranky,

www.hudbaznojmo.cz, kde jsou jejich navstévnici obeznameni s veskerymi detaily
o festivalu. Tyto stranky funguji ve tfech jazykovych mutacich, a to CJ, AJ, NJ. Dalsi
propagace téchto stranek je zajiSténa prostfednictvim spoluprace s partnery festivalu,
jejichz stranky byly ,,prolinkovany* se strankami festivalu, a to naptiklad prostfednictvim

WWW.znojmocity.cz, www.znojemsko.info, ¢i webové stranky Festival Retz, ktery je
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partnerskym festivalem. Ve vyhleddvacich byly umistény na ptfednich pozicich a od roku
2011 ma festival i svou skupinu na socidlni siti Facebook, kde ma v této dob¢
pies 1 600 fanouskd a stale jich pribyva. Upoutavku na festival mohli lidé naleznout
i na informac¢nim portalu o opefe, hudbé a tanci, www.operaplus.cz, ¢i na kulturnim

rozcestniku www.kult.cz. Od roku 2014 vyuziva festival i socialni sit’ Twitter.

Public relations

Tiskové konference - Pro zvyseni povédomi o festivalu probéhlo i nékolik tiskovych

konferenci, kterych se zucastnil prezident festivalu, Mgr. Jiti Ludvik, patron festivalu
Pavel Sporcl, tiskové mluvéi a zastupce generdlniho partnera festivalu. Konference

se odehraly v Praze, Vidni, Retzu a samoziejmé 1 Znojmé.

Dobré vztahy s partnery festivalu - Management Hudebniho festivalu Znojmo realizuje PR

i prosttednictvim dobrych vztahti s partnery festivalu, ¢ehoz jsou dikazem jejich

opakovana podpora této kulturni akce.

Spoluprace s médii - Na zaklad¢ riznych ¢lankd v novinach, casopisech, internetu,

Ci besed v televizi je zfejma fungujici spoluprace festivalu s médii.

Drazba vin - V pribéhu festivalu se konala i drazba vin, jejichz vytézek byl pouzit
na opravy jedné z nejohrozenéjSich pamdtek na jizni Morave, a to stitniho zadmku

Uhercice. Bylo tomu tak i v minulosti, cemuz jsou ditkazem opravena okna.

Spoluprace s cestovnimi kancelafemi a agenturami v Rakousku - Zakladem této spoluprace
je distribuce tiskovin do téchto provozoven a v ptipadé vétsiho zajmu o ucast na festivalu
je objednan autobus, ktery rakouské navstévniky pifepravi do Znojma a po skonceni

koncertu je odveze zase zpét.

Ve sluzbach, coz je tedy i v pripadé konani akce Hudebni festival Znojmo,
se marketingovy mix rozSifuje o dalSi casti, jako jsou lidé, bali¢ky, spoluprace

a proces, které jsou popsany v nasledujici ¢asti této prace.

Lidé - Jak jiz bylo vySe uvedeno, na realizaci festivalu se podilelo n€kolik brigadniki
a fada dobrovolniki. Jejich zaSkoleni probéhlo v ramci Hudebniho festivalu Znojmo, kdy
vSichni byli obeznameni snaplni prace kazdého znich, podminkami spolupréce
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a s pravidly a pozadavky, které na n¢ budou kladeny. Dale byly feSeny nazorné modelové
ptiklady urcitych situaci, ¢imz vedeni festivalu chtélo dobrovolniky a brigadniky pfipravit

na situace, které je mohou potkat, a tim je naucit pohotovym a spravnym reakcim.

Balicky - Zvyhodnény nakup vstupenek byl urcen jen pro brigadniky, kteti v piipadé
nakupu jedné vstupenky ziskali druhou vstupenku zdarma. Dale pak byla moznost

mistenek pro partnery festivalu, ale to vSak pouze na vybranych koncertech.

Spoluprace - Jako Vv ptedeslych roc¢nicich, tak i v 9. mél festival mnoho partnert. Témi
hlavnimi byly nakupni stfedisko Freeport, S MORAVA Leasing, a.s. a RWE. Mensimi pak
firmy jako AGRAL zemédélska technika, nebo PEGAS NONWOVENS. Mezi sponzory
festivalu se objevily firmy jako ATLANTA, Znojemské strojirny, nebo Elektrokov
Znojmo. V neposledni fadé festival podpofilo i mésto Znojmo, ministerstvo kultury,
jihomoravsky kraj, statni fond kultury CR a fada dal3ich firem, které se podilely uréitou
casti na snadngjSim zajisténi festivalu. Hlavnim reklamnim partnerem byla agentura
Bravissimo a generalnim partnerem pro ubytovani byl Hotel Prestige®***. Smluvni plnéni

probihalo ve vét§ing piipadil na zaklad¢ slev na sluzby poskytnuté v ramci festivalu.

Proces - Proces spotiebovavani sluzby zdkaznikem probiha v aktivnim ucastnéni
se navstévnika jednotlivych koncertd. Sluzba, v podobé pofadani koncertti, probiha na vice
mistech, na které je navstévnik nucen se premistit v pfipadé, Ze chce koncert navstivit.

Sluzba je tedy prostorové limitovana, a to na mista, kde se program praveé odehrava.

4.4 Marketingové prostiedi

441 PEST analyza

Politicko-pravni faktory - V roviné politicko-pravnich faktord je dilezitym bodem stabilita

vlady, kter4 je v soucasnosti na uzemi Ceské republiky klidna. I ostatnimi zemémi je Ceska
republika brana jako bezpetna a stabilni zemé&, coz ji napomdhd k zvySeni cestovniho
ruchu. Pozitivnim a =zarovel 1 negativnim faktorem je Cclenstvi v EU, které
na jednu stranu do Ceské republiky pilakalo vice cizinct, ale na druhou stranu je nyni
nutné podtizeni se jejim jednotlivym normam. Negativnim faktorem miize byt i snizovani

vydaju ze statniho rozpoctu v oblasti kultury a v neposledni fadé¢ i danova politika.
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Pti poradani kulturnich akci musi byt vzata v ivahu také samosprava mésta Znojma. Jeji
ptistup k realizaci Hudebniho festivalu Znojmo je pozitivni, a to do takové miry, ze je
1 hlavnim podporovatelem festivalu. Potfadanim festivalu vznikaji méstu takové vyhody,
jako je zvySeni kulturniho vyziti ve Znojmé¢, tim i zvySeni navs§tévnosti Znojma turisty

a nasledné celkového cestovniho ruchu.

Ekonomické faktory - Ekonomické faktory jsou dilezité pro festival i jeho navstévniky,

kteti potiebuji dostatek financnich prostfedkli, aby byly ochotni ¢ast znich pouzit
na kulturni akce, které pro né mohou byt tzv. nadstandardem. V piipad¢ ekonomické krize,

inflace, ¢i vysoké nezaméstnanosti se lidé ¢asto vzdavaji své Ucasti na téchto akcich.

Data z ceského statistick¢ého ufadu ukazuji Jihomoravsky kraj jako 4. oblast s nejvyssi
nezaméstnanosti (8,58 %) v Ceské republice. V piipadé, ze procenta budou i do budoucna
stoupat, hrozi, ze lidé zacnou Setfit a omezovat svou ucast na kulturnich akcich. Primérna
mira inflace, dle ¢eského statistického uradu, ma od roku 2012 klesajici tendenci, coz miize
mit pro festival pozitivni dopady. Pii nejmensim by se ceny zbozi a sluzeb nemély
zvySovat, nybrz sniZovat, coZ by zpisobilo snizeni jak vydaji domacnosti, tak i naklada
na festival. V soucasné dobé, kdy koruna posiluje, dochazi k vnimani zdrazeni cen
zahrani¢nimi turisty, které tento fakt muze odradit. Soucasny kurz koruny vuci euru
se pohybuje ve vysi 27,46 KE/EUR. Vyvoj HDP mél v minulém roce klesajici tendenci,

wrwe

zboZi a poklesem aktivniho salda zahrani¢niho obchodu.

Socialné-kulturni faktory - V socidlné-kulturnich faktorech by mél byt bran ztetel

na veékovou kategorii névstévnikl, kterd u vazné hudby byva vétSinou vyssi. AvSak
S postupem ¢asu je projevovan ¢im dal vétsi zajem i mladsim publikem, co potvrzuji i ¢isla
jiz realizovanych prizkumu festivalu. I kategorie vzdélani hraje svou roli v socialné-
kulturnich faktorech, a to takovou, Ze ve vétsing piipadl se o tento typ akci zajimaji spise
lidé s vys§im vzdelanim. Tito lidé maji vétsi zdjem a finanéni moZnosti dozveédét
se, €1 poznat néco nového. Dulezitd je i zména zivotniho stylu. Rok od roku se zvétSuje
zajem o kulturni vyziti tohoto typu. Lid¢ si zaCinaji uvédomovat a vazit si svého volné¢ho
¢asu a uptednostiiuji jej pted praci. I nizkd porodnost na Znojemsku, kterda ma od roku
2008 sestupnou tendenci, mtize za n¢kolik let negativné ovlivnit festival, a to v poctu jejich

navstévniki vzhledem k faktu, ze drtiva vétSina z nich pochézi z Jihomoravského kraje.
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Technologické faktory - Mezi technologické faktory, které v dneSni dob¢ ovliviiuji festival,

patii samoziejmé internet, ktery je velmi dulezity v oblasti marketingové komunikace.
Diky internetu se navStévnici festivalu mohou dozvédét detailni informace
o poradané akci. Je mozné vyuzit 1 socialnich siti, jako je napiiklad Facebook a Twitter,
které¢ jsou mezi mladymi velmi popularni a je jim kladena velkd pozornost. Dale pak
festival ovliviiuji technologické pokroky ve vyrobé novych a vykonngjSich produktech,

které jsou dulezité pro kvalitni ptenos zvuku, osvétleni, ¢i vizualni doprovod apod.

4.4.2 SWOT analyza

Tabulka ¢. 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Povédomi u klientd Finance

Misto konani Propagace v zahranici

Doba trvani Pozdni uvefejnéni programu

Tradice VétSina ,,pouze” regionalnich navstévnika

Management - zkuSenosti s organizaci Shodnost termint s jinymi akcemi

Propojeni s vinem Zahrani¢ni partneti

Piehlednost webovych stranek Spoluprace v oblasti cateringu

Spoluprace s vyznamnymi osobnostmi Spoluprace s cestovnimi agenturami

Snaha o navstévnikovu spokojenost a kancelafemi

Spoluprace s CD

Prilezitosti Hrozby

Vétsi cestovni ruch ve Znojmé Pocasi

VyuZiti prosttedkt a aktivit EU Riist konkurence

Dotace Nové vyhlasky mésta

Systém znacenych cykloturistickych tras Finan¢ni krize

Atraktivnost mésta Znojma — pamatky Pokles zajmu o vaZznou hudbu

Zvyseni zivotni urovné Chatrani pamatkové chranénych objektl
Poloha mésta Znojma

Zdroj: Prace autora
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Silné stranky - Mezi silné stranky festivalu muizeme zafadit fakt, ze tento festival
se realizuje kazdy rok a posledni ro¢nik byl jiz 9. Proto by méla byt vyzdvihnuta
jeho tradice, povédomi o této kulturni akci a samoziejmeé jiz n€kolikaleté zkuSenosti lidi
Z ob¢anského sdruzeni s organizovanim této akce. Netradi¢ni, avSak pozitivné pusobici, je
i doba trvani festivalu, kterd nabizi potencidlni ndvstévnikim S$ir§i moznost ucasti
na festivalu v ptipad¢ jejich velké zaneprazdnénosti. Lakadlem mohou byt i zajimava
mista, na kterych se koncerty konaji a jejich propojenost s kvalitnimi viny tamnich vinai.
Kvalitu akce prohlubuji i jména spojené s festivalem, jako je Pavel Sporcl, patron festivalu,
nebo mezindrodni umélci, kteti se fadi mezi u¢inkujici festivalu. Silnou strankou jsou
1 webové stranky festivalu, které jsou piehledné a je moznost zde najit mnoho informaci
o vsech ro¢nicich festivalu. Dale pak spoluprace s Ceskymi drahami, ktera spoéiva na
zvyhodnéném jizdném za piepravou na festival i1 zpét. A v neposledni ftadé

snaha uspokojit navstévnika, ¢ehoz je dikazem kontinualni prizkum jejich spokojenosti.

Slabé stranky - Mezi slabé stranky festivalu patii predevSim finance, které jsou nutné
pro jeho realizaci. Bez dotaci a podpory partneri by festival nemohl byt realizovan.
I pies to, ze je festival komunikovan v Rakousku a na Slovensku, tamni propagace nema
dostatecnou silu a frekvenci, a proto festival navstévuje jen maly pocet zahrani¢nich
turistt. I spoluprace s cestovnimi agenturami a kancelafemi je zatim realizovana pouze
Vv Retzu, coz by se dalo rozsifit i na Slovensko, ¢i do vétsich mést po Ceské republice.
Mezi slabé stranky je zafazeno i pozdni uvefejnéni programu na webovych strankach
festivalu, nebo shodnost termind s jinymi akcemi tohoto druhu. Festival postradé i nabidku
obcerstveni pro navstévniky. Vzhledem k poloze Znojma, v tésné blizkosti rakouskych
hranic, se naskyta ptilezitost osloveni potencidlnich zahrani¢nich partnerfi, coz je zatim

realizovéano pouze ve spolupréci s Festivalem Retz.

Ptilezitosti - Prilezitosti pro Hudebni festival Znojmo je zvySeni cestovniho ruchu v této
lokalité. Atraktivnost pamatek mésta Znojma miize piilakat nové turisty, které presveédci
spojeni navstévy historického mésta s navstévou festivalu. Velkym ldkadlem je i systém
znacenych cykloturistickych tras v okoli Znojma, které mohou pfildkat milovniky
cykloturistiky. PfileZitosti jsou i nové dotace, granty, ¢i jiné prostfedky a aktivity EU, které
by byly mozné vyuzit ku prospéchu Hudebniho festivalu Znojmo. I rst Zivotni urovné

muze pozitivné ovlivnit festival, a to ve vétsi navstévnosti. V piipadé, ze lidé budou mit
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dostate¢né mnozstvi financ¢nich prosttedkti pro zabezpeceni vSech zakladnich véci,

s velkou pravdépodobnosti nasledné budou investovat i do svého volného ¢asu.

Hrozby - Vzhledem Kk realizaci koncerti i ve venkovnich prostorach, velkou hrozbou je
pravé nepfiznivé pocasi, které navstévniky mize odradit. Uspé&nost festivalu mohou
ohrozit i nové ,,pfichozi* konkurenti stejného zaméfeni. Hrozbami ze strany navstévnika
muze byt pokles jejich zajmu o vadznou hudbu, ¢i finanéni krize, ktera ovlivni rozhodovani
o investici do vstupenek. Vzhledem ke kreativit¢ vybéru mist pro koncerty miize byt brano
hrozbou 1 chatrani pamatkové chranénych objektii, ve kterych by nésledné hrozilo
nebezpedi trazu. Dale pak nové vyhlaSky mésta tykajici se potadani kulturnich akci, ¢i
samotnd poloha mésta Znojma, ktera je na samych hranicich s Rakouskem, coz muze

odradit potencialni zdkazniky z druhého konce Ceské republiky.

4.5 Vysledky prizkumu

Data, kterd byla sesbirana od respondentli v pritb¢hu celého festivalu, byla vyhodnocena
a nasledné zpracovana do grafii, nebo tabulek, pro lepsi piehlednost, a slovné
okomentovana. Z celkového poctu 14 500 navstévnikd festivalu, bylo ziskano pouze
51 dotaznikl. Jak jiz bylo vySe v praci zminéno, Vyplnéni dotazniku bylo podpoieno
zatazenim respondenta do slosovani o lakavé ceny. Pocet navstévniki se oproti lonskému
ro¢niku zvysil, avSak na mnoZstvi dotaznikil tento typ podpory nemél Zadny vliv. Nizky
pocet ziskanych dotaznikli je pfipisovan neaktivnimu sbéru dat brigadniky a hlavné
absenci povéfené osoby, kterd by na dotazovani v prabéhu festivalu dohlizela
a koordinovala jej. Na tvorbé dotazniku spolupracoval autor této prace a president
festivalu. Samotné grafické zpracovani, véetné sbéru dat, pak bylo v kompetenci pouze
Hudebniho festivalu Znojmo. Dotazovani probihalo prostfednictvim brigadnikd, ¢i vlastni

iniciativy navstévnikl. Nahled dotazniku v pfiloze €. 3.

Dotazniky k vyplnéni byly k dispozici jak na mistech konani jednotlivych koncertl, tak
1 na informa¢nim centru festivalu. Jak jiz bylo vySe zminéno, o jejich distribuci se starali

brigadnici béhem piestavek mezi jednotlivymi vystoupenimi. Dotazniky byly k dispozici
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K volnému odebrani na stanku prodeje vstupenek, pii jehoz samostatném vyplnéni jej

navstévnici mohli odevzdat obsluze vstupenek, ¢i jej vhodit do krabice tomu urcené.

45.1 Identifikacni otazky

Pro urCeni skladby souboru bylo vyuzito Ctyf identifikacnich otazek, diky kterym je
snadngjsi specifikovat navstévniky festivalu a v pfistich ro¢nicich se na néj zaméfit.
Vysledky identifikacnich otdzek jsou souhrnné okomentovany a vyobrazeny pomoci graft

Vv priloze €. 4.

Z identifika¢nich otdzek bylo zjiSténo, ze pfevazna ¢ast ucastnikl festivalu, kterd byla
ochotnd vénovat Cas vyplnéni dotazniku, byly zeny a nejvétsi mnozstvi dotazovanych
zastupovalo vékovou kategorii od 40 do 59 let. Se stejnym poctem respondentd,
a to 24 (47,1%), se shodly odpovédi tykajici se vzdélani, které zaznamenaly stiedoskolské
a vysokoskolské studium jako nejCastéjsi odpovédi. Poslednim identifikaéni otdzkou
se potvrdil o¢ekavany fakt, kdy drtiva vétSina navstévnika (78,3 %) festivalu mélo bydliste

Vv Jihomoravském kraji, avSak dva navs§tévnici na néj zavitali i ze Slovenska.

4.5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V nasledujici baterii otdzek byl zkoumén konkrétni respondentiiv ndzor na riizné aktivity
tykajici se festivalu. Respondent mél moznost se konkrétné vyjadfit, a to na zékladé velké
frekvence polootevienych otazek. Nasledné byly zjistovany i respondentovi doporuceni
pro nadchazejici ro¢niky, a také jeho povédomi o sponzorech festivalu. Jednotlivé grafy

a struény popis kazdého z nich vykazuji sesbirana data.

Zpusob ziskani povédomi o festivalu

U této otazky je konecny soucet odpoveédi 63, coz znaéi, ze zde nékteii respondenti uvedli
vice odpovédi. Ve vSech typech nabidnutych odpovédi, kromé odpovédi ,,rodina, pratelé®,
ktera byla zvolena jako nejCastéj$i zdroj ziskani povédomi o festivalu (38,1 %), byl
respondent dotazovan na konkrétni komunikaéni kanal, jejichz vysledky jsou uvedeny nize
v tabulce. Z konkrétnich komunikacnich kanald uvadénych respondenty a pfipravovanych

organizatory festivalem byl dle dotazovanych tisk (25,4 %).

41



Graf¢. 1 Zpusob ziskani povédomi o festivalu
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Zdroj: Prace autora

Tabulka €. 2 Zptsob ziskani povédomi o festivalu - konkrétni komunikacni kanaly

Druh komunika¢niho Konkrétni komunikaéni Procentni pocet
kanalu kanal respondentii
Tisk Mlada fronta dnes 20,6 %
Tina 1,6 %
Bez specifikace 3,2%
Internet Tydenik Znojemsko 1,6 %
Hudba Znojmo 1,6 %
Radio Vitava 1,6 %
Bez specifikace 3,2%
Jiné P. Ludvik 1,6 %
Néhodné projeti 1,6 %
Navstéva Znojma 3,2%
Hotel Prestige 1,6 %
Kulturni zpravodajstvi 1,6 %
Vranovské kulturni 1éto 1,6 %
Jiz dlouhodobé povédomi 4.7 %
Bez specifikace 1,6 %

Zdroj: Prace autora
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Hlavni zdroje informaci o festivalu

V ptipadé, Ze respondent mél jiz povédomi o konané kulturni akci, pro vice informaci
nejcastéji navstévoval samotné webové stranky festivalu, a to vnecelych 32,8 %.
V ptipad€ zbylych nabidnutych odpovédi se pocet vSech tésn€ pohyboval kolem 22 %.
Pfi odpovédi ,,reklama® ¢i ,,jiné*“, byl respondent dotazovan na konkrétni zdroj. Navzdory
zédosti o konkrétnéjsi odpoveéd celych 15,5 % respondentl blizsi specifikaci neucinilo
a zbylych 6,9 % uvedlo reklamu formou plakatt a letakli. V ptipadé, Ze respondenti vybrali
odpovéd’ ,,jiné*“, jejich nejcastéjSi odpoveédi byla rodina a ptatelé (8,6 %), dale pak
informace poskytnuté samotnymi pofadateli (3,4 %). Zbylymi respondenty byly uvadény
spiSe mista, na kterych obdrZeli nejvice informaci, jako je Hotel Prestige, MU Znojmo,
TIC Znojmo, ¢i restaurace (nebylo blize specifikovano). Na téchto mistech byly
distribuovany propagacni materialy festivalu, proto je velkd pravdépodobnost, Ze praveé
z téchto tiskovin mohli respondenti ziskat dané informace o festivalu. Vyjime¢nou
odpovédi v této kategorii byl pak ,,soukromy zdjem®, ktery byl v dotazniku vysvétlen jako
psani méstské kroniky pro své vlastni ucely. A i v této sekci se nasel respondent, ktery

blize nespecifikoval, z jakého zdroje nacerpal nejvice potiebnych informaci o festivalu.

Graf ¢. 2 Hlavni zdroje informaci o festivalu
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Spokojenost s poskytnutymi informacemi o festivalu

Z celkového poctu 51 respondentd pouze 3,9 % znich uvedlo nespokojenost
S poskytnutymi informacemi. V ptipadé negativniho vyjadieni byl respondent dotazovan,
Z jakého divodu byl s pribéhem festivalu nespokojen. Jeden respondent uved, Ze za jeho
nespokojenosti stoji pozdni uvefejnéni programu festivalu. DalSi respondent pak svij

negativni postoj viibec nezdivodnil.

Graf ¢. 3 Spokojenost s poskytnutymi informacemi o festivalu
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Spokojenost s webovymi strdnkami festivalu

Vice nez polovina respondenti (62,7 %) potvrdila, Ze piehlednost i informace
na webovych strankach festivalu jim vyhovovaly. Negativni posudek na tyto stranky
zaznamenal pouze jeden respondent, ktery jako diitvod uvedl neptfehlednost ivodni stranky.
Celych 31,4 % respondentd vSak stranky festivalu nenavstivilo vibec. Zbylych

3,9 % respondentt se k této otdzce viibec nevyjadrili.
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Graf ¢. 4 Spokojenost s webovymi strankami festivalu
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Hlavni duvod navstévy festivalu

Z jednotlivych dotaznikli vyplynulo, Ze motivace k i¢asti na festivalu byla v nékolika
piipadech ovlivnéna i vice faktory, proto celkovy pocet odpoveédi u této otazky ¢ini 78. Jak
je z grafu ziejmé, nejvétsim lakadlem pro respondenty, navstivit festival, byl jejich zajem
0 vaznou hudbu, a to v témé&f poloviné piipadi (46,2 %). Druhym nejcastéji uvadénym
divodem pak bylo odreagovani (26,9 %) a nasledné konkrétni interpret, jejichz jména
miiZete jsou uvedeny nize v tabulce. Nejéastéji se viak mezi jmény objevil p. Pavel Sporcl,
ktery je patronem samotného festivalu. Zbylé odpovéedi respondentli se stejnou mérou, tedy
5,1 %, rozdélily mezi odpovédi ,,doprovod®, ¢i ,,jiné*“. Jednim z ,,jinych* divodil navstévy
festivalu byl 1 vlastni zajem, tykajici se jiz zminéného psani soukromé kroniky meésta
Znojma. Dal$im divodem ziskani novych zazitkli a zkuSenosti, brigdda, nebo vino, cozZ je

jedna z véci, ktera ¢ini festival vyjime¢nym.
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Graf €. 5 Hlavni diivod néavstévy festivalu
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Tabulka ¢. 3 Hlavni divod navstévy festivalu — konkrétni interpret

Konkrétni interpret Procentni ponoler Konkrétni interpret Procentni ponoler
respondentu respondentil

J. Kudrna 1,3 % | Michaela Koudelkova 1,3%

P. Sporcl 5,0% | The Kouda's kvartet 1,3 %

The King's Singers 2,6 % | M. Knoblochova 1,3%

Déti 1,3% | Bez specifikace 1,3%

CM A. Stehlika 1,3%

Zdroj: Prace autora

Nejsilnéisi faktor pii rozhodovani o navstéve festivalu

Pro rozhodovani o ucasti na festivalu ovlivnil respondenty hlavné samotny program,
ato ve 41,3 %. Dale 26,7 % dotazovanych se rozhodovalo na zakladé¢ vlastnich zkuSenosti,
které nasbirali z predeslych ro¢nikl festivalu. Témét 15 % dotazovanym zélezelo na misté,
kde se dany koncert odehrava a 10,7 % dotazovanych se nechalo ovlivnit lidmi ve svém
blizkém okoli. AZ na 5. misté se umistila cena, za kterou ,,stoji* 5,3 % respondentil
a samotnd propagace dostatecné ovlivnila pouze 1,3 % dotazovanych. V této otdzce bylo
celkem sesbirdno 75 odpovédi, takZze miizeme fici, Ze navstévniky festivalu v nékterych

pripadech neovliviioval pouze jeden faktor, ale 1 vice.
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Graf ¢. 6 Nejsilngjsi faktor pii rozhodovani o ndvstéve festivalu
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Doba planované ucasti na festivalu ve dnech

Na otazku, kolikadenni ucast na festivalu respondenti planuji, byly nejcastéjSimi
odpovéd’mi nejkratsi nabidnuté terminy. Ve 39,2 % respondent planoval 3 — Sdenni Ucast
na festivalu a ve 25,5 % 1 — 2denni. Na tietim misté se ndsledné umistila kazdodenni ucast
na festivalu, a to s 11,8 %. Zadnou odpovéd nedostala 15 — 17 denni tcast a zbylych

13,7 % se rozdelilo téméf stejnym dilem mezi odpovédi 9 — 11 dnia 12 — 14 dni.

Graf ¢. 7 Doba planované ucasti na festivalu ve dnech
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Podet tcasti na predeslych roénicich festivalu

V ptipad¢ otdzky, na zdkladé které se zjiStovala ucast respondentd na ptredchézejicich
roCnicich, sesbirand data prokdzaly, Ze pro necelych 20 % dotazovanych byla Ucast
na 9. ro¢niku festivalu tou prvni. Nasledujicich 19,6 % respondentil se Ucastnilo vSech
deviti festivall, coz s velkou pravdépodobnosti poukazuje na jejich kladny nézor
dotazovanych a 7,8 % se jiz zucastnilo dvou, €i Ctyf ro¢nikl. Pfedchozich 6 ro¢nikil
navstivilo celkem 5,9 % dotazovanych a po 3,9 % 7 ro¢nikii, coz také poukazuje
na ,,vérnost™ k festivalu. Zbylé 2 % respondentli, zaznamenala pouze jednu diivejsi ucast

na festivalu a 7,8 % se pak ke konkrétnimu poctu viibec nevyjadrilo.

Graf ¢. 8 Pocet Gcasti na predeslych ro¢nicich festivalu
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Hodnoceni poméru ceny vstupenky vuci nabizenym sluzbam

Jelikoz penize jsou pro mnoho lidi dilezity faktor, tak 1 proto byla nasledujici otdzka,
tykajici se vnimani poméru ceny a kvality, zafazena do dotaznikového Setfeni. Celkem
72,6 % dotazovanych shledavd cenu vstupenek na jednotlivé vystoupeni adekvatni
k nabizenym zazitkim a sluzbam. Navic 13,7 % oslovenych se domniva, Ze ceny
vstupenek jsou niz§i nez by odpovidalo kvalité poskytovanych sluzeb a 9,8 % naopak
shledéva sluzby nadhodnocené. Zbylé necelé 4 % respondentt zvolili odpoveéd’ ,,nevim®, a

to z toho divodu, Ze se zucastnili pouze vystoupeni s volnym vstupem.
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Graf ¢. 9 Hodnoceni poméru ceny vstupenky vici nabizenym sluzbam
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Spokojenost s prubéhem leto$niho festivalu

Tato otazka byla zamétena na respondentovu spokojenost s pribéhem 9. ro¢niku, festivalu.
Dotaznikovym Setfenim bylo zkoumano 5 oblasti jako organizace, program, délka
festivalu, doprovodny program a Uc¢inkujici. Jiz niZe uvedeny graf ukazuje, Ze ve vSech
zminénych oblastech radikalné ptevazovala spokojenost nad negativnim posudkem.
S kazdou oblasti je minimaln¢ 78,4 % respondentii spokojeno, coz miize byt povazovano
za velmi dobry vysledek. Dokonce pii hodnoceni délky festivalu spokojenost respondentti
dosahla az 96,1 %. Dale organizace, program i doprovodny program odhlasovalo stejny
pocet lidi (13,7 %) v podobé odpovédi ,,spiSe spokojen” a 3,9 % byla zaznamenana tato
odpovéd’ v oblasti délky festivalu. V pfipadé, Zze respondent oznacil jednu ze zbylych
odpovédi, a to tedy ,,spiSe nespokojen® ¢i piimo ,,nespokojen®, byl ndsledné dotazovan
na divod jeho volby. V oblasti hodnoceni organizace festivalu vznikl negativni
respondentliv nazor na zaklad¢ nedostate¢né organizovaném usazovani (2 %) a ve velkém
poctu navstévnikll (2 %). V oblasti doprovodného programu respondent svij negativni
postoj nepodlozil divodem a navic se zde 3 respondenti zdrzeli upln¢ odpovédi, podobné

jako u oblasti u¢inkujicich, kde neodpovédé€li 2 z respondenti.
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Graf ¢. 10 Spokojenost s prabéhem letosniho festivalu
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Spokojenost s nabidkou népojd a pokrmi na festivalu

Na otazku, zda jsou respondenti spokojeni s nabidkou ndpojii a pokrml na mistech
pusobeni festivalu, 90,2 % uvedlo, Ze ano. Pro necelych 10 % dotazovanych nebyla
nabidka natolik kompletni, ze se vyjadfili negativné a nasledovné byli vyzvani k uvedeni
divodi. Nespokojenost respondenti odiivodnili prostfednictvim malé nabidky, chybéjici

vody, ¢i pokrmt. Jedna negativni odpovéd’ pak byla bez uvedeni diivodu.

Graf ¢. 11 Spokojenost s nabidkou napoju a pokrmu na festivalu
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Piedpokladana ucast na 10. ro¢niku festivalu

Dalsi otdzka se zaméfovala na respondentovu predpoklddanou ucast, ¢i neucast
na 10. ro¢niku, festivalu. Respondenti méli na vybér z péti odpovédi, které byly sestaveny
od jistych, aZ po vahavé, avSak 1 pfesto celych 84,3 % dotazovanych odpovédé€lo, Ze jsou
rozhodnuti se pfistiho ro¢niku zucastnit. Nasledujicich 13,7 % uvedlo, Ze se spiSe z€astni
a 2 % své stanovisko jesté neznalo. Zbylé dvé odpovédi ,,spise ne a ,,ne, nezicastnim se*

byly ponechany bez zaskrtnuti, coz opét poukazuje na spokojenost navstévnikl festivalu.

Graf ¢. 12 Predpokladana ucast na 10. ro¢niku festivalu
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Zmény pro 10. ro¢nik festivalu

Tato otazka byla sméfovana k zjisténi, zda by respondenti uvitali néjaké zmény
v nadchazejicim 10. roc¢niku festivalu, ¢i nikoliv. Pfevdzna vétsina (80,4 %) zadnou zménu
nevyzaduje, coz miize byt pfipisovano celkové spokojenosti respondentii se sluzbami
na festivalu. 2 % respondentli se k otdzce nevyjadiily a ti respondenti, ktefi se vyjadfili
k pfipadnym zménam pozitivné (17,6 %), nasledné na né byli dotazovani a jejich odpovédi
byly nasledujici: lepsi organizaci prodeje vstupenek, zapojeni operniho vystoupeni, ¢esky
obsah zpivanych textl, kazd4d zména zZadouci, vétsi tabule s textem (Spatna Citelnost), vstup
zdarma pro soukromého spisovatele kroniky mésta Znojma, lepsi jednani ucinkujicich

pii organizaci a sluSnost v upozoriiovani na pronajem mista
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Graf ¢. 13 Zmény pro 10. ro¢nik festivalu
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Jaky umélec by byl uvitan v programu 10. ro¢niku festivalu

Na nasledujici otazku, ve které se dotazovalo na umélce do programu 10. ro¢niku, néktefi
z nich uvedli vice jmen, proto celkovy pocet odpovédi v této otazce ¢inni 55. Témét celych
44 % respondentii na otazku vibec neodpovédélo a zbyli odpovidali rizné. Nejcastéji
(5,5 %) respondenti uvedli patrona festivalu, tedy Pavla Sporcla, ktery na festivalu
vystupoval jiz 8x, dale pak Evu Urbanovou, Adama Plachetku a The King's Singers. Hned
za nimi (3,6 %) byla Magdalena KoZend, Eva FiSarova, ¢i Dagmar Peckova. Zbylé navrhy
na to, jak konkrétné¢ zpiijemnit respondentim 10. rocnik festivalu, byly jednohlasné
a se jmény jako je Monika Knoblochova, Pavlina Seni¢, Elton John, Lubo§ Brabec,
Vojtéch Dyk, Mozart group, Jaromir Nohavica, Flogging Molly, Ladislav Kerndl,

Vondrackova, K. Plachetkova, David Pokorny ¢i Igudesman a Joo.

Respondentiuv zdjem o zasilani informac¢nich emailu

Dalsi otazka zjistovala zajem respondentll o zasilani novinek o festivalu. Vyplnéni
dotazniku a uvedeni emailové adresy bylo podpoieno slosovanim o ldkavé ceny. Dle nize
uvedenych vysledkl je zfejmy zajem o zasilani novinek emailem, coz je mozné pfipsat
pravé podpoie prodeje v podobé slosovani. Celych 76,5 % respondentt poskytlo festivalu
svou emailovou adresu. Naopak zaporny pfistup k této otazce mélo 17,6 % dotazovanych

a necelych 6 % se k otazce vlibec nevyjadrilo.
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Graf ¢. 14 Zajem o zasilani informacnich emailt
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Vramci uzavieni sponzorského vztahu s cestovni kanceldii VITKOVICE TOURS
a nakupnim stfediskem Freeport Haté, byly do dotazniku vsunuty i otazky zabyvajici
se povédomim respondentli o téchto spolecnostech a vyuzivanim jejich sluzeb. Odpovédi
na tyto otazky vSak nejsou pro tuto bakalarkou praci podstatné, proto jsou prezentovany

az v prilohach této prace pod ¢islem 5.

Shrnuti

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji respondentiiv nazor na jednotlivé sluzby, které

byly béhem doby trvani festivalu, poskytovany.

Povédomi o festivalu respondenti ziskali nejéastéji od svych piatel ¢i rodiny (38,1 %),
avsak hlavnim zdrojem informaci jim byly webové stranky festivalu (32,8 %). V drtivé
vétsiné (96,1 %) byli respondenti spokojeni se ziskanymi informacemi, a V pfipadé
negativni odpoveédi m¢l respondent vytku k pozdnimu umisténi programu na stranky
festivalu. Tyto stranky byly v nasledujici otdzce respondenty (62,7 %) oznaceny
za prehledné a komplexni. Celych 31,4 % pak webové stranky viibec nenavstivilo, coz
muze byt nasledkem tucasti predevsim starSich osob, ktera Casto tuto technologii neumi

vyuzivat. Hlavnim divodem navstévy festivalu byl zdjem o vaZnou hudbu (46,2 %)
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a respondentovy pochybnosti o jeho navstiveni byly odbourany na zékladé¢ informovani
se o celém programu festivalu (41,3 %). Planovand ucast respondenta byla nejcastéji
uvadéna 15denni a déle (64,7 %). Dle sesbiranych dat se na tento ro¢nik dostavilo velké
mnozstvi jak novych navstévnikii, pro které to byla prvni ucast, tak i1 téch, ktefi
nevynechali ani jeden ro¢nik festivalu. V obou ptipadech se jednalo o 19,6 %
dotazovanych. 72,6 % respondentt shledalo cenu vici poskytnutym sluzbam za adekvatni
a s 13,7 % nasledovali ti, ktefi by za poskytované sluzby byli ochotni zaplatit 1 vice.
Spokojenost respondentlt s jednotlivymi oblastmi, jako je organizace, program, délka
festivalu, ucinkujici, ¢i dopliikovy program, byla ve vSech ptipadech z prevazné vétSiny
vV usazovani, ¢i velky pocet navstévniki. Celych 90,1 % respondentli vyjadfila svou
spokojenost v oblasti cateringu. V piipadé nespokojenosti respondentim chybéla Cista
voda, pokrmy, ¢i celkové oznadili nabidku za nedostacujici. Celych 84,3 % dotazovanych
planuje ucast na 10. ro¢niku festivalu, a pouze 17,6 % respondentti by uvitalo zmény
v podobé lepsi organizace prodeje vstupenek, vice opernich piedstaveni, pteklad zpivanych
textu, ¢i vEtsi tabule s informacemi pro ucastniky (Spatna ¢Citelnost). V prib&hu 10. ro¢niku
festivalu by byl nejradéji opét vidén a slySen Pavel Sporcl, patron festivalu. A celych
76,5 % ucastnikt uvedlo v dotazniku svou emailovou adresu, ¢imz souhlasili se zasilanim

novinek tykajicich se kulturniho déni potadaného obcanskym sdruzenim.

4.6 Porovnani s vysledky prizkumu 8. ro¢niku festivalu

Nasledujici ¢ast této prace se bude zabyvat porovnanim vysledkl prizkumu 8. a 9. ro¢niku
Hudebniho festivalu Znojmo. Rozdilnosti vysledkti v jednotlivych otazkach jsou slovné
okomentovany. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik pro 9. ro¢nik byl oproti minulému roku
mirné poupraven, dotazniky nejsou 100% totozné. Proto nékteré z otazek nemohou byt

vubec srovnany a nekteré se 1isi nabidnutymi odpovéd’'mi, mezi kterymi respondenti volili.

4.6.1 Porovnaniidentifikac¢nich otazek

V porovnani s 8. ro¢nikem Hudebniho festivalu Znojmo se 9. ro¢niku zcastnilo pfiblizné

0 500 navstévnikl vice. V oblasti pohlavi byl v roce 2012 osloven tém¢ért stejny pocet Zen

54



1 mizu, avSak v roce 2013 to byla pfevazna vétsina zen (76,5 %). V obou roc¢nicich byla
nejcastej$i vékova kategorie navstévnikti 40 — 59 let, za kterou nasledovala kategorie
20 — 39. Pouze malé procento respondentd pak oznacilo méné nez 20, ¢i 60 a vice.
| voblasti vzdélani se oba ro¢niky velice podobaly. NejcastéjSimi odpovédmi bylo
sttedoskolské a vysokoskolské studium. Stejné tak i v otdzce, kterd byla zaméfena na trvalé
bydlisté respondentdi, byla v obou rocnicich odpovéd stejna, a to v drtivé vétSing

(cca 80 %) Jihomoravsky kraj. V obou pfipadech na festival zavitali i turisti ze Slovenska.

4.6.2 Porovnani vysledkiu dotaznikového Seti‘eni

Nésledujici otdzky jiz byly zaméfeny na konkrétni Casti festivalu, ¢i zjiStovani
respondentova nazoru. Otédzka, ktera zjiStovala zpiisob ziskdni povédomi o festivalu,
ziskala v obou ro¢nicich pftiblizné 38 % odpovédi v podob¢ ziskani povédomi na zaklade
doporuceni od pratel, ¢i rodiny. Druhé nejcastéjsi odpovédi se vsak jiz v jednotlivych
ro¢nicich lisily. V 9. ro¢niku se témét 26 % respondentd dozvédélo o festivalu z tisku,

z Mladé¢ fronty dnes, kdeZto v 8. ro¢niku upoutaly jejich pozornost plakaty (16,2 %).

Vysledky dalsi otazky se opét v obou roc¢nicich sesly. Nejvice respondentt uvedlo jako
hlavni zdroj informaci webové stranky festivalu. Hlavni divody, pro¢ respondenti
navstivili dany ro¢nik festivalu, se vSak jiz trochu lisily. V roce 2012 to bylo témé&f stejnou
mérou (cca 24 %) kvili konkrétnimu interpretovi a jejich zdjmu o vaznou hudbu. Kdezto
vroce 2013 jiz jednoznacné (46,2 %) ziskala nejvice hlasti odpovéd’ tykajici se zajmu
o vaznou hudbu. Druhou nejcastéj$i odpoveédi v tomto ro¢niku bylo odreagovani a az

na tietim mist& (16,7 %) byl konkrétni interpret, s nejvétsim podtem hlast, Pavel Sporcl.

Pti rozhodovani o navstéveé festivalu respondentim nejvice pomohl program festivalu.
Nasledné¢, v 8. ro¢niku festivalu, se dal§i dvé nejcastéjsi odpovédi, reference od znamych
a ojedin¢lost akce, pohybovaly okolo 16 % respondentli. Kdezto v priibéhu 9. ro¢niku byla

muZze byt chapéano jako jejich spokojenost s festivalem a jejich oblibenost v ném.

V dalsi otazce se zjistovala respondentova ucast na piedeslych roc¢nicich festivalu, kdy
v roce 2012 mezi 3 nejcastéjsi odpoveédi patiily 2x (25,3 %), 1x (22,9 %) a 3x (16,9 %).
Vsech ptedeslych ro¢nikli se zcastnilo pouze 10 % respondentii, avSak tato odpoveéd

neskoncila jako posledni, a to ani v nasledujicim ro¢niku festivalu, kde nejCastéjsi
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odpovédi bylo, ze 9. ro¢nik festivalu je pro né€ prvni aktivni zkusSenosti s timto festivalem.
Takto respondenti odpovidali témet ve 20 %. Jako druhou nejcastéjsi odpovedi pak byly
3 ptedeslé ro¢niky (13,8 %) a nasledné 5 ro¢niki (11,8 %).

Otazka tykajici se respondentovi spokojenosti, v t¢ dobé s probihajicim festivalem, byla
V obou piipadech ohodnocena velmi pozitivné. Témét 94 % bylo spokojeno s 8. ro¢nikem
festivalu. 9. ro¢nik byl jiz hodnocen konkrétnéji, a to, ze respondenti hodnotili kazdou ¢ast
ptipravy festivalu, jako jeho organizaci, program, délku festivalu, jeho doprovodny
program a ucinkujici. Avsak i zde se nejcastéji objevovala jasné prevazujici spokojenost

respondenta, ktera se vV priméru pohybovala okolo 86 %.

Pii dotazovani se na zmény v ramci festivalu pro nasledujici rocnik, jak v roce 2012
(72,4 %), tak i v roce 2013 (80,4 %), respondenti nejéastéji odpovidali, ze by nic neménili.
Zbylé procenta pak nejéastéji v pribéhu 8. rocniku uvadeli absenci mistenek, ¢i vice hudby
do ulic, kdezto v 9. ro¢niku byly respondenty navrhnuté zmény jako lepsSi organizace

pfi prodeji vstupenek, vice opernich ptedstaveni, cesky preklad zpivanych textil a dalsi.

Shrnuti

Data, ziskané v pribéhu 8. a 9. ro¢niku na zaklad¢ marketingového prizkumu se od sebe
prili§ nelisi. Pocet respondenti obou ro¢nikti se lisil jen o 500 osob, a to v jeho nartstu
oproti 8. rocniku. Respondenti byli nejcastéji ve veéku 40 — 59 let a vétsina z nich byly Zeny

stiedoskolského, ¢i vysokoSkolského vzdélani s bydlistém v Jihomoravském kraji.

Nejcastéji respondenti ziskali povédomi o festivalu prostfednictvim svych znamych

a rodin, avSak pro vice informaci nejc¢astéji navstivili webové stranky festivalu.

Hlavni divod pro navstévu festivalll byl vzdy jejich zéjem o vaznou hudbu, avsak v roce
2012 byl tento diivod o 1,3% bod mensi nez nejcastejsi odpoveéd’, kterou byl konkrétni
interpret. Pii rozhodovani o navstéve festivalu respondenti nejcastéji uvedli, ze definitivni
rozhodnuti za né ucinilo slozeni programu festivalu. Oproti piedeslému ro¢niku byl ten

9. navstévovan velkym poctem novackd, pro které to byla prvni Gc¢ast na festivalu.

Hodnoceni obou ro¢nikii probéhlo kladné. Jen ojedinéle byl uveden respondentliv ndpad,
jak nasledujici ro¢nik vylepsit, a to v pfipadé 8. rocniku moZznosti zakoupeni mistenky

a 9. ro¢niku napftiklad lepsi organizaci pti prodeji vstupenek, ¢i piekladu zpivanych text.
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4.7 Doporuceni

V této Casti bakalarské prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni, které byly vytvoreny
nejen na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni. Navrhy by mély eliminovat negativni

postoj respondentti a vylepsit jejich pozitek z Gcasti na Hudebnim festivalu Znojmo.

4.7.1 Doporuceni na zakladé ziskanych dat

Obcderstveni

Vzhledem Kk vyjadieni se nékolika respondentti kritickym zpisobem k oblasti tykajici
se nabidky ndpoji a pokrml na koncertech Hudebniho festivalu Znojmo, byly nize

navrzeny zpusoby, jak tuto oblast pfizplsobit pozadavkiim ucastnik festivalu.

Jak jiz bylo v této praci uvedeno, kazdy koncert je doprovazen nabidkou vin od tamnich
vinafi, avSak obcerstveni neni do nabidky viibec zahrnuto, ¢ehoz si také ucastnici festivalu
vSimli. V piipad¢ konzumace alkoholu, konkrétné vina, je na misté zabezpecit minimalné

malé obcerstveni a dostatek pitné vody, kterd neodmyslitelné patii ke konzumaci vina.

Hudebnimu festivalu Znojmo je navrZena spoluprace s partnery festivalu, kteti plsobi
V oblasti pohostinstvi, ¢i osloveni cateringovych spolec¢nosti. Vzniklé naklady spojené
se zabezpeCenim stanku a jeho provozem by si najata spolecnost hradila sama. Stanek,
¢1 jiné zadzemi, by muselo spliiovat vSechny pfedepsané normy pro provoz obcerstveni
daného typu stejné tak jako osoby, které by s potravinami manipulovat (zdravotni prikaz).
Provozovateli stanku by nevznikl Z&dny zavazek na thradu ndjmu za prodejni misto

a Hudebni festival Znojmo by nemé¢l narok na zadné procento z trzby této sluzby.

Nejvétsi potencial pro realizaci tohoto projektu vidi autor této prace ve spolupraci
s Hotelem Prestige™****, ktery ma sidlo ve Znojmé a v roce 2013 byl generalnim partnerem
festivalu v oblasti ubytovacich sluzeb. Cateringem se zabyva dale hotel Lahofer, Happy
Star, ¢i Hotel Savannah**** deluxe. Je také mozné oslovit specializované znojemské

cateringové spolecnosti, jako je GATO production, nebo Albergo Agenci, s.r.o.

V piipadé¢ nezdjmu o tuto spolupraci partnery festivalu, hotely, ¢i cateringovymi

spolecnostmi, je navrzena realizace malého obcerstveni Hudebnim festivalem Znojmo.
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Obcerstveni je navrzeno formou malé nabidky syrii a peciva, coz jsou dal$i nalezitosti,
které k vinu neodmysliteln¢ patii. Priprava obcerstveni prostiednictvim Hudebniho
festivalu Znojmo by spocivala v ndkupu balenych vod malého obsahu, syrii a peciva, které
by se prodavali na papirovych taccich, poptipadé vlozenych do sackl, pro zachovani
Cistoty a Cerstvosti potravin V piipade, ze koncert bude realizovan v parku, ¢i na jiném
prasném, ¢i té¢zko vozy ptistupném misté. Vyhodou je i samotné ptiprava, kterd by mohla
probihat jiz pfed akci, a nasledné by se realizoval pouze samotny prodej, ktery by

zabezpecily dveé hostesky (dle velikosti koncertu).

Vyhodou pro Hudebni festival Znojmo je uspokojeni potieb navstévnikd nabidnutim nové
sluzby, jejiz realizace nevyzaduje pfili§ pozornosti. Vyhodou pro cateringovou spole¢nost
je moznost zisku, sebeprezentace, dalSi pfipadna spoluprace s festivalem, ¢i zvySeni

povédomi, a to na akci, kterou jiz nékolik let navstévuje okolo 14 000 navstévnika.

Kalkulace realizace ob¢erstveni Hudebnim festivalem Znojmo

Vzhledem k poctu ucastnikti 9. ro¢niku festivalu, ktery ¢inil 14 500 navstévnikd, a faktu,
ze na nékterych akcich je nevhodné obcerstveni podavat, jako napfiklad v kostele apod.,
bude v kalkulaci pocitano priblizné s 1/4 navstévniki, coz ¢inni 3 500 navstévnikd. Nakup
surovin by se realizoval nékolikrat za trvani festivalu, a to nejen vzhledem Kk Cerstvosti
surovin. Dané zakladni suroviny, chléb a syr, je mozné zakoupit v kazdém znojemském
supermarketu, ¢i hypermarketu. Vzhledem k podpoie festivalu i méstem Znojmem,

se nabizi spoluprace v podob¢ zaptlijCeni stankil, ve kterych by se prodej realizoval.

Navrhované obcCerstveni se sklada z neperlivé a jemné perlivé vody v pet lahvi o obsahu
0,51. Dale pak syrem neutralni chuti (ne kazdy ma rad plesnivé syry apod.) jako je gouda,
ktery je mozné zakoupit v pruméru za 160,- Ké/kg. Kombinace vice syru je vitana.
V kalkulaci je vSak pocitano svySe uvedenou primérnou cenou. Jedna porce by
obsahovala 130g syru a dva pul krajicky chleba. Ostatni zbozi, jako jsou papirové tacky,
saCky, ubrousky a vidlicky, je mozné zakoupit ve znojemském velkoobchodé AZ papir.
V kalkulaci je také zapocitana prace brigadnikt, kteti se budou vénovat ptipravé balicki.

Hodinova sazba je pocitdna na 50,- K¢ a doba trvani pfipravy jednoho bali¢ku 0,5 minut.

58



Tabulka ¢. 4 Kalkulace naklada realizace obgerstveni

Polozka Cena/porce Pocet kust Cena celkem
Syr 20,80,- K¢ 3500 72 800,- K¢
Pecivo 0,80,- K¢ 3500 2 800,- K¢
Papirové tacky 0,33,- K¢ 3500 1155,- K¢
Ubrousky 0,14,- K¢ 3500 490,- K¢
Vidli¢ky 0,40,- K¢ 3500 1400,- K¢
Sacky 0,06,- K¢ 3500 210,- K¢
Prace 0,42,- K¢ 3500 1470,- K¢
Syrovy bali¢ek > 22,95,- K¢ 3500 > 80 325,- K¢
Balena voda 0,51 9,00,- K¢ 3500 31 500,- K¢
Celkem > 111 825,- Ké

Zdroj: Prace autora

Tabulka €. 5 Kalkulace vynost realizace obc¢erstveni

Polozka Prodejni cena | Pocet kusi | Cena celkem
Syrovy bali¢ek 40,- K¢ 3500 | 140000,- K¢
Balena voda 0,51 20,- K¢ 3500 70 000,- K¢
Celkem 210 000,- K¢

Zdroj: Prace autora

Tabulka ¢. 6 Vysledek hospodaieni v oblasti ob¢erstveni

Polozka Prodejni cena
Néklady 111 825,- K¢
Vynosy 210 000,- K¢
Celkem 98 175,- K¢

Zdroj: Prace autora

Do celkovych nékladi je nutné zapocitat 1 ndklady na mzdy, které vzniknou ze samotného
prodeje. To jiz vSak zélezi na délkach jednotlivych koncertt, které nebyly, pfi tvorbé této
kalkulace, znamy. Nakladem jsou i pohonné hmoty, které budou spotifebovany jak
pfi samotném nakupu, tak i chystani akce, avSak vzhledem Kk neznalosti mist konani
koncertt, nebyly ani tyto naklady brany do uvahy. V pfipad¢, ze se balicky budou tvofit
az na misté samotném, odpadnou naklady spojené s piipravou a ndkupem sackti. Dle vyse
uvedené kalkulace ndklady na jeden balicek ¢inni 22,95,- K¢, coz pii po€tu 3 500 ks ¢inni

80 325,- K¢&. Spole¢né s ndkupem vody celkové néklady ¢inni 111 825,- K¢. Pii prodeji
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jednoho balicku za 40,- K¢ a vody za 20,- K¢, a v ptipadé, Ze se proda vSechno zbozi,
vynosy z této sluzby budou c¢init 210 000,- K&, coz Hudebnimu festivalu piinese zisk

ve vysi 98 175,- K&.

Vyuziti pfimého marketing

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni byl zjiStén témét 77% zajem respondentil
o zasilani newslleteri formou emaili. Tento velmi nizkonakladovy komunikac¢ni kanal je
pro dnesni dobu typickym a velmi vyuzivanym prostiedkem k Sifeni novinek, ¢i jinych
informaci pfimo k zadkaznikovi. Jeho nevyhodou je cas, ktery je nutny pro vytvoreni
databaze zajemcu o zasilani téchto newslleteri. Avsak nasledné vyuzivani je jiz velmi
snadné a rychlé. Béhem chvile je mozné oslovit najednou velké mnozstvi zékazniktl, coz je

druhé velké plus tohoto komunikac¢niho kanalu.

Formou pfimého marketingu by mohly byt rozesilany i odkazy na rizné elektronické

dotazovani, které popiipad¢ nasméruje kroky managementu festivalu spravnym smeérem.

Sbér emailovych adres miZe probihat na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, jak tomu bylo
I vprubéhu posledniho ro¢niku festivalu, nebo zfizenim piihlasovaciho formulaie
na samotnych strankdch Hudebniho festivalu Znojmo. Tato moZnost piihlaseni
se k odebirani newslleterti by byla komunikovana jak na webovych strankach festivalu, tak

1 prostiednictvim Facebooku a Twitteru.

Webové stranky

V prabehu marketingového prizkumu byl vyjadien negativni nazor na prehlednost tvodni
webové stranky Hudebniho festivalu Znojmo. Tento fakt vSak s velkou pravdépodobnosti
pominul, a to k zac¢atku dubna, kdy webové stranky probéhly tipravami. Nova verze ma byt

pro navstévniky srozumitelnéjsi a lepsi pro jejich orientaci.

Avsak pro rychlejsi vyhledavani, ¢i navedeni navstévnika v pfipad€ jeho Spatné orientace,
by jisté¢ bylo pfinosem vlozeni pole pro vyhledavani urcitych vyrazii. Po zadani daného
slova se rozvine seznam odkazl na stranky festivalu, na kterych se dané slovo nachazi.
V ptipad¢ Spatné orientace na strdnkach se pole ,,Hledej* stavad velkym pomocnikem.

Nahled grafického zpracovani v pfiloze €. 6.
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Zverejnéni programu festivalu

Negativni postoj byl vyjadien prostiednictvim dotaznikového Setfeni i k casovému
zvefejnéni programu festivalu. Jeho pozdni zvefejnéni mize mit za nasledek mensi pocet
navstévnikl, ktefi si jiz na dany termin zajistili jiny program. Program pro 9. ro¢nik
festivalu byl uveiejnén na webovych strankach festivalu 17. 6. 2013, coz je pouze 24 dni

pted samotnou akci. Na tento bod kritiky by se mél management festivalu opravdu zaméfit.

Problém wvyiesi difivéjsi tvorba navrhu programu, realizace poptavky danych umélca
a zarezervovani jejich terminti vystoupeni. Poté mohou byt potencialni zakaznici festivalu

dostate¢né dopiedu informovani o programu a zahrnout festival do svého volného casu.

Organizace pii realizaci festivalu

Na Spatnou organizaci v usazovani navstévnikti festivalu a pfi prodeji vstupenek
upozornily ndzory ucastnikl festivalu v pribéhu marketingového prizkumu. Pochybeni

vrwe

nutné snazit se témto vécem predejit, €1 se na n¢ alespon pokusit pfipravit.

Prevenci ptfed vySe uvedenymi kritikami muze byt spoluprace se zkuSenéjSimi lidmi,
¢i vetsi priprava brigaddnikti na vznik urcitych situaci. V ramci festivalu probihé zaskoleni
brigadnikd, jak jiz bylo v praci uvedeno, avsak je obtizné az nemoZné ptipravit brigadniky

na vSechny mozné situace.

Moznosti sniZeni rizika zavahani brigadnikG pfi realizaci je seznameni se pied akci
s danymi prostory, odkud budou lidé¢ ptichazet, kudy vychéazet, veSkeré potiebné véci
by brigadnici m¢li mit ve své tésné blizkosti apod. Konkrétné¢ na koncertech, kde jsou
pro navstévniky pfichystané prostory k sezeni, by méla byt specidlni osoba, v lepSim
ptipad¢ dve osoby (zalezi na velikosti koncertu), které by se vénovaly jejich usazovéni. Je
tteba znat detailni rozmisténi zidli, a Vv pfipad€ rezervaci mist pro partnery festivalu,
by mély mit k dispozici ptesny zasedaci poradek. Viditelné Stitky se jmény na danych
stolickdch zamezi zasednuti mista jinou osobou, ¢i danému partnerovi pomuzou
k samostatnému najiti svého zarezervovaného mista k sezeni. Cast pro partnery s rezervaci
mist by mé¢la byt oddélena od ostatnich, nebo by méla ostatni navstévniky dostateCnym
zpusobem informovat o nemoznosti vyuziti téchto mist ksezeni. Piedejde

se tak moznym problémim. Co se tyCe organizace vstupenek, pti kazdém vstupu by mély

61



byt zase minimaln¢ 2 hostesky (dle velikosti festivalu). Jedna, kterd se bude vénovat
navstévnikiim s jiz zakoupenou vstupenkou a druha, kterd bude vstupenky prodavat.
V piipadé navlékani identifika¢nich naramka misto vstupenky je zapotiebi vice hostesek

pro urychleni ,,odbaveni* navstévnikli a zamezeni tim tvorbé nervozné ¢ekajicich tad lidi.

4.7.2 Ostatni doporuceni

Dotaznikové Setfeni

Vzhledem k malému poc¢tu sesbiranych dotaznikli je na misté se na tuto ¢ast vice zaméfit.
Vzdyt pravé ztohoto dotaznikového Setfeni se ziskdvaji dilezité nézory navstévniki
festivalu na jeho pribéh a navrhy, co by jim ucast na festivalu jesté vice zpiijemnilo.
V piipad¢, ze je ucastnik spokojeny, bude Sifit dobré jméno festivalu, coz souvisi s velkou
pravdépodobnosti nalakani novych lidi k Gcéasti na akci. Reklama formou doporuceni

od znamych je mnohem G¢inngjsi nez reklama na letacku, ktery potencidlnimu zakaznikovi

vvvvvv

Prvnim krokem je urceni osoby, ktera bude nad celym dotaznikovym Setienim dohliZet
a bude ho koordinovat. Dilezit¢ je sestaveni dotazniku srozumitelné, ptehledné
a vécné. Musi byt zajiStén dostacujici a hlavné aktivni persondl na to, aby se sesbiral
dostacujici pocet dotaznikli a data byla méfitelnd. Pocet hostesek by se mél piizplsobit
velikosti koncertu. Hostesky by nemély mit v prib&hu sbirani dat dalsi ukoly, napiiklad
prodej vstupenek a podobné. Nasledné ani jedna prace nebude provedena kvalitné

a s dostate¢nou pozornosti vénované navstévnikiim, ktera je ve sluzbach tak dulezita.

Dale v ptipadé, Ze pfi vyplnéni dotazniku mohou byt navstévnici zatfazeni do slosovani
o lakavé ceny, by tato informace meéla byt dostateCné prezentovana, jak v prubéhu
festivalu, tak i pred jeho zacatkem. Je mozné informaci komunikovat formou emailovych
zprav, socidlnich siti, kratkych pozndmek v tiskovinach, nebo zminka pfi tiskovych
zpravach. Utastniky nemize k vyplnéni dotazniku motivovat néco, o Gem ani nevi, jak

tomu bylo pravdépodobné v 9. ro¢niku festivalu.

Je moZné povétit hostesky u vstupu, aby na dotazniky a moZnost vyhry pfi jejich vyplnéni,
pfichozi néavstévniky kratce upozornily a ukazaly jim, kde je mozné dotazniky vyplnit
a odevzdat. I pomoci informaéni tabule umisténé u vstupu na koncert je mozné Cekajici

navstévniky upozornit na tuto soutéz a zaroven jim zkratit chvili ¢ekani moznosti pfimého
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vyplnéni dotazniku. Toto vSak neplati pro prvni koncerty festivalu, kdy by cekajici

navstévnik nemél jesté co hodnotit.

Ptinosem muze byt v dotazniku také otazka, pti které bude zjiStovadno misto koncertu
na kterém je dotaznik vyplilovan, nebo dotazniky dle mista sbéru dat tfidit. Je pak
snadngjsi specifikovat, na jakych koncertech ucastnici postradali, ¢i nebyli spokojeni

wevr

s urcitou sluzbou. Témto vécem je nasledné snadngéjsi zamezit v nadchazejicich ro¢nicich.

Dotaznik by mél obsahovat i otazku, kolika koncerti se planuji respondenti zucastnit
v pribéhu daného roc¢niku, vcetné dodatku tykajici se poctu ucasti pouze na placenych

akcich. Odivodnéni navrhu pfidani otazky do dotazniku je uvedeno v dalSim doporuceni.

Také o identifikacni otazku je navrzeno rozsifit dotaznik, a to konkrétné o otazku, ktera by
se zam¢iovala na status navstévnika (student, dichodce, apod.). Dtvod pro piidani této

otazky do dotazniku je uveden v poslednim autorovu doporuceni (studentské slevy).

Je viak tfeba myslet na nezahlceni respondenty otazkami pii samotném festivalu. ReSenim
tomu mize byt podrobnéjsi dotazovani se po skonceni festivalu prostiednictvim online
dotazniku, ktery by byl komunikovan prostfednictvim emailli, socialnich siti, webovych

stranek, ¢i by mohl byt fyzicky k dispozici v ubytovacim zafizeni partnert festivalu.

Névrh dotazniku pro 10. ro¢nik festivalu je k nahlédnuti v pfilohach pod ¢islem 7.

Mnozstevni‘‘ sleva ze vstupného

Dle vysledki dotaznikového Setfeni z 9. rocniku festivalu, je zfejmé, Ze nejvice
navstévniku (témét 65 %) se zhcastnilo festivalu pouze 1 — 5 dni. Autor této bakalarské

prace navrhuje motivovat lidi k Cast&jsi a delsi ucasti na festivalu.

Jako prilezitost autor vidi motivaci navstévnikll na zakladé zvyhodnéné ceny vstupenek
a to v ptipadé¢ jednorazového zakoupeni si vétsiho poétu vstupenek. Zde je dulezité blize
specifikovat, Ze na slevu bude mit ndrok ten, ktery pii své koupi dosdhne urcit¢ho poctu

vstupenek, aniz by v daném poctu byly dvé vstupenky na jedno predstaveni.

Hranici po¢tu zakoupenych vstupenek od které by bylo vyhovujici a efektivni nastavit
naslednou slevu, je mozné urcit az na zdklad¢ informaci o Cetnosti navstév koncertli
respondenty. Pravé z tohoto diivodu bylo jiz vySe navrzeno ptidani otazky do dotazniku,

ktera by zjiStovala pocet planovanych ucasti respondenta na piedstavenich dané¢ho ro¢niku
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jak v souhrnu, tak i zvlast jen na hrazenych koncertech. Odpovédi na tuto otazku pomizou
V propoctu, jakym zpiisobem a od jakého poctu vstupenek by bylo dobré motivovat
navstévniky k delsi a castéj$i ucCasti na festivalu. Realizace slevy je tedy mozna
az po ziskani potifebnych dat, coz je mozné uskute¢nit v prub¢hu 10. ro¢niku festivalu

na zéklad¢ marketingového prizkumu.

Spoluprice s taxi sluzbou

Hluboké propojenost Hudebniho festivalu Znojmo s vinem je jisté divod, pro¢ vétSina
navstévnikil festivalu na n¢j nedorazi svym vozidlem, avSak zvoli vlak, autobus, ¢i jinou
formu prepravy. Pii zpatecni cesté se vSak jiz vetSina navstévnikd obraci na taxi sluzby,
které jsou sice drazsi, avSak pohodIngjsi a rychlejsi. Timto se tu otevira Sance na spolupraci

s ur¢itou znojemskou taxi-sluzbou, kterd by byla ochotna rozvést névstévniky festivalu

Tvwr

Konkrétné by se jednalo o spolupraci, kdy dana taxi sluzba odveze za sniZzenou cenu toho,
kdo ptedlozi platnou vstupenku z Hudebniho festivalu Znojmo z daného dne. Aby sluzba
byla pro navstévniky zajimava, ceny by musely byt pod standardni cenou, ktera je 50,- K¢
pii prepravé po Znojmé a 70,- K¢ pii pfepravé na predmésti. Pro delsi vzdalenosti je pak

uctovana sazba 10,- K&/km. Tato spoluprace by trvala po celou dobu trvani festivalu.

Pro tuto spolupréci je navrzeno osloveni spole¢nosti CITY TAXI Znojmo, jejiz ceny byly
pravé definovany vySe v textu, a kterd zastupuje nejlevnéjsi pfepravu ve Znojmé. Taxi
sluzba disponuje miniméln€ 10 vozy a to 1 velkymi, které vyuziva k prepravé vétsiho poctu

0sob. Dalsimi navrhy na konkrétni taxi sluzby jsou Taxi Vasek, nebo Taxi Jan Jelen.

Informace o této formé spoluprdce by mély byt uvedeny v tiSt€énych materialech,
na webovych strankach festivalu, socidlnich sitich a zaslany emailovou formou tém, ktefi
se jiz diive prihlasili k odebirdni novinek o festivalu. Informace o moZznosti vyuziti
zvyhodnéné taxi sluzby by mély byt umistény i na samotné vstupence, kterou bude mit

navs§tévnik u sebe a bude pro néj tak snadné piecist si telefonni ¢islo a cenu za prepravu.

v

Vyhodou pro Hudebni festival Znojmo je rozSifeni nabizenych sluzeb navstévnikiim
festivalu, coz budou vnimat jako vétSi péci organizatorli festivalu o jejich pohodli.
Vyhodou pro taxi-sluzbu je rozsiteni povédomi o jejich sluzbach mezi lidmi, vétsi zisk

na zaklad¢ castéjSich vyjezdi, ¢i moznost dalsi budouci spoluprace.
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Aktivita na Facebooku

Jak jiz bylo vySe zminéno, festival by rad ptildkal i mladsi obecenstvo, a proto je navrzeno
nasledujici. Vzhledem k velké oblibenosti socialni sit€¢ Facebook, kterou vyuzivaji
predevsim mladsi a stfedni ro¢niky, je tento komunikacni kanal vhodny pro jejich osloveni.

Navic jeho finan¢ni nadro¢nost je minimalni.

Pro podpofeni tohoto zameéru, naldkat na festival vice mladych lidi, by byla ucinéna
aktivita pravé na facebooku, ktera by meéla nazev ,,Navrhni si sviij program festivalu®.
Pro tuto aktivitu by byla vytvofena specialni udalost na Facebook, aby byly dané piispévky
odliseny od ostatnich pfispévki obcanského sdruzeni. Aktivita by spocivala v zasilani
navrhil na ucinkujici, které by fanousci festivalu radi vidéli na programu. Tyto navrhy
by byly zasilany jednotlivymi fanousky na zed’ festivalu a ostatni by je dle svého uvazeni
»likovali®. Tt navrhy, které by dostaly nejvice ,,liki* by ziskaly ceny naptiklad v podobé¢
2 vstupenky na dany koncert, v ptipadé, ze by se podafilo zajistit daného umélce, nebo
na koncert dle vlastniho vybéru (dalsi navrhy nize). Jak bylo jiz v pedeslé vété zminéno,
dle vysledkt hlasovéani by byli postupné osloveni ti umélci, ktefi by ziskali nejvice hlast
a vyhovovali by tématu dan¢ho roc¢niku a Zanru. V piipadé, ze bude vice fanouSky
nominovan ten samy umeélec, bude moznost hlasovat pouze pro toho nejdiive navrzeného.
Pravidla by byla specifikovana v ,,zahlavi* dané udalosti, aby byly na o¢ich kazdému nové
»prichozimu®. Do pravidel je tieba specifikovat i informaci o nejisté ucasti navienych
umélcti. Neni predem jisté, zda dany umélec bude chtit, ¢i bude mit ¢as v daném terminu
navazat spolupraci. AvSak V pfipad€, ze nominovany Ucinkujici bude odpovidat tématu
daného ro¢niku a hudebnimu sméru celého festivalu, management festivalu se o jeho i¢ast

minimaln¢ pokusi.

Je mozné spolupréci nabidnou i festivalovym partnerim. Naptiklad v ptipad¢, ze by bylo
partnerem festivalu opét nakupni stiedisko Freeport, mohla by byt do soutéZe vénovana
dalS$i cena v podobé poukdzky na nakup Vtomto stiedisku. Nasledovalo by piizvani
fanouSkl Freeportu do udalosti na Facebooku, coz by zptsobilo velké zvySeni povédomi
o této aktivité a celkov€ o festivalu, a to vzhledem k velkému poctu fanouskti nakupniho
stiediska Freeport. Pies 10 300 fanousky disponuje facebookova stranka Freeporu, coz
Vv tomto piipadé muize byt festivalu pouze piinosem. Propagace této aktivity by se

realizovala i na webovych strankach festivalu a zucastnénych partnert, a na Twitteru.
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V pribéhu marketingového prizkumu byli respondenti dotazovani na povédomi prave
o ndkupnim stiedisku Freeport a celych 67,8 % respondentli odpovéde€lo pozitivné s tim, ze
jsou jeho aktivnimi navstévniky. Na zakladé tohoto faktu je mozny piedpoklad aktivniho
z4jmu fanouskl Freeportu na aktivité festivalu. Pro vidinu vyhry se budou soutézici snazit
dostat co nejvice ,,liki*“ pro sviij navrh, coz zpusobi rozsifeni povédomi o této soutézi

1 mezi ,,nefanousky* festivalu, ¢imz se zvysi povédomi i o festivalu samotném.

Jde tedy o rozsifeni povédomi o festivalu mezi mladsi generaci a zaroven jejich zapojeni

se do vybéru ucinkujicich pro urcity rocnik festivalu, coz jim miize imponovat.

Snizené vstupné pro studenty

Jako ldkadlem pro navstiveni jednotlivych koncertd mladymi lidmi, coZ patii mezi cile
Hudebniho festivalu Znojmo, miiZze byt snizené vstupné, jehoz klasickd vySe kolikrat
dosahuje ¢astky 600,- K¢ za koncert. Tato Castka je pro studenty dost vysoka, a proto
nejsou ochotni, ¢i ani schopni, ji zaplatit. Sleva by méla byt uplatnéna navstévnikiim
na zakladé prokazanim se international student identity card (ISIC), coz je mezinarodni

studentsky priikaz.

Je vSak dobré byt informovan o velikosti segmentu, na ktery se s touto aktivitou festival
zaméfi. Proto byl vySe uveden navrh na ptidani identifikacni otdzky do dotazniku, ktera by

se vénovala zjiStovani statusu respondent.

Z dotazniku, ktery byl pouzit v pribéhu 9. ro¢niku festivalu, nelze specifikovat pocet
studentdl, a to ani piiblizné na zéklad¢ klasického studentského zatazeni dle v€ku 26 let.
Vekové kategorie v dotazniku byly specifikovany na méné nez 20 let (2 %) a nasledné
20— 39 let (31,4 %).

Pro alespon malou ptedstavu doporu¢eného navrhu byla vytvotfena kalkulace viz nize.
V kalkulaci je pocitano s5 % studentd z celkového poctu navstévnikd, coz ¢ini
725 studentu. Dale je kalkulovana primérma cena za vystoupeni 250,- K¢ a pocet
navstivenych placenych koncertti 2. Pro motivaci studenti zcastnit se koncertd vazné

hudby je navrzena 15% sleva.
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Kalkulace:

e pocet navstévniki (studentil) 725 studentl

e cena za 2 vstupenky (250,- K¢&/vstupenka) 500,- K¢/student

e vstupné vsech studentt (500,- K¢&/student) 362 500,- K¢&/725 studentt
o 15% studentska sleva (usly zisk) 54 375,- K¢

Potiebny pocet novych navstévniki (studentii) pro dorovnani uslého zisku Cinni
128 v piipadé¢, ze kazdy navstivi alespon 2 placené koncerty. V ptipad¢, Ze by se v této
kalkulaci vychazelo ze skutecného poctu zucastnénych studentii, V nasledujicim roce
by pocet navstévniku festivalu se statusem student, prevysujici ¢islo 853 student, mohl
byt po pfepocitani na financni ¢astku, chapan jako zisk ziskany z této podpory prodeje. Je
vSak diilezité tuto studentskou slevu dostate¢nym zptisobem komunikovat, a to i do jinych
mest, a predevSim Skol. Dobrym ptikladem je propagace festivalu prostfednictvim
Janackovi akademie muzickych uméni v Brné, a dalSich Skol tohoto zaméteni, kde je velka

pravdépodobnost ziskani novych navstévniki festivalu.

Komunikovat tuto slevu Ize 1 prostfednictvim spoluprace se spolecnosti
GTS ALIVE, s.r.0., kterd je vydavatelem ISIC, studentskych prikazi platnych
ve 127 zemich. Na zaklad& vyzkumii je Ceska republika dlouhodob& hodnocené jako zemé
S nejveétsim rozsifenim karet ISIC a zdjem o né stale nartistd. Obsahem smluvniho vztahu
S touto spolecnosti je marketingova podpora, kterou festival ziskd za velmi pfijemnych
podminek. Spoluprace je zaloZena na smluvnim vztahu o poskytnuti slevy drzitelim
prikazu ISIC. Smluvni vztah se sjedndvd na dobu neurcitou s vypoveédni lhitou.
Na zéklad¢ smlouvy dostava festival zdarma marketingovou podporu (pfiloha ¢. 8). Jedna
se o jednorazové plnéni ze strany GTS ALIVE, s.r.0., avSak za trvani tohoto smluvniho
vztahu neni moznéa zadna jind spoluprace tykajici se poskytovani slev studentim. Plnéni

Hudebniho festivalu Znojmo za vyse uvedené sluzby viz ptiloha €. 8.

V ramci spoluprace se spolec¢nosti GTS ALIVE, s.r.o. je mozné i prodavat vstupenky
prostiednictvim ISIC e-ticket se slevou pro drzitele platného prikazu. V piipadé vyuziti
této sluzby ziska festival vétsi podporu (pfiloha ¢. 8, sloupec ISIC e-ticket). Tato sluzba je

vSak jiz zpoplatnéna a ¢astky je individudlni od jednotlivych druht festivalu.

V piipadé zajmu managementu festivalu je mozné slevu komunikovat pro vSechny akce

konané ob¢anskym sdruzeni Hudebni festival Znojmo.
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5 Zavér

V této praci se autor zabyval kontinudlnim prizkumem navstévnikit Hudebniho festivalu
Znojmo. Na zaklad¢ niZze uvedeného byla zkoumana spokojenost ucastniki festivalu s jeho
realizaci a néasledné¢ byly navrzeny doporuceni, které povedou k vysSimu uspokojeni

navstévniku festivalu v pfistich ro¢nicich.

V teoretické Casti této prace byly definovany pojmy souvisejici s timto tématem. Prakticka
¢ast se vénovala piedstaveni Hudebniho festivalu Znojmo, ¢i jeho marketingovému mixu
ve sluzbach. Ddle byla vénovana pozornost analyze marketingového prostiedi festivalu

a Vv neposledni fad¢ i marketingovému prizkumu.

Marketingovy prazkum byl realizovan od 11. do 28. 7. 2013, a to na zaklad¢
dotaznikového Setfeni, které bylo provadéno prostfednictvim brigadnikd, ¢i samostatné
navstévniky festivalu. Na tvorbé dotazniku se podilel autor této prace spolecné
s prezidentem festivalu. V pribéhu festivalu byly sesbirany data od 51 respondentu, které

nasledné prosly procesem zpracovani a vyhodnoceni.

Vysledky marketingového prizkumu ukézaly, ze pfevaznou vétSinou respondent byly
zeny ve veéku 40 az 59 let, stfedoSkolského, €1 vysokoskolského vzdélani s trvalym
bydlistém v Jihomoravském kraji. Povédomi o festivalu ziskali respondenti nejcastéji
od svych pratel, ¢i rodiny a webové stranky jim byly nasledné hlavnim zdrojem informaci
o festivalu. Pro nadpoloviéni vétSinu respondenti byly stranky piehledné
a uplné. Veskeré komunikacni kanaly byly hodnoceny jako vyhovujici a informujici
o vSem potiebném. Hlavnim diivodem navstévy byl respondentiv zdjem o vaznou hudbu,
ktery byl podpofen programem daného ro¢niku. VétSina navstévnikl se zucastnila festivalu
minimalné 15 dni a mezi respondenty byli nejcastéji jeho kazdoro¢ni i€astnici, ¢i Uplni
novacci. Cena vstupného vic¢i nabizenym sluzbam byla pro respondenty vyhovujici
a i v piipadé hodnoceni pribéhu daného ro¢niku byly vysledky velmi pozitivni. Negativni
hodnoceni bylo sméfovano na organizaci V usazovani a prodeji vstupenek. Dale pak
v absenci obcerstveni a pozdnim uvefejnéni programu. AvSak i pfesto se vétSina
Z respondentd planuje ucastnit 10. ro¢niku festivalu, kde by nejradéji opé€t slySeli zvucné
tony Pavla Sporcla. Velky zajem byl i o zasilani novinek prostfednictvim emailtl. Jako
vitanou zménu v nasledujicich rocnicich uvedli respondenti pieklad zpivanych textd,

¢i vétsi tabule s informacemi pro Gc¢astniky z diivodu jejich Spatné Citelnosti v 9. ro¢niku.
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Dalsim krokem vtéto praci bylo srovnani vysledki marketingovych prizkumi
z 8. a 9. ro¢niku festivalu. Tyto vysledky se od sebe pfili§ nelisily, navic vzhledem
k mensim Gpravam dotazniku pro 9. ro¢nik, nebylo mozné vSechny otazky porovnat.
Jednotlivé pruzkumy se liSily v poctu navstévnikli, kdy posledni rocnik navstivilo
0 500 lidi vice a jejich nejvyssim vzde€lanim nebyla stfedni Skola, ale i vysokoskolské
studium. V roce 2012 byl hlavnim diivodem navstévy festivalu konkrétni interpret, kdezto
V nasledujicim roce to byl zdjem o vaznou hudbu. V 9. ro¢niku zavitalo na festival
mnohem vice novych navstévnikd, pro které byla tato ucast prvni zkuSenosti s festivalem.
Mezi pozadavky na nésledujici ro¢nik bylo zakoupeni mistenek v 8. ro¢niku a lepsi

organizaci pfi prodeji vstupenek a usazovani navstévnika v ro¢niku 9.

Vysledkem tohoto marketingového prizkumu jsou doporuceni autora prace, které byly

navrzeny na zaklad¢ realizovaného prizkumu a s ohledem ke stanovenym ciltim festivalu.

Vzhledem Kk postradani jakéhokoliv obcerstveni respondenty byla navrhnuta spoluprace
S cateringovou spolecnosti, partnerem festivalu, ktery plsobi v pohostinstvi, ¢i vlastni
realizace malého obcCerstveni festivalem. Pro velky zajem zasilani novinek o festivalu
emailovou formou, bylo doporuceno vyuziti ptimého marketingu, ktery je pro dnesni dobu
neodmyslitelnou soucasti propagace. Pro pfipad $patné orientace navstévnika webovych
stranek festivalu bylo navrzeno vlozeni pole ,,Hledej, které by jej dovedlo rychleji k jeho
cily, kviali kterému stranky navstivil. V navrzich byla také doporucena diivéjsi aktivita
managementu festivalu v oblasti ucinkujicich, ktera vyfe$i problém s pozdnim
uvefejnovanim programu. Lepsi vykony a reakce brigadnikli na vzniklé situace je mozné

podpotfit jejich detailnim sezndmenim S vybavenim a prostory, kde budou pisobit.

Dal$im navrhem autora prace bylo vénovani vétsi pozornosti marketingovému priizkumu,
konkrétn¢ sbéru dat, ze kterého je mozné ziskat mnoho dtilezitych informaci, které upevni
navstévnikovi dobré pocity z festivalu, coz je i1 cilem této prace. Navrhem autora, jak
piimét navstévniky festivalu k jejich Castéjsi ucasti béhem jednoho ro¢niku jsou balicky
vstupenek, na které by byla poskytnuta mnozstevni sleva. DalSi moZnosti jak dosahnout
jednoho zcila festivalu, kterym je prilakani mladsi veékové kategorie, je poskytnuti
studentskych slev, které je moZzné komunikovat prostiednictvim firmy GTS ALIVE, s.r.o.

za vyhodnych podminek.

Na zéklad¢ zvyseni kladného pocitu respondenta, o jemu projevovanou péci festivalem,

byla navrzena spoluprace se znojemskou taxi sluzbou, kterd by pro ucastniky festivalu
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jezdila za sniZzenou sazbu. Poslednim navrhem, jak zvysit povédomi o festivalu a ptildkat
potencidlni zékazniky mladsi vékové kategorie je aktivita na socidlni siti Facebook. Tato
aktivita spociva v zasilani navrha na ucinkujici pro dalsi roc¢nik festivalu. K ucasti v této
aktivité by motivovaly ceny, na kterych by se podileli i partnefi daného roéniku. Sifeni
povédomi této aktivity je zajiSténo touhou po vyhie soutézicich, ktera je motivuje

K rozesilani link( s zadosti o nasbirani co nejvice ,,likt“.
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9 Prilohy

Ptiloha ¢. 1 Rozpocet Hudebniho festivalu Znojmo

Polozka Castka
Spotteba materialu 400 000,00 K¢
Spotieba energie 30 000,00 K¢
Cestovné 200 000,00 K¢
Nakup sluzeb - provoz 45 000,00 K¢
Nékup sluzeb — najem prostor 60 000,00 K¢
Nakup sluzeb - honoraie umélcii — opera 1 710 000,00 K¢
Nékup sluzeb - honorafe umélcti - ostatni 810 000,00 K¢
Nakup sluzeb - propagace a reklama 500 000,00 K¢
Nakup sluzeb - telefony, internet 100 000,00 K¢
Nakup sluzeb - doprava 50 000,00 K¢
Nakup sluzeb - ozvuceni koncertti 50 000,00 K¢
Nékup sluzeb - ubytovani uc¢inkujicich 150 000,00 K¢
Nékup sluzeb - ostatni 150 000,00 K¢
Odmeény - dohody o provedeni prace 400 000,00 K¢
Poplatky - OSA, AHF, aj. 40 000,00 K¢
Poplatky bance 5 000,00 K¢
Vydaje celkem 4700 000,00 K¢

Zdroj: Hudebni festival Znojmo




Priloha ¢. 2  Grafické zpracovani tiskovin
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Letak AS

Italie
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hudbaznojmo.cz

Combattimento

Claudio Monteverdi | vira, laska, nadéje

PONCUISVD

unikatni vlastni operni produkce festivalu
kostel sv. Michala, Znojmo

12.-28. 7. 2013

informace o festivalu a koncertech na www._hudbaznojmo.cz

Zdroj: Hudebni festival Znojmo



Ptiloha ¢. 3  Dotaznik - 9. ro¢nik Hudebniho festivalu Znojmo
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Ptiloha ¢. 4  Grafické znazornéni vysledki identifikacnich otazek

Pohlavi

Pohlavi
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Zdroj: Prace autora
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Ptiloha ¢. 5  Vysledky prizkumu: povédomi respondenta o partnerech

Povédomi respondentii o CK VITKOVICE TOURS

Povédomi respondentt o CK VITKOVICE
TOURS

5,8%

W Ano

47,1 %
W Ne

47,1% = Nezodpovézeno

Zdroj: Prace autora

Piimoiské destinace, které by byly voleny prostiednictvim CK VITKOVICE TOURS

Pocet Celkovy
respondentii Destinace procentni
na destinaci pomér

1 Toskénsko, Stiedni Amerika, Djerba, Sttedozemni mote, 18 %
Egypt, Svédsko, Izrael, Bulharsko, Gargano, Ibiza

2 Turecko, Francie, Makarska riviéra, Dominikanska 14,4 %
republika

3 épanélsko, Italie, Maroko 16,5 %

5 Z4adna 9,1 %

7 Chorvatsko 12,8 %

7 Nezodpovézeno 12,8 %

9 Recko 16,4 %

Zdroj: Prace autora




Piimoiské destinace, které by byly voleny prostiednictvim CK VITKOVICE TOURS
— zdivodnéni negativniho vyjadieni (Zadnou)

Diivod Pocet respondentii
Nejezdim CK na dovolenou 3.9%
Nezajem o dovolenou u mote 3.9%
Bez specifikace 2,0 %

Zdroj: Prace autora

Povédomi respondentii 0 nakupnim stiedisku Freeport Haté

Povédomi o nakupnim stredisku Freeport
Haté

25

20

15

Zdroj: Prace autora

Povédomi respondentii 0 nakupnim stfedisku Freeport Haté — odiivodnéni

Povédomi Diivod Pocet respondentii
Nemam potiebu 3,9%
Ano, Nepodporuji praci ¢inskych déti 2,0%
aviakjej Vzdalenost od bydliste 78%
nenavstevuji Podporuji malé podnikatele 2,0%
Bez specifikace 5,9 %

Zdroj: Prace autora



Ptiloha ¢. 6  Navrh umisténi funkce ,,Hledej* na webové stranky festivalu

facebook N

'i Hudebni festival Znojmo

10. rocnik festivalu je vénovany 250. vyro&i imrti Jeana Philippe Rameau. Ceka vas
' unikatni opemi stagiona Platée, svétové premiéra symfonie MORAVA Viadimira
Franze, unikatni MozART group a dalSi tradiéni i nové koncerty s degustacemi vin.

Na Hudebniho festival Znojmo vés zve jeho patron Pavel Sporcl

9.-27.7.2014

N
©
o
=
c
N
©
]
©
3
£

Vitejte na portale spolku Znojemsky NOVINKY
hudebni festival. Zaméfujeme se na

pofadani kulturnich akci, které

spojuje nékolik zakladnich pilifa

Jsou to netradicni mista konani, ‘ -F’ . ( ’
2sval vina

t8snd souvislost hudby a vina a také
diiraz na kvalitu koncertii. ~===VO0C Znojmo

Znojemsky hudebni festival je také
producentem. Mezi nejvétsi pociny
pati kaZdoroéni poFadani opery v

ramci Hudebniho festivalu Znojmo,
ktery n: é misto v kalendafi

&ervencovjch hudebnich akei 3 Q Gimbalovs muzika
~ X Antonina Stehlika

h Uhercice KOVOVYROBA

Zdroj: Prace autora



Ptiloha ¢. 7 Navrh dotazniku - 10. roénik Hudebniho festivalu Znojmo

Dotaznik — Hudebni festival Znojmo

Vazeni navstévnici,
vitejte na 10. roéniku Hudebniho festivalu Znojmo, na kterém bychom vas poprosili
o vénovani par minut nafemu dotazniku. Kontinudlnim vyzkumem va$i spokojenosti se

sluzbami, které festival nabizi, bychom radi ziskali nizory hodnoceni na priibéh festivalu.

Na zékladg techto udaji se nasledné pokusime vice umocnit va$ pozitivni prozitek z festivalu.

1. Jakym zpisobem jste se dozvédél/a o festivalu?

[ na socidlni siti: [] z televize:
[] z tisténych médii: [] z internetovych médii:
[ z radia: [ billboardy, plaksty:

[ od rodiny/ptatel [ jiné:

2. Copro Vis bylo hlavnim zdrejem informaci o festivalu?

[] webové stranky festivalu [] socidlnisit [ ] reklama, ktera:

[ rodina/pratelé  [] jiné:

3. Byly pro Vas informace poskytnuté o festivalu dostacujici?

[Jano []ne, které jste postradal/a:

4. Pokud jste navstivil’a webové stranky festivalu, byly pro Vas prehledné a aplné?
[Jano [CInevim, nenavétivil/ajsem je

[ ne, ditvod:

5. Jaky je hlavni divod Vasi navstévy festivalu?
[] odreagovéni [ zéjem o vaznou hudbu [] doproved
[] konkrétni interpret: [ jiné:

6. Co Visnejvice ovlivnilo pii rozhodovini o navstévé festivalu?
[Jcena []program [] reference od znamych [ ] minuly roénik [ ] misto konani [] propagace
[ rodina/pratelé [] jiné:

Zucastnil’a jste se prredchozich roéniki festivalu?

[] ano (kolika): [Jne

8. Kolikadenni uéast pliinujete na letos$niin rocniku festivalu?

[uvedte:

9. Kolika akci v ramci letosniho rocniku festivalu plinujete navstivit?

[ uvedte: ] z toho placenych koncerti:

10. Odpovidaji dle Vaseho nazoru ceny vstupenek jednotlivyin vystoupenim na festivalu?

[Jane [Jne, jsounizsi [] ne, jsou vy$si [] nevim, nebyla jsem na placeném vystoupeni



11. Jste spokojen/a s priibéhem letoniho festivalu?

Organizace [ spokojen [ spise nespokojen, ditvod:
[ spise spokojen [ nespokojen, ditvod:

Program [[] spokojen [[] spise nespokojen, divod:
[ spise spokojen [ nespokojen, divod:

12. Jste spokojeni s nabidkou a kvalitou nabizenych pokimi a nipoji na misté konani akce?

[Jano 108, (QEVOMY: crrvuesarrersressssmssesesssssssmsssssssssessssssessessassssnssssssssssssessssssosssssassssrsssssssssasessesssosssssssssans

13. Plinujete se ucastnit 11. roéniku Hudebniho festivalu Znojmo, ktery se bude konat piisti rok?

[Jano []spiseano []spisene [Jne  []jestsjsem o tom neptemyslel/a

14. Viml/a jste si v pribéhu tohoto rocniku néjaké pozitivni zmeény vzhledem k minulym letem?

[]ano [ ne, Géastnim se poprvé [ ] ne
pop:

15, Uvital/a byste v nadchazejicim roc¢niku néjakou zménu?

] ano, jakou: [ ne

16. Jakého umélce byste rad/a vidéla v programu v nadchazejicich roénicich festivalu?

[ jméno:

17. Mite zajem o zasilani informaénich emaili tykajicich se Hudebniho festivalu Znojmo?

[[] ano, moje emailova adresa: []ne

18. Na jaké konkrétni akci dotaznik vyplimjete?
[] uvedte:

Pohlavi:
[]muz []zena

Vzdélini:
[] zakladni [ vyugen [ stredoskolské  [] vysokoskolské

Status:

[] student [ zaméstnany []nezaméstnany [] 0sVE [] dichodce
Vék:

[ méné nez 20 []20-39 []40-59 [160-79 [ vice nez 80

Navstévnik je z kraje:

[ Jihomoravsky [] Vysotina  []Pardubicky [] Olomoucky []Zlinsky [[] Moravskoslezsky
[1Jihotesky  [] Stiedogesky [] Plzefisky []Praha [] Kralovéhradecky

[ Karlovarsky [] Ustecky [ Liberecky  [ITN&1wuiieiiiiiiee e

DEKUJEME ZA VAS CAS A PREJEME PRIJEMNY DEN :)

Zdroj: Prace autora
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