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1. UVOD

Spole&enské a kulturni akce se jiz stal¢Zhou sodasti naSich Zivét a to & je
navstvujeme ¢i nikoliv. Jsou to udalosti jak vyznamné a prestiztak i mensi
a zajimavé jen pro ity okruh lidi. Co si ale jako dastnici &chto akci malokdy

uvédomujeme, je to, kdo z&mito akcemi stoji a za jakyntélem jsou ptadany.

Komercializace kultury je v posledni dobstale casgjSim tématem, a to hlagn
z divodu velkého mnozstvi akci, které jsourgmany spiSe pro zisk nez pro kulturni
oswtu. Kazda akce méijpezitost z jejiho konani ziskatdity profit, zalezi uz jen na
filosofii organizatofi, zda zisk pouZziji na organizaci dalSichenika a zlepSovani

kultury, ¢i se budou snazit zisk zvySovat jenikyprospschu.

Bakald&ska prace je zathena na to, jaky maji prdwelké kulturni eventy vliv na
komercializaci kultury. Za komercializaci se povgZijakékoliv obchodni vyuzitigi
zperéZeni kulturni akce. Vifipad této prace se bude jednat o kulturni akci Zivaayli
kterou pdada agentura ArtProm, pod zasStitodsta Plzé, jakoZzto soudast projektu
Plzex 2015, ktery navazuje na jiz prdtly projekt EHMK (Evropské hlavni ésto
kultury). Plzéiskd akce byla vybrana hlavrproto, Ze toto msto je teprve druhym
méstemCeské Republiky, které v roce 2015 ziskalo tituldpaké hlavni msto kultury
(po Praze v roce 2000).

Hlavnim cilem je na vybrané akci ukazat, jaky viia pdadani rozsahlych projekna
vnimani kultury mistniho obyvatelstva nerezideni. Zaroveé:r zda ma cely projekt
EHMK na kulturu dopad i nyni. Festival Ziva ulicgllvybran také proto, Ze se jedna

0 bezplatnou akci a Ize poukazat na to, zda i t@lkakece komercializace zasahne.

Prace vychazi nejprve z teoretickych poztiaikde je vymezena zakladni terminologie
pojici se k tématu eventkultury a s ni souvisejici komercializace. Naskegrakticka
¢ast vychazi z dotaznikového i&eti, které probihalofpnym dotazovanim na vybrané
akci mesta. Otazky byly sgfovany tak, aby se zjistila mira zajmu o kulturu,
spokojenost navdinika, ale i finargni stranka wci, tedy hlave jaké jsou vydaje

spojené s navdtou kulturni akce.



2. TEORETICKA CAST

Teoretickacast vys¥tluje pojmy komercializace, kultura a pojmy pojgd s destinaci
cestovniho ruchu. Déle také charakteristiku gogwent, event marketing a co vSe musi
spravny event spbvat. VSechny tyto pojmy se poji s naslednou peclikiti ¢asti.

V praci je pouzito zngky CR pro oznéeni cestovniho ruchu.
2.1.Komercializace

Dle Vykladového slovniku cestovniho ruchu (Zelenk&a Péaskova, 2002)
komercializace znamen&Dbecné ucinit neco pedmetem obchodu a sdasre pod-idit
vSe obchodnim zajim. Dochazicasto k potléeni ostatnich hledisek — kulturnich,
estetickych, duchovnich, pietnich, vychovnych, autast u tohoto pojmu jeteba

upozornit na rozdil mezi komercializaci a komereiaci.

» Komercializace je obchodni vyuziti, zgeeni

» Komercionalizace je uvedeni vyrobku na trh

Otazkou dnesni doby je, zda se kultura pouze riepge obchodnim hledisin.
Nejlépe je to vidt na tradénich naboZenskych zvycich a historickych udalostBtive

to bylo pipomenuti &chto moment, nyni se vSak smysl odvraci ke kvantitativnim
cilam, kterymi jsou zvysujici se prodeje. S timto vilden pojmu se shoduje i Urban
(2011), ktery tvrdi, Ze komercializace kultury zreara podizeni kulturni produkce
imperativim trhu — kdy pevlada hlava praimérna az nizka uroveprodukce a sklon

k propagaci konzumniho Zivotniho stylu (fenomémdfea az piliSné gizpusobovani
se vkusu masového publika). VSak gttizlivéem zachazeni s myslenkou komercializace
je mozné destinaci zatraktivnit¢asto se utrzené penize pouZziji k zachovani pangatky

tradice.
2.2.Kultura

Pokud se zmini slovo kultura, kazdy si pod timtgmmon pFedstavi &co jiného.
Zarover podle své pedstavy pehodnocuje, zda sdilvec o kulturu zajima, tedy jestli se
piedstavy shoduji s vSeobecnou definici. Pojem kailpachazi z latolore tedy to ,,co
je tteba zuSledfovat”. Je to velice Siroky pojem a diky tomu seuttle iika, ze pat

mezi ti nejslozigjSi slova v anglickém jazyce (Eagleton, 2001). Aenev tom

anglickém. Interpretace slova kulturaiie znamenat cokoli od kultivovani plodin, az
4



po vzyvani a ochranu. Podle Vykladového slovnikstmeniho ruchu (Zelenka &
Paskovéa, 2002) Ize kulturu vykladat mako prostedi ¢loveka, ve kterém vyista,
jako tradice, vzorce chovani a v neposlethtt také jako urlecké vytvory a jejich
dedictvi. Pojem si tak proSel vyznamnym historickyraspnem, a proto ma tolik
vykladi. Beéhem doby se vSak dostal az k paradoxu: kultivoysmil obyvatelé st
a ne ti, ktéi skute&né obctlavaji (kultivuji) padu (Eagleton, 2001).

DalSi pohled na kultururpdstavuje Hiemanova a Patia (2009), kt& uvadji moderni
definici kultury jako: ,kultura je slozity celek,té&ry zahrnuje &déni, viru, uneni,
pravo, moralku, zvyky a ostatni schopnosti, které¢levek osvojil jako ¢len

spole&nosti.”

Jak Ize obeankulturu clit uvedli londynsti profes@ Osborn a Loon (2002), Kteji
déli na:

» Artefakty , tedy materialni vytvory;

e Sociokulturni regulativy, kam paiti normy, pravidlai kulturni vzorce;

« ldeje jako mysSlenky, hodnoty fpdstavy;

e Socialniinstituce — rodina, stat, manzelstvi, ndbozenst¥flay ekonomika.

Z dalSiho hlediska ma kultura i vyznamné ekonomiftkékce. V podobd kulturniho
pramyslu a kulturg poznavaciho cestovniho ruchu je vyznamnym zdrg&mua do
statniho rozp&u i komunalnich rozpaa. Studie také potvrdily, Ze kulturni ogtvi ma
4,5% podil na HDP Evropy a vliv na zastnanost ma tééh 4 % (European Union,
2013).Zarovei kulturni a kreativni odstvi zaméstnava 7,1 miliof lidi, coz gedstavuje
treti nejwtSi sektor z pohledu zasstnanosti (mimo M@jnou spravu) a pet
pracovnich mist v kultie rostl stabild i v obdobi krize o 0,7 %, zatimco celkov
zanestnanost v Evrop klesala (Madelaine, 2015). Ra¥h pozitivhim zgisobem
ovliviiuje ¢innost dalSich ekonomickych subjékt dané oblasti zaéhenych nagiklad
na poskytovani sluzeb nebo dodavky zbozi. Kultnabidka se vyznangrpodili také
na zvysovani kvality Zivota obyvatelpodporuje jejich osobni rozvoj, ttiamage obce

¢i mésta, které se tim stavaji atrakt¥&i pro zivot (Hémanova & Patéka, 2009).



2.3. Marketing kultury

Cile a funkce marketingu kultury jsou dle Digglefi®94) gimét piiméiené mnoZzstvi
kontaktu s urmnim a zarove dosahnout fmu, ktery je mozny v souvislosti s

dosazenim tohoto cile.

Kotler (1980) uvadi, Zétyti hlavni ukoly marketingu jsou zvySeni n&wgtosti, rozvoj
(vzcklavani) publika, rozvoj princip&lenstvi (gislusnostc¢i vztahu k organizaci)

a rozstovani zdroj informaci.

Tajtakové (2010) vychazi z teorie, Ze aplikovanirketingu v kulturni organizaci je
tvofeno z ®kolika zédsad. Za prvé je zde zajemuartd kulturnich organizaci,
spole&nosti, filantrof a tradénich znalé uméni na tvorkk a ochras umeéleckych
hodnot vysoké kvality (které vychazeji z kulturnitkalictvi i nové tvorby). Za druhé je
treba vzit v Gvahu zajem kulturnich organizaci dosahmiméreného ekonomického
zisku (vyvarovat se ztraty nebo alespmajistit mzdy pro pracovniky). Z&eti je to
zajem SirSiho publika travit smyslugla kulturré suvij volny ¢as a zajem spaiaosti

vt s

Zpasobem.

Ukolem marketingovéhdizeni tedy neni prosadit zajmy ani jedné zéastrénych
stran, ale nalézt rovhovahu mezi nimi a zatomegizpisobovat produkt pozadain
trhu, ale pitahnout publikum k aktualni nabidce. Dale by s daaZzovat nad tim, zda
je vhodné, aby se nekondaf oblasti jako urni a kulturni organizace zabyvaly
marketingem, ktery vznikl v komé&mni sfée a ktera je vnimana jako producent
konzumniho stylu Zivota v Sirokych vrstvach sgalesti. Pra¢ marketing (tedy

| propagace a s ni souvisejici komercializaceestabuzuje jisté obavy v neziskovém
sektoru. Obavaji se, aby to nesnizilo hodnofiyéd/hodnost a exkluzivitu kultury.
Tento pocit prameni primatrze skuténosti, Ze masova propagace je pouzivana klavn
u kultury, jako jsou koncerty popularni hudby aSil@rogramy, které jsou zajimavé pro
Sirokou veejnost. Zastanci klasického énm se vSak domnivaji, Zze by tak zmizela

puvodni nekomemi myslenka (Béuvcik, 2012).



2.4.Destinace cestovniho ruchu

Destinace CR se staly centrem zajmu od konce 80kdg se za&aly rozvijet fistupy
pro jejich marketingové&izeni. Jak nazev napovida, jedna se o ,mistenit, tedy
geograficky prostor, ktery si klient vybira jakd céesty. Diky pitomnosti nabizenych
a spotebovavanych sluzeb byvaji destinacgkdy ozn&ovany jako tzv. rekreéai

produkt turismu.

Kiral'ova (2003) uvadi, Ze destinace cestovniho ruclpiijezenym celkem, ktery ma
z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jesti@eviastnosti odlisné od jinych
destinaci. Pro rozvoj cestovniho ruchu v destifmaciilezit4 kvalitni nabidka, kterd je
schopna plékat nav&vniky a nasledhuspokaoijit jejich pateby a pozadavky.

Navsevnici spotebovavaji rekremi produkt turismu natgnych drovnich, iznym
zpasobem, s odlisnymi fpdchozimi zkuSenostmi a motivy. Zadny névstk vsak
nema exkluzivni pravo na ,konzumaci“ destinacerddesi koupil. V témze fyzickém
prostoru niZze dochazet ke konzumaci totoznych sluzeb, avsadtykdient konzumuje

vlastre jiny produkt diky diferencovanym postop ¢i zajmam.

Podle Vykladového slovniku cestovniho ruchu (ZeteBkPaskova, 2002) je destinace
»Cilovou oblasti v daném regionu, pro kterou je aipi vyznamna nabidka atraktivit

a infastruktury cestovniho ruchu a v SirSim smysuo#, regiony, lidsk& sidla a dalSi

oblasti, které jsou typické velkou koncentraci &irat cestovniho ruchu, rozvinutymi

sluzbami a dalSi infrastrukturou CR, jejichZ vyg&leh je velka dlouhodoba koncentrace
navsevniki.“ Pro mezinarodni nd\w&iniky je destinaci hil celd navstivena zemnebo

pouze wktery z regiofi, pogipad mesto.

Aby se destinace rozvijela, jéeba organizeni jednotky, ktera bude koordinovat
vSechny subjekty gsobici v destinaci. Dobra spoluprace vSech stranegnou

z podminek nekonfliktniho rozvoje CR v destinadiedpokladem usy$né koordinace
je systematicka spoluprace vSech sulfjekiypracovani a realizace koncepce rozvoje
destinace a stanoveni spaigch cili (Kiralova, 2003).



2.4.1. Destina&ni management
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SloZitost je zakladnim prvketizeni destinace. Vyplyva z mnozstvicagtrénych stran

a subjekt, jak v ramci dané destinace, tak i¢vnl kdyZ management funguje
v geograficky definované oblasti, v ramci stejn@uhetvi, stale je to filiS subjeki,
které se snazi spolupracovat alespo neékterych aspektech. To, Ze se mohou liSit
v cilech, dovednostech, zdrojich a odhodlani vedenddostatku soudrznosti
a rozhodovani nutného k dosazenii.cDalSi slozitost vyplyvd z mnozstvi externich
agentur a organizaci, které maji dopad na fungowasustické destinace (Laws, Richins,
Agrusa & Scott, 2011).

Management destinace Ize chapat jako vychodiskoraudketing destinace. Na druhou
stranu, ale neiize byt marketing chapan pouze jakonost oddleni marketingu, ale
marketingové mysleni musi prostoupit celou destinac projevit se v jednani
arozhodovani vSech zainteresovanych subjenazi se o ovlisovani mnoZstvi,
sloZeni, ¢asového a prostorového rozloZzeni poptavky v destin®estingni
management je procesem analyzy trhu, planovannhoseai citi destinace, tvorby
a prosazovani komunikaich a dalSich strategii, marketingového mixu, izaak
a kontroly s cilem propojit nabidku destinace taky byly uspokojeny ptdby
navstvnika destinace a zvySena kvalita Zivota rezident destinaci. Management
destinace tak vyuziva zdroje destinace a snaZieenymi postupy a procesy efektévn
dosahovat stanovenychicé pozitivnich efeki (nag. regionalni, ekonomicky, socialni

rozvoj destinace) (Palatkova, 2011).
2.4.2. Méstsky cestovni ruch

M¢éstsky cestovni ruch je jednou ze specialnich fofel Turisté nav$tuji mésta

a mestska centra hlawnkvili poznani kulturnich a historickych pamatek, alkét kvli
pracovnim zalezitostendjmz se misto stava cilem sluzebni cesty. Vyjimkou také neni
navStva mesta kwili vzdélavani se na podnikovych semiféh ¢i Skolenich. H
navstvé meésta jako kulturni paméatky nesmime opomenout i ngkaiginé obchodni
aktivity (Francova, 2003).



V sowasné dob se kratkodobé pobyty vedstech znovu stavaji lakadlem. Podimio
to je itim, Ze turisté uz vyzaduji dity standard sluzeb. Tato skabest giméla
podnikatele poskytujici sluzby v oblasti CR daldepgovat dosavadni Uravgejich
sluzeb. Navic dle portalu TTG (2013) roste zajerstmeat individuald a lidé voli
mesto k nav&ivé hlavré na doporteni, protoZze dle wejnosti Wrohodnost slova na

internetuci v tisku ztraci na spolehlivosti.

Ne nadarmo s&ka, Ze turisim ¢i navstvnikam se libi nejvice tam, kde vidi, Ze jsou
spokojeni mistni lidé. Kde jsou sluzby a akce pmrotytvéiené pro mistni, protoze
rezidenti pedstavuji vyznamnou skupinu, ktera je schopna telmat dni v destinaci,

a to hlave pomoci organizovanych zajmovych skupindatska sdruzeni apod.). Jejich
piinos je znatelny, a to i Wipadé, pokud zastavaji nesouhlasny postoj k rozvojstua

v destinaci. Pokud chce destinace aispoblasti cestovniho ruchu, musi byt réje
piijemné a pohodIné pro své domaci obyvatele a prétivdiky z blizkého okoli. Musi
také ungt podporovat partnerstvi rezidérda mistnich podnikatélopst prostednictvim
spolené sdilenych vizi (TTG.cz, 2011).

2.4.3. Priprava produktu destinace

Piiprava produktu destinace je oprotiigszavam produki cestovnich kancela
dopravu, ubytovani, kvalitu...), destinace musi pvatos danymi fedpoklady, za
nimiz hosté jezdi. Jedna se tedy hkaven lokalizani faktory, ale je feba také
spolupracovat s poskytovateli sluzeb, tedy tzviizaénimi faktory. Je #ejmé, Ze hosté
vidi destinaci jako jeden produkt sloZeny z vidéidh produké. Hodnoti tedy destinaci
hlavre podle toho, jak byla schopna uspokojit jejickegstavy, pani a pateby,
atraktivitu mista, rozsah a kvalitu sluzeb, dopfadostupnost nebo bezpmst. DalSi
podminkou vytvéeni asgsného produktu destinace je nutnost sladit nejgnyzhost
(jako je to v pipadt CK), ale i ostatnich segméntak aby z cestovniho ruchu ziskavali

vSichni.



2.4.4. Marketingové fizeni destinace

Marketingové fizeni ve spojeni s cestovnim ruchem, v pe&dobestingniho
managementu, je relativrmlady a stéle se vyvijejici koncept. Je to nynivak cinitel

pii vyvéreni a realizaci obchodu. Asociace marketingu defite marketingovéizeni
jako: ,proces planovani a provathi koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
mySlenek, zbozi a sluzeb s cilem vevasneny, které uspokoji cile jednotlivce
a organizaci“. Praw tvorba produktu je velice podstatna, protoZze hiakamili tomuto
produktu je destinace vnimana a vyhledavana &avi&ty. Davno jsou pry doby, kdy
mésta pouze vydavaly broZurRizeni se vice posunuje ke kormrdm aktivitdm
podporujicim prodej destinace. Pokud na sebe chstndce upozornit jedba dobré
strategie. Redchazi ji marketingovy vyzkum, kdy probih& ésb informaci

o makroprogtdi a vnitnim prostedi destinace, mimo jiné i o konkuredcspotebnim
chovani cilovych trb. Nasleduje jejichitdéni a zpracovavani. Ukolem vyzkumu neni
jen zjistit co se prav dgje, ale i to, co se bude dit. Po takovémto vyzkutfasto
nasleduje stanoveni si tzv. poslani destinace¢ ktgmezuje smysl existence destinace
turismu. Vychazi obvykle z konkurémich vyhod, historie, zdrdjc¢i na charakteru
trzniho prostedi (Palatkova, 2011).

Uspich destinace na trhu CR zAvisi na schopnosti iilentat viastni nabidku —
produkt. Jaky je jeji cilovy trh, ohroZeni &lezitosti na trhu a Zjsob, jak potencialni
navstvniky aktivizovat k navé¢ destinace. Potencialnimi nasgtiky jsou ti, ktéi
disponuji volnym¢asem, pefei a uvazuji, Ze destinaci navstivi. Podstatouegia je
najit atraktivni moznosti na trhu z&dlem dosaZeni zisku. Marketingova strategie je
obrazem toho, jaké aktivity bude sdruzeni na vydmartrhu cestovniho ruchu vyvijet
a jaké nastroje k dosazeni v§gyych citi vyuzije. Pro trhu cestovniho ruchu je typické,
Ze je dynamicky a podléhd mnohym &ram, z kterych nejvyznanysi je sezonnost

a modnost (Kirél'ova, 2003).
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2.5.Event

V ¢eském pekladu vyraz znamena akgiiudalost. Tim séadi do tzv. antropogenniho
potencialu, tedy tzv. uéte vytvorené gedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu. Jejich
dulezitost podtrhuje i skutmost, Zecasto je u jejich zrodu pouze dobry a originalni

napad.

Kazda destinace cestovniho ruchuiebtije mit k dispozici potencial, to znamena, Ze
musi disponovat ditymi predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu. Rré&venty pat
mezi atraktivity, které mohou potencial destinacgrazre zvysit. Eventy jsou
vyznamnou satasti nabidky dané destinace aifiiza se stavaji hlavnim motivatorem

cestovani.

Mezinarodni sdruzeni édeckych odbornik v cestovnim ruchu AIEST (1987)
charakterizuje eventy jakovyznamné jednoradzové nebo opakujici se akce ontezené
trvani, které maji zvysit pedomi, atraktivitu a zisk destinace cestovniho ruchu
z dlouhodobého i kratkodobého hlediska. Tyto eversthladaji suj Uspech na
jedine’nosti, prestizi a aktualnosti s cilem vzbudit zagemyvolat pozornost.Presto je
event velice Siroky pojem, kteryttbe zahrnovat jak maly regionalni festival, tak

i olympijské hry. Proto existuje vice ra#dni, jak je nizeme definovat, a to podle:

* Eventy podle obsahu:
o kulturni,
sportovni,
spole&enské a zabavni,
eventy zanrené na tradice, zvyky, histotii legendy,

nabozenské,

O O O O o

specifické (kongresy, incentivni akce, veletrhyyatavy...),
0 ostatni eventy (svatebni, politické, firemni, #&daci...).

» Eventy podle cilové skupiny:
0 uzawené eventy,

0 otewené eventy.

To, kdo se eventucastni, je zasadni informaci, podle kteréZzeme nasledncelou

akci snérovat. Je tedy jasné, Ze jinak bude vypadat evenhadSence do veteranez
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akce, kterA ma zaujmout Sirokouregmost. Ale jen rozéleni na uzakené a otekené
eventy nest&. Specifické je taky to, zda je na akci placerupsti velikost a misto

konani akce.

» Eventy podle mista konani:
o indoor (vnitni),
o out door, open-air (venkovni).

* Eventy podle velikosti:
0 mega eventy (nad 500 00Bastniki),
o velké (100 000 — 500 00 astnika),
o stredni (10 000 — 100 O0Gastniky),
o malé (mén nez 10 000).

Toto rozdleni je teba brat s rezervou, protoZze mengsto bude povaZzovat event za

velky, pokud dorazi kolem 50 tisic nasétiki, pro velkongsto by to vSak byla
podpitimérna udalost.

» Eventy podle vyznamu
0 mezinarodni — eventy maji az globalni vyznam,
o ,znackové“ — také nazyvané Hallmarks eventsteré jsou Gzce spjaty
S mistem,
0 regiondlni — konany v titém regionu, navs8vnici nejsou z ¥tSich
vzdalenosti,

0 mistni — akce hlawnpro mistni obyvatelstvo a blizké okoli.

Dale Ize event stim¢ rozclit na dva typy. Prvnim typem je event, ktery néfvo
motivaci destinaci navstivit, ale stava se poudgemnym zpesenim. Druhym typem
je event, za kterym lidé cestuji, aby se ho moldastnit — jedna se o primarnibd.

Blizkost jinych atraktivit¢ci mista je poté jen bonusem navic. K tomuto jeviypsg

! Primarni funkei ,Hallmarks events* je poskytnoutsti@aci prominentni postaveni na trhu cestovniho
ruchu pro kratkou, dote definovanou dobu. Charakteristickym znakem utig®to, ze seasto jedna o

reakci na problémy, které sezonni vykyvy v poptpiegstavuji (Davidson & Shaffer, 1989).

12



pojemevent tourismktery je ve zkratce definovan pgjako: ,cestovani na mista, kde
se r¥co dije nez tam, kdedro je" (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008).

Getz (1997) event tourism konkrétdefinoval jako systematické planovani a rozvoj
faktori budujicich image atraktivit a destinaci. Trzni megt zahrnuje dastniky
cestovniho ruchu, ke cestuji, aby navstivili ditou udalost, nebo k& mohou byt
motivovani k navséte urcité udalosti mimo domov.Charakteristické pro eventy je
hlavre to, Ze je to jedinga a originalni akce, ktera se kona ditém ¢ase.Casto je
event o hodé lakawjSi v pripadt, Ze je usptadan na mist které je nafiklad spojené
s historickou udalosti, nebo se jedna o spojerd ¥&imavych faktdr (hudebni festival
na hradech). V neposledtfaict I1ze event charakterizovat taky riggbad €mito znaky:

* Ma mistni pesah.

» Jedna se o u#te vytvorenou, dopedu naplanovanou udalost (i kdyz jako zaklad
muze byt pouzityiteba girodni ukaz).

« Je c¢initelem zvySujicim poptavku,imz dochazi k vyraznému zvySeni
navstvnosti destinace.

« Event ma pevny harmonogram, ktery obsahégest gFipravnou, realizéni
a vyhodnocovaci.

* Event ma pedem stanoveny rozpet.

Eventy jsou nejastji poradany na jeden den, ale vyjimkou nejsou ani tyréktevaji
vice dri nebo déle nez tyden. Zajimavosti se ale stavigivea eventy, které trvaji
nekolik tydni az rekolik mésiaa (Lattengerg, 2010). Jedn& sedasgji o dlouhodobé
vystavy mimdadného vyznamu — napswtova vystava EXPO nebo cel@sove
kontroverzni vystava Bodies, ktera se konal&’R/v roce 2007 a znovu v tnoru 2017.

Co nelze opomenout je i vliv evénha ekonomicky rozvoj, a to obzvtagro destinace
zavislé na cestovnim ruchu. Event je totizlgZitosti i v dols, kterd se rwze zdat
mimosezonni (Getz, 1997). St&jjako spousta jinych éei i Usgch eveni stoji na
lidech. Ale nemysli se tim pouze organizatikci, ale také mistni obyvatelstvo. Cely
kolobe¢h pa‘adani everit zatina pra¢ u resident a jejich dani. Zasti €chto prostedki

je poté hrazena obnova mistnich zajimavosti, rékfela mist a slouzi také k dotovani
specialnich akci. tkazem, Ze investovat do ev&nmma smysl je, Ze tento rozvoj

nasleds pritahuje nerezidenty, kiev mist utraceji své penize. Tim se potigokalni
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podnikatelé, ale je to také&ifezitost pro tvorbu novych pracovnich mist, cozgkoj
mistnich obyvatel pro placeni dani a celkovyasérpijmu domacnosti.Cimz se
dostavame aft na z&atek cyklu (Crompton a spol., 2001). Proto vyznamng neni

radno podciovat.
2.5.1. Event marketing

S paadanim everit se velmi Uzce poji tzv. event marketingiM se zdat, Ze se jedna
o novodoby pojem, ale tento nastroj marketingovéikace, jak ho zname dnes, se
pouze pizpisobuje sotasnym podminkam. Jiz natikladu Shakespearovych
divadelnich pedstaveni rizeme vidt jeho snahuifldkat pozornost velkého ptu lidi,
zprostedkovat jim nezapomenutelny zazZitek a zafoee na vstupném co nejvice
piivydélat. Dle Kotikové a Schwartzhoffove (2008) Ize everarketing charakterizovat
jako: ,Event marketing jsou marketingové aktivity, ldese snazi pomoci netradich
akci (events) upoutat pozornost potencialnich nstdwajicich zakaznik partnet:,
verejnosti a v neposlednfadé i médii a prostednictvim zinscenovanych zaiitk
podpait image podniku, instituce nebo jejich produktJako dilezité se taky ukazuje
upoutat pozornost médii, protoZe piesdnictvim zprav v médiich dochazi kesii

powedomi o eventu i mezi lidi, ktese ho pimo nezgastnili.
2.5.2. Financovani eventu

Aby se jakykoliv event mohlibec uskuténit je treba finakniho zajiSéni. Finargni
prostedky potebné pro zabezpeni UsgSného eventu mohou tkro vlastni zdroje,
zdroje ziskané od castniki eventu (vstupné, startovné atd.), zdroje od partne
(sponzof), pripadré zdroje z dotacici grantovych sow#i apod. Vyhrad# vlastni
zdroje jsou vyuzivanyiprealizaci event, které pdadaji nésta. Sponzorskérispivky,
stejre tak jako gispivky ziskané z granta dotaci jsou négastji prijmy, které dopiuji
zakladni rozpeet. Ri realizaci zejména #dnich a velkych evehtse nejastji
setkhvame s kombinovanym financovanim, kdy se jgiggozdroje gijmu navzajem
dopliuji (Kotikova, 2013).

Dle Batuwcika (2012) v oblasti financovani kulturnich, algniych akci figuruje takeé
fundraising. Velice souvisi s pojmem sponzorin@gkvs tim rozdilem, Ze sponzoringem

firma projekt podporuje, ale fundraisingem orgato#idprojektu Zadaji od komé&nich
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podnikii finaneni prostedky. Tento pojem se pouziva nejen v souvislostiskavanim
financnich dafi, ale také s lidskou praci (dobrovolnictvi) a jm@n@ebo zné&kou
(znama osobnost nebo firemni Zka jako potvrzeni spolehlivosti sluzeb neziskové

organizace).

Finance vSak nejsou to jedindéleZité pro uspdSny event. Na z@tku vSeho jsou
piipravné aktivity, které zahrnuji standardni fazecpsu planovani — tedy situd
analyza, definovani ¢i] stanoveni strategie a z toho vyplyvajici volbargu, kontrola.
Tyto kroky vedou k pdebné informovanosti. Sitdai analyzou zjigujeme kltové
faktory ovliviwujici paadani akce. Tou nejzaklagéi je ugite SWOT analyza — Zthto
vysledii vyvodime utité ekonomické cile, komunikai strategii a také to, jak

vytvoiime ukitou image produktu a jak ji dostaneme do qotomi lidi.

Planovani strategie Ize povazovat za reakci na stahici se prosedi. VrejSi prostedi
se néni tak rychle, stak nizkouigdvidatelnosti, a to zvl&tv turismu. Uspch
strategického marketingovéltizeni destinace spiva nejen ve schopnosti odhadnout
pro destinaci podstatné rysy budouciho vyvoje,zafenéna schopnost na danéénm
reagovat. Proto je réba stanovovani @il destinace na zakladjejich zdrofi
a vyhledavani trznichipezitosti tak, aby dochazelo k realizaci zejmékanemickych
efekti destinace na makro i mikro Urovni.ulezity je i vykér vhodnych segmeit
sphujicich obecna kritéria kladena na segmenty. Tomutiéru se iika zacileni.
Nasleduje tzv. umi®vani, které souvisi se strategii &kya a vytvdenim image

destinace.

P umistovani se jedna o proces, kdy se ve vybranych segatesnazi destinace a jeji
produkty obsadit specifické misto v mysli a vnimd@podtencionalnich) navatniku.
Umistovani destinace je nedéliispojeno s komunikaim mixem, na strategické urovni
zejména se strategii Ztky. Vnimani destinacet¢i konkurergnim destinacim pak
ovliviiuje rozhodovaci proces klienta i jeho $pbhi chovani. Pokud se pdtgyto faze
zvladnout, nasleduje vzbuzeni fEiiného zajmu o akci agswdéeni cilové skupiny,
aby se na eventu podilela. Tomu dopomaha rektarpablic relations. Bhem giprav
jsou realizovany dalSi doprovodné aktivity a na¢zdev. nasledné aktivity (kontrola),
které poméhaji vyhodnocovat cely event a se ziskanyysledky déle pracovat
(Sindler, 2003).
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2.5.3. Dopady evenfi na mistni obyvatelstvo a destinaci

S rostoucim pasdomim o vlivu everit vznika vice studii na toto téma. Zpracovany
byly nagiklad otazky, jaky vliv maji eventy naigielskost, bez@gmost, toleranci

a kreativitu komunity.

Podle Halla (1992) se d4 mozny vliv klasifikovat dikolika rozneri: ekonomicky,
komegkni, hmotny, socio-kulturni, psychologicky a polijc Tyto vlivy se pak di

z hlediska pozitivniho a negativniho. Pridkfad 1ze uvést hmotné vlivy, kdy se sice
buduji infrastruktury, ale na druhou stranu tdizen mit negativni vliv na Zivotni
prostedi ¢i na tzv. ,architektonické zre&teni“. V piipad komegnich vliva,
rozSrovani profilu destinace @ize vést ke zvySeni cestovniho ruchu a podnikatelské

¢innosti, ale také k posSkozeni gt mesta, pokud by akce nebyla @spa.

Velky podil na isobeni everitma i homogenita a heterogenita mistniho obyvatelst
Navenek homogern pasobici ¢ast obyvatelstva fize mit uvnit odliSené nézory

a priority. Jasnymifkladem této situace jsou podnikatelé. Tiikpracuji v cestovnim
ruchu nebo pro&ma cestovni ruchipnos, pdadani akci povazuji za pozitivni oproti
podnikatelim zangtujicich se na odliSné o#vi. Vzhledem k nezanedbatelnym
dusledkim akce jefieba prova& vyzkum pdadané akce a porovnavat jiie@chozimi
ro¢niky ¢i s jingm eventem. Jedintak Ize vyhodnotit dopady, které bude event mit na
spole&nost a jejich spokojenost (Fredline, Deery & J&fi)6). S &mito dopady everit

na destinaci souhlasi i Kotikova a Schwartzhoff®@08). Jako fiznivy dopad vidi ve
zlepSeni image destinace, ale také ve zvySenidvénsti destinace, které se nevztahuje
jen na uéity event, ale mze vyvolat i ndslednou na¥snhost. DalSim pozitivem je
moznost konani eveini mimo hlavni sezénu. Negativni dopady evena destinaci se
projevuji zejména Vv fezovani dopravni infrastruktury, tvorbou odpadu, Sryymi

naroky na bezpmost &astniki i mistnich obyvatel, nebo i s nahle vysSimi cenami
2.6. Evropské hlavni mésto kultury

Evropské hlavni isto kultury, ve zkratce EHMK, je projektem Evropdiaie, ktery
vznikl roku 1985 na poputkecké ministryd kultury Meliny Mercouri, jako prosedek
k propagaci kultury. Postupemiasu se projekt stal netiitelnym nastrojem ke

kulturnimu, socialnimu a ekonomickému rozvoji. A#a Usgch rekterych nést
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a jejich finargni navratnost zgsobila, Ze se o kulte za&alo hovdit i z pohledu
ekonomického. K dnednimu dni byldlen titul vice nez 50 gstim v celé EU.

Cilem celé iniciativy je hlawhvyzdvihnout bohatstvi a rozmanitost kultur v Ev¥op
a oslavovat tak kulturni rysy, které Evropané mggito soutZzeni ma také blahy vliv na
zvySeny pocit sounalezitosti ¢ s mistem, kde Ziji. Nadarmo sefif@, Ze turisim

¢i navstvnikim se libi nejvice tam, kde vidi, Ze jsou spokojaistni lidé. Finagni
stranka ziskani titulu také vede k tomu, Ze s&tanobnovuji, lidé se Zmaji vice
kulturné vyZivat a misto se celko¥ snazi o zlepSeni image vich vlastnich obyvatel,
ale i okolniho sita. Efekt akce by vSak neinkoncit poslednim dnem kandidatského
roku mesta, ale spi$ nastartovat kulturni vyvoj do daldmth Proces ziskani titulu
z&ina jiz 6 let ped jejim udlenim, v podob vyzvy nmeEstim, aby se do projektu
zapojily. Navrhy mist jsou posuzovany skupinou nezavislych odbdrnikoblasti
kultury. UZSi vykr mést poté pedklada podrobijSi navrhy. D¢ vyherni nésta maji
nésleds 4 roky na realizaci svych projeék{European Union, 2017).

Pro rok 2015 se Evropskyméstem kultury stalo &sto Plzé. Po Praze se jedna
o druhé nisto Ceské Republiky, které tento titul ziskalo. Hesleista od z#&atku bylo
,open-up”, tedy snaha o to, aby projekt napomohivakelim a nav&vnikim otewit
svou mysl a roz#t své obzory pomoci kulturnich a dalSich aktiMtramci projektu
Plzexr 2015 vznikl bohaty kulturni program, ve kterém dgevily now vytvorené
projekty, ale i ty stavajici, které byly ro#sny ¢i jinak obohaceny. #kladem takové
akce je pro praci vybrany festival Ziva Ulice.

2.7.Festival Ziva Ulice
Nyni jiz zazity open air festival Ziva Ulice temeity navazuje naitvejsi Gsgsny
projekt Na ulici. Hlavnim rysem festivalu je mulizrovy koncept, ktery zahrnuje nejen
hudebni vystoupeni, ale i ostatni zZanry jako divadlystavy, workshopy nebo
streetfood festivaly. | v roce 2017, na Sestéamilku festivalu, byly znat dozvuky Plgn
2015, dikycemuz n&l festival mnohem &Si rozsah. Bpraveno bylo 22 dni programu,
ktery byl rozatlen do ti mésial zahrnujici 3 festivalové bloky — Za dwa je divadlo,
festival Ziva ulice a Festival polévky. Festivaliivie konany hlavéh na Nangsti
Republiky, se nyni ffesunul i do filehlych ulic a park, konkréte K brance a do

Proluky ¢i do sgiznénych hudebnich klub a kulturniho prostoru DEPO2015. Toto
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rozSteni nmElo mit za nasledek &Si zajem o festival a zasaZeni vSech segiment
obyvatelstva. JelikoZ je vstup na festival zdarjeagzké ukit, jakd byla navévnost

v jednotlivych letech. Odhadovana nawgtost v roce 2015 byla dle dat mobilnich
operatod 47 098 osob (DEPO2015, 2016). Vroce 2017 byla diganizatok
navstvnost 34 000 osob za celé konani Zivé ulice (infrenposkytnuta organizatory
Zivé ulice).

Cely festival Ziva ulice je bezplatny, a proto jevelké ¢asti financovany z pea
ziskanych z dotaiho programu ®sta Plz&. Dotace v roce 201dinili 1 500 000 K.
Stejnou ¢astku odsouhlasili radni d&sta na kazdy rok vletech 2017-2019
(Plzen.eu, 2017). V roce 2015 tatastka dokonce doséhla vysSe 3 500 0Qf) #iky
evropskym zdrajm na financovani projektu. Dalstippivky piiSly ze strany statniho
fondu kultury CR, instituti, ambasad a soukromych sporiz¢informace poskytnuta

organizatory Zivé ulice).

V roce 2017 se Ziva ulice padala ve spolupraci s Kulturnim spolkem 3P, ktexry |
slozen zecétyt vyznamnych kulturnich subjekt— Andél Music Club, Divadlo Pod
Lampou, Zach’s Pub ad®&’anska beseda. Tento spolek si dal za cil kultiveu#dtrni
prostedi v Plzni, a to formou gadani kulturnich produkci a jinych @evychinnosti
(Ziva ulice, 2017). Bvodns byl projekt Ziva ulice vypsan v grantovéfizeni néstem
Plzer, které ma nad timto festivalem zastitu. Pro roR§ 722019 se realizace projektu
ujala spolénost ArtProm. ArtProm je prazska spalest, kterd se jako jedna z méla
v Ceské republice specializuje na development a @milizreativnino obsahu evént
A¢ prazska spolmost, s Plzni splynulaip zahajeni Plz& 2015, kdy uspidali
pravodova pedstavenici nejwtsSi akci v podob Obrich loutek. Zarowe feditel
spolenosti, Jakub Vedral je takéditelem jiz zmisného festivalu Ziva ulice (ArtProm,
2017).
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2.7.1. Lokality festivalu Ziva ulice

Hlavni scéna festivalu se nachazi v centréstan konkrétéy na Nangsti Republiky.
Namesti tak poskytuje dostatey prostor pro znmé mnozstvi divak a zarové zde
navsevnici naleznou mista k sezeni a stanky &odtvenim. Misto hlavni scény je to
zvoleno vhoda, diky své pozici tudy projdou davy lidi, ffdi primarré na festivalCi
nikoliv. Zarovei je scéna zasazena do historického okoli a statak ssraktivijSi.

Obréazek 1: nardsti Republiky — Republika stage

Zdroj: Facebook.com/zivaulice, 2017
Takzvana Proluka slouzi k nehudebnimu programuivédst jako jsou divadelni
piedstaveni, vystavy, kreativni diln§itarny¢i k promitani filma.

Obrazek 2: Proluka

Zdroj: Facebook.com/zivaulice, 2017
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Scéna Inspiral garden se nachazi v samotnyithikdvych sadech. Oblouky ndize
poskytuji improvizovanou krytou scénu, ktera davaspor alternativéSim hudebnim
vystoupenim, jak napovida samotny nazev scénycMa sadech se dale fada food
festival narodnostnich mensin a cizinzijicich vCR: Babylon na ploth Nedaleko

sadi se nachazi jiz zmovana Proluka.

Obrazek 3: Kizikovy sady — Inspiral garden

Zdroj: Facebook.com/zivaulice, 2017
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Scéna U branky se nachazi v blizkosti Smetanovstdin dedna se o mensi scénu, kde
vystupuji znami i mé&h znami interpreti, ale poskytuje komejEi atmosféru.
| v blizkosti této stage se nachazi stanek s nabidiapoj a nedaleké sady poskytuji

mista k sezeni.

Obrézek 4: Andl café stage

Zdroj: Facebook.com/zivaulice, 2017
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2.7.2. Marketingova komunikace festivalu Ziva ulice

Marketingova komunikace je jiz nedilnou gésti kazdé kulturni udalosti, protoze jestli
ma mit udalost Usggh, musi se o niédét. Asi nejvyrazgjSim prvkem marketingové
komunikace je reklama PR. V ramci Zivé ulice reklama probihala formoenkovni
inzerce pomoci plakét umistnych na zastdvkach hromadné dopravy, ve vozech
hromadné dopravy a na stojanech, které se nachazelgtech konani. Seasr¢ zde

byl zverejnény program celého festivalu. Tésid reklama se dale objevila

v regionalnich denicich a magazinech.

Obrazek 5: Propagéni stojan

Zdroj: Facebook.com/zivaulice, 2017

Festival dale komunikuje s k¥ggnosti pomaoci internetu, konkrétpies webové stranky,
kde jsou pehledre umisgny veSkeré informace, jako ndidad program festivalli

Facebooku Ize byt slidmi v kontaktu neustale idgvat Fispsvky s aktuélnim
obsahem. Navic je mozné formou propagovanyiibpfvki zasahnout &Si okruh

navseévnika.
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3. CiL A METODIKA PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast bakalgské prace se &muje dopadu tradni kulturni akce na zajem
o kulturni éni ve nést a zda se §sobeni v projektu Evropskédsto kultury odrazilo

na navstvnosti kulturnich udalosti.
3.1.Vyzkumna metoda

Byla zvolena metoda dotaznikovéhoiéet, protoZze uidmého dotazovani respondént
je tento zfisob nejvhod#sSi. Dotaznik se sklada z 20 otazek, jak tienych, tak
polootewenych. Na uUvod dotazniku byla faaena otazka réazovaci, konkréth
tykajici se mista bydli&t Podle odpo¥di na tuto otdzku se dale dotaznik liil ptamé
respondenty. Jiné otazky byly pro respondenty m&la jiné pro respondenty
mimoplzeiské. Otazky pro mimoplaské zjifovaly, zda do Plzhzavitali poprve, jak
se do mista dopravili¢i jaky motiv dotazané vedl k na¢st mesta a jak dlouho se
chystaji ve mistt setrvat. DalSi otdzky byly koncipované takovymisggbem, aby
zodpowdély, zda se zvysil@i nezvysilo po¥domi o festivalu Ziva ulice, &m jsou na
festivalu spokojeni a &m nikoli. Zarovei, jak se tato skut@ost odrazila na jeji
navstvnosti. Tyto otazky byly jiz pro vSechny dotazam¥dtaznik uzaviraly otazky
demografické tykajici se ¢ku a pohlavi. K dotazovani byli vybirani ndhodni
navseévnici festivalu tak, aby byl rovnofmé pokryt vzorek mui a Zen, ale také

vzorek \&kovy.
3.2. Metoda vyhodnoceni ziskanych dat

Podklady ke zpracovani praktickésti byly ziskany dotaznikovym $enim, které
probihalo osobf na festivalu Ziva ulice, konajicim se v terminu £118. 8. 2017.
Prvni otazka v dotazniku slouzi k ré#ehi respondefit{ protoZze jinA sada otazek
smefuje na obyvatele PlZra jina na nerezidenty. V z&w dotazniku se nachazi otazky,
které jsou ufeny vSem dotazanym. Odpal byly béhem dotazovani zapisované do
tiSttnych dotaznik a nasledé zpracovavané v MS Excel 2016 pomoci kontirigéch

tabulek¢i grafa, vzdy vzhledem kighlednosti dat.
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3.3.Cil a piredpoklady vyzkumu

Cilem tohoto dotaznikového &emi bylo zjiSéni, jestli se festival, za dobu svého
pusobeni, zapsal do pé&domi rezident i nerezideni. Zarove jaké jsou pimérné

ocekavané vydaje respondérithem akce.

Predpoklad vyzkumu 1: NejvysSi vydaje responddmidou spojeny s @krstveningi

s dopravou.

Predpoklad vyzkumu 2: Zajem o festival jevi mistnjaditelstvo i nav&vnici z jinych

kraji a ze zahragi.

Predpoklad vyzkumu 3: Nejvice fignived bude z Plz#, vzhledem k lokalnimu
charakteru akce.

3.4. Limity vyzkumu

U tohoto dotaznikového $enhi je teba upozornit na limity vyzkumu. Ziskana data
vypovidaji o nazorech nahatinvybranych névswnika festivalu, ale s jistotou
nemiZzeme vysledky vztahovat na vSechi@pstniky.

Limitem se stala neochota lidi dotaznik vyplnit,pfipact odpowdét na jednotlivé
otazky dotazniku (n&potazka na &ekavané vydaje). Vyzkum mohl byt ovli&m také
samotnymi tazateli. Vzhledem k tomu, Ze dotazoy@obihalo tvé v tv& nelze se
vyhnout jistému vlivu. Nafklad v otewenych otdzkach, kdy si dotazovany neni jisty,
co se poloZzenou otazkou mysli. ¥gad, Ze jsou respondentovi uvedenykiady, jiZ
vice neuvazuje aifxloni se k rkteré z pedloZzenych odpasdi. To, co je také petba
brat v potaz je, Ze odp&di responderit mohly byt ovlivrény tim, v jaky moment se na
festivalu nachazeli. Pokud se jim nelibil probibajirogram, jejich odpadi se mohly

stat negativgSimi.

24



4. VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Béhem dotaznikového %eni bylo s dastniky festivalu Ziva ulice vypémo
200 dotaznik, ato metodou tud v tv&. V nésledujicich grafech jsou zaznamenany
vysledky jednotlivych otadzekéi kombinace vicero otazek. Zkoumany vzorek
responderit je sloZzen z fmych Gastniki festivalu Ziva ulice, vybirani byli nahodn
ale tak, aby po®r muzi a Zen byl vyrovnany. Vyhodnoceny byly hlavotazky, které

maji nej\tsi vypovidajici hodnotu.

Obrézek 6: Mistni rozéleni respondent (n=200)
60%
50%
50%

40%

29,5%

30%

20,5%
20%

10%

0%
Plzei Plzaisky kraj Jiny kralCR

Zdroj: vlastnizpracovani, 2017

Tato demografickd otazka bylafaaena na prvni misto dotazniku, protoZze odov
rozhodovala o dalSim foéhu dotazovani. Vice podotdzek dostavali respondenti
mimoplzesti.

Mezi nejvice dotazované vSak pikat respondenti z Plzy a to celymi 50 %
(100 responden). Tento vysledek vSak nebyl nijakgkvapivy, protoze se stale jedna
hlavrné o lokalni akci. V pétu dotdzanych nasledovali respondenti z #8kého kraje
29,5 % (59 respondebt 20,5 % (41) dotazanych bylo z jiného kréjR. Fi piipraw
dotazniku se p#talo is gipadnymi zahragnimi respondenty, ty se vSak v d@dob

dotazovani na festivalu nepdda oslovit.
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2w My 7]

Obrazek 7: Podil novych a stavajicich na&stikia mésta (n=100)

92,1 %

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Obrazeke. 7 ukazuje, v jakém pofru mimoplza&sti respondentiidive navstivili nésto
Plzei. Pouhych 7,9 % (8 dotazanych) odpd#lo, Ze je v Plznpoprvé. Naopak drtiva
vétSina, tedy 92,1 % (92 dotazanych), jiz v minul®3tier navstivilo.

Obrazek 8: Hlavni motivy navéty Plzré (n=100)

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Navstva ZU [N 11,9%
Pangtihodnosti, poznani Il 7,9%
Rekreace, zabava, sport 19,8%
Navseva pibuznychei znamych NN 44,6%
Nakupy Bl 4%
Pracovni/ sluzebni cestdll 3,96%

Jiny divod [ 8,9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Tato otadzka oft snmefovala na mimoplzeské respondenty. Na¥su pribuznych anebo
znamych jako hlavni motiv své na&éy uvedlo 44,6 % dotazanych. S timto faktem by
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bylo vhodné do budoucna pracovat, protoze dle dkélerezidenti maji znéou
moznost zvySit navdtnost festivalu pozvanim svychigtel a pibuznych do résta.
Souvisi to tak stim, aby ¢hfestival u rezideni stéle pozitivni ohlas a take, aby
poradatelé v tomto sénu na rezidenty apelovali. Jako druhydasgjSi motiv navstvy
lidé uvacli rekreaci, zabavwi sport a to v 19,8 % ifpadi. Tietim nefasgjSim
hlavnim motivem, ktery byl uv&d, byla navdva festivalu Ziva ulice, v 11,9 %
piipadi. To, Ze ®kteti z dotazanych do &sta zavitali, jen ki#di festivalu by n¢lo byt

pro pdadatele festivaluijiznivou zpravou.

Odpowvd ,jiny davod“ zvolilo 8,91 % respondeint mezi nefastjSi divody patila
navstva lékae, studium na SS a WS dojizdini za praci.

Jak bylo uvadno jiz diive, pouhych 8 dotazanych odgdélo, Ze Plzé navstivili
poprvé. Hlavnim motivem Kk prvnimu navstiveniésta bylo poznani, cesta za
panttihodnostmi (5 z 8 dotazanych), 2 z dotazanych jaloni motiv uvedli navsvu
Zivé ulice a jeden z dotazanych uved| rekreacitmyd.

Obrazek 9: DalSi motivy naw&ty Plzré (n=127)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Navseva ZU [ 20.5%
Paretihodnosti, poznani | I 8,7%
Rekreace, zdbava, sport 33,1%
Navstva pribuznychei znamych [N 27.6%
Nakupy I 8,7%

Pracovni/ sluzebni cestdll 1,6%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Jako dalSi motiv naudty mesta nejvice respondeénbdpowvdélo, Ze mimo jiné fjeli
za rekreaci, zabavaii sportem a to v 33,1 %ipadi. Nasledovala odp@d’ ,navseva
piibuznych¢i znamych®, ktera fevladala v pedchozi otazce. Takto odpamilo 27,6 %

dotazanych. V 20,47 %ftipach bylo dalsim motivem nawdta Zivé ulice. Takto
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odpovidali po¥tSinou respondenti z Plzgkého kraje. Srovnatelny @et odpowdi

ziskala odpo&d’, Ze dalSim motivem byly paftihodnosti a nakupy.

Obréazek 10: Nav#va Zivé ulice jako hlavni a dalsi motiv u nerezidér(PK=59; JK=41)

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

28,8%

19,5%

14,6%

10,2%

Hlavni motiv Dalsi motiv

Plzaisky kraj mJiny kraj

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrézek 10 se zaffuje na volbu konkrétni odpssi ,Navstva ZU". Je vyobrazeno

v kolika pipadech respondenti z Piakého kraje a z jiného kraje uvedli, Ze n&wvat

festivalu bylo jejich hlavnim motivem k naggt mésta. V druh&asti obrazku je viet

v kolika procentechiipadi byla nav&va Zivé ulice daldim z motiv Prekvapenim, ale

zarovei pozitivni zpravou mize byt, Ze se potito oslovit nav&vniky z jiného kraje,

ktefi navstvu Zivé ulice povazuji za hlavni motiv v 14,6 % opr10,2% podilu

odpowdi responderitz Plzeiského kraje. Jako dal$i motiv naxét ZU uvedlo jiz ¥tsi

procento navévnika z Plzeéiského kraje (28,8 %), vSak i respondenti z jinyddjtktuto

odpowd’ ¢asto volili, a to v 19,5 %ifpadi.
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Obrazek 11: Délka setrvani mimopkskych responderit ve nesté (PK=59; JK=41)

40
35
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25
20 m Plzaisky kraj
15 Jiny kraj
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0 ]

Do 6 hodin Cely 1 den Vice dn

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku 11 jeietelr vidét, Ze navaivnici z Plzéiského kraje se ve ¢at¢ zdrzovali
zpravidla do 6 hodin (61 % z dotazanych), nejdédk gely jeden den (33,9 %
z dotdzanych) ato praspodobré z divodu kratké dojezdové vzdalenosti z mista
bydlis&, ktera nevyzaduje ubytovani. Jina situace nastanavsévnika z jiného kraje
CR. Ti ve mésts nefastji zustavali cely jeden den (41,5 %) nebadidiice a to v 39 %
piipadi. Pongr odpovida i Séeni gispivkové organizace Plie— TURISMUS p. o.,
kdy se v roce 2017 et jednodennich nawdmnika zvysil zhruba o 2,3 milionu.
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Tabulka 1: Délka setrvani ve ésté

Vicedenni pobyt
Pocet noci| Pocet respondenti
1 noc 3
2 noci 7
3 noci 3
4 noci 2
5 noci 5
6 noci 1
14 noci 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pokud ve mist mimoplzaisti nav&tvnici zistavali vice df, bylo to nefastji 2 dny,
druhou nejastjSi odpowdi bylo 5 dni, nasledovaniemi dny nebo jednou noci (uvedli
3 dotazani v obouifpadech). Rmeérny paiet noci stravenych ve st v roce 2016
&inil 2,6 prenocovani Cesky statisticky fad, 2017), coz je od minulych letipnivy
narist. Zmenil se vsak i pdet nav&tvniki mésta,cimz vzrostl péet ubytovanych host
a spoleén¢ tak za rok 2017 stravili v hromadnych ubytovacietizenich vice neztp
miliona noci (Plzen.eu, 2018).
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Misto bydlisté

Plzea
Plzaisky kraj
Jiny kraj

Celkovy

sowet

Misto bydlisté

Plza
Plzeisky kraj
Jiny kraj

Celkovy

W

sowet

Tabulka 2: Q*ekavané vydaje .

Vydaje za ...z toho v o Vydaje za pohonné
; Vydaje za dopravu
stravu restauracich hmoty
19 550 K 3510 K 852 K¢ 1190 K
17 440 K 8170 KK 1512 K 2220 KK
25 060 K 10 580 K 3110 K 4 950 K
62 050 K& 22 260 K 5474 K& 8 360 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tabulka 3: Qfekavané vydaje Il.

Vydaje za L . , .y .

o Vydaje za vstupy Vydaje za suvenyry Vydaje za ostatni
ubytovani

0 K¢ 270 K& 300 K& 1630 K

oK 350 K& 950 K& 1 650 K

700 K 330 K& 1320 K 3100 K

700 K¢ 950 K¢ 2570 kK& 6 380 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tato otazka zjiovala @ekavané vydaje nawdinika a obyvatel Plz& VSak vysledky

z této otadzky jsou spiSe orietmd, protoze velkacast dotazovanych tuto otazku

povaZovala zaifli§ osobni a nebyli tak ochotni&d ani priblizny odhad.

Vydaje za stravu:

Vydaje za stravu se pohybovaly v podobny@stkach, & se jednalo o rezidenté

nerezidenta. Rozdil vSak nastava v moment, zdaes®aj o vydaje za stravu

v restauracich. U této moznosti maji vy3Si vyd@eStvnici z jinych kraji, ale i z kraje

Plzaiského. ivodem pravdpodobré muze byt, Ze mistni se radi @stvi u stank,

které jsou sotasti festivalu, ale jiz nemaji gebu utracet v restauracich. Zato
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mimoplzeiSti maji casto navévu Plzré jako dovolenou, kdy se radi plnohodnbtn

najedi a vyuziji tedy sluzeb gastronomickyckzeni.
Vydaje za dopravu:

NejnizSi vydaje maji logicky ap plzeasti. V rdmci dopravy totiz utraceji jedirza
jizdenky hromadné dopravy. Pokud se jedna o vydejezideni, jsou to vydaje za
autobusovou doprawti za vlak, a to ve velmi podobném p&m. Vydaje na pohonné
hmoty jsou vysSi u nawdtnika z jinych krafi, coZz neni pekvapivou odpogdi,

vzhledem ke vzdalenostem.
Vydaje za ubytovani:

Co vSak pekvapenim bylo, jetastka za ubytovani. Ta je pouhych 700, K to
u navstévnika z jiného kraje. Z nasledujicich odgoN vyplyva, Ze je to zjpsobeno
hlavre tim, Ze ¥tSina nav&tvnika z jiného kraje ma ve &t znamédci piibuzné
a vyuzili tedy bezplatného ubytovani u nich. Navsici z Plzéiského kraje neshi
potrebu ubytovani vyuzit hlaendiky kratké dojezdové vzdalenosti. VysSi hodnogy b
se pravdpodobré objevily v moment, kdy by mezi dotazovanymi byli i turisté ze

zahrangi.
Vydaje za vstupy:

| v této kategorii se jistéastky objevily. Nejvice za vstupy épzaplati mimoplz#sti,
vSak mistni se vydaji drzi velmi blizko. Dokazupe e i obyvatelé &sta maji zajem
o kulturni  vyZiti v podob navstv umeleckych galerii, vernisazi a kulturnich

a historickych pamatek.
Ostatni vydaje:

V této kategorii se promitly z velké&sti hlavié ¢astky za nakupy, které takée byly
jednim z motiv navstvy mésta. Dale také drobné vydaje, které v konkrétni eram

respondenti nedokazali specifikovat.
Primérné vydaje navstnika ¢ini 88 652 K, ¢imz vydaje na jednoho na¥shika jsou
443 K. Jsou do nich zahrnuty vydaje na stravovani, waytg dopravu a ostatni. Tato

castka je uspokojiva, vsak vipadt vétSi moznosti stravovani séimo na festivalu by

tato castka byla vysSi. Zajimavym zpistim by uéité¢ bylo, kdyby byly osloveny
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plzenské gastronomické podniky a hudebni produkci bydalnily stanky restauraci,
které by se zde mohly prezentovat. Hlavnim cilerganizatoé neni usptAdat
plnohodnotny streetfood festival, ale kdyby se Kad@én gedstavily nagiklad dva
podniky, n€lo by to pozitivni ohlas. DalSi moznosti, jak zwy8ydaje nav&tvnika
a pispet do rozpdtu organizatal je stale populagSi merchandising, tedy trika, tasky,

odznaky apod. s motivy festivalu.

Obrazek 12: Nav#wvnost respondedit v minulych letech (n=93)

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na tuto otazku odpovidali pouze rezidenti nebo oedpnti, ki& Plzer jiz diive
navstivili. Az 66,7 % respondentodpowdélo, Ze v minulosti festival navstivili,
zbyvajicich 33,3 % odpedélo, Ze ne. Je to kladny vysledek, protoze vetiést
dotazanych byla ochotnd festivalébpvné navstivit, coz znamenaditou spokojenost
s predchozimi réniky a zarove, Ze se poddo dalSi ¢ast navdtvnika preswddit

k Ucasti v roce 2017.
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Tabulka 4: Zdroj informaci o festivalu

Zdroj informaci Pacet odpodi
Propagani materialy 37
(letaky, plakaty,...)

Tisk, noviny 23
Internet, sociélni sit 73
Média (regionalni
radio, TV) 9
Pratelé, rodina 122
Jiné 36
Zdroj: viastni zpracovani, 2017
Tabulka 5: Jiné z podéti
Jiny podrt Pacet odpodi
Zvyk 19
Sel jsem kolem 11
Oblibena kapela 2
Nahoda 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

V otazcec. 9 bylo mozné zvolit vice odpedi. Otazka swrovala na to, co bylo
podrétem k navstiveni festivalu. NgjsgjSi odpowdi bylo, Ze na festival je upozornili
piibuzni ¢i pratelé. Tento zjsob Sfeni informaci je stale n&gsegjsi, a proto velmi
zalezi na dobrém dojmu, aby n&wstik své pozitivni zkuSenostifgidal. DalSicasto
uvactnou odpo¥di bylo, Ze se navstnici o festivalu doz&déli z internetu, a to
pievazré ze socialnich siti, kde se snadno s potencionéimiwstvniky komunikuje.
Swij piinos vSak rdli i propaga&ni materidly v podobplakafi, které se vyskytovaly po
celém mEst. Velkou ¢ast naviivnika vSak na festival fived! ,zvyk®, tedy, Ze festival

navstivili jiz diive a ¥déli tedy, co od gj ocekavat.
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Obrézek 13: Zajem o dalSi toik festivalu u prvonavavniki (n=56)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Obrazek 14: Z4jem o dalSi doik festivalu u responderit, ktefi festival navstivili jiz dive

(n=144)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na obrazku 13 a 14 iweme vidt, jak na otazku, zda festival navstiuigdi rok,
odpovidali nav&vnici, ktai na festivalu byli poprvé a ti, kieho v minulosti jiz

navstivili.
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Obrazek 13 ukazuje odp&di navseévniki, ktei na festivalu tive nebyli. VétSina si
pristi ndv&tvou neni jista, a to skoro v 70 %. Pozitivni aleZje dale pevazuji kladné
odpowdi nad zapornymi. 16,1 % dotazanych odfmi#lo, Ze @isti ratnik navstivi,

ot

7,1 % respondefitodpowdélo, Ze v budoucnu festival navstivicii.

Obrazek 14 zobrazuje odpmi responderit, ktefi festival jiz dive navstivili
a prevaZzuji zde kladné odpedi. AZ 54,2 % respondeintodpowdélo, Zze na festival
Vv prisStim roce zavitaji a 25 % respondeféstival navstivi ufité. To vypovida o ité

spokojenosti s festivalem.

Obrazek 15: Intenzita navsev festivalu béhem programu (n=200)

45%
40%
35%
30%
25%

20%

15% 13%
9,5%

10%

0%

Kazdy den Vice dni v gbéhuMaximalrg jednou Nevim
festivalu v pribéhu festivalu

39% 38,5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nejcastji volenou odpo¥di se stala odp@d’, Ze respondenti festival nawétji castji
nez jednou ghem konéni festivalu, ne vSak kazdy den. Konkréte jedna o 39 %
odpowdi. Hned v za¥su respondenti v 38,5 %ipadi odpovidali, Ze festival navstivi
maximalré jednou v pitbéhu festivalu. Ve 13 % ifpadi respondenti nedokazali difr,
jak casto festival v pibéhu nav&tvuji. A 9,5 % dotazanych sklo, Ze festival

navstvuji kazdy den.
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Obréazek 16:
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

s

Otazkac. 12 se zawtovala na spokojenost nagghika s jednotlivymi prvky festivalu.
Respondenti je hodnotili na Skale od 1 do 5. Hoalnbtznamenala, Ze je dohy
nejmért spokojeny, hodnota 5 znamenala, Ze je dotazawjceejpokojeny. Hodnota 3
je stedem, kdy se dotazany rfdgpani ani z jedné odpadi. Odpowdi vSech
dotazanych se podobaly nehdesha misto trvalého bydli&t Nejvice pozitive
hodnocena byla poloha festivalu, tedy v centrésta, gilehlych méstskych sadech
a hudebnich klubech. Dle obrazku 16 s timto prvkginnejvice spokojeni ndwstnici
z Plzeiského kraje. O ¢co mérk byl hodnocen prvek propagaceét¥iné navstvnika
negisla propagace dostétea nebo se s propagaci setkali minimawi tomto bod se
vSichni respondenti shodovali. V ostatnich aspéktsou odpowdi dotdzanych jen
minimalné rozdilné. Zajimavosti je, Ze respondenti z Pljako dalSi prvek e
hodnotili program a aterstveni. Program festivalu je velice individualale pestrost

obxerstveni je aspekt, ktery je do budoucna mozn&itlep
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Obrazek 17: Pravébodobnost doporéeni festivalu (n=200)

Zdroj: vlastni zpracovani; pomoci http://www.npscadtat.com, 2017

Tato otazka zjifovala, s jakou prawghodobnosti by dotazovani festival dopiiliu
svému znamémdui pribuznému. Mira pravgbodobnosti se dovala na Skale 0-10 (0-
nejmér pravdpodobné; 10 — nejvice praymbdobné). Vysledky byly nasledayn
vyhodnoceny pomoci metody NPS — Net Promoter Scddetoda umoiduje
respondenty roziit do tti skupin — Kritici, Neutralni a Propagéite- podle toho, jakou
hodnotu na Skéle tili. Vysledek se poté pota jako rozdil z procentniho podilu
Propagatar a procentniho podilu Krittk Procentni vysledek je tedy skoére, podle
kteréeho si MmZzeme udlat predstavu o usfnosti akce, a tedy miru praygbdobnosti

predani doporéeni svému blizkému okoli (Netpromoter.com, 2017).
NPS = % Propagétoa - % Kritik @
NPS =52 % - 11 % = 41 %.

Cim wtsi je hodnota NPS, tim vice jsou respondenti sjgokoSkore Net Promoteru,
muze byt v rozmezi od -100 (pokud je kazdy dotazamyikk az po 100 (pokud je
kazdy dotdzany Propagéatorem). V tomtgppct vychazi NPS 41 %, coZz znamend, Ze
o tolik je vice nadSericnez nespokojenych. Vysledek je to uspokojivy, Vigakde stale
prostor pro zlepSeni. Necela polovina dotazanycfebtyval doportila dal, ale ani toto
metitko neni jistotou, Ze se tomu opravdu tak stametoFje poteba, aby organizaiio

stéle festival fiblizovali verejnosti a sougedili se i na propagaci.
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Otéazka ¢. 14: Pokud byste festival nedopor€il/a, prosim uved’te diavod.

Tato otdzka byla otéend a respondenti, kfev predchozi otadzce festival spiSe
nedopordili, méli odpowdét, prat tomu tak je. étSina odpowdi se v zasadshodovala

na tom, Ze vystupujici interpreti jintigli nevyhovuijici.
Mezi konkrétnimi odpodd’mi se nejastji objevovaly tyto:

Nelibi se mi, oproti minulym kanh, program. Na malé scény pamensi interpreti, ale

hlavni scéna letos Zalostna, myslim, Ze to bud#& M navsvnosti.

Nelibi se mi tento styl festivalu, Struny na ubigly lepSi.

VR4

Tento styl hudby se dité mize rkomu libit, ale ritedy ne.

Byl jsem tu v Proluce na divadelninfedstaveni Rodena s Krausovou, nevim, jak

dlouho to je, ale od té doby tu nic podélmajimaveho nebylo.

Hlavni divod nespokojenosti neshledavam v tom, Ze by valberpreti byla Spatna,
ale to, Ze satasnému festivalu fpdchazel festival Na ulici. Zde je velkd podobnost
v nazvu, vsSak p@adatel i koncept se liSi. Jednalo se o festivehdiinimi ¢ceskymi i
piimo plzeiskymi unelci, ktery meél velkou tradici, a proto takovy obrat v programu

mohl zpisobit zngnou nelibost.
Na ulici

Festival Na ulici byl tradini festival fungujici jiz od roku 1994. V roce 20featival po
osmnacti letech nahradil novy koncept Ziva ulicek X nového néazvu vyplyva,
se v tomto ohledu shodovali. V minulosti programalicich trval dokonceit tydny, jez

byly zas¥cené jazzu, divadlu nebo folkové muzice (plzensdee 2011).

Paradox Ziva ulice te’ nabizi mnohem vice vyziti — divadla, dilny, wortpi,
maodni gehlidky, autorsk&teni, silent kina a celka@vsirSi zanrove rozfi. Otazkou
tedy je, zda toho na obyvatele uz neni mnoho ayskedku si nevyberou nic, nebo jim
chybi to, nacem stal fivodni festival Na ulici a to jazz, folk, countrypgpel i

spiritual. V tomto bod by se u&ité¢ nabizela uiita forma vyzkumu viejného mini,
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tedy toho, co by lidé doopravdy na festivalu odeMohl by se tak najit vhodny
kompromis, ktery by uvitali jak lidé, tak fadatelé.

Obrazek 18: Zajem o kulturu po projektu Plzei 2015 (n=159)

60%

50,3%

50%
44%
40%
30%
20%

10% 5,7%

0%
Ano, zajem o kulturu se Ne, akce nista jsem Ne, zajem o kulturu
zvysil navstvoval/a vzdy nejevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Z obrazku 18 vyplyva, ZegtSina respondefitakce ndsta nav&tvovala vzdy a projekt
Plzer 2015 na & nentl piiliSny vliv. VSak 44 % respondein{70) odpo¥délo, Ze se
jejich zajem o kulturu zvysil a projekt ma v tondbledu pozitivni pinos. Pouhych 5,7

% (9) zodpowdélo, Ze giliSny zdjem o kulturu nejevi.
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Obrazek 19: Prosgsnost titulu m¥sta kultury dle respondetit(n=200)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tato otazka sifovala na vSechny dotdzané alajistit nazor nafinos projektu Plae
2015. Nadpolouini vétSina, tedy 58 % dotazanych (116) odgila, Ze titul nésta
kultury je pro mésto @inosny i nyni. Opak si mysli pouhych 10,5 % (2X5pandent.
Nerozhodnych v této otazce bylo 31,5 % (21) dotgalanPochyby¢i nerozhodnost
mohou byt zaficinény tim, Ze vroce 2015 Plzebyla opravdu zivym a kulturnim
méstem. DalSi roky se vSak velk&t§ina akci jiz nekonala, hla¥nz divodu jiz
chybsjici finantni podpory z projektu. Nezainteresované osoby, tedty mohou
shledavat projekt zbytaym. To vSak neznamena, Ze dopad tato udalostlaeMarst
navsevnika byl o 22 %, tedy na 3 400 000 nawstika a tento trend si #sto nadale
udrZzuje. Od roku 2015 do sgasnosti se peet ndv&vnika kraje zvySil o necelych
100 000 Cesky statisticky fad, 2017).
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Tabulka 6: Ochota platit vstupné

Castka | Poket
0 K¢ 33
20 K¢ 14
30 K& 11
40 K& 10
50 Ké 31
80 K¢ 11
90 K¢ 6
100 K¢ 26
120 K& 9
200 K¢ 12
300 K¢ 9
600 K¢ 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pokud se jednalo ofipadné jednorazové vstupné na festival, dotazopéjimali
podezeni, Ze festival bude v budoucnu zpopiatn Festo uvadi castky, které
povaZzovali za adekvéatni. Nejvice dotazanych by bsddo, aby festival nebyl
zpoplatn vibec, poté s&astky pohybuji v rozmezi od 20¢kdo 100 K. Nasli se

i taci, ktéi by byli ochotni zaplatit 200 K— 300 K, a dokonce jeden z respondent
uvedl, Ze by mu cely festival stél i za 600. K/Sak takovych odpadi nebylo mnoho.

42



Tabulka 7: DalSi navstivené akce

Nazev akce Pocet odpowdi
Slavnosti svobody 106
Trhy 122
Smetanovskeé dny 38
Historicky vikend 71
Filmovy festival Finale Plze 39
Zehik 45
Pilsner Fest 122
Plzeisky majales 92
Zadné jiné nenavdiuiji 21

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Otazka 18 byla dalSi z otdzek vice smgvych. Dotazovani i zvolit dalSi akce, které
béhem roku navéwuji. Nejvice nav&vovanymi akcemi se shodrle odpo¥di staly
trhy, konané v centru &sta na nawrsti a akce plaeského pivovaru Pilsner Fest. Oba

typy akci jsou jiz tradini udélosti.

V tésném zawsu jsou Slavnosti svobody konané illgzitosti osvobozeni PlZn Tato
akce kazdorén¢ prilakd WtSinu mistnich, alecasto pra¥ i mimoplzeiskych
navsevnika. V roce 2017 bylo fitomnych az na 90 000 nagghika. Za jiz tradéni
akci povazuji mistni Plasky majales, ktery je jednimiady majales konanych po
celé CR. V zawsu je neméh znama akce Historicky vikend, jeZ si ziskala ahiist

u vSech generaci.
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Obrézek 20: ¥k respondent
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na dotaznik odpovidali nejvice respondenti ¥kew30-64 let a to ve 40 %ipadi (80).
V podobném pétu odpovidali respondenti veéku 15-29 let, konkréth 37 %
dotazanych (74). Nejmérzastoupenou kategorii byli dotazovani ¥&w 65 a vice let.
Neznamena to vSak, Ze by starSi lidé na tuto akeavitali, jen byla jejich ochota
odpovidat velice nizka. Kategorie do 15 let nerstaapena tbec, protoZe s ohledem

na zji¥ovani finagnich vydafi nebyla cilovou skupinou.
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5. PRIPADOVA STUDIE

Festival Ziva ulice, ktery se v roce 2017 konal§&sté, se jiz stava tradi kulturni
akci v Plzni. Jedna se o multizanrovy festivalykteahrnuje nejen hudebni vystoupeni,
ale i divadla, promitani arghlidky. Z dotaznikového Zenhi vyslo, Ze dotdzani jsou
s programem spokojeni a pokudlnrespondenti k programu vyhradytginou to bylo

s

diky srovnavani si@v¢jSim festivalem Na ulici. Dalo by s#ci, Ze snazSi startovni
vSak odlisny koncept. Z&ma nastala hla¥n ve sloZeni programu. Zatim co
multizanrovy festival Na ulici se zaffoval hlavré na jazz, folk, country a world music,
tak Zivéa ulice se rozhodla byt multizanrova jinymésem a tyto styly flis nezahrnuije.
Pokud by forméat Ziva ulice c#it opravdu zaujmout vSechny segmenty, musel by
zahrnout jiZz zmiovany jazz nebo country. To vSak nezaig, Ze to fitahne byvalé
sloZzeni navévniki, ale rozhodé by to bylo gijemnym zpesenim. To, co je vSak
potreba brat v potaz je, Ze odgoV responderit mohly byt ovlivieny tim, Ze pouze
nentli Stésti na zrovna probihajici programieptoZze v jiné dnyi hodiny by je
vystupujici interpreti mohly zaujmout. CoZz jedbpnoznost pro organizatory, aby vice
upozonovali na vSechny dinkujici. Organizatti si zakladaji na tom, aby Zadna scéna
nebyla vyhra#na, a proto se naiznych scénach istlaji mizni interpreti. Vhodné by
tedy bylo dbat na to, aby ve stejny okamzik hréydilné styly¢i probihal alternativni
program a navévnici, tak n&éli moznost volby.

Co se tye informovanosti respondént festivalu, uvagji, Ze nejvice je na festival
upozornili jejich gateléci rodina, v za¥su je tradine internet a socialni €itZda se, Ze
propagéni materialy, letaky a plakaty, néntakovy efekt jako jiné zdroje informaci.
To v8ak nevylduje, Ze navswnici, ktai nebyli osloveni, tento podh k navstiveni
nevnimali vyrazgji. Vzhledem k tomu, Ze plakaty uposaoijici na probihajici festival
byly k vidéni na zastavkach, ve vozech hromadné dopravy, eighem tiskuci na

vSudygitomnych stojanech.

DalSi aspekt festivalu, se kterym dotdzani nebgtolik spokojeni, bylo okerstveni.
Stanki nabizejicich napoje byl v okoli scén dostatekyvéak tch s jidlem. V ramci
festivalu Ziva ulice se kona tzv. Babylon na pigttedy food festival narodnostnich

mensin a cizint Zijicich vCR, coZ neni Gpkhdost&uijici. V z&i po uplynuti Zivé ulice
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festival uzavira Festival polévky. St&jmak jako zde, kdy se prezentuji restaurace,
bistra i neziskové organizace, by se mohli podmikgzentovat i hem samotné Zivé
ulice. | vysledky ¢éekavanych vyddj dotazanych ukazuji, Ze nejvysSi vydaje jsou rav
za stravu, ale ne v restauracich. Podnikatelé kyotznili moznost fiblizit svou
nabidku navs&vnikam a nav&tvnici by tak ngli k dispozici vSechny sluzby a mohli by
na festivalu travit vicéasu.

Parddat multizanrovy festival v centruésta ma vSak dité smysl. Jako @sto kultury
nema nisto za tento koncept alternativu a vysledkyedgtjen potvrzuji, Ze navdinici

festivalu maji zajem i o dalSi¢niky a jsou peswdceni, Ze jej navstivi.
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6. ZAVER

Kultura je neodmyslitelnou séasti Zivota vSech, a to v jakékoli podobjaké jen je
mozné si kulturu fedstavit. Proto mé& svoji roli i v cestovnim ruchkionkrétre
v rozvoji destinace atoho, jak je vnimana mistmibyvatelstvem a nerezidenty. To
sameé lzdici i 0 eventech, které si jiz své misto v budowatnaktivnosti destinace nasly,

protozZe si stéle vice adomujeme, jak jsou pro rozvoj cestovniho ruchlegite.

Hlavnim cilem této bakaiské prace bylo zjistit, zda padani kulturnich eve@itma vliv

na vnimani kultury u rezideint¢i nerezideni. DalSim cilem bylo zjistit, zda projekt
Evropské hlavni isto kultury mé na kulturu své nasledky i do &mnosti. Teoreticka
cast definovala zakladni pojmy pojici se k tématkutura, komercializace a event.

Prakticka cast se wnovala vyhodnocovani ipmeho dotaznikového $eni, které

probhlo na vybraném pl2ském festivalu Ziva ulice.

Z dotaznikového Sgni vyslo najevo, Zeipvaznacast dotdzanych projekt EHMK
(Evropské hlavni isto kultury) hodnoti pozitivha jsou peswdéeni, Ze je pro @&sto
piinosny i nyni. Tuto skut@ost tedy jen potvrdili@vazujici nazor respondérd to, ze

pocituji vétSi zajem o kulturni&hi ve néste a kulturu vSeobeen

To, Ze misto stale &Zi z usgchu uplynulé akce EHMK dci i fakt, Ze nésto
zaznamenalo nast turist. Co se tye vybraného festivalu Ziva ulice, z vyslédk
Seteni je patrné, Ze se festival stal jiz teadiakci ngsta, o jejimz konani maji lidé
alespa powdomi. Dle vysledk je vSak mistnimi i nerezidenty vniman rozporgpin
Kulturni event vSak nefize byt cileny na vSechny segmenty zafpweize se tomu
maximalre priblizit.

Festival Ziva ulice ma dité potencial zvysit svou navdmnost a tim tedy i navatnost
celé destinace. Ziva ulice je multizanrovy evemen co se hudby &g, ale i pestrosti
doprovodného programwimz se snazi uspokojit vkus velk&sti obyvatelstva.
Problém tedy Upkanevidim v organizaci festivalu, ale v tom, Zeidé ktale nezajimaji
o kulturni dni v takoveé ntie, jak si mysli. Zrdina by mohla nastat v moment, kdyby ze
strany organizatdrvzesSel apel k potencionalnim, ale i &@snym nav&vnikam, aby
tzv. ,oteveli svou mysl“ a zkusili navstivit koncertyiznych Zani ¢i doprovodného

programu. Pro {iSti racnik by se tak mohlo zémit nahlizeni lidi, kt& by svou no¥
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nabytou zkuSenostipdali dal. Fipadny vyzkumu viejného migni, by nasled& mohl
odhalit, co by lidé doopravdy na festivalu ocenloSlo by tak ke kompromisu
piedstavy lidi a zaroweorganizatol, coz je utité cil kazdého ptadatele kulturnich

akci.
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l. Summary and keywords

Today the culture in general and cultural eventésaar essential part of a tourism growth
in a destination and impact how the destinatiopdrceived by its inhabitants and its

visitors.

The main goal of this bachelor thesis was to detnateson one selected cultural event
how organising large projects affects residentsl sisitors’ perception of culture. It
also studied the project of the European Capit&wfure and its historical and present
impact. We selected a free multi-genre festivaldZiNice that takes place in the centre
of Pilsen and musical clubs nearby.

The data used in the bachelor thesis were colletienigh a questionnaire that was
presented to the visitors directly during the fedti In total 200 people were

interviewed and the data gathered were procesdeibiixcel.

The collected data show that the majority of resleos consider the title of the
European Capital of Culture a positive thing arat thimpacts positively on the Pilsen
culture even today. For example, 44% of the peapled responded that after Pilsen
received the title, their interest in the city’dtave increased. It was also discovered that
the festival is considered traditional by the inkeats and that they intend to attend it

also in the future.

Other than that, it was also found out that theees#ll some areas in which the festival
could be improved. The respondents appreciategl#oe where the festival is held and
its programme. However, they considered insufficitéwe offer of refreshments during

the festival and its overall publicity which is sething that the organizers should focus

on. The festival should be promoted more and shioyltb appeal to more people.

Keywords: cultural events, commercialization oftaté, European Capital of Culture,

events in Pilsen
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IV. Seznam f¥iloh

Ptiloha 1: Dotaznik



V.

Piflohy

Piiloha 1: Dotaznik

1. Kde se nachazi misto vaseho bydlisté? Odkud

3.

jste?
1 | Z Plzné (POKRACUJTE OTAZKOUC. 7)
2 Z Plzenského kraje
3 | Zjiného kraje CR
4 | Ze zahraniéi - uved'te prosim stat:
042 Y ¥ T
ak jste do Plzné prijel/a?
1 Autem, na motocyklu
2 Autobusem (nepatti sem MHD)
3 Vlakem
4 | Jinym dopravnim prostfedkem - uved'te
jakym:
Prijel /a jste do Plzné poprvé?
1 Ano
2 Ne
aké byly motivy Vasi navstévy Plzné?
Hlavni Dalsi motivy
motiv navstévy
(JEDNA Plzné
MOZNA (MOZNOST
ODPOVED) vicE
ODPOVEDI)
Navitéva Zivé ulice 1 1
Pamétihodnosti,
poznani / vzdélani 2 2
Rekreace, sport, zidbava 3 3
Navstéva pribuznych
anebo znamych -4 4
Nikupy 5 5
Pracovni/ sluzebni
cesta 6 6
Tranzit 7 7
Jiny dvod, prosim
specifikujte: 8 8
VYPISTE: cucoousssmmssssssssssnss




6. V pripadé vicedenniho pobytu prosim uved'te,
kolik noci jste kde a v jakém typu ubytovaciho
zarizeni stravil /a? Nebo planujete stravit?
ZAPISTE CIsLICT

A) B) 0

V Plzni v Jinde v
Plzenském | CR
kraji

V hotelu,
1| moteludi | e | e | e
penzionu

2 | Vkempu | i | s | i
Vjiném
hromadném
ubytovacim

3 | zarizeni (lazné,
chata, tur.
s S [UORIURONIORY (UGN (o ——
kolej)

V placeném
ubytovani
4 | v soukromi
(zimmer frej) | oo [ e | e
\'
neplaceném
5 | ubytovani (u
znamych, | T | e | s
piibuznych)

7. Jaké jsou vase ocekavané vydaje spojené s touto

cestou/ pobytem? ZAPISTE
MENU: coovvvrvreeernn
POCET 0SOB: ..............
A) B)
V Plzni V €R mimo
Plzen
1 Zastravovani | ceccesene | ceesessesnenn
... 2 toho
a | vrestauracich | e | ceevenniininn
2 Za dopravu (viak,
autobus, MHD) | covvcvicee | cererrninnns
3 Zapohonné | wviiinn | seenessesneen
hmoty
4 | Zaubytovini | .. O I s
5 rxy e R P o [e—
6 Za zboZi, suvenyry | e | cnnininnnn
7 Ostatni | s | cernnnnnninns
8 NAKLADY | v | coveennnsnnnns
CELKEM




8.

Navstivil/a jste festival Ziva ulice i v minulych
letech?

Ano

1
2

Ne

9.

Co bylo podnétem k navstiveni festivalu?

Propagacni materialy (letaky, plakadty,...)

Tisk. noviny

Internet, socidglni sité

Média (regiondini radio, TV)

Pratelé, rodina

Q| (W [N

Jiné

1

Navstivite festival i pristi rok?

Rozhodné ano

Ano

Ne

Rozhodné ne

YN ([N (N =

Nevim

Jak éasto festival navstévujete v priubéhu konani?

Kazdy den

Vice dni v pribéhu festivalu

Maximalné jednou v pribéhu festivalu

[
W IN =

Nevim

12. Ohodnot'te, prosim, jednotlivé slozky festivalu na

Skale spokojenosti
(1 - velmi nespokojen/a; 5- velmi spokojen/a)

1 2 3 4

5

Program, kvalita
predstaveni

Organizace
Propagace

Lokalizace

Obéerstveni

13.

Jak pravdépodobné je, ze byste doporucil/a

navstévu festivalu znamému nebo pribuznému?
(Prosim ohodnot'te na skale 1-10, kdy 1 -nejméné

pravdépodobné, 10 - nejpravdépodobnéjsi)

1

2 3 4 516 |7 |181]9

10

14. Pokud byste festival nedoporuéil/a, prosim uved'te

divod

Diivod:




15.

Zvysil se Vas zajem o kulturu ve mésté po ziskani

titulu Mésta kultury?

Ano, zdjem o kulturu se zvysil

WIN [~

Ne, akce mésta jsem navstévoval/a vZdy

Ne, zdjem o kulturu nejevim

16.

Myslite si, zZe titul Mésta kultury je pro Plzen

rinosny i nyni?

Ano

Ne

WIN |~

Nevim

17.

Pokud by byla ucast na festivalu spojena
s finanénimi naklady, kolik finanénich prostredku
byste byl/a ochotna vynalozit na jednorazové

vstupné?

I Vypiste:

18. Které z akci poradanych ve mésté jesté

navstévujete?

Slavnosti svobody

Trhy

Smetanovské dny

Historicky vikend

Filmovy festival Finale Plzen

Zebrik

Pilsner Fest

Plzensky majales

Jiné:

MO0 NSV W N

S

Zadné jiné nenavstévuji

Pohlavi

Zena

Muz

Vék

Do 15 let

15-29 let

30 - 64 let

wIWININ O N =

65 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani



