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Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je marketingovy prizkum ndvstévnikit Hudebniho festivalu
Znojmo. Marketingovy pruzkum byl realizovan na zdkladé¢ pozadavku stejnojmenného
obc¢anského sdruzeni. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast
se zabyva vymezenim pojmt marketing, komunika¢ni mix, a marketingovy vyzkum, jez
jsou pro praci podstatné. V praktické casti je predstaven Hudebni festival Znojmo a jeho
komunika¢ni mix. Déle jsou vyhodnoceny vysledky marketingového priizkumu. Vysledky
jsou prezentovany formou tabulek a grafli. Zavérem jsou navrzena doporuceni, kterd

vychézi s vysledkl prazkumu. Tato doporuceni dopliuji stavajici komunikacni mix.

Klicova slova:
Marketing, marketingovy prizkum, komunikacni mix, hudebni festival

Abstract

The theme of the Bachelor's thesis is a marketing research of visitors to Music festival
Znojmo. The marketing research was conducted on the basis of a request of the civic
association with the same name. The work is divided into theoretical and practical part.
The theoretical part deals with definition of the concepts of marketing, communications
mix and marketing research, which are essential for the work. In the practical part is
presented the Music festival Znojmo and its communications mix. In addition, the results
of marketing research are evaluated. The results are presented in the form of tables and
charts. In conclusion, the recommendations are proposed based on the results of the

research. These recommendations complement existing communication mix.

Keywords:
Marketing, marketing research, communications mix, music festival
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1 UVOD

Kazdy rok byvaji letni mésice ve znameni hudebnich festivalli. Konaji se na mnoha
mistech republiky a jejich popularita kazdym rokem roste. Jsou dilezitou soucasti
cestovniho ruchu, jelikoz pfitahuji do konkrétni destinace mnohdy 1 tisice navstévnika
nejen z Ceské republiky, ale i ze sousednich zemi. Jednotlivé festivaly se lisi predevsim

hudebnimi Zanry, na které jsou zaméteny.

Kazdoro¢n¢ se hudebni festival kond také ve Znojmé a to jiz od roku 2005, kdy se
uskutecnil prvni ro¢nik. Kona se vzdy v Cervenci a trva nékolik dni. Znojemsky festival je
specidlni svym zaméfenim a také spojenim s vinem. Navstévnik se setkd predevsSim
s klasickou hudbou, u které mlze zapomenout na své kazdodenni povinnosti a ochutnat
festivalova vina od mistnich vinafii. Festival se t€si velké oblibé navstévnikl. Kazdy
ro¢nik je svym zplUsobem unikatni, jelikoZ se vZdy soustfedi na vyro¢i vyznamnych
hudebnich skladateli. Zatim posledni ro¢nik se zaméfil na 380. vyro¢i narozeni

francouzského barokniho skladatele J. B. Lullyho.

Stejn¢ jako jakakoliv jind organizace musi i hudebni festivaly zndt své navstévniky. Je
dalezité¢ veédét, jakym zplisobem se o festivalu dozvédéli, co je vedlo k navstéveé a dalsi
dilezité informace. Diky témto informacim je moZzné upravit komunikaci tak, aby pfildkala
vice navstévniki. Jednim ze zplsobl jak informace ziskat je marketingovy pruzkum.
Prizkum navstévniki, ktery byl proveden na letoSnim ro¢niku festivalu, byl prvnim za

celou dobu existence festivalu. Vysledky prizkumu poslouzili organizatorim festivalu.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem praktické casti je realizace marketingového prizkumu a na zaklade
vysledkl prizkumu navrhnout vhodna doporuceni tykajicich se marketingové komunikace

Hudebniho festivalu Znojmo.
Pro naplnéni hlavniho cile je nutné splnit tyto dil¢i cile:

e zpracovat odbornou literaturu vztahujici se k marketingu a marketingovému
vyzkumu,

e charakteristika Hudebniho festivalu Znojmo,

e analyza komunika¢niho mixu Hudebniho festivalu Znojmo,

e sestaveni SWOT analyzy,

e analyza a komparace zjisténych udaju,

e tvorba navrhl doporuceni tykajicich se marketingové komunikace vcetné kalkulace

nakladu.

K ziskani pottebnych informaci byla zvolena metoda primarniho prizkumu. Zakladnim
souborem byli vSichni navstévnici festivalu. Nebylo ovSsem mozné provést vycerpavajici
Seteni, proto bylo uskute¢néno Setfeni nevycCerpavajici. Sbér dat mél dvé &asti, které se
lisily zvolenou metodou. Prvni c¢ast sbéru dat probihala formou standardizovanych
osobnich rozhovort. Osobni rozhovory probihaly pfimo v misté konani a trvaly v priméru
Ctyfi minuty. Odpovédi byly zaznamenany do zéznamového archu, ktery byl pied
zahdjenim sbéru dat podroben pretestu. Kvili ¢asovému omezeni musely byt veskeré
otazky kratké a stru¢né. Tato faze probihala od 13. do 29. Cervence predevSim na
nejvetsSich koncertech festivalu. Rozhovor byl proveden s 241 respondenty. V druhé ¢asti
byla vyuzita metoda elektronického dotazovéani. Online dotaznik byl rozsahlejsi, jelikoz
nemusel byt kladen diraz na ¢as. Obsahoval 16 otdzek. Z toho Ctyfi identifikacni. Na
dotaznik odkazovala oficidlni webova stranka festivalu a také stranka festivalu na socidlni
siti Facebook. Pfed zahdajenim sbéru dat byl tento formulat podroben pretestu. Byl zjistén
problém s uklddanim odpovédi, ktery byl ovSem zdhy odstranén. Formulai bylo mozné
vypliovat od 30. ¢ervence do 1. zafi. V tomto obdobi vyplnilo dotaznik 61 respondent.

Marketingovy pruzkum byl po sebirani dat dale zpracovan pomoci tabulkového procesoru.



3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Bez marketingu se v dne$ni dobé neobejde téméf Zadnd firma. Mnohdy rozhoduje
o uspéchu ¢i neuspéchu daného produktu nebo dokonce celé firmy. S marketingem se
setkdva kazdy z nas téméet denné. PiedevSim diky vSude piitomné reklamé, ktera je
v dnesni dob¢ prakticky na kazdém rohu. Diky této skutecnosti si mnoho lidi pod pojmem
marketing piedstavi pouze reklamu. Toto smySleni je chybné, jelikoz marketing
predstavuje mnohem vice ¢innosti nez pouhou propagaci. Reklama je pouze jedna z nich.
riznymi definicemi marketingu, které se liSi pouze pohledem autora. VétSina téchto definic

ma ovSem spolecnou jednu véc a tou je uspokojeni potieb zdkaznika.

Mozna nejjednodussi definice je ta, kterou uvedl Armstrong. Marketing je fizeni vztahi se
zakazniky. Dvojim cilem marketingu je ptildkat nové zdkazniky pftislibem pifidané hodnoty
a dale udrzet a rozvijet vztahy se stavajicimi zdkazniky uspokojenim jejich potieb

(2009, s. 6).

Podle Hornerové marketing znamend, ze pro organizaci je hlavni prioritou snaha slouzit
potfebam a pranim zakaznika. Organizace se snazi nepfetrzité zjisStovat, co zékaznik chce
dnes a co bude chtit v budoucnu. V navaznosti na zjisténé informace pracuje na
produktech, které zakaznikim chybi. To miiZze pfinést nutnost vyznamnych zmeén
sortimentu, piipadné presun na nové trhy nebo zmény zakladnich prostiedki

(Horner, 2003, s. 28).

MiuzZeme se ovSem setkat i s obsdhlejSimi definicemi, které spiSe zdlraznuji potieby
podniku. Moudry (2008, s. 11) napsal ,,Marketing napomaha firm¢ uspokojit vlastni
potteby, protoze se snazi pochopit trh (jeho potieby, odliSnosti...) a zvySovat kvalitu
podnikatelskych rozhodnuti, coz snizuje podnikatelské riziko. Marketing zahrnuje mnoho
¢innosti souvisejicich s uspokojenim firemnich potieb: prizkum a ovliviiovani potieb
zakazniki, poznavani konkurence, boj s konkurenci o zakaznika, vyvoj vyrobku, podporu
prodeje, reklamu, distribuci vyrobku... Marketing tedy neni pouhy prodej, ale prodej je

soucasti spektra ¢innosti marketingu.*
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3.1.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je odlisny od marketingu vyrobkll pfedev§im nehmotnou povahou
produktu. Sluzba je ¢innost, kterou jedna strana (napt. firma) uspokojuje potieby strany
druhé (napt. zdkaznik). Sluzbu si nemiizeme osahat, odnést s sebou domi nebo ji

skladovat. Této skutecnosti musi firma pfizpiisobit marketingové fizeni.

Firma musi zohlednit pfedev§im téchto pét hlavnich charakteristik sluzeb

(Kotler, 2007b, s. 712):

= Nehmotnost — sluzby nelze pied nakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout
¢i se jich dotknout.

* Neoddélitelnost — sluzby nelze oddélit od jejich poskytovateld, at’ uz to jsou lidé
nebo stroje.

* Proménlivost — kvalita sluzeb zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym jsou
poskytovany.

* Pomijivost — sluzby nelze uskladnit pro pozd¢jsi prodej ¢i pouZiti.

= Absence vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit. Casto ma spotiebitel sluzbu k dispozici

jen po omezenou dobu.
3.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor veskerych nastrojli, kterymi se firma snazi dosdhnout svych
vytyCenych cill. Pfani a potieby zédkaznikl se neustdle vyviji, proto je nutné marketingovy
mix neustale pfizplisobovat tak, aby spliioval vSechny nové€ vzniklé pozadavky. Zakladni

nastroje marketingového mixu jsou ,,4P* (Moudry, 2008, s. 12):

Produkt (product) — vSechny sluzby a vyrobky, které firma nabizi zédkaznikim.

* Cena (price) — ¢astka, kterou musi zdkaznik vynaloZit za produkt.

= Distribuce (place) — jakym zplisobem se produkt k zdkazniktim dostava.

* Komunikace (promotion) — cinnost, kterd presvédcuje zdkaznika ke koupi

daného produktu.
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3.1.3 Komunikace (promotion)

Anglické slovo ,,promotion je do Ceského jazyka piekladano vice zplisoby. Miizeme se
setkat se slovem propagace, podpora prodeje, stimulace prodeje nebo marketingova
komunikace. Komunikace je néstrojem marketingového mixu, ktery ma za cil informovat

zakaznika o prednostech dané¢ho produktu a presvédcit jej ke koupi.

Velmi stru¢nou definici napsal Clow (2008, s. 6) ,,Komunikaci lze definovat jako vysilani,

pfijimani a zpracovani informaci®.

Karli¢ek popsal marketingovou komunikaci jako fizené informovani a ptesvédCovani
cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile

(2011, s. 9).

Marketingova komunikace jsou prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a pfipominat zdkaznikiim — pfimo ¢i nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.
V ur¢itém smyslu piedstavuje ,,hlas* znacky a je prostfedkem, jimz lze podnitit dialog

a vytvaret vztahy se spotiebiteli (Kotler, 2007a, s. 574).
3.14 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu. Jedna se o soubor néstroji, které se
uzivaji k informovani, ovlivilovani a ptfesvédCovani zakaznika. K dosazeni nejlepSich

vysledki je potieba jednotlivé ndstroje optimalné¢ kombinovat. V tfidéni nastroji

vvvvv

Nagyova roztfidila nastroje podle druhu komunikace na osobni a neosobni. Jako osobni
nastroj komunikace uvedla osobni prodej a jako neosobni nastroje uvedla reklamu,

podporu prodeje a public relations (1999, s. 27).

Kotler ve své publikaci uvedl Sest nastroji komunika¢niho mixu. Reklamu, podporu
prodeje, udalosti a zaZzitky, public relations, osobni prodej a pifimy marketing

(2007a, s. 575).

Pelsmacker uvedl podrobné¢j$i tifidéni na osm ndstroji. Reklamu, public relations,
sponzoring, podpora prodeje, pfimy marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni

prodej a interaktivni marketing (2003, s. 26).

12



Karli¢ek uvadi jako nastroje komunika¢niho mixu reklamu, direct marketing, podporu

prodeje, public relations, event marketing a sponzoring on-line komunikaci (2011, s. 18).
3.1.5 Reklama

Reklama je v dneSnim svété pritomna témet vSude. Jedna se o placenou, neosobni formu
marketingové komunikace. Reklama muize byt vyuzita k budovani image firmy,
informovéni o novych produktech a akcich nebo mtze plnit rizné dalsi cile. V soucasné

dob¢ je mozno vyuzit celou Skalu riznych médii.

Nagyova (1995, s. 29) napsala ,,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci
prostiednictvim rtznych médii, zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni
ajejich cilem je presvédcCit Cleny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu.
Reklamnimi nosici pak jsou prosttedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpravy,

inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardy*.
3.1.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dilleZitou soucésti marketingové strategie podniku. Jejim ukolem je
zvysit prodej urcitého produktu. K tomu mize vyuzit riznych nastrojl, jako jsou slevy,

darky, poukazy, odmény za vérnost, vzorky k vyzkouseni a dalsi.

Podporu prodeje povzbuzujeme u zdkaznik pfimymi a nepfimymi formami. Za ptimé
oznacujeme takové, kdy okamzit¢ po splnéni urcitého ukolu obdrzi zdkaznik odménu.
Naopak u neptimych nastroji zdkaznik sbira napiiklad doklady o ndkupu zboZi nebo obaly

a teprve pii predlozeni vznika narok na odménu (Foret, 2003, s. 193).
3.1.7 Public relations

Public relations se zaméfuje na vztahy s vefejnosti a skupinami, které jsou dulezité pro
fungovani firmy. Pelsmacker (2003, s. 26) uvadi, Ze ,,Public relations (PR, vztahy
s vetfejnosti) zahrnuji vSechny ¢innosti, jejichz prostfednictvim firma komunikuje se svym
okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiz
chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové konference, diskuse v médiich.
Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidla pfipraven novinaii (coz
muze skytat i urcité riziko, nebot’ dopad na vetejnost nemusi byt vzdy pozitivni).
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3.1.8 On-line komunikace

Diky rozvoji komunikacnich technologii a internetu se mnoho marketingovych aktivit
nabyva elektronické podoby. V dnesni dobé je jiz téméf nezbytné propagovat Cinnost

podniku také prostfednictvim internetu a socialnich siti.

Internet  jako globalni komunikacni nastroj nabizi firmdm fadu moznosti

(Ptikrylové, 2010, s. 217):

e Prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkd.

e Informacni zdroj.

e Nastroj pro fizeni vztahil se zdkazniky.

e Efektivni a novy obchodni kanal.

e Rizeni logistického fetézce, novy distribuéni kanal.

e Rizeni internich procest firmy.
3.1.9 E-mailing

S rozvojem informacnich technologii se stdva e-mailing nedilnou soucasti marketingovych
aktivit mnoha firem. E-mailing je néstroj pfimého marketingu. Jeho vyhodou jsou
predev§$im nizké néklady. Hlavni nevyhodou je potfeba databaze s kontakty zakaznikt

(mailing list).

Karlicek (2011, s. 89) o e-mailingu napsal ,,E-mailing se vyznacuje velkou flexibilitou
arychlosti. E-mail se k pfijemci dostane prakticky okamzit¢ a umozituje mu snadny

,»proklik* na webovou stranku. Muze byt rovnéz doplnén zvukem, animaci, videem atp.*
3.1.10  Spotrebitelska soutéz

Spottebitelskd soutéz je nastroj podpory prodeje. O spotiebitelskou soutéz se jedna
v piipad¢, kdy je podminkou ucasti ndkup produktu ¢i Ucast na reklamni akci a kdy je

nasledné vyherce urcen na zdklad¢ ndhodného vybéru (nejcasteji losovanim).
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Spottebitelskou soutéz Ize usporadat za téchto podminek (Karlicek, 2011, s. 109):

e Hodnota jednotlivych vyher nesmi piekrocit ¢astku 20 tisic K¢.

e Hodnota vSech vyher ve vSech spotiebitelskych soutézich nesmi za jeden rok
piesahnout 200 tisic K¢.

e Vyhrou nesmi byt penize, cenné papiry a podobné vyhry finanéniho charakteru.

e Provozovatel soutéze musi podat mistné piislusnému finan¢nimu ufadu oznameni

dle vyhlasky MF &. 315/199 Sb.
3.1.11 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se sklad4d z nekontrolovatelnych faktord, které obklopuji podnik.
Jestli chce byt podnik UspéSny, musi se prizptisobovat trendiim a vyvoji svého prostiedi.
Marketingové prostredi se skladd z Ciniteli a faktort, které ovliviiuji schopnost
marketingového managementu zpracovat a udrZovat Uspé€Snou vyménu s cilovymi
zakazniky. Dynamické zmény a nejisté marketingové prostiedi ma velky vliv na podnik.
Prostiedi se neméni pomalu a ned4 se prognézovat. Casto ovsem pfinasi velké piekvapeni

a Soky (Kotler, 1992, s. 88).

Marketingové prostfedi se deli na mikroprostiedi (vnitini) a makroprostiedi (vné&jsi)

(Sekot, 2002, s. 19):

»  Mikroprostiedi — vrcholové vedeni, financni oddéleni, vyzkum a vyvoj, nakupni
odbor, vyrobni utvar (chybé&jici u obchodnich firem) a vystupni a prodejni usek. Do
tohoto prostiedi navic rGznou intenzitou vstupuji dodavatelé, marketingovy
zprostiedkovatelé a dalsi. Trzni segment zde tvoii zakaznici. Toto prostiedi je
dotvareno 1 konkurenci.

*» Makroprostiedi — demografickd struktura s charakteristickymi znaky rlstu
populace, porodnosti, starnuti obyvatel a dal$i ukazatelé. Dulezitou soucasti jsou
také faktory ptirodni se svymi ekologickymi, energetickymi a surovinovymi
aspekty a zdroji. Toto prostfedi je dotvaifeno nezanedbatelnymi vlivy jako je Groven

technického rozvoje, stav pravniho védomi a legislativy a specifika mistni kultury.
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3.1.12 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Zamétuje se na silné
(Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky podniku a dale na prilezitosti (Oppurtinities)
a hrozby (Threats).

Dle Vysekalové pfrilezitostmi rozumime mozné zpusoby zlepSeni vysledkd firmy (napf.
rust obratu, podilu na trhu, zisku). Firma musi mit vSak silu (schopnost) vyuzit danou
prilezitost. DalSim ptedpokladem je také schopnost reagovat na trzni hrozby a mit
pripraveny alternativy jejich feSeni. Silné a slabé stranky maji vzdy vztah ke konkurenci.
Utelem analyzy je zjisténé slabé stranky eliminovat a silné stranky udrzovat a zlepSovat

(1997, 5. 9).
3.2 Marketingovy vyzkum

Pro potteby marketingu je nutné shromazdit relevantni data tykajici se marketingového
prostiedi nebo konkrétniho problému, ktery se firma snazi vyftesit. Naptiklad situace, kdy
se firma snazi vytvofit novy produkt. Chce, aby jeji produkt byl pro zakazniky n&cim, co
jim dosud na trhu chybélo. Nejdiive ovSem musi zjistit, co si zdkaznici preji a jak by mél
takovy produkt vypadat, jaké by mél mit funkce a dalsi dilezité¢ informace. Jednim ze
zpusobi, jak tato dalezitd data ziskat, je marketingovy prizkum. Prizkumy se ovSem
nemusi tykat pouze zdkaznikli a produktu. MuZeme provést prizkum UspéSnosti

komunika¢ni kampané, prizkum dodavateld, sponzorti a podobng.

Podle Kotlera se marketingovy vyzkum plvodné zamétoval spiSe na nalezeni technik
vedoucich ke zvySeni trzeb nez na porozuméni zdkaznikiim. Postupem c¢asu si ovSem
marketingovi pracovnici zacali uvédomovat dileZitost porozuméni svym zakaznikim.
Dnes je zékladnim pravidlem kazdého pracovnika marketingu, aby porozumél kupujicim

bud’ v ramci segmentu, nebo na trovni jednotlivce (2003, s. 72).

Casto uzivanou definici marketingového vyzkumu je ta, kterou uvedla americka
marketingové asociace, ktera definovala marketingovy vyzkum jako funkeci, kterd spojuje
spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim
informaci pouzivanych k zjistovani a definovani marketingovych pftilezitosti a problémi,
k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akei, sledovani marketingového usili

a pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problémi, vytvaii metody pro
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sbér informaci, fidi a uskutecniuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky, sdéluje zjisténé

poznatky a jejich disledky (AMA, 2004).

Ptibova o marketingovém vyzkumu napsala ,,Marketingovy vyzkum je soucésti procesu
marketingového fizeni podniku. Sdm o sob¢€, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti,
prostiednictvim, kterych jsou realizovany jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to
1 opacn¢: bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit ispéSné marketingové fizeni.*

(1996, s. 11).
3.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum miZze feSit rlizn¢ rozsédhlé problémy. Je proto nutné dodrZovat
uréitou logickou posloupnost kroki, které vedou k uspésnému dokonceni vyzkumu.
Nekteré kroky se mohou s rozsahem a typem vyzkumu lisit. Zakladni potadi jednotlivych

krokt je obvykle oznacovano jako proces marketingového vyzkumu.

Obrazek €. 1 Proces marketingového vyzkumu

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU
PRINOS VYZKUMU

v

ZDROIJE DAT

v

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

v

URCENI VELIKOSTI VZORKU

v

SBER DAT

v

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

v

ZPRACOVAMNI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

Zdroj: Ptibova, 1996, s. 25
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3.2.2 Urceni cile vyzkumu a definovani problému

vyzkumu. Je nutné stanovit, na co vlastné ma konkrétni vyzkum odpovidat. Jaky
marketingovy problém je potieba fedit. Spatnd stanoveny cil miZe zapiidinit, Ze

vyzkumem ziskdme irelevantni data, ktera nam v feSeni problému nepomohou.

Spravné formulovani cilti utvaii zaruky, ze usili, ¢as a penize na vyzkum se nevynalozily
zbytecné. Z toho vyplyva, ze uz v pocate¢nim stadiu procesu je potfeba vénovat Cas a usili,

aby se urcil spravny marketingovy problém, ktery je potieba fesit (Richterova, 2007, s. 30).

vyzkumu. Tematicky, obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméti dal§i kroky
vyzkumu. Pokud neni problém piesné¢ definovdn, miize se stat, Ze naklady vyzkumu
piesahnou hodnotu jeho pfinosu. Hrozi totiz vazné nebezpeci, ze vysledky budou o nécem
jiném, neZz zadavatel potiebuje, a tudiz se cely projekt stdvd pro praktické fizeni

bezcennym (2008, s. 121).

3.2.3 Zdroje dat

V procesu marketingového priizkumu pracujeme se dvéma zakladnimi zdroji dat. Se
sekundarnimi daty a primarnimi daty. Hlavnim rozdilem je, ze sekundarni data byla
shroméZdéna jiz diive a slouzila k jinému ucelu neZ je feSeni ndmi zkoumaného problému.

Naopak primarni data jsou shromazdény poprvé a vyhradné pro potieby vyzkumu.
Je nutné, aby byly ziskané informace z metodologického hlediska (Foret, 2008, s. 25):

» Relevantni — pro feSeni daného problému.

* Validni — méli by obsahové¢ vyjadfovat a méfit to, co vyjadfovat a méfit maji, co
nas zajima a co potfebujeme zjistit.

= Reliabilni (spolehlivé) — opakovanim postupt bychom méli ziskat stejné vysledky.

» Efektivni — budou ziskany dostatecné rychle a s ptijatelnymi naklady.
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3.24 Vybér respondentii a velikost vzorku

Pred sbérem dat je nutné stanovit, od koho potfebujeme ziskat relevantni data ke
stanovenému problému. Je jasné, ze se firma nemize ptat na spokojenost respondenta
s jejim produktem, jestlize se s nim respondent nikdy nesetkal. Musime ptesné urcit, jaké
vlastnosti maji pro nas dileziti respondenti. Dale musi byt rozhodnuto, jestli udaje budou
ziskany od vSech moznych respondenti nebo pouze od casti neboli od zakladniho nebo

vybérového vzorku.

Zékladni soubor je jakadkoliv skupina jednotek (napt. zékaznikii, obyvatel dané zemé¢ atd.),
kterd je vymezena z hlediska cile vyzkumu. Vybérovy soubor je pouhd ¢ast zakladniho
souboru. Provadime-li vyzkum zakladniho souboru, jednd se o vycCerpavajici Setieni
(zkouméame vSechny jednotky souboru), v pfipadé vybérového souboru jde

o nevycerpavajici Setfeni (pouze urcita ¢ast) (Foret, 2008 s. 68).

Otazkou je, zda lze vyberovy soubor povaZovat za reprezentativni. Reprezentativita
vybrané¢ho souboru znamené shodu hodnot jeho vybranych identifika¢nich znakt (pohlavi,
vek, rodinny stav, bydlisté atd.) s hodnotami stejnych znakl celého zékladniho souboru.
Cim méné se hodnoty odliduji, tim vice je soubor reprezentativni (Foret, 2008, s. 69).
Reprezentativnost vybérového souboru je zachovana zpiisobem vybéru jednotek souboru.

Nejzakladnéjsi postupy jsou (Grosova, 2002, s. 142):

= Prosty nahodny vybér — kazda jednotka zakladniho souboru ma stejnou Sanci na
vybér.

= Kvotni vybér — ptedpoklada znalost zakladniho souboru. Kvotni vzorek by mél mit
stejnou strukturu jako zakladni soubor. Problémem je stanoveni zakladnich znakt

souboru.

Velikost vzorku piedstavuje, kolika lidi by mélo byt dotazano. Cim vice respondentti bude
dotazano, tim ptesnéjsi vysledky budou ziskany. V praxi objevuji tfi koncepcné odlisné

pfistupy (Ptibova, 1996, s. 86):

» Slepy odhad — velikost se urcuje subjektivné, na zéklad¢ intuice. Rozhodovani
otom kdo bude dotazovan, je plné¢ ponechano na feSiteli projektu. Nejméné

spolehlivy a piesny zpiisob.
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= Statisticky pristup — pracovani s pravdépodobnostné a ndhodné vytvorenymi
soubory. Urcujici charakteristikou pravdépodobnostniho vzorku je, Ze kazda
jednotka ma nenulovou moznost byt vybrana. Nejptesnéjsi zptisob.

» Nakladovy zpusob — zalozen na kalkulaci nakladti na dosazeni a dotazani jednoho
respondenta. S naklady na dotazovani je feSitel schopen vypocitat, na kolik
kontakti mu staci rozpocet. Jde o postup nerespektujici zdkladni souvislost

vyzkumného projektu.
3.2.5 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metoda sbéru primarnich dat, kterd se zabyva ziskdvanim udaji
o &etnosti vyskytu nééeho, co jiz prob&hlo nebo se d&je pravé nyni. Ugelem kvantitativniho
vyzkumu je ziskat méfitelné ¢iselné tidaje. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovéani
udaji a mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory

respondentt (2006, s. 119).

Grosova doplituje, ze kvantitativni idaje jsou typické tim, ze dovoluji odpovédét na otazku
Kolik? Naptiklad kolik procent respondentti pije €aj, je ochotno koupit si urcity vyrobek za

navrhovanou cenu, preferuje ekologické Cistici prostredky a podobné (2002, s. 136).
3.2.6 Techniky kvantitativniho vyzkumu

RozliSujeme tfi zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu. Tyto techniky jsou
pozorovani, experiment a dotazovdni. Vybér vhodné techniky je ovlivnén cilem
arozsahem vyzkumu. MulzZe byt vyuzita pouze jedna konkrétni technika, piipadné

kombinace vice technik.

Obrazek €. 2 Kvantitativna techniky sbéru dat

Kvantitativni techniky

Dotazovani Pozorovani Experiment

Osobni Pisemné Telefonicke Laboratorni Trini

Zdroj: Grosova, 2002, s. 136
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3.2.7 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéjsi technikou marketingového vyzkumu. Mnoho lidi si pod
pojmem marketingového prizkumu chybné predstavuje pouze dotazovani. Jde o podobny

omyl jako pii chapani marketingu jako pouhé reklamy.

Smyslem dotazovani je zaddvani otazek respondentim (ti, kterym jsou otdzky sméfovany).
Jejich odpovédi jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primdrnich udaji. Vybrani
respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili a zamérim vyzkumu. Vybér
vhodného dotazovéani zavisi na riznych faktorech, pfedevS§im na charakteru a rozsahu
zjiStovanych informaci, skupiné respondentti, asovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci

tazatele atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy navzajem kombinuji (Kozel, 2006, s. 141).

Pii dotazovani ziskdvame data pomoci dopfedu sestavenych dotaznikd. Podle formy
provedeni dotazovani rozliSujeme tfi zakladni zpisoby. Pisemné dotazovani, osobni
dotazovani a telefonické dotazovani. S rozmachem informacnich technologii je nutné

k témto tfem zplsobum pfidat elektronické dotazovani.

3.2.8 Pisemné dotazovani

V ptipadé pisemného dotazovani vypliuje respondent dotaznik bez jakékoliv asistence
vyzkumnika. Dotaznik je dorucen respondentovi poStou, popiipadé jinym zplsobem.
Respondent se sam rozhodne, jestli dotaznik vyplni nebo ne. Dotaznik, ktery zaSleme
postou, by mél obsahovat privodni dopis, ve kterém jsou poskytnuty veskeré informace

tykajici se nejen dotazniku, ale i celého vyzkumu (Richterova, 2007, s. 107).

3.2.9 Dotaznik

Dotaznik je zédkladnim nastrojem pro sbér udajii. Je to formalizované uspotfadani otazek
pro sbér dat od respondentli, jehoz funkci je méfeni minéni, postoji a charakteristik

(Grosova, 2002, s. 138).
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Hague uvedl ¢tyfi zdméry dotazniku (2003, s. 103):

Ziskani ptesnych informaci od respondentt.

Poskytnuti struktury rozhovorim. V kazdém vyzkumu véts§tho mnozstvi lidi je
dalezité, aby vSem respondentiim byly pokladany stejné otazky. Bez této podminky
by nebylo mozné si ud¢€lat celkovy obrazek.

Zajisténi standardniho formulafe, kam mohou byt zapisovany vSechna fakta,
komentafe a stanoviska.

Uleh¢eni zpracovani dat. Odpovédi jsou zaznamenané na danych mistech ve

formuléfi a je tedy velice jednoduché spocitat, kolik respondent co feklo.

3.2.10 Konstrukce otazek dotazniku

Pted konstrukci dotazniku je potiteba zvolit si spravny typ a formulaci otdzek. Otazky

ovlivituji vypovidaci schopnost dotazniku. Spatné poloZené otiazky mohou respondenta

zmast a tim ovlivnit pfesnost jeho odpovédi.

Pti formulovéni dotazniku je potfeba dbat na (Richterova, 2007, s. 109):

Jednoduchost otazky — dotaznik vystac¢i s minimalni slovni zdsobou. Otazky by
mély byt podle moznosti kratké. Dlouhé otazky mohou vést k nesrozumitelnosti.
Jasnost otazky — otazku musi pochopit vSichni respondenti bez ohledu na vzdélani.
Nem¢li by obsahovat dvojsmysly. Otdzka se musi ptat pouze na jednu véc.
Nesmime také pouzivat navadéjici otazky (urcujici odpoved).

Neutralita otazky — kazda otazka musi byt formulovdna neutralné, ¢im je

vyloucené, aby byl respondent néjakym zptisobem ovlivnény.

Podle funkce miizeme otazky rozttidit nasledovné (Kozel, 2006, s. 165):

Uvodni otazky — navazuji pozitivni kontakt s respondentem, mély by probudit
zajem. Ziskat daveru a spolupraci. Jsou snadné a zajimavé.
Filtrac¢ni otazky — zajist'uji, aby byl konkrétni dotaz zodpovézen pouze spravnymi
respondenty, od kterych potfebujeme konkrétni informace.

Vécné otazky — tykaji se konkrétné zadani vyzkumu.
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= Identifikacni otazky — zaméfené na zjiSténi charakteristik respondenta a byvaji
umisténa na konci dotazniku. Na zacatku by mohly pozadované udaje respondenta

znepokojit.

Podle variant odpovédi miizeme otazky rozdélit na tfi zakladni typy. Oteviené, uzaviené

a polooteviené otazky.
3.2.11 Otevrené otazky

U otevienych otdzek nema respondent k dispozici zadné varianty odpovédi. Muze tedy
vylicit podrobné sviij postoj k danému problému. Vyhodou je, ze vyzkumnik mtize odhalit

wvewr

zpracovani.
Otevien¢ otazky jsou (Foret, 2008, s. 51):

* Volné — ponechana absolutni volnost pfi formulaci nazoru.

* Asociacni — respondent uvadi prvni slovo, které si uvédomi jako prvni v souvislosti
s predlozenym pojmem.

= Volné dokonceni véty — respondentovi je piedlozena véta, kterou ma podle svého
usudku dokoncit.

= Dokonéeni povidKy — respondentovi je piedlozena povidka. Ukolem je dokongit ji.

* Dokonceni obrazku — respondentovi je predlozen obrazek dvou postav, jedna néco
tfika a respondent ma za kol doplnit reakci druhé postavy.

* Dokonceni tematického namétu — je predlozen obrazek a respondent ma za ukol

vymyslet ptibéh v souvislosti s obrazkem.
3.2.12  Uzavrené otazky

Uzaviené otazky se od otevienych lisi predevS§im tim, Ze respondent vybira odpoveéd
z pfedem pfipravenych moznosti. Vyhodou je, Ze respondentovi je usnadnéno vyplnéni
a vyzkumnikovi zpracovani dotazniku. Nevyhodou je nutnost vyjadfovat se v piedem

stanovenych variantach, které mohou byt v rozporu s postojem respondenta.
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Uzaviené otazky jsou (Moudry, 2008, s. 76):

= Dichotomické — dvé moznosti: Ano, Ne.
= Trichotomické — tfi moznosti: Ano, Ne, Nevim.
*  Vybérové — vybér pouze jedné moznosti z nabizenych odpovédi.

= Vycétové otazky — vybér nékolika moznosti z nabizenych odpovédi.

nezjiStujeme pouze, zda jev nastal ¢i ne, ale i stupeit hodnoceni respondenta vnimani
tohoto jevu. U hodnotici skdly se po respondentovi zadd, aby vyjadfil svij ndzor ke

zkoumanému jevu zaznamenanim urcité pozice na stupnici (Foret, 2008, s. 53).
Nejcastéji se v praxi pouzivaji tyto techniky Skalovani (Ptibova, 1996, s. 80):

* TrFidéni — respondent z nabizenych prvkil, vyroku, hodnot vybird a zafazuje do
dvou ¢i vice skupin podle daného tfidiciho kritéria.

* Ocenovani — respondent hodnoti néjakou vlastnost, kvalitu, vyrobek ptidélenim
urcité Ciselné hodnoty. Podstatné je, aby byl jasn€ popsan kazdy hodnotici stupen,
protoze subjektivni interpretace jednotlivych stupiili byva siln¢ odlisna.

* Polozky souhlasu ¢i nesouhlasu — respondent uvadi, do jaké miry souhlasi, ¢i
nesouhlasi s predlozenymi vyroky. Tato Skala se pouzivd k zjisténi postoji

a nazorda.
3.2.13  Polooteviené otazky

Polooteviené otazky jsou kombinaci otevienych a uzavienych otdzek. Diky témto otazkdm
je mozné predejit nevyhoddm uzavienych otdzek. K predem stanovenym variantdm
odpovédi je pfidéna varianta ,,jiné“. Diky této moZnosti je respondentovi umoznéno

odpoveédét vlastnimi slovy a vystihnout tak podrobné sviij postoj k danému problému.
3.2.14 Konstrukce dotazniku

Konstrukce dotazniku je dualezitym krokem. Dotaznik musi byt pro respondenta
srozumitelny. V opaném piipadé je mozné, Ze dotaznik nevyplni nebo jej vyplni chybné.
Dotaznik je mozné rozd¢lit na tii ¢asti. Prvni je ivod dotazniku, druhd ¢ast jsou otazky

tykajici se vyzkumu a nakonec zavér dotazniku.

24



Dotaznik by mél v itvodu (Moudry, 2008, s. 75):

* respondenta slusné oslovit a pozadat o vyplnéni,

» zdlraznit pfinos vyplnéni pro respondenta,

= predstavit dotaznik, sdélit vyznam odpovédi a smysl celého dotazniku,
= sdélit pokyny k vypliiovani,

* podekovat za Cas, ktery respondent dotazniku vénuje.

Podle pouzitych otdzek rozliSujeme strukturovany a polostrukturovany dotaznik.
Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou vazbu, kterd velmi striktné urcuje pribéh
rozhovoru. Neni prostor pro odboc¢ky a neni mozné zachytit individudlni podrobnosti
a odliSnosti. Vyhodou je rychlé provedeni rozhovoru, snadny zaznam a snadné zpracovani.
Polostrukturovany dotaznik, s ur€itym poctem polootevienych nebo otevienych otazek,
poskytuje moznost vétsiho postizeni individudlnich rozdilti. Respondent se mize volné
vyjadfit. Pro zpracovatele to ovSem znamena ndrocnost pii pohovoru 1 pii zpracovani.
Optimalni stupen strukturovanosti obvykle posuzuje fesitel v ndvaznosti na cile vyzkumu
(Ptibova, 1996, s. 83). V zavéru jsou uvedeny identifikacni otazky a je vhodné opét

podekovat za spolupraci.
Dobry dotaznik by mél vyhovovat ttem zdkladnim poZzadavkim (Foret, 2008, s. 43):

= Utelové technickym — otazky zformulovany tak, aby respondent odpovidal piesné
na to, co nas zajima.

»  Psychologickym — vytvofeni takovych podminek, aby se vypliovani dotazniku
zdalo respondentovi snadné, piijemné, zaddouci. Jde o to, aby odpovidal pravdive.

* Srozumitelnosti — respondent by mél vS§emu rozumét. Co se po ném chcee, jak ma

postupovat a tak dale.
3.2.15 Pilotaz, pretest

PilotaZz nebo také pretest je pojmenovani pro piedbézné testovani dotazniku. Hlavnim
cilem je provétfeni dotazniku v praxi. Smyslem je najit nedostatky dotazniku, které by
mohly ovlivnit vysledky. Dotaznik byva ur€en riznym typtim respondenttli, je mozné, ze
mohou chépat jednotlivé otdzky rtznym zpuasobem. Pifi pretestu miizeme zjistit, Ze
respondentim nevyhovuje formdlni uprava, nerozumi otazkdm, zplsobu vypliovani

a podobné. VétSinou se testuje na malém poctu respondentd (10-30), jestlize se zadné
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nedostatky neobjevi, je mozné je zaradit do vyzkumu. Po provedeni pretestu je nutné

provést posledni korekce a Gpravy dotazniku (Richterova, 2007, s. 110).

3.2.16 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zalozeno na komunikaci s respondentem tvaii v tvar. Jde o rozhovor
mezi vyzkumnikem nebo najatym tazatelem a respondentem. Nejvétsi prednost rozhovoru
je, ze tazatel miZe respondenta podnécovat k co nejobsdhlejSim a nejpfesnéjSim
odpovédim. Muze také pouZzivat ndzorné pomicky, které mohou pomoci pochopeni
otazky. Rozhovor je diky pfimému kontaktu tazatele a respondenta vysoce spolehlivou

technikou.

V ptipadé osobniho dotazovani je dotaznik urcen predevsim té osobé, kterd bude pokladat
otazky. To mlZe byt sam vyzkumnik nebo najaty tazatel. Vyzkumnik otazky
respondentim ¢te a odpovédi zapisuje do zaznamového archu. Zaznamovy arch je oproti
dotazniku podstatné jednodussi, jelikoz se jednd o pouhy pracovni nastroj

(Foret, 2008, s. 59).
Rozhovor je mozné provadét dvéma zptsoby (Moudry, 2008: s. 71):

= Standardizovany — tazatel poklada presné¢ formulované otazky ve stanoveném
poradi, podle pfedem pfipraveného zdznamového archu.

» Nestandardizovany — tazatel klade dotazovanému otazky volné, s cilem ziskat
pfedem stanovené informace. Nefidi se zdznamovym archem

= Polostandardizovany — tazatel klade otazky ve stanoveném zdvazném znéni a ty

pak volné doplnuje tak, aby reagoval na odpovédi dotazovaného.

Osobni rozhovory mohou byt provadény v ulicich na jakémkoliv vefejném misté,
v domovech respondentli, v praci, nebo pii specidlnich udalostech (naptiklad tam, kde

mohou byt rovnou ptedvedeny produkty) (Hague, 2003, s. 85).

3.2.17 Elektronické dotazovani

Jde o rychly, levny a jednoduchy sbér dat. V elektronickém dotazovani je vyuzit ke sbéru
dat internet. Internet mize byt ke sbéru dat vyuzit riznym zptsobem. Nejrozsifenéjsi jsou
elektronické dotazniky. Jde o elektronickou verzi klasickych papirovych dotazniki.

Vyhodou je, ze mohou byt pfipojeny ilustrace, videa a zvuk. Elektronicky dotaznik ani
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nemusi vypadat jako tradi¢ni papirovy. Distribuce dotazniku je také mnohem leh¢i. Mazou
byt rozesilany e-mailem nebo umistény na webovych strankach popiipad¢ socialnich sitich

(Hague, 2003, s. 146).

Moudry upozoriiuje, ze internetovy pruzkum mé nevyhodu v tom, Zze na dotaznik
odpovidaji ,,samovybrani* dotazovani, ktefi nemusi spliiovat pozadovana kritéria na dany
vzorek respondentt (2008, s. 72). Dalsi nevyhodou je, Ze v dnesni dobé stale nema pfistup

k internetu kazdy.
3.2.18 Zpracovani udaja

Jestlize je shroméazdén pozadovany objem udajii je nutné provést kontrolu dat. Jejim
ucelem je vytadit ze souboru vyplnénych dotazniki ty, které jsou vyplnény neuplné nebo
neobstaly pii logické kontrole. Logickd kontrola znamena, Ze ovétime, zda respondent
odpovidal pravdivé a tazatel se opravdu dotazoval. Dale je také potieba vénovat pozornost
otazkdm, kde byla moznost neurCité odpovédi (naptiklad ,,Nevim*). U otazek, kde byl
vysoky podil neurcité odpovédi je potieba zvazit, jestli budou zahrnuty do dalSiho

zpracovani.

Zkontrolovany soubor dotazniki je piipraven k dalSimu zpracovani. V dalSim kroku bude
provedena kategorizace. Kategorizace je pfesné vymezeni jednotlivych variant odpovédi
(zjistovanych hodnot) otazek, se kterymi budeme provadét dalsi operace. Kategorizace je
podstatna ptredevsim u otevienych, piipadné polootevienych otadzek, kdy musime nejprve
vypsat uvedené odpovédi. Poté vybereme nejcastéji jmenované a zbyvajici zahrneme do

kategorie ,,jiné* (Foret, 2008, s. 80).

kazdé otdzce a kazdé alternativé odpovédi. Hlavnimi pravidly jsou jednoznacnost
a prehlednost okddovaného materialu. Koédovani ptispiva k rychlejSimu a prehlednéjsSimu

zpracovani a uchovani tdajt (Foret, 2003, s. 64).

Klasicky zpiisob zpracovani zavrSuje zpracovani sesbiranych udaji do elektronické
podoby a kontrola — verifikace spravnosti tohoto zpracovani. Takto zpracované soubory
origindlnich dajii je mozné napiiklad doplnit novymi proménnymi nebo riznymi zptisoby

upravovat (Richterova, 2007, s. 178).
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Elektronicka podoba tdajii nam také velmi ulehéi t¥idéni. Ukolem tiidéni je vyjadfit, kolik
dotazovanych je nositelem té ¢i oné alternativy, zda nabyvé urCité hodnoty a podobné. Pti
ttidéné uzivame pojmu stupné tiidéni. Ttidéni prvniho stupné je pouhy vycet absolutnich ¢i
relativnich Cetnosti. Tfidénim druhého stupné hleddme osoby, které¢ maji dvé tfidéné

vlastnosti zaroven (Foret, 2003, s. 64).
3.2.19 Zavérefna zprava

Prostfednictvim zavére€né zpradvy informujeme zadavatele vyzkumu o zjiSténych
skutecnostech.  Doporucuje se rozdélit zavéreCnou zpravu do tifi  Casti

(Grosova, 2002, s. 147):

1. Souhrnné zpréava, jejiz soucasti je formulace marketingového problému, hypotézy
o povaze zkoumanych zavislosti a plan realizace.

2. Vécné vysledky, které tvoii komentai dokumentovany grafy a souhrnnymi
tabulkami, kvantifikace vztahtl, ptipadné dynamika vyvoje a prognozy.

3. Tabulkova cast kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, v které jsou grafy,
data, deskriptivni charakteristiky v€etn¢ zakladnich tabulek, v kterych jsou uvedeny

1 Cetnosti jednotlivych odpovédi.
3.3 Cestovni ruch

Témér kazdy clovek se ve svém zivoté nckolikrat zicastni cestovniho ruchu. V dnesni
dobé¢ je velmi malo lidi, ktefi si nevezmou dovolenou a neodcestuji odpocinout si od svych
kazdodennich povinnosti. Cestovni ruch je kazdoro¢ni nejvetsi pohyb lidské populace do
mist mimo jejich trvalé bydlisté€ za jinym ucelem rekreace, poznavani a podobnymi cili. Je

soucasti spotieby a ve svétovém méfitku se fadi k nejvétsim exportnim odvétvim.

Podle Jakubikové je zdkladnim ptedpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu svoboda
cestovani. Dalsi predpoklady jsou volny ¢as a dostatek finan¢nich prostredkii. Volny ¢as je
¢ast mimo pracovni doby, kterou podle vlastniho rozhodnuti vyuziva €len spolecnosti pro

oddych, rozvoj osobnosti a jiné zajmové ¢innosti (2009, s. 16).
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3.3.1 Subjekt cestovniho ruchu

»dubjekt cestovniho ruchu reprezentuje ucastnik cestovniho ruchu. Z ekonomického

hlediska je jim kazdy, kdo uspokojuje své potieby spotfebou statkli cestovniho ruchu

v dobé cestovani a pobytu mimo trvalé bydlisté a obvykle ve volném case. Je nositelem

poptavky a spotiebitelem produktu cestovniho ruchu* (Hyskova, 2006, s. 13).

Muzeme rozliSovat rizné typy ucastnikti cestovniho ruchu (Indrova, 2007, s. 13):

Staly obyvatel (rezident) — v domacim cestovnim ruchu ve vztahu ke konkrétnimu
mistu je rezident osoba, kterd v tomto misté zije alesponn Sest po sobé jdoucich
mésici pfed piijezdem do jiného mista na dobu krat§si Sesti mésici.
V mezindrodnim cestovnim ruchu se pod timto pojmem rozumi osoba, kterd Zije
v zemi alespoil jeden rok pied ptijezdem do jiné zemé na dobu kratsi jednoho roku.
Navstévnik (visitor) — v domacim cestovnim ruchu je navstévnik osoba, kterd ma
trvalé bydlist€ v dané zemi a kterd cestuje na jiné misto v zemi mimo své bydlisté
na dobu krat§$i nez Sest mésicii, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavani vydélecné Cinnosti v navstiveném misté. V mezinarodnim cestovnim
ruchu jde o osobu, kterd cestuje do jiné zemé, neZ v niz ma trvalé bydliste.

Turista (tourist) — v domacim cestovnim ruchu je turista osoba trvale usidlena
v zemi, kterd cestuje do jiného mista odlisného od jejiho bézného zivotniho
prostiedi (ve stejné zemi) na dobu zahrnujici alesponl jedno pfenocovéani, ale ne na
dobu delsi nez Sest mésictl, pficemz hlavni Gcel cesty je jiny nez vydéle¢na ¢innost.
V mezindrodnim cestovnim ruchu je turista osoba, ktera cestuje do jiné¢ zemé, nez
v niz ma své obvyklé bydliste.

Vyletnik — v domacim cestovnim ruchu je vyletnik osoba trvale usidlend v dané
zemi, ktera cestuje do mista odliSného od mista jejiho trvalého bydlisté a Zivotniho
prostiedi na dobu krat$i 24 hodin, aniz by v daném misté pienocovala, pficemz
hlavni Gcel cesty je jiny nez vydelecna ¢innost. V mezinadrodnim cestovnim ruchu

je vyletnikem osoba, ktera cestuje do jiné zemé, nez ve které¢ ma trvalé bydliste.
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3.3.2 Atraktivity cestovniho ruchu

Synonymum ke slovu atraktivita je pfitazlivost. Jedna se o véc, ktera pfitahuje do
konkrétni oblasti ucastniky cestovniho ruchu. Atraktivity cilovych mist cestovniho ruchu
jsou dominantni slozkou nabidky cestovniho ruchu. Mohou byt uméle vytvoiené clovékem
nebo dané ptirodou. Vytvareji prostfedi pro rozvoj cestovniho ruchu, urcuji schopnost
konkrétniho prostfedi realizovat cile cestovniho ruchu a uspokojovat potieby jeho

ucastniki.
Atraktivity ¢lenime na (Galvasova, 2008, s. 65):

= Prirodni atraktivity — jsou obvykle soucéasti rekreacniho prostoru a jsou
nejvyznamnéjSim piedpokladem rozvoje cestovniho ruchu v daném misté. Mezi
tyto atraktivity lze zafadit rizné vodni toky a plochy, riznorodost terénu, typy
vegetace, floru a faunu, ptirodni 1é¢ivé zdroje, ptirodni zvlastnosti a fadu dalSich.

= Kulturné-historické atraktivity — spektrum kulturné-historickych atraktivit je
velmi Siroké, patii sem kulturné-historické pamatky, kulturni zatizeni, narodni
kulturni pamatky, pamatkové rezervace, pamatkové zony a dalsi.

* Organizované atraktivity — zaloZzené vyloZené na tom, co vytvoii a zorganizuje
¢lovek. Nejsou nijak materidlné vazané k danému mistu, tudiZ je mozno diky nim
rozvijet cestovni ruch i v mistech chudych na kulturné-historické a ptirodni
atraktivity. Mnoho organizovanych atraktivit je svazano s danym mistem dlouhou
historii (napt. folklorni festivaly), nebo naopak zacaly byt budovany zcela noveé
(filmové, hudebni nebo divadelni festivaly, sportovni akce...). Do této skupiny
zafazujeme 1 rizné veletrhy a vystavy a také rtizné kongresy a skoleni.
Organizované akce maji ur¢itou nevyhodu v tom, Ze jsou Casové omezené vetSinou
na par dni a spiSe narazové.

= Socialni atraktivity — spojené se zptisobem Zivota lidi v dané lokalit¢.
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3.3.3 Hudebni festival

Hudebni festival je soutéZni i nesoutézni vefejnd umélecka piehlidka, ktera je zaméfena na

konkrétni segment zakaznikli (pfiznivci hudby). Jde o vyznamnou organizovanou

atraktivitu cestovniho ruchu. Muze se konat periodicky nebo nérazove.

Hlavni pfinosy organizace festivali podle studie The Economy of Culture in Europe

(KEA, 2006, 5. 158):

Podpora umélecké tvorby — pomahaji umélcim zhotovovat méné tradicni dila.
Dale umoznuji expozici d¢€l, které by jinak nebyly pfedstaveny vefejnosti a plisobi
jako nezavisly distribu¢ni kanal.

Role kulturniho velvyslance — festivaly pomahaji upevnit pozici zemé, regionu
nebo mésta. Proto také byvaji nékteré festivaly zalozeny pfedev§im z politickych
davodi (filmové festivaly v Berliné nebo Moskv¢).

Prispivaji k plnéni cili verejného zajmu — festivaly jsou dulezitym nastrojem
demokratizace kultury, snazi se oslovit co nejvice lidi v€etné mladeze a daii se jim
to (napft. festivaly v Madarsku pftildkaly v roce 2004 témét polovinu obyvatel
zemg).

Ekonomické prinosy — festivaly se staly vyznamnym zdrojem multiplikovanych

ekonomickych piinosi.

Festivaly jsou €asto sponzorovany riznymi spolecnostmi. Nékteré festivaly nemohou byt

bez sponzort pofadany. Na rozdil od dlouhodobych zavazki spjatych napiiklad se sportem

umoznuji vétSinou jednorocni partnerstvi s festivaly vétsi flexibilitu. Pro festivaly to

znamena vyrazné ztizené podminky pii ziskdvani sponzord. Ti také casto pozaduji

nadstandardni pInéni smluvnich podminek (Patera, 2009).
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Predstaveni Hudebniho festivalu Znojmo

Hudebni festival Znojmo je obcanské sdruZeni. SdruZeni se zaméfuje na poradani
vicedennich akci specializujici se na minoritni zanry, jako je klasicka, folklorni a jazzova
hudba. VSechny akce spojuje n€kolik zdkladnich prvki. Jsou to netradicni mista konani
koncertti, tésna souvislost hudby a vina a také daraz na kvalitu koncerti. Mezi nejvetsi
akce patfi stejnojmenny Hudebni festival Znojmo. Dalsi pofadané akce jsou Znojmo Jazz
fest, Festival vina VOC Znojmo a jiné mensi akce. Velkym uspéchem byla nominace na

ceny Thalie.

Prvni ro¢nik Znojemského hudebniho festivalu se konal v roce 2005. Kazdy rocnik je
zaméfen na vyznamné vyro¢i svétoznamych autort klasické hudby. Prvni ro¢nik byl
zaméfen na vyro¢i narozeni dvou velikani barokni hudby - Johanna Sebastiana Bacha
a Georga Friedricha Héndela. Zatim posledni ro¢nik byl zaméten na 380. vyroci narozeni

francouzského barokniho skladatele J. B. Lullyho.

Program festivalu je rozlozen do nékolika dni. Pocet dni se s kazdym ro¢nikem méni. Co
ovSem zUstava nezménéno, je mesic, ve kterém je festival poradan. Timto mésicem je
cervenec. Prvni ro¢nik trval pouhé tii dny, zatimco délka zatim posledniho ro¢niku jiZ byla

sedmnact dni.

Jednotlivé body programu nejsou soustfedény na jedno misto. Prostory k provozu koncertii
a dalSich kulturnich akci se vyskytuji predev§sim ve Znojmé (Méstské divadlo Znojmo,
Loucky klaster, Mé&stansky paldc, kostel Nanebevzeti Panny Marie a sv. Vaclava,
Znojemsky hrad, Althansky palédc, Kino Svét, Jihomoravské muzeum a jiné). DalSimi
misty se staly naptiklad Narodni park Podyji, Statni zdmek Uhercice, Statni zamek Vranov
nad Dyji, kostel sv. Jilji v Jaroslavicich. Mnohé kostely v blizkém okoli byly poctény
navstévou kazdorocniho ,,Tour de Varhany*. Kazdy ro¢nik se li$i poctem dnii. Mésic, ve
kterém festival probiha, ziistava stejny. Kazdy ro¢nik se kond v Cervenci. Posledni ro¢nik

navstivilo ¢trnact tisic navs§tévnika.
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4.2 Komunikac¢ni mix festivalu

4.2.1 Reklama

Hudebni festival Znojmo vyuzil tiskovou, rozhlasovou a venkovni reklamu.

Tiskova reklama

Z tiskovych médii byly medialnimi partnery Hospodaiské noviny a Znojemsko. Jakozto

medialni partnefi informovali o konani festivalu prostfednictvim ¢lanka o festivalu a dale

[ 4

Wine &Degustation, ktery se zaméfuje na milovniky vina, ktery rovnéz informoval

o konani festivalu.

Rozhlasova reklama

Medialnimi partnery bylo radio Blanik a Cesky rozhlas Brno. Tato radia ve svém vysilani
vysilala spot, ktery informoval o konani festivalu. Ve vysilani Ceského rozhlasu byl také

rozhovor s potadateli festivalu.

Outdoorova reklama

Plakaty ve formatu A2 (pfiloha €. 3)informujici o konadni a programu festivalu byly
umistény na reklamnich plochdch po celém Znojmé. Déle byly vyuzity billboardy
(ptiloha €. 3) na cestach vedoucich do Znojma. Vylepeni, navrh a tisk propagacnich

materiall zajiStovala reklamni agentura Bravissimo.

Dalsi formy reklamy

Festival byl propagovan rozmisténim sklddacich letdkli s programem festivalu
(ptiloha €. 4) do prostor partnerti (napft. hotel Prestige, Lahofer). Dale byly letaky umistény

v prostorach znojemského kina Svét a méstského divadla Znojmo.

33



4.2.2 Podpora prodeje
Jako podpora prodeje byla vyuzita nizsi cena listku zakoupenych v piedprode;ji.

Jako podporu prodeje 1ze povazovat moznost stat se ¢lenem klubu pratel. Navstévnici, kteti
se stanou jeho Cleny, pomohou svym piispévkem festivalu a podpoii tak jeho prestiz. Je

mozné prispét ttemi riznymi ¢astkami. Za piispéni obdrzi navstévnik rizné vyhody.
Klub piatel SOLO (pFispévek 4000 K&)

e 1 abonentni vstupenka s REZERVACI MISTA

o certifikat o Clenstvi

e darkovy balicek s prekvapenim

e vstup na degustaci vSech festivalovych vin, kde se bude vybirat Sampion

festivalové kolekce
Klub pratel STANDARD (prispévek 8000 K¢)

e 2 abonentni vstupenky s REZERVACI MIST

o certifikat o Clenstvi

e darkovy balicek s prekvapenim

e vstup na degustaci vSech festivalovych vin, kde se bude vybirat Sampion

festivalové kolekce
Klub pratel PREMIUM (prispévek 12000 K¢)

e 2 abonentni vstupenky s REZERVACI MIST

o certifikét o Clenstvi

e darkovy balicek s prekvapenim

e vstup na spolecenské akce festivalu

e lahev festivalového vina

e vecerni "vyslap" na Radni¢ni véz s festivalovou Vézni hudbou

e vstup na degustaci vSech festivalovych vin, kde se bude vybirat Sampion

festivalové kolekce

Déale v pribéhu festivalu probihala souté¢z o vstupenky na festival. O jejim konéni

informoval zpravodaj festivalu, ktery byl k dostani na akcich v ramci programu festivalu.
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4.2.3 Public relations

Public relations Hudebniho festivalu Znojmo je na vysoké urovni. Hudebni festival
Znojmo ma svoji tiskovou mluvci. Jsou vydavany tiskové zpravy a také kazdoroéné byva
uspotradana tiskova konference, ktera se kona v Praze za ucasti prezidenta festivalu,
uméleckého feditele a patrona festivalu. Dikazem dobré komunikace s médii jsou ¢lanky
v ruznych kulturnich magazinech, zpravodajskych denicich a také reportaz v televiznim

zpravodajstvi (Ceska Televize). Festival ma také pomérné dobry vztah se svymi sponzory.
4.2.4 On-line komunikace

Hudebni festival Znojmo vyuziva vlastni webové stranky (pfiloha ¢. 5), které jsou
piehledné a obsahuji vSechny dulezit¢ informace. Nechybi ani komunikace prostfednictvim
socidlni sit¢ Facebook. Veskeré novinky ohledn¢ festivalu se objevi okamzité¢ jak na
strankach tak na Facebooku. Informace o konéni festivalu byly také uvedeny na oficialnich
webovych strankdch mésta Znojma, Jihomoravského kraje a na portdlu vina z Moravy

a Cech.

O konani festivalu také informovala rizné internetova zpravodajska a kulturni média. A to

predevsim www.ihned.cz, www.operaplus.cz, www.znojemsky.denik.cz

K informovéani o konéni festivalu byl také vyuzit kulturni rozcestnik www.kult.cz, kde

mohli navstévnici naleznout informace o konani festivalu.
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4.3 SWOT analyza festivalu

Na zaklad¢ dostupnych informaci byla provedena analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi,

kterd poukazuje na silné a slabé stranky festivalu.

Silné stranky Slabé stranky
» Tradice Financovani festivalu (zavislost na
» Misto konani sponzorech a dotacich)
» Personalni a organiza¢ni zabezpeceni Zpozdeéni zacatkd koncertl
» Program festivalu Nepekny vzhled jizdarny, ve které se
» Podpora mésta Znojma konaji velké koncerty nebo piesunuté
> Spojeni festivalu s vinem (spoluprace koncerty z divodu neptiznivého
s mistnimi vinaii) pocasi)
Nedostatecna péce o sponzory
Nemoznost rezervace mista (kromé
klubu pratel)
PrileZitosti Hrozby
» Evropské dotacni programy Upadani z4jmu o klasickou hudbu
» Historické objekty v okoli Znojma Nezajem sponzora
» Rozvoj cestovniho ruchu ve Znojmé Nepfiiznivé pocasi (koncerty planované
» Rast zivotni arovné venku)
» Vinaiské cyklotrasy Snizeni dotace
Finan¢ni krize (1idé se rozhodnou
navstévu festivalu vynechat)
Kolize s terminy jinych akci

Zdroj: Prace autora
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4.4 Vysledky prvni ¢asti pruzkumu

Po dokonceni sbéru dat byly ziskané tidaje zpracovany do tabulkového procesoru. Pro
jednodussi tfidéni a zobrazeni byly pouzity tabulky a grafy. VSechny festivalové akce
navstivilo pfiblizn¢ 14 000 navstévnikd. Dotazano bylo 241 respondentt, coz ¢ini piiblizné

1,4 % zakladniho souboru.

Slozeni souboru podle identifikaénich otazek:

Tabulka ¢. 1 Pohlavi respondentti

Pohlavi Celkem
Muzi 46%
Zeny 54%
Celkovy soucet 100%

Zdroj: Prace autora

Tabulka ¢. 2 VEk respondentii

Vék Celkem
20-39 43 %
40-59 50 %
60-79 5%
mén¢ nez 20 2%
Celkovy soucet 100%

Zdroj: Prace autora

Tabulka ¢. 3 Vzdélani respondenti

Vzdélani Celkem
Stfedoskolské s maturitou 57%
Vysokoskolské 36%
Vyuéen/a 3%
Zakladni 4%
Celkovy soucet 100%

Zdroj: Prace autora
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Tabulka ¢. 4 Kraj, ve kterém maji respondenti trvalé bydlisté

Kraj Celkem
Jihomoravsky 80,1%
Praha 5,4%
Vysocina 3,7%
Olomoucky 2,5%
Slovensko 2,1%
Pardubicky 1,7%
Jihocesky 1,7%
Zlinsky 1,2%
Stfedocesky 1,2%
Plzensky 0,4%

Celkovy soucet 100,0%

Zdroj: Prace autora

Jakym zpusobem se respondenti dozvéd€li o festivalu

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jakym zplisobem se navsté€vnici o festivalu dozvédeéli. Jak
je patrné z grafu, nejcastéji se respondenti o konané akci dozvidali od svych zndmych.
Timto zpisobem se o festivalu dozvédélo 24,5 % respondentl. Druhou nejcastéjsi
odpovédi (16,2 %) bylo, ze se dozvédeli o festivalu z plakatl, které informovali o konéani
akce. Tretim nejcastéjSim zpilisobem se stala internetovd média (13,7 %). Mnoho
respondentli, konkrétné 12 %, pii poloZeni otazky zareagovalo odpovédi, Ze o festivalu
védi, jelikoz jsou mistnimi obany a zaznamenali, ze se kond kazdoro¢né. V 10,8 % se
respondenti dozvédéli o festivalu z tisténych médii. Z radia se o konani dozvédélo 7,1 %
respondentli. Mala cast respondentli se dozvédéla o festivalu od potadatelt (4,1 %),
z televize (3,3 %). Od rodinnych pftislusnikd (2,9 %). Pouze 0,4 % védelo o konani

festivalu diky turistickému informa¢nimu centru ve Znojmé.
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Graf ¢. 1 Jak se respondenti dozveédéli o festivalu
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Zdroj: Prace autora

V pfipad¢, ze respondentova odpovéd znéla, ze se dozvédél o festivalu prostfednictvim
internetovych médii, tiSt€énych médii, televize nebo radia byl dotdzan, jestli si nevzpomene
na konkrétni médium. V souctu takto zodpovédelo otazku 84 respondentd (34,9 %).
Z respondentti, ktefi uvedli internetovd média, se o festivalu dozvédélo 21,4 %
prostfednictvim Znojemského deniku, 15,5 % si na konkrétni médium nevzpominé a 2,4 %
uvedli Znojemsko. Tisténé médium bylo zminovano pouze jedno, a to Znojemsko (31 %).

Stejné to bylo i s radiem a televizi. Radio Blanik uvedlo 20,2 % a Ceskou televizi 9,5 %.

Graf ¢. 2 Konkrétni média
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Zdroj: Prace autora

39



Ucast na pfedchozich ro¢nicich

Druhé otazka zjistovala, jestli se respondenti Ucastni festivalu pravidelné nebo navstivili
festival poprvé. Vétsina dotazovanych (69 %) se zucastnila nékterého z piedchozich

ro¢nikti. V 31 % se respondent Gcastnil poprvé.

Graf ¢. 3 Ucast na pfedchozich ro¢nicich

Ucast na predchozich rocnicich

31% m ZU&astnil se pfedchozich
ro¢nikd
m Ucastni se poprvé

69%

Zdroj: Prace autora

V pfipadé, Ze se dotazovany zucastnil pfedchoziho rocniku, byl dotdzan, zdali si
vzpomene, kolik ro¢nikl navstivil. Respondenti si na ptedchozi i¢ast bez vétsich obtizi
vzpomnéli. Z ¢ehoz mizeme usuzovat, Ze maji s festivalem pozitivni zkuSenost a radi se
vraceji. Nejveétsi ¢ast respondentll, ktefi jiz navstivili néktery rocnik, se zcastnila dvou
predchozich roénikii (25,3 %). V 22,9 % se zucastnil respondent jednoho roéniku. Ctyf
minulych ro¢nikl se ucastnili respondenti v 10,8 %. Stejny pocet respondentl se zucastnil
vSech dosud poradanych ro¢nika. V 6,6 % navstivili pét predchozich ro¢nikli a ve stejném

poctu Sest predchozich ro¢niki.

Graf €. 4 Pocet navstivenych ro¢nikil
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Zdroj: Prace autora
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Zdroj informaci

Tteti otdzka byla poklddana s cilem zjistit, odkud Cerpali navstévnici informace o festivalu.
Z grafu je jasné patrné, ze nejvyuzivanéjSim zdrojem byly webové stranky festivalu
(62,7 %) nachézejici se na adrese http://www.hudbaznojmo.cz/festival/. S vyrazné nizsi
cetnosti (13,3 %) byly jako zdroj informaci zminény informacni plakaty a letdky festivalu.
V 11,2 % cerpali respondenti informace od znamych. Pfi zvaZzeni faktu, ze nejCastéji se
respondenti o festivalu dozvidali od znamych, 1ze z tohoto zjiSténi vyvodit, Ze ve vice jak
poloving ptipadl vyuzili respondenti k dohledani informaci webové stranky festivalu. Pod
hranici 5 % ziistalo jako zdroj informaci Znojemsko (4.6 %), socialni sit’ (2,5 %) a rodinni

ptislusnici (2,1 %).

Graf ¢. 5 Hlavni zdroj informaci
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Rodinni pftislusnici

Zdroj: Prace autora

Duvod navstévy

Dalsi otazka byla polozena s cilem zjistit, z jakého divodu respondent festival navstivil.
NejcastéjsSim divodem bylo vystoupeni konkrétniho interpreta (32,4 %). Pouze par
respondentli mén¢ uvedlo jako divod zdjem o vaZznou hudbu (31,3 %). V 19,9 % se pfisel
respondent na festival odreagovat. Dal$im zminovanym zpisobem bylo pozvéani od
znamych (9,1 %). Méné nez 5 % respondentl uvedli jako diivod navstévy kazdoroéni tiast

(4,1 %) a dale, Ze pfisli na festival pouze jako doprovod (3,3 %).
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Graf ¢. 6 Hlavni diivody navstévy festivalu
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Zdroj: Prace autora

S kym respondent navstivil festival

V nasledujici otdzce respondenti uvadéli, s kym pftisli na festival. Nejcastéji respondenti
navstivili festival s partnerem nebo partnerkou (44 %). Zbylé odpovédi dosahly témer
stejné¢ho poctu. V 19,5 % pfisel respondent s rodinou (partner/ka + déti), v 18,7 % sam
av 17,8 % s prateli.

Graf €. 7 S kym respondent navstivil festival
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Zdroj: Prace autora
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Co respondenta nejvice ovlivnilo pfi rozhodovani o navstéve festivalu

Sesta otazka zjiStovala, jakd skute¢nost respondenta nejvice ovlivnila pii rozhodovani

o navstéve festivalu. Vice nez polovina respondentii (56 %) uvedla, Ze je nejvice ovlivnil

predevs§im program festivalu. Tieti nejCastéjSi odpoveédi je ojedin€lost akce (15,8 %).

V 7,5 % byli respondenti ovlivnéni G€asti na minulém rocniku festivalu. Nejméné castou

odpovédi bylo misto konani (2,5 %) a profesionalni zajem o festival (1,2 %).

Graf ¢. 8 Co respondenta ovlivnilo pfi rozhodovani
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Zdroj: Prace autora

Spokojenost s prubéhem festivalu

Na otazku, zdali jsou respondenti s pribéhem letoSniho ro¢niku spokojeni, odpovédélo

93,8 % dotazanych pozitivné. Pouze 6,2 % uvedlo, Ze nevi, jelikoz byli dotazani pied

zacatkem prvni akce z programu festivalu, kterou navstivili.

Graf ¢. 9 Spokojenost s letoSnim ro¢nikem
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Zdroj: Prace autora
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Vitané zmény v nadchazejicim ro¢niku

Ptedposledni otdzka zjiStovala, jestli si navs§tévnici pieji néjakou zménu v piistim ro¢niku.

Vétsina respondentil (88 %) uvedla, ze je zddnd zména nenapadd. V 12 % by respondenti

zménu uvitali.

Tabulka ¢. 5 Vitané zmény v nadchazejicim ro¢niku

Uvital/a byste v nadchéazejicim ro¢niku néjakou zménu?

Celkem

Z4dna mé nenapada 88,0%
Ano 12,0%
Celkovy soucet 100,0%

Zdroj: Prace autora

V ptipadé, Ze respondent odpoveédél kladné, byl dotazan, zdali by mohl uvést, o jakou
zménu se jedna. V souctu takto zodpoveédélo celkem 29 respondentti. Nejcastéji uvadénou

zménou bylo zavedeni mistenek na koncerty (72,4 %). Druhou uvadénou zménou bylo

dostat vice hudby do ulic (27,6 %).

Graf ¢. 10 Jaké zmény by respondenti uvitali
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Zdroj: Prace autora
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4.5 Vysledky druhé ¢asti prizkumu

SloZeni souboru podle identifika¢nich otazek:

Tabulka ¢. 6 Pohlavi respondentt, ktefi vyplnili elektronicky formulaf

Pohlavi Celkem
Muz 48%
Zena 52%
Celkovy soudet 100%

Zdroj: Prace autora

Tabulka €. 7 VEk respondentl, ktefi vyplnili elektronicky formulaf

Vék Celkem
20-39 49,2%
40-59 49,2%
Meéné nez 20 1,6%
Celkovy soucet 100,0%

Zdroj: Prace autora

Tabulka ¢. 8 Vzdélani respondenttl, ktefi vyplnili elektronicky formulaf

Vzdélani Celkem
Stiedoskolské s maturitou 50,8%
Vysokoskolské 41,0%
Vyucen 3,3%
Zakladni 4,9%
Celkovy soucdet 100,0%

Zdroj: Prace autora
VSsichni zucastnéni respondenti méli trvalé bydliste v Jihomoravském kraji.

Jakym zpusobem se respondenti dozvéde€li o festivalu

Stejné jako v prvni ¢asti vyzkumu i1 v druhé ¢asti se respondenti nejcasteji dozvedéli
o festivalu prostfednictvim znamych (54,1 %). V 11,5 % respondenti védéli o festivalu
diky internetovym médiim a plakatim nebo letakiim, které informovali o konani festivalu
(11,5 %). Na socialni siti se o festivalu dozvédélo 8,2 % a ve stejném poctu respondenti
odpovédéli, Ze jsou mistnimi obCany (8,2 %). Nejméné respondentd (6,6 %) odpovedélo,

ze se o festivalu dozvedéli prostiednictvim tisténych médii.
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Graf ¢. 11 Jak se respondenti dozvédéli o festivalu
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Zdroj: Prace autora

Ucgast na piedchozich ro¢nicich

Tteti otdzka se zaméfila na Ucast respondentli na pfedchozich ro¢nicich. Pro 16,4 %
respondentli byl leto$ni ro¢nik zaroven ro¢nikem prvnim, jelikoZ se diive nezicastnili ani
jednoho. Jeden ptedchozi ro¢nik navstivilo 6,6 % respondenti. V 14,8 % respondent
navstivil dva pfedchozi ro¢niky. Tti minulych ro¢nikll se zucastnilo 19,7 % respondenti,
stejny pocet navstivil ¢tyfi pfedchozi roéniky. Péti minulych ro¢nikd se zicastnilo 8,2 %,

Sesti 4,9 % a vSech sedmi 9,8 % respondentd.

Graf ¢. 12 Kolika ro¢nikt se respondent ucastnil
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Zdroj: Prace autora
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Zdroj informaci

Vice nezZ polovina respondentii vyuzivala k ziskani informaci webové stranky festivalu.
V 21,3 % ziskavali informace od svych znamych. Tteti nejcastéjsi zdroj informaci byla
socialni sit’ (16,4 %). Pouze 4,9 % respondentt vyuzivalo jako zdroj informaci informac¢ni

plakaty a letdky.

Graf ¢. 13 Hlavni zdroj informaci
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Zdroj: Prace autora

Duvod navstévy

Nejvice respondentt (34,4 %) uvedlo, Ze jejich hlavni diivod navstévy byl, Ze se jedna
o jedinec¢nou akci. Celkem 18 % pfislo kvili svému z4jmu o vaznou hudbu, 16,4 % kvili
pozvani od svych znamych. V 13,1 % se pfisli respondenti odreagovat. Stejny pocet
respondentl (13,1 %) pfisel, jelikoZ se ucastni kazdoro¢né. Neékolik respondentli (4,9 %) se

zCastnilo festivalu, jelikoZ délali doprovod.
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Graf ¢. 14 Hlavni divod navstévy festivalu
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Zdroj: Prace autora

S kym respondent navstivil festival

Respondenti nejéastéji navstivili festival se svymi partnery (36,1 %). V 27,9 % doprovazel

respondenta nejen partner nebo partnerka, ale také déti. Treti nejcastéjsi odpovéd’ byla, ze

na festival pfiSel respondent sam (19,7 %). V 16,4 % pfiSel s prateli.

Graf ¢. 15 S kym respondent navstivil festival
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48



Co respondenta ovlivnilo pfi rozhodovani o navstéveé

Sest4 otazka v elektronickém formulafi zkoumala, jak pii rozhodovani o navitévé festivalu
respondenty ovlivnily rizné faktory. Byly vyuzity pétistupnové Skaly. Otazka byla
rozdélena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti respondenti uvadéli, jak je ovlivnila propagace na
socialni siti, v tisku, v radiu, na internetu a na plakatech. V druhé casti byli, uvedeny
ostatni faktory (reference od znamych, cena vstupenek, program festivalu, misto konani

a zkuSenosti z minulého ro¢niku).

Propagace na socidlni siti ovlivnila 43 % respondentii. Velmi ovlivnéno bylo 25 % a spise
ovlivnéno 18 % respondentii. V 18 % neveénovali respondenti reklamé na socidlni siti
pozornost, jelikoz je ani neovlivnila, ani ovlivnila. Celkem 15 % respondentii bylo spiSe

neovlivnéno a 25 % nebylo ovlivnéno viibec.

Graf ¢. 16 Propagace na socialni siti
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V pripadé tisténych médii prevazovala neutrdlni odpovéd. Tedy, Ze respondenta ani
ovlivnili, ani neovlivnili (41 %). Velmi bylo ovlivnéné 16 % a spiSe ovlivnéno pouhych

8 %. TiSténa média viibec neovlivnila 23 % respondentil a spiSe neovlivnila 11 %.
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Graf ¢. 17 Propagace v tisténych médiich
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Zdroj: Prace autora

Témer 63 % respondentli nebyli ovlivnéni radiem. Z nichz 43 % nebylo ovlivnéno viibec
a 20 % spiSe neovlivnéno. V 11 % byli respondenti velmi ovlivnéni a ve stejném poctu

spiSe ovlivnéni. Celkem 15 % uvedlo, ze je radio ani ovlivnilo, ani neovlivnilo.

Graf ¢. 18 Propagace v radiu
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Zdroj: Prace autora

V pfipad¢ internetovych médii bylo 13 % respondenti velmi ovlivnéno a 21 % spiSe
ovlivnéno. V 30 % nevénovali internetovym médiim zadnou zvlastni pozornost, jelikoz
nebyli ani ovlivnéni ani neovlivnéni. Celkem 10 % uvedlo, ze byli spiSe ovlivnéni a 26 %

nebyli ovlivnéni vitbec.
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Graf ¢. 19 Propagace v internetovych médiich
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Zdroj: Prace autora

V ptipadé propagace pomoci informacnich plakatd a letdkl nejvice respondentt (33 %)
odpovédélo, Ze je vibec neovlivnila, 16 % uvedlo, Ze je spiSe neovlivnila. Celkem 15 %
bylo tou to propagaci velmi ovlivnéno a 16 % spiSe ovlivnéno. V 20 % nebyl respondent

ani ovlivnén, ani neovlivnén.

Graf ¢. 20 Propagace pomoci plakatu, letaka
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Z ptedchozich zjisténi je jasné, Ze predavani informaci mezi znamymi je nejcasté)si
zpusob, jak se respondenti o festivalu dozvédeli. Dllezitost téchto informaci potvrzuje také
to, Ze celkem 57 % respondentl bylo velmi ovlivnéno referencemi od znamych. Dale 25 %
bylo spise ovlivnéno. V 15 % nebyli respondenti ani ovlivnéni, ani neovlivnéni. Pouhd 3 %

nebyla ovlivnéna viibec. Moznost spiSe neovlivnilo, nevyuzil zddny respondent.
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Graf ¢. 21 Reference od zndmych
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Cena vstupenek velmi ovlivnila 10 % respondentti a 30 % spiSe ovlivnila. V 33 % nebyli
respondenti ani ovlivnéni, ani neovlivnéni. Celkem 20 % nebylo cenou vstupenek

ovlivnéno viibec a pouze 8 % bylo spiSe neovlivnéno.

Graf ¢. 22 Cena vstupenek
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Zdroj: Prace autora

Dal$im vyznamnym faktorem pii rozhodovani o navstéve festivalu je pochopitelné
program. Celkem 48 % respondentii bylo programem velmi ovlivnéno a 33 % spiSe
ovlivnéno. V 10 % nebyl respondent ani ovlivnén, ani neovlivnén. V 7 % uvedl, Ze spise

nebyl ovlivnén a pouze ve 3 % nebyl viibec ovlivnén.
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Graf ¢. 23 Program festivalu
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Zdroj: Prace autora

Misto konani festivalu velmi ovlivnilo 39 % respondentii a spiSe ovlivnilo 18 %. V 10 %
nebyl respondent ani ovlivnén, ani neovlivnén. Celkem 21 % nebylo ovlivnéno vibec

a v 11 % byl respondent spiSe neovlivnén.

Graf ¢. 24 Misto konani
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ZkuSenosti z minulych ro¢nikii festivalu velmi ovlivnili 44 % a spiSe ovlivnili 11 %.
V 16 % nebyl respondent ani ovlivnén, ani neovlivnén. Celkem 23 % nebylo ovlivnéno

vibec. Spise neovlivnéno bylo 5 % respondenttl.
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Graf ¢. 25 ZkuSenosti z minulych ro¢niki
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Zdroj: Prace autora

Spokojenost s prubéhem festivalu

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli byli respondenti s festivalem spokojeni. VSech 61

respondentli zodpovédélo tuto otazku kladné.

Zmény v nadchazejicim ro¢niku

Tato otdzka byla oteviend a jeji zodpovézeni nebylo povinné. Respondenti mohli uvést,
jaké zmény by uvitali v pfiStim roc¢niku. Na otazku uvedli svoji odpovéd pouze dva
respondenti. Prvni uvedl, ze vidi nedostatek v obchodni strance festivalu. Konkrétné v péci
o sponzory, kterd je dle jeho nazoru nedostate¢na. Druhy respondent uvedl, Ze by uvital,
kdyby se na koncerty s vyssi ucasti posluchaci, poustélo diive nez 20 minut do zacatku

koncertu, aby nedochazelo ke zpozdéni zacatku koncertu.

Stranka festivalu na Facebooku

Devata otdzka méla za ukol zjistit, zdali jsou respondenti Cleny facebookové stranky
festivalu. VétSina respondentt (64 %) uvedla, ze je Clenem. Celkem 21 % uvedlo, Ze
Facebook sice vyuzivaji, ale Cleny stranky festivalu nejsou. V 15 % respondent uvedl, ze

Facebook nevyuziva.
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Graf ¢&. 26 Clenstvi na facebookové strance
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Zdroj: Prace autora

Videopozvanka

Desata otazka zjistovala, jestli se respondent setkal s videopozvankou na festival. Tato
pozvanka byla umisténa na serveru www.youtube.com, ktery je urcen pravé pro sdileni
videa. Déle byl respondent pozadan o napsani kratkého nézoru na pozvanku. Video bylo
mozno piehrat pfimo v dotazniku, aby svllj nazor mohli napsat 1 ti, ktefi se s pozvankou
nesetkali. Vice nez polovina respondent (64 %) se s touto videopozvankou nesetkala.

Zbylych 36 % se s videopozvankou setkalo.

Graf ¢. 27 Setkani s videopozvankou
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Zdroj: Prace autora

Nazor na videopozvanku napsalo 19 respondenti. VSechny nazory byly pozitivni

a oznacovali ji jako kvalitn¢ zpracovanou, vystiznou, lakavou nebo libivou.
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Navstéva kina, divadla

Tato otazka slouzila ke zjisténi, zdali respondent navstivil v ptedchozich dvou mésicich
divadlo nebo kino. Odpovédi byly ziskavany piedevSim pro zvéazeni ptipadného vyuziti
téchto objektd v propagaci. Celkem 44 % respondentti navstivilo pouze kino, 26 % pouze

divadlo, 18 % divadlo i kino a 11 % nenavstivilo ani kino, ani divadlo.

Graf ¢. 28 Navstéva kina, divadla
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Zdroj: Prace autora

Zajem o informacéni emaily

Cilem této otazky bylo zjistit, zdali by respondenti méli zajem dostavat informaéni emaily
o piiStim roc¢niku festivalu, pfipadné o jinych kulturnich akcich. Vice nez polovina
respondentll (52 %) uvedla, Ze by o takové emaily zajem méla. Zbylych 48 % uvedlo, ze

zajem nemaji.

Graf ¢. 29 Zajem o informacni emaily
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48% = Nema zajem
0
52% ® Ma zdjem

Zdroj: Prace autora
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4.6 Navrhy doporuceni

Na zakladé realizovaného marketingového prizkumu byla navrzena vhodna doporuceni.

Rezervace mist

V prizkumu respondenti poukazovali na to, Ze by uvitali moznost rezervace mista na
koncertech. Rezervace mista je v soucasné dobé dostupna pouze pro ¢leny klubu pftatel,
ktefi za prispévek v urcité vysi ziskavaji vyhody oproti béznym navstévnikim. Bézny
navstévnik mé pouze moznost vybéru zony u nékterych koncertl. Je vhodné zauvazovat
nad zavedenim rezervace mist také pro ostatni navstévniky. Mistenka by byla podminéna
20 % priplatkem ze zakladni ceny vstupenky. Je ovSem nutné pted prodejem mistenek
urcit piesné rozlozeni mist pro kazdou akci a to vCetné scénafe pii neptizni pocasi. Dale
musi byt navstévnik pfed nakupem vstupenky seznamen s faktem, ze mize byt zménéno
misto konani a tim padem i jeho misto. Navstévnik, ktery zakoupi vstupenku bez mistenky,
musi byt informovan o moznosti koupé mistenky a také o tom, ze bude usazen na mista,
kterd nebudou rezervovana. Persondl, ktery usazuje navstévniky, musi mit dostatecny

piehled o rezervovanych a volnych mistech.

Vyuziti kina Svét v propagaci

Vice nez polovina respondentii v druhé ¢asti vyzkumu uvedla, Ze navstivila v ptedchozich
dvou mésicich kino. Ve znojemském kiné Svét byly umistény skladaci letaky
s programem. Byly ovSem umistény v Satné, ktera v letnich mésicich nebyva pfilis
vyuzivana a proto si navstévnik kina nemusi programu vibec vSimnout. Bylo by vhodné
domluvit vyhodnégjsi vzajemnou podporu. Kino Svét by pii zakoupeni listku na predstaveni
ke svému programu na dal§i mésic pfiloZilo také program festivalu. Naopak hudebni
festival by pfi zakoupeni vstupenek na své akce, pfidal ke svému programu aktudlni

program kina. Tato spoluprace mlize byt prospesna obéma strandm.
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Vyuziti e-mailingu

Celkem 52 % respondentti uvedlo, Ze by mélo zdjem o zasilani informacénich emailt. Déle
bylo zjisténo, Ze nejcastéjsi zdroj informaci o festivalu jsou webové stranky festivalu. Je
proto vhodné zvazit moznost vyuziti e-mailingu a pfidat na stranky moznost pfihlaseni
odbéru informac¢nich emailt. Emaily se nemusi tykat pouze hudebniho festivalu, ale také
ostatnich potfadanych akci, je proto vhodné pfidat tuto moZnost i na webové stranky
ostatnich akci. Diky tomu mohou byt navstévnici jedné akce informovani o konani akce
druhé a je mozné, Ze po obdrzeni informacniho emailu se rozhodnou navstivit i dalsi akei.

Vyhodou e-mailingu jsou velmi nizké naklady.

zahrani¢ni sluzba MailChimp (www.mailchimp.com). Tato sluzba je zdarma v piipad¢, ze
mame mén¢ nez 2000 odbérateld a posleme mén¢ nez 12 000 emailli mésicné. Festival
nema, zddnou databazi kontaktd, je proto nutné zacit s budovanim od zacatku. Z tohoto
divodu jsou tyto limity dostaCujici. Oproti placené verzi jsou v tomto pifipadé minimalni
omezeni. Problém by nastal pfi piekroceni dvoutisicové hranice. Bylo by nutné, bud’ piejit
na placenou verzi, kde mize byt problémem, Ze se jedna o zahrani¢ni sluzbu, anebo piejit
na tuzemskou sluzbu (napt. www.smartemailing.cz). Tento problém je ovSem vhodné feSit

az pii ptipadném dosazeni limitu. Soucasné ndklady nejsou zadné.

K uloZeni kontaktli do databaze slouzi specialni formulaf (pfiloha €. 6). Tento formulaf
barevné koresponduje s portalem obcanského sdruzeni (www.hudbaznojmo.cz). Obsahuje
uvodni fotografii, dale upozornéni, Ze v ptipadé piihlaSeni k odbéru souhlasi uzivatel se
zasilanim obchodnich sdéleni v souladu se zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti. Uzivatel musi vyplnit dvé pole. Prvni je emailova adresa a druhé je
jeho jméno a piijmeni. V dalSim kroku je pozadan o ovéteni emailové adresy. Tento krok

zamezuje piihlaSeni cizi emailové adresy.

Je nutné, aby byli navstévnici webovych stranek, poptipad¢ stranky na Facebooku,
viditeln¢ informovani o mozZnosti pfihlaSeni do e-mailingu listu. Odkaz na formuléf je
nutné umistit nejen na portal obcanského sdruzeni (www.hudbaznojmo.cz), ale také na
vSechny stranky spadajici pod tento portal (stranky Hudebniho festivalu Znojmo, stranky

JazzFestu, stranky Festivalu vin VOC Znojmo).
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V souvislosti s informacemi, které byly zjistény pomoci prizkumu, byl navrzen stru¢ny
a vystizny informacni email (pfiloha ¢. 7). BohuZel neni mozné do informa¢niho emailu
zakomponovat vSechny informace o festivalu, proto je zaméfen piedev§im na informace,
které¢ podle prizkumu velmi ovlivnili respondenta (program, misto konani) nebo byli
pfimo hlavnim divodem jeho navstévy (konkrétni interpret, jedineCnost akce). Informacni
email byl vytvofen na uplynuly ro¢nik, jelikoz v dob&é navrhu nebyly pfesné informace

o dal$im ro¢niku. Po upfesnéni informaci je mozné email jednoduse modifikovat.

Informacni email barevné koresponduje s webovymi strankami festivalu. V hlavicce
emailu je napsano, Ze se jedna o obchodni sdéleni, které bylo odbérateli zaslano na zakladé
jeho ptihlaseni k odbéru. Tuto informaci musi obsahovat kazdy email, aby byl v souladu se
zdkonem n ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti. Dale je zde
moznost zobrazit email jako webovou stranku. Pod hlavi¢kou jsou odkazy na stranku
festivalu na Facebooku a kandl na serveru Youtube, kde jsou uvefejiiovany videa
souvisejici s festivalem. Nasleduje tvodni obrazek s motivem hudebniho festivalu, ktery
slouZzi také jako odkaz na webové stranky festivalu. Pod fotografii je vyrazny nadpis, ktery
odbérateli sdéli, ¢eho se email tyka. Datum konani festivalu je uvedeno samostatné,
aby nebylo mozné jej piehlédnout. Ve sdéleni jsou stru¢né informace ptiblizujici program
festivalu. Posledni informace je zvyraznéna, jelikoZ poukazuje na unikatnost propojeni
festivalu s vinem. Pod hlavnim sdélenim jsou uvedeny nékteré z nejzajimavéjSich akci
z festivalového programu, které jsou doplnény fotografii a kratkym popiskem. Pod
odkazem na kompletni program se nachdzi odkaz na videopozvanku, ktera je doplnén
popiskem. V informa¢nim emailu jsou pfidany moznosti sdileni na socialni siti Facebook,
Googlet+ a pieposlani emailu pratelim. Pfeposlani emailu je zprostfedkovano pres
specialni formulaf. Na konci emailu je opét vysvétleno, pro¢ odbératel dostal informacni
e-mail a je zde umisténa zdkonem nafizend moznost odhlaseni z databaze. Vyhodou je, Ze
navrzeny email, Ize jednoduSe modifikovat na jinou pofadanou akci nebo pfisti ro¢nik.
Dalsi velkou vyhodou je, Ze informacni email 1ze bez problémil zobrazit na mobilnich

telefonech.
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Usporadani soutéze

Pro ziskani kontaktd byla navrzena soutéz v podobé¢ spotiebitelské loterie, kterd ma ovSem

za cil naplnéni vice cill.
Cile soutéze:

e Ziskani kontakti do databaze.

e Zvysit pocet ¢lent stranky na Facebooku.

e UdrZeni stavajicich navstévniki.

e Ziskani novych potencialnich navstévniku.

e Podpofeni pozitivni komunikace mezi navstévniky a jejich prateli, ktera se tyka

festivalu.

SoutéZ bude zahdjena 20 dni pfed zacatkem festivalu. Format soutéze je jednoduchy. Do
slosovani o ceny bude zarazen kazdy, kdo odpovi spravné na dvé zadané otazky, které se
tykaji festivalu. O vitézi rozhodne slosovani, které prob&hne tésné¢ pred zahijenim
festivalu. Vitéz bude kontaktovan prostiednictvim zadané emailové adresy. Jelikoz se
jedna o spotiebitelskou loterii, je dle zdkona nutné oznamit pofddani na piisluSném

finan¢nim 0Ufadé.

Soutézici miize ziskat jednu z dvaceti nepenéznich cen, které jsou spojené s festivalem.

Tabulka ¢. 9 Ceny v soutéZi

Poradi cen Cena
Nové CD patrona festivalu Pavla Sporcla —
1. a2cena . . .
Sporcelain s vlastnoru¢nim podpisem
3. cena 2 Vstupenky na jakoukoliv akci v rdmci programu festivalu
4.a5. cena 1 Vstupenka na jakoukoliv akci v rdmci programu festivalu
y 1 ldhev vina z festivalové kolekce dle vlastniho vybéru
6. az 8. cena . « . o o . .
(mozné vybrat na n€kterém z koncertd v ramci programu festivalu)
8. az 20. cena Sleva 15 % z ceny libovolné vstupenky v ramci programu festivalu

Zdroj: Prace autora
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formees, ktery byl také vyuzit pro marketingovy priazkum. Hlavnim divod je ten, Ze pro

potieby soutéze je pln¢ dostacujici zakladni verze, kterd je zdarma.

Pro potieby soutéze byl vytvotfen specidlni formulatr (ptiloha ¢. 8), ktery je umistén na
samostatné webové strance http://hfznojmo.formees.com/f/soutez/. Tento formulatr je
navrzen v barvach korespondujici s webovymi strankami festivalu. Obsahuje stejnou
uvodni fotografii jako webové stranky. Nasleduje ozndmeni o pofadani soutéZe
a informace jak je mozné se zcastnit soutéze. Déle je jako motivace vypsan cely seznam
moznych vyher. Pod cenami je prvni krok soutéZe, ktery neni povinny. SoutéZici je
vyzvan, aby se stal Clenem stranky na socialni siti Facebook. Druhy krok je podminkou pro
zatazeni do slosovani. Obsahuje dvé soutéZzni otazky. V tfetim kroku soutéZici zada své
kontaktni tidaje. Pod udaji je zaskrtavaci pole tykajici se zasilani obchodnich sd€leni, aby
soutézici nebyl zafazen do databdze je nutné toto policko odSkrtnout (zakladni nastaveni je,
ze je zaSkrtnuté). Pfed odeslanim formulare je soutézici pozddan o pomoc pii propagaci
festivalu a soutéze. K tomuto sdéleni je pfilozena videopozvanka. Odesilaci tlacitko

soutéziciho pfesméruje na stranu formuléte, ve které je podékovani za ucast a informace,

jak a kdy bude kontaktovan v ptipadé€ vyhry.

Vytvoifenou Sablonu formuléfe je velmi snadné upravit pro potieby nadchéazejicich ro¢niki

nebo pro vyuziti v ptipad€ soutéze zamétené na jinou akci nez je festival.

Je dualezité, aby webovée stranky festivalu viditelné odkazovaly na stranky soutéZe. Pro
tento ucCel byl vytvoien informacni banner(ptfiloha ¢. 9). Je také potfeba na soutéz
odkazovat prostiednictvim portdlu www.hudbaznojmo.cz a stranek na Facebooku. Déle je
vhodné pozadat nejvétSiho podporovatele festivalu, kterym je mésto Znojmo, o sdileni
informaci o probihajici soutézi prostfednictvim svych webovych stranek a stranek na
Facebooku. Rozsahlej$i propagace soutéZe neni potieba, jelikoz vétSina navstévnikil
festivalu vyuziva jako hlavni zdroj informaci webové stranky. Lze proto pfedpokladat, ze

se také prosttednictvim stranek dozvédi o konani soutéze.

61



Jelikoz k vytvoteni stranky, na které se soutéz nachézi, byl vyuzit nastroj, ktery je plné
postacujici v jeho bezplatné verzi, 1ze vzniklé ndklady vy¢islit pouze jako soucet hodnoty
cen, které jsou vloZzeny do soutéZe. Tato hodnota ovSem nelze vyjadfit pfesné, jelikoz

vstupné na jednotlivé akce se lisi.

Cena CD Pavla Sporcla — Sporcelain &ini 284,- K& dle serveru www.bontonland.cz. Je
vhodné zauvazovat nad pozadanim Pavla Sporcla, jakoZto patrona festivalu o vloZeni dvou
podepsanych CD jako dar festivalu. V kalkulaci ovSem budeme uvazovat prodejni

cenu CD.

Nelze ptesné vycislit naklady na vstupenky, ovSem je mozné vzniklé naklady ptiblizit
pomoci pruméerné vyse vstupného na akci v ramci festivalu. Tato primérna vyse vstupného
¢ini 330,- K& Do vypoctu byly zahrnuty vSechny akce, u kterych je potieba zaplatit

vstupné, pricemz vzdy byla uvazovéana cena v ptipadé koupé na misté a do nejdrazsi zony.

Ani hodnota festivalovych vin nemutze byt pfesné¢ vycislena. Bude spocitana primérna
hodnota jedné lahve vina z festivalové edice. Vychozi je cenik vin z minulého rocniku.

Primérna cena jedné ldhve festivalového vina je 192,- K¢.

V ptipadé vycisleni o jakou ¢astku se snizi pfijem z prodeje vstupenek pii uplatnéni 15%
slevy je vycislen opét pomoci primérné vySe vstupného na jednu akci, ktera ¢ini 330,- K¢.

V piipadé uplatnéni slevy na dvanact vstupenek se piijem z vstupného snizi o 594,- K¢.

Tabulka ¢. 10 Celkové naklady na uspotradani soutéze

Naklad Niklad v K¢
2 x CD Sporcelain 568,- K¢
3 x libovolna vstupenka 990,- K¢
3 x lahev festivalového vina 576,- K¢
12 x sleva 15 % ze vstupného 594,- K¢
Celkem 2 728,- Ké

Zdroj: Prace autora

Je ovSem nutné si uvédomit, Ze se jedna o pfiblizné naklady. Pfesné vycisleni nakladl na

soutéZ je mozné az po uplatnéni vyher.
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Vyuziti kulturnich rozcestniku

Kulturni rozcestniky jsou oblibenym ndastrojem pro vyhleddvani probihajicich akci.
Hudebni festival Znojmo vyuzil kulturni rozcestnik www.kult.cz. Je ovS§em vhodné ptidat
prezentaci festivalu také na nejvétsi Cesky rozcestnik www.kudyznudy.cz, ktery mésicné
navstivi témét 700 000 navstévnika. DalsSim rozcestnikem je portdl www.informuji.cz,
ktery navstévuje témet 2 500 navstévnikld denné. Vyhodou téchto portald je, Ze k festivalu
mohou piivést navitévniky z celé Ceské republiky. Prezentace na téchto rozcestnicich je

zdarma.

Zména klubu pratel

cvwr

4 000,- K¢. Témét 40 % respondentd ovlivnila cena vstupenek pii rozhodovani. Je proto
vysoce pravdépodobné, ze cena ovlivituje také rozhodnuti o vstoupeni do klubu pratel
festivalu. Je proto vhodné zauvaZovat nad zménou moZnych &astek, kterymi mohou
navstévnici piispét a stat se tak ¢leny klubu, jelikoz s pokracujici finan¢ni krizi je mozné,
Ze navstévnici mohou shledat minimalni ¢astku pfilis vysokou. Byly navrzeny nové Grovné
Clenstvi, a to bronzova, stfibrnd, zlatd a platinova. Zmén oproti sou¢asnému systému je
nckolik. Navstévnik, ktery se rozhodne ptispét, ziskd vyhody pro letosni ro¢nik, ale i pro
ro¢nik nadchézejici, a to v pfipad¢, Ze se nerozhodne obnovit své ¢lenstvi. V tomto pripadé
ziska slevu v uréité vysi a na urdity podet akci dle své urovné &lenstvi. Clen klubu také
ziska slevu na produkty a sluzby vybranych partnert. Timto krokem festival podpoii své

partnery.

Vyznamnou zménou je zavedeni cClenskych karet, jednalo by se o plastové karty
ve standardnim formatu 85 mm x 54 mm. Na kartach bude uvedeno jméno a piijmeni ¢lena
arocnik festivalu. Tato karta slouzi k uplatnéni slev v aktualnim i nadchazejicim ro¢niku.
V ptipadé, ze se navstévnik rozhodne své Clenstvi prodlouzit v nadchazejicim rocniku,
bude mu vystavena karta nova. Je potieba vytvorit databazi ¢lent pro kontrolu vyuzitych
slev. Jestlize ¢len klubu uplatni svoji slevu nebo vstup na akci diky jménu na karté, bude
tato skutecnost zaznamenana do databaze. Bude tak mozné jednoduse zkontrolovat, kdo
narok na slevu stile ma a kdo ne. Zadost o &lenstvi bude mozné podat stejnym zptisobem

jako doposud, a to na e-mail klub@hudbaznojmo.cz.
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Clenové si svoji kartu budou moci vyzvednout v kancelafi festivalu nebo v ptipadé, Ze se
nemohou dostavit (napfiklad bydlisté v jiném kraji), budou moci vyuzit moznosti zaslani
postou. Clenska karta navstévnikiim doda pocit, Ze jsou soudasti festivalu a také jim bude
pfipominat pfijemné stravené chvile na festivalu. Karty si budu moci €lenové klubu
vyzvednout ¢trnact dni pied zahdjenim festivalu. Je tak mozné nechat vytvofit clenské

karty najednou.

Urovné &lenstvi v klubu a jejich vyhody:
Bronzové ¢lenstvi 1 500,- K¢
e Bronzova Clenska karta pro aktuéalni ro¢nik.
e Vstupenka na libovolny koncert s rezervaci mista.
e 1x Sleva 30 % ze vstupného na libovolnou akci.
e 2xslevu 15 % ze vstupného na libovolnou akci.
e Sleva 5 % na sluzby a produkty partnert festivalu.

e Vyhody pro dalsi ro¢nik: 3x sleva 10 % na libovolnou akci.

Stribrné ¢lenstvi 3 000,- K¢
e Stiibrna ¢lenska karta pro aktudlni ro¢nik.
e Dv¢ vstupenky na libovolny koncert.
e 2x Sleva 30 % ze vstupného na libovolnou akei.
e 4x slevu 15 % ze vstupného na libovolnou akei.
e Sleva 10 % na sluzby a produkty vybranych partnerti festivalu.

e Vyhoda pro dalsi ro¢nik: 5x sleva 15 % na libovolnou akci.

Zlaté Clenstvi 6 000,- K¢
e Zlaté ¢lenska karta pro aktualni ro¢nik.
e Certifikat o zlatém clenstvi.
e Vstupenka na vSechny akce s rezervaci mist.
e Lahev festivalového vina dle vlastniho vybéru.
e Vstup na degustaci vSech festivalovych vin, kde se bude vybirat Sampion
festivalové kolekce.
e Sleva 15 % na sluzby u vybranych partneri festivalu.

e Vyhody pro dalsi ro¢nik: 15 % sleva na vSechny akce
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Platinové ¢lenstvi 10 000,- K¢

Platinova ¢lenska karta pro aktudlni ro¢nik

Certifikat o platinovém ¢lenstvi

Darkovy balicek s prekvapenim

Dv¢ vstupenky na vSechny akce s rezervaci mist

Dv¢ lahve festivalového vina dle vlastniho vybéru

MozZnost ucastnit se vybéru vin do festivalové kolekce (v ptipadé vstupu do klubu
pfed timto vybérem)

Podé&kovani platinovym ¢lenlim na strankach festivalu

Vstup na degustaci vSech festivalovych vin, kde se bude vybirat Sampion
festivalové kolekce

Vecerni "vyslap" na Radni¢ni véz s festivalovou Vézni hudbou

Sleva 15 % na sluzby u vybranych partneri festivalu

Vyhody pro dalsi ro¢nik: 15 % sleva na vSechny akce

Za predpokladu, ze bronzové Cclenstvi vyuzije 110 navstévnikl, stifibrné clenstvi

65 navstévnikd, zlaté ¢lenstvi 20 navstévnikid a platinové ¢lenstvi 5 navstévnikli bude cena

vyroby jedné karty (podle on-line kalkulace na serveru www.inetprint.cz) 26,86 K¢

vcetné DPH. V piipad¢ vétSiho poctu se cena s ristem objemu sniZzuje. Byla navrzena

grafickd podoba ptedni strany karty pro nadchazejici ro¢nik (ptiloha ¢. 10), proto neni

nutné pfiplacet za graficky navrh. Hlavnim motivem je Claudio Monteverdi, od jehoz

umrti uplynulo 370 let. Na zadni strané¢ budou uvedena loga partnerti, u kterych je mozné

pouzit kartu k ziskani slevy.

Tabulka ¢. 11 Naklady na vyrobu ¢lenskych karet

Naklad Naklad v K¢
Vyroba karet (200 ks) 5372,- K¢
Postovné 144 - K&
Celkem 5516,- K¢

Zdroj: On-line kalkulace na www.inetprint.cz
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5 ZAVER

Cilem bakalarské prace byla realizace marketingového prizkumu navstévnikit Hudebniho

festivalu Znojmo a na zakladé¢ vysledkti navrhnout vhodna doporuceni.

Realizace prizkumu byla rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast prizkumu predstavovala
standardizované osobni rozhovory na vybranych akcich probihajiciho festivalu
a uskutecnila se od 13. do 29. ¢ervence. Pro potieby rozhovorii byl sestaven zaznamovy
arch. Odpovédi byly shromdzdény od 241 respondentii. Druhd c¢ast piredstavovala
elektronicky prizkum, ktery probihal od 30. Cervence do 1. zafi 2012. Byl sestaven

elektronicky formulaf, na ktery odkazovali webové stranky festivalu a také stranky na

socialni siti. Byly shroméazdény odpovédi od 61 respondenti.

Z prvni ¢asti vyzkumu bylo zjisténo, ze se ndvstévnici o festivalu nejcastéji dozveédeéli od
svych zndmych, zplakati a zinternetovych médii. VéEtSina néavstévnika se zicCastnila
festivalu ponékolikaté. Jako hlavni zdroj informaci byly vyuzivany pfedevSim webové
stranky festivalu. Navs§tévnici festival navstivili pfedevSim kvili konkrétnimu interpretovi
a svému zajmu o vaznou hudbu. Pii rozhodovéani o navstéve festivalu byl navstévnik
nejvice ovlivnén programem. Nejveétsi ¢ast navstévnikl pfiSla se svym partnerem nebo
partnerkou. TéméF vichni byli s probihajicim ro&nikem spokojeni. Cast respondent by si

ptéla do pfistiho ro¢niku zavést mistenky.

Druha cast ptinesla podobné vysledky. Navstévnici se o festivalu nejéastéji dozvédeli od
svych znamych. VétSina névstévnikid se zlcCastnila festivalu ponékolikaté. Jako hlavni
zdroj informaci byly vyuzivany pfedev§im webové stranky festivalu, navstévnici nejcastéji
ptisli s partnerem nebo partnerkou a vSichni byli spokojeni s priibéhem letosniho ro¢niku.
Rozdil byl ovSem zaznamenan u hlavniho diivodu navstévy. V druhé casti respondenti
nejcastéji uvedli ojedinélost akce. Nejvice byli navstévnici ovlivnéni referencemi od
znamych, programem a mistem konani. Byl také zjistén, Ze by navstévnici méli zdjem

o informacni emaily.
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Na zaklad¢ téchto zjisténi byly navrzeny doporuceni. Bylo doporuceno zavedeni rezervace
mista, vyuziti kulturnich rozcestnikli a partnerstvi s kinem Svét. Déle bylo doporuceno
zaCit vyuzivat e-mailing. Byla vybrdna vhodnéd sluzba, diky které nebudou vznikat
festivalu Zadné naklady. Byla také navrZena Sablona informacniho emailu, ktera mize byt
bez problému upravovana a vyuzivana i pro ostatni poradané akce. Jako ukézka této
Sablony byl vytvofen informacni email, ktery informuje o kondni Hudebniho festivalu
Znojmo. V tomto informacni emailu byl kladen diraz na informace, které navstévniky

ovlivnili pfi rozhodovani o navstéve.

V souvislosti s e-mailingem bylo navrZzeno uspofadani soutéze, ve form¢ spotiebni loterie,
ktera slouzi ke sbéru kontaktii do nove¢ vzniklé databaze. VedlejSim cilem soutéze je zvysit
pocet cClent stranky na Facebooku, udrZeni stdvajicich navs$tévnikd, ziskdni novych
potencidlnich navstévnikl, podpofeni pozitivni komunikace mezi navstévniky a jejich
prateli, ktera se tyka festivalu. Diky zvolenému systému tvorby a vedeni databdze jsou
naklady na provoz nulové. Co se tyce usporadani soutéze, je naklad tvoifen hodnotou

vlozenych cen, kterd je ovS§em pomérné nizka.

Posledni doporuceni se tyka klubu ptatel. Byla doporucena zména klubu. Navrzené zmény
mayji za cil ptiblizit klub pratel vice navstévniktim, pro které mlze byt soucasny klub ptatel
ptili§ nékladny. Bylo také pfiddno propojeni s nadchazejicim ro¢nikem a ptidana klubova
karta, ktera slouzi také jako slevova karta u partnerti festivalu. Tento krok ma za cil

pomoci ¢lentim klubu, aby méli pocit, ze jsou soucasti festivalu.
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8 PRILOHY

Ptiloha ¢. 1 Zaznamovy arch

Hudebni festival Znojmo - Zaznamovy arch

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

[ ] na sociélni siti: [ ]z televize:

[z tisténych médii: [z internetovychmédii:
[ z radia: [ billboardy,plakaty:
[] jiné:

2. Zucastnil/a jste se piredchozich ro¢niku festivalu?

[Jano, kolika: [ Ine

3. Co pro Vas bylo hlavnim zdrojem informaci o festivalu?

[] webové stranky festivalu [_] socialni sit’ [_] reklama, ktera:

[jiné:

4. Jaky je hlavni divod Vasi navstévy festivalu?

[] odreagovani [] zdjem o vaznou hudbu [ ] doprovod [ ] kazdoro&ni udast

[Jkonkrétni interpret: [jiné:
5. Prijel/a jste na festival sam?

[ ] ano [ s partnerem/kou [] s rodinou [ s prateli

[jiné:

6. Co Vas nejvice ovlivnilo pfi rozhodovani o nav§téveé festivalu?

[] cena [] program [ Jreference od znamych [] minuly roénik[ ] Misto konani [_Jpropagace
[] jiné:

7. Jste spokojen/a s priubéhem letoSniho festivalu? JestliZe ne, duvod.

[ ] ano ] ne, daivod:

8. Ubvital/a byste v nadchazejicim ro¢niku néjakou zménu?

[] ano, jakou: [ ne
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Identifikac¢ni otazky:

Pohlavi: Vék:

[ ] muz [ ] Zena [l mén&nez20 []20-39[]40-59]60—79] vice nez 80
Vzdélani:

[ ] zakladni [Ivyugen [] stfedogkolské s maturitou [Ivysokoskolské

Navstévnik je z kraje:

[1Jihomoravsky [] Vysogina [] Pardubicky [ ] Olomoucky [] Zlinsky [ ] Moravskoslezsky
[] Jihogesky [ Stiedocesky [ ] Plzensky [] Praha [] Kralovéhradecky

] Karlovarsky [] Ustecky L] Liberecky — [1Jiné:.......coooviiiiiiiiiiiieiiie e

Zdroj: Prace autora

Ptiloha ¢. 2 Elektronicky formulat

Hudebni festival

Znojmo I 2012

=i ==
VaZeni navstévnic festivalu, _

dovoluji si Vas poZadat o vypinéni tohoto dotazniku, ktery bude souasti mé bakalaiské prace a také bude slouzit pro interni
potieby Hudebniho festivalu Znojmo. Prace se zabyva marketingovou komunikadi festivalu. Kazdy wypinény dotaznik mize
vyznamné pomod k nalezeni a odstranéni piipadnych nedostatkil. Dotaznik je zcela anonymni a ziskané informace budou
pouZity pouze k vyse zminénym divoddm. Wplfiovani je jednoduché. Stadi pouze wybrat jednu z nabizenych variant, kterd
nejvice vystihuje Vas nazor & situad. Dékuji za pomoc a Vas Cas straveny vypinénim tohoto dotazniku.

Martin Chalinek

Jakym zplisobem jste se o festivalu dozvédél/a?

@ od znamych © z radia @ z tisténych medi
(@) na sociini sfti © z televize © biboardy, plakaty
@ z tisténych médil @ z internetowych médil @ jiné:

Kolika predchozich rocniki jste se z(icastnil/a?

@ Zadnych @ 3
©1 © 4 @7
© 2 @5

Co pro Vas bylo hlavim zdrojem informaci o festivalu?

) weboveé stranky festivalu @ radio © znadmi
© socdlni sit’ @ bilboardy, plakaty, letaky @ jiné: |
) televize

Zdroj: Prace autora
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Jaky byl hlavni diivod Vasi navstévy?

© odreagovani @ kazdoroéni (¢ast © pozvaniod znamych
@ zajem o vaznou hudbu © jedinetnost akce ) jiné:
) délalfa jsem doprovod

S kym jste prijel/a na festival?

) sam @ s rodinou (partner/ka + déti) @ jing:

@ s partnerem/kou ©) s pfatel

Uvedte prosim, jak Vas ovlivnily pri rozhodovani o navstéve festivalu

nasledujici faktory.

1 - velmi ovlivnilo, 5 - viibec neovlivnilo

Reklama:

na social sfti @1 © 2 @ 3 © 4 @5
v tisténych médich @1 © 2 @ 3 © 4 &5
v radiu @1 @2 @3 © 4 @5
v internetovych médiich @1 @2 @ 3 D4 @5
na plakatech, letacich ®1 ® 2 @ 3 ® 4 ®s

Ostatni faktory:

reference od znamych 1 2 @3 4 5
cena vstupenek ©1 ®2 @3 @4 ® 5

program festivalu ®1 @2 @ 3 4 ® 5

misto konani ©1 (S]] @3 © 4 ® s

zkuSenosti z minulého rocniku ®1 @ 2 @ 3 4 ®s

Byl/a jste spokojen/a s priibéhem letosniho festivalu ?

= Ano @ Ne © Jiné:

Uvital/a byste v nadchazejicim ro¢niku né&jakou zménu?

Jestlize ano, struéné popiSte. V opacném pfipadé nevypliiujte.

Pokracovat

Zdroj: Prace autora
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Hudebni festival
Znojmo

Jste clenem facebookové stranky festivalu?

I 201

© Ano
© Facebook nevyuZivam
© Facebook vyuzivam, ale nejsem Clenem

‘1‘ Stranka na Facebooku

Setkal/a jste se s videopozvankou na serveru youtube.com?

T Ano & Ne Hudebnf festival Znojmo 2012 - pozvanka - HD

Napiste prosim ve zkratce Va% nazor na
videopozvanku.

|

Hudebni na
0

|2012

Navstivil/a jste béhem poslednich 2 meésicl divadlo nebo kino?

© navativil jsem pouze kino © navétivil jsem kino i divadio

© navétivil jsem pouze divadio ) nenavEtivi jsem

Chtél/a byste dostavat informacni email o nadchazejicim rocniku nebo dalsich

kulturnich akcich?

V pfipadé zajmu napiSte email.

Pokracovat

Zdroj: Prace autora
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Hudebni festival I
Znojmo 12012

Identifikacni otazky

Pohlavi: @ muz @ Fena
Wék: © ménd nef 20 © 20-39 © 40-59 © 60-79 ) vice nef 80
Vzdélani: @ zakiadni @ wyuten/a ) stfedoskolské s maturitou ) vysoko3kolské
Vase trvalé bydlisté lezi v kraji: @ Jihomoravském @ Jihofeském ) Krilovéhradeckém
@ wysotina @) stiedofeském @ Karlovarském
@ Olomouckém ) Plzefiském @ Usteckém
© Zlinském © Praha ) Libereckém
©) Moravskoslezském

Odeslat

Zdroj: Prace autora

Hudebni festival I
Znojmo 12012

ey

Dékuji za vyplnéni.

Preji hezky den.

Zdroj: Prace autora
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Ptiloha €. 3 Propagac¢ni materialy

7 Hudebni festival Znojmo

...festival jak vino

//,!u \\\\\\

Hudebni festival Znojmo
...festival jak vino

IGLUDESMAN & JO0

A Little Nightmare Music

A Little Nightmare Music . e
e ave orcl, Faviina nic,

IE“DESMAN E IJ[“] - JiFi Stiv?n.ﬁdarn Plachetka

nedéle 15. 7. 2012 ez, QA A

. . - o Letodni roénik Hudebniho lessvalu Znojmo s& ponese v duchy

lutvikowské Francie a soustfedi s2 na hedby francourskeho
baroknihe sidadatels J. B. de Lully

7
Hudebni feshval.
Znojmo
festival jak vino

13.-29. 7. 2012

Hudebni festwal Znojmo
...festival jak vino Alkita Wigktmers Malc
IBUDESMAN & 100
/25,7201 13.-29. 7. 2012 e
St A Little Nightmare Music

o~ | |GUDESMAN & J00

Pavel Sporcl, Pavlina Senié,
Jifi Stivin, Adam Plachetka a dal$i

WFEGAS  umorava AGRGFERT W RSAGLL L iFerred no‘m AGROFERT W PEAFLL
T RS ML B, HSSUOMALAGSE £ TR A LA T O B e © @'— T pesta

Zdroj: Propagac¢ni materialy Hudebniho festivalu Znojmo

...festival jak vino

IGUDESMAN & J00

Pavel Sporcl, Pavlina Seni¢,
Jifi Stivin, Adam Plachetka a dalSi

APECAS s morava AGROFERT WFAGAOLL EEE] e (e

Zdroj: Propagacni materialy Hudebniho festivalu Znojmo
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Hudebni festival Znojmo
...festival jak vino

hudbaznojmo.cz

Fealival ss band pad ridi

Vinmtimiln Gabebels - niaronty meies Zacima,
ko b - e Sl kit Sge
Alpay Maralove - Ny Rty OF

[ rp—— .
Lt B o e kel

Hudba v ulizich
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Ensairisli Trocaum - Cadi Porla®
Karmeval Krabe Slunce

Dichyrin Sosdckych skispi

Harilligaialain — skini besshald

¥
LEril
Symionicky koncerl @

o i

Uhercice Pavliny Senic

L

Dexn Seasivalogahi vin

Duitsied hudnbni pdpolndan
Mali géniove hmap pro Inojme

W

e e L)
[——

Konzart Inammsbych hudabaki '.

iy T

Paval Sporcl - Sporcelain

© Nuadl
_——
Mo,
Tanimoes exhisica
i

Kral Slunce — premiéra

hudehnd-lanaini propki

A Little Nightmare Music

IGUDESMAN & JO0

Pavel Sporcl, Pavlina Senic,
Jifi Stivin, Adam Plachetka a dalsi

Taur de Varkanmy
Marlin Jakubictek =t

wcl b

Kral Slunce — repriza
hudnbné-ianaini projpki
81 Wl dramid - 1 A

L
LR

Paval Sporcl - La Falia
e s sk -

- o -,
[

et

Hudhba ¥ ulicich

Koncon wanavskibs shnke

Z:I o IE

P jorars Fradabel BBy Whra phajn egroful.  Ma vpBerich

Archihmi koroer pH swiisch

Cimisal ving a Krdl Shonce
raiowd e (L i

ﬁa )

ue

Jam pro Kride Slunce

e

Kancirt & inutemi

dofe’ e Warrpch ol

Wychazka za jazmam
Korscort v NP Posdy )i

Flawnostn rekorden lesiveiu
Adam Plachetka:
Hardel Oraiono Anas
el | ol t 5re Cp

g

i

procuki

- S AGREFERT e = €D e
A Littha Mightmare Music ol d
szl gl . 1 n .- Daldi doplikove akce:
|HUDEEMAN E‘ .J[”] At iryile H-22 T Fivel slwwnoni] madgch phecari T me, Mssryion nam.
daces] (il s s L g 28 7 Famim viakem gp hudbou | inlo www sedrm sz
i Lon ks 5 * 257 Vinafsky jarmaek | sddri Mowg Salsoel s g
MPEGAS = B s e TR E Sraml
b e o
"*'- i Mesermgiol N - wrm B M
5 " e (ks @ T
_WL‘ t @ b ’:-‘:'.'E ]
AGROFERT s e
S b st R ] E
W AEFAALL [ erwvinira . 2| dF =R amae
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Zdroj: Propagacni materidly Hudebniho festivalu Znojmo




Lelodni reénik Modebmiha lesvaia Zocimo
se panese v duchu dviovské Francie

Vybirane rapvilii vusni ety 2 pregrimn:

ONIGKY KONCE

IGUDESMAN B JOD

Pediie 15. 7. 201 od 14.00 hod.

"Iﬁ'lﬂum.wv- et
Hudebni festival
Znojmo

P ateparsak s Frans kecarty ¥ 4Fs Tickatpertal
e Schatparal s, e o434 3 081 438
ticketportal

etupaniy b ybeind Raecorty mitote Eabaupd v ol Tickwpes.

THER

: B Hoteans tosal i o taraes Luocice
znojemsky Budebrich lestieatd 8 6 ey
hudebni priorinich shei Minintarstvs utury CRL

!_(le Sl UNCF_
S —

1. REPRIZA - necile 22. 7.2012 od 21.00 ot

13.-29. 7. 2012

festival

..festival jak vino

Zdroj: Propagaéni materialy Hudebniho festivalu Znojmo

Hudebnu festivnl Znopmo opdt podads koacen

WPEGAS '+ dabrodinnoy draibou urikiinich vin, jeid vytkten
..... ) bude vénovin na zachranu renesanéniha shvostu.
- -
s morava
L

wyvous ey

Fiadpescn sweparal: s o

Prode] wtuparsek na vybrand kascerty ¥ 48 Tickaporsa,
S htpertal s, W 430 254 091 30

ticketportal
Walupaniy na vybriens hancerty mibete Eskoupd v 48 Tichipes.

TOEAT

Husbises streal Dneirne s dburaen hbiciace
busdebench festvnli & o 1 I
i - I

13.-29. 7.

znojemsky
hudebni T
festival ks min

r——— = ﬂ'

Hudebni festival Znojmo
...festival jak vino

Zdroj: Propagaéni materialy Hudebniho festivalu Znojmo
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Ptiloha ¢. 4 Skladaci program

[Py kel
e Amar - s iy £

B

s 0 = ™

Eiwimo rairektom [RWNE i

es  Wosroudkot Novsr  [MED.cx

Ewvrtek 12. 7. 2012
s s
e ]

i ey
Fieditbn . ka5 .5, LR
T AvpeLos

pétek 13. 7. 2012

700 Wtk shsent

e

sabota 14.7. 2012

[ ——

0 St et o e v

| fcketportal |
Bt

e TR

Hotetn st B e Reasoce
[ e
ey R B

program festivalu

13.-29. 7. 2012

znojemsky
hudebni

i L

Hudebni festival Znojmo

festival jak vino

stfeda 18. 7. 2012

L

£ kgt o e B

Dosas v

k 19. 7. 2012

pondéli 16.7. 2012 patek 20. 7. 2012

immn st e
KORINEK
sobota 21. 7. 2012
N
5 Madl
dtery 17.7. 2012 -

oot [———

Pl
Sonabiriad it a8

nedéle 22. 7. 2012
oy

pondéli 23. 7. 2012
i P i

Zdroj: Propagac¢ni materialy Hudebniho festivalu Znojmo
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Ptiloha €. 5 Internetové stranky festivalu

Portal obéanského sdruzeni

hudbaznojmo.cz

MNOVINICY

.F‘-;-;_;ari.ml vina
=== VOC Inojmo

Pavel Sporcl @
S pD rce'lai n FNOVIN ZNOTMO, as.

SE SIDLEM v SATOVE

20. 7. 202

TERETP)

Zdroj: www.hudbaznojmo.cz
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Stranky festivalu

Ces?:_\'l English | Deutsch

Hudebni festival
Znojmo

|2012

13.-29.7.2012

JB.Lully

Nadim nejvétsim 8. roénik festivalu v duchu ludvikovské Francie GEinkuiici
podporovatelem je 2 : . g S 2 !
mésto Znojmo Sedmnactidenni festival se zaméfuje na virodi viznamnich pro média
hudebnich skladatelu starsich hudebnich obdobi. Letos se
soustiedi na hudbu francouzského barokniho skladatele 7 médii
s J.B. Lullyho, u néhoZ sivroce 2012 pfipominame 380. virodl L
Zn mo narozeni. Setkani s francouzskym barokem ve Znojmé se ke staZeni
uskutedni vterminu 13.-28. 7. 2012, Patronem se stejné o
jako u poslednich péti roniki stal houslovi virtudz Pavel klub prate
Gpord. dali rofniky

[ESTIVAL

e prEane @ werle galnsst

8. rocnik festivalu slibuje velmi pestrf program s viznamnou =

mezindrodni Uéast. Ve viastni produkei festival predstavi k

hudebné tanedni projekt Kral slunce” v némsz zazni wibér nOVI n y

7 nejyiznamnéjdich Lullyha dél - Divertissement Raoyal, e

Te Deum aj 20.3.2013 - BENEFICNI
KONCERT NA PODPORU

Festivalovd pfedstaveni a koncerty se budou konatv riznich NEMOCNYM DETEM

prostorach mésta Znojma — nadvefi Minoritského klastera, Nadace Phoenix détem od srdce

Loucky klaSter, Slepidi trh, Althansky paldc, hradebni pas - jejimZ zakladnim poslanim je

a dal3i kouzelné prostory mésta Znojma a jeho okoli. podpora nemocnjch €

Hudebni festival Znojmo 2012 zavede ndvitdvniky opét na handicapovanyjch déti ve

nova ariginalni mista konani koncertd.

JelikoZ se spojeni hudby avina, kdy kaZdi koncert byl zaétitén jednim z regionalnich vinaf, setkalo 14.3.2013 - Koncert ke Dni
5 obrovskym Uspéchem, budeme v tomto pokragovat | v dalgich roénicich. Festival tak aslovi celé uciteld
mésta Znojma kvalitni hudbou a vynikajicim vinem Kam na Den uéitelG? Na koncert.

Pfijdte s détmi a nebo bez nich
do Znojemské besedy na
koncert pedagodi a ..

Az e /[ /[ —
O™ j _zf'a e 2013 - Velikonocni hudba
- ' ) i Masledujici nedéli po
&‘g‘ Ludvik Foman Valek Velikonocich se dne 7.4. 20
\pil zident fastivalu umnlecky feditel festivalu uskute&niv jednom z

nejkrasnéjSich znojems
Festival se kona pod zastitou:
houslového virtudza Pavia Sporcla 5.12 2012 - Novorotni koncert

Stadtmusik Hollabrunn 2013
Dne 11. ledna 2013 v M &

J i roénik benefiéniho
koncertu ...

@ 2010 - Design by Bravissimo - webmaster Kouda

Zdroj: www.hudbaznojmo.cz/festival
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Ptiloha ¢. 6 Navrh formulare pro piihlaseni odbéru obchodnich sdéleni

Zdroj: Prace autora

www.hudbaznojmo.cz

Pfinlasenim k odbéru souhlasite se zasilanim obchodnich sdéleni v souladu se zakonem
¢. 480/2004 Sb. O nékterych sluzbach informaéni spolefnosti. KaZdy e-mail bude
obsahovat moZnost k odhlaseni odb&ru podobnych e-zprav.

* Povinné pole

Emailova adresa

Jméno a pfijmeni

Prihlasit se k odbéru

84



Pfiloha ¢. 7 Navrh informaéniho emailu

Prvni ¢ast

Toto je obchodni sdéleni zaslané na zakladé Vaieho
pfihlaseni k odbéru informacnich emaill
obdanského sdruZeni Hudebni festival Znojmo

Hudebni festival
Znojmo
=] ]

8. rocnik Hudebniho festivalu Znojmo
zaméreny na Jeana Baptiste de Lullyho

ktery v roce 2012 slavi 380. vyroCi narozeni.
13. - 29. cervence 2012

Dobry den

dovolte nam pozvat Vas na leto3ni rofnik Hudebniho festivalu Znojmo, ktery je nabity
domacimi | zahraniénimi umélci, ktefi se divakim pfedstavi na mnoha netradicnich
mistech ve Znojmé& a jeho okoli. Patronem se jiZ tradiéné stal houslovy virtuéz Pavel
Sporcl

Navstévnici se mohou tésit na karneval pro Krale Slunce, hudbu v ulicich mésta Ei
jazzovy vylet do Narodniho parku Podyji. Pro nejmen3i je pfipraveno détské hudebni
odpoledne ¢&i opravdova parni lokomotiva. Pro pinoleté je na programu dobyvani
dobSickych sklepl, vinafsky jarmark a slavnosti malych pivovar(. Nudit se nebude
opravdu nikdo

Festival je unikatni také diky jedineéém uspojeni vina a hudby. Na kaidém
koncerté probiha ochutnavka vin regionalnich vinafu

Tésime se na Vasi navstévu

Hudebni festival Znojmo

Zdroj: Prace autora
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Druha ¢ast

A Little Nightmare Music -
Igudesman & Joo
Ceska premiéra originalniho programu
dua improvizatorl Alekseye Igudesmana
a Richarda Hyung-ki Joo. Svétova
komicka show vynikajicich virtuozl

Kral Slunce - premiéra

hudebné tanefni projekt z dila J. B
Lullyho ve festivalové rodukci / Czech
Ensemble Baroque Orchestra &
Choir. Koncert pod zastitou velvyslance
Francouzské republiky Pierra Lévyho

Hudebnu I
2012

Z festivalového programu si nenechte ujit:

Pavel Sporcl - Sporcelain

Ceska premiéra koncertniho provedeni
nejnovéjsiho virtuosova crossoverového
alba - patron festivalu se svym hostem
Terezou Cernochovou

Mali géniové hraji pro
Znojmo
Neuvéfitelné vykony od malych nadéji
Ceské hudebni scény. Vystoupi Jonas
Fryza - cimbal (10 let), Jan Halbych -
altova fiétna (11 let) , Roman Fri€ - klavir
(12 let), Hana Jasanska - housle

(10 let), Eduard Kollert - kiavir (9 let)

Kompletni program ZDE

Slédnéte pozvani pFimo od
prezidenta festivalu pana Jifiho
Ludvika, ktery Vam sdéli vice
informaci o letoénim roéniku.

dto Friend ;fa%

Copyright ® 2013 HF N, All rights reserved

Zdroj: Prace autora




Piiloha ¢. 8 Navrh formulare soutéze

I N e |
Hudebni festival I
Znojmo 12012

i

Vitejte na strance soutéze s Hudebnim festivalem Znojmo

Hudebni festival Znojmo vyhladuje soutéZz o ceny. Do slosovani budou zarazeni vsichni
soutéiici, ktefi spravné zodpovi obé soutéini otazky. Losovani probéhne 17. 7. ve 13 hodin.
Vyherci budou o vyhie kontaktovani prostiednictvim e-mailu.

SEZNAM CEN:
1. a2 cena - Nové CD patrona festivalu Pavial Sporcla - Sporcelain s viastnoruénim podpisem
3 cena - 2 Vstupenky na jakoukoliv akci v ramci programu festivalu
4 a5 cena -1 Vstupenka na jakoukoliv akci v rdmci programu festivalu

6 aZ B cena - 1 lahev vina z festivalové kolekce dle viastniho vybéru
(moZné vybrat na nékterém z koncertl v ramci programu festivalu)

9 aZ 20. cena - Sleva 15 % z ceny libovolné vstupenky v ramci programu festivalu

1 . kTOK SOUtéie (Tento krok neni povinny)

Stante se élenem nasi facebookové stranky ij Hudba Znojmo

2. krok soutéze - soutézni otazky

Kolikaty je letosni ro¢nik Hudebniho festiviu Znojmo?
A) 6. roénik
B) 7. roénik

C) 8. roénik

Kolikaté vyroci letos oslavi Jean Baptiste de Lully?
A) 360. vyroéi

B) 380. vyroci

C) 400. vyroéi
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Zdroj: Prace autora

3. krok- kontaktni udaje

EMAIL
@

Zadeite svii email, prostfednictvim kterého budete informovani v pfipadé vvhie

JMENO A PRIJMENI

Zadeite své iméno a pfimeni.

Souhlasim se zasilinim obchodnich sdéleni v souladu se zikonem €. 48072004 Sb. O nékterych siulbdch informadn

Ka2ly e-ma hovat moZnost k odhialeni odbdry podobnych e-zprav a bude s& tykat pouze kulturnich ako

@

Pomozte Hudebnimu festivalu Znojmo stat se jednou z nejvyznaméjSich
kulturnich akci v Ceské republice. Informujte své pratele o konani
festivalu a probihajici soutéZ a stante se tak dlleZitou souéasti
propagace festivalu. Své pratele mizete pozvat na festival

Hudebni na; I -

Odeslat

Zdroj: Prace autora
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I N .
Hudebni festival I
Znojmo 12012

(]

Dékujeme za ucast.

V pripadé vyhry budete kontaktovan
prostiednictvim zadaného e-mailu dne 17. 7. 2012.

Zdroj: Prace autora

Ptiloha ¢. 9 Navrh informacniho banneru (soutéz)

w W Hudebni festival
SOUteZ! | Znojmo |2012
Vyhrajte podepsané CD Pavla Sporcla - Sporcelain!

Dale muzete vyhrat vstupenky na festival nebo lahev festivalového vinal

-
HFECAT  smora AckoreRr wReRAL [ e €

Zdroj: Prace autora

Ptiloha ¢. 10 Navrh ptedni strany klubové karty

Z1LATA
CLENSKA KARTA

Jméno a piijmeni

;

Hudebnifestivell
CLAUDIO MONTEVERDI Zm@ﬂm(@ g@ﬂ Sj

370. VYROCI UMRTI

-

Zdroj: Prace autora
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