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Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace je za pomoci vysledki marketingového prizkumu navrhnout
takova opatteni, kterd povedou ke zvySeni navstévnosti Méjovych slavnosti. Prizkum
je realizovan na zakladé zadosti feditele Znojemské Besedy. Tato bakalafska prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou definovany pojmy,
jako je marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb, komunika¢ni mix a
marketingovy vyzkum, jez jsou pro vypracovani praktické c&asti velice dulezité.
V praktické casti jsou piedstaveny Majové slavnosti a jejich komunika¢ni mix. Dale jsou
data, ziskana na zaklad¢ realizovaného marketingového prizkumu, vyhodnocena a poté
nasledné zpracovana do grafii, nebo tabulek, a slovné okomentovana. Na zakladé téchto
vysledkti z dotaznikového Setfeni jsou navrhnuta vhodna doporuceni, ktera povedou

ke zvyseni navstévnosti Majovych slavnosti.

Kli¢ova slova: Méjové slavnosti, marketingovy priizkum, marketing sluzeb, komunikac¢ni

mix
Abstract

The objective of the bachelor thesis is to propose measures leading to higher attendance
of May festival in Znojmo, using the results of marketing research. The research is
conducted on the basis of request by the Znojmo Beseda director. The thesis is divided
into a theoretical and a practical part. The theoretical part defines the terms of marketing,
marketing of services, marketing mix of services and marketing research, which are
essential for working out the theoretical part. In the practical part the May festival and its
communication mix is introduced. The data acquired by the conducted market research are
then assessed and worked out into graphs, charts and commented. On the basis
of the results, suitable recommendations leading to higher attendance of the May festival
are offered.

Key words: May festival, marketing research, marketing of services, communication mix
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1 UVOD

Kvéten je obdobi, kdy se za¢ina potadat spousta venkovnich kulturnich a spolecenskych
akci. Je to zpusobeno tim, ze lidé chodi mnohem vice ven, nebot’ kone¢né po dlouhé zimé
nastavaji slune¢né a teplé dny. Tohoto krasného majového obdobi vyuzivaji organizatofi,
kteti pofadaji tyto venkovni akce, které jsou poradany pro lidi, jez se zajimaji
0 spolecenské a kulturni déni. Na téchto akcich je moznost potkat velké mnozstvi ptatel
se stejnymi zajmy a pod¢lit se s nimi o kulturni zazitek. To je taky jeden z duvodu, pro¢

lidé vyhledavaji a navstévuji tyto akce.

Je v8ak potieba, aby se lidé o téchto akcich dozvédéli. Rozdil je, zda se jedna o mistni akci,
¢i akci, ktera je potadana i pro lidi bydlici mimo dané mésto. Je tedy potieba urcitou akci
propagovat podle jejiho rozsahu. S propagaci souvisi i finan¢ni naro¢nost téchto akci.
Kulturni a spolecenské akce s vydafenou marketingovou komunikaci jsou finanéné velmi
narocné. Avsak Spatnd ¢i zadna propagace muze ohrozit navstévnost akce, je tedy nutné
do propagace investovat. Nelze vSak spoléhat pouze na skvélou propagaci, je také dilezité,

aby se samotnym programem akce byli lidé spokojeni.

Potadani téchto kulturnich a spolec¢enskych akci je pro samotné mésto pfinosem, nebot’
tyto akce pfildkaji mnoho novych turistil, at’ uz z dané zemé nebo ze zahrani¢i. Diky t€émto

kulturnim a spolecenskym akcim se tak zvysi povédomi o mésté.

Ve Znojmé se na zaCatku kvétna potada akce, kterd nese nazev Méjové slavnosti. Tato
akce je poradana Znojemskou Besedou. Soucasti téchto Majovych slavnosti je Sest akei,
kterymi jsou Piehlidka dechovych hudeb, Dny partnerskych mést, Jarovin Rosé, Majales,
Festival vina VOC Znojmo a Garage Design. Béhem navstévy téchto akci lze zazit rizné
zazitky, od poslechu dechové hudby, ochutnavky delikates ¢i poslechu hudby partnerskych
mest, ochutndvek vina, déale koncertli na Majalesu az po ndkup rucné vyrobenych Sperki
¢1 obleceni. Stejn€ jako vSechny jiné akce, musi 1 Majové slavnosti znat potieby a ptrani
navstévniki, aby bylo mozné dosdhnout vyssi navstévnosti. Z toho diivodu byl proveden

marketingovy prizkum na téchto Majovych slavnostech.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je za pomoci vysledkii marketingového prazkumu

navrhnout takova opatfeni, ktera povedou ke zvySeni navstévnosti Majovych slavnosti.

Pro naplnéni hlavniho cile bude potfeba splnit i nasledujici dil¢i cile. Nejprve bude nutné
V teoretické casti za pomoci dostupné odborné literatury definovat marketingové pojmy
souvisejici s tématem této bakalaiské prace. Dale pak V praktické ¢asti bude potieba
predstavit Majové slavnosti. Nemald pozornost bude také veénovana analyze
komunika¢niho mixu Mgjovych slavnosti. Dtlezitym dil¢im cilem, pro dosazeni hlavniho
cile, bude vyhodnoceni dat ziskanych na zaklad¢ realizovaného marketingového prizkumu
anasledné zpracovani téchto dat do grafii nebo tabulek. Poslednim krokem v praktické
¢asti bude navrhnout vhodna doporuceni, ktera povedou ke zvyseni navstévnosti Majovych

slavnosti.

K ziskani potfebnych informaci bude proveden marketingovy pruzkum, kde bude pouzita
metoda dotazovani. Bude tedy potieba zformulovat anonymni dotaznik. Tento dotaznik
bude tvofen z vétsi Casti uzavienymi otazkami, ale bude také obsahovat i nékolik
polootevienych a otevienych otazek, aby méli respondenti moZznost se voln¢ vyjadiit
k danému tématu. Jakmile bude dotaznik sestaven, bude proveden piedvyzkum, ktery
zjisti, zda jsou otazky v dotazniku pochopitelné a jasné. Samotné dotaznikové Setfeni bude
probihat od 3. 5. 2015 do 23. 5. 2015, kdy autor této prace spole¢né s jeho kolegou, jehoz
odborna praxe také zahrnuje toto dotaznikové Setfeni, navstivi vSech Sest akci Majovych
slavnosti. Cilovou skupinou budou vSichni navstévnici M4éjovych slavnosti. Pocet
respondentti nebude pfedem urcen, ale je dilezité, aby se tohoto dotaznikové Setfeni
zucastnilo, co nejvice respondenttl, nebot” se jedna o kvantitativni prizkum. K dotazovani
je nejen potieba dotaznik, ale také zaznamovy arch, do kterého autor této prace spolecné
s jeho kolegou budou zaznamenavat odpovédi od respondentd, jedna se tedy o osobni
dotazovani. Je vSak nutné pocitat s tim, Ze tento typ dotazovéani nebude vzdy mozny,
napt. z divodu hlasité hudby na nékterych akcich, v téchto pfipadech bude tedy mozné
pouzit i jiny typ dotazovani, kdy respondent sam vyplni dotaznik a poté ho odevzda.
Ziskana data tedy budou pochazet z primarniho prazkumu. Tyto data budou vyhodnocena
a poté nasledné pro lepsi piehlednost zpracovana do grafi, nebo tabulek, a slovné

okomentovana.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Marketing je vSude kolem nas. Denn¢ jsou vysilany reklamy v televizi ¢i v radiu. Reklamy
jsou zasilany do poStovnich schranek nebo je lze nalézt témét na kazdém rohu
na billboardu nebo plakatu. At uz délame cokoliv a kdekoliv, vSude na nas reklama
védomé ¢i nevédomé pusobi. Za tim vSim stoji konkurujici si spolecnosti, které se snazi
svymi nabidkami, co nejlépe zaplisobit na potencidlni zdkazniky. (Kotler a Armstrong,

2004, s. 29)

Pouze vyse uvedené reklamy vSak samotny marketing netvofi. Je pravda, Ze pro marketing
je reklama velice dulezita a mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavi pravé reklamu
a prodej, avsak ke spravnému definovani marketingu to nestaci. Z toho divodu Horner

a Swarbrooke (2003, s. 28) nazvali prodej a reklamu tzv. pouhou polevou na dort,

vvvvvv

Také Foret (2012, s. 7-11) ve své knize pise, Ze ja jadrem marketingu je znalost zakaznika.
Pomoci marketingového vyzkumu se ziskaji marketingové informace o potfebach
zakaznika. Spolecnost se snazi pomoci marketingového mixu pro zdkaznika pfipravit
takovou nabidku, kterd bude uspokojovat zakaznikovy potieby. Poté zase diky
marketingovému  vyzkumu zjiStuje, jak na nabidku zdkaznik zareagoval.
ukolem marketingu je udrzet si zékaznika. Je tedy nutné danou nabidkou zékaznikovi

vytvofit nezapomenutelny zazitek.

Existuje celd fada definic marketingu. Jedno vSak maji spole¢né a tim je uspokojovani
potieb zédkaznika, které vSak musi byt pro spole¢nost ziskové. Dale budou nékteré definice

0 marketingu uvedeny.

Zamazalovéa et al. (2010, s. 3) definuje marketing jako: ,,Proces, v némz jednotlivci
a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktli a hodnot to, co pozaduji.
Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni

potieb zakaznika tak, aby byly souc¢asné dosaZeny i cile organizace.*
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Kotler a Keller (2012, s. 5) napsali o marketingu, Ze jde o identifikaci a uspokojovani
lidskych a spolecenskych potieb. Ve své publikaci uvedli jednu z nejkratSich definic

0 marketingu, ktera fika, ze marketing je uspokojovani potieb se ziskem.

Kotler a Armstrong (2004, s. 29) uvadi jednu z nejjednodussich definic o marketingu:
»~Marketing je uspokojovani potfeb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané
druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zdkazniky pfislibem ziskdni vyjimecné
hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potfeb, a soucasn¢ vytvaret

zisk.*

Americkd marketingova asociace vymezuje marketing jako: ,,Cinnost organizace a soubor
procesti pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro fizeni vztahl
se zdkazniky takovym zplisobem, Ze znéj maji prospéch organizace i jeji klicové

vetejnosti (stakeholders)* (Foret, 2012, s. 12).

Podle vSech téchto definic je zfejmé, Zze se zadna spole¢nost bez marketingu neobejde.
Malé firmy se sice odkazuji na to, ze marketing nepotiebuji, ale presto ho vykonavaji.
Nebot’ vyuzivaji komunikaci, aby se vyrobek ¢i sluzba dostala k zédkaznikovi. (Pavlecka,

2008b)

3.2 Marketing sluzeb

»Schopnost vyrobcll vyjit zdkaznikim vstfic nabidkou nejriznéjSich sluzeb (doprava
produktu na misto uréeni, jeho instalace, opravarensky servis, zaskoleni pracovnikt apod.)
dnes pfedstavuje samoziejmou podminku konkurenceschopnosti, ptipadné ziskdni

konkurenéni vyhody* (Foret, 2012, s. 153).

Neustale roste vyznam a objem sluzeb ve svété. Kotler a Armstrong (2004, s. 420) ve své

knize uvadi, Zze az 74 % hrubého domaciho produktu USA zaujimaji pravé sluzby. Muze

vvvvvv

N 24

Vastikova (2008, s. 12) ve své publikaci piSe o sektorech, které poskytuji sluzby. Nejvice
sluzeb poskytuje stat, jedna se o sluzby, jako jsou napi. vzdélavani, zdravotnictvi, socialni
sluZzby nebo dopravni sluzby. Sluzby jako obfanské sdruzeni nebo charitativni organizace

jsou poskytovany neziskovymi organizacemi. Posledni sektor poskytujici sluzby,
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ktery je v knize uveden, je ziskovy podnikatelsky sektor, kam jsou fazeny napf. hotely,

pojistovny nebo soukroma doprava.
3.2.1  Sluzby

Jakubikova (2009, s. 68) ve své publikaci sluzbu definuje takto: ,,Sluzba je Cinnost,
kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvari

zadné nabyté vlastnictvi.*

Americka marketingova asociace uvadi mnohem rozsahlejsi definici: ,,Sluzby
jsou samostatné identifikovatelné, predev§im nehmotné Cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb mize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uZiti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.* (Vastikova, 2008, s. 20)

Stejné tak rozsahla definice americké marketingové asociace, tak také stru¢na definice,
kterou uvedla ve své knize Jakubikova, se shodly na tom, Ze sluzba je nehmotnd a nelze

Ji vlastnit, coz je povazovano za vlastnosti sluzeb.
3.2.2  Charakteristické vlastnosti sluzeb

Kincl et al. (2004, s. 114) ve své knize napsali o péti vlastnostech sluzeb, které odliSuji
hmotné vyrobky od nehmotnych sluzeb. Témito vlastnostmi jsou nehmotnost,

neodd¢litelnost, proméenlivost, pomijivost a nemoznost vlastnit sluzbu.

I ptesto, Ze se ob¢ vySe uvedené definice o sluzbach shodly na tom, Ze neni mozné vlastnit
sluzbu, neni tato absence vlastnictvi vzdy soucasti charakteristickych vlastnosti sluZeb.
Ptikladem miize byt Kotler a Armstrong (2004, s. 421), ktefi ve své publikaci uvadi pouze

4 vlastnosti sluzeb. Tyto vlastnosti jsou strucné popsany na obrazku 1.
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Obrazek 1 Hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb

Nehmotna povaha Nedélitelnost
sluzby si neni moZné pred sluzbv jsou pfimo spojeny s jejich
nikupem prohlédnout, nemizeme poskvtovateli

je ochutnat, slviet ani citit

\
_—

—
~—_

Rozmanitost kvality Pomijivost sluzeb
kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo, sluzbv nelze skladovat pro
kdy, kde a jakym zpisobem sluzbu nasledny prodej & uziti

poskytuje

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 421
3.3 Marketingovy mix sluzeb

»Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojl, jejichZ pomoci marketingovy manazeti
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu muze
marketingovy manazer namichat v rizné intenzité i v rizném potadi.“ (Vastikova, 2008,

S. 26)

Z divodu odlisSnych vlastnosti sluzeb a vyrobkii bylo potfeba k plvodnimu
marketingovému mixu obsahujici Ctyfi prvky tzv. 4 P, piipojit dalsi 3 P (Kincl et al., 2004,
s. 121).

Vastikova (2008, s. 26) ve své knize vysvétluje pojem 4 P, jedna se o produkt (product),
cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion). Dalsi 3 P,
typické pro sluzby, popisuje jako lidé (people), materialni prostfedi (physical evidence)

a procesy (processes).
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3.3.1 Produkt

vvvvvv

marketingového mixu. Produkt je vSe, co lze na trhu sménit. Za produkt se povazuji
napt. fyzické predméty, ale také sluzby, myslenky, osoby ¢i informace. (Foret, 2012,
s. 101)

Kotler a Keller (2012, s. 326) napsali ve své knize o péti urovnich produktu:

e Zakladni uroven produktu se nazyva jadro, které ptredstavuje sluzbu nebo uzitek,

ktery si zakaznik opravdu koupi. Host v hotelu si kupuje odpocinek a spanek.

e Druhd tUroven piedstavuje zdkladni produkt. Hotelovy pokoj zahrnuje postel,

koupelnu, ruéniky, stll a skiin.

e Dalsi Groven je ocekdvany produkt, ktery zahrnuje soubor vlastnosti a podminek,
které kupujici normalné ocekavaji pti koupi produktu. Host v hotelu ocekava

minimalné ¢istou postel a ru¢niky, svitici lampy a relativni stupen klidu.

o Ctvrtd uroven produktu piedstavuje vylepseny produkt, kdy je piekonano

zakaznikovo ocekavani.

e Posledni troven produktu se nazyva potencialni produkt, ktery zahrnuje vSechny
mozna vylepSeni produktu. Zde spolec¢nosti hledaji nové zpusoby, jak uspokojit

potieby zdkaznika a odlisit se tak jejich nabidkou od konkurence.

Lancaster a Massingham (2011, s. 111-113) ve své knize vysvétluji zZivotni cyklus
produktu. Znamena to, Ze stejné jako vSechny zZivé organismy, i produkty maji omezenou
dobu zivotnosti. Jakmile je produkt zaveden na trh, vstoupi do ,,Zivotniho cyklu* a casem
produkt z trhu také zmizi. Produkt v§ak projde béhem jeho zivotniho cyklu ¢tyimi fazemi,

jedna se o zavedeni, rlst, zralost a Gpadek.
3.3.2 Cena

Cena je jediny nastroj marketingového mixu, ktery predstavuje pro spolecnost vynos,
nebot’ ostatni nastroje marketingového mixu jsou spojeny s naklady. Je tedy velice dillezité

spravné stanovit cenu. Tato cenotvorba tzv. pricing neni viibec jednoduchd, nebot’ jestlize
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spoleCnost nastavi pfili§ vysokou cenu produktu, zakaznici nebudou dany produkt
nakupovat. Stanovi-li spole¢nost produktu nizkou cenu, poptavka po produktech vzroste,

ale zisk firmy se snizi. (Karlic¢ek et al., 2013, s. 171)

Kincl et al. (2004, s. 121) ve své publikaci uvadi, Ze v oblasti marketingu sluzeb je cena
pro zékaznika také dilezitd, nebot zdkaznik oCekdva pii dané cené dostate¢nou kvalitu

sluzby.
3.3.3 Distribuce

Distribuce slouzi k premisténi produkti z mista jeho vzniku, do mista prodeje kone¢nému
zakaznikovi. K tomuto, aby zakaznik dostal produkty na dostupném misté a ve spravném

Case, slouzi distribu¢ni cesty neboli distribu¢ni kandly. (Foret, 2012, s. 119)

Horner a Swarbrooke (2003, s. 192-193) rozlisuji distribuéni kanaly piimé a nepiimé.
Nasledujici obrazek 2 zndzoriuje tii typy distribu¢nich kanalli, z toho jeden pfimy a dva
nepiimé. Nejjednodussi typ je pfimy distribucni kandl, kdy pfimo producent prodava své
produkty koneénym zdkaznikim. U nepiimych distribu¢nich kandlli je zapotiebi
zprostiedkovatelll, jednd se o velkoobchodnika ¢i maloobchodnika. V prvnim ptipade
velkoobchodnik nakupuje produkty od producenta ve velkém mnoZzstvi a dale je prodava
vV malém mnozstvi maloobchodnikim. Ve druhém piipadé¢ maloobchodnik nakupuje
produkty rovnou od producenta a tyto produkty prodava kone¢nym zdkaznikim

napf. v hypermarketech, v malych obchodech ¢i v restauracich.
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Obrazek 2 Ptiklady riznych distribu¢nich kanalt

l Velkoobchodnici
Maloobchodnici l
l Maloobchodnici

Zdroj: Horner a Swarbrooke, 2003, s. 192

Karlicek et al. (2013, s. 219) ve své publikaci uvadi mnohem vice aktértu, ktefi jsou

soucasti neptimych distribu¢nich kanali, jsou to napft. franSizanti, piekupnici ¢i agenti.

Cim vice zprostiedkovatell producent pouzZije pii distribuci svych produktil, tim vice ztraci
kontrolu nad témito produkty. A také hiife se zjiStuji potieby svych zikaznikli, nebot’
s nimi producent neni v pfimém kontaktu, jak je tomu u pfimého distribucniho kanalu.
Naopak vyhodou neptimého distribu¢niho kanalu je velké pokryti trhu. (Foret, 2006,
s. 202)

3.3.4  Marketingova komunikace

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, piesv€d¢ovani nebo ovlivilovani spotiebitelll, prostiednikl
I urcitych skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny
pro trh, a to ve formé¢, kterd je pro cilovou skupinu piijatelnd.” (Bouckova et al., 2003

cit. podle Zamazalova, 2010, s. 253)

Karlicek a Kral (2011, s. 23-27) ve své knize popisuji prvky modelu marketingové
komunikace. Tento model marketingové komunikace je zobrazen na obrazku 3. Uvedeny
model zobrazuje prvky, bez kterych se marketingova komunikace neobejde. Prvni Cast

modelu tvofi marketingové sdéleni, které zahrnuje samotné sdéleni, médium a kontext.
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Samotné sdéleni mlze byt v podobé slov, symbolil, barev ¢i hudby. Jiz zminéné sd€leni
se k cilové skupiné dostava za pomoci ur¢itého média. Médium je jakykoliv prostredek,
ktery cilové skupiné pfedd dané sdéleni. Jednd se samoziejmé o televizi, internet, radio,
ale také napf. i o veletrhy ¢i hudebni festivaly. Kontext znamena situaci, ve které je dané
sdé€leni cilové skupiné piredano. Prostfedni ¢ast modelu tvofi cilova skupina. Tuto cilovou
skupinu ma marketingové sdéleni zaujmout a diky pochopeni urc¢itého sdéleni presveédcit
a vyvolat zménu jejich postoju a chovani. Na konci modelu je uveden word-of-mouth
tzn. WOM. Jedna se o Sifeni ustnim podanim, kdy lidé mezi sebou bézn¢ hovori
0 vyhodach ¢i nevyhodach danych vyrobki ¢i sluzeb. Lidé tento zdroj informaci berou
za velice vérohodny. Jestlize je tedy o produktech mluveno negativné, nese to sebou

I negativni dopad na spole¢nost. Proto nelze WOM v marketingové komunikaci ignorovat.

Obrazek 3 Model marketingové komunikace

CILOVA SKUPINA
MARKETINGOVE
SDELENI Zaujeti
Pochopeni
WOM
Piesvedcent
Zména

postoji a

chovani

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 23
3.3.5 Lidé

Lidé¢ jsou poskytovateli sluzeb, podili se na kvalit¢ sluzeb a ovliviiuji spokojenost
zékaznika. Z tohoto duvodu, jsou lidé dilezit¢ ,P“ marketingového mixu sluzeb.

(Jakubikové, 2012, s. 280)
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Vastikova (2008, s. 156) pise o tfech skupinach lidi, ktefi se podili na nabidce sluzeb:

e Zaméstnanci organizace, ktefi sluzbu nabizeji. Tito zaméstnanci se dale d¢€li také
na tfi skupiny. Jednd se o kontaktni persondl, ktery je v pfimém kontaktu
se zakazniky. Dalsi skupinu tvofi ovliviiovatelé, kam patii management organizace,
ktery ma zasadni vliv na produkeci sluzeb, ale neni v pfimém kontaktu se zékazniky.
Posledni tfeti skupinou je pomocny personal, jedna se o zaméstnance organizace,
kteti pomahaji pii produkci sluzby, kam patii napt. personalni oddé€leni, pracovnici

zasobovani ¢i uklizecky.

e Zdikaznici, kteti se aktivné podili na sluzbach. Ptikladem mutze byt zadatel o Gvér,
ktery musi poskytnout bance veskeré informace, ¢imz se podili na dané sluzbé.
Dalsim ptikladem je koncert, kde se pouze spotiebitel nepodili na sluzbé,
ale i ostatni ucastnici vytvari atmosféru. Proto je potiecba vytvafet pravidla
v urCitych sluzbach, nechovaji-li se ucastnici podle nich, mohou byt vylouceni

Z dané akce.

e Referencni trh, jedna se o ustni reklamu, kdy lidé svymi nazory o dané sluzbé

ovliviiuji ostatni ve svém okoli.
3.3.6  Materialni prostredi

Materialni prostfedi je dal$i nastroj marketingového mixu, ktery je typicky pouze
pro sluzby. Materialni prostfedi zahrnuje jednak samotny prostor, kde je dand sluzba
poskytovana. Pfikladem venkovniho prostoru miZe byt vzhled budovy, parkovisté, okolni
krajina, vnitini prostor zahrnuje vzhled interiéru, vybaveni, kvalitu vzduchu a jeho teplotu.
Déle materialni prostfedi zahrnuje hmotné véci, diky, kterym sluzba miize byt poskytnuta.
Jedna se o vizitky, kancelafské potieby, uniformy zaméstnancti nebo vzhled webovych

stranek. (Kincl et al., 2004, s. 126-127)

Kincl et al. (2004, s. 127) nazvali materidlni prostfedi obalem sluzby, ktery ma zakazniky
prilakat a presvédcit. Vhodné zvoleny vzhled a vybaveni spolecnosti, déale spréavné
naladénd atmosféra ma pozitivni vliv na chovani zdkaznika. Jak ovliviiuje navozena

atmosféra chovani zdkaznika, zndzornuje tabulka 1. (Vastikova, 2008, s. 168)
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Tabulka 1 Jak ovliviiuje navozena atmosféra pocity zakaznika

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

elegance uroven, styl

profesionality duvéra, pocit bezpeci

vstiicnosti pocit radosti

pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srdecnosti pohodli, pocit vitan¢ho hosta
luxusu vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Vastikova, 2008, s. 168

3.3.7

Procesy

Existuji rizné procesy, které¢ firma zabyvajici se nabidkou sluzeb muze zvolit. Pomoci

téchto procesii se snazi firma odliSit od konkurence. Zalezi na poskytovateli sluzeb,

zda zvoli rychlé obcerstveni ¢i luxusni restauraci. V procesu poskytovani sluzeb dochazi

vétSinou k pfimému kontaktu zakaznika se sluzbou, avsak v dne$nim technologickém svété

neni potfeba u nekterych typt piimy kontakt, nebot ho mulze nahradit internet.

(Jakubikova, 2012, s. 290)

Vastikova (2008, s. 180-181) ve své knize piSe o procesech: ,,MlUzeme charakterizovat

tfi systémy procest poskytovani sluzeb:

Masové sluzby jsou charakteristické nizkou osobni interakci, vysokou standardizaci
poskytovanych sluzeb a mozZznosti nahrazeni pracovni sily mechanizaci
a automatizaci. Jedna se o bankovni a finan¢ni sluzby, nékteré typy stravovacich

sluzeb, sluzby z oblasti cestovniho ruchu a dopravy.

Zakazkové sluzby jsou charakteristické vysokou mirou pftizplsobivosti alespon
nékterych prvkl nabidky potiebam zakaznikl. Nekdy jsou neopakovatelné, existuje
zde stiedni mira kontaktu se zakaznikem. Né&které operace se u téchto sluzeb
mohou opakovat. Mizeme sem zatadit sluzby opraven, montazni sluzby a nckteré

typy osobnich sluzeb.
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e Profesionalni sluzby jsou poskytovany specialisty, s vysokym zapojenim
poskytovatele 1 piijemce sluzby do procesti a vysokou intenzitou prace, obvykle
sluzby neopakovatelné. Zpravidla vyzaduji vysokou kvalifikaci poskytovatele

sluzby. Naptiklad pravnické sluzby, zdravotnické a poradenské sluzby.*

3.4 Komunika¢ni mix

Pro spravné pochopeni je nutné vysvétlit, Ze pojmy jako propagace, marketingova
komunikace ¢i komunikaéni mix maji sice odliSné nazvy, ale za to stejny obsah.

Tyto pojmy je tedy nutné chapat jako synonyma. (Foret, 2012, s. 129)

Komunikaéni mix je tedy soucasti marketingového mixu, jak uvadi ve své knize Ptikrylova
a Jahodova (2010, s. 42). Tento komunikaéni mix zahrnuje osobni a neosobni formy
komunikace. Mezi osobni formu komunikace je =zafazen pouze osobni prode;j,
kdezto neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing,
public relations a sponzoring. Poslednim nastrojem komunika¢niho mixu jsou veletrhy

a vystavy, které jsou kombinaci osobni a neosobni formy komunikace.

Kotler et al. (2007, s. 809) napsal o komunika¢nim mixu, ze je to: ,,Specifickd smés
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva

pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilf.*

Foret (2012, s. 129) mezi nastroje komunika¢niho mixu fadi reklamu, podporu prodeje,
public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Tyto uvedené nastroje patii mezi

zakladni prvky komunika¢niho mixu, coZ zndzorfiuje obrazek 4.

21



Obrazek 4 Prvky komunika¢niho mixu

Eeklama

Podpora prodeje

@

@ @

Zdroj: Brassington a Pettitt, 2000, s. 560

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 26-27) ve své publikaci zatadili do komunika¢niho
mixu mnohem vice ndstrojl, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, sponzorovani, public
relations, prodejni mista, vystavy a veletrhy, pfimy marketing, osobni prodej a internetova

komunikace.
3.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu. Jedna se o pfimy kontakt
mezi zakaznikem a prodejcem. Tento prodejce, ktery je v intenzivnim a pfimém kontaktu
se zadkaznikem, dokaZze 1épe pochopit prani ¢i potfeby zédkaznika a je tedy schopny pfipravit
takovou nabidku, aby spravné uspokojila zakaznikovy potieby. Jestlize prodejce zna
detaily téchto pfani a potfeb zakaznika, dochazi k budovani dlouhodobého vztahu

se zakaznikem zalozeny na vzajemné duvéie. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)
Heskova a Starchoti (2009, s. 120) ve své publikaci uvadi étyfi druhy osobniho prodeje:

e , Pultovy prodej — typicky pro maloobchod.
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e Obchodni prodej — prodej zbozi v supermarketech, hypermarketech apod.

e Prodej vterénu — metody piimého prodeje bez stacionarni jednotky, rozdéleny

na oblast priimyslového prodeje (business to business) a prodej spotfebniho zbozi.

e Misionaisky prodej — informovani a piesvédCovani nepiimych zakaznikii —

prostiednika ke koupi.*
3.42 Reklama

»Reklama propaguje urcity konkrétni produkt, stejné jako dlouhodobou ptedstavu (image),
jiz si maji o firm& vytvorit kliCové segmenty vefejnosti. Prostfednictvim hromadnych
sdélovacich prostfedkli dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven vsak diky
neosobnosti je méné piesvédciva. Je pouze jednosmérnou formou komunikace a miize byt
velice ndkladna. Tim, Ze si zadavatel reklamu 1 jeji Sifeni plati, ovliviiuje mimo jiné 1 jeji
obsah: spiSe se vni nadsazuji a ptehan¢ji klady, nez by se objektivné piipoustély

nedostatky a nasledky.* (Foret, 2006, s. 237)

Foret (2012, s. 130) d¢li reklamu podle sdélovacich prostfedki, které pravé reklama
pouziva. Jedna se o tiskovou, rozhlasovou, televizni nebo venkovni reklamu. Pravé
venkovni reklama zahrnuje vSude pfitomné billboardy ¢i reklamy na budovach. A dale

se jedna o pohyblivou reklamu na dopravnich prosttedcich.

Heskova a Starchoni (2009, s. 82) ve své publikaci ¢leni reklamu na informativni,

presvédcovaci, srovnavaci, pfipominaci a posilujici.
3.4.3 Podpora prodeje

»Za podporu prodeje se oznacuji komunikacni aktivity, jejichz cilem je zvysit prodej,
ucinit produkt pro =zékaznika atraktivnéjSim a dostupnéjSim. Podpora prodeje
je vsouCasnosti jednim z nejuéinnéjSich nastroji  propagace. Vzhledem k tomu,
ze je finanéné narona (davame zakaznikovi ,néco” zadarmo), lze ji pouzivat

jen kratkodobg.* (Foret, 2012, s. 130)

Karlicek a Kral (2011, s. 100-109) ve své knize uvadi klasické néstroje podpory prodeje.

vvvvvv

Déle k nastrojim podpory prodeje patii vzorky zdarma, kdy zédkaznik muze vyzkousSet
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samotny produkt. Prémie a reklamni darky, dale soutéze a vérnostni ¢i loajalni programy

také patii mezi nastroje podpory prodeje.
3.44 Primy marketing

Cilem pfimého marketingu, nebo také nazyvaného cileny marketing, je piesné se zaméfit
na urc¢ity vybrany segment trhu, ktery bude mit zdjem o nabidku daného podniku. Nejedna
se o masovou komunikaci, pfimy marketing tedy neoslovuje Sirokou vefejnost,
nybrz pouze vybrané zakazniky. Ukolem piimého marketingu je zjistit okamZitou odezvu
od zakaznikli, zda a jak na nabidku podniku odpovédéli (Foret, 2012, s. 134). Dale
je potieba, aby si podnik vedl kvalitni databaze s aktualnimi informacemi o zakaznicich,
které obsahuji napt. spravné adresy, telefonni Cisla ¢i e-maily. (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 80)

Pfimy marketing se rozliSuje na adresny a neadresny. Adresny piimy marketing
predstavuje vytvafeni a zasilani nabidky konkrétni jménem oslovené osobé€. Informace
0 této osob¢ podnik ziskava z databaze (Foret, 2006, s. 314). Naopak u neadresného
pfimého marketingu podnik sice oslovuje vybrany segment trhu, ale neoslovuje osoby
konkrétnim jménem, jedna se o letaky a katalogy vhazované do schranek nebo rozddvané

na ulici. (Foret, 2012, s. 134)

Mezi nastroje pfimého marketingu patii napf. direkt mail, neadresna zasilka, telefonicky
marketing, katalogovy prodej ¢i elektronicky a mobilni pfimy marketing (Heskova a

Starchon, 2009, s. 130).
3.45 Public relations

Public relations neboli PR se z angli¢tiny do CeStiny pieklada jako vztahy s vefejnosti.
V Ceské republice se viak dava prednost pouzivani anglického terminu (Svoboda, 2009,
S. 16). PR ma v zahrani¢i dlouholetou tradici a patii tam k oblibenym nastrojim
komunika¢niho mixu. V Ceské republice se PR vyvijel postupn&, kdyz vyznamné firmy

zaCaly mit potfebu budovat dobré vztahy s vetejnosti. (Hnilickova, 2003)

,Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret
a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, dileZitymi

skupinami vetejnosti* (Foret, 20006, s. 275).
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Doyle (1998, s. 283) piSe o public relations, Ze se jednd o aktivity, které organizace
podnika ke komunikaci s vefejnosti. Foret (2012, s. 131-132) tuto komunikaci s vefejnosti
rozdéluje na komunikaci interni a externi. Interni komunikace znamena komunikaci
S vnitinim prostfedim podniku, kdy se spolecnost snazi o to, aby zaméstnanci méli kladny
vztah ke spolecnosti a hovofili o ni pozitivné. Druhy typ komunikace piedstavuje

komunikaci s vn¢jsim prostfedim, kdy podnik buduje dobré vztahy se svym okolim.

Doyle (1998, s. 284) uvadi typické skupiny, se kterymi podnik komunikuje, jedna se
0 zakazniky, akcionafe, vladni organy, mistni komunity a zaméstnance. Karlicek a Kral
(2011, s. 115) ve své publikaci uvadi jesté dal$i skupiny, napf. aktivistické komunity,

investofi, potencialni zaméstnanci a dodavatelé.

Aktivity, kterymi podnik komunikuje svySe uvedenymi skupinami, zahrnuji
napf. pofddani a sponzorovani sportovnich, kulturnich a socialnich akei, poradani akci
pro zaméstnance ¢i spoleCenské akce spojené s prezentaci produktd, dale vydavani

podnikovych novin a ¢asopist ¢i poradani tiskovych konferenci (Foret, 2012, s. 132).
3.4.6 Internetova komunikace

Spousta marketingovych publikaci uvadi mezi nastroje komunika¢niho mixu také internet.
Dtvodem je, Ze prostfednictvim internetu lze komunikovat, zavadét nové produkty,
zvySovat povédomi o produktech, proddvat dané produkty a posilovat image znacky.
| pfesto, Ze se jednd o nastroj, ktery umoziuje presné zacileni a ma témet nizké naklady,

nevyhodou je, Ze ne vSichni lidé jsou on-line.

Mezi nastroje on-line komunikace patii webové stranky a on-line socidlni média.
Nejvyznamnéj§imi on-line socialnimi médii jsou socialni sité, jako je napi. Facebook,
dale blogy, diskuzni fora a dal$i on-line komunity, kam patii napt. Youtube. (Karli¢ek
a Kral, 2011, s. 171-185)

3.5 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum poskytuje informace poméhajici marketingovym manaZeriim
rozpoznavat a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby“ (Tull a Hawklins, 1990

cit. podle Foret a Stavkova, 2003, s. 13).
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Marketingové prostiedi se neustile méni, je tedy potieba, aby marketéti provadeli stale
nové marketingové vyzkumy. Dochazi vsak k tomu, ze roste pocet lidi, ktefi odmitaji
ucastnit se téchto vyzkumnych Setfeni. Tento odpor vefejnosti k marketingovym
vyzkumim je povazovan za vyznamny problém. Neni piece mozné, aby marketéti

spoléhali pouze na svou intuici. (Karli¢ek et al., 2013, s. 80)

Kazdy zékaznik je dulezity, proto je nutné o ném veédét, co nejvice informaci, aby byly
spravn¢ uspokojeny jeho potteby. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je tedy zjistit,
takové informace o zékaznikovi, jako je jeho vzd€lani, misto bydlisté, vék, ekonomicka
aktivita nebo, kde rad nakupuje, zda je spokojen, co se mu libi nebo naopak nelibi. (Foret,
2006, s. 93)

I presto, Ze marketingovy vyzkum muze spolecnost vyjit az na stovky tisic korun, mize
to byt jedno znejlepSich rozhodnuti, jaké spole¢nost ud¢la. Neprovede-li spole¢nost
marketingovy vyzkum pied svou nakladnou kampani, mize se stat, ze kampan nedopadne
tak dobrte, jak si spolecnost pfedstavovala. Pavlecka (2008a) ve svém c¢lanku piSe o tom,
ze i ¢lovék neni tvor neomylny a nedokaze odhadnout vSechny zéakaznikovy potieby,

proto je dilezité pro zjisténi téchto potieb vyuzit kvantitativni ¢i kvalitativni vyzkum.

S timto tvrzenim souhlasi i Kotler (2003, s. 74), ktery ve své knize piSe: ,,Marketingovy
vyzkum ma pro marketingové procesy rozhodujici vyznam. Myslim, Ze by nikdo nemél
pfijimat marketingova rozhodnuti bez n&jakého predbéZného prizkumu, jinak miZzete

vyplytvat spoustu ¢asu a penéz.*
3.5.1 Prizkum trhu

Foret (2008, s. 9) o prizkum trhu napsal: ,Prizkum trhu chépeme piredev§im
jako jednorazovou zalezitost, zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situaci

na trhu a poskytujici zadavateliim pfedevs§im zakladni popis této situace.*

3.5.2 Projekt marketingového vyzkumu

acil vyzkumu. Dale je dulezité urCit zdroje informaci. Tyto informace muiZeme ziskat
od zakaznikt, dodavatelti, konkurentti nebo z tzv. sekundarnich zdroju. Poté je potieba

stanovit vyzkumnou metodu. Karlicek et al. (2013, s. 80-81) ve své publikaci uvadi
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tfi zdkladni metody, jedna se o dotazovani, pozorovani a experiment. Dalsi krok zahrnuje
sbér dat, kterd se poté zpracuji. V posledni fazi se navrhnou piipadna doporuceni

pro vyteseni dané¢ho problému.
3.5.3 Definovani problému a vyzkumného cile

Foret (2003, s. 20) ve své knize povazuje definovani problému jako nejdilezitéjsi cast
vyzkumu. Nebot’ jestlize nebude problém formulovan spravné hned na zacatku, bude
to mit negativni dopad na dalsi faze vyzkumu. Nespravné definovany problém muze
zpusobit, ze vyzkum bude mnohem vice finan¢né¢ nékladny a vysledky pro zadavatele
presto nebudou spravné. Projekt vyzkumu nebude tedy pro spolecnost piinosny kviili

Spatn¢ formulovanému problému.

Definovani vyzkumného cile je také velmi dilezité pro ziskani spravnych vysledkl
vyzkumu. Je potieba, aby se cil tykal problému, ktery méd byt vyfeSen. Pomoci cile
se stru¢né vyjadii, pro¢ je zapotiebi dany vyzkum provadét (Hague, 2003, s. 29). Kozel,
Mynatova a Svobodova (2011, s. 75) ve své publikaci uvadi ptislovi ,,Dobte definovany cil

je napul vyteseny cil.
3.54  Zdroje informaci

Poté, co je zékladni problém vyzkumu definovan, je dileZzité si urcit zdroje informaci.
Je potieba se tedy rozhodnout, jaké informace budeme potiebovat. Zda budeme cerpat
ze sekundarnich zdroji nebo provedeme vlastni marketingovy vyzkum. Nésledujici

obrazek 5 znazornuje piehled primarnich a sekundarnich zdroju. (Vysekalova et al., 2006,
s. 71)
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Obrazek 5 Zdroje informaci

Psvchologické
explorace, skupinove

Kwalitativni = rozhovory, dali

Zdroje WVlastni psvchologicke metody
primamich marketingovy
—— informaci ~ vvzkum
Ewxantitativni Standardizované
dotazovini, pozorovini
aj.
Oficidlni statistiky,
Vngjs obchodni komory, Skoly,
Zdroje knihowvny, agentumni
sekundamich vyzkumy a dalsi.
" informaci
Wnitini Informadni marketingove

systémy, kartotéky_ hlaseni,
cestovni zpravy, udaje o
prodejich a nikupech a
dalsi.

Zdroj: Vysekalova et al., 2006, s. 72
3.5.5 Primarni a sekundarni vyzkum

Provadi-li se primarni vyzkum, sbiraji se informace z trhu prostfednictvim dotazovani,
pozorovani €i experimentu. Proto se tento vyzkum oznacuje jako ,terénni vyzkum®.
Primarni vyzkum je mnohem vice ¢asov€ i finanéné nakladny nez sekundarni vyzkum.

Z tohoto diivodu se nejdiive provadi sekundarni vyzkum neboli ,,vyzkum od stolu®.

Pti sekundarnim vyzkumu se vyuzivaji sekundarni zdroje, jako jsou rocenky, databaze,
vyroéni zpravy firem, védecké Casopisy atd. Tyto informacni zdroje byly plvodné
shromazdény n€kym jinym pro odli$ny ucel, nez je nas konkrétni vyzkum. Je tedy mozné,
ze v nich pfesné informace pro naS vyzkum nenalezneme nebo, Ze informace budou
neaktudlni. V této chvili je tedy zapottebi provést primarni vyzkum. (Karli¢ek et al., 2013,

s. 83)
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Foret (2008, s. 10) ve své publikaci uvadi rozdil mezi agregovanymi a neagregovanymi
daty u sekundérniho vyzkumu. Na rozdil od agregovanych dat, neagregovana data se daji
znovu statisticky zpracovat podle toho, jak my potiebujeme, jen je to financné i Casové

nakladné.
3.5.6 Kbvantitativni a kvalitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum se dé€li na kvantitativni a kvalitativni. Jiz z nazva vyplyva, Ze jeden
vyzkum je zalozen na kvantit¢ a druhy vyzkum na kvalit¢. U kvantitativniho vyzkumu
je potieba, aby se ho zucastnil velky pocet respondentti, nebot” tento vyzkum se zabyva
méfenim. Naopak kvalitativni vyzkum se zabyvd porozuménim. Pro tento vyzkum
jsou tedy dileziti zkuSeni odbornici, ktefi s respondenty mluvi osobné (Hague, 2003,
S. 65-66). ,Tazatel se snazi, aby lidé wvyjadfili své mySlenky, pocity a nézory,
aniz by je omezoval ve zptsobu vyjadieni. Kazdy ¢lovek je jiny a my musime zvazovat,
jak se zeptat, abychom vyloucili ¢i alespont minimalizovali odmitnuti odpovédi ¢i odpoveédi

vyhybavé nebo zkreslené.“ (Vysekalova et al., 2006, s. 74)

Karlicek et al. (2013, s. 85) ve své knize uvadi rizné situace, kdy je vhodné pouzit
kvantitativni ¢i kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum se vyuZziva, napft. je-li zapotiebi
zjistit pocet domacnosti vlastnici automobil nebo, ktera cilova skupina by si zakoupila
novy produkt. Je tedy ziejmé, Ze tento vyzkum odpovidd na otdzku ,,Kolik?“. Naopak
kvalitativni vyzkum odpovida na otdzku ,,Pro¢?“. Tento vyzkum je zapotiebi,
kdyz je nutné zjistit pfi¢iny a vztahy. Mlze se pouzivat v piipadé, je-li potieba zjistit,
Z jakého divodu vlastni domacnosti pravé to dané auto nebo divody, pro¢ by si novy

produkt koupili ¢i nekoupili.

Kincl et al. (2004, s. 52-56) uvadi jako metody kvantitativniho vyzkumu pozorovani,
dotazovani a experiment. U kvantitativniho vyzkumu piSe, Ze se vyuZivaji individudlni

hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekéni techniky.
3.5.7 Metody kvantitativniho vyzkumu

Ke sbéru primarnich udaji u kvantitativniho vyzkumu se pouzivaji metody, jako jsou
pozorovani, experiment a dotazovani. Prvni dvé metody budou stru¢né¢ popsany,
nebot teorie bude zaméfena hlavné na dotazovani, které je dulezité pro vypracovani

praktické Casti.
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Pti pozorovani pozorovatel sleduje chovani ¢i pocity pozorovaného. Pozorovany neni
ovlivnén pozorovatelem, chovéd se tedy zcela ptirozen¢, nebot’ nevi, ze je pozorovan.
Sledovat chovani pozorovaného neni vSak jednoduché, nékteré sledované jevy se obtizné

zaznamenavaji. (Kozel et al., 2006, s. 137-138)

Dalsi metodou je experiment, kdy je sledovan vliv jednoho jevu (nezavisle proménna)
na druhy jev (zavisle proménnd) v uméle vytvoreném prostiedi (Foret a Stavkova, 2003,
s. 48).

,,Kdo se nezepta, nic se nedozvi — to plati i ve vyzkumu trhu. Dotazovdni je jednou
znejdéle a pravdépodobné stile nejvice pouzivanych metod vyzkumu trhu, zaroven

ale také metodou nejdrazsi.” (Zamazalova et al., 2010, s. 78)

K dotazovéani jsou potieba ndstroje, jako jsou dotaznik a zdznamovy arch. Dotaznik
je nutny, jedna-li se o pfimé, bezprostiedni dotazovani, tzn. pisemné dotazovani. V piipadé
prfimého dotazovani dotazovany pise odpovédi do dotazniku, ktery ziskal od vyzkumnika.
Je potfeba, aby dotaznik dotazovanému vSe dulezit¢ vysvétlil. Naopak
u zprosttedkovaného dotazovani mezi vyzkumnika a dotazovaného vstupuje vySkoleny
tazatel. Tazatel poklada dotazovanému otdzky, které napsal vyzkumnik a dotazovany
odpovida tazateli, ktery si zapisuje jeho odpovédi do zaznamového archu pro vyzkumnika.
Proto se tento typ dotazovani oznacuje jako osobni dotazovani ¢i rozhovor. (Foret, 2008,
S. 41-42)

3.5.8 Typy dotazovani

,Podle zpiisobu kontaktu rozliSujeme jednotlivé typy dotazovani. Vybér vhodného typu
dotazovani zavisi na riznych faktorech, pfedevS§im na charakteru a rozsahu zjiStovanych
dat, skuping respondentti, casovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele atd.” (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 175)

Osobni dotazovani znamena rozhovor mezi tazatelem a dotazovanym. Jedna se tedy
0 pfimy kontakt. Vyhodou je, Ze tazatel u respondenta mize vzbudit zdjem a mize klast
se ziskavaji velice spolehlivé udaje. Nevyhoda osobniho dotazovéani spociva v tom,
ze tazatel miize respondenta svou prezentaci otdzek ovlivilovat. Neékteti respondenti

neodpovidaji podle pravdy, nebot’ védi, Ze jejich anonymita neni zachovana. U osobniho
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dotazovani velkou roli hraji tazatelé, ktefi jsou vySkoleni a musi znat danou problematiku.
Tazatel by mél pisobit spolehlivé a motivovat respondenta k tomu, aby odpovidal,

co nejpiesnéji. (Kincl et al., 2004, s. 54-55)

Telefonicke dotazovani patii Casto k vyuzivané metod¢ dotazovani. Tazatel neboli operator
sedi u pocitate a zaznamenava odpovédi respondenta piimo do pocitace. Diky tomu,
je zpracovani odpovédi a vyhodnoceni vysledkt velmi rychlé. Jelikoz operatoii sedi
ve firmé je jednodussi je kontrolovat. I pfes vSechny tyto vyhody telefonického dotazovani,
ma 1 tento typ své nevyhody. Operator musi respondentovi klast pouze jednoduché otazky
a doba hovoru nesmi byt pfili§ dlouhd. Navic velka ¢ast vefejnosti velmi Casto odmita

ucastnit se toho typu dotazovani. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 176)

U pisemného dotazovdni chybi tazatel, je tedy pravdépodobné, Ze respondent bude
odpovidat podle pravdy, protoze je zachovana jeho anonymita. Dals$i vyhodou je,
Ze respondent ma na odpovédi vice Casu. Nepfitomnost tazatele ma vsak i své nevyhody.
Neni mozné respondentovi vysvétlit pfipadné nejasnosti v dotazniku a také nelze
pozorovat reakce respondenta. Karlicek et al. (2013, s. 91) ve své knize uvadi,
Ze tato technika je v dne$ni dobé vyuZivana minimalné. Muze to byt také zptisobeno tim,

Ze tento typ dotazovani ma velmi nizkou névratnost.

Online dotazovani probihd formou rozesilani dotaznikd v e-mailech nebo umisténi
dotaznikd na webové stranky. Tento typ dotazovani je mnohem méné ¢asové i financné
nakladny, neZ ostatni typy. Je to dano tim, Ze rozesilani e-maili zabere velmi malo Casu,
zpracovani odpovédi je jednoduché, nebot’ odpovédi od respondentd jsou v elektronické
podobé a neni zde potieba zaskolené¢ho tazatele. Nevyhoda toho typu dotazovani spociva
V tom, ze stale existuji lidé, ktefi nemaji internet nebo nevéti novym technologiim a boji se
zneuziti svych odpovédi. Je také nutné davat pozor na cCasté zahlcovani respondenta
e-maily s dotazniky, mohlo by je to zacit obtézovat. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

5. 177-178)

3.5.9 Dotaznik

,Dotaznik je nejpouzivanéj$i nastroj pii sbéru primarnich tdajii. Predstavuje formulare
s otdzkami, na néZ respondenti odpovidaji, ptipadn€ obsahuje také varianty jejich
odpovédi. Dotaznik je potfeba diikladné sestavit, vyzkouSet a zbavit chyb pfed vlastnim

pouzitim, tzv. pilotazi.” (Kozel et al., 2006, s. 161)
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Je potieba, aby dotaznik na prvni pohled upoutal svym celkovym vzhledem. Dulezita
je prvni stranka v&etn& Gvodniho textu. Uvodni text by mél respondenta seznamit s danou
problematikou, se kterou se dotaznik zabyva, tak aby respondent spravné pochopil dané
otazky. Je spravné, v uvodnim textu uvadét, napt. akademii, kterd se na vyzkumu podili,
na respondenty to dobfe zapiisobi. Otazky uvedené v dotazniku by mély byt spravné
sefazeny. Nejdiive by mély byt uvedeny otazky zajimavé, dale otazky pro vyzkum dilezité

a nakonec méné zavazné otazky. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33-34)
3.5.10 Predvyzkum

Pred samotnym vyzkumem se provadi piedvyzkum neboli pilotaz. Jednd se o to,
ze vyzkumnik ptfedlozi své dotazniky nékolika respondentiim, aby zjistil, zda jeho otazky
Vv dotazniku jsou pochopitelné a jasné. Az poté, co vyzkumnik zjisti, Ze je jeho dotaznik

srozumitelny, provede sviij vyzkum. (Karlicek et al., 2013, s. 92)
3.5.11 Uzavrené otazky

U uzavienych otazek se respondent nemtize volné svymi slovy vyjadrit. Jsou zde uvedeny
pouze varianty odpovédi, coz umoziuje jednoduché zpracovani odpovédi. Nevyhodou
vSak je, jestlize respondentovi Zadna varianta nevyhovuje a k otdzce se jinak vyjadfit

nemtize. (Karlicek et al., 2013, s. 92)

Kozel, Mynatrova a Svoboda (2011, s. 215-216) ve své publikaci d€li uzaviené otazky
na alternativni (vybérové) a selektivni (vyctové) otazky. U alternativnich otazek
je respondent omezeny na vybér pouze jedné odpovédi, za to u selektivnich otazek
respondent miiZze vybrat vice variant odpovédi, coZ mu umozni Iépe se vyjadiit k dané
otazce. Dale se alternativni otdzky dé€li na bipolarni (dichotomické), s neutralni odpovédi
(trichotomické) a vybérové (polytomické) otazky. U bipolarnich otdzek ma respondent
moznost si vybrat odpoveéd’ pouze ze dvou variant odpovédi. Tyto otazky slouzi ke tfidéni,
kdy respondent se rozhoduje mezi odpovédi ,,ANO“ nebo ,NE*“. Jestlize respondenti
u otazek s neutralni odpovédi se nedokdzou k dané otdzce vyjadiit, je zde na vybér kromé
dvou variant také varianta ,NEVIM*. Poslednim typem alternativnich otazek jsou otazky
vybérové. U vyberovych otdzek si respondenti vybiraji z vice variant odpovédi, ale zvolit

mohou stale pouze jednu variantu odpovédi.
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3.5.12 Otevrené otazky

U otevienych otazek nejsou respondentim predkladany zadné varianty odpovédi,
respondent se muze zcela volné svymi slovy k dané otdzce vyjadiit. Velkou vyhodou
otevienych otazek je, ze vyzkumnik zjisti od respondentli odpovédi, na které by sam
nepfisel a které jsou pro jeho vyzkumu velmi dilezité. Na druhou stranku, pravé kvuli
té volnosti neni zpracovani odpovédi otevienych otazek jednoduché. Je potieba vSechny
otazky procist, poté je rozdélit do kategorii, okddovat je a az poté je mozné sestavit graf

¢i tabulku. (Foret a Stavkova, 2003, s. 35-36)

Foret (2008, s. 51) rozliSuje n¢kolik typt otevienych otazek. Mezi prvni typ téchto otazek
patifi volné otdzky, kdy respondent miize zcela volné¢ svymi slovy na danou otdzku
odpovédét. Déle jsou otazky asociacni, ukolem respondenta je uvést prvni slovo, které
se mu vybavi na dany pojem v dotazniku. Mezi dalSimi typy otevienych otazek patii,
ze respondent ma dokonéit danou vétu nebo povidku. Déle sem patti otazku typu,
kdy respondent ma za kol uvést reakci jedné osoby podle reakce druhé osoby na obrazku.
Poslednim typem otevienych otazek je, ze respondent ma za ukol vymyslet piib&h, podle

obrazku, ktery je mu piedlozen.
3.5.13 Poloouzaviené otazky

U otazek polouzavienych jsou respondentovi piedloZzeny varianty odpovédi,
jako u uzavienych otazek, ale navic je zde varianta napf. jiny, dalsi, ostatni. U této varianty
se respondent mize volné vyjadrit k dané otazce, stejn¢ jako u oteviené otazky. (Kozel,

Mynafova a Svobodova, 2011, s. 213)
3.6 Shrnuti teoretické casti

V teoretické ¢asti je mozné nalézt riizné definice o marketingu, jejichZ spoleénym znakem
je uspokojovani potieb zékaznika tak, aby ztoho dana spolecnost méla zisk. Dale
se teoreticka Cast zabyva marketingem sluzeb, kde popisuje, co jsou to sluzby a jejich
charakteristické vlastnosti. Nebot’ se bakalafska prace zabyva sluzbami, je potfeba uvézt
marketingovy mix sluzeb, ktery obsahuje kromé typickych ,,4P“ déale lidi, materidlni
prostiedi a procesy. Sluzby je potteba néjakym zplisobem propagovat, dalSim tématem
je tedy komunikaéni mix. Posledni a nejrozsahlejsi téma se nazyva marketingovy vyzkum,

kde jsou popsany pojmy jako kvantitativni vyzkum, dotaznik, pfedvyzkum, oteviené
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¢i uzaviené otazky a dalsi. Tyto uvedené pojmy jsou pro vypracovani praktické ¢asti velice

dilezité.

Teoretickd ¢ast je predevSim Cerpdna z literarnich zdrojl, je pouzita i anglicka literatura.

Mezi dalsi typ zdroje patii internetovy, jedna se o piispévek na webu a ¢lanky z casopisu.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Predstaveni Majovych slavnosti

Maijové slavnosti jsou svym rozsahem jednou z téch vétSich akci ve Znojmé, na jare pak
jednozna¢né hlavni akci, kterou potfada Znojemska Beseda. Soucasti téchto Majovych
slavnosti je Sest akci, kterymi jsou Piehlidka dechovych hudeb, Dny partnerskych mést,
Jarovin Rosé, Majales, Festival vina VOC Znojmo a Garage Design. Akce, které po vSech
strankadch organizané zajiStuje pfimo Znojemskéd Beseda, jsou Pifehlidka dechovych
hudeb, Majiles a Garage Design. Jarovin Rosé potada pan Branko Cerny, Dny
partnerskych mést jsou pofadany Méstskym ufadem Znojmo a Festival vina VOC Znojmo
potadad sdruzeni VOC Znojmo. Dale budou jednotlivé akce predstaveny, diky ziskanym
informacim z dostupnych internetovych zdrojt (www.kudyznudy.cz,
www.parlamentnilisty.cz, WWW.jarovin.cz, WWW.znojmozije.cz,

www.wineofczechrepublic.cz, www.znojemskabeseda.cz).

Prehlidka dechovych hudeb se kona v Kapucinské zahrad¢ u Vlkovy véze ve Znojmé, kde
je mozné si poslechnout dechové soubory jak z Ceské republiky, tak ze Slovenska.
Na lofiském ro¢niku, ktery se konal 3. kvétna 2015, vystoupily celkem c¢tyfi dechové
soubory, kterymi byly Amatéti, VysoCinka, Bojnickd kapela a Drietomanka. Tuto
dechovou hudbu si piisli poslechnout nejen piislusnici star§i generace, ale i hodné mladych

obdivovatelu.

Dny partnerskych mést se tradicn€ konaji na Hornim ndmésti ve Znojmé. Jedna
se o0 ptehlidku kultury a gastronomie partnerskych meést. Loiisky ro¢nik, ktery se konal 5. a
6. kvétna 2015, ptedstavoval jiz 7. roénik této akce. Mezi partnerska mésta, ktera
se lonského ro¢niku zucastnila, patiila italska mésta Trento-Povo, Trento-Villazzano a
Pontassieve, slovenské Nové Zamky a Bratislava-Ruzinov a rakouské mésto Retz. Béhem
téchto dvou dnt si navstévnici mohli pfimo na nameésti zakoupit delikatesy, pokrmy
¢1 vyrobky typické pro danou zemi ¢i oblast, jednalo se napt. o italsky olivovy olej, syry
nebo vina. Na podiu bylo mozné shlédnout zpévaky ¢i tanecniky ze vSech pfitomnych

meést.
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Jarovin Rosé probiha v radnici v Obrokové ulici a jejim okoli. Jedna se o degustaci vin,
kde si siroka vetejnost, milovnici i odbornici vin mohou ochutnat vynikajici rizova vina a

Klarety. Lonsky ro¢nik bylo mozné navstivit 7. kvétna 2015.

Majdles je studentskou slavnosti, ktera se kona na Hornim namésti ve Znojm¢. Tato akce
zahrnuje privod Skol méstem, volbu krale a kralovny Majalesu, samoziejmosti je také
vystoupeni znamych kapel. Majales loni probihal ve stejny den jako Jarovin Ros¢, tedy dne
7. kvétna 2015. Tuto akci moderovala znama dvojice Nasty & En.Dru a vystoupily
hudebni kapely, jako jsou Zakazany Ovoce, Arrhythmia, My Dog’s Bone, N.O.D.U.R. a

dalsi.

Festival vina VOC Znojmo také probiha na Hornim namésti a Vv loiiském 7. ro¢niku
se roz$ifil do vice prostorti tzv. odridovych ulic, jedna se 0 Sauvignonovou ulici,
Veltlinské namésti a Ryzlinkovy trh. Na tomto festivalu mohou navstévnici nejen ochutnat
nova certifikovana vina VOC Znojmo, ale také si pochutnat na lahodné gastronomii a
shlédnout bohaty folklorni program. Vina VOC Znojmo vstupuji na trh pravidelné

8. kvétna, v ramci Festivalu vina VOC Znojmo.

Garage Design se v lonském roéniku Majovych slavnosti konal v garazich byvalého
znojemského pivovaru, designéii zde prodavali své vyrobené zbozi, at’ uz se jedna
0 obleceni, Sperky ¢i bytové dopliky. Dale byl pestry prodejni market doplnén o kulturni
program a moédni piehlidku. Oproti ostatnim akcim, byl termin konani akce Garage
Designu v lofiském ro¢niku trochu vzdalen od ptedeslych akci Majovych slavnosti, nebot’

se konal az 22. a 23. kvétna.
4.2 Komunikac¢ni mix Majovych slavnosti

VySe zminéné akce Majovych slavnosti byly propagovany pod jednotnym vizualem
Maijovych slavnosti. VeSkera propagace téchto Majovych slavnosti byla formou reklamy a
internetové komunikace, tedy kromé jediné propagace ve form¢ public relations a tim byl

PR ¢lanek ve Znojemskych listech.
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4.2.1 Reklama

Maijové slavnosti byly propagovany pomoci tiskové, venkovni a rozhlasové reklamy.
Tiskova reklama

K propagaci Majovych slavnosti byly vyuzity mistni noviny, jednalo se o tydenik
Znojemsko a Znojemsky tyden, kde byla celostrankova inzerce 0 této akci. Dale 0 konani

Majovych slavnosti informovala inzerce ve Znojemskych listech.
Venkovni reklama

Tato forma reklamy byla nejvice vyuzita k propagaci M4ajovych slavnosti. Venkovni
reklama zahrnovala tfi billboardy na tzv. pfijezdovych plochich do mésta (Brnénska,
Dukelska a Prazska ulice), dale banner na budové méstskych lazni, také 8 bannerii
na kovovych stojanech v centru mésta a banner bézici na obrazovce v Turistickém
informa¢nim centru Obrokova. Také bylo vytisténo 80 plakati ve formatu Al, které byly
umistény napf. do $kol, dale 10 plakatka ve formatu A3, které byly umisténé v autobusech
MHD a poslednim typem této propagace bylo 2000 kusii programovych letakii. Tyto
programové letdky byly rizné rozmistény po Znojmé, napf. po kavarnach ¢i jinych

podobnych zatizenich.
Rozhlasova reklama

V radiu Blanik byl vysilan spot o konani Majovych slavnosti. Tento spot zacal byt vysilan

tyden pred akci.
4.2.2 Internetova komunikace

Majové slavnosti ke své propagaci na internetu vyuzily webové stranky Znojemské
Besedy, webové stranky mésta Znojma a udalost na Facebooku. Déle o konani Majovych
slavnosti informoval banner na webu Znojemské Besedy a banner na webovych strankach
Znojemského deniku s proklikem na stranky Znojemské Besedy s konkrétnim programem

slavnosti. Také byl k propagaci vyuzit kulturni rozcestnik s nazvem kudyznudy.cz.
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4.3 Vyhodnoceni marketingového prizkumu

Za ucelem ziskani informaci, byl zformulovan anonymni dotaznik, ktery obsahoval celkem
21 otazek, z nichz bylo 14 uzavienych, 3 polooteviené a 4 oteviené. Dotaznik obsahoval
tyto oteviené a polooteviené otazky z toho divodu, aby se respondenti mohli k danému
tématu voln¢ vyjadfit, ¢imz pomohli nalézt piipadné problémy a nedostatky na Majovych
slavnostech. Soucasti tohoto dotazniku bylo Sest otazek typu Skalovani, a nebot
zpracované vysledky téchto otazek k vyhodnoceni priazkumu nijak neptispély, nachazeji se
v ptiloze I. Dotaznik byl zakonlen péti otdzkami, ve kterych respondenti udavali své
identifika¢ni idaje (pohlavi, v€k, ekonomicka aktivita, vzdélani a bydlist¢). Dotaznik

je zobrazen v ptiloze I1.

Pted marketingovym prizkumem byl proveden piedvyzkum, kde bylo zjisténo, zda jsou
otazky v dotazniku pochopitelné a jasné. Samotné dotaznikové Setfeni probihalo
od 3.5.2015 do 23. 5. 2015, kdy bylo navstiveno vSech Sest akci Majovych slavnosti.
Cilovou skupinou byli vSichni navstévnici Majovych slavnosti. Dotazovani probihalo
osobng, kdy si autor této prace spole¢né s jeho kolegou zapisovali odpovédi respondentt
do zaznamového archu. Z diivodu hlasité hudby na nékterych akcich, byl pouzit vSak i jiny
typ dotazovani, kdy si respondent sam vyplnil dotaznik a poté ho odevzdal. Soubor
dotazovanych tvofil 252 respondentti. Pocet respondenti na jednotlivych akcich

znazornuje tabulka 2.

Pro lepsi ptehlednost byla data, kterd byla sesbirana od respondentii, vyhodnocena a poté

nasledné zpracovéana do grafii, nebo tabulek, a slovné okomentovana.
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Tabulka 2 Pocet respondentti na jednotlivych akcich

Nazev akce Pocet respondentii

Dny partnerskych mést

Majales

Garage Design

CI— -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1 Znate Majové slavnosti?

16%

® Ano

m Ne

84%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem prvni otazky v dotazniku bylo zjistit, zda respondenti znaji Majové slavnosti.
84 % dotazanych odpovédélo ano. 16 % oslovenych navstévniki neveédélo, co jsou Méjové

slavnosti, i ptesto, Ze se nachazeli na jedné ze Sesti akci Majovych slavnosti.
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Graf 2 Které akce jsou soucasti MS?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otdzka byla oteviena a méla za cil zjistit, které akce jsou soucasti Majovych
slavnosti. Nejcastéji vyskytujici se odpovéd’ byla Festival vina VOC Znojmo, tuto
odpovéd’ uvedlo 137 respondenti. Dale 119 respondenti védélo, Ze soucdsti je také
Majales. Dny partnerskych meést také patiily mezi akci, 0 které respondenti védéli,
Ze je soucasti Majovych slavnosti. Méné vSak respondenti odpovédéli Jarovin Rosé.
Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze osloveni navstévnici témeét neveédéli,
ze Garage Design a Piehlidka dechovych hudeb jsou soucasti Majovych slavnosti. Pouze

11 respondentli umé&lo vyjmenovat vSech Sest akci Majovych slavnosti.
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Graf 3 Odkud jste se o0 MS dozvedél/a?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, odkud se respondenti dozveédéli o Majovych slavnostech.
Respondenti mohli uvést vice variant odpovédi. Diky prizkumu bylo zjisténo, ze osloveni
navstévnici se o této akci nejcastéji dozvédéli od znamych a rodiny (21 %). Velké
procentudlni zastoupeni mély také plakaty a letdky (20 %). Dalsi casto uvedenou odpovédi
byl Facebook (13 %). Webové stranky mésta Znojma a tisk méli stejné procentualni
zastoupeni (10 %). Z radia se o Majovych slavnostech dozvédélo pouze 8 % respondentii.
V mensi skupiné byly zastoupeny webové stranky Znojemské besedy (6 %). Tato otazka
byla polooteviena, bylo tedy mozné zjistit, diky cemu jinému se osloveni navstévnici
dozvédéli o Majovych slavnostech. Skupina jiné tvoii 10 % (Skola, tradice, webové stranky

VOC a ucinkujicich kapel, billboard, rozhlas a ndhoda).
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Graf 4 Je dle Vas propagace MS dostatecna?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla zaméfena, zda je propagace Méjovych slavnosti dostate¢nd. Na zaklade
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Zze 41 % respondentl povazuje propagaci
za dostatenou. 32 % dotdzanych uvedlo odpovéd’ spiSe ano. Méné€ se tedy vyskytovaly
odpoveédi spise ne (11 %) a ne (12 %).

Otazka byla polooteviena, byly tedy zjistény divody, pro¢ nékteti osloveni navstévnici
povazuji propagaci za nedostateCnou. Nejcastéj§imi davody byly, Ze navstévnici znaji
jednotlivé akce, ale nevi, ze jsou soucasti Majovych slavnosti, nebo neznaji jednotlivé
akce, nebot’ jim chybi viditeln¢j$i poutace, naptiklad vice plakatt, dale chybi mimo

regionalni propagace a vétsi propagace na Facebooku.
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Graf 5 Zucastiujete se MS pravidelné?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 5 je ziejmé, ze téméf polovina dotazanych navstivila Majové slavnosti vice nez
dvakrat, tedy tito respondenti navstévuji akce Majovych slavnosti opakované. Poprvé
Maijové slavnosti navstivilo 32 % oslovenych navs§tévnikd. 19 % dotazanych uvedlo,

ze na Majovych slavnostech je podruhé.

Graf 6 Které akce MS navstévujete nebo hodlate navstivit?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem dal$i otazky bylo zjistit, které akce respondenti navstévuji nebo hodlaji navstivit.

Respondenti mohli uvést vice variant. Nejpocetnéjsi skupinu tvoii Festival vina VOC
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Znojmo (29 %), tedy 150 respondentt uvedlo, ze nav§tévuji nebo chtéji navstivit tuto akci.
Mezi dalsi ¢asto navstévované akce patii Dny partnerskych mést (22 %) a Majales (20 %).
Jarovin Rosé a Garage Design maji stejné procentudlni zastoupeni (10 %) a patii mezi
méné navstévované akce. Nejméné se vyskytujici odpovédi byla Piehlidka dechovych
hudeb (8 %).

Tabulka 3 Jak jste spokojeni s ob&erstvenim?

I O O S

SpiSe spokojen 32 % 26 % 27 % 20 %

Spise
nespokojen

Nespokojen 1% 0% 2% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nedokazu
posoudit

Zvyse uvedené tabulky 3 je ziejmé, Ze témét vétSina oslovenych navstévnikd byla
spokojena ¢i spi$e spokojena s obcerstvenim. Ze Ctyf uvedenych polozek, které se tykaji
obcerstveni, nejvice byli respondenti spokojeni s personadlem. Naopak nespokojeni ¢i spise

nespokojeni byli respondenti s nabizenym sortimentem.
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Tabulka 4 Co se Vam na MS nejvice libilo?

Co se Vam na MS nejvice

Cetnost Co se Vam na MS nejvice
libilo? libilo?
Program 54 Prostiedi 10
Atmosféra 39 Obcerstveni 8
Vino 26 Dny partnerskych mést 8
Festival vina VOC Znojmo 21 Déni ve Znojmé 7
Pocasi 11 Ptehlidka dechovych hudeb 6
Garage Design 11 Jarovin Rosé 6
Majales 11 Jiné 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni oteviend otdzka meéla za ukol zjistit, co se respondentim na Majovych slavnostech

nejvice libilo. Zde se respondenti mohli poprvé voln¢ vyjadrit.

Pro velky pocet riznych odpovédi, byly tyto odpovédi rozdéleny do jednotlivych kategorii.

Nejcastéji uvedené prednosti Méajovych slavnosti byly tyto:

Program — respondenti byli nejvice spokojeni s programem, at’ uz s kulturnim, hudebnim,
tak i s folklornim. Nejvice se respondentiim libila hudba, byli spokojeni s vybérem kapel
i s cimbalovou muzikou jako napf. Dyjavanek. I tanec patiil mezi oblibené, kde

napf. vystoupila tane¢ni skupina Mighty Shake. Také moderatoti byli kladné hodnoceni.

Atmosféra — tento faktor byl druhou nejcastéji uvedenou piednosti této akce. Samotna
atmosféra byla uvedena nejvice, ale také sem patii odpovédi jako napt. fajn lidi, studentska

atmosféra na Majalesu, svézi akce a pohoda.

Vino — respondenti byli spokojeni s kvalitou a vybérem vina. Dale se stanky s vinem,

s italskym a VOC vinem. Respondenti také chvalili vina ze Znovinu a Lahoferu.

Festival vina VOC Znojmo — tato akce byla jako odpovéd na otazku, co Vam
na Majovych slavnostech nejvice libilo, uvadéna velmi Casto. Ze vSech Sesti akci, zde byla

uvedena nejvice.
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Pocasi — na vétSing akei se pocasi vyvedlo a bylo slune¢né. Neni tedy divu, ze tento faktor
prispéel k tomu, ze navstévnici byli na akcich spokojeni a uvadéli tento faktor jako kladnou

odpoveéd’ velmi Casto.

Garage Design — i piesto, ze podle pruzkumu patii Garage Design mezi méné
nav§tévované akce Majovych slavnosti, vyskytl se mezi odpovédi na otazku, co Vam

na Majovych slavnostech nejvice libilo, velmi Casto.

Majales — s touto akci jsou respondenti také spokojeni, jako samotnou odpovéd’ ji uvadeli

celkem cCasto. Také se na této akci respondentiim libil privod a volba krale a kralovny.

Prostiedi — respondenti chvalili celkové prostfedi na Majovych slavnostech. Neni
ptekvapenim, ze také bylo chvaleno samotné mésto a historické prostiedi, dale dostatek

mista pro navstévniky a samoziejmé rozsireni akce VOC do vice ulic.

Obderstveni — samotné jidlo bylo chvaleno, také téstoviny na Dnech partnerskych mést a

bezmlééné zakusky na Garage Designu

Dny partnerskych mést — i tato samotna akce byla uvedena jako odpovéd na otazku,

co se respondentiim nejvice libilo.

Déni ve Znojmé — respondenti jsou spokojeni, jestlize se kona akce, kde se lidé mohou

setkat. Proto odpovéd’, déni ve Znojmé, byla uvedena docela Casto.

Piehlidka dechovych hudeb — respondenti byli nejspiSe moc spokojeni s vybérem

dechovek, nebot’ i tato akce byla uvedena jako odpovéd’ na danou otazku.

Jarovin Rosé — i s touto akci byli respondenti na tolik spokojeni, zZe ji uvedli jako odpoveéd

na danou otazku.

Jiné — tato kategorie obsahuje odpovédi, které byly uvedeny parkrat ¢i pouze jednou a
svySe uvedenymi kategoriemi nijak nesouvisi. Byly wuvedeny odpovédi jako

napf. prekrasny zazitek, dotazniky, viin€ jara, tradice, personal, stinek SVSE a organizace.

Na tuto otizku neodpovédeélo 52 respondenti a 4 respondenti uvedli, Ze se jim

na Majovych slavnostech libi vSe.
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Tabulka 5 Co se Vam v prub&¢hu MS nelibilo, pfipadné co byste zménil/a?

Co se Vam na MS Cetnost Co se Vam na MS Cetnost
nelibilo/co byste zménil/a? nelibilo/co byste zménil/a?
" . Nedostatky u Dnti
Obcerstveni 15 e 5
Pocasi 12 Propagace 5
Program 11 Nedostatky u Garage Designu 4
Nedostatky u Majalesu 9 Nepotadek 4
Hlasita hudba 7 Toalety 4
Posezeni 7 Ptistresky 4
Organizace 6 Nedostatky u Festivalu vina 5

VOC Znojmo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi oteviena otdzka byla zaméfena na problémy a nedostatky Majovych slavnosti. U této
otazky se respondenti opét mohli voln¢é vyjadrit. Zde uvadéli, co se jim na Méjovych

slavnostech nelibilo, pfipadné co by zménili.

Odpovédi na tuto otazku byly opét velice rtznorodé, proto byly odpovédi rozdéleny

24

Ob¢erstveni — zde respondentim chybéla bezmasa jidla a vétsi sortiment. Také zde byla

stiznost na nedostatek italského olivového oleje na Dnech partnerskych mést.

Pocasi — respondenti ¢asto uvadéli, Ze se jim nelibi poc€asi. Na nekterych akcich byla zima,
dést, na jinych zas velkd tepla. Ovlivnit tento faktor nelze, ale lze vSak provést rizna

opatfeni, aby navstévnost nebyla ovlivnéna timto pocasim.

Program — respondenti si sté¢Zovali na Spatny vybér kapel, opakujici se uc¢inkujici,

moderatory a chybéjici program pro déti.

Nedostatky u Majalesu — Majales je oblibenou akci, ale i zde navstévnici meli
nedostatky. Respondenti by uvitali vétsi podium a volno pro studenty béhem této akce.
Dale, aby Majales a Jarovin Rosé nebyli v jeden den a také, aby se znojemsky Majales

konal jiny den nez brnénsky. Dale byly namitky na malou ucast navstévnikd, na pravod,
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mély vystiidat oteviené stanky.
Hlasita hudba — dalS$im problémem byla piili§ hlasita hudba.
Posezeni — respondenti by uvitali vice mista na sezeni.

Organizace — zde respondenti uvadéli jako problém samotnou organizaci, chybg&jici

popelniky a také problémy s mezerami v harmonogramu.

Nedostatky u dni partnerskych mést — i tato akce se neobesla bez stiznosti. Zde
si nejvice respondenti stézovali na malou ucast navstévnikl. Je mozné, Ze to bylo
zptisobeno pravé pocasim, kdy druhy den prSelo a navstévnici se neméli kam schovat,
s ¢imz souvisi jeden z naSich dalSich problémut. Dale byla stiznost, ze tato akce koncila

ve velmi brzkou hodinu.

Propagace — respondenti si stézovali na nedostatecnou propagaci, doporucili by vétsi
propagaci vramci Ceské republiky. Dale by doporudili vice propagovat gastronomii

v ramci Dnt partnerskych mést a zavést letacky pro jednotliva partnerska mésta.

Nedostatky u Garage Designu — bylo zde par nedostatkd jako napf. chybé&jici panské

obleceni, vice designerti a navrh rozsifit akci 1 do hradu.

Neporadek — uvedeny byly samotné stiznosti na nepofadek na Mdajovych slavnostech a

také na nedostatek odpadkovych kost.

Toalety — respondenti si stéZovali na Spatné ¢i zadné znaceni vetejnych zachodu, na jejich

nedostatek a na poplatek za vetejné zachody.

PristieSky — s timto nedostatkem souvisi vySe uvedeny problém pocasi. Za destivého
pocasi si respondenti stézovali na Spatné vybrany prostor pro akci ¢i chybéjici ptistresky,

za slune¢ného pocasi respondenttim chybély slunecniky.

Nedostatky u Festivalu vina VOC Znojmo — stiznost byla na brzky konec této akce,

kdy akce koncila uz kolem 20. hodiny.
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Na tuto otazku neodpovédélo 133 respondentii a 33 respondenti uvedlo,
ze by na Majovych slavnostech nic neménili. Zbylych 88 respondentti svymi odpovédmi

prispelo k nalezeni problémt ¢i nedostatkli na Majovych slavnostech.

Tabulka 6 Jaké dalsi akce pofadané ve mésté Znojmé v prub&hu roku navstévujete?

Znojemské historické

Vinobrani = Al R
Znojemsky advent 43 Jazzfest 5
Hudebni festival Znojmo 27 Vystavy 5
Velikonoc¢ni trhy 25 Paleni carodéjnic 5
Pivni slavnosti 24 Znojemska muzejni noc 5
Akce Znovinu 16 Burcakfest 4
Slavnosti okurek 11 Znojmo zije divadlem 4
Ochutnavky vin 8 Koncerty 4
Meéstské divadlo Znojmo 6 Festival dracich lodi &
Sportovni akce 6 Noc kostelt 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem posledni oteviené otadzky bylo zjistit, které dalsi akce potadané ve mésté Znojmée

Vv prib&hu roku respondenti navstévuji. Respondenti mohli uvést maximalné tii akce.

Vice jak polovina dotazanych navstévniki odpovédela, ze navstévuje Znojemské
historické vinobrani. Podle prizkumu je druhou nejnavstévovanéj$i akci Znojemsky
advent. Hudebni festival, Velikonoc¢ni trhy a Pivni slavnosti maji témef stejnou cetnost.
16 respondentli odpovédeélo, ze navstévuje akce Znovinu (Putovani, Walking a Prochazka
Casem). Slavnosti okurek uvedlo pouze 11 dotdzanych navstévnikii. Mezi méné
navstévované akce (s Cetnosti pod 10) patfi Méstské divadlo Znojmo, Sportovni akce
(fotbal a hokej), Plesy, Jazzfest, Vystavy, Paleni ¢arodé€jnic, Znojemska muzejni noc,

Burc¢éakfest, Znojmo zije divadlem, koncerty, Festival drac¢ich lodi a Noc kosteli.

Akce, které byly uvedeny pouze dvakrat &i jednou jsou Détsky den, Silvestr, Sramlfest,
Prednasky, Gogo a Besedy v Harvartu.

49



Na tuto otevienou otazku neodpovédelo 69 respondentti a 13 respondentd uvedlo, ze dalsi

akce ve Znojme¢ nenavstévuje.

Graf 7 Pohlavi

2%

7% N
37% B Zena

u Muz

61% ¥ Nezodpovézeno

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 7 vyplyva, ze zkoumany vzorek tvoii z vét§i Casti zeny. Z celkového poctu
dotazovanych respondenti (252) bylo 61 % zen a 37 % muzid. Na tuto otazku

neodpovédela 2 % dotazanych.

Graf 8 Vék
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi identifika¢ni udaj, ktery byl zjistovan, byl v€k respondentl. Respondenti byli
rozdéleni do péti vékovych kategorii. Respondenti ve véku 20-26, 27-40, 41-60 let zaujali
Vv dotaznikovém Setfeni témet stejné zastoupeni. 13 % respondentl bylo ve véku 61 let a

vic. Pouze 4 % dotazanych uvedla vek 15-19 let.
Graf 9 Ekonomicka aktivita
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi identifikaéni otazka umoznila roz¢lenéni respondentii podle ekonomické aktivity.
Z grafu 9 vyplyva, ze téméf polovinu dotazanych (46,8 %) tvofili zaméstnanci. Druhou
nejpocetnéji zastoupenou skupinou byli studenti (21 %). Seniofi a osoby samostatné
vydéleéné ¢inné méli stejné procentualni zastoupeni (12,7 %). Mensi skupinu (4,8 %)

tvorila matetska dovolena. Pouze 1 z 252 respondentt byl nezaméstnany.

Celkovy pocet pracujicich (zaméstnani a osoby samostatné vydélecné ¢inné) predstavuje

150 respondentt, tedy 59,5 %.
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Graf 10 Vzdélani

3% 6%

m Zakladni
33% B Vyucen

m Stredoskolské
B Vysokoskolské

B Nezodpovézeno

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak muzeme vidét z grafu 10, pfesné polovina respondentli uvedla nejvySe dosazené
stiedoskolské vzdélani. 33 % oslovenych navstévniki vystudovalo vysokou Skolu. Méné

zastoupena byla skupina se zakladnim vzdélanim (6 %) a skupina s vyucnim listem (8 %).

Graf 11 Odkud jste na MS ptijeli?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni otazka byla zaméfena na bydlisté respondentti. Cilem bylo zjistit, odkud pfijeli
navstévnici Méjovych slavnosti. 107 z 252 respondentti (42,5 %) tvofili mistni obyvatelé,
tedy ze Znojma. 53 respondentd (21 %) odpovédélo, Ze pochazi zokresu Znojma.
24 dotazanych (9,5 %) bylo z Jihomoravského kraje. 9 oslovenych navstévnika piijelo
z Kralovéhradeckého kraje a 8 respondenti z VysoCiny. Z ostatnich kraju dojelo
1-5 respondentii. Pouze =z Libereckého a Pardubického kraje nedojel ani jeden

Z oslovenych navstévniki.

Diky polooteviené otazce bylo mozné zjistit, odkud dojeli respondenti ze zahranic¢i, ktefi
tvorili témet 3 %. 6 respondentd uvedlo, Ze piijelo ze Slovenska (Nitra, Tren¢in) a jeden

respondent piijel z Rakouska.

Identifika¢ni udaje respondentli na jednotlivych akcich zndzoriiuji tabulky v ptiloze III.
4.4 Navrhovana doporuceni

Na zakladé¢ realizovaného marketingového pruzkumu byla navrZzena vhodna doporuceni,
kterda by méla prispét ke zvySeni navstévnosti Méjovych slavnosti. Tato navrhovana
doporuceni se déli na dvé ¢asti, prvné jsou navrhy zaméfeny na celkové Majové slavnosti,
kde jsou navrhovana doporuceni, kterd jsou piredev§im zaméfena na zdokonaleni
propagace. Druha ¢ast je zaméfena na jednotlivé akce Mdajovych slavnosti, nebot’ pokud
budou odstranény nedostatky na téchto jednotlivych akcich, dojde ke zvySeni navstévnosti

celkovych Méjovych slavnosti.

Prvni ¢ast navrhovanych doporudeni se tedy predevSim tyka propagace. I pfesto,
ze velka vétSina respondentii odpovédéla kladné na otazku, zda je propagace Majovych
slavnosti dostate¢na, nedokézali tito respondenti vyjmenovat v§echny nebo alespon vétSinu
akci téchto Majovych slavnosti. Ti, ktefi odpovédéli na vySe zminénou otazku zaporné,
méli moZnost uvést divod, pro¢ nepovazuji propagaci za nedostateCnou, ¢imz pomohli
k nalezeni nedostatkii u propagace. Tito respondenti napt. uvedli, ze znaji jednotlivé akce,
ale nevi, Ze jsou soucasti Majovych slavnosti. Z tohoto diivodu by se mély akce Majovych

slavnosti propagovat vice jako celek.

Podle prizkumu bylo zjisténo, Ze Festival vina VOC Znojmo, Majales a Dny partnerskych
mést jsou akce, které jsou respondenty vice zndmé a tim i vice navstévované. Je tedy

mozné, ze pravé nedostate€na propagace Majovych slavnosti je odpovédna za mensi
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navstévnost méné znamych akci, jako Pfehlidka dechovych hudeb, Garage Design a

Jarovin Rosé.

Také nedostateCna propagace patfila mezi odpovédi na otevienou otazku, co se Vam

Vv pribéhu MS nelibilo, ptipadné co byste zménil/a.

Z téchto davodu je potieba se predevSim zaméiit na zlepSeni propagace, aby doslo

ke zvyseni navstévnosti Majovych slavnosti. Bylo tedy navrzeno nékolik doporuceni:
e Vytvoreni webovych stranek Méjovych slavnosti, které by také obsahovaly:
» Formulaf ,,Novinky e-mailem*

» Ankety

e Doplnéni chybégjicich informaci o Méjovych slavnostech na webovych strankach

Znojemské Besedy
e Uspotadani soutézi na Facebooku
» Soutéz ,,Vylepsi Majové slavnosti a vyhraj*
» Sdileni programu M3ajovych slavnosti na Facebooku
e Ankety u stankl
e Vytvoreni databaze s e-maily pro Majové slavnosti
e Zasilani newslettert
4.4.1 Vytvoreni webovych stranek Majovych slavnosti

Z vyse uvedenych divodt ohledné propagace je ziejmé, Ze je poticba, aby se jednotlivé
akce vice dostaly do povédomi lidi jako celek snazvem Madjové slavnosti. Ktomu
by pomohlo vytvotfeni webovych stranek pro Majové slavnosti. Vzdyt Majové slavnosti
by si své webové stranky zaslouzily diky svému rozsahu. Na téchto webovych strankach
by byly informace o jednotlivych akcich Majovych slavnosti pohromad¢ na jednom miste.

Jednalo by se o informace, jako napft. popis akce Majovych slavnosti v ivodu, kde by byl
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také uveden odkaz na Znojemskou Besedu, dale by zde byl zvetejnén plakat Majovych
slavnosti s uvedenym ¢asovym harmonogramem u jednotlivych akci, také by zde
navstévnici stranek mohli najit programy jednotlivych akci ¢i fotky nebo videa
z predeslych ro¢nikit Méjovych slavnosti. Kazda akce Majovych slavnosti ma i svlij vlastni
plakat s programem, bylo by tedy vhodné tyto jednotlivé plakaty na téchto strankach také
zvetejnit. Tyto plakaty by si zdjemci o dané akce mohli jednoduse stahnout a mit je tak

ve svém pocitaci stale na ocich.

Navrh na uspofadani webovych stranek Majovych slavnosti znazorfuje obrazek 6, kde
je zobrazena Gvodni strana, ktera navstévnikim piedstavuje Majové slavnosti. V horni
Casti této tvodni strany je pichledné zobrazeno vSech Sest akci Majovych slavnosti.
Jak bylo vyse zminéno, kazda akce by méla obsahovat fotogalerii, navrh na uspotadani

fotogalerie znazornuje piiloha IV, kde jsou zobrazeny fotky z Majalesu 2015.

Obrazek 6 Navrh na uspofadani webovych stranek Méjovych slavnosti

| VoD PREHLIDKA DECHOVYCH HUDEB DNY PARTNERSKYCH MEST JAROVIN ROSE

MAJALES FESTIVAL VINA VOC ZNOIMO GARAGE DESIGN 0 NAS KONTAKT

Vitejte na nasem webu

Garage Design

Zdroj: Vlastni zpracovani
Formular ,,Novinky e-mailem*

Tyto webové stranky by také obsahovaly formular ,,Novinky e-mailem®, jak je tomu
na webovych strankach Znojemské Besedy. Rozdil by spocival v tom, Ze navstévnici nove

ziizenych webovych stranek Majovych slavnosti, kteti by poskytli svij e-mail,
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by dostavali pouze novinky o této akci. Pfikladem jsou navstévnici Majovych slavnosti,

------

novinky pouze o této akci, nebot’ Znojmo je pro né pfili§ daleko a o ostatni akce poradané
Znojemskou Besedou nemaji zdjem. Navrh na formuléf ,,Novinky e-mailem* je zobrazen

na nize uvedeném obrazku 7.

Obrazek 7 Navrh na formulaf ,,Novinky e-mailem*

Novinky e-mailem

Zdroj: Vlastni zpracovani
Anketa

Také by nové ziizené webové stranky Méjovych slavnosti obsahovaly rtizné ankety. Tyto
ankety by se na téchto webovych strankach kazdy mésic ménily. Anketu by bylo mozné

zaméfit, jak na celé Majové slavnosti, tak i na jednotlivé akce.

Jestlize by se zjistilo, diky anketdm u stanki, o kterych bude zminéno pozdé&ji, nebot” také
patii mezi navrhovana doporuceni, ze navstévnici shledavaji n¢jaké nedostatky na akcich
Majovych slavnosti nebo navrhuji néjaké zlepseni, anketa by se na dany problém mohla
zametit.

Prikladem mtize byt napt. lonisky ro¢nik, kdy bylo na zékladé¢ marketingového prizkumu
zjisténo, Ze si navstévnici stézuji na Spatny vybér kapel a opakujici se ucinkujici. Z tohoto
divodu by se jedna zanket méla zaméfit na hudebni kapely. Navrh na tuto anketu

predstavuje obrazek 8. Tato anketa se tyka hudebnich kapel na Majalesu 2016 a spocivala
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by v tom, ze by zde navstévnici této webové stranky mohli hlasovat pro hudebni kapely,
které by si radi na této akci poslechli. Anketa by obsahovala seznam moznych kapel
vystupujicich ve Znojmé a navstévnici stranky by déavali hlas svym oblibenym kapelam.
Pod anketou by byl umistén formulaf#, kde by lidé mohli napsat navrh jiné kapely, kterou
by uvitali na Majalesu. Je mozné, Zze bylo na né&jakou kapelu na daném seznamu
zapomenuto a byla by pro tuto akci vhodna a hodné lidi by si ji pfalo na této akci
poslechnout. Diky tomuto formulafi by se o ni organizatofi akce dozvédéli. Navrh tohoto

formulare je zobrazen na obrazku 9.

Cilem ankety tykajici se hudebnich kapel na Majalesu by tedy bylo zjistit, které hudebni
kapely jsou lidmi zadany a které naopak nejsou. To, Ze by byly kapely vybrany podle piani

lidi, by vedlo ke zvySeni navstévnosti této akce.
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Obrazek 8 Navrh ankety tykajici se hudebnich kapel na Majalesu 2016

Jakou hudebni kapelu byste
si radi poslechli na Majalesu
20167

Zakazany ovoce (0)
b%

100 zvirat (0)
b%

No Name (0)
b%

Mandrage (0)
bo%
Rybicky 48 (0)
b%

unG (0)

Do

Celkovy pocet hiast: 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

58



Obrazek 9 Navrh na formuléf souvisejici s anketou

Majales 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani

O nove¢ ziizené webové stranky Majovych slavnosti by se staral spravce webu Znojemské

Besedy, nebot’ by to bylo v ramci jeho prace.

4.4.2 Doplnéni chybéjicich informaci o Majovych slavnostech na

webovych strankach Znojemské Besedy

Diky marketingovému prizkumu bylo zjiSténo, Ze na otazku, odkud se respondenti
dozvédéli o Majovych slavnostech, nepatii webové stranky Znojemské Besedy mezi jednu
z nejéastéji vyskytujici se odpovéd ba naopak. Lze tedy fici, Ze se minimalni pocet
respondentll dozvédél o Majovych slavnostech pravé z téchto stranek. Za pfic¢inu této
nedostateCné propagace lze povazovat chybéjici informace o Majovych slavnostech

na webovych strankdch Znojemské Besedy.

Webové stranky Znojemské Besedy by mély obsahovat vSech Sest akci pod jednotnym
nazvem Ma4jové slavnosti. Navstévnici téchto webovych stranek by tak méli lepsi prehled,
jaké jednotlivé akce spadaji pod Méjové slavnosti. Lonsky rocnik obsahoval pouze
Ctyii akce, podle webovych stranek Znojemské Besedy. Mezi dalsi nedostatek webu patii

akce snazvem Dny partnerskych mést, u které neni pfesné misto konani akce, nejsou
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zminény loniské ro¢niky a chybi fotky ve fotogalerii. Tyto chybéjici informace o Majovych

slavnostech na webovych strankach znazoriuje piiloha V.

Jestlize by byly zfizeny vySe zminéné webové stranky Majovych slavnosti, na webovych
strankach Znojemské Besedy by pouze stacilo kliknout na akci Majové slavnosti a
navstévnici webovych stranek Znojemské Besedy by byli ihned pifesmérovani na nové

ziizené webové stranky Majovych slavnosti, kde by se o této akci dozveédéli vSe potiebné.

Ale pokud i nadale nebudou zfizeny webové stranky Majovych slavnosti, je nutné,
aby webové stranky Znojemské Besedy obsahovaly vice informaci. Samoziejmosti je,
Ze by tyto webové stranky mély zahrnovat vSech Sest akei s jednotlivymi programy
véetné data a mista konani akce, dale fotky ¢i videa z predeslych akci Majovych
slavnosti. Tak budou mit navstévnici téchto webovych stranek lepsi prehled o dané akci,
budou mnohem Iépe informovani a diky tomu mulze dojit ke zvySeni ndvstévnosti
Majovych slavnosti. Vzdyt, kde jinde by mélo byt vice informaci o této akci nez na téchto

webovych strankach, kdyz jsou Majové slavnosti pofadané Znojemskou Besedou.

S timto doplnénim chybé&jicich informaci na webovych strankdch Znojemské Besedy
nesouvisi zadné naklady, nebot’ o tyto webové stranky se stara spravce webu Znojemskeé

Besedy, jehoZ praci je zvefejnovat tyto nezbytné informace.
4.4.3 DFrivéjsi zverejnéni programu Majovych slavnosti

Program Majovych slavnosti by mél byt zvefejnén mnohem diive. Neméla by nastat
situace jako v leto$nim rocniku, kdy prvni akce Méjovych slavnosti se konala jiz
1. kvétna 2016 a akce Majovych slavnosti neméla stale zvefejnéné datum konani ani
program této akce ke dni 5.dubna 2016. Ktomuto datu nebyly Zzadné informace
0 pfipravovaném programu na webovych strankach Znojemské Besedy, jak lze vidét

Vv piiloze VI.

Datum konani akce by mél byt zvefejnény mnohem diive dopfedu, aby névstévnici
s dostate¢nym ptedstihem veédéli, kdy se akce kona a kdy si tedy maji naplanovat volny ¢as
pro tuto akci. Program Majovych slavnosti by vsak mél byt také zvetejnény vcas, alespon

dva mésice ¢i Sest tydni dopiedu.
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Pokud by vSak navstévnici byli na webovych strankdch Znojemské Besedy ¢i na nové
ztizenych webovych strankdch Mdjovych slavnosti postupné informovani o tom, které
kapely ¢i jiné ucinkujici 1ze na Méjovych slavnostech shlédnout, nebylo by nutné samotny
program zveiejiiovat dva mésice dopfedu, nebot’ diky témto informacim by navstévnici
meli  alespoit  prehled o chystaném programu. Samotny program s casovym
harmonogramem by v§ak mél byt zvefejnén alespon Sest tydnt pied konanim Méjovych
slavnosti. V tuto dobu by mél byt program Majovych slavnosti jiz zvefejnén, jak
na webovych strankach Znojemské Besedy, tak na webovych strankach mésta Znojma a
také by mél byt dostupny pro uzivatele Facebooku. V tento den by uz méli mit lidé
prochazejici méstem stale na o¢ich program Majovych slavnosti a také by se jiz o ném

méli lidé doéitat v mistnich novinach.

na zaklad¢, kterych si vymezi sviij volny cas pro den, ve kterém se dana akce kona. Diky

tomu by mélo dojit ke zvySeni navstévnosti Majovych slavnosti.
4.4.4 Usporadani soutézi na Facebooku

Jak jiz vyplyva z vysledkti marketingového prizkumu, velmi mala ¢ast respondentd
ve véku 15-19 let navstévuje Majove slavnosti 1 piesto, ze jsou zde potadané akce pro tuto
vékovou kategorii. V dneSni dobé tato mladSi vékova kategorie travi velkou c¢éast svého
volného casu na Facebooku, je tedy potfeba propagaci na této socidlni siti zesilit.
Navrhované doporuceni spociva v uspofadani dvou soutézi. Prvni soutéz by nesla nazev
., Vylepsi Méjové slavnosti a vyhraj* a probihala by jiz na zacatku ledna a trvala by 14 dni,
druha soutéZ by spocivala ve sdileni programu Majovych slavnosti na Facebooku, tato
soutéZ by byla spusténa 14 dni pfed Méjovymi slavnostmi a probihala by do zafatku

Majovych slavnosti.
Soutéz ,,Vylepsi Majové slavnosti a vyhraj*
Cile souteze:
e Piilakat vice navstévnika ve véku 15-19 let
e Ziskat nové navstévniky dalsi vékové kategorie

e Ziskat nové napady na zlepSeni Majovych slavnosti
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e Piizplsobit M4jové slavnosti navstévnikiim

Navrhované doporuceni spocivd v uspofadani soutéze na Facebooku, kde by byla
vytvorena specialni facebookova udalost ,,Vylepsi M4jové slavnosti a vyhraj. Navstévnici
této udalosti by zde naptiklad vkladali prispévky o tom, co by na letosnich Majovych
slavnostech chtéli zazit, jaké jidlo ¢i vino ochutnat apod. Ostatni navstévnici této udalosti,
ktefi by nepiidali zadny piispévek, by mohli alesponi davat ,,To se mi libi* t€m névrhiim,
které povazuji za nejlep$i. Piispévky, které by mély nejvice ,,To se mi libi“ a byly
by povazovany za realné, by byly zafazeny do vybéru vyherci. Do toho vybéru by bylo
vybrano deset piispévkll snejvice ,,To se mi libi“, pak uz by =zalezelo pouze
na organizatorech Majovych slavnosti, ktefi dva vyherci, ziskaji cenu. Jestlize
se organizatoram zalibi i jiné navrhy, které by nemély takovy pocet ,,To se mi libi* a tyto
navrhy by se rozhodli vyuzit, soutézici by byli také odménéni zvlastni cenou na zaklade¢

posouzeni kvality nédvrhu.

Pravidla soutéZe a ceny pro vyherce by byly uvedeny v popisu dané udalosti. Udalost

by byla zaloZena na zacatku ledna a trvala by 14 dni.

Je potieba, aby se tato udélost, co nejvice rozsifila po této socialni siti. K rychlému
rozsifeni slouzi na Facebooku tlacitko ,,sdilet”. Ti, ktefi by danou udalost sdileli na svém
profilu, by se také zafadili do vyb&ru vyhercl, vyhercem, ve sdileni této soutéze

na Facebooku, by byl vsak jen jeden soutézici.

Pomoci této soutéZe na socidlni siti se Majové slavnosti dostanou vice do povédomi
mladych lidi. A jestlize se M4jové slavnosti o trochu vice pfizplsobi témto mladym lidem,

diky jejich navrhiim a pfdnim, dojde ke zvysSeni navstévnosti této vékové kategorie.

Tuto mladou vé€kovou kategorii je potfeba nécim motivovat, aby se zapojili do této
souté¢ze, Ztoho divodu by byla hlavni vyhrou vstupenka na Znojemské historické
vinobrani. Jak vyplyva zvysledki marketingového prizkumu, Znojemské historické
vinobrani je nejnavstévovanéjsi akci ve Znojme. A diky prizkumu bylo také zjisténo,
7e akci navstévuje 1 tato mladsi v€kova kategorie, ktera vétSinou neni vydéle¢né Cinna,
Z toho diivodu by byl vétsi zajem tyto vstupenky vyhrat. A jelikoZ je Znojemské historické

vinobrani také poradano Znojemskou Besedou, je vhodné, aby se navzajem propagovali.
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Naklady na vyhry ve form¢ vstupenek na Znojemské historické vinobrani predstavuje nize

uvedena tabulka 7.

Tabulka 7 Néklady na vyhry ve formé vstupenek v prvni soutézi

- Naklady
Typ soutéze vyher
1. V.yhra. - \,/stgpenka na Znojemské 290 K&
. historické vinobrani
Vylepsi Majové
slavnosti a vyhraj .
vyhra) 2. Vyhra — vstupenka na Znojemské -
AT , 290 K¢
historické vinobrani
Sdileni udalosti na 1. Vyhra — vstupenka na Znojemské 290 K&

svém profilu historické vinobrani

Zdroj: Vlastni zpracovani
Sdileni programu Majovych slavnosti na Facebooku
Cile soutéze:
o  Sifit program Majovych slavnosti na Facebooku
e Ziskat nové navstévniky Majovych slavnosti
e Komunikovat s navstévniky 14 dni pied za¢atkem Majovych slavnosti

Tato soutéz by spocivala v Sifeni programu Majovych slavnosti na Facebooku. Uzivatelé
Facebooku by se mohli zapojit do soutéze, jestlize kliknou na tlacitko ,,sdilet* u programu

Majovych slavnosti na udélosti téchto Majovych slavnosti.

Pod programem by byl stru¢ny popis o soutézi vetné vyher. Také by zde byl uveden
odkaz na webové stranky Znojemské Besedy €1 na nové ziizené webové stranky Méjovych

slavnosti pro vice informaci o téchto akcich.

Samoziejmosti je, Ze by program Majovych slavnosti byl zvetejnén na Facebooku mnohem
diive, ale cilem této soutéZe je, aby byla propagace tohoto programu velmi efektivni

béhem téchto 14 dnt pfed konanim akce.
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Vyhry jsou stejné jako v prvni soutézi akorat s tim rozdilem, Ze v této soutézi by byl pocet
vyhercii pouze dva. Naklady na vyhry ve formé vstupenek na Znojemské historické

vinobrani piedstavuje nize uvedena tabulka 8.

Tabulka 8 Naklady na vyhry ve formé vstupenek ve druhé soutézi

Naklady
vyher

Typ soutéze Vyhry

1. Vyhra — vstupenka na Znojemské

Sdileni programu historické vinobrani 290 K¢
Majovych slavnosti
na Facebooku 2. Vyhra — vstupenka na Znojemské 250

historické vinobrani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Néklady na tyto soutéze by byly minimalni diky vyuziti socidlni sit¢. Naklady na spravce
Facebooku nejsou zahrnuty, nebot’ o stranky Majovych slavnosti na Facebooku se stara
spravce webu Znojemské Besedy a tyto soutéZe by byly také vramci jeho prace.
Do nakladu je tedy potieba zapocitat pouze vstupenky na Znojemské historické vinobrani,
které predstavuji vyherni ceny. Pfiblizné néklady na uspotadani téchto dvou soutézi

pfedstavuje niZe uvedena tabulka 9.

Tabulka 9 Ptiblizné celkové naklady na uspofadani 2 soutézi

Typ soutéze Néklady vyher

Soutéz ,,VylepSi Majové slavnosti a vyhraj* a sdileni této

soutéZe na Facebooku SR
Sdileni programu Majovych slavnosti na Facebooku 580 K¢
Celkové naklady na usporadani 2 soutézi 1450 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.5 AnKety u stanku

Aby bylo mozné dosahnout zvySeni navstévnosti na Majovych slavnostech, je potieba
zjistit od navstévnikli jejich spokojenost ¢i nespokojenost na téchto akcich. K ziskani
téchto udajii by pomohlo zavedeni kratkych a struénych anket, které by navstévnici,

jestlize by méli zdjem, mohli u vybranych stankt vyplnit.

Jednalo by se o anketu, ktera by obsahovala jen par otdzek, respondentovi by tedy trvalo
max. 2 minuty tuto anketu vyplnit. Diky kratkému provedeni ankety, by zdjem navstévniki

o vyplnéni této ankety mél byt vysoky.

Anketa by byla pfizptisobena ke konkrétnim akcim, obsahovala by tedy i otazky ohledné
spokojenosti ¢i novinek té dané akce. Navrh ankety na Festival vina VOC Znojmo
ptredstavuje nize uvedeny obrazek 10 a obrazek 11. Prvni dvé otazky by se nachazely
na vSech anketach, jen by se zménil ndzev akce. Treti otizka je zaméfena piimo
na novinku ohledn¢ Festivalu vina VOC Znojmo a dalsi tii otazky jsou obecné a
objevovaly by se na kazdé anket€. Na konci této ankety by bylo misto pro uvedeni e-mailu,
jestlize by respondenti chtéli odebirat novinky o Méjovych slavnostech nebo o ostatnich

akcich poradané Znojemskou Besedou.

Néklady na tyto ankety by byly minimalni, nebot’ odména stankafim neni nutnd, zalezi
pouze na domluvé. Do nakladi lze tedy zapocitat jen tisk téchto anket. Anket
by se vytisklo na kazdou akci 200, tedy celkem 1 200 anket. Jedna anketa by byla
ve formatu A6 oboustranné. Naklad na tisknuti jedné stranky A4 oboustranné
je odhadovan na 1 K¢&. Z tohoto vyplyva, Ze naklady na tisknuti 1 200 anket ve formatu A6
by byly 300 K¢.
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Obrazek 10 Navrh prvni strany ankety u stdnkt na Festivalu vina VOC Znojmo

MAJOVE SLAVNOSTI 2016 — Festival vina VOC
Znojmo

Jste spokojen/a s letosnim ro¢nikem Festivalu vina VOC
Znojmo nebo zde shledavate néjakeé nedostatky?

Vyplite nasi kratkou anketu a prispéjte svymi nazory
na zdokonaleni této akce!

1. Jste spokojen/a s prubehem letosniho ro¢niku Festivalu
vina VOC Znojmo?

Ano

B SN osmsmmms e

2. Uvital/a byste v nadchazejicim ro¢niku Festivalu vina
VOC Znojmo né¢jakou zmeénu nebo novinku?

Ano, jakou zmeénu: ...

Ne

3. Slysel/a jste o letosni novince — Vinobusu VOC Znojmo?
Ano, a hodlam Vinobus vyzkouset

Ano. ale nechystam se Vinobus vyzkouset

Ne, o této novince jsem neslysel/a

r
.v.&':d.’v 1o zno'mo %
790 [ ‘O oo

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 11 Navrh druhé strany ankety u stankd na Festivalu vina VOC Znojmo

4. Navstivil/a jste ¢1 hodlate letos navstivit 1 dalsi akce
Majovych slavnosti?

KRG JakE: oo vsunmnnusmsmsses

Ne

5. Odkud jste piijel/a? (uved'te kraj, popt. 1 mésto)

6. Jake dalsi akce poradané ve meésté Znojme v prubéhu roku
navstévujete? (uved’te max. 3 akce)

Mate zajem o novinky ohledné Majovych slavnosti ¢1
ostatnich akci poradanych ve Znojme? Staci napsat Vas
e-mail a vybrat si, které novinky. chcete odebirat.
E-mail: ...

o Novinky ohledné Majovych slavnosti
o Novinky o akcich poradané Znojemskou Besedou

Vice informaci ohledné Majovych slavnosti
na www.znojemskabeseda.cz

sipegisll ZNojmo 5
700 Vé) ZNOJMO

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.4.6 Vytvoreni databaze s e-maily pro Majové slavnosti

Na zéklad¢ vySe zminéného formulafe ,,Novinky e-mailem®, ale také diky anketam
u stankit by bylo mozné ziskat e-maily od lidi, ktefi pravidelné navs$tévuji ¢i hodlaji
navstivit akce Majovych slavnosti. Diky témto e-mailim by se vytvofila databaze
s e-maily pro Majové slavnosti. Témto lidem by byly zasilany programy ¢i newslettery
0 Majovych slavnostech. Tuto databazi by mél na starost také spravce webu Znojemské

Besedy.
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4.4.7 Zasilani newsletteru

Newslettery neboli informac¢ni e-maily, by byly zasilany pouze lidem z databaze, tedy tém,
ktefi poskytli sviij e-mail, aby mohli odebirat novinky o Majovych slavnostech. Pravidelné

zasilani newsletterti by témto lidem po cely rok pfipominalo tyto Méjové slavnosti.

Newslettery by byly zaméfeny, jak na jednotlivé akce, tak i na celé Majové slavnosti.
Kazdy mésic by byl pravidelné zaslan alesponi jeden newsletter. Béhem roku by se tedy
zasilaly napt. novinky o novych ¢lenech VOC Znojmo, informace o zajimavych udalostech
v partnerskych méstech, informace o Jeziskovém Garage Designu ¢i dal$i zajimavosti.
Jestlize by se lidé chtéli odhlasit ze zasilani téchto newsletterti, v dolni ¢asti kazdého

newsletteru by byla moznost pro odhlaseni.

Néavrh na newsletter, ktery je zaméfeny na celé Mdajové slavnosti zobrazuje obrazek 12.

Tento newsletter je formou pozvanky na jiz zminénou soutéz na Facebooku.
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Obrazek 12 Navrh na newsletter

Soutézte s nami na Facebooku a vyhrajte
vstupenku na Znojemské historické vinobrani

re’ ¢

1o e
Majovezslavnosti
! N

Pravé bézi na Facebooku 14 denni soutéz ,Vylepsi Majové slavnosti a
vyhraj“.

Chybéla Vam na minulém ro¢niku Majovych slavnosti Vase oblibena kapela,
nevyhovoval Vam sortiment obcerstveni ¢i mate jiny napad na zdokonaleni
této akce?

Mate moznost to zmeénit. Mozna prave Vas napad bude vybran a vy
vyhrajete vstupenku na Znojemské historické vinobrani.

I presto, ze Vas nenapada, co by se dalo na Majovych slavnostech zmeénit
¢i vylepsit, mate stale moznost vstupenku na Znojemské historické vinobrani
vyhrat. Sdilejte tuto soutéz na Facebooku a vyhrajte takeé.

Pro ucast v soutézi staci kliknout zde, kde najdete i doplnujici informace

o této soutézi.

Majové slavnosti jsou svym rozsahem jednou z téch vétsich akci ve Znojmé, kterou
porada Znojemska Beseda. Soucasti téchto Majovych slavnosti je Sest akci, kterymi
jsou Prehlidka dechovych hudeb, Dny partnerskych meést, Jarovin Rosé, Majales,
Festival vina VOC Znojmo a Garage Design. Vice informaci o Majovych slavnostech
najdete zde.

Toto je obchodni sdéleni zasilané na zakladé Vaseho prihlaseni k odbéru

novinek od Znojemské Besedy, ktera porada akci Majové slavnosti.
s LNUIMO
znojmo B 790
S

Pokud si neprejete toto obchodni sdéleni dostavat, kliknéte zde.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druha ¢&ast navrhovanych doporuceni je zaméfena na nedostatky jednotlivych akci

téchto Majovych slavnosti. Mezi tyto navrhy patfi:
e Party stany na Pfehlidce dechovych hudeb
e Letacky s informacemi o partnerskych méstech na akci Dny partnerskych mést
e Vice italského olivového oleje na Dnech partnerskych meést

4.4.8 Party stany na Prehlidce dechovych hudeb

Spousta respondentl si st¢Zovala na nepfiznivé pocasi, nebot’ na nékterych akcich byla
zima, na jinych dést’ a na ostatnich zas pfili§ slunné pocasi. Organizatoti t€Zzko ovlivni
pocasi, ale lze provést riznd opatieni, aby byli navstévnici spokojeni za jakéhokoliv
pocasi. S akcemi, které se konaji na Hornim namésti, je to slozité, nebot prostor

pro pfistiesky, jako party stany, zde neni.

Nejvice si vSak respondenti stéZovali na pocasi a na chybé&jici piisttesky na Ptehlidce
dechovych hudeb, kdy pravé v tento den bylo chladné pocasi. Pfehlidka dechovych hudeb
se kona v Kapucinské zahradé u Vlkovy véze, coz je velky prostor pro tuto akci. Do tohoto
prostoru by se par party stanii veSlo a navstévnikim by nijak neubiraly prostor.

Samoziejmé by se party stany nachazely mimo vyhled na podium.

Navstévnikli na loiiském ro¢niku nebylo pfilis, je mozné, Ze to bylo zpiisobeno prave
chladnym pocasim a chybé&jicimi party stany, které by navstévniky chranily pred chladnym

vetrem.

Diky témto party stanim by se navstévnici této akce nemuseli podle pocasi rozhodovat,
zda na akci pljdou ¢i ne. Na zakladé tohoto opatfeni by mohlo dojit ke zvySeni
navs§tévnosti Prehlidky dechovych hudeb, ¢imz by se zvysila celkova navstévnost

Majovych slavnosti.

Znojemska Beseda tyto party stany vlastni, ndklady na vypujceni ¢i koupeni téchto party

stanll jsou tedy nulové.
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449 Letacky sinformacemi o partnerskych méstech na akci Dny

partnerskych mést

Na lofiském roéniku byly informace o partnerskych méstech sdélovany navstévnikim
moderatorem akce pied jednotlivymi vystoupenimi kulturnich souborii partnerskych mést.
Jestlize se vSak navstévnik nedostavil v€as a tyto informace tedy nestihl, nebylo mozné,

je na této akci ziskat jinym zplisobem.

Nekteré tyto informace je vSak nemozné ziskat i na internetu. Je-1i do vyhledavace zadano
Trento - Povo, nezobrazi se zadna webova stranka s ¢eskymi informacemi. Je tedy velmi
naro¢né ziskat informace o téchto partnerskych méstech. Z tohoto divodu by bylo vhodné
zavést letacky s informacemi o partnerskych méstech. Tyto letacky by obsahovaly stru¢né
informace o partnerskych méstech, jako napt. kde lezi dané mésto, dale dulezity udaj,
ve kterém roce bylo uzavieno partnerstvi a co je obsahem spoluprace s méstem Znojmem a
jiné dulezité informace. Tyto informacni letdky by byly pro navstévniky volné k dostani
u stankti. Cenovou Kkalkulaci téchto letakti zobrazuje tabulka 10. Navrh na oboustranny

letdk znazornuje obrazek 13 a obrazek 14.

Tabulka 10 Cenova kalkulace letakt

Cenova kalkulace

Format A5

Pocet kusti 200

Papir Leskl4 kiida 115¢g

Potisk Oboustranny plnobarevny
Celkem bez DPH 863 K¢

Celkem s DPH 1 044,23 K¢

Zdroj: Eprinting, © 2014

\l
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Obrazek 13 Navrh prvni strany letdku o zucastnénych méstech na Dnech partnerskych

meést

8. ROCNIK DNU PARTNERSKYCH MEST

Informacni letak o ztcastnénych mestech

Trento — Villazzano, Trento — Povo, Pontassieve, Nové zamky,
Bratislava — Ruzinov, Retz, Chrudim a Znojmo

6. a7. kvetna 2016

TRENTO

Trento je italské meésto, které lezi pri hlavni severojizni komunikaci mezi
Bolzanem a Veronou. Je sidlem arcibiskupstvi a univerzity s priblizné 15 tisici
studenty. Jiz od stredovéku ma Trento politické a nabozenské styky s ceskymi
zemémi. Trento je rozdéleno do 13 meéstskych casti. V roce 1996 uzaviely

s

s méstem Znojmem partnerstvi méstské ¢asti Povo a Villazzano.

TRENTO - POVO

Povo je méstska c¢ast Trenta.
V soucasné dobé ma priblizne
5,5 tisic obyvatel.

Spoluprace: Pravidelna ucast

na Dnech partnerskych meést, Povo
kazdoroéné organizuje Multikulturni
slavnosti, spoluprace
univerzity a SVSE.

trentské

PONTASSIEVE

TRENTO - VILLAZZANO

Villazzano je mestska c¢ast Trenta.
Villazzano sousedi s c¢asti Povo.
V soucasné dobé ma priblizné 5 tisic
obyvatel.

Pravidelna ucast
partnerskych meést,
ve Villazzanu se kazdoroc¢né kona

divéi volejbalovy turnayj.

Spoluprace:
na Dnech

Pontassieve je meésto, které lezi v italském regionu Toskansko. V Pontassieve
zije priblizné 20 tisic obyvatel. Jednou z typickych slavnosti je ,Toscanello
doro“. Tato slavnost probiha kazdoroéné v kvétnu a na mistnim trhu je mozné

ochutnat mistni vina a ostatni produkty typické pro Pontassieve.

Partnerstvi mezi

1963. Byvali starostové mésta Pontassieve
Enzo Boscherini a Giuseppe Maturi jsou

¢estnymi obéany mésta Znojma.

mésty Znojmo
Pontassieve bylo uzavieno jiZ v roce

a

CHRUDIM
°
ZNOJMO
°

RETZ

Spoluprace: Pravidelna tucast na Dnech .

partnerskych meést, Pontassieve organizuje

volejbalovy turnayj.

LNUIMO

799

zn@mo

TRENTO-VILLAZANO
TRENTO-POVO

L]
PONTASSIEVE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 14 Navrh druhé strany letdku o zii€astnénych méstech na Dnech partnerskych

meést

NOVE ZAMKY

Slovenské meésto Nové Zamky lezi v rovinaté krajiné tirodné dunajské niziny
na dulezité dopravni spojnici mezi Bratislavou a Budapesti. Ve meésté zije
priblizné 41 tisic obyvatel. Na konci 2. svétové valky bylo mésto tézce poskozeno
bombardovanim protihitlerovskymi spojenci. Smlouva o spolupraci s méstem
Znojmem byla uzaviena v roce 1993, spoluprace obou mést vsak probihala jiz
pred rokem 1989.

Spoluprace: Pravidelna ticast na Dnech partnerskych mést, znojemska delegace
se pravidelné ucastni soutéze Klobfest - Novozamecka soutéz ve vareni klobas.

BRATISLAVA - RUZINOV

Ruzinov je meéstska cast Bratislavy. Svoji rozlohou i poétem obyvatel patri
k nejvétsim z meéstskych c¢asti Bratislavy. Smlouva o spolupraci s méstem
Znojmem byla uzaviena v roce 2004.

Spoluprace: Pravidelna tucast na Dnech partnerskych mést, Ruzinov zve
kazdoroéné znojemsky folklorni soubor na Ruzinovské hodové slavnosti,
spoluprace probiha 1 v oblasti socialnich sluzeb a vzdélavani.

RETZ

Rakouské meéstecko Retz lezi 12 km jithozapadné od Znojma. Prvni zminky o této
vinarské obci jsou z roku 1180. Roku 1486 jej dobyl Matyas Korvin a mésto pak
patrilo k jeho panstvi az do roku 1492. V tomto obdobi dostalo mésto
privilegium tykajici se obchodu s vinem, ktery se stal zakladem jeho budouci
prosperity. Partnerskad smlouva mezi Retzem a Znojmem byla uzaviena
v roce 1998.

Spoluprice: Pravidelna icast na Dnech partnerskych meést, oficialni delegace
se Ucastni celé rady spolecenskych a kulturnich akeci v obou méstech.

CHRUDIM

Ceské mésto Chrudim je okresni mésto, druhé nejvétsi meésto v Pardubickém
kraji. Zije zde témér 23 tisic obyvatel. Chrudim neni partnerskym méstem, ale
v letosnim roc¢niku je soucasti akce z duavodu spoluprace na projektech
s méstem Znojmo.

cHRUDIN
ZNOJMO one
. . 5 —— oy . " BRATISLAVA-RUZINOV
Znojmo je druhym nejvétsim meéstem Jihomoravského RETZ. © o
kraje a historickym centrem jihozapadni Moravy. Zije zde
témeér 34 tisic obyvatel.
Mezi dalsi partnerska mésta Znojma, ktera ®
; - - 2 3 TRENTO-VILLAZANO
se zorganizacnich duavodd neucastni TRENTO-POVO
letosniho roéniku, patri Strzegom (Polsko) a
Torgau (Némecko). ~
PONTASSIEVE

LINUIMO

zngj/mo 799

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.10 Vice italského olivového oleje na Dnech partnerskych mést

Stiznost od respondenti byla na nedostatek italského olivového oleje na Dnech
partnerskych mést. Bylo pfekvapenim, ze si tito respondenti vzpomnéli na tento problém,
| pfesto, Ze se nachazeli pravé na jiné akci Majovych slavnosti. Z toho tedy vyplyva,
ze tento nedostatek Ize povazovat za velky. Je tedy potieba v dal§im ro¢niku pozadat Italy,
aby dovezly dostatek tohoto olivového oleje. Diky tomu dojde k vétsi spokojenosti
navstévniki, ¢imz se také zvySi navstévnost této akce, coz samoziejmé sebou piinese

I zvySeni navstévnosti celych Majovych slavnosti.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo za pomoci vysledki marketingového prazkumu

navrhnout takova opatfeni, ktera povedou ke zvySeni navstévnosti Majovych slavnosti.

V teoretické cCasti byly definovany marketingové pojmy souvisejici s tématem této
bakalarské prace. Prakticka Cast se vénovala pfedstaveni Majovych slavnosti, analyze
komunika¢niho mixu Majovych slavnosti, vyhodnoceni marketingového prizkumu a

V neposledni fad¢ navrhovanym doporucenim.

Marketingovy prizkum byl realizovan od 3. 5. 2015 do 23. 5. 2015, kdy bylo navstiveno
vSech Sest akci Majovych slavnosti. Cilovou skupinou byli vSichni navstévnici Majovych
slavnosti. Pro marketingovy prizkum byla pouzita metoda dotazovani. Bylo vyuzito
osobniho dotazovani, kdy si autor této prace spole¢né s jeho kolegou zapisovali odpovéedi
respondentll do zdznamového archu. Tento typ dotazovani vSak nemohl byt pouzit vzdy
kvili hlasit¢é hudbé na nekterych akcich, respondent tedy sam dotaznik vyplnil a poté

ho odevzdal. Soubor dotazovanych tvofil 252 respondent.

Z realizovaného prizkumu bylo zjiSténo, Ze se mezi navstévniky vyskytovali i ti, ktefi
neveédéli, co jsou to Majové slavnosti, | kdyz se pravé na jedné ze Sesti akci Majovych
slavnosti nachazeli. Vétsina respondentd vSak tuto akci znala. Spousta respondenti védéla,
ze Festival vina VOC patii mezi akce Majovych slavnosti, naopak mén¢ respondentl
védelo, ze Prehlidka dechovych hudeb je soucasti této akce. Pouze jedenact respondentli
umélo vyjmenovat vSech Sest akci Majovych slavnosti. Povédomi o Méjovych slavnostech
respondenti nejcastéji ziskali od znamych, rodiny a z plakati a letdkli. Nejméné byly
zastoupeny webové stranky Znojemské Besedy. Pro vétSinu respondent byla propagace
této akce dostatecnd. Téméf polovina respondentli navstivila Majové slavnosti vice nez
dvakrat. Festival vina VOC byl akci, kterou se chystalo navstivit nejvice respondentt.
Osloveni navstévnici byli spokojeni s obc¢erstvenim, co se tyCe cen, personalu a kvality.
Méné¢ vsak byli spokojeni se sortimentem. Nejvice byli respondenti spokojeni s programem
Mjjovych slavnosti. Naopak byla stiznost na ob¢erstveni, hlavné tedy na sortiment, jak uz
bylo vySe zminéno. Na otazku, jaké dalsi akce pofadané ve mésté Znojme v prubeéhu roku
navstévujete, odpoveédela vice jak polovina oslovenych navstévniki, Znojemské historické

vinobrani.
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Dale vysledky marketingového prizkumu ukazaly, ze vice jak polovina respondentt byla
zenského pohlavi. Respondenti ve véku 20-26, 2740, 41-60 let zaujali v dotaznikovém
Setfeni témef stejné zastoupeni. Velmi mald skupina oslovenych navstévniki byla ve véku
15-19 let. Témér polovinu dotazanych tvofili zaméstnanci. Polovina respondent méla
sttedoskolské vzdélani, dalSi velkou skupinu tvofili respondenti s vysokoskolskym
vzdélanim. Nejvice respondentii pochdzelo ze Znojma, ale mezi oslovenymi néavstévniky
byli i1 respondenti, ktefi pfijeli zjinych kraji, nez je kraj Jihomoravsky a dokonce

i ze zahranidi.

Na zaklad¢ téchto vysledkti marketingového prizkumu byla navrzena vhodnéa doporucenti,
ktera povedou ke zvyseni navstévnosti Majovych slavnosti. Tato navrhovana doporuceni
byla rozdélena na dvé &asti, prvné byly navrhy zaméfeny na celkové Majové slavnosti,
kde byla navrhovana doporuceni, ktera byla piedev§im zaméfena na zdokonaleni

propagace. Druhd ¢ast byla zamétena na jednotlivé akce Majovych slavnosti.

V prvni ¢asti bylo doporuceno vytvofit webové stranky Mdéjovych slavnosti, které
by kromé& vSech dulezitych informaci o Majovych slavnostech obsahovaly i formulaf
»Novinky e-mailem* a rizné ankety. Pokud by tyto webové stranky nebyly vytvofeny,
bylo doporu¢eno doplnit chybéjici informace o Majovych slavnostech na webovych
Majovych slavnosti. Déle bylo doporuc¢eno uspotadat dvé soutéZze na Facebooku. Autor
této prace také navrhl zavést kratké ankety ke stankiim, diky nimz by bylo mozné zjistit
spokojenost navstévnikl. DalSim navrhem bylo vytvofit databazi s e-maily. Na zakladé
této databaze by byly zasilany programy o Majovych slavnostech ¢i newslettery. Tyto

newslettery byly také navrhovanym doporucenim.

Druha ¢ast navrhovanych doporuceni byla zaméfena na nedostatky jednotlivych akci
téchto Majovych slavnosti. Byly navrhnuty party stany na Piehlidce dechovych hudeb,
letacky s informacemi o partnerskych méstech na Dnech partnerskych mést a vice

italského olivového oleje na Dnech partnerskych mést.
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9 PRILOHY

Piiloha | Otazky typu Skéalovani - Ohodnot’te jednotlivé faktory spokojenosti

PREHLIDKA DECHOVYCH HUDEB

I N K e

SpiSe spokojen 8% 10 % 8,7 % 11 %

Nespokojen 0% 0% 0,4 % 0%

Nenavstivil/a jsem 19 % 19 % 19 % 19 %

IR | 9% [

I M

TR %
7% 6 %

--—
--_
19 % 19 % 19 %

I 105550 s e

Zdroj: Vlastni zpracovani




DNY PARTNERSKYCH MEST

Spise spokojen 13 % 15 % 12 % 14 %

Spiterespoloien |
1% 1% 0%

Nespokojen 1%

Neokdmpondt ) )] ]

Nenavstivil/a jsem 15% 15% 15 % 15%

IR 555 6 5 %

SpiSe spokojen 10 % 11,1 % 10,3 %

Spife nespokoien. |

Nespokojen 0% 0,4 % 0%

Nedodmpondt | )]

Nenavstivil/a jsem 15 % 15,1 % 15,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani




JAROVIN ROSE

SpiSe spokojen 52 % 6 % 52 % 5,6 %

Soitenespolojen | A

Nespokojen 0,8 % 1% 0,4 % 0,4 %

Nekdmpondt )} ] ]

IR | 28% [ 89% [k

SpiSe spokojen 5,6 % 6 % 6 %

Spife nespokoien. |ERUGIII I
1%

Nespokojen 0%

Nedodmpondt | )]

Nenavstivil/a jsem 23,8 % 24 % 23,8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

0,4 %



MAJALES

Spise spokojen 13,5% 11 % 7% 115%

IR I I TN
Nespokojen 0,4 % 1% 1% 0,4 %

L I R I B

Nenavstivil/a jsem 24,6 % 25 % 25 % 24,6 %

IR 7% [ 7% |

SpiSe spokojen 9%

8 %

8,3%

Soierespoloien [ L L
Nespokojen 0% 0% 0,4 %

Nedodmprondt | )]

Nenavstivil/a jsem 25 % 25 % 24,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani



FESTIVAL VINA VOC ZNOJMO

Spise spokojen 11,5% 13 % 7,1 % 10 %

Soitenespolojen |t
0% 0%

Nespokojen 0,4 % 0%

L I R N B

Nenavstivil/a jsem 8,3 % 8 % 8,3 % 8 %

IR 3% [ 89 [z

Spise spokojen 7% 8,7 % 8,7 %

Spife nespokoien. |
0% 0%

Nespokojen 0%

Nedokiu posoudit |BENEEE

Nenavstivil/a jsem 8% 8,3 % 8,3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani




GARAGE DESIGN

I e )
ECCIIM 5% [ % asw
6,3 % 6 % 6 % 5,6 %
ISR 0 0 s s
---_

Nenavstivil/a jsem 25,4 % 25 % 25 % 25,4 %

Cistota
Personal | Organizace | v pribéhu | Termin akce
akce

EECN 1555 e 5
---_
---_
254 % 26 % 25 % 25 %

| Neodpovizeno  [RRECHINIIRA AT

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha |1 Dotaznik
Vazeni respondenti,

Do rukou se vam dostava dotaznik, jehoz ucelem je zhodnoceni Majovych slavnosti ve
Znojmé. Priizkum je anonymni a probiha ve spolupraci Znojemské Besedy, Soukromé vysoké
Skoly ekonomické a mésta Znojma. Vysledky prizkumu budou slouzit jako podklad pro

zkvalitnéni sluzeb poskytovanych v ramci slavnosti.
Dékujeme za vas cas!
1. Znéte M4jové slavnosti (MS)?
Ano 1
Ne 2
2. Které akce jsou soucasti MS?

3. Odkud jste se 0 MS dozvedél/a?

Radio 1
Tisk 2
Facebook 3
Webové stranky Znojemské Besedy 4
Webové stranky mésta Znojma 5
Plakaty, letaky 6
Znéamy, rodina 7
Jiné: ..o 8

Portdl kultury a
estovniho ruchu
ve Znojmé

BESEDA
SBOUKROMA VYS KL EKONOMICKA

ZNOJMO




4. Je dle Vas propagace MS dostate¢na?

Ano 1
SpiSe ano 2
Spise ne 3
Ne 4

Pokud ne, uvedte davod...........cccceei....
Nedokazu posoudit 5

5. Zuclastiujete se MS pravidelng?

Jsem na MS poprvé 1
Jsem na MS podruhé 2
Zicastnil/a jsem se vice nez dvakrat 3

6. Které akce MS navstévujete nebo hodlate navstivit?

Ptehlidka dechovych hudeb 1
Dny partnerskych mést 2
Jarovin Rosé 3
Majales 4
VOC 5
Garage Design 6

Portdl kultury a
estovniho ruchu
ve Znojmé

Bessa S|VIS|E

WA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO




7. Ohodnot’te jednotlivé faktory spokojenosti — Piehlidka dechovych hudeb

Spokojen SpiSe spokojen Spise nespokojen Nespokojen  Nedokazu posoudit  Nenavstivil/a jsem
Program 1 2 3 4 5 6
Utinkujici 1 2 3 4 5 6
Atmosféra 1 2 3 4 5 6
Harmonogram 1 2 3 4 5 6
Personal 1 2 3 4 5 6
Organizace 1 2 3 4 5 6
Cistota v prib&hu akce 1 2 3 4 5 6

ftury a
stounil hu
oimé
®
BESEDA
SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO o’




8. Ohodnot'te jednotlivé faktory spokojenosti — Dny partnerskych mést

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen Nespokojen  Nedokazu posoudit  Nenavstivil/a jsem
Program 1 2 3 4 5 6
Uginkujici 1 2 3 4 5 6
Atmosféra 1 2 3 4 5 6
Harmonogram 1 2 3 4 5 6
Personal 1 2 3 4 5 6
Organizace 1 2 3 4 5 6
Cistota v prib&hu akce 1 2 3 4 5 6

ftury a
stounil hu
oimé
®
BESEDA
SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO o’




9. Ohodnot’te jednotlivé faktory spokojenosti — Jarovin Rosé

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen Nespokojen  Nedokazu posoudit  Nenavstivil/a jsem
Program 1 2 3 4 5 6
Uginkujici 1 2 3 4 5 6
Atmosféra 1 2 3 4 5 6
Harmonogram 1 2 3 4 5 6
Personal 1 2 3 4 5 6
Organizace 1 2 3 4 5 6
Cistota v prib&hu akce 1 2 3 4 5 6

ftury a
stounil hu
oimé
®
BESEDA
SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO o’




10. Ohodnotte jednotlivé faktory spokojenosti — Majales

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen Nespokojen  Nedokazu posoudit  Nenavstivil/a jsem
Program 1 2 3 4 5 6
Uginkujici 1 2 3 4 5 6
Atmosféra 1 2 3 4 5 6
Harmonogram 1 2 3 4 5 6
Personal 1 2 3 4 5 6
Organizace 1 2 3 4 5 6
Cistota v prib&hu akce 1 2 3 4 5 6

ftury a
stounil hu
oimé
®
BESEDA
SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO o’




11. Ohodnotte jednotlivé faktory spokojenosti — VOC

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen Nespokojen  Nedokazu posoudit  Nenavstivil/a jsem
Program 1 2 3 4 5 6
Uginkujici 1 2 3 4 5 6
Atmosféra 1 2 3 4 5 6
Harmonogram 1 2 3 4 5 6
Personal 1 2 3 4 5 6
Organizace 1 2 3 4 5 6
Cistota v prib&hu akce 1 2 3 4 5 6

ftury a
stounil hu
oimé
®
BESEDA
SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO o’




12. Ohodnotte jednotlivé faktory spokojenosti — Garage Design

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen Nespokojen  Nedokazu posoudit  Nenavstivil/a jsem
Program 1 2 3 4 5 6
Uginkujici 1 2 3 4 5 6
Atmosféra 1 2 3 4 5 6
Harmonogram 1 2 3 4 5 6
Personal 1 2 3 4 5 6
Organizace 1 2 3 4 5 6
Cistota v prib&hu akce 1 2 3 4 5 6
Termin akce 1 2 3 4 5 6

ftury a
stounil hu
oimé
®
BESEDA
SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO o’




13. Jak jste spokojeni s ob¢erstvenim?

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen Nespokojen  Nedokazu posoudit
Cena 1 2 3 4 5
Kvalita 1 2 3 4 5
Sortiment 1 2 3 4 5
Personal 1 2 3 4 5

14. Co se Vam na MS nejvice libilo?

ZNOJEMSKA
aEsto S|VIS E

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOIMO




16. Jaké dalsi akce potddané ve mésté Znojmé v pribéhu roku navstévujete? (uved’te

maximalné tfi)

17. Pohlavi

Zena 1
Muz 2
18. Vék

15-19 1
20— 26 2
27 —-40 3
41 - 60 4
61 a vic 5

19. Ekonomicka aktivita

Zaméstnanec 1
osvC 2
Student 3
Senior 4
Na mateiské dovolené 5
Nezaméstnany 6

ZNOJEMSKA
sEsts SIVIS E

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO




20. Vzdélani
Zakladni
Vyucen
Stfedoskolské

Vysokoskolské

21. Odkud jste na MS pftijeli?

Znojmo

Okres Znojmo
Jihomoravsky
Hlavni mésto Praha
Stfedocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Olomoucky

Moravskoslezsky

ZNOJEMSKA

BESEDA

SIVISIE

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO

10

11

12

13

14

15




Zlinsky 16
ZahraniCl:..............oooiiiii... 17

Zdroj: Vlastni zpracovani

Portal kultury a
‘eestovniho ruchu
ve Znojmé

ZNOJEMSKA
sEsts SIVIS E

SOUKROMA VYSOKA $KOLA EKONOMICKA
ZNOJMO




Piiloha 111 Identifika¢ni udaje respondentt na jednotlivych akcich

Pohlavi

Nazev akce Zena Nezodpovézeno

Dny partnerskych mést 58 % 42 % 0%

Garage Design 81 % 16 % 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vek

15-19 | 20-26 | 27-40 | 41-60 | Nezodpovézeno
Piehlidka dechovych
hudeb

D'fytpa”“e”kych 206 38% 17% 33% 10% 0%
mes

14% 54% 14% 16% 2% 0%

Festival vina VOC
Znojmo

Garage Design 0% 24% 45% 18% 10% 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani



Ekonomicka aktivita

Prehlidka dechovych
hudeb

Festival vina VOC
Znojmo

Garage Design 47 % 11 % 13 % 8 %

Na materské » . X
Nezaméstnany Nezodpovézeno

dovolené

Piehlidka dechovych

0, 0, 0,
hudeb 0% 0% 7%
Jarovm Rosé 3% 0% 3%
Cow o
Festival vina VOC 2% 2% 0%

Znojmo

Zdroj: Vlastni zpracovani



Vzdélani

Dny partnerskych mést 6 % 23 % 52 %

Garage Design 0% 0% 48 %

Pi‘ehlidka dechovych hudeb 13 % 7%
0

e (R

Festival vina VOC Znojmo 45 % 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odkud jste na MS ptijeli?

Prehlidka Dny
dechovych partnerskych Jarovin Rosé

hudeb mést

T v se o ew

Okres Znojmo 43 % 17 % 0%

0 %

Hlavni mésto Praha 0% 12 %

0
0% 0%

thocesky 0%

0 0
0 % 6 %

Karlovarsky 0%

0 0




Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Olomoucky
Moravskoslezsky
Zlinsky
Zahranici

Nezodpovézeno

Znojmo

Okres Znojmo
Jihomoravsky
Hlavni mésto Praha
Stiredocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Olomoucky
Moravskoslezsky
Zlinsky

Zahraniéi

Nezodpovézeno

N
e
<.
<
)
o
7]
-+
=
(=%
N
]
=
o
(@}
o
S
=
—

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
17 %

10 %

Majales

33 %

51 %
9%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
2%
5%
0%
0%
0%
0%

0%
8 %
0%
2%
0%
0%
0%
2%
4 %

Festival vina
\V/ele:
Znojmo

30 %
12 %
23 %
0%
7%
3%
0%
3%
0%
0%
0%
0%
8%
5%
0%
2%
0%
7%

0%
15%
0%
0%
0%
3%
0%
0%
6 %

Garage Design

55 %
8 %
3%
0%
0%
0%
0%
0%
3%
0%
0%
0%
3%
0%
0%
0%
3%
26 %



Priloha IV Navrh na usporadani fotogalerie Majalesu 2015 na webovych strankach

Majovych slavnosti

(vop PREHLIDKA DECHOVYCH HUDEB DNY PARTNERSKYCH MEST JAROVIN ROSE
FESTIVAL VINA VOC ZNOIMO GARAGE DESIGN O NAS KONTAKT

Uvod > Majales > Fotogalerie > 2015

FOTOGALERIE 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha V Chybé¢jici informace o Majovych slavnostech na webovych strankach

Znojemské Besedy

Lonsky ro¢nik Majovych slavnosti obsahoval pouze ¢tyfi akce, podle tohoto webu

® | www.znojemskabeseda.cz/poradame

<Zpét na Méjové slavnosti

Majové slavnosti 2015

5. 5. - 6. 5. Dny partnerskych mést

Dva dny bude Homi namésti patfit kultufe a gastronomii nadich partnerskych mést — slovenskym Novym Zamkdim

a Bratislavé-RuZinov, italskym Trento-Povo, Trento-Villazzano a Pontassieve, rakouskému Retzu a némeckému Torgau
WWW.ZD

7. 5. Majéles

Studentska slavnost se letos ponese v netradiénim duchu. Moderovat sice bude osvéd&ena znama dvojice Nasty

& En.Dru, konat se bude i majdlesovy priivod. ale jedna zasadni vic se zméni. Jakd? Napovime jen, Ze v tom nebudeme
letos sami.

wwwi znojemskabeseda.cz

8. 5. Festival vin VOG Znojmo

Sesty rocnik festivalu navazuje na tradici znojemskéno snoubeni kultury s vinem a pfedstavi nova certifikovana vina VOC
Znojmo. Nebudou chybét ochutndvky vzork(, gastronomické speciality a pestry hudebni program.

MWW VOCZNO|mo.CZ

22. 5. - 23. 5. Garage Design

Prehlidka autorské tvorby konand v prostordch garéZi byvalého znojemského pivovaru. Do Znojma pfijedou designéi
mody, $perkd, bytovych dopliikd aj. Pestry prodejni market bude dopinény o kultumi program a médni prehlidku.
www.znojemskabeseda.cz

Zdroj: Znojemska Beseda, © 2016



Akce s ndzvem Dny partnerskych mést nemd zvetfejnéné presné misto konani akce, nejsou

zminény lofiské ro¢niky a chybi fotky ve fotogalerii

® | www.znojemskabeseda.cz/poradame/dny-partnerskych-mest/

LE : w K © - - L Q
Portél kultury a
cestovniho ruchu
ve Znojmé

ZNOJEMSKA

BESEDA

DNY PARTNERSKYCH MEST

Akce se kond 6. a 7. 5. 2016 ve Znojmé

Fotogalerie

Zdroj: Znojemska Beseda, © 2016

Piiloha VI Zadné informace o konani Majovych slavnosti 2016 na webovych strankach

Znojemské besedy

® | www.znojemskabeseda.cz/poradame/majove-slavnosti

Portél kultury a
cestovniho ruchu
ve Znojmé

ZNOJEMSKA

BESEDA

ZNOJEMSKA BESEDA MAJOVE SLAVNOSTI

PORADAME

Fotogalerie

Maéjové slavnosti 2015 Maéjové slavnosti 2014 Maéjové slavnosti 2013
6. 2. 2015 22.4.2014 22.7.2013

6.2 2015

Zdroj: Znojemska Beseda, © 2016



