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1 Uvod

Event marketing je komunikacni nastroj, ktery se v dnes$ni dobé pouziva k propagaci
produkti asluzeb stale castéji. Vyuziva sejak ve firemnim prostiedi, tak i napf.
V cestovnim ruchu. Je to skvély zpusob, jak upoutat pozornost spotiebitele. EXistuje
nespocet druhli eventli, od riznych hudebnich nebo gastronomickych festivala
po sledovani sportovnich utkani nebo rizna védeckd setkani apod. Event je
pro spotiebitele atraktivni zejména diky zazitkiim, které vytvari. Ma také spolecensky

charakter, nebot’” sdruzuje lidi.

Co je pro event dulezité, je jeho propagace. Bez ni by se lidé nedozvédéli 0 konani dané
udalosti aucast by mohla byt velmi nizkd. Vhodné je dé¢lat prizkum a hodnoceni
eventu, aby se akce mohla vylepSovat anaplinovat 1épe navstévnikovo ocekavani
a uspokojovat jeho potieby. Nekdy eventy piedstavuji znacku pro urcitd mista.

Piikladem v CR je festival Colours of Ostrava a v zahrani¢i Karneval v Riu de Janeiru.

Jak uZ vyplyva z nazvu prace, jejim Ucelem je hodnoceni konkrétniho eventu. Vybran
byl Letni barokni festival konajici se nauzemi Plzenského kraje, aby zohledioval
specializaci v oboru cestovniho ruchu. Vybranymi misty se pak staly Plasy a Tachov

Z moznych 8 festivalovych mist.

Teoreticka ¢ast se na uvod zabyva zakladnimi informacemi 0 cestovnim ruchu, na coz
navazuje hlavni téma prace, tedy eventy, nasledovany informacemi o marketingové
komunikaci sluzeb. Praktickd ¢ast analyzuje data, ktera byla ziskdna vlastnim
vyzkumem, ktery probihal ve dvou fazich, ato pisemnym dotazovanim navstévniki
festivalu vybranych mist a elektronickym dotazovanim Siroké vefejnosti, a snaZzi

se hledat vhodna feSeni.

Cilem této prace je porovnat tematicky festival ve dvou mistech aurc¢it jeho dopad
na tato mista. Pozornost je vénovana predevsim marketingové komunikaci, pro kterou
se pak budou vytvaret navrhy adoporuceni, aby byla propagace v budoucnu co
nejefektivnéjsi. Doporuceni se budou tykat i programu a organizace festivalu. Prace
predstavuje piinos pro potadatele akce. Tedy za cely festival pro Plzensky kraj, ktery
ma hlavni podil na propagaci této akce a z hlediska akci v jednotlivych mistech ma pak

vyznam pro potadatele v Plasich a Tachové.



2 Literarni reSerse

Pro lepsi pochopeni problematiky je nezbytné nauvod zminit nékolik obecnych
informaci 0 cestovnim ruchu. Zakladem je vymezeni pojmu cestovni ruch, nacoz
navazuje vysvétleni pojmu destinace cestovniho ruchu. V zavislosti na tématu prace je

zde popsana i tematika kulturniho cestovniho ruchu.

2.1 Cestovni ruch a jeho systém

Pojem cestovni ruch lze charakterizovat jako pohyb osob do mist vzdalenych od mista
jejich trvalého bydlisté a mimo jejich vlastni prostiedi za jinym ucelem, nez je bézné
vykonavani vydélecné cinnosti (plati pro trvalou a pfechodnou pracovni cinnost),
adoba pobytu je krat§i nez stanovena: V mezinarodnim cestovnim ruchu 1 rok,
v doméacim cestovnim ruchu 6 mésict. Cestovni ruch je vyznamnym zdrojem piijmut
pro obce a mésta, zvySuje zivotni uroven a poskytuje napiiklad inové pracovni
piilezitosti. Za divod K cestovani povazujeme jak povinnosti, které zahrnuji napiiklad
podnikani, naboZenstvi, zdravotni diivody, tak i zabavu a potéseni v podobé odpocinku,

sportu, objevovani apod. (Jakubikova, 2012; Palatkova, 2007)

Cestovni ruch predstavuje Systém, ktery tvoti dva subsystémy. Prvnim jsou navstévnici
neboli subjekty cestovniho ruchu (zakaznici) adruhym jsou mista, podniky
a organizace, tedy objekty cestovniho ruchu (poskytovatelé sluzeb). Tento systém ma
nadfazené systémy, jez tvoii sily jeho vné&jsiho prostiedi a ovliviiuji ho. (Jakubikova,

2012)



Obrazek 1 - Systém cestovniho ruchu
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Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 20
2.2 Destinace cestovniho ruchu

Podle Lawse (2011) je , destinace neboli ,tourist destination” misto, kde turisté,
obyvatelé, zucastnéné strany a podniky komunikuji a dochazi K transakcim, stejné jako
K planovani, rozvoji prumyslu a regiondlni infrastruktury a dalsich aspektii. Je kladen
diraz na cestovni ruch Vramci regionu. Je to ekvivalent pro termin ,, tourism

destination “ .

Vétsina autorti véetné Palatkové (2006) uvadi nejcastéji zminénou definici UNWTO,
podle niz je destinace geograficky prostor (stat, misto, region), ktery Sinavstévnik

(segment) vybira jako cil cesty.
2.2.1 Marketing a management destinace

Destina¢ni marketing a management spolu tzce souvisi, miZeme Se proto setkat
s jednotnym pojmem marketingovy management destinace. Aby byla destinace na trhu
uspé$na a obstala v konkurenci, je nezbytna kooperace a propojeni vSech subjektt
privatni a vefejné sféry. Management destinace je strategie uplatnéna pii rozvoji a déla
Z jednotlivych regionl strategicky fizené konkuren¢ni jednotky. Destinace je déna
predevsim vzdalenosti a velikosti trhu. RozliSujeme 3 urovné, které jsou vzajemné

propojené, narodni, regiondlni a lokalni. Rizeni na narodni irovni je mnohem sloZité;si

a dlouhodobgjsi proces nez u regionalniho a mistniho fizeni. (Palatkova, 2006)



Pro ¢innost destinace je nutné uplatnéni marketingu s dirazem na komunikaci mezi
nabidkou a poptavkou. Jakubikova (2012) uvadi, ze ,,jde 0 proces sladovaini zdrojii
destinace s potiebami trhu. Obsahuje analyzu mista, planovani, organizovani, rizeni
a kontrolu strategii na vymezeni lokalit asméruje hlavné Ksilnym strankdam
konkurencni pozice soucasnych mist V mezindarodnim souboji 0 atraktivni cilové
skupiny. “ Nositeli marketingu destinace mohou byt: mistni samosprava a vyssi izemni
celek, statni sprava, firma orientovand narozvoj uzemi, odbornici (geografové,
urbanisté) a mimovladni organizace (nadace, politické strany). Rozvoj destinace by mél
byt pod odbornym dohledem. Nejvyssi predstavitelé krajii, mést a obci by se méli
zapojovat do regionalniho a destina¢niho marketingu a podporovat ho, aby mohlo dojit
K rozvoji regiont, mést, obci i destinaci CR. Ke splnéni pozadavku udrzitelnosti rozvoje
destinace je tfeba maximalizovat uspokojeni zakaznika pii soucasném zachovani

ekologického a sociokulturniho prostiedi. (Jakubikova, 2012; Palatkova, 2006)

2.3 Kulturni cestovni ruch

Pojem kulturni cestovni ruch simizeme spojit S cestovanim do cilového mista
za ucelem proziti zazitki a prohlédnuti atraktivit v podobé¢ autentickych piibehu lidi

z minulosti i sou¢asnosti. (Kesner, 2008)

Jedinec¢nost kultur, véetné¢ pamatek ¢i zpisobu Zivota, mlzZe byt pro turisty stejné
atraktivni jako nedotéena plaz nebo tchvatna krajina. Ve skute¢nosti turisté touzi vice
nez kdy jindy po zkuSenostech, ve kterych jsou vystaveni riznym zdrojim nabizenym
Vv turistickém cili, v€etn¢ téch kulturnich. Necht&ji jen vidét nova mista, ale chtéji
se naucit riznym zpusobiim Zivota a zaZit tyto nové kultury. O¢ekéavani dnesSnich turisti
je vyssi. Chtgji zazit jedinené, nedotCené, nenavstivené destinace a kultury a chlubit
se doma jedine¢nou zkuSenosti, kterou prozili, véetné novych hodnot a piesvédéeni,
které ziskali. Vytvaii si tak obohaceny pohled na sebe i na svét. Kontakt mezi turisty
a domorodym obyvatelstvem miiZze byt pro obé€ strany velmi piinosny. Vytvari
ptilezitosti pro mistni obyvatelstvo k rozsifeni jejich ekonomické zakladny a generovani
piijmu, odstrafiuje chudobu, zvySuje zivotni uroven a pobizi K ochrané mistni kultury.
Pretézovani vSak muize zni¢it mistni kulturu a zivotni prostedi. (Laws, Richins, Agrusa
& Scott, 2011)
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2.3.1 Motivace ucastnikt kulturniho CR

Podle odbornikt se G€astnici kulturniho cestovniho ruchu odliSuji od ostatnich
ucastniki svoji motivaci K cestovani. Motivy mohou byt rizné: zabava, poznani, traveni
Gasu srodinou apiateli. Ucastnici CR se &leni podle riznych hledisek. Z hlediska
poptavky je pro destinaci vyznamné rozdéleni do téchto skupin: turista a navstévnik.
Turisté se déli na dvé kategorie ato na: kratkodobé turisty, kteti v destinaci pobyvaji
déle nez 24 hodin a vyuziji min. jednou ubytovaci sluzby, a turisty na dovolené, kteii
pobyvaji v destinaci 2 az 3 dny i vice. Navs§tévnik neboli vyletnik je osoba pobyvajici
V destinaci méné€ nez 24 hodin, kterd nevyuziva ubytovacich sluzeb. Urceni, 0 jaky typ
subjektu z téchto dvou skupin se jedna, je dilezité pii planovani provozu destinace.
Navstévnici, kteti destinaci navstivili poprvé, se piedevsim zajimaji 0 cilové misto jako
celek, cht&ji poznat vSe od kulturnich po piirodni pamatky, jsou vice aktivni nez
vracejici Se navstévnici, které pak zajima spise zébava, stravovani, nakupy atd. Podobné
je to i v ptipadé¢ urceni, zda je destinace cilovym mistem ¢i jen pruchozim. Delsi pobyt
lze oc¢ekavat u navstévnika, ktefi destinaci zvolili jako hlavni cilové misto. Mohou ji

pouzit jako zakladnu pro své vylety do okoli a na ostatni aktivity. (Kesner, 2008)

V této kapitole prace piechazi k hlavnimu tématu, tedy eventim. Je dilezité védét, co to
event je, podle ¢eho ajak jej Clenit, a co znamena event ve spojeni S marketingem
neboli tzv. event marketing. Nejvétsi cast této kapitoly rozebira do detailu postup
planovani eventl, nebot setyto znalosti mohou hodit pii jejich hodnoceni (zda
se postupovalo tak, jak se mé¢lo, kde mohla nastat chyba — napt. v segmentaci). Postup
planovani je pro firemni ajiné typy eventli podobny, pfi¢emz V postupu této prace

se klade duraz na oblast CR.

2.4 Charakteristika eventu a jejich typy

Event v ptekladu miize znamenat udalost, prozitek. M¢l by vytvofit vyjimeény zazitek,
ktery by zGc€astnéni méli prozivat nejlépe vSemi smysly. Event mize byt dobrym
zpusobem, jak podpofit image a rozvoj dané destinace. Muze byt vyuZit i ve firemnim
prostiedi ke zvySeni image firmy vcetné jejich produkth. VétSinou se jedna

0 jednodenni ¢i vicedenni akci. (Stance Communications, 2006)

Event ma né€kolik charakteristickych rysi: je to jedinend, uméle vytvotend a planovana
udélost, mé predem stanoveny c¢as a misto konani. Dal§Simi rysy mize byt zvySeni

poptavky (a tim navstévnost destinace), osobni ucast navstévniki a pevny
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harmonogram, jenz zapocne fazi pfipravy, nasleduje faze realizacni a zakonci
se hodnocenim eventu. Obecné existuji dveé skupiny udélosti ato eventy, které jsou
cilem cesty tcastnikii CR, a eventy v mist¢, kde se jiz navstévnici nachazeji, nejsou tedy
motivem cesty, ale zatraktiviiuji nabidku pro ucastniky. (Kotikova & Schwartzhoffova,
2008)

Eventy se d¢li dle mnoha hledisek, zde konkrétné je zminéno rozd€leni eventti podle
jednotlivych oblasti. Celkem je 5 oblasti, mezi néz se tadi: kultura, sport, ekonomika,
spole¢nost a politika a pfiroda. Do kultury mohou patfit: hudebni akce, divadelni akce,
umeéni, zvyky, medidlni akce, nabozenské akce, technické umeéni, tradice a navstévy
pamatek. Do oblasti sportu se fadi: olympijské hry, mistrovstvi, zavody a turnaje nebo
sport ve volném ¢ase. Ekonomicka oblast zahrnuje vystavy, veletrhy, kongresy, road
show, seminafe, incentivni cesty, obchodni prezentace, slavnostni a motivacni setkdni,
dny otevienych dveri, kick-off meeting, tiskové konference, valné hromady ¢i jubilea.
V oblasti spolecnosti a politiky se konaji rizna politicka a védecka setkani, dny ochrany
zivotniho prostfedi, prehlidky, zahradni party, slavnosti otevieni. ZvlaStnimi udalostmi,
které sem téz patii, jsou tzv. negativni udalosti (valky apod.). Posledni oblasti je
ptiroda. Tyka setedy hlavné udalosti v dusledku pfirodnich tukazt. (Stance
Communications, 2006)

2.4.1 Event marketing a jeho planovani

Event marketing lze definovat jako zinscenovani zazitk, do kterého se zahrnuje
I planovani a organizovani. Je to samostatny komunikacni nastroj. Vytvotené zazitky by
pak mély vyvolat emoce a z hlediska cestovniho ruchu podpofit image a produkty
(sluzby) dané destinace a vytvofit dlouhodobéjsi vztahy s cilovymi skupinami.
PritaZzlivost event marketingu spocivda piedev§im Vv  jeho  vyjimecnosti

a neopakovatelnosti. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Event marketing v ramci CR vyuzivaji v cestovnim ruchu nejen firmy, ale i organizace,
neziskové organizace a instituce, které se zamé&fuji na kongresovy a incentivni turismus,
zazitkovy turismus, rizné hudebni, filmové ajiné festivaly, sportovni akce atakové
akce, které pfitahuji pozornost vefejnosti. Kongresovym turismem mame na mysli
setkani riznych odborniki, ktefi Si navzajem vyménuji poznatky a zkuSenosti. Setkani

mohou mit podobu riznych kongrest, seminaifti ¢i konferenci. Incentivni turismus

se zaméfuje predevSsim na zameéstnance, pripadné i jejich rodinny doprovod. Je to
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ocenéni pracovnikil za jejich pracovni vykon. Kvalita sluzeb je vétSinou vyssi nez bézna
uroven klasickych rodinnych ¢i pracovnich cest. Zazitkovy turismus néas Vv tomto
piipadé zajima nejvice. Jde 0 poznavani raznych historickych a technickych pamatek
netradiénim zptsobem. Ugastnici Se ,,jen nedivaji“, nybrz , prozivaji“. V zazitkovém
turismu je vetejnosti dovoleno nahlédnout do technického a historického zakulisi, coz
ma ve vysledném efektu dopad na celkové oziveni cestovniho ruchu daného mista.

(Hamtik, Kalman, Kotuldk, Pavelka, Stainer & Edukol, 2007)

Po vysvétleni pojmu event marketing nasleduje popis procesu planovani eventu, ktery je

rozdé€len podle jednotlivych etap.

2.4.1.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza slouzi Krozhodovani 0 vyuziti ¢i nevyuziti event marketingu.
Nejcastéji se pouziva tzv. SWOT analyza. Ta zkouma silné a slabé stranky, prilezitosti
ahrozby. Silné aslabé stranky setfadi do vnitinich faktort. To znamena, Ze jsou
ovlivnitelné. Silné stranky maji podobu nejriznéjsich vyhod, kterymi se disponuje
oproti konkurenci, napt. umisténi subjektu, dopravni dostupnost, kvalitu poskytovanych
sluzeb, cenu nebo nabidku doplitkovych sluzeb. Do slabych stranek patii naopak
negativni podminky, které konkurenci zvyhodnuji, jako nedostatek nezbytnych zdroju,
nevhodna lokalizace a $patna dostupnost. Vngjsi faktory jsou narozdil od vnitinich
faktori tézko ovlivnitelné. Zahrnuji Vv sob¢ prilezitosti aohrozeni. Za pfilezitosti
se povazuji ptiznivé budouci podminky, tedy rozvoj CR v destinaci, nartst zahrani¢nich
turisti nebo zlepSeni vztaht s dodavateli. Rizika se pak projevuji negativnimi dopady
typu: pokles zajmu o0 destinaci, pokles navstévniki, rst kurzu ceské mény apod.

(Kotikova & Schwartzhoffova, 2008)

2.4.1.2 Stanoveni cilu

Pti planovani se cile déli na dvé zakladni kategorie: finanéni a strategické. Finan¢ni cile
se sleduji naptiklad z pohledu celkovych nakladi, které se vynalozily, nebo posouzeni
dodrZeni stanoveného rozpoctu. Strategické cile podporuji finan¢ni cile. Hodnotit je 1ze
az po urcitém obdobi. Zahrnuji v sobé cile komunikacni. Podle miry jejich naplnéni
se zjistuje, jaka byla uspésnost celého projektu. Jeste jsou doplnény o cile kontaktni,
které¢ setadi mezi taktické cile. Jde o0 vytvofeni vazby mezi cilovou skupinou

a produktem/sluzbou, ke které je nutn4 jeji pitomnost. (Sindler, 2003)
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Mezi konkrétni cile Vv cestovnim ruchu patii tieba zvySeni navStévnosti destinace
a zlepSeni image pro potencionalni navstévniky. Zvyseni navstévnosti se mize projevit
napf. Ve zvySeni poctu jednodennich/vicedennich navstévnikli, zvySeném poctu
pifenocovani. ZlepSeni image miize nastat V podobé zprav v médiich, zvySenim
povédomi 0 destinaci, vzbuzeni zajmu atd. Dulezité je Si uvédomit, zda je akce uréena
spiSe pro mistni obCany, navstévniky z blizkého okoli, anebo vSem navstévnikim.

(Kotikova & Schwartzhoffova, 2008)

2.4.1.3 Identifikace cilovych skupin

Zjisténi spravné cilové skupiny souvisi se stanovenim cilii. Snahou je cilovou skupinu
poznat co nejdetailngji. Hlavnim divodem segmentace je nalézt skupiny, které maji
0 akci nejvetsi zajem. Zde bude véEtsi Sance, ze se budou chtit castnit. Dal§im divodem
je porozumét potfebam segmentovanych zékazniki azlepsit tak planovani
marketingového mixu. Pfi identifikaci se rozliSuji dvé zékladni skupiny: primarni
a sekundarni cilovou skupinu. Primarni cilova skupina je z hlediska event marketingu
nejdilezitéj$i. Event spociva ve vyvolani emocionalniho zazitku, ktery mohou zazit
pouze na konkrétnim misté¢ a v ur¢itém case. Sekundarni cilovou skupinou se rozumi
skupina, ktera se eventu neGcCastni piimo, ale informace se kni dostanou
zprostfedkovang. Prikladem je tiskova konference pro novinafe, kde se organizatofi
snazi interpretovat informace tak, aby je média sd¢lila cilové vefejnosti V co nejméné
zkreslené podobé. V ramci segmentace jeSté existuje mikrosegmentace, tedy vybér
homogennich skupin, kde jednotlivci maji spolecné charakteristiky. Nejpouzivangjsi
kritéria segmentace jsou demografickd, geografickd, socidlné-ekonomicka a dle tcelu
cesty, kdy nejpouzivanéjsi je pravé demografické hledisko, tj. vybér podle charakteristik
typu: vek, bydlisté, zaméstnani, vzdélani. Rozhodnuti 0 vybéru cilového segmentu je
cilového trhu: masovy marketing (zaméteni na vSechny segmenty). Piedpoklada se, ze
ucastnici maji spolecné charakteristiky a Ze jim lze nabidnout jeden Siroce koncipovany
produkt. Druhym zptisobem je extenzivni segmentace. Organizator se zaméfi na vétsinu
navstévnikil. Pro kazdy segment nabizi specialni marketingovy mix. Ttetim zptisobem
je selektivni segmentace, kdy se organizator zamé&fi na nekteré segmenty. Posledni je
koncentrovana segmentace, kdy se organizator orientuje pouze na jeden urcity segment.
Nevyhodou je ale pfili§ velka specializace, je nejvice rizikova. (Kotikova

& Schwartzhoffova, 2008; Sindler, 2003)
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2.4.1.4 Stanoveni strategie

V cestovnim ruchu hraji vyznamnou roli emoce, a proto jsou v event marketingu spolu
se zazitky tim, co tento nastroj Cini tak atraktivni. V souvislosti s emocemi se vybavi
slova jako je radost, smutek, hnév, strach. V event marketingu je z hlediska cestovniho
ruchu snahou vyvolat kladné emoce jako je dojeti, radost apod. Proto bude v tomto
piipadé volbou strategie orientovana na zazitky. K dosazeni Gspésné strategie je nutné

projit témito kroky v nasledujicim schématu.

Obrazek 2 - Kroky pfi sestavovani na zazitky orientovanou

Vytvoreni zakladni
emociondlni koncepce

Zdroj: Sindler & Singular Czech s. 1. 0., 2007, s. 21

Prvni krok se orientuje natfi body: determinaci kvality Zzivota (zjiStuje prostiedi,
ve kterém Se jedinec bé€Zné nachazi- jeho zivotni styl, volny cas, atd.), dale aktudlni
abudouci hodnotové tendence (ovliviiuji budouci zékazniky) anakonec stavajici
filozofie sluzby nebo turistické destinace (dilezitd pro stanoveni emociondlni strategie,
piedevsim kratkodobé). Druhym krokem je generovani emocionalnich hodnot. Snahou
je dostat emocionalni koncepci (verbalni ineverbalni podoby) do zazitkd, které
zustanou V podvédomi zakaznika. Plati zasada nefidit se vlastnimi emocionalnimi
hodnotami, protoZe se mohou od téch zakaznikovych liSit. Pfi generovani se mize
vychazet z ptibuznosti emocionalnich hodnot s image znacky nebo sluzby, z vymezeni
produktu jeho vyjime¢nosti a nezaménitelnosti ve vztahu K jinym produktiim (sluzbam),
vhodnosti emocionalnich hodnot pro potieby event marketingu a dalsich komunika¢nich

prostfedkil. Tteti krok uceluje pfedstavu 0 jasném emociondlnim profilu destinace
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¢i sluzby. Spociva v orientaci naty hodnoty, kde nase komunikace vynikne a umozni
nam stat se jedine¢nymi a vytvorit silné¢ pouto s nasim produktem. V poslednim kroku
se sestavuje konkrétni emocionalni prozitek. Jedna se o tvorbu takového emocionalniho
prozitku, ktery vyvola emoce u vybrané cilové skupiny. (Sindler & Singular Czech

s.r.0., 2007)

2.4.1.5 Volba eventu a mista konani

Po stanoveni marketingové strategie ptichazi rozhodovani, jaky typ eventu zvolit a kde
by se mél konat. Volbu eventu provazi dvé faze. V prvni fazi se voli vhodny typ akce,
kterou sd¢leni budou zprostfedkovavat. Tato volba je ovlivnéna vétSinou piedeslych
krokd, jako bylo stanoveni cild, cilové skupiny a zvoleni strategie. Vhodné je vyuzit
zkuSenosti z podobnych akci z minulych let. Nemé&lo by se zapomenout ani na hlidani
dostupnych financnich prostfedkti. Naplni druhé faze je ptiprava programu eventu
a planovani jeho pribéhu, v ¢emz se klade daraz na profesionalni a v€asnou piipravu
a atraktivitu nabidky eventu. Mélo by byt jasné, co se kona a kdy, jak dlouho to bude
trvat akdo ma co nastarosti. Na ptipadné komplikace Se vétSinou nelze pfipravit
doptedu. Aby byl navstévnik pozitivné naladén, mél by sSemu dat prostor
ke komunikaci (poslouchat, ptat se, vyslovit pfani), prozivani (ochutnat, poznat,
procitit), konzumaci (poznat své potieby, akceptovat novou skuteCnost) a zieknuti se

(vzdat se stereotypu, porozumét novym hodnotam). (Sindler, 2003)

Misto konani eventu vychézi ptredev§im ze zvoleného typu eventu a prepokladaného
poctu navstévnikt. Akce se mohou konat jak uvnitf, tak venku. Nékdy je to kombinace
obojiho. Volba mista je dilezita, nese sebou jak vyhody, tak i rizika. Vhodna mista pro
akce v cestovnim ruchu mohou byt: vefejnd prostranstvi (namésti, ulice), parky
a zahrady, kostely a klastery, hrady a zamky, technické pamatky, muzea a galerie atd.
Rizikem je ve vétsiné piipadi nepiiznivé pocasi. Dal§imi riziky jsou napf. omezeni
v dopravé, kapacita, poskozeni pamatek. (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008)

2.4.1.6 Realizace eventu

Pro realizaci eventu je dilezité planovani zdrojl, rozpoCtu a zajisténi financovani.
Zdroje mizeme rozdé€lit do tii skupin: lidské, hmotné a finan¢ni. U lidskych zdroja je
nutné si uvédomit, zda se realizace a organizace zvladne vlastnimi silami, nebo je nutné
vyuzit sluzeb specializované agentury. Organizace eventu bez cizi pomoci je ¢asove

velmi naro¢na. Je zapotiebi mit dostate¢né zkuSenosti S realizaci a know-how. Vlastni
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silou poradaji akce vétsinou neziskové organizace za pomoci dobrovolnikl, nebo
se takto organizuji akce menSiho rozsahu. U vétSich eventli se mizeme setkdvat
S Cast¢jSim vyuzitim specializovanych agentur. U posuzovani lidskych zdroji se piihlizi
k poctu vlastnich zaméstnancti, kteti by se podileli na ptipravé a prabéhu akce, seznamu
vSech profesi apoctu odbornikii z uréitych oblasti, jichz je tfeba, ak nahradé

za pracovniky pro nahléd onemocnéni apod.

Hmotnymi zdroji se rozumi veskeré dostupné prostiedky pro vlastni organizaci akce.
Patfi sem prostory véetné vybaveni, doprava, technika, infrastruktura, ubytovani atd.
Finan¢ni zdroje tvofi vlastni zdroje vcetné zdrojii ziskanych od ucastniki akce
nebo zdroje od partneri, z dotaci, garantovanych soutézi apod. (Kotikova

& Schwartzhoffova, 2008; Sindler, 2003)

V rozpoctu je zakladem stanovit si maximalni hranici, kterd by se neméla ptesahnout.
Dostupné finan¢ni prostfedky by mély byt pribézné kontrolovany. Mélo by se také

zhodnocovat jejich ¢erpani.

Obrazek 3 - Zakladni dé€leni rozpoctu event marketingu

Rozdéleni celkového
rozpoctu

Veécné \Easﬂvé

podle poétu eventd —|pnd|e skupin nakladdl

event event event
1 2 3

naklady na planovani

k- naklady na pfipravu

.
—
:D' ndklady na realizaci

nasledné naklady

/2

Zdroj: Sindler, 2003, s. 70
Vlastni rozpoctovy proces Se uskute¢nuje Ve tiech krocich. Prvnim krokem je
predlozeni celkového rozpoctu. Sestavuje se podle spoctené celkové kalkulace
Vv zavislosti na strategii. Druhym krokem je schvaleni celkového rozpoétu, které probiha
po zjiSténi disponibilnich finan¢nich prostiedkl. Ptfi nedostatku prostredkii se event

marketingova strategie upravi napf. upravou programu. Ttetim krokem je rozdéleni
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celkového rozpoctu ze dvou pohledi: vécného a ¢asového. Veécné hledisko se rozlisuje
podle poctu eventd, kde se vychazi z celkové strategie, a slouzi k jasnému urceni priorit
a prehlednému cerpani disponibilnich finan¢nich prostiedki, a podle nakladi, které jsou
rozdéleny do 4 skupin. Prvni skupinou jsou naklady na planovani. Zahrnuji celkovou
ptipravu event marketingové strategie. Jedna se 0 ndklady na vlastni zaméstnance ci
za sluzby specializované agentury. Druhou skupinou jsou naklady na ptipravu. Tykaji
se piipravy eventl anejCastéji sem patii reklama vradiu, tisku, naklady na tisk
a distribuci pozvanek, plakata aj. Tteti skupinou jsou naklady na realizaci, kam fadime
ucinkujici, pronajimané prostory, techniku atd. Posledni jsou nasledné naklady, kam
se fadi naklady na ¢innosti po ukoncéeni eventu, tj. uvedeni mista do pivodniho stavu,
provedeni prizkumu atd. Casovy pohled je méné b&zny, je to spise podptirné déleni.

(Sindler, 2003)

Pfi rozhodovani o tom, Které instituce pozadat 0 financovani projektu/kampané atd., je
nutné zvazit typ akce, typ poradatelské organizace a dotacni a garantované programy,
které ministerstva, krajské a mistni ufady a nadace umoziji. V CR je cestovni ruch
spravovan Ministerstvem pro mistni rozvoj. Do jeho aktivit se fadi napt. realizace
opatieni K posileni mezinarodni spoluprace a image CR jako vyznamné destinace CR
arealizace ruznych podpuirnych programu, spoluprace S regionalnimi sdruzenimi
na podporu rozvoje CR Vregionech aj. V ramci svétovych organizaci spada CR
pod Mezinarodni organizaci cestovniho ruchu (UNWTQO). Rozvojem oblasti kultury
se v CR zaobira i Ministerstvo kultury. EU nabizi k podpofe rizné fondy véetné
Evropského fondu pro regionalni rozvoj (IROP), ktery fidi také MMR. Vyhodou
spoluprace se subjekty soukromé i vefejné sféry je ziskani finan¢ni/nefinanéni podpory
na akci (sluzby zdarma nebo seslevou — tisk, grafické zpracovani tiskovin, darky
ucastniktim, apod.), vytvoreni vlastni pozitivni reputace, navazani/posileni vzajemnych
vztaht atd. Zpusoby financovani eventu mohou byt rizné. Nejcastéjsi jsou partnerstvi
(spise u firemnich akci) nebo granty a dotace. Formou partnerstvi mize byt sponzoring,
kdy je sponzor zviditelfiovan prostiednictvim svého loga na nejriznéjsich vécech, anebo
piimé zapojeni do akce. (Stance Communications, 2006) Dotace jsou financni
prostiedky ze statniho nebo uzemniho rozpoctu. Neni nutné ptfesné znat, na jaky tcel je
poskytnuta. Grant se od dotace skoro nelisi, drobny rozdil je ve specifikaci ucelovosti
a naro¢néjsimu ziskani. Slouzi spise k podpote konkrétnich projektt. (Dotaceonline.cz,
2018)
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25 Evaluace eventu

Hodnoceni je nastrojem pro prokazani uspéchu a dosazeni stanovenych cilt. To mize
byt podminéno internimi pozadavky nafizeni (napt. Sohledem na cile, hodnoceni
financovani avyuzivani zdroji, spokojenost ucCastniki aaspekty programu)
nebo externimi  zainteresovanymi subjekty (napf. ekonomické, socialni/kulturni
a environmentalni dopady, cild rozvoje ucastnikil). Hodnoceni znamena také
rozhodovani podle urcitych kritérii. Tato kritéria by méla byt zalozena na cilech, které
organizace stanovila. Cile by m¢ly byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické
aterminované (SMART). Také je dulezité zvazit efektivitu a Géinnost, tj. jestli byly
podniknuty spravné kroky k dosazeni cilti a efektivnimu vyuziti zdroji. Praktickymi
diavody pro hodnoceni muze byt: identifikovani a feSeni problémi, nalezeni zptsobu
zlepSeni fizeni, urCeni hodnoty udalosti, méfeni uspéchu nebo selhani, identifikace
nakladu a pifinosu, identifikace améfeni dopadti (ekonomické dopady na mistni
aregionalni ekonomiky stejné jako tada socidlnich a kulturnich dopadi.) a uspokojeni
sponzorti. N&kdy tyto cile nemusi byt primarni motivaci. Objevuji Se i nazory,
7e organizatofi event hodnoti pfedevsim tehdy, kdyz siuvédomuji problémy a citi
nutnost piezkoumat jeho program, marketing nebo néjaky jiny aspekt akce. (Robertson
& Frew, 2013)

Postup vyhodnoceni mtize byt rozdélen do 4 ¢asti: obsahova Cast, ekonomicka stranka,
uspéSnost u ucastniki a efektivnost komunikace. Vyhodnoceni obsahové stranky
spociva v zaméfeni se na pribéh eventu (prizkum silnych, slabych stranek) a analyzu
odchylek od planu. Vyhodnoceni ekonomické stranky se zabyva rozpocty. Zda
se dodrzela stanovena hranice jednotlivych polozek apokud doslo Kk ptekroceni,
popiipadé ike ztraté, co bylo divodem. K vyhodnoceni se mohou pouzit rtzné
ukazatele jako rentabilitu ¢i navratnost investic. Z hlediska spéSnosti vici Gcastnikim
muize mit vyhodnoceni podobu kvantitativni ¢i kvalitativni. Jednoduchy zplsob, jak
také urCit uspés$nost, je pocet ucastnikti daného eventu, ktery vykazuje zajem 0 akci.
Spokojenost s akci se zjistuje vétSinou Setfenim pfimo na misté mezi Gcastniky nebo
ionline formou nainternetu. Efektivnost komunikace se mize hodnotit pomoci
objektivnich ukazatell, tj. poctu zprav a vystupii v médiich nebo poctu vysilanych
reklam. Dale se mizeme 0 Gspésnosti dozvedét z recenzi, zvetejnénych internetovych ¢i
tisténych ¢lankd apod. Vystupem hodnoceni by mély byt rizné navrhy a doporuceni pro

organizovani eventu V dal$ich letech. (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008)
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2.6 Vlivy pasobici na uspésnost eventu

Vlivi, které mohou mit dopad na aspésnost akce, je cela fada. Patéi sem napf. misto
a ¢as konani. Spravné nacasovani hraje podstatnou roli v Gspéchu eventu. Organizator
by si m¢l zjistit, zda se v planovany termin nekona pobliz néjaka udalost s podobnym
tématem, ktera by mohla byt pro zvoleny segment vice atraktivni. Také zalezi na dnu
V tydnu. V pracovni dny nemusi byt ucast tak velkd, jako o0 vikendech, svatcich nebo

prazdninach. (Stance Communications, 2006)

Dalsim ¢initelem muZe byt atraktivita lokality aimage destinace. Image ovliviiuje
zakaznikovo rozhodovani o tom, jakou destinaci si vybere navstivit. Ryglova uvadi
definici Lawsona, Ze image je vyraz celkovych objektivnich znalosti, dojmii, predsudkai,
obrazotvornosti a emociondalnich myslenek jednotlivce nebo skupiny o konkrétnim
predmétu nebo misté. N&kdy je image spojena se stereotypy, které jsou pouhou
zkreslenou predstavou 0 daném misté (Skoti nosici sukn¢). Nekteré stereotypy jsou ale
naopak atraktivni a pouzitelné k vhodné marketingové propagaci (Nizozemi znamé
pestovanim tulipant, vétrné mlyny). Image musi odrazet pravdivé skutecnosti 0 daném
misté, aby zakaznika nezklamala. Kazda destinace Se snazi byt svym zplsobem
jedine¢na. Vychazi z historie i soucasnosti obce a regionu. Image je ovlivnéna riznymi
faktory od klasickych reklam po informace od touroperatori arodiny ¢i pratel atd.
Celkovou image destinace pak dotvafi mistni samospravy a poskytované sluzby (vetné
kulturné-historickych atraktivit, dopravni dostupnosti aj.) Pokud bude mit destinace
dobré jméno a z eventu se podafi vytvofit akci tradicni (opakovanou), maji organizatori
Zpoloviny uspéch zarucen. (Ryglovd, Burian, & Vajcnerovd, 2011; Stance

Communications, 2006)

Uspéch akce muze byt uréen idopravni infrastrukturou. Navitdvnici by méli mit
moznost dostat se do mista urceni kvalitni a spolehlivou dopravou. V pfipadé potadani
udélosti tykajici se Siroké vefejnosti (festivaly aj.), navstévnici Casto oceni zajisténi
dopravy v ramci akce (pfeprava z mista jejich bydlisté nebo blizkého okoli do mista
konani akce), kterou organizatofi mohou nabizet za zvyhodnénou cenu napf. V rdmci
vstupného, pokud s dopravci vyjednaji slevu. Kromé spravného nacasovani, image

a dopravni infrastruktury ovliviluje zdkaznikovo rozhodnuti také pomér kvality a ceny.

V neposledni fadé¢ se musi také zminit vyuziti zndmych (¢i zajimavych) osobnosti.

Timto zpusobem se akce dostava rychleji do podvédomi SirSi vefejnosti aje jistéjsi,
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Ze zaujme 1 jiné potencionalni navstévniky nez jen mistni obyvatele. Mnohdy dosahne
s pomoci médii az za hranice regionu, zejména pokud jde 0 akci vétSiho rozsahu. Zvana
osoba muze akci navstivit pouze jako ucastnik, nebo zde muze mit n¢jaké vystoupenti,

prednasku ¢i proslov. (Stance Communications, 2006)

2.7 Marketingova komunikace ve sluzbach

Marketingova komunikace je nejvice feSenym nastrojem marketingového mixu.
Neexistuje pouze jeden ndastroj a pfistup, je jich mnoho a musi se rizné¢ kombinovat,
aby konecné sd€leni pusobilo presvédCiveé a srozumitelné. Ve sluzbach je predevsim
dilezita ustni reklama od zakaznikd, tzv. word of mouth (WOM). Ta miiZze mit ovSem

kladny i $patny vliv na povést poskytovatele sluzeb. (Vastikova, 2014)

Obvykle probihd mezi lidmi, ktefi Se znaji. Lidé maji potfebu sdélovat ostatnim své
nadSeni/zklamani, zejména proto, aby pomohli druhym pii nakupnim rozhodovani. Je
znamo, ze negativni zpravy Se §ifi daleko rychleji. Jedna se o §iteni z ,, pomsty “, jedinec
ze sebe potiebuje uvolnit vztek. Spatné zpravy zptsobuji vétsi pozornost a maji vétsi
vliv na nakupni chovani. Lidé proto maji tendence ptredavat tyto zkuSenosti vétSimu
poctu lidi. Prikladem miize byt nedostate¢na kvalita sluzeb nebo Spatna zkusSenost
S chovanim zaméstnanci. WOM probiha jak offline, tak online formou (blogy apod.).

(Karlidek & Kral, 2011)

Pouze ustni reklama ale neni dostacujici. Je nutné komunikovat Se soucasnymi
zakazniky, potenciondlnimi zakazniky a Sirokou vetejnosti. Z toho divodu je zapotiebi
znat vhodny zpisob komunikace, jaké nastroje a prostiedky pouzit, co, kdy a komu
sdélit. V marketingu mizeme vyuzit celou fadu komunikaénich nastrojii. Kazdy autor je
rozdéluje podle riznych hledisek. Vastikova déli komunikaéni nastroje podle
tradi¢nosti. Do béZznych nastroji fadi: reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public
relations. Do nastroji, které Se v marketingu sluzeb mohou uplatnit v souvislosti
s modernizaci a pribyvajicimi trendy, pfifazuje: pfimy marketing, internetovou (online)
komunikaci v¢etné komunikace na socialnich sitich, event marketing, viral marketing

nebo guerilla marketing a product placement. (Vastikova, 2014)
2.7.1 Event marketing jako souc¢ast komunikaéniho mixu

Jak jiz bylo zminéno, event maketing je modernim samostatnym komunikacnim
nastrojem. V¢tSina autorGt  zdlraznuje nezbytnost propojeni event marketingu

S ostatnimi komunikac¢nimi nastroji. Hovofi se 0 tzv. integrovaném event marketingu,
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tj. ze vyuziva jednotlivych nastroji K zinscenovani zazitkd. Duvody jeho zapojeni
do komunika¢niho mixu jsou nasledujici: prvnim divodem je, Ze zvySuje synergicky
efekt komunikace pii vyuzivani asluCovani vice komunika¢nich nastroji. Druhym
divodem je nesamostatnost. Aby meélo zinscenovani zazitkii smysl a bylo u¢inné, musi
byt napojen0 na ostatni nastroje. Ttetim diivodem je emociondlni komunikace, které
se nedosahne pouze event marketingem, ale i jinymi nastroji (reklama aj.). Poslednim
divodem je snizeni celkovych nakladl pii integraci komunikace. Event marketing je
pomérné draha zalezitost a je zde proto snaha 0 maximalizaci G¢inku komunikace
pomoci integrace do celkového komunika¢niho mixu a tim dosazeni snizeni celkovych

néakladi. (Sindler, 2003)
2.7.2 Vybrané komunikaéni nastroje

Zde seteorie zaobira tematikou uréitych komunikac¢nich nastroji eventu, tedy
reklamou, public relations a internetovou komunikaci, souvisejicich dale s praktickou
casti.

Vastikova (2014) uvadi definici Kotlera, Ze reklama je jakakoliv placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora. Zakladni ¢lenéni reklamy mize byt podle produktu (objektem komunikace je
produkt/sluzba) a institucionalniho hlediska (objektem komunikace je znacka). Dal$im
moznym c¢lenénim je podle zakladniho cile: informativni (méa vyvolat zdjem),
ptesvédcovaci (o produktu se jiz vi, je zde snaha 0 prohloubeni poptavky), pfipominaci
(pfipomenout produkt, aby se na néj nezapomnélo). (Petrtyl, 2017) Reklama ma také
rizné podoby: tiSténa reklama uréend ke zhlédnuti (billboard, plakat), dalsi plo$né,
velkoplos$né, svételné reklamy (fasady staveb, velkoploSné obrazovky, svételné tabule),
tisténé reklamy K bliz§imu prozkoumani (inzeraty Vv novinach a Casopisech, letaky,
brozury), audiovizualni reklama (rozhlas, televize), internetova reklama (bannery) aj.
Ugelem reklamy je, aby zakaznici premysleli o daném produktu. Reakci projevi

vétsinou jen, kdyz jsou piesvédéeni, ze jim to ptinese prospéch. (Vastikova, 2014)

Pojem public relations, ve zkratce ,,PR“, se mtize pielozit jako prace S vefejnosti. PR by
se mohly definovat jako socidlné-komunikacni aktivity, jejichz pomoci pulsobi
organizace na vnitini a vnéj$i vetfejnost za i¢elem vytvoreni a udrzeni vztahti, aby mezi

nimi doslo k porozuméni a ke vzniku vzajemné duvéry. (Svoboda, 2009)
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Nejcastejsi nastroje PR jsou napi: Media relations (tedy prace vztahy s médii),
Government relations (v ptekladu vztahy s vladnimi institucemi), Public affairs (tyka
se vztaht S neziskovou sférou), Investor relations (znamena vztahy vic¢i investorim),
Community relations (komunikace organizace s blizkym okolim), Employee relations
(zaméfeni na vztahy se zaméstnanci neboli s tzv. vnitini vefejnosti), Industry relations
(vztahy s partnery v urcitém konkrétnim odvétvi), Minority relations (vzajemné vztahy

s menS§inovymi skupinami). (Public-relations-pr.eu, 2010)

Z hlediska marketingové komunikace slouzi PR spiSe K ovlivnéni subjektt Vv okoli
organizace (vnéjsi vetejnosti), tudiz se pozornost soustiedi pfedev§im na vztahy s médii.
Média jsou vyznamna tim, Ze ovliviiuji v§echny cilové skupiny organizace. Organizace
se vzdy snazi vybrat takové médium, které ma dostatek posluchacii, divakl ¢i ctenafi.

Média mohou mit pozitivni i negativni vliv na povést organizace — Vviz.: obrazek 4.

Obrazek 4 - Typologie médii

Média
celostatni vieobecna deniky televize seridzni
regionalni specializovana tydeniky rozhlas bulvrni
mésiéniky noviny
tasopisy
online

Zdroj: Karli¢ek & Kral, 2011, s. 118

Internetova komunikace je Uizce spojena S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu.
Ma mnoho charakteristickych rysii, jimiZ jsou: personalizace, interaktivita, piesné
zacileni, moznost vyuziti multimedidlnich obsahd, relativné nizké ndklady a pomérné
jsou webové stranky a online socialni média. Na webové stranky se lze divat z mnoha
uhli pohledu. Mohou byt nastrojem direct marketingu (moznost pifimého prodeje,
interaktivnost, snadné méteni efektivity), nastrojem PR (komunikace S vnitini i vnéjsi
vefejnosti- zaméstnanci, novinafi, zékaznici), reklamnim nastrojem (posileni image
znacky) nebo i nastrojem podpory prodeje (slevy, soutéze). Web by mél pusobit jako
logicky celek, kde se lidé nebudou ztracet. Uzivatelé socidlnich médii mohou navzajem

mezi sebou sdilet zazitky, nazory, videa, fotografie zkusenosti, nebo mohou obsah sami
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vytvaret. Mezi zakladni patii socialni sit¢ (Facebook, Twitter, Instagram), profesni sité
(LinkedIn), diskusni fora, blogy (vyznamna forma online WOM), online komunity
podle ruznych zaméieni (YouTube — sdileni videi, BandZone- sdileni hudby atd.),

virtudlni svéty a dalsi. (Karlicek & Kral, 2011)
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3 Metodika

Po zpracovani teoretickych vychodisek, ktera popisuji eventy, jejich tvorbu
a komunikaci, se prace zamétuje na prakticky piiklad, tedy analyzu primarnich dat.
Pro tento ucel byl vybran Letni barokni festival, ktery se konal v 8 méstech Plzenského
kraje od 10. 6. 2017 do 19. 8. 2017. Vyzkum probéhl formou dotaznikového Setfeni,

které mélo dvé faze: pisemné dotazovani v misté festivalu a elektronické dotazovani.

Cilovou skupinu v ramci pisemného dotazovani ptedstavovali navstévnici festivalu.
Setfeni v Tachové se konalo 14. 7. 2017, kdy akci podle organizatorl navitivilo zhruba
stejné jako vroce 2016 150 navstévnikt. Prizkum mezi navstévniky byl proveden
4 tazateli. V Plasich se festival konal poprvé ato 21-22. 7. 2017. Festival navstivilo
zhruba 300 navstévnikd, u kterych byl proveden prizkum 3 tazateli. Vzorky byly
vybrany podle podobného programu a umisténi akce. K dotazovani se zajistilo svoleni
organizatord, Se kterymi Se komunikovalo pted prubéhem akce i po jejim ukonceni.
Navratnost dotazniku z obou mist ¢inila v souctu 153 respondentti. Struktura dotazniku
se zakladala na 14 otazkach, které lze rozdé€lit na identifikacni otazky, otazky zjistujici
motiv, otazky zjistujici spokojenost a ekonomické otazky. Pro rychlost a jednoduchost
byl zvolen typ uzavienych a polouzavienych otazek. Z hlediska moznosti odpovédi byly
otazky polytomické (obsahovaly selektivni i alternativni odpovédi). Na zakladé
vysledkl budou porovnavany rozdily mezi danymi misty. V ramci dopadt akce bude

prace hodnotit spokojenost navstévniku a jejich planované vydaje.

Elektronické dotazovani se soustiedilo na festival jako celek. Cilovou skupinou byla
Siroka vefejnost, u které se zjistovalo jeji povédomi o tomto festivalu. Vzorek je tedy
tvofen lidmi, ktefi 0 festivalu néco zaznamenali ¢i ho vibec neznali. Tato varianta
bohuzel vyloucila potencidlni respondenty, ktefi internet nevyuzivaji. Dotaznik byl
vytvofen prostiednictvim webu survio.com a sdilen nasocialnich sitich, kde byla
nejvétsi Sance na jeho navratnost. Sbér odpovedi zacal od 14. 8. 2017 a trval do té doby,
nez byl ziskan alesponn vzorek 100 respondentd. Struktura tohoto dotazniku se téz
zakladala na 14 otazkach, které lze rozdélit na identifikacni otdzky, obecné otazky
o festivalech, specifické otazky 0 Letnim baroknim festivalu a hodnotici otazky. Otazky
dotazniku byly uzaviené apolouzaviené amély pieddefinované odpovéedi
polytomického i dichotomického typu. V dotazniku byla navic jedna oteviena otazka,
ktera respondenta vyzyvala K vyjadfeni vlastniho nazoru. Tento dotaznik je dulezity

predevsim z komunikaéniho hlediska. Mél by pomoci ke stanoveni spravné propagace.
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Na zaklad€ zjisténych informaci z dotaznikovych Setfeni budou formulovany navrhy

a doporuceni pro potadatele eventll. Vysledky z pisemného dotazovani byly zpracovany

v programu Excel do jednotlivych grafii. V elektronickém dotazovani byly vysledky

zpracovany automaticky na webu survio.com, které byly pfepracovany do vlastnich

grafu.

V ptilohach jsou dolozeny dotazniky S jednotlivymi otdzkami a moznostmi odpovédi.

3.1

Vyzkumné predpoklady

Jednotlivé vyzkumné predpoklady budou zodpovézeny v zavéru prace.

Pisemné dotazovani

1

2

Navstévnici se z hlediska vékového zatazeni budou v obou mistech lisit.
Hlavnim zdrojem informaci budou pro navstévniky v obou mistech plakaty.

Hlavni motivem pro ucast navstévniki Vv obou mistech bude traveni c¢asu

s rodinou.

Vice nez polovina navstévnikli v obou mistech bude spokojena s organizaci

festivalu.

Elektronické dotazovani

1

2

Nejpocetnéjsi skupina respondentti bude Vv intervalu 15-25 let.
Vice nezZ polovina respondentli nebude mit zajem 0 historické akce.
Respondenti se 0 udalostech obvykle dozvidaji nejvice pies socialni sité.

Nejvice respondentii odpovi, ze jim pojem Letni barokni festival nic nefika.
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4 Reseni a vysledky

Tato kapitola se soustfedi naanalyzu apoznatky z uskutecnénych dotaznikovych
Setfeni. Na uvod bude ptedstaven samotny festival a zpisob jeho propagace, na coz
navaze porovnavani udaji z pisemného dotazovani ve vybranych mistech pro Setieni.
Nasledné se ur¢i dopady festivalu na tato mista. V dalsi ¢asti se prace bude vénovat
analyze dat elektronického dotazniku. V kone¢né fazi budou vytvofeny navrhy

a doporuceni pro poradatele.

4.1 Letni barokni festival

Obrazek 5 - Logo festivalu

LETNI =

(4
BAROKKT
oG FESTIVAL 2017

10. 6. -19. 8.

Zdroj: Vaviicka, 2017
Tento festival se zaklada naslavnostech vramci Plzeniského kraje pobliz osmi
historickych baroknich pamatek. Jeho ucelem je pfibliZit lidem obdobi baroka a snaZzit
se jim ho podat tak, aby ho okusili vS§emi smysly. Festival v lofiském roce slavnostné
zapocal zacatkem cervna v Maridanské Tynici. Déle probihal v Klatovech, Zelené hote,
Tachove¢, Plasich, Hradku u Susice a Kladrubech. Jeho zakonéeni prob&hlo béhem srpna
Vv Manétin€. Festival je soucasti projektu Zapadoceské baroko. Kromé néj se v ramci
tohoto projektu konalo spoustu jinych dopliujicich akci. Protoze se prace zabyva dvéma
konkrétnimi misty, je zde ukdzka jejich programu a fotografie pamatek, u kterych

se akce konala.
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Obrazek 6 - Areal byvalého barokniho klasteru — Muzeum Ceského lesa
v Tachové

Zdroj: Nasceskyles.cz, 2018

Barokni klasterni slavnost Tachov

14.7. 2017

18:00 — barokni tance (skupina En Garde!)

18:00; 19:15; 19:35 — komentované prohlidka varhan

18:40 — vyuka baroknich tanct

18:15; 19:15 — knihovni sal — vystoupeni Musica festiva

20:00 — zahrada — Divadlo Komedyjanti . Vychova mladych muzt v Patizi na motivy
G. de Maupassanta

20:45 — kostel- slavnostni koncert — G. Pierluigi da Palestrina — Pulchra es amica mea
22:00 — zahrada — barokni ohfiostroj

Doprovodny program:

- prohlidky vystav reprodukci dél ElidSe Dollhopfa a vystavy v byvalém knihovnim sale
- volné prohlidky muzea

- ochutnavka dobovych specialit

- viin¢ baroka

- interaktivni program pro déti i dospélé

- vyroba baroknich SkraboSek

- lukostielba
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Obrazek 7 - Klaster Plasy

Zdroj: Konec¢ny, 2017

Pod ochranou svaté Mari — Plasy

21.7.2017

18:30 — Mala pout’ ke sv. Maii Magdaléné a mse v kapli
20:00 — koncert v sypce

22.7.2017

12:00 - 18:00 — Zvonaisky den v NTM CSD Plasy

- zvonafské dilna odlévani do piskovych forem ve Dvote stavebnich femesel
- pfednaska o baroknim zvonafstvi

- svéceni a prvni rozeznéni zvonu pro plasky hospodaisky dvir

- Koncert pro zvony — Manzerovo kvarteto

18:00 — divadlo o sv. Frantisku

19:00 — varhanni koncert na unikatni nastroj barokniho varhanate A. Starcka

21:00 — po setméni filmova noc zakoncena baroknim ohfostrojem

Zdroj: Propagacni letak festivalu
Viz. zapadoceskebaroko.cz, kde jsou popsany vSechny programy festivalu.
Propagace festivalu je finan¢né naroc¢na, aproto, jak jiz bylo feCeno piedtim, je
zatazena V projektu Zapadoceské baroko. Plzensky kraj vydal vefejnou zakazku pro
dodavatele. Konkrétné se jednalo o vytvoteni cyklomap, PR kampané a uskutecnéni

akce. Mg¢li stanovené specifické technické pozadavky (vzhled, velikost, pouziti loga,

kolik kust, cas, atd.) v pfilohach a manualech.
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Tabulka 1 - Marketingova podpora znacky

Zapadoceské baroko
Zakizka max.limit v K¢
Cvldomapy 260 870 K¢
PR kampan 537 190 K¢
Akce 305 785 K¢
Celkem 1103 845 K¢

Pozn.: Castky jsou uvedeny bez DPH.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, podle: Plzensky kraj, 2017a

PR kampan méla n¢kolik ¢asti: zajiSténi propagace na socialnich sitich formou placené
reklamy (6krat propagace udalosti po dobu 7 dni Vrozsahu regionu Plzen, lkrat
propagovani akce po dobu 14 dnd v rozsahu celého Plzenského kraje a mést Karlovy
Vary, Most, Praha, Pisek, Ceské Bud¢jovice, osloveni cilové skupiny, vymysleni
jednorazové soutéze s dobou trvani 14 dnt na ziskani fanouskd na Facebooku véetné
urceni a vyhlaseni vitéze atd.) Dale se mé¢la uskute¢nit PR kampan Po stopach Letniho
barokniho festivalu, kterd Se propagovala tfemi zplsoby. Prvnim byla regiondlni
rozhlasova kampan, jejiz néplni bylo vytvafeni spotl, napf. univerzdlni 20vtefinovy
spot na propagovani vSech akci a 6krat 10vtefinovy spot S pozvankou na jednotlivé
akce, které mély byt odvysilany minimalné ve dvou rozhlasovych regiondlnich stanicich
3 dny pted vikendem alespon 4krat denné mezi 6.—18. hodinou. Druhy zptsob byla
medialni kampaii, kterd prob&hla pomoci regionalnich a celostatnich médii, napt. 10krat
inzerovani Vv tisku Plzeniského kraje, zaméfena na cestovni ruch v rozsahu 1-3 strany
A4. Ttetim zptsobem byl vylep 200 kust plakatd formatu A2 na frekventovanych
mistech ve vétSich méstech Plzeniského kraje na minimalné 10 tydnid. Treti Casti byla
kampan na Zapadoceské baroko — barokni krajina, jejiz soucésti byla rozhlasova
kampan (cca. 30vtefinovy spot ve 3 regionalnich stanicich 0 baroknich akcich kraje
min. 3krat denné/2 tydny), televizni kampan (10vtefinovy videospot min. V jedné
regiondlni televizni stanici alespont 4krat denné&/2 tydny), bannerova reklamni kampan
(min. na 5 turistickych a regionadlnich portdlech S navstévnosti 20 000
navstévniki/meésic) a billboardova reklamni kampan (15 billboardd na 2 mésice v Plzni

a jejim okoli do 5 km).

U zakazky uskute¢néni akce se zajistoval napft. press trip nebo se vytvaiely propagacni
predméty s tématem Zapadoceské baroko (napft. v&jit — min. 12 000 ks, Zelezna barokni
rizicka — 100 ks). (Plzensky kraj, 2017a)
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Komunikace vybranych mist probihala podle pofadateli bézné¢ za pomoci plakatd,
socialnich siti, rozhlasu, webovych stranek mésta, tisku nebo propagacnich letacka
a emailovych pozvanek. Nejvétsi podil na komunikaci akce mél hlavné kraj, proto
se poradatelim na otazky ohledn¢ financi Spatné odpovidalo. Diky zvefejnénym
zakézkam je tedy znama alespon piiblizna ¢astka celkové kampané. V ptilohdch jsou

ukazky propagacnich materiala festivalu.

4.2 Porovnani festivalovych akci

Dilezité je zminit, ze z celkové velikosti vzorku 153 respondenti pfipada na Plasy podil

92 a na Tachov 61.

Obrazek 8 - VE&k navstévnika festivalu

66 a vice
56-65
46-55
36-45
26-35
15-25
0 10 15 20 25
15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 | 66 a vice
® Plasy 16 11 13 22 13 17
= Tachov 6 2 8 17 17 11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Podstatnou identifika¢ni otdzkou byl v€k navstévnika festivalu, podle néhoz 1ze odvodit
potencialni navstévniky nebo segment, ktery nebyl pfili§ osloven, a chtélo by na ném
zapracovat. Jak je mozné vidét z vyobrazeného grafu vyse, v Plasich prevazuje vékova
kategorie 46-55 let a 66 a vice let. V Tachové pievazuje téz v€kova skupina 46-55 let
apak 5665 let. Z celkovych vysledkti pak jednoznaéné vyplyva, Ze se o festival
zajimaji Vv obou piipadech spise lidé stfedniho véku od 36 let avice. Tabulka je
vyjadiena V relativni Cetnosti. K otazce 1ze dodat, Ze v Tachové byl pomér respondentti

59 % zen a 41 % muzu a v Plasich 70 % zen a 30 % muza.
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Obrazek 9 - Zdroje, ze kterych se navstévnici dozveédeli o akei

jiné

rozhlas

znami
zapadoceskebaroko.cz
webova stranka mésta
socialni sité
propagacni letaky
plakaty

tisk

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

.| zapado
propag| .., ,webova
. , . .~ |socialni| ceskeb| .,
tisk |plakaty| acéni .« |stranka znami |rozhlas| jiné
. sité .. |aroko.c
letdky mesta

z
mPlasy | 11% | 9% 5% 9% | 13% | 6% | 24% | 5% | 18%
®mTachov| 9% | 17% | 13% | 4% 4% | 13% | 28% | 3% 9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tato otazka je dulezita pro marketingovou komunikaci festivalu. Byla zde moznost
volby vice alternativ. Odpovéd’ znami byla na prvnim misté v obou piipadech. Jednim
z klicovych bodt by mohly byt tedy imistni ob¢ané, od nichZz by se mohly Sifit
informace dal. U Plas byla druha nejcastéjsi odpoveéd’, ze se dozvédeéli o festivalu jinak
nez z uvedenych odpovédi. Nejvice navstévnici napiiklad uvadéli, ze se 0 ném
dozvédeli diky pozvani od potadatell. Prekvapivé Casto volili i webovou stranku mésta,

ktera byla na tfetim misté. U Tachova byla druha nej¢astéjsi odpoveéd’ plakaty.
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Obrazek 10 - Motiv G¢asti navstévnika

jiné

travit ¢as s rodinou

poznat nov¢ lidi

kultura
poznani
zéabava
0% 10% 20% 30% 40% 50%
zdbava | poznani | kultura poz,“"?‘t. travit cas s jiné
nov¢ lidi | rodinou
E Plasy 12% 40% 31% 2% 11% 4%
®Tachov| 16% 35% 39% 5% 2% 3%

ukazky remesel aj.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 11 - Nejvetsi atraktivita festivalu pro navstévniky

Co setyce motivu ucasti, u navstévnikl jasné pievazoval vybér mezi kulturou
a poznanim. Odpovidani bylo selektivniho typu. V Plasich se shodlo na poznani 40 %
nav§tévniki av Tachové nakultuie 39 %. VIiv natento rozdil mohlo mit to,

ze V Tachové ptevazovala spiSe ziva kulturni vystoupeni a v Plasich odborné prednasky,

nabozenska tématika

predstaveni barokniho zivota
kulturné-spolecenské ¢innosti

umisténi akce v blizkosti..

barokni ohnostroj

jiné

0% 10% 20% 30% 40%  50%
umisténi | kulturné- | predstave
akce v | spolecens ni barokni |[ndbozensk e
blizkosti ké barokniho | ohfiostroj |4 tématika ]
pamatek | ¢innosti | zivota
® Plasy 34% 44% 9% 3% 5% 5%
B Tachov| 28% 23% 34% 11% 2% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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U této otazky navstévnici mohli zamérné volit také pouze jednu z moznosti. Vysledky
se zde lehce odlisuji. Akce se konaly v blizkosti pamatek, kterymi v obou ptipadech
byly klastery. V ramci této akce je mohli navstivit zdarma. Pro navstévniky to ale
nebylo zcela to nejzajimavéjsi atato moznost skoncila na druhém misté. V Tachové
se nejvice libilo pfedstaveni barokniho Zzivota (vyuka baroknich tancti, ochutnavky
dobovych specialit) scelkovym poctem 34 % respondenti. V Plasich se zase
nav§tévnikim libily hlavné Kkulturné-spolecenské ¢Cinnosti (pfednasky, divadlo),
s celkovym poctem 44 % respondentt.

Obrazek 12 - Divody navstév meést Tachov a Plasy

jiné
ucast znamych
finanéni okolnosti

vhodna doba

zajimavy kulturni program

blizsi vzdalenost od bydliste

0% 10% 20% 30% 40% 50%

blizsi zajimavy , . .
, J Y| vhodna | finanéni ucast .,
vzdalenost| kulturni . . Jiné
cxex doba | okolnosti | znamych
od bydlisté¢| program

® Plasy 41% 27% 3% 0% 14% 15%
®mTachov| 27% 47% 14% 4% 5% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V této otazce bylo mozné zadat také vice alternativ. Z grafu je patrné, ze se Tachov
rozhodli ucastnici navstivit diky zajimavému kulturnimu programu. Druhym divodem
byla bliz§i vzdalenost od bydlisté. V ptipadé¢ Plas prevazovala bliz§i vzdalenost
od bydlisté a na druhém misté téz zajimavy kulturni program. Jinym divodem byla
napf. navstéva rodiny, dovolend nebo pozvani. U této otazky je vhodné zminit, Ze 38 %
navstévnikd pochazelo ptimo z Tachova a 62 % odjinud. U Plas tvorili mistni obyvatelé
27 % a 73 % navstévnikd pochazelo odjinud. Nejvice navstévniki bylo praveé
z Plzenského kraje z blizs§ich mést ¢i obci ve vzdalenosti k danym méstim. V Plasich

meéla celkem cetné zastoupeni i Praha.
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Tabulka 2 - Shrnuti poznatkd z porovnavani

i Mista
Otazky Tachov Plasy

Veék nejvice 46 - 551et; 56 - 65 let |nejvice 46 - 55 let
znami, plakaty, propagacni znami, webova stranka

Zdroje informaci letaky, zapadoceskébaroko.cz |mésta, jiné

Motiv acasti kultura poznani

) ) pfedstaveni barokniho Zivota lfultmne - spolecenske

Atraktivnost festivalu cinnosti
sajimav kulturni program blizsi vzdalenost od

Divod volby daného mésta ’ bydlisté

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V tabulce vySe jsou uvedeny shrnuté poznatky z dotazovani navstévnikl. Protoze byl
vyzkum proveden pouze V téchto dvou mistech, nelze vztahovat informace 0 segmentu

jednoznaéné na cely festival, muze se pouze spekulovat a predpokladat.

Programy jednotlivych mist vramci celého festivalu byly svou naplni obdobné,
tj. Zze vSechny obsahovaly napf. barokni ohiostroj nebo se konaly u barokni pamatky,
ale kazda pamatka byla specificka né€im jinym (historie, prostiedi), tudiz se liSila napft.
témata prednasek. Nékde byl program doplnén 0 ohnivou show, jinde hrami pro déti.
Nejbohatsi program pak byl pfi zahdjeni aukoncovani festivalu. I takovéto drobné
odlignosti mohly mit vliv na slozeni a Gcast navstévniki. Zalezi tedy na individualnich

mistech.

Tato dvé mista méla vzajemné nejvice podobny program (prohlidka varhan, varhanni
koncert) a konala se v podobném prostiedi (klaster, kostel, kaple). V Tachové bylo sice
méné Ucastnikdl (na coz mohlo mit vliv ipocasi), ale program jim pfisel zajimavy,
kdeZto pro Plasy se rozhodli navstévnici spiSe proto, Ze akce byla blizko jejich bydlisté.
Za atraktivni pak povazovali v Tachové predstaveni barokniho Zivota (téméf vsichni
vystupujici mély i kostymy, taneéni barokni vystoupeni). V Plasich chybélo vice
u kterych se Ize domnivat, Ze patii pfevazné mezi mistni obcany z jednotlivych mist

konanti festivalu.

4.3 Dopady festivalu na mista konani

V ramci dopadt akce ve zkoumanych mistech je dilezité zaméfit se na spokojenost
navs§tévniki. Spokojenost s festivalem muze vyrazné ovlivnit mnoho véci jako napf.

navrat navstévnika v dalSich letech, coz je dilezité nejen pro organizatory akce,

35



ale i pro ostatni organizace, nebot’ konani festivalu znamena ptichod navstévniku, a to
znamena také zvySeni piijmu pro mistni podnikatele. Festival mize mit také vliv
naimage mésta, nebot’ Si ho navstévnici mohou s festivalem spojovat. A protoze
se tento festival kond v 8 méstech, mize mit organizace Vjednom misté dopad

I na image celého festivalu, tedy ovlivnit i navstévu Vv ostatnich mistech.

V dotaznikovém Setfeni zaznéla otdzka, jak byli navstévnici spokojeni S nabidkou
aktivit v programu. Z Tachova odpovédélo 79 % ucastnikt, ze byli spokojeni a 21 %
bylo spise spokojeno. V Plasich odpovédelo 77 % ucastniku, ze byli spokojeni, a 23 %
bylo spise spokojeno. Z pohledu organizace festivalu pak v Tachové odpovédélo 80 %,
ze byli spokojeni a20 % bylo spise spokojeno. V Plasich bylo spokojeno 80 %
ucastnik, 16 % spiSe spokojeno al % odpovédélo, Zejsou SpiSe nespokojeni
a nespokojeni. Dlivodem by mohlo byt neptehledné znaceni aredlu podle komentait

respondenttl pii dotazovani.

Dalsi otazka, ktera vypovida o spokojenosti, byla, zda wcastnici navstivili festival
poprvé, anebo ho uz né€kdy v minulosti navstivili. V Tachové uvedlo 41 % respondent,
ze se festivalu uz nékdy ucastnili. Z toho nékteti byli kromé Tachova napi. v Manéting,
Kladrubech, Marianské Tynici nebo Zelené Hote. Zbylych 59 % respondentl uvedlo,
ze byli na festivalu poprvé. V Plasich uvedlo 75 % respondentli, Ze Sse zacastnili
festivalu poprvé, apouhych 25 % se festivalu ucastnilo dfive, z toho nékteti napf.
v Klatovech, Manétiné nebo dokonce z predeslé akce v Tachové, ktera se konala tyden

pied Plasami. Festival se zde konal poprvé, proto byla uvadéna pouze ostatni mista.

Nyni budou nésledovat zjisténé informace 0 vydajich navstévnikl festivalu. Otdzka
sméfovala na jejich planované vydaje béhem festivalu za konkrétni polozky, u kterych
méli také urcit Castku, kterou by za né byly nejvySe ochotni vydat. Pro urceni hranice
téchto Castek byly vytvofeny intervaly: 0, 1-100, 101-200, 201-300, 301-500, 501-
1000, 1001 avice K&. Na vybér byly vstupy, doprava, ubytovani, stravovani, nakup

suvenyru a ostatni.

Prvni skupinou jsou vydaje za vstupy. Pievdznd vétSina navstévnikd je do svého
planovaného rozpoctu nezahrnovala. V Plasich to konkrétné ¢inilo 60 % respondentt
av Tachoveé 28 %. Ostatni respondenti V obou mistech pak nejCastéji volili ¢astky
v intervalu od 1 do 100 K¢ (Tachov 25 %, Plasy 16 %) a 101 az 200 K¢ (Tachov 25 %,

Plasy 14 %). Lid¢, kteti na vstupy neplanovali zadné penézni prostiedky, byli vétSinou

36



zvani hosté, popf. se mohli na akci ocitnout neplanované atd. U Plas bylo divodem

predevsim to, ze akce probéhla zdarma, kdezto v Tachové se platil vstup.

Druhou skupinou jsou vydaje za dopravu. Udastnici opét volili, Ze vétsinou zadné
neplanovali. Hlavnim divodem, ktery Casto uvadéli pii odpovidani tazatelim, byla
doprava vlastnim dopravnim prostiedkem. V ramci festivalu pak byla jeSt¢ moznost
dopravit se zajisténym autobusem z Plzn€¢. Do Tachova stalo jizdné 250 K¢ s tim,
7ze V cené byla ivstupenka naakci. Plasy byly zacenu 140 K¢&. Proto je nejspise
na druhém misté u Plas interval 101-200 K¢ s 8 % respondentti a u Tachova interval
201-300 K¢ s 18 %.

Tteti skupinou jsou vydaje za ubytovani. Ani ubytovani Vtomto piipadé neni pro
navstévniky festivalu nijak zajimavé. V Plasich i Tachové byla celkem ubytovana pouze
3 % navstévnikd. Tito navStévnici pochazeli nejvice zjinych kraji, napf.
Kralovéhradeckého kraje, Vyso€iny, Prahy a JihoCeského kraje.

Ctvrtou skupinou jsou vydaje nastravovaci sluzby, které planovalo vyuzit b&hem
festivalu minimum ucastnik. 62 % respondentll nevyuZilo téchto sluzeb v Plasich

a 47 % v Tachové. Na druhych mistech byly nejcastéji planované vydaje v rozmezi 1-
100 K¢ (Tachov 15 %) a 101-200 K¢ (Plasy 10 %, Tachov 15 %).

Patou skupinou jsou suvenyry. Zajem byl maly (0 uvedlo 75 % respondenti v Plasich
a85 % v Tachové). Nejvice méli lidé naplanované vydaje ve vysi 1-100 K¢ (10 %
Plasy, 8 % Tachov i Plasy). I piesto, ze by 0 né¢ mélo zajem jen nékolik jedinct, bylo by
dobré ptipravit pro tento ptipad moznost zakoupeni n&jakych suvenyrd, které by

si mohli odvést s sebou a prezentovat je znamym.

Pokud si navstévnici nedokazali vybrat z pfedchozich moznosti, mohli zaskrtnout
ostatni a vypsat ¢astku. Po 0 se tyto ¢astky pohybovaly v intervalu 1-100 K¢ (11 %
Plasy) a 101-200 K¢ (5 % Tachov).

Ve shrnuti se miize fici, Ze navStévnici Vv obou mistech festivalu byly prevazné
spokojeni jak snabidkou aktivit v programu, tak is organizaci festivalu, tudiz lze
prepokladat navrat stavajicich i budoucich ,,vernych* navstévniki. Z ekonomického
hlediska kondni tohoto festivalu pro podnikatele v danych mistech nijak vyrazny rozdil
V piijmech neznamend. Ukolem tohoto festivalu je spise obeznamit ob&any s kulturou
a propagovat pamatky Vv Plzeiiském kraji za ucelem zvysSeni povédomi 0 nich a zajistit

veétsi navstévnost. Vyjimkou mohou byt organizatofi akce, pokud si urci vstupy (podle

37



finan¢ni néro¢nosti programu, vlastni propagace, aj.) OvSem protoze je festival

podpoften z vefejného rozpoctu, je sledovani financi komplikovangjsi.

4.4 Analyza dat elektronického dotazniku

Vzhledem Kk velikosti vzorku respondentt, kterych bylo rovnych 100, se absolutni

i relativni ¢etnost shoduji.

Obrazek 13 - Vek respondenttt

66avice |0
56-65 |1
46-55 | 3
36-45 |4
26-35 | 8
15-25 | | | 8|4
0 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vyobrazeny graf je vyjadien Vv relativni Cetnosti. Je zfejmé, Ze nejvétsi zastoupeni ma
vékova kategorie respondentt 15-25 let. Na druhém misté pak kategorie 26-35 let. Vliv
ma predevsim sdileni pfes socialni sité¢ vCetné skupin zde, ve kterych byl dotaznik
sdilen. Vyborn¢ dopliuje pisemny dotaznik diky zjiSténi informaci pifevazné
od nezaujatého segmentu (z pohledu vékové kategorie). Respondenty tvotily ze 72 %
zeny a z 28 % muzi. Nejvice respondentl pfitom pochazelo z Plzenského kraje (39 %)

a z Jihoceského kraje (34 %).

V prvni otazce nasledujici po identifikacnich otdzkach bylo pfedmétem zjisténi, zda se
respondenti vibec zajimaji 0 akce s historickou tematikou. Piekvapivé 57 % uvedlo,
Ze ano, zbylych 43 % ne. Dalsi otazka proto navazovala na zjisténi, zda znaji né&jaky
kulturni festival spojeny S historii. 31 % respondentt, ktefi uvedli ano, pak vypsali
prvni, ktery se jim vybavil. Mezi nej¢astéj$i odpovédi patiily napt. Slavnosti pétilisté
riaze v Ceském Krumlové, Taborské slavnosti, Shakespearovské slavnosti nebo Ceské

hrady. Zbyvajici respondenti odpovédéli ne (40 %) a nevim (29 %).
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Obrazek 14 - Zdroje informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V zavislosti na otdzce bylo mozné zadat vice moznosti. Na prvnim misté jsou pro
respondenty v tomto piipadé socialni sité s 86 %. Divodem je ocividné jejich v€kova
kategorie, s ¢imz souvisi i trend socialnich siti mezi tzv. generace ,,Y“. Na druhém
misté nasleduje odpovéd’ znami, kterd ma podil 46 %. Treti misto predstavuji plakaty

s 52 %.

Dalsi otazka tykajici se komunikace se zaobirala urCenim miry vlivu propagace
na navstévnost respondentti na riznych festivalech ¢i podobnych udalostech. Na skale
od 1 do 5 méli zvolit, do jaké miry ma nané vliv. 50 % uvedlo neutralni odpoveéd’ 3,
po niz nejvétsi podil (22 %) méla odpoved 4, tedy ze znamost akce pro né ma velky
vyznam. S tim souvisi informace z dal$i otazky, tedy akci jakého rozsahu se nejvice
respondenti Ucastni. V této otazce byl pouze selektivni vybér odpovedi. Nejveétsi podil
(36 %) mela odpoveéd’ v rozsahu 100-500 osob. Velky podil mél i rozsah 500-1000
osob, ktery ¢inil 28 %. Z toho lze vyvodit, Ze propagace je nedilnou soucasti ke zvySeni

udasti na akcich.

Druha polovina dotazniku sejiz zabyvala vice specifickymi otazkami smétujicimi

konkrétné na Letni barokni festival.

Prvni specifickd otazka zjiStovala, zda respondent znad pojem Letni barokni festival.
Pouhych 9 % odpovédélo, ze ano. Dale 33 % odpovédélo trochu, 5 % nevim a 53 %
0 ném nic nezaznamenalo. Pfi vypisovani, odkud se 0 ném dozvédéli, pak nasledovaly

odpovédi: znami, Facebook, ¢lanek na internetu, Zurnal anebo osobni u¢ast v programu.
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V otazce, zda tusi, kde se festival kona, pak 17 % odpovéedélo, ze ano, kdy pfi této
odpovédi méli vypsat i kde. Z ostatnich respondentt 55 % vubec netusilo a 28 % si

nebylo jisto.

Ve vztahu k propagaci festivalu byla v dotazniku i hodnotici otazka. Respondenti mohli
hodnotit zdroje, které uvedli Vpfedchozi otdzce anebo webové stranky
zapadoceskebaroko.cz. k dispozici byl v dotazniku nahled s vybranymi ukazkovymi
informacemi sestaveny ze screenshotti, bohuzel vSak kvuli malé kapacité obrazku
museli navstévnici web stejné spise navstivit. Hodnotilo se na Skale od 1-5 (nejhorsi —
nejlepsi) ato: logo festivalu, design tisku/webovych stranek, zajimavost informaci,

program, cena a dostatecnost propagace. Hodnoceni vypada nasledovné:

Tabulka 3 - Hodnoceni festivalu na stupniciod 1 - 5

1 5

(nejhorsi) 2 3 4 (nejlepsi)
logo festivalu 6% 20% 31% 36% 7%
design
tisku/webovych 5% 20% 33% 31% 11%
stranek
zajimavost informaci
v tiskn/na webovych 6% 19% 47% 22% 6%
stramkach
program 6% 15% 38% 27% 14%
cena (vstup, doprava) 6% 16% 50% 18% 10%
dostateénost
propagace (znamost 17% 27% 33% 13% 10%
festivalu)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Cervené zvyraznéna &isla upozoriiuji na znamky, které maji nejvétsi podil. Z hodnoceni
silze vSimnout, Ze respondenti povazuji festival podle dostupnych informaci spiSe
za primérny. [ piesto, Ze podle tdaju z vefejné zakazky o propagaci ipodle slov
organizatoru to vypadalo, Ze akce byla propagovéana vice nez dostate¢né, podle ndzoru

respondentt by potiebovala zlepsit, viz. nize.

37 % respondentt na zakladé informaci uvedlo, ze by festival navstivilo, a 7 % dokonce
jiz festival nékdy navstivilo. 41 % vahalo a 15 % respondentii neprojevilo zajem
ani po zjisténi informaci. V zavérecné otazce byla snaha zjistit, co by respondenti

zménili, aby Sse zmeénil jejich ndzor na festival. Otazku zodpovédélo piiblizné 20 %
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respondenti. VétSina se shodla natom, Ze tematika baroka pro né neni dostatecné
atraktivni. Dale se shodovala na nedostacujici propagaci ataké na nepichlednosti
webovych stranek, kdyz se snazila najit informace pro hodnoceni programu atd. Zaznél
I nazor, ze je potieba ud¢lat SirSi zaméfeni festivalu a zakomponovat do programu néco

navic, aby to zvysilo atraktivitu a prilakalo pozornost.

Shrnou-li se poznatky z jednotlivych otazek, lze tvrdit, ze zkoumanym segmentem
v ramci elektronického dotazovani je segment mladsi generace, kterd v obecném slova
smyslu projevuje o historické akce vice nez zpoloviny zajem ama povédomi
0 nékterych historickych udalostech. Nejvice se jim Ize priblizit pomoci socialnich siti
nebo pomoci plakatd, které mohou zachytit i jejich znami, ktefi je pak na danou udalost
mohou upozornit. VétSina respondentli chodi na vetfejné znamé akce v rozsahu 100 —
500 osob. Co setyée konkrétné povédomi 0 Letnim baroknim festivalu, vice neZ
polovina respondenti 0 ném nikdy neslySela. Festival jako celek vyhodnotili podle
dostupnych informaci jako primérny. Pokud seale =zlepsi propagace (hlavné
internetova), vcetné¢ zafazeni do programu takovych prvkd, které by jim festival
s ohledem na téma zpestfily a zaroven by neodrazovaly jiz zasazeny segment, mohl by

se jejich pocet v budoucnu lehce navysit.

4.5 Navrhy a doporuéeni

Navrhy a doporuceni jsou rozdéleny na 4 casti.
Navrh ¢. 1 ZlepSeni samostatné propagace mést na socialnich sitich

I ptesto, Ze socilni sité¢ navstévnici festivalu jako zdroj informaci uvadéli méné, nemély
by se opomijet. Je dilezité, aby se mésta sama dostate¢né propagovala. To mohou délat
kromé plakati, webovych stranek nebo rozhlasem pravé isocidlnimi sitémi. Udajné
byla akce propagovana i skrz né, ale asi méli organizatofi na mysli spiSe piispevky
od kraje, nebot’ pfi vlastnim prizkumu Facebookovych stranek nebyly nalezeny témét
zadné prispévky nebo vytvorené udalosti K festivalu, coz je chyba, nebot’ Plasy maji
na svych strankach 665 sledujicich a Tachov 728 sledujicich. Stranky Klastera Plasy
pak sleduje 1635 lidi a Muzeum Ceského lesa v Tachové 620 lidi.

Podle ¢lanku Krajnaka v marketingovém blogu Clipsan (2017) ma smysl fesit obsah
ptispévku na Facebooku, pokud ma stranka vice nez 1000 fanousku. Pokud jich ma
mén¢, méla by se snazit 0 jejich ziskani a pak se vice zaméfovat na obsah. Jednim

Z jednodussich zpusobi, jak fanousky ziskat bez placené reklamy, je pozvani svych
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pratel k oznaceni ,,To semi libi* a Sifenim pomoci jejich ptatel. Dale je moznost
pozvani skrz piispévky uzivatelim, kterym se libi, ale stranku nesleduyji, atd. Dulezita je
také aktualnost sdilenych pfispévkl (nesdilet zastaral¢ informace) a celkova aktivita
na profilu. Pokud ma ale stranka fanousk 1000 a méné, staci publikovat tieba 1x tydné.
S ristem fanouski by pak méla rust frekvence ptispévki. Dosah prispévki k lidem
obvykle zalezi na jejich aktivni reakci vii¢i danym piispévkam. Cim mensi jsou reakce,
tim mensi je dosah. Mély by se nejlépe poverit osoby, které by zodpovidaly za spravu
socialnich siti. Aby se jim vénoval né€kdo, koho to bavi ama cas, oproti vice

zaméstnanym osobam (mlady aktivni zaméstnanci/brigadnici aj.).

I kdyz stranky mést (krom¢ Klastera Plasy) nemaji velky pocet sledujicich, mohou
na festival vytvofit udalost, ktera by byla viraln¢ $ifena dale. Je tedy vhodné piemyslet
o0 uvodni fotce udalosti, kterd nesplyva s ostatnimi pfispévky, a stru¢ném, vystizném
nazvu akce. Obecné plati u jakéhokoli ptispévku, ze zaujme diky spravnému obrazku

a ruznym sloganiim nebo vtipnym komentaiam.

Obrazek 15 - Navrh Facebookové ivodni fotky a sloganu udalosti

I HISTORIE MA NECO DO SEBE. DEJ Ji 3ANCI A

OKUS BAROKO TAK, JAK K@ NEZNAS... VORNKL
—~ FESTIVAL 2017

Pozn.: Obrazek je potizen formou screenshotu. Na screenshot byla dodana loga festivalu
a Zapadoceského baroka pro upozornéni, 0 co by se jednalo, kdo akci sponzoruje, apod. Slogan je
vlastnim napadem.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, s vyuzitim obrazka:
Visit Czech Republic, 2017; Zapadocgeskébaroko.cz, 2018; Klaster-plasy.eu, 2017
Do popisku pod udalost se mize dodat: , Nac¢ vyseddvat doma, kdyz se miizeme
spolecné vzdélavat a zaroven se skvele bavit*, apod. Navrh je vytvofen pouze jako
obrazny piiklad. Udalost by bylo vhodné doplnit i 0 ukazkova videa v piipadé
nekterych vystoupeni (napt. hudebnich skupin) pro lepsi predstavu, co oc¢ekavat (pokud
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nejde pravé o to, aby navstévnici dorazili na misto a zjistili to az tam). Do udalosti
se pak mohou ptidavat rizné piispévky z priprav festivalu a tfeba i nato¢ena video-
pozvanka. Je dulezité, pozvat co nejvice lidi a pfimét je, aby ucast online potvrdilo co
nejvice z nich a vytvofilo to dojem ,,Zddané“ akce. Potvrzuji to odpovédi respondentt
Vv elektronickém dotazniku, kdyz odpovidali na otazku, jaky rozsah i¢asti maji obvykle

akce, které navstévuji (hlavné u mladsiho, nezasazeného segmentu).

Protoze Vv soucasné dobé je Instagram popularnéjsi nez Facebook, mélo by se sdileni
riznych pozvanek aplakatd provadét ipies néj. Na Instagramu pii vlastnim
vyhledavani byl objeven pouze ucet Klastera Plasy se 475 sledujicimi, kde k minulému

roku zadny prispévek ptimo k festivalu nebyl.
Navrh ¢. 2: Zmény webu Zapadoceské baroko

V rémci elektronického dotaznikového Setfeni byly respondenty hodnoceny webové
stranky ptfimo se tykajici festivalu. Na levé stran¢ obrazku nize je web, ktery hodnotili.
Na pravé stran¢ je jiz upraveny web, jelikoz podle zjisténych informaci vypsal Plzenisky
kraj vetejnou zakdzku na jeho pfetvofeni a novy web pak byl spustén zacatkem tohoto
roku. Pro jeji vytvofeni byl vyclenén limit 165 289 K¢ bez DPH. Web pietvortila
spole¢nost Agionet. s.r.0. (Plzenisky kraj, 2017b)
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Obrazek 16 - Webové stranky Zapadoceské baroko

—
PLZENSKY KRA|

Zapadoceské
baroko

Slavnostni zahajeni festivalu v Rarokni klisSterni slavnost

Maridnské I nici fasrves fruces Jrocvensar e foco
I O e pitok 1. denvence 2017 03 16:00 hod
33bata 10, éanvms 2017 od 1400 hodt Mo, Tochow

Muzeur, Mardnk i)

Zdroj: vlastni obrazky webovych stranek Zapadoceské baroko, 2017, 2018

Pozn.: Obrdazky jsou porizeny pres screenshoty.

Web zde bude hodnocen z vlastniho pohledu s ohledem na vyjadieni respondentti.

Stranky jsou po zménach uréité vice prehledné nez ptedtim. Pivodni zahlavi bylo
zmatené a moc toho nefikalo. Bylo tézké najit, kde co je. Graficky design je na jednu
stranu méné napadity nez piedchozi, ale na druhou stranu pusobi méné ponuie.
Na tvodni stranu by bylo vhodné dat n&jaké zédkladni informace o festivalu obecné
(jako jsou naletaccich atd.), aby je nemuseli navstévnici hledat a védéli, o ¢em festival
jako takovy viibec je. Piedstava je nésledujici: po kliknuti na ,, vice informaci* v tivodu
by stranky prenesly navs§tévnika na tyto informace spiSe nez rovnou

na,, neprehlédnéte “, kdy se ukazou piimo rtizné akce.

Déle by mély byt oddéleny doplikové barokni akce od hlavnich akci Letniho barokniho
festivalu, aby to nevypadalo, Ze vSechny spadaji pfimo do festivalu. Na Givodni strance
uplné dole je prehled akci, kde jsou jednotlivé akce oddéleny nadpisy ,, barokni
slavnosti “ a,,doprovodné akce*, ale pii kliknuti v zahlavi na kolonku ,, festival “
uz po nacteni stranek oddéleny nejsou. Bylo by nejlepsi udélat v zahlavi kolonky

,, festival “ menu, po jehoz rozkliknuti by se rozbalil vybér na tyto dvé moznosti.
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Do kolonky ,, zajimavosti “ by bylo vhodné dat menu s rozbalovacim vybérem moznosti:
,,fotogalerie a novinky z barokniho svéta®, kam by se fadily rtizné ¢lanky S barokni
tematikou atd. Do vybéru méla byt zatazena i moznost ,, turistické cile“ misto zbyte¢né
samostatné kolonky Vv zéhlavi. A protoze tento pojem je matouci a nevyjadiuje uplné¢,
€0 se mysli jim a jednotlivymi paméatkami, které se po rozkliknuti objevi, chtélo by tam
dodat napt. popisek: ,,Zde jsou navrhy dalsich baroknich skvostii, které miiZete navstivit

kromé zminenych pamatek Vv ramci festivalu‘.

Kolonka ,, informace “ je zavad¢jici, jeji nazev by mél byt ptepsan spise na ,, kontakt “.
Pro lepsi orientaci by se mél také ptidat vyhledava¢ do volného levého rohu vedle loga

webu, pokud by se stalo, ze navstévnik nebude moci néco najit.

Také by bylo zajimavé nechat jim prostor ke zhodnoceni festivalu (pokud se jej
v minulych ro¢nicich ucastnili), kde by se vyjadfili, co by v budoucnu oéekavali, anebo
vyleps$ili a zakladat ruzné ankety S vyuzitim téchto napadt anejlep$i z nich tieba
realizovat.

Do dolni ¢asti webu by mohl byt klidné¢ umistén odkaz na Facebookové stranky

ZapadoCeského baroka (jako maji napi. ruzné e-shopy), kde by se diky poukazani

na tyto stranky mohl zvysit pocet sledujicich. V soucasnosti je zde 233 sledujicich.

Pro ziskani dat o0 navstévnicich by pak nebylo Spatné zafadit i newslettery.
Navstévnikim by pak chodily pozvanky na nejnovéjsi barokni akce v Plzenském kraji

a okoli.

Obrazek 17 - Navrh zahlavi webu Zapadoceské baroko

7 I\ ¥ 4 . r . Tw 7
) ipudoceské N Ui Catumbaoks Fesival Zajimavosti  VaSendzory  Ankety  Kontakt

baroko

> Barokni savnost || Fotogglerie

£ Daprovodné akce || Novinky
0 Turistické clle

Pozn.: Tento navrh plati pro stavajici vzhled webu. Bylo pouzito logo stranky, jinak se jedna o vlastni
tvorbu. Jde predev§im o0 textovou a technickou tpravu pii zachovani sou¢asného vzhledu stranek.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, podle: Zapadoceskébaroko.cz, 2018
Vzhledem k malym zkusenostem Vv oblasti IT bude v nasledujici tabulce porovnano
nékolik plzenskych firem nabizejicich sluzby ve tvorbé webovych stranek podle jejich
hodnoceni na internetu a poctu ukazek jejich praci (grafickych navrhd) viaéi firmé

soucasného webdesignu, Agionets. r. 0.
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Tabulka 4 - Zebiigek firem tvofici webové stranky v Plzni

Firma hodnoceni | potet hodnoticich Ukazky praci
(weh)
PC-IN Plzeq 5= 11 52
BeCorp Group sr.0. 5% 7 82
ALFA - OMEGA servis a spol. projekt 5% 5 2
Agionets. 1. 0. 5% 1 127
ANT studio s. 1. o. 4 8* 24 91

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Firmy jsou sefazeny podle vyse hodnoceni. Varianta s nejvyssim hodnocenim je firma
PC — IN Plzen. V poctu ukazek se ale ztéchto firem fadi na pfedposledni misto.
Variantou s nejvice ukazkami je pravé firma Agionet s. r. 0., recenzi ale méla pouze
od jednoho ¢lovéka. Varianta S nejvétsim poctem recenzi je pak firma ANT studio
s.r.o., ktera sice byla ,, posledni* v hodnoceni z téchto vybranych firem, ale nejvice
zakaznik zde vyjadiilo svou spokojenost. Navic ma i dostatek ukazek. V piipadé
nespokojenosti s firmou Agionet s.r.o. by stialo zato vyzkouSet prvni ¢i posledni

variantu z vybéru v tabulce.
Navrh ¢. 3: Posileni propagace festivalu

Nejvice by se mélo investovat hlavné do plakatd, poptipadé billboardd, které by mély
byt rozmistény i jinde nez jen v Plzni ajejim okruhu do 5 km. Plakaty a letacky totiz
byly po odpovédich ,,zrndami*“ a ,,webové strdanky nejcastéj$i volenou variantou

(neberou-li se v potaz socialni sité z hlediska mladsich respondentt).

Pokud by chtél kraj zvysSit povédomi 0 festivalu mimo Plzenisky region, prtilezitost
k tomuto ucelu predstavuji ruzné veletrhy cestovniho ruchu, které by se konaly dfive
nez v I1ét& (napt. vdubnu v Ceskych Budgjovicich) a zaPlzefisky kraj dopfedu
nabidnout potencialnim navstévnikim napady na letni zabavu v podobé propagacnich
informacnich letackd s odkazy naweb Zapadoceského baroka (pokud jiz tak neni
¢inéno). Krom¢ veletrhii nebo informacnich center a pamatek by tfeba letacky mohly
byt dany i do okolnich podnikli ve méstech konani. Konkrétné v Plasich by mohly byt
dany napft. ke vstupenkam Vv Golfu Plasy, kam jezdi rodiny s détmi nebo se spolu chodi

bavit pratelé apod.

V ramci festivalu by mohla vyjit brozura ,, Léto s barokem po Plzensku . Jednalo by
se 0 malého privodce, kde by napar stranach (napt. o velikosti A6, 12 stran) byly

fotografie jednotlivych mist festivalu se stru¢nou historii a na posledni strané by byly
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tipy najiné barokni pamatky, tieba i Vv jinych krajich. Aby to neplsobilo obycejné,
ponechalo by se tam misto na turistické znamky, které¢ by tam v pfipadé zajmu mohli
zdarma dostat jako naznak toho, ze dané misto navstivili. Mélo by to pro né vétsi
emocionalni hodnotu a byla by také vétsi jistota, Ze je nevyhodi jako obycejné letaky.
Pro mensi déti by se vytvorila verze v podobé omalovanek, kdy by brozura obsahovala
zjednodusenou podobu pamatek, u nichz se festival nachazi, spolu s jejich nazvem a téz
mistem na turistickou znamku. BroZzury by mohly byt pouzity jako propaga¢ni material
ptred festivalem i béhem jeho pribéhu, nebo by byly prodavany za symbolickou cenu
jako suvenyr a vzpominka na festival. Pokud by neslo 0 zisk, mize se vytézek z prodeje

pouzit napt. na charitativni ucely. Lid¢ by si je alespon koupili.
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Obrazek 18 - Navrh Predni strany brozury
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Pozn.: Na obrazcich je graficky naznacen navrh brozury, kde byly pro pfedstavu vyuZity internetové
obrazky, logo festivalu a Zapadoceského baroka. Samotny navrh je vlastni. Barevnost je ptizptisobena

tradi¢nim barvam propagacnich materialti rocniku 2017.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, s vyuzitim obrazku:: Risy.cz, 2016; Dreamstime.com, 2018;

Shutterstock.com, 2016; Zapadodéeskébaroko.cz, 2018; Klaster-plasy.eu, 2017
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Obrazek 19 - Navrh vnitini strany brozury

Mariariska T (iice

\/ ¥y

Byl/a jsem zde: -)

Néco mdlo z historie

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, s vyuzitim obrazku: Shutterstock.com, 2016

U nakladt spojenych s vytiskem, zalezi na stanovenych parametrech. Témi jsou napf.

format, typ papiru, povrchova Gprava, barevnost, vazba, pocet stran aj.

Pomoci internetu byla pro ukazku provedena online kalkulace na strankach
expressprint.cz, kde nechtéli zadat velké mnozstvi kritérii. Kalkulace, v¢etné zadanych
kritérii, je pouze orienta¢ni. Cim vice kust je objednano, tim je nabidka vyhodngjsi.
Nevyhodou online kalkulace je znalost pouze konecné ceny, proto nejsou V nasledujici

tabulce uvedeny ceny za jednotliva kritéria.

49



Tabulka 5 - Online kalkulace vyroby brozury

Cena s
Kritéria DPH., bez
dopravy
Vazha Sita V1 vazba
Rozmér a ochyb |A6
Papir matny (0,09mm/115g/m2)
Barevnost barevny tisk
Tisk oboustranny
Pocet stran 12
. 1 188 K¢
Pofetks 1300 (a ks 11221 K9) 8 977 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nastavit Ize na téchto strankach vybér kritérii pro obalku a obsah individualné. Zde jsou
uvedeny dohromady. Pti vybéru materialu, ze kterého bude papir, by se nemélo
zapomenout nato, ze ma pusobit hlavné jako mens$i pamate¢ni knizeCka. Proto by
nemél byt zni¢eho moc lesklého. Zejména kvili razitkim au déti pak kvali
vybarvovani obrazki. Pocet 800 ks byl stanoven tak, ze 100 ks ptipada na jedno misto
festivalu. Pii této vyrobé by 1 kus stal zaokrouhlené¢ 11 K¢&. Doprava se odviji podle
vybéru. Na vybér je specialni dodani scenami Vvrozmezi 1700-7500 K¢ podle
vzdalenosti od mista nebo kuryrni sluzby, které jsou pifi objednavce nad 2000 K¢

zdarma.

Protoze ma kraj specifické pozadavky na vzhled propagacnich materiali, poupravil by
sinavrh podle svého uvazeni. Mél by mozna ale zvazovat mensi inovaci v tomto

ohledu, aby se kazdy ro¢nik v né¢em lehce lisil.

Netradi¢ni propagaci by predstavovalo spojeni pamatek se hrou ,,Geocaching“.

Nejednalo by se o propagaci festivalu, spiSe vSech baroknich pamatek obecné.
Navrh &. 4: Uprava organizace a programu festivalu

I kdyz to nékdy ovlivnit nejde, je dtlezité snazit Se poradat akci v dobu, kdy se zadna
jina v okoli nekona. V Tachové se v den festivalu konal hudebni koncert hned vedle
Barokniho festivalu, coZ neptisobilo nejlépe, a v Plasich se v ten samy den konala zase

jina akce ani ne 5 km vzdalena.

Dale by siméli poradatelé davat zalezet naznaceni arealu, nebot to muze vést

ke zbyte¢né nespokojenosti navstévniki (napf. vice prehledny planek arealu).
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Program festivalu by mél byt sestaven tak, aby vSechny akce trvaly stejnou dobu,
tj. 1 den, atd. V Plasich a Tachové by mohl mit dvé etapy: poznavaci a kulturni (nejvice
volené motivy navstévnikt) a podle toho by se vytvaiel. U obou mist by se mélo snizit
prilis velké nébozenské zaméfeni, které pro jiné segmenty Cini program méné

atraktivnim nebo vymyslet lepsi textové podani.

Pfi zamysleni nad programem bylo snahou vymyslet néco, co by jej zpesttilo a upoutalo
jak staly segment, tak idosud nezaujaty segment, tedy spojit néco tradi¢niho
s netradi¢nim. Zajimavym objevem byla hudebni skupina Barock ve spolupraci
s Adamem Malikem, kterd uz jen svym nazvem pfitahuje pozornost. Spojuji prvky
moderniho Zanru s obdobim baroka. A protoze Vv Plasich i okoli mnoho lidi posloucha

rockovou hudbu, mohl by o tento druh kulturni zabavy byt zajem.

Pro déti by mohla byt zajimava ,, Barokni projizdka nakoni“, kdy by zaméstnanci
Vv prevleku vozili déti na malych ponicich. Déale by se mohly uskute¢nit mensi soutéze

0 ceny pro dospé€lé spojené s informacemi ziskanymi béhem festivalu.

Protoze navstévniky byly ptevazné Zeny, v Tachové by mohli tieba udélat prednasku
0 barokni mod¢ a doplnit ji 15minutovym videem (pievazovala zde kultura, proto by

chtélo doplnit program i 0 n¢jaké poznani).

Co by mohlo ,,ozivit“ cely festival, je fotokoutek, kde by se navstévnici mohli vyfotit.
Jedna seotzv. ,fotobudku®, ve které by bylo nastavené barokni pozadi a k tomu
by bylo k dispozici né€kolik dopliikti (paruky, klobouk, $kraboska aj.). Jsou snadno
pienosné a ovladatelné. Navstévnici by mohli dostat fotky slogem festivalu hned,
protoze pfistroj je ptimo tiskne, a daji se sdilet i na socialnich sitich. Pozadi by se mohlo
udélat univerzalni pro vSechna mista v nékolika variantach. Pro navstévniky by
to mohla byt zdbava askvéla pamatka na festival. Piikladem je tzv. Fotonaut.
Zajimavou a netradi¢ni verzi focent selfie je pak i tzv. Kouzelné zrcadlo, které se do CR

dostalo z Ameriky a zachyti celou postavu.
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5 Zaver

Cilem této prace bylo porovnat dv€ mista vV ramci tematického festivalu a urcit dopady

na tato mista.

Prvné byla nastudovana odborna literatura, ktera se nejprve zabyvala cestovnim ruchem
a kulturnim cestovnim ruchem obecné, na coz navazaly eventy a event marketing, coz
bylo hlavnim tématem prace. Resil se zde postup jejich tvorby, hodnoceni a Gisp&snosti.

Zavér teoretickych vychodisek se pak zabyval marketingovou komunikaci.

Pro vyzkum vV praktické ¢asti byl vybran Letni barokni festival, ktery se shodoval
se specializaci na obor cestovni ruch. Z mozného vybéru 8 akci v ramci festivalu byly
vybrany dvé mista, konkrétn¢ Plasy a Tachov. Prizkum se uskute¢nil 14. 7. 2017
v Tachové a21.-22. 7. 2017 v Plasich. Zjistovani informaci probéhlo formou
dotaznikového Setteni, které mélo dvé faze, ato pisemné dotazovani ve zminénych

mistech konani festivalu a elektronické dotazovani Siroké vetejnosti.

U pisemného dotazovani sestalo svyzkumnymi piedpoklady nasledujici: prvni
piedpoklad ,,Navstévnici se z hlediska vekového zarazeni budou V obou mistech lisit*
byl vyvracen. Festivalu se v danych mistech Gc¢astnili hlavné navstévnici stitedniho véku
od 36 let, pticemz nejvétsi podil méli lidé ve vékovém intervalu 46-55 let. Druhy
ptedpoklad ,,Hlavnim zdrojem informaci budou pro navstévniky vV obou mistech
plakaty “ byl téZ vyvracen. V obou mistech byla nejéastéjsi odpoveéd’ znami. U Tachova
s 28 % a u Plas s 24 %. Tieti piedpoklad ,,Hlavni motivem pro ucast navstévnikit v obou
mistech bude traveni casu S rodinou” byl také vyvracen. V Tachové byla motivem
kultura s podilem 39 % a v Plasich poznani se 40 %. Posledni pfedpoklad ,,Vice nez
polovina navstévnikii v obou mistech bude spokojena s organizaci festivalu® byl
potvrzen. V Tachové¢ bylo s organizaci spokojeno 80 % navstévnika a v Plasich 77 %
navstévniki.

U elektronického dotazovani se pak stalo, ze: vyzkumny ptedpoklad ,, Nejpocetnéjsi
skupina respondentit bude v intervalu 15-25 let“ byl potvrzen. Jejich podil ¢inil 84 %.
Druhy ptedpoklad ,, Vice nez polovina respondentii nebude mit zajem 0 historické akce “
byl vyvracen. 57 % respondentti uvedlo, ze je akce s historickou tematikou zajimaji.
Treti predpoklad ,,Respondenti se 0 udalostech obvykle dozvidaji nejvice pres socidlni

Ve

site “ byl potvrzen. 86 % respondentti vyuziva jako hlavni zdroj informaci pravé socialni
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sité. Posledni ptedpoklad ,, Nejvice respondentii odpovi, Ze jim pojem Letni barokni

festival nic nerika‘ byl potvrzen. 53 % respondentd odpovédélo, ze tento pojem nezna.

Protoze festival neni masovou zalezitosti, je dilezité, aby Siudrzel své , vérné“
navstévniky a priliSnymi zménami je neodlakal. M¢l by se ale pokusit udé€lat par zmén
a zvysit tak pocet dosud neoslovenych segmentti. V kapitole navrhy a doporuceni proto

bylo navrzeno n¢kolik napadt a zmén, které by mohly byt provedeny.

Prvni navrh se konkrétn¢ tykal samostatné propagace Plas a Tachova na socialnich
sitich. Druhy navrh fesil zmény webovych stranek Zapadoceské baroko. Treti navrh
se zamé&foval na posileni propagace celého festivalu. Ctvrty navrh se zabyval organizaci

a zpestienim festivalu.

53



| Summary and keywords

This work compared two of the eight festival places within the Summer Baroque
Festival and investigated its impact on these places. The festival was held last year.

Tachov and Plasy were selected for the survey.

In the context of the issue, the literature was first studied, which dealt with basic
concepts such as namely tourism, cultural tourism, events, and event marketing. In the

end, the theory dealt with marketing communication.

The practical part was carried out in the form of a questionnaire survey. The first phase
was a written questioning of the visitors to the festival in Tachov and Plasy. In the first

city, the survey took place on July 14, 2017, and in the second city 21-22 July 2017.

The second phase was an online questioning of the general public, which identified the
public's awareness of this festival. The responses from both surveys were processed into

tables and charts and then evaluated. Research prerequisites have also been created.

In the case of written questionnaires, the following assumptions were made: the first
assumption, ,, The visitor will differ in both places* was refuted. The festival was
attended by mainly middle-aged visitors from the age of 36, with the largest proportion
being people aged 46-55. The second assumption, ,, The main source of information
were posters in both places,“ was also disputed. In both places, the most common
answer was known. In Tachov with 28 % and in Plasy with 24 %. The third assumption
,, The main motivation for attending visitors in both places will be spending time with
family “ was also refuted. In Tachov, the theme was a culture with a 39 % share and
a 40 % knowledge in Plasy. The last presumption ,, More than half of the visitors in both
places will be satisfied with the organization of the festival “ was confirmed. In Tachov
80 % of visitors were satisfied with the organization and 77 % of visitors in Plasy.

In the case of electronic questioning, then, the research assumption , The most
numerous group of respondents will be in the range of 15 to 25 years® has been
confirmed. Their share was 84 %. The second assumption, ,,More than half of
respondents will not be interested in historical events* has been refuted. 57 % of
respondents said they were interested in historical topics. The third assumption,
,,Respondents usually learn the most about events through social networks was
confirmed. 86 % of respondents use social networks as the main source of information.

The last assumption ,, Most respondents say that the term Summer Baroque Festival
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does not say anything“ has been confirmed. 53 % of respondents said they had not

known this term.

Based on the results of the research, several suggestions and recommendations for

organizers of the event were done. The first suggestion dealt with

propagation of Plasy and Tachov on social networks. The aim of the second
recommendation was to suggest changes to improve the website of the West Bohemian
Baroque. The third suggestion focused on enhancing the promotion of the entire
festival, and the final recommendations were aimed at increasing the attractiveness of

the festival to both current and other segments.
Keywords:

Evaluation, event, marketing communication, festival visitors, recommendations
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V Prilohy

Priloha 1: Pisemny dotaznik

Vazeni navstévnici festivalu,

jmenuji  se Ivana Zimova ajsem studentkou Jihoceské univerzity v Ceskych
Budejovicich. Ve své bakalarské praci Se venuji porovndavani Letniho barokniho
festivalu ve dvou méstech. Rada bych Vis proto pozZadala o vyplnéni tohoto dotazniku.
Dotaznik je zcela anonymni @ slouzi pouze pro ucely mé bakalarské prace.

1) Jste: [lzena [] muz

2) Vék: 1 15-25 [1 26-35 [] 36-45 [] 46-55 [] 56-65 [ 66 a vice

3) Bydliste:

1 bydlim zde

1 JINE: i kraj:

4) Status: [ student [ namatefské dovolené [ pracujici [ nezaméstnany [
Vv dichodu

5) S kym jste na akci pfisel/ptisla? Vyberte jednu z moznosti.

1 sam/sama [ sprateli [J srodinou  [J s partnerem/partnerkou

6) Jak jste se 0 dané akci dozvédél/a? Vyberte jednu nebo vice moznosti.

1 tisk (napt. Plzensky denik, Tachovsky denik)

71 z plakatt

71 z propagacnich letakt

ze socialnich siti (napt. Facebook)

webova stranka mésta

www.zapadoceskebaroko.cz

od znamych

rozhlas

jiné (vypiste)

7) Jaky byl pro Vas hlavni motiv K ucasti? Vyberte jednu Z moznosti.

] zébava [ poznani [ kultura [J poznat nové lidi [ travit ¢as s rodinou



] jiné (vypiste)

8) Co je podle Vas na programu festivalu nejzajimavéjsi? Vyberte jednu z moznosti.
] umisténi akce Vv blizkosti pamatek (moznost jejich prohlidky apod.)

] kulturné-spolecenské ¢innosti (pfednasky, koncerty, divadlo, filmova noc)

] predstaveni barokniho Zivota (tance, ochutnavky)

] barokni ohnostroj

'] nabozenska tématika (mse, navstéva kaple, kostela)

1 jiné (vypiste)

9) Byl festival jedinym bodem Vaseho celodenniho programu? Vyberte jednu
Z moZnosti.

1 ano, pfijel/a jsem pouze kvili festivalu

I ne, festival nebyl jedinym divodem navstévy mésta

1 ocitl/a jsem se zde nahodou (neplanovan¢)

10) Navstivil/a jste jiz n€kdy tento festival? Vyberte jednu z moznosti.

] ano, na festivalu jsem byl/a (vypiste kde, pokud se jedna o jiné

'] ne, jsem zde poprvé

11) Pro¢ jste vV ramci festivalu zvolil/a toto mésto z celkové nabidky 8 mést? Vyberte
jednu nebo vice moznosti.

] blizsi vzdalenost od bydlisté

" zajimavy kulturni program

"] vhodna doba

] finan¢ni okolnosti

] cast zndmych

1 jiné (vypiste)

12) Jak jste spokojen/a s nabidkou aktivit v programu? VVyberte jednu z moznosti.
1 spokojen/a  [1 spise spokojen/a [ spiSe nespokojen/a  [1 nespokojen/a

(vypiste diivod)



13) Jak hodnotite organizaci festivalu? Vyberte jednu z moznosti.
1 spokojen/a [ spise spokojen/a  [] spiSe nespokojen/a [ nespokojen/a
(vypiste divod)

14) Za které polozky planujete béhem festivalu vynalozit penize ajakd je Vase

maximalni hranice v K¢ pro tyto polozky? Vyberte jednu nebo vice moZnosti.

vstupy

doprava

ubytovani

stravovani

nakup suvenyri

ostatni

Dé&kuji za vyplnéni a preji hezky den.



Priloha 2: Elektronicky dotaznik

Povédomi verejnosti o Letnim baroknim

festivalu

Dobry den,

jmenuji se lvana Zimova a jsem studentkou Jinogeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Ve své

bakalarské praci se vénuiji Letnimu baroknimu festivalu. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni

tohoto dotazniku, jehoz Géelem je zjistit povédomi vefejnosti o tomto festivalu. Dotaznik je zcela
anonymni a slouzi pouze pro Gcely mé bakalarské prace.

2\ i

O muz
@ vék: *

QO 15-250t

O 46-55let

(3) Byalisté: *

O Zena

QO 26-35kt
QO s6-65let

Plzefisky kraj

@ Status: *

student

@ Zajimaji Vas akce spojené s historii? *

O ano
O ne

@ Znate néjaky kulturni festival spojeny s historii? *

O ano (vypiste prvni, ktery Vas

napadne)

@ Z jakych zdroju se obvykle dozvidate o festivalech? *

D z tisku
D z plakatd

D z propagaénich letakd

zrozhlasu

Jiné...

000000

od znamych

newslettery

One

na webovych strankach mésta/obce

ze socialnich siti (napf. Facebook)

O 36-450t
O 66 3 vice let

o nevim



@ Jaky vliv ma propagace (znamost) festivalu na Vasi acast? *

1 2 3 - 5

Nemensis O O O O O nNepeu

@ Nejvice se ucastnite akci: *
O s Ucasti do 100 osob
O s Uéasti v rozsahu 100 - 500 osob
O s Gcasti v rozsahu 500 - 1000 osob

O s Ucasti v rozsahu 1000 a vice osob

@ Rika Vam néco pojem Letni barokni festival? *

BAROKNI

¢ FESTIVAL 2017

O ano (vypiste,odkud o ném vite)

O trochu
O nevim
O ne

@ Tusite, kde festival probiha? *
O ano (vypiste)

O nejsem si jisty/a

6 =



@ Ohodnofte na stupnici od 1-5: *

1=nejhorsi, 5=nejlepsi. Hodnoceni se tyka tisku & webl o festivalu, které jste vidél/o (vypsal/a jste v ot. & 10). Pokud jste o festivalu nic nezoznomenal/o,
zhodnotte oficidini stranky festivalu www.zopadoceskebaroko.cz, jejichz dst je zde na obrozku (omlouvam se za kvalitu) s ukdzkovymi informocemi, pri
pripadném nezdjmu, novstivit tento web.

Pod ochranou svaté Mafi

PEE e S

Zapadoceské
baroko

Barokni kLidterni skavnost

ROve prvey, 3t Nivin
ey, UMb, GoEreho 1d'e 8 P

logo festivalu
design tisku/webovych strének

zajimavost informaci v tisku/na webovych
strénkach

O
O
O
progrem O
O
O

cena (vstup,doprava)

0| O] O O OF®
Q| Ol 0 O[OS
0| Q|0 ©|ONS
Q| O Q| O | ard

dostatecnost propagace (zndmost festivalu)

@ Navstivil/a byste tento festival? *

O ano

O tento festival jsem jiZ navativil/a
O e
O nevim

@ Pokud Vas festival nezaujal, co by se mélo zménit, abyste zménil/a nazor? *

V pripadé, Ze nemdte 2Gdné vytky, nopiste ,nic".

Napiste odpovéd...

500

Pozn.: Obrazky jsou potizeny pies screenshoty.

Zdroj: vlastni tvorba na webu survio.com, 2018



Ptiloha 3:

Ukazky propagacnich materiali festivalu

Pfiloha v novinach

3 Y ) < }
IV
FESTIVAL 20
10. 6.

Zapadogeské baroko

Apadoceské baroko Je unikdtnl
Maeri nabisd viem

~motnost proiis baroko viemi
dohloubkyadokrssy. Stéteini 2ist
skeho baroka tvoti

. lopeavodaych
ke, Které jsme pro Vi v letodnim roce opéc
pipravili,

Pokaud phjmete nase posvin. rozhodné
sebidiBlitorat u protiete edinelad
& sasitky, Predstavime Vim
x..mmanumu prostlednictvim
arck festivali. e,

gastrono
"yki & emamnych vini Ochutmejte
baroks, nnn-m

i dle pavodaich plint Jans Blatele
:Lm ot v THE 2017, deil
plany. V. Muuuk: Tynich se n.:u-v

Zdroj: vlastni fotografie, 2018

Propagacni letak

l,\l[\ \l ’()I/

10.6.-19. 8

Zipadodeské
baroko

Zdroj: vlastni fotografie, 2018



