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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva tématem efektivity vyuziti prostfredkit komunika¢niho mixu pfi
propagaci kulturni akce Bu€ovice 1645: dobyvani zamku. V teoretické Casti se zamétuje na
zatazeni kulturni udalosti v ramci oblasti marketingu, rozebira ji z pohledu marketingového
mixu a hledd teoreticka vychodiska propagace prostiednictvim nastrojii komunikacniho
mixu. PohliZi na ni i jako na nastroj rozvoje cestovniho ruchu. Prakticka ¢ast zkouma vyuziti
konkrétnich néstrojit komunika¢niho mixu i mediatypt pti propagaci kulturni akce Bucovice
1645: Dobyvani zamku analyzou sekundarnich dat a prostiednictvim polostrukturovanych
rozhovortl, v nichz se zabyva atraktivitou propagacnich materialti v souvislosti s primarni

cilovou skupinou. Na zakladé¢ téchto zjisténi doporucuje, jak 1épe kulturni akci propagovat.

Kli¢ova slova:

Kulturni akce, sluzba, event marketing, 4P, propagace, komunika¢ni mix, cestovni ruch

ABSTRACT

The banechlors’s thesis deals with the topic of the effectiveness of the use of means of
communication mix in the promotion of the cultural event Bucovice 1645: Conquest of the
Castle. In the theoretical part, it focuses on the inclusion of a cultural event within the field
of marketing, analyzes it from the point of view of the marketing mix, and looks for
theoretical starting points for promotion through the tools of the communication mix. It also
sees it as a tool for the developement of tourism. The practical part examines the use of
specific tools of the communication mix and media types in the promotion of the cultural
event Bucovice 1645: Conquest of the Castle by analyzing secondary data and through semi-
structured interviews, in which the attractiveness of promotional materials in connection
with the primary target groups is discussed. Based on these findings, it recommends how to

better promote cultural event.

Keywords:

Cultural event, service, event marketing, 4P, promotion, communication mix, tourism
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UvVOD

Kulturni akce jsou nehmotné produkty, které nepiinaseji vlastnictvi. Z hlediska marketingu
je kultura obecné€ povazovéna za sluzbu (Vastikova, 2014, s. 26-29), kulturni akce jsou pak
zaroveti fazeny do oblasti event marketingu (Sindler, 2003). Aby bylo dosaZeno stanovenych

cilt, je nezbytné je spravné komunikovat, propagovat.

Ackoliv se muze zdat, ze diky rozsifeni masovych médii je dnes jednoduché informovat
o Cemkoliv a ze se k cilovym skupinam informace dostdvaji takika samy, vzhledem
k mnozstvi moznosti a produktll neni zcela jednoduché najit pro propagaci spravnou cestu.
Obzvlast v dnesni dobé konzumni spolecnosti, kterd nabizi nespocet kulturnich
a spolecenskych akci, aby zakaznikovi poskytla kromé duSevniho obohaceni co
nejrozmanitéj§i formu odpocinku, se kultura neobejde bez optimalniho nastaveni
marketingovych aktivit. Zejména z divodu, ze tada akci, at’ uz jde o divadlo, film, vytvarné
umeéni, historicko-zdbavné akce a dalsi, si je vzajemné podobna. Je tedy dilezité nejen to,
aby byl kazdy produkt v idedlnim ptipadé nécim jedinecny, ale aby byla spravné nastavena

1 jeho propagace.

Jak tedy zaujmout cilovou skupinu, aby si vybrala pravé tu konkrétni udalost, jez je
predmétem propagace? Kde vSude a prostfednictvim jakych kanald je mozné §ifit povédomi
o udalosti tak, aby byla v co nejvéEtsi mife zasazena cilova skupina? Jaka je financni stranka

Sifeni reklamy konkrétnimi kanaly? Jak zajistit bezplatné Siteni?

Témito 1 dalSimi otazkami se zabyva tato bakaldifskda prace. Odpovidd na né jak
prostiednictvim teoretické, tak i1 praktické casti. Pro praktickou cast si autorka vybrala
nauc¢né-zdbavnou akci pifipominajici skute€nou historickou udalost Bucovice 1645:

dobyvani zamku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNIi AKCE A JEJICH ZARAZENi V MARKETINGU

Zéakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je dle Svétlika (2005, s. 18)
zékaznik. Za dulezité povazuje, aby podnik pochopil potieby klienta, diky ¢emuz je pak
schopen pfipravit spravnou kombinaci marketingového mixu — 4P, tedy produktu (product),
ceny (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). S ohledem na zdkaznika pak
definuje 1 marketing, a to jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivitovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zpuisobem zajiSt'ujicim splnéni cilii organizace.*

Z marketingového hlediska jsou kulturni akce produkt. Ty dale délime na hmotné — vyrobky,
a nehmotné — sluzby. Kulturni akce se z tohoto pohledu fadi mezi sluzby. Coby udalosti,

které umoznuji intenzivnéj$i vnimani znacky, je 1ze povaZovat za nastroj event marketingu.

1.1 Kulturni akce jako sluzba

Dle Rasovské (2017, s. 74-75) jsou sluzby chédpany jako ,.ekonomickéd Cinnost, jejimz
vysledkem jsou nemateridlni hodnoty, které se projevuji jako uzite¢né efekty pro spotiebitele
sluzeb, nebo také proces vynakladani prace, pii némz nevznikd hmotny vyrobek, nybrz

uzitny efekt.

1.1.1 Historie pohledu na sluzby

Rozdily mezi hmotnymi a nehmotnymi produkty vnimali uz fyziokraté v 18. stoleti, ktefi
povazovali za jedinou formu bohatstvi piidu, a zemédé€lstvi za jedinou produktivni ¢innost.
Kritizoval je ekonom Adam Smith, ktery byl piesvédcen, Ze ,,vyroba produktt je rovnocenna
zemé&délstvi pfi vyrobé zisku”. Sluzby nicméné povazoval za neplodné a neproduktivni,
protoze zanikaly v okamziku, kdy byly produkovany. S nim nesouhlasil Jean Baptiste Say,
ktery sluZzby obhajoval na ptikladu lékatt, ktefi jsou svou €innosti uZitecni, a stavél je na
rovenl zemédélstvi a vyroby. Tato teorie byla postupné rozpracovavana dale az do dnesni
doby, naptiklad Philipem Kotlerem ¢i Rustonem a Carsonem, ktefi uvadéji, ze ,,zakladni
rozdil mezi marketingem zboZi a sluzeb spociva v tom, Ze zboZzi se vyrabi, kdezto sluzby se

provadéji* (Vastikova, 2014, s. 24-29).

1.1.2 Klasifikace sluZeb
Na zakladé odvétvového tiidéni jsou sluzby Elenény na terciarni, kvartérni a kvintérni.

- terciarni — diive vykondvané doma (naptiklad kadetnictvi, pradelny),
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- kvartérni — usnadiuji a zefektiviiuji rozdéleni prace (naptiklad doprava, obchod,

finan¢ni sluzby),

- kvintérni — ur¢itym zptisobem méni a zdokonaluji zakazniky (vzdélavani, rekreace)

(Vastikova, 2014, s. 67-69).

Oblast kultury lze na zakladé tohoto rozdéleni povazovat za kvintérni sluzbu. To tvrdi
1 Halaskova (2018), dle niz jsou sluzby kvintérniho sektoru takové, které zvysuji dynamiku
ekonomického ristu s diirazem na kvalitativni stranku, rozvoj a kultivaci lidského potencialu

(Skolstvi, kultura, t€lesna kultura, zdravotnictvi, socidlni sluzby, rekreacni sluzby).

1.2 Kulturni akce jako nastroj event marketingu

Z jiného uhlu pohledu je kulturni akce nastrojem event marketingu. Jak uvadi Karli¢ek
(2016, s. 569—662), event marketing umoziiuje cilové skupiné ptimo se podilet na akci, diky
¢emuz je zprostitedkovan intenzivnéjsi prozitek s konkrétni znackou. To pak vyvolava
pozitivni emoce, a ma nasledné vliv na kladné hodnoceni udélosti, potazmo i znacky.

A pravé nariistajici obliba znacky, kterd kni také zpusobuje vétsi loajalitu ze strany

vvvvvv

Dle Sindlera (2003, s. 22) je jednou z nejvystizn&jsich definic event marketingu ta od Svazu
némeckych komunikacnich agentur: ,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani
zazitka stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky
maji za kol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované uspotfadanim

nejruznéjsich aket, které podporuji image firmy a jeji produkty.*

1.2.1 Historie pohledu na event marketing

Definice event marketingu se poprvé objevila v poloving 90. let minulého stoleti (Heskova,
2009, s. 41). Oproti sluzbam je tedy tento ndstroj vniman jako pomérn€ mlada, nicméné ve
svété jiz zavedena forma komunikace, jak zmifiuje Sindler (2003, s. 13.). Dle né&j doposud
neni jednoznacné, zda jsou event a event marketing synonyma, ¢i dva rozdilné¢ pojmy.

Nicméné tvrdi, ze prevlada nazor o jejich rozdilnosti z hlediska vyznamu.

1.2.2 Typy eventii

Druhtl a typii eventtl je velké mnozstvi. Clenit je miizeme z hlediska jejich obsahu, zazitku,

ktery zprostiedkovavaji, ptipadné z pohledu cilové skupiny:
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- informativni eventy — cilem je pfedat publiku informace prostfednictvim zdbavného

programu,
- zébavné eventy — cilem je vybudovat dlouhodobou image znacky,

- eventy vyuzivajici pfilezitosti — jsou zaméfené na budovéani povédomi o znacce,

jedna se o propojeni komunikace naptiklad s oslavou vyroci,

- image event marketing — cilem je pfedstaveni myslenky, kterd musi korespondovat
s hodnotami spojenymi se znackou, v dnesni dobé patii mezi nejcastéjsi témata

ekologie (Slovdkova, 2021).
Podrobnéjsi déleni nabizi Sindler (2016, s. 36):
Podle obsahu kromé¢ informativnich a zdbavn¢ orientovanych eventl uvadi:

o pracovné orientované eventy — primarné jsou zaméfeny na vyménu
informaci, respektive zkuSenosti a orientovany na zaméstnance ¢i obchodni

partnery.
Podle cilovych skupin dé€li eventy na:
o vefejné — akce, které jsou potfadané pro externi cilovou skupinu,
o firemni — akce urené pro zameéstnance, dodavatele, akcionatfe apod.
Podle konceptu kromé eventll vyuZivajicich ptileZitosti a image event marketingu
uvadi:
o znaCkovy (produktovy) event marketing — cili na aktivity vedouci

k zasazovani znacky ¢i produktu do zvolené emocionélni roviny a budujici

dlouhodoby emocionélni vztah recipienta ke znacce,

o event marketing vztazeny k know-how — image zvoleného mista eventu zcela

odpovida know-how ve vlastnictvi firmy,

o kombinovany event marketing — jednd se o libovolnou kombinaci vyse

uvedeného.
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2 MARKETINGOVY MIX KULTURNI AKCE

Pro efektivni prodej je nezbytné mit peclivé navrzeny marketingovy mix. Pfi planovani uziti

jeho jednotlivych ¢asti plati, Zze klicové je mit informace. Nejviditeln€jsSim aspektem 4P pak

je propagacni aspekt (Byrnes, 2009, s. 356-357).

Zakladni marketingovy mix zahrnuje Ctyii oblasti (4P):

product (produkt) — v pfipad¢ kultury se jedna o sluzbu, udalost, myslenku,
zkuSenost, misto, kampan, instituce v podobé sluzby muzei, knihoven..., ¢innost,
osobu, zazitek. Samoziejmée v kultufe existuji i hmotné produkty, zdkaznikovi ovSem

zprostiedkovavaji sluzbu, naptiklad obrazy na vystave,

price (cena) — v oblasti sluzeb je velice specifickym ukazatelem, odrézi se v ni fada

faktort, od preferenci pies vkus po kvalitu,

place (misto prodeje/distribuce) — néstroj, ktery mé zajistit, aby se produkt dostal
k zékaznikovi na spravné misto ve spravny ¢as. Volba mista je v kultutfe vétSinou
dana charakterem sluzby, ale aby se navstévnik dostal na konkrétni misto konani

udalosti a vcas, lze zcela dobie ovlivnit,

promotion (propagace/marketingova komunikace) — také v oblasti sluzeb zahrnuje
reklamu, public relations, sponzoring, podporu prodeje, pfimy prodej (Johnova, 2008

5. 17-20).

Pro sluzby je marketingovy mix v sou€asnosti rozsiten o dalsi oblasti (3P):

physical evidence (materialni prostiedi) — poméha ke zhmotnéni sluzby. V ptipadé
kulturni akce jde o misto, na kterém se odehrava. Duilezitou roli hraje, zda je vhodné
zvolené, zda spliuje ocekavani navstévnika naptiklad z hlediska dokreslovani

atmosféry,

people (lid¢) — odbornici, kteti sluzbu nabizeji, jsou prostfedniky mezi poskytovateli
sluzeb a klienty a jsou to prave oni, kteti dokazi ovlivnit zdkaznikovo vnimani,

procesess (procesy) — usnadiiuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim (RaSovska,

2017, s. 66-69).
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2.1 Planovani propagace kulturni akce

Pro lepsi piehlednost bude v této bakalaiské praci na kulturni akci nahlizeno pouze jako na

soucast event marketingu.

Zakladem pro propagaci, a to nejen kulturni akce, je vytvofit plan. ,,Proces strategického
marketingového fizeni se sklada z analyzy marketingovych pftilezitosti, vyzkumu a vybéru
cilovych trhli, z navrhovani marketingovych strategii, planovani marketingovych program,
organizovani marketingovych ¢innosti a z provadéni kontroly marketingového usili s cilem
vytvaret zmény, které uspokoji jednotlivce a firmy.” Jde o nastroj, ktery pomaha stanovovat

cile a vytvaret strategii k jejich naplnéni (Vastikova, 2014, s. 88-91).
Ze je pro marketing jakéhokoliv produktu stéZejni mit vytvofeny plan a dodrzet nékolik
zasad, tvrdi 1 Karlicek (2016, 691-694). Mezi zasady dle n¢j patii:

- koncept zajimavy pro cilovou skupinu, ktery ji zarovent umozni aktivné se na udélosti

podilet,

- pojeti musi korespondovat s positioningem znacky,

- misto a ¢as konani udalosti nesmi byt v rozporu s moznostmi cilové skupiny,

- kvalitni propagace,

- profesionalni organizaéni zajiSténi.
V rdmci planovani se obvykle provadi situacni analyza, voli se nejvhodné;j$i komunikaéni
mix, vznikd medialni plan a rozpocet na propagaci. Pfedem jsou také stanovena kritéria pro

hodnoceni vysledkd a pravidla pro pribéznou a zavérecnou kontrolu dosazenych cilii

(Johnova, 2008, s. 270).

2.1.1 Situacni analyza

Planovani jakéhokoliv podniku se neobejde bez ptedchozi analyzy. K pochopeni toho, jaké
ma konkrétni firma, znacka, produkt postaveni na trhu, je nezbytné provést situacni analyzu.
Na jejim zéklad¢ je pak podnik schopny zodpovédét jednoduché otdzky, napiiklad jak si
vede konkurence. Dle Svétlika (2005, s. 317-318) musi byt pohled na analyzované prostiedi
Siroky a komplexni. Jako nejvhodnéjsi analytické metody uvadi metodu PEST a SWOT

analyzu.
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Metoda PEST

= analyza externiho prostiedi organizace. Jedna se o akronym.

P — political — politické vlivy — data o existujicich i potencialnich politickych vlivech

E — economical — ekonomické vlivy — udaje o vlivu mistni, nadrodni i svétové ekonomiky

S — social — socialni vlivy — davaji odpovéd’, jak se dovniti organizace promitaji socialni

zmény, patii sem i kulturni vlivy

T — technological — technologické vlivy — data o dopadech stavajicich, novych a vyspélych

technologii

Podstatou PEST analyzy je nalézt pro kazdou skupinu faktord nejzasadnéjsi Cinitele, které
mohou organizaci ovliviiovat. Jedna se o jednu z nejpouzivanégjSich metod v oblasti analyzy

dopadti (Management Mania, ©2011-2016).
SWOT analyza

Dle Svétlika (2005, s. 318) je analyza silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb, tedy

SWOT analyza, asto vyuZzivanou analytickou metodou. Nazev je zkratkou anglickych slov:
Strenghts — silné stranky

Weakness — slabé stranky

Opportunities — ptilezitosti

Threats — hrozby

Jak Svétlik uvadi, po provedeni analyzy jednotlivych faktorli je mozné stanovit vlivy, které
se mohou zasadné odrazit v ¢innosti organizace. Vyhodnocuji se ve dvou oblastech — jako
analyza vnitiniho prostfedi (silné a slabé stranky) a jako analyza vnéjSiho prostredi

organizace (piileZitosti a hrozby).

2.1.2 Souvislost mezi nastroji komunika¢niho mixu a event marketingem

Obecné pii propagaci neni obvykle vyuzivan pouze jeden néstroj komunikacniho mixu,
nybrz dochazi k synergii — jedna se o tzv. integrovany marketing, v souvislosti s eventy
jde o integrovany event marketing (Sindler, 2003, s. 23). V piipadé kulturnich akeci tak

rovnéz lze vyuzit vSech prostredkii komunika¢niho mixu:

- osobni prodej — ptima forma prodeje, oboustranna komunikace,
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- reklama — placena neosobni forma komunikace prostiednictvim riznych médii,
- public relations — komunikace vytvareni vztaht smétujicich dovniti organizace i ven,
- podpora prodeje — kratkodobé stimuly zamétené na zvySeni prodeje,

- pfimy marketing — vSechny trzni aktivity slouzici k pfimému kontaktu s cilovou

skupinou (Ptikrylova a kol., 2019, s. 142—148).

Osobni prodej

Osobni prodej je forma piimé komunikace se zédkazniky, tedy tvaii v tvar, ¢imz se odliSuje
od ostatnich néstroji komunika¢niho mixu. Tento typ prodeje uskuteciiuji zejména obchodni
zastupci, jejichz cilem je prodat (Svétlik, 2005, s. 308).

Forma osobniho prodeje mize, a rovnéz je, vyuzivana v kultufe pii organizovani event.
Zastupci poradatelti oslovuji napiiklad sponzory, bez kterych by udalosti nebyli schopni
usporadat, rovnéz mohou oslovovat podniky v souvislosti s prodejem vstupenek C¢i

navazanim barterové spoluprace.

Z tohoto pohledu, aby byla komunikace ze strany obchodniho zastupce co nejpresveédcive)si
a méla pozitivni vliv na rozhodovani zdkaznika, I1ze dle Piikrylové (2019, s. 106) vyuzit
znalost nekterého z komunikac¢nich modeld, napiiklad modelu AIDA. Jedna se akronym

odvozeny od jednotlivych stadii rozhodovaciho procesu:

A — attention — upoutani pozornosti

I — interest — vzbuzeni zajmu o nabidku

D — desire — zakaznik musi byt piesvédcen, Ze produkt uspokoji jeho potieby ¢i pfani
A — action — pfesvédc¢ivou nabidkou je nutné pfinutit zdkaznika k akci, nakupu

Public relations

Hlavnim cilem public relations je vytvafeni pozitivnich vztahii s vefejnosti. K dosazeni
tohoto cile vyuziva emoce, coz je spole¢ny znak s event marketingem. Dal§im je, Ze se
prostfednictvim obou néstroji snazime do hloubky poznat ndzory cilové skupiny, pochopit

jeji chovani, zjistit, jaka ma piani, potieby (Sindler, 2003, s. 31).

Protoze je kultura ptfevazné zavisla na dotacich, ptispévcich od sponzora apod., vyuzivaji
organizatofi k propagaci prave také public relations, coZ pti spravném nastaveni komunikace
muze vést k niz§im ndkladim. Déje se tak zpravidla vytvarenim a rozesilam tiskovych zprav

do médii, s cilem vzbudit jejich zajem o akci, a vytvofit si cestu k neplacené reklamé ve
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formé novinového ¢lanku, ktery vychdzi z dané tiskové zpravy, k rozhovoru novinare

s organizatorem apod.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma komunika¢niho mixu, ktera zakaznikovi nabizi dodatec¢né podnéty
souvisejici s produktem. Ma pomoci zvysit prodej a vyuziva k tomu vhodné podnéty
(Svétlik, 2005, s. 278). V oblasti kultury to miize byt naptiklad sleva na vstupenky na koncert
zakoupen¢ v piedprodeji, mnozstevni sleva pro abonenty divadelnich pfedstaveni, soutéze

o vstupenky zdarma apod.

Jedna se o kratkodoby podnét srychlym efektem. VéEtSinou byva podpora prodeje
kombinovéana s urcitymi formami reklamy — reklama zékaznika informuje o produktu,

podpora prodeje ho naldké k akci (Ptikrylova, 2019, s. 146—-147).

Primy marketing

Ptimy marketing se do urcité doby vyznacoval katalogovym prodejem, tada lidi jej ma
spojen s postovni zasilkou ve schrance. V soucasnosti je jeho vyznam daleko S§irsi, jeho
zakladem jsou tyto cCasti: direct mail, telemarketing, teleshopping, online marketing,
neadresna distribuce, kioskové nakupovani a vkladana inzerce v tisténych médiich (Svétlik,

2002, s. 300-301).

Dle Piikrylové (2019, s. 400—431) je v soucasnosti trend takovy, ze zdkaznici, se kterymi je
komunikovano piimo, jsou peclivé vybirdni a oekava se od nich okamzita odezva, pficemz
je kladen duiraz na vytvotreni dlouhodobych vztaht s nimi. O pfimém marketingu hovoii jako
o neustale se vyvijejici form& komunikaéniho mixu a jen stéZi Ize najit obor, ktery by jej
nevyuzival. Pfi oslovovani zdkaznika je Cerpano z databazi s kontakty klienti a dalSimi

informacemi o nich, které jsou povazovany za zaklad pfimého marketingu.

Jak poukazuje Sindler (2003, s. 30), direct marketing je pro event marketing velice pfinosny
tim, ze piispiva k budovani silnych vztaht s klienty — vyvolava prvni emoce, zakaznik si
jeho prosttednictvim vytvaii obraz o firmé, nazor na ni. Proto je nutné, aby uz z této formy

pozvanky byly citit spravné emoce, které u klienta vzbudi zajem o produkt.

V oblasti kultury je takto moZzné rozesilat napiiklad pozvanky na potadané akce a dalsi
informace o nich. Dal§im ptfikladem mohou byt mobilni aplikace, jejichz prostiednictvim

1ze s lidmi, ktefi je pouzivaji, rovnéz komunikovat napiimo.
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Reklama v médiich

Dle Heskové (2009, s. 42) jde o nejcastéjsi spojeni v rdmei komunika¢niho mixu — reklama
veétsSinou slouzi k sezndmeni vefejnosti s planovanym eventem. Plati, ze ¢im vice
potencialnich klienti o event marketingové akci vi, tim vice jich na ni také zavita. To tvrdi

i Sindler (2016, s. 29) s tim, Ze duleZité je spravné nacasovani a forma sdéleni v reklamé.

Pti vybéru médii vhodnych pro reklamu je ovSem nutné tato média znat. Tedy védét, jak
Casto a v jakém nakladu vychézeji, jaky je jejich dosah naptiklad z pohledu demografického,
kdo jsou jejich ctendii — zda odpovidaji pozadované cilové skuping, jakou maji nabidku

reklamy, jaké nabizeji vyhody a jaké jsou jejich vyhody a nevyhody obecné.

Jak uvadi Svétlik (2005, s. 236-238), ,,jednim z hlavnich cilti planovani médii je najit
nejvhodnéjsi médium/média tak, aby reklamni sdéleni bylo pfeneseno spravné cilové
skupin€é ve spravny cas na spravném misté. Jen tak mize sdéleni pfipoutat pozornost
a motivovat cilovou skupinu k zadouci aktivité. Pfitom je samoziejmé nutné piihlizet

k omezenym finan¢nim prostfedkiim stanovenym reklamnim rozpoctem.”

Vyhody a nevyhody reklamy v konkrétnich mediatypech, které jsou vyuzivany i v ptipadé

propagace kulturnich akei, pfibliZzuje nasledujici tabulka:

Noviny vvhody: flexibilita, pravidelny kontakt,
dobré pokryti mistniho trhu, moZnost
osloveni  Sirokého  spektra  Ctenard,
divéryhodnost, moznost archivace, nizké

naklady

nevvhody: kratka doba Zivotnosti, nizka

kvalita tisku, nepozornost pfi ¢teni

Televize vyhody: Siroké pokryti trhu, nizké naklady
na osloveni jednoho zikaznika, moznost
vyuziti audiovizualnich vjema, piisobeni na

lidské smysly — emocionalni ptsobeni

nevvhody: nesoustiedénost divaki kvali
velkému mnozstvi vjeml, pomijivost
sdéleni, omezena moznost zaméfeni na

cilovou skupinu, vysoké vstupni naklady
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Direct mail vvhody: moznost oslovit vybranou cilovou
skupinu, flexibilita, absence ptimého stretu
s konkurenci, moznost vyvolat dojem

osobniho kontaktu, nizké naklady

nevyhody: relativné vysoké ndklady na

kontakt, malo vyrazna image

Rozhlas vvhody:  pfiznivy  ohlas  mistnich
posluchacli, moznost osloveni vybranych

skupin posluchact, nizké naklady

nevvyhody: pouze sluchové vjemy,
pomijivost sdéleni, médium v pozadi, nizka
pozornost  posluchacli,  nepravidelny

poslech

Casopisy vyhody: moZnost oslovit vybrané cilové
skupiny, divéryhodnost a prestiz, vysoka
kvalita tisku, moZnost vyuZiti redak¢éniho
kontextu — luxusni ¢asopis, luxusni sluzby,

dlouha Zivotnost, pozorné ¢lenéni

nevvyhody: nedostate¢nd pruznost, mozné
problémy s positioningem, celoploSnost,

vysoké naklady

OOH (out of home) — venkovni reklama | vyhody: flexibilita — pestrost forem,
moznost castého opakovaného kontaktu,
nizkd pfima konkurence, dobrd moZnost

ptizplsobeni positioningu, nizké naklady

nevvhody: snizena mozZnost oslovit
vybrané¢ cilové skupiny, dlouh4d doba
realizace, omezené mnozstvi informaci,
omezena dostupnost nékterych forem

venkovni reklamy — omezeno vyhlaskami
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Internet vyhody: nepfetrzitost a rychlost sdéleni,
Siroky dosah, zpétna vazba, snadné métent,
selektivnost, snadna prace s informacemi,
moznost vyuziti obrazka, textu, zvuku,
hypertextovych odkazii apod., nizké
naklady

nevvhody: technickd omezeni (rychlost,
kapacita hardwaru, ochranné brany na
serverech atd.), neosobnost komunikace,
vybavenost domadacnosti  internetovym

pfipojenim

Tabulka 1 — Vyhody a nevyhody reklamy v konkrétnich mediatypech (Zdroj: Johnova, 2008,
s. 418-419)

Influencer marketing jako dalsSi nastroj event marketingu

Pro propagaci kultury se v dneSni dob€ nabizi vyuzit rovnéZ opinion leadery, ndzorové
vidce, ktefi komunikuji vrameci socidlnich skupin. Jejich vyznam spociva ve
zprostiedkovavani informaci mezi médii a $ir§Sim publikem. Dle Paraua (Science Direct,
©2023) je identifikace opinion lidra zajimava pravé i v reklamé, aby organizace oslovily

potencialni klienty co nejefektivnéji.

Pokud je témto vlivnym ¢Elenim ve skupinach pfedano propagacni sdéleni, dostane se pak
k ostatnim Clendm s vetSi daveéryhodnosti a autenti¢nosti, nez jak by je piijemci vnimali
pfimo od zdroje. ,,Nazorovy viudce ptida své vlastni napady, a dokonce 1 kritiku, ale jeho
zapojeni do zpravy znamena, ze se dostane do okruhu vlivu jako néco, co stoji za zvazeni.*

(Hill, 2018, s. 184).

Vyuziti nazorovych vidci k propagaci kulturnich akci povazuje za vhodné také Sindler
(2003, s. 77), pokud se cilové hodnoty organizatora shoduji s cili opinion leadra. Vyhodné
dle n¢j miize byt naptiklad vystupovani celebrity v souladu se znackou potadatele. Prestoze
si mysli, Ze neni mozné jednoznacné sdélit, zda je zapojeni zndmé osobnosti do marketingu
podniku vzdy ku prospéchu, obecné Ize fici, Ze neni ku Skod¢.

Jednim z vhodnych mediatypti pro influencer marketing také v oblasti kultury jsou socialni
sité, na nichz maji opinion leadeti velké mnozstvi sledujicich a kde je mozné nejsnadnéji je

najit. Slany (2010) doporucuje obratit se na opinion leadra na socidlni siti prostfednictvim
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komentare, ktery ov§em musi mit natolik zajimavy obsah, aby jej osloveny byl ochotny sdilet
s ostatnimi. Nejvétsi uspéch maji dle Slaného zdbavné komentaie, nasleduji komentare
s Sokujicim obsahem, dale pak strasidelnym, podivnym ¢i konspiracnim, piedavaji se dal i
seriozni sdéleni a nejméné smutna. Co neni pro influencery piili§ zajimavé, jsou virdlni

videa.

Nemaly vyznam v této oblasti hraje i Sifeni prostfednictvim WOM — Word of Mouth — Gstni
komunikace. Dle Karlicka (2016, s. 188—190) jeden americky marketingovy vyzkum
prokazal, Ze se ndzorovi vidci zapojuji do WOM diskuzi dvakrat ¢astéji nez ostatni. Ty dle
jiného prizkumu, realizovaného v roce 2007, probihaji zejména v offline prostredi. Zaroven
neplati, ze se opinion leadfi soustfedi pouze na jedno odvétvi, ale bézné diskutuji o vice

produktovych kategoriich, pficemz tak ovliviiuji nazory lidi v fad€ oblasti.
NejcastéjSimi stimuly jsou dle Karlicka:

- osobni zkuSenost s produkty — 56 % vSech WOM diskuzi,

- reklamy — 23 % vSech WOM diskuzi,

- eventy a promoakce — 6 % vSech WOM diskuzi.

WOM je pak mozné stimulovat mnoha zplsoby, napiiklad kvalitou produktu nebo také

nekonven¢nimi komunika¢nimi kampanémi.

2.1.3 Vyznam medialniho plianu

Medidlni plan je soucasti strategického planu a stanovi, kdy a v jakych médiich bude
konkrétni akce propagovana. Jedna se o ,,Casovy rozvrh, v némz budou odvysilany televizni
¢i rozhlasové spoty, otiSténa inzerce a vyvéSena venkovni €i online reklama, spolu
s podrobnym rozpisem jednotlivych médii a formatti, uvedenim ukazateli ocekédvaného
reklamniho zasahu, cenikovych cen, agenturnich provizi, slev od médii, agentury atd.*

(MediaGuru, ©2022).

Dle Svétlika (2005, s. 238-239) je planovani médii pro Gspéch reklamy stejné dilezité jako
jeji kreativni a profesionalni zpracovani. Jak tvrdi, ,,efektivni reklama musi oslovit pfijemce
v okamziku, kdy je jeho z4jem a pozornost na vyssi urovni. Cilem planovani médii je
nalezeni tohoto okamziku.* Za zasadni v tomto ohledu povazuje spravné rozhodnuti, které
se tyka stanoveni cilové skupiny, nacasovani a geografického pokryti v souvislosti se

znalosti medii, ktera jsou pro propagaci zvolena.
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2.1.4 Hodnoceni vysledkii kampani

[ 24

navstévniki. Pokud navstévnost splni cil organizatora, pak byla propagace uspeésna. Pii

stanovovani jakychkoliv cili obecné plati, aby byly SMART — tedy:
S — specific — specifické

M — measurable — métitelné

A — achievable — dosazitelné

R —relevant — relevantni

T — time-bound — ohrani¢ené v Case

Ackoliv je tato metoda povazovana za efektivni, nékteti odbornici tvrdi, Ze neni pfilis Gu¢inna
v souvislosti s dlouhodobymi cili, protoze neni dostatecné flexibilni, pfipadné Ze nevyzaduje
ptilis kreativity (Mind Tools, ©2022).

Vyhodnocovani online kampani

Diky mnoha nastrojiim online marketingu je vyhodnocovani kampani v tomto prostiedi na
rozdil od offline reklamy relativné snadné. Ze je s marketingovym rozpoétem nakladano

efektivné, je mozZné zjistit prostiednictvim nasledujicich ukazatelt:

- PNO - podil naklada na obratu — ukazatel, ktery udava, kolik procent z obratu tvoti

naklady a ¢im je hodnota niZsi, tim 1épe
PNO (%) = (OBRAT / NAKLADY) * 100
- ROI — navratnost investic — jedna se o pomér vydélanych a investovanych penéz
ROI (%) = (CISTY ZISK / INVESTICE) * 100

- ROAS — navratnost prosttedkli vloZzenych do reklamy — ukazatel, diky némuz

zjistime, jak se méni ocekdvany obrat s kazdou investovanou korunou
ROAS (%) = OBRAT / NAKLADY

Z vyse uvedenych tii metrik je pro vyhodnocovéani reklamnich kampani nejlepsi metoda

ROAS (Javorkova, ©2023).
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Vyhodnocovani offline kampani

Vyhodnocovani efektivity reklamy prostfednictvim tisténych médii, rozhlasu ¢i venkovni
reklamy je komplikovanéjsi nez vyhodnocovani online kampani, nicmén¢ neni nerealné. Po
nasazeni reklamy v offline prostfedi se doporucuje sledovat naptiklad trzby a navstévnost
stranek organizace v Google Analytics. Dal$i moznosti hodnoceni kampané mimo internet
je marketingovy vyzkum ptfed a po kampani, napiiklad formou dotaznikového Setfeni

(Evolution Marketing, ©2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3 OBLIBENOST JEDNOTLIVYCH MEDIATYPU V CESKEM
PROSTREDI

Dle prazkumu agentury Nielsen Admosphere (Spir, ©2022) €inily v roce 2021 investice do
online reklamy 96, 6 mld. korun, pfi¢emz §lo o 50,2% podil na ¢eském trhu — pro tcely
srovnani s dal$imi mediatypy pfepocteno do cenikovych cen. Pomyslné druhé misto obsadila
televizni reklama (64,4 mld. korun, podil 33,4 %), nésledovala inzerce v tisku (19 mld.
korun, podil 9,9 %), reklama v radiu (8,1 mld. korun, podil 4,2 %) a nejméné¢ bylo
investovano do OOH (4,5 mld. korun, podil 2,3 %). Vyvoj od roku 2011 je zachycen na

nasledujicim obrazku:

Vyvoj podilti cenikovych hodnot reklamniho prostoru podle mediatypt

I SDRUZENI .
PRO INTERNETOVY
ROZVOJ

Zdroj: Internet - SPIR, Median, ppm factum, Kantar Media; TV, tisk, radio, OOH- Nielsen Admosphere; bfezen 2022
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Obrazek 1: Vyvoj podilti cenikovych hodnot reklamniho prostoru podle mediatypt
(Zdroj: Spir, ©2022)

Pro ucely bakalaiské prace se autorka bude v nasledujicich podkapitolach vénovat reklamé
na internetu a venkovni reklamé, které jsou nejvice vyuzivany organizatorem udalosti, jiz se

vénuje v praktické casti této prace.

3.1 Internet jako levny nastroj propagace kulturnich akci

Moznosti internetové reklamy je velké mnozstvi, nejvyuzivanéjsi je display reklama
v podobé¢ bannerd, dale pak reklama ve vyhledavacich a katalogy spolu s fddkovou inzerci
(Spir, ©2022).
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Ackoliv je internetova reklama povazovana za nizkonékladovou, lze se na siti propagovat
i zcela zdarma, ¢ehoZ Ize vyuzit pravé i v kultufe. Napiiklad Cevelova (2017) doporucuje
mit zaloZenou webovou a facebookovou stranku a vyuzivat networkingu jak v online, tak
1 v offline prostfedi. V ptipad¢ vlastni webové stranky lze vyuzit moznosti organicky
Sifené¢ho obsahu diky SEO — optimalizace pro vyhleddvace. Diky pouziti vhodnych
klicovych slov a dalSich parametri, jako jsou napftiklad titulky, obrazky nebo popisy, bude

stranka snaz k nalezeni.

3.2 Obliba OOH v kultuie

Prestoze je reklama mimo domov, tedy OOH, dle vySe uvedeného vyzkumu nejméné
oblibenym mediatypem v Ceské republice, v kultuie je stile pom&mé hojné vyuZivana.
Dlvodem je dle Bernemanové a Kasparianové (Berneman, 2003) fakt, ze nejde o pfili§
zatézujici zalezitost z pohledu finan¢ni naro¢nosti. Obzvlasté co se tyké plakatl, na néz se
soustfedi ve svém c¢lanku zabyvajicim se efektivitou téchto prostiedkl reklamy. Ackoliv se
dle autorek z pohledu marketingu v dnesni dobé mutze zdat, Ze jde o amatérskou zaleZitost,
stale maji ve méstech a obcich své misto. Z vysledkl vyzkumu, o kterém v ¢lanku informuyji,
vyplyva, ze efektivita tohoto média spociva v opakovani a poctu vyvésovanych plakati

a jsou vhodné pro pocatecni propagaci, protoze si je lidé snadno vybavuji.

Dle Oupice (2017) nedavny vyzkum agentury STEM/MARK prokézal, Ze z hlediska
lidského vnimani je pfijatelnéjsi reklama, které se neni tak jednoduché vyhnout, tedy
reklama v tisku a venkovni reklama. Nevadila dvéma tfetindm dotdzanych. Zcela opacné

respondenti reagovali na otdzky tykajici se elektronicky §ifené reklamy.

Jak ovSem poukazuje Ptikrylovéa (2019), venkovni reklama je vniména i negativné, a to
zejména z hlediska estetiky, a zv1aste pak bezpecnosti. Praveé z divodu bezpecnosti nesmé;ji
byt dle zdkona 13/1997 Sb. billboardy a megaboardy instalovany u dalnic a silnic prvni tfidy
(Zakony, ©2010-2023).
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4 JAK ZAUJMOUT MEDIA — PRESVEDCIVOST KOMUNIKACE

Masova média maji v dneSnich modernich spole¢nostech zdsadni vyznam, ktery neustéle
vzristd. Jsou zdrojem moci, prostfedim, kde se odehrava cela fada udalosti z veiejného
zivota, vyznamnym zdrojem vykladii socidlni reality a pfedstav o ni. Mohou byt chapana
jako primarni kli¢ ke slavé. A v neposledni fadé pomahaji uréovat, co je takzvan¢ normalni,
co vefejnost akceptuje jako normalni (McQuail, 1999, s. 21).

Jakékoliv informace se dnes, ve 21. stoleti, k lidem dostavaji daleko rychleji nez kdy diive,
zejména diky internetu, internetovym médiim, socidlnim sitim, ale také televizi a rozhlasu.
Primarni Glohou médii je informovat, ptipadné bavit, vedlejsim t¢inkem je, ze své uzivatele
ovliviyji, presvédcuji, podili se na zméné jejich nazort (Galik, 2012. s. 13-15.).

Na to upozoriiuje naptiklad autor clanku na webu MediaGram.cz (©2021): ,,Hlavné
v zépadnich spolecnostech se soucasti této kazdodenni rutiny stavé televize. Hraje
rozhodujici roli jako objekt v obyvacim pokoji. Nabizi témata ke konverzaci, utuzuje vztahy
a samoziejme je zdrojem zdbavy a pouceni. Televize se stala organizatorem rodinného cCasu,
urcuje, co, kdy ajak bude jednotlivy ¢len domacnosti vykondvat, naptiklad kdy bude
vecefet, kdy plijde spat, kdy bude odpocivat a podobné.*

Dle Jaklové (2002) ,,se na Zapad€ védci zkoumanim masovych médii a jejich vlivu na
recipienta zabyvaji jiz od pocatku 20. stoleti. Podle Kunczika a Zipfela Ize tento vyzkum
rozdelit do Ctyf fazi. V prvni fazi (1900-1940) se odbornici domnivali, Ze média jsou
vSemocna, ve druhé fazi (1940-1965) jim naopak nebyl pfipisovan vliv Zadny, ve tieti fazi
(1965-1980) byla silna persvazivni schopnost médii znovu objevena a pro fazi ctvrtou, ktera
trvéa zhruba od roku 1980, jsou pfiznacné tvahy o silné pozici jak médii, tak i jejich publika.
Je samoziejmé, ze toto déleni je dosti schematické. Lze zde mluvit spiSe o vyvojovych

tendencich neZ o vyhranénych fazich.

Ovlivilovaci funkce médii 1ze u€inng vyuzit také v souvislosti s propagaci kulturnich akeci.

4.1 Role komunikace v kontaktu s médii

Socidlni komunikace je definovana jako ,,proces vymény informaci mezi lidskymi jedinci,
ktery slouzi z4ymim a potifebam konkrétnich spoleCenskych skupin®“ (JuraSkova, 2012,
s. 558-560). V Sociologickém slovniku (NeSpor, 2018) se pak uvadi, ze ,kazdé¢
komunikacni chovéni se odehrdva v komunikacni situaci, jejiz charakter urcuji ucastnici
komunikace, spolecny kod (jazyk) a znalost pravidel jeho uzivani, kanal, v némz lze

komunikovat, a komunikacni zamér.*
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Dle Halady (2015, s. 54) se zpravidla uvadi pét zakladnich prvki socidlni komunikace. Jeji
soucasti je masova komunikace, pfi niz komunikator, adresat, komunikac¢ni kanal, nosic,
médium a mediované sdéleni slouzi jako typ tohoto druhu komunikace.

4.1.1 Pyramida komunikace

Za zékladni schéma komunikace je povazovan model H. D. Laswella, ktery poklada otazky

kdo, co tikd, jakym kandlem, komu a s jakym vysledkem (Halada, 2015, s 54).

Dle McQuaila (1999, s. 29) se jedna o otazky, které si klade komunikac¢ni teorie a vyzkum.

Socialni komunikaci pak rozdéluje do Sesti rovin, jedna se o tzv. pyramidu komunikace:

malo piipadi

=
==

mnoho piipadii
Obr. 2: Pyramida komunikace (Zdroj: McQuail, 1999, s. 27)

Nejvice zkuSenosti ma clovék dle pyramidy s intrapersondlni komunikaci, nejméné
s celospolecenskou, kterd je ovSem nejkomplexnéj$i z pohledu slozitosti procesl

komunikace.

4.1.2 Verbalni a neverbalni komunikace

Ukolem médii je predkladat ¢tenaifim zpravy neutralnim zptisobem. PiesvédCovaci funkce

je zalezitosti spiSe publicistiky, v médiich ji plni verbalni a neverbalni prostredky.
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Verbalni prostifedky museji byt srozumitelné, a to i v pfipadé¢ snizené pozornosti,
a diveéryhodné, ¢ehoz se dosahuje, jestlize jsou zvoleny vyznamové adekvatni vyrazové

prostiedky, jsou vybrany nalezité stylové vrstvy (Rynesova, 2007).

Neverbalni prostiedky délime na akustické — uzivany jsou zejména v rozhlase, vizualni —
prosttedky typické pro televizi, ideografické — naptiklad fotografie, ilustrace, tabulky,
a grafické — titulky, podtitulky, ¢lenéni textu do sloupcti a podobné (Jaklova, 2002).

4.2 Jak se v médiich prosadit

Aby se tiskovym mluv¢im ¢i kulturnim organizacim 1épe prosazovalo v médiich, mtize jim
pomoci vyuziti vySe uvedenych prostredkti ve zpravach, které médiim predkladaji. Dle
Tomandla (Kultura a média, 2015) organizatoti kulturnich akci v prvni fadé museji novinaie
kontaktovat, protoze ten, kdo na sebe neupozorni, ziskd pozornost novinaii jen stézi.
»Nestaci vylepit plakat na koncert, zalozit si webové stranky nebo profil na socialnich sitich.
Je potieba udélat néco vic a na novinafe se obratit tak, jak jsou zvykli. Tiskovou zpravou,

wewr

poradatelé dokazi svou akci prezentovat v nejzajimavejSim uhlu pohledu.*

Komunikace ov§em miiZze byt ve vztahu organizator akce — novinaf i€inna pouze tehdy, je-
-li mifend spravnym smérem. Naptiklad neni dle odbornikli dobré pieceniovat vyznam
socialnich siti, které ve vySe uvedeném vztahu pfesvédCovaci funkci spiSe nemaji. Ackoliv
tento prostor zmé&nil pravidla marketingové komunikace a public relations, nejde z pohledu
novinadil o ucinny nastroj. ,,Jde o vedlejsi zdroj. Kulturni organizace by rozhodné nemély
samy sebe, své pociny a zajimavé aktivity prezentovat jen tam.* Diilezité je také pochopeni
logiky medialniho provozu. Nékdy se organizatofi na novinafe obraceji v nevhodny cas,
dlouho pted konanim kulturni akce nebo pfilis dlouho po ni, coz uz je pro média nezajimave,
a Sance presveédcCit je, aby zpravu uvetejnila, se rovna nule. Také je potieba obracet se na
spravna média. ,,Novinafi nejsou homogenni skupina. Jsou strukturovani geograficky,
lokalng, oborové, tematicky. A je potieba témata nabizet t€ém, ktefi je mohou uplatnit, tedy

je nutné cilit (Kultura a média, 2015).*

At uz se jednéd o presvédcovani jakymkoliv nastrojem komunika¢niho mixu, jakoukoliv
formou, vzdy je nutné komunikovat tak, aby sdéleni bylo srozumitelné, aby cilova skupina

informace pochopila, jak byly mysleny.
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5 KULTURNI AKCE JAKO NASTROJ ROZVOJE CESTOVNIHO
RUCHU

Na kulturni akce organizované riznymi subjekty nelze pohlizet pouze jako na sluzby
navstévnikiim nebo event marketingovou zélezitost, nybrz 1 jako na nastroj pro rozvoj
cestovniho ruchu v oblasti, kde se udalost kona. Z pohledu marketingu jde o nastroje, jejichz
prostiednictvim lze pfilakat turisty, a zvysit tak navsStévnost riiznych zafizeni, ktera v ném
funguji, naptiklad restauraci, hotelti, mistniho zamku, obchodi, a podilet se na ristu

ekonomiky, coz je jednim z dilezitych cilll oblasti cestovniho ruchu.

5.1 Predpoklady rozvoje cestovniho ruchu

Dle Jakubikové (2012) je zakladem rozvoje cestovniho ruchu fakt, ze existuje svoboda
cestovani. ,,K dal§im ptedpokladim patii volny Cas, dostatek finan¢nich prostfedkl
a priznivé politické klima.“ Volny ¢as definuje jako ,,Cast mimopracovni doby, v nizZ ¢len
spole¢nosti nevykonava zadnou nutnou ¢innost a kterou podle vlastniho rozhodnuti vyuziva

pro oddech, rozvoj osobnosti a pro riizné formy zdjmové ¢innosti.*

Kulturni akei pak miiZeme nazyvat produktem cestovniho ruchu. Ten je dle Rasovské (2017,
s. 55) ve Vykladovém slovniku cestovniho ruchu definovan jako ,,souhrn veskeré nabidky
soukromého ¢i vefejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch

koordinujiciho.*

5.2 Role destinace a nositelit marketingu v cestovnim ruchu

Dutlezitym pojmem v oblasti cestovniho ruchu je termin destinace, ktery je v dnesni dobé
chapan jako cilové misto cesty turistli. Destinaci 1ze pokladat za jeden komplexni produkt,
ktery je sloZzen z mnoha produkti, za kolektivniho vyrobce, za socidlné kulturni jednotku
obsahujici fyzickou a nehmotnou slozku, nebo za podnik, ktery musi byt fizen (Jakubikova,

2012, s. 150-152).

Z hlediska jedné kulturni akce, jejiz vyznam piesahuje region, mize byt za destinaci
povazovana nejen obec, v niz je udalost potadana, ale SirSi celek, napiiklad uzemi spadajici
pod obec s rozsifenou plsobnosti, kraj, v ptipad¢ vetsSich udalosti celd zemé.

Rizeni destinace pak dle Jakubikové (2012, s. 150—160) spo¢iva ve spolupraci riiznych

subjektii pisobicich na daném tizemi. A vzhledem k rozsahlé konkurenci, protoze destinaci

existuje velké mnozstvi, je nutné pouzivat marketing, a to v kooperaci naptiklad s mistnimi
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samospravami 1 vys$§imi tzemnimi celky, statni spravou, firmou orientovanou na rozvoj
uzemi, mimovladnimi organizacemi, pfipadné i jednotlivci. Za velice podstatnou Jakubikova
povazuje oboustrannou komunikaci, tedy komunikaci mezi tim, kdo nabizi, a pfijemcem.
,Dilezita je rovnéz vertikdlni a horizontalni integrace poskytovatelt sluzeb, kteii maji
hlavni odpovédnost za vyvoj kli¢ovych obchodt.* Dlraz pak klade i na odbornost v fizeni
rozvoje destinace s tim, ze by podpora méla pfichazet i smérem od vysSich organi a instituci,

jako jsou naptiklad mésta ¢i kraje.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze marketing destinace, potazmo jedné kulturni akce, by mél byt
zalozen mimo jiné na spolupraci poskytovatelti sluzeb v rdmci konkrétni destinace. Pokud
se tedy napftiklad kulturni akce odehrava na uzemi obce, kooperovat by mély nejen subjekty,
které v ni piisobi, ale nabizi se, aby byla vytvoiena spolupréace i napti¢ subjekty sidlicimi za
hranicemi tohoto uzemi. At uz jde o pofadajici organizaci, spolek ¢i obec, zpravidla jsou
soucasti vyssiho celku, a tak je potencial Sir§iho uplatnéni marketingovych technik, a tim i

vétsSiho zasahu cilové skupiny, daleko veEtsi.

O partnerstvi hovoti také RasSovské (2017, s. 70). Dle ni jde o vyznamny prvek, ktery je
dualezity pro kazdy produkt. Spolupréci zdiiraziuje i na trovni cestovnich kancelafi s hotely,
dopravci apod., pficemz vyzdvihuje fakt, Ze zapojené subjekty mohou timto zptisobem

Cerpat z konkuren¢ni vyhody.

Dulezitou roli v koordinaci v§ech zapojenych hraje marketingovy plan destinace. Palatkova
(2011, s. 300-301) jej definuje jako ,,nastroj marketingového fizeni destinace, nejcastéji
v podobé pisemné zpracovaného dokumentu, ktery koresponduje s politikou turismu a na
jehoz ptipravé se podileji spolecné vetejny, soukromy i1 neziskovy sektor”. Plan by mél
zahrnovat cile destinace ukotvené jak Casové, tak prostorové a tadu dalSich dulezitych

nalezitosti, jako je naptiklad financovani, personélni stranka apod.

5.2.1 Role organizaci a spolkii v marketingu destinace

V Ceské republice piisobi rizné organizace, které se podileji na rozvoji cestovniho ruchu

a koordinaci aktivit v jeho rdmci. Patfi mezi né€ napitiklad:
- turisticka informacni centra,
- mistni akéni skupiny,

- destina¢ni managementy oblasti.
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Turistickd informaéni centra funguji pod Asociaci turistickych informacnich center
(A.TI.C.) CR, a to formou ¢&lenstvi. Turistické informaéni centrum je dle A.T.I.C.
definovano jako ,,vetejné pristupné a viditeln€¢ oznacené ucelové zarizeni poskytujici
objektivni a ovéfené informace o turistickych cilech, sluzbach cestovniho ruchu,
rekreacni a kulturni nabidce v oblasti svého piisobeni (obec, mésto, region, stat).” Jejich

sit’ pokryva uzemi celé republiky, zastoupeni maji ve vSech 14 krajich (Asociace, ©2023).

Turistickd informacni centra jsou dle Palatkové (2011, s. 852) ,,pateti celého vnitiniho
systému marketingového fizeni destinace®. Rozsah jejich ¢innosti je pomérmné velky, a tak
je jejich role tézko zastupitelnd. Kromé jiného poskytuji informace o kulturnich akcich
pofadanych na konkrétnim uzemi. Jejich vyhoda spociva také v dostupnosti, nemluvé
o jejich vzajemné provazanosti, z cehoz mohou plynout dal§i vyhody v piipadé

propagace.

Mistni akéni skupiny jsou ,,na politickém rozhodovani nezavisla spolecenstvi obcant,
neziskovych organizaci, soukromé podnikatelské sféry a vetejné spravy™ (Narodni sit,
©2023). RovnéZ funguji na regiondlni urovni a maji svlij vyznam v oblasti cestovniho
ruchu (Palatkova, 2011, s. 636). Jejich role se od role turistickych informacnich center
ovSem ponékud lisi. Pracuji metodou takzvan¢ho propojeni aktivit rozvijejicich
venkovskou ekonomiku, jejich hlavnim cilem je zlepSit kvalitu Zivota a Zivotniho
prostfedi na venkove, nicméné i jejich prostfednictvim lze podporovat a rozvijet oblast

turistiky v regionech.

Destina¢ni managementy oblasti (DMO) jsou propracovand forma fizeni turismu
v regionech. Zajist'uji udrzitelny rozvoj oblasti, konkurenceschopnost na trhu, uceleny

soubor aktivit a spolupraci zapojenych subjekti (Centrala, ©2023).

V Ceské republice funguji v fadé regiontl, existuje naptiklad DMO Stiedni Morava,
DMO Jeseniky, DMO Moravsky kras a okoli, DMO Brno a okoli, DMO Znojemsko
a Podyji atd.

Vramci jizni Moravy DMO 1zce spolupracuji s Centrdlou cestovniho ruchu
Jihomoravského kraje i krajem. ,,U¢elem destinaéni spole¢nosti je pfispivat k rozvoji
cestovniho ruchu v destinaci v souladu se strategickymi zaméry Jihomoravského kraje
a statutarntho mésta Brna, a tim kekonomickému rozvoji dané destinace

a Jihomoravského kraje.* (Brnénsko, ©2023).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Zjistit, zda je propagace akce Bucovice 1645: dobyvéani zamku dostatecné efektivni jak
z hlediska uzitého marketingového mixu, tak z pohledu vizuélni stranky propagacnich
materidlti, zda je cilova skupina povazuje za atraktivni a co by jeji zastupce mohlo

presvédcit, aby se akce zucastnili.
Identifikace problému ¢i pfilezitosti, kterd vyzaduje vyzkum/analyzu

Pfi dvou rocnicich organizatofi délali sami pfimo na akci dotaznikova Setfeni, z nichz
vyplynulo, Ze akci navs$tévuji pirevdzné mistni obyvatelé, lidé z blizkého okoli, konkrétné
prevazné z Bucovicka, a z Brna, ze zcela chybi navstévnici z dalSich mést a obci jizni
Moravy. V ramci ptedchozi ro¢nikové prace autorka bakalaiské prace uskutecnila vyzkum,
ktery zjiStoval, zda se propagacni materidly dostavaji i k lidem z dalSich mést a vesnic a zda
je vnimaji. Z n& vyplynulo, Ze 48 % respondentli ma o akci urcité povédomi, nicméné ji

navstivilo jen 13 ze 103 respondentt.
Analyza soucasné situace z dostupnych zdroja, Setieni

Vychodiskem pro analyzu budou kompletni propaga¢ni materidly organizatora, konkrétné
plakaty a venkovni plachty, pfispévky ze socialnich siti, vydani radni¢niho zpravodaje
s ¢lanky o akci, videozdznamy z pribchu udalosti, také vysledek dotaznikového Setieni
provedeny organizatorem piimo v den kondni akce i1 dotaznik, ktery se tykal propagace
udalosti a zaméfeny byl na zastupce cilové skupiny zijici mimo misto, kde se akce odehrava,
stejné jako vysledky primérniho kvalitativniho vyzkumu metodou polostrukturovanych

rozhovori. Souc¢ésti analyzy rovnéZ bude propagace v externich médiich.

6.2 Cil vyzkumu

Zjistit, za je komunikacni mix akce vhodné nastaveny a zda jsou propagacni materidly
vychézejici od organizatora pro cilovou skupinu atraktivni. V ptipadé, ze nikoliv, ziskat

doporuceni, jak propagaci vylepsit.
Vyzkumné otazky prizkumu:

VO ¢&. 1: Je nastaveny komunikaéni mix kulturni akce Bucovice 1645: dobyvani zdmku dle

respondentl sekundarniho vyzkumu dostate¢né u€inny, aby prilakal jejich pozornost k akci?
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VO ¢&. 2: Povazuji participanti soucasné materidly propagujici danou udélost za
presvédcivé/lakajici k navstéve akce?

Ukel Setieni:

Vyzkum bude uskute¢nén pro organizatora akce, kterym je mésto Bucovice. Na zaklad¢

vysledk vyzkumu bude potadatel schopen Iépe cilit i volit komunika¢ni mix a dostane

doporuceni, jak vytvofit atraktivnéjsi a presvédcivejsi propagacni materidly.
Objekt Setfeni/analyzy:

Za participanty primarniho vyzkumu budou vybrani zastupci primérni cilové skupiny. Tou
jsou v pripadé udalosti Bucovice 1645: dobyvani zadmku rodiny s détmi, participanty tedy

budou muzi a Zeny ve véku 25-45 let.
6.1 Metody vyzkumu

6.1.1 Sekundarni marketingovy vyzkum

Autorka bakalafske prace nejdiive provede sekundarni marketingovy vyzkum, diky kterému
ziska odpovéd’ na VO ¢. 1. Jednd se o vyzkum, pii kterém jsou vyuZivana diive
nashromazdeénad a zpracovana data (Foret, 2021). Pro seznameni se s akci a s jeji dosavadni
propagaci budou sesbirany a zanalyzovéany sekundéarni zdroje od organizatora zkoumané
akce, tedy interni zdroje, ale i zdroje externi. Piijde o data v podobé ¢lankut, fotografii,
plakati a soucasné i o vysledky dotaznikovych Setfeni realizovanych organizatorem

spole¢né s autorkou bakalarské prace v ramci jeji ro¢nikové prace na dané téma.

6.1.2 Primarni marketingovy vyzkum

Nasledné¢ bude proveden primarni marketingovy vyzkum, ktery d4 odpovéd na VO ¢. 2.
Priméarni marketingovy vyzkum je sbér dat v terénu, ktery mize byt uskute¢nén bud’
vlastnimi silami, nebo jinym tazatelem (Foret, 2021). Autorka provede vyzkum vlastnimi
silami kvalitativni metodou formou polostrukturovanych rozhovorii na zakladé piredem
vytvofeného scénafe (Ptiloha P VII), kdy se bude vénovat vizuadlni podob¢ plakata a praci
organizatora na facebookové strance zalozené pro propagaci zkoumané udalosti. Metoda
polostrukturovanych rozhovorii byla vybrana z divodu, Ze problém je nutné zkoumat do
hloubky, aby bylo zjisténo, do jaké miry jsou propagacni materidly k akci atraktivni
a presveédcive.

Participanty budou vybrani zastupci cilové skupiny, muzi i Zeny ve véku 2545 let.
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Do komparace s vysledky sekundarniho i primarniho vyzkumu bude postaven zastupce
organizatora akce — starosta mésta BuCovice Jifi Hordk. Rozhovor s nim bude proveden dle
scénafe (Ptiloha P VIII) vytvofeného na zéklad¢ zjisténi, kterd vyplynou ze sekundarniho
a primarniho vyzkumu. Bude zjistovano, zda jsou pro poradatele postiechy a navrhy

vychézejici z u€inénych vyzkum relevantni a zda je naklonén piipadné zméné v propagaci.

Rozhovory budou probihat v bieznu a dubnu 2023.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 BUCOVICE 1645: DOBYVANI ZAMKU

Pti zpracovani uvedené kapitoly autorka vychazi z vlastni znalosti problematiky, nebot’
pusobi jako vedouci Kulturniho a informacniho centra mésta Bucovice, které udalost

Bucovice 1645: dobyvani zamku jako organizacni slozka mésta zajist'uje.

Kulturni akce Bucovice 1645: dobyvani zamku potadand méstem Bucovice oslavila v roce
2021 desaty rocnik. Jednd se o meéstské slavnosti, jejichz prostfednictvim si Bucovice
kazdorocné ptipominaji skute¢nou historickou udalost z konce tficetileté valky. Tehdy oddil
Svédského vojska az na kostel a zamek vyplenil celé mésto. Renesan¢ni zamek ubranili
vrchnostensti Gfednici a méstané. Diky akci, kterd méa zabavny a Castecné i edukativni
charakter, se Bucovice tradi¢né posledni ¢ervnovy vikend ptendseji do obdobi pred témér
¢tyfmi sty lety (Bucovické noviny, 2021). Pro mésto ji pofdda agentura ve spolupraci

s méstskou organizacni slozkou Kulturni a informac¢ni centrum mésta Bucovice

Hlavnim cilem eventu je prilakat do Bucovic co nejvice navstévnika, ptispét tak k rozvoji
cestovniho ruchu ve mésté a zvysit o ném povédomi. Pfi propagaci se proto organizator

soustiedi nejen na mistni, ale i na obyvatele vybranych obci pfevazné Jihomoravského kraje.

7.1 Marketingovy mix — 4P akce Bucovice 1645: dobyvani zamku

Kulturni akce Bucovice 1645: dobyvani zamku je udalost, kterd poukazuje na dilezité

obdobi, které se nesmazatelné zapsalo do déjin tohoto mésta.

7.1.1 Produkt

Jedna se o dvoudenni udalost. Hlavni program se odehrava v sobotu, kdy se pfedstavuji
hudebnici, Sermifi a kejklifi, na ndmésti se po cely den kona historicky jarmark a vrcholem
je bitevni ukazka ¢itajici v soucasnosti piiblizné sto vojaki 1 jezdce na konich a je potddana
v okoli zdmku. Akci uzavira renesan¢ni ohnostroj. Cilova skupina je velice Siroka, nicméné

za primarni jsou povazovany rodiny s détmi.

7.1.2 Cena

Rozpocet akce v roce 2021 ¢inil 220 000 K¢, pro rok 2023 byla ¢astka navysena na 300 000

K¢&. Vstup je zdarma. Do propagace je investovano zpravidla 50 000 K¢.
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7.1.3 Distribuéni cesty

Udalost se odehrava v centru Bu€ovic —na ndmésti Svobody, kde se kond historicky jarmark
a cast kulturnich vystoupeni, dalsi pak na travnatém palouku u nameésti a pied statnim
zamkem Bucovice, bitevni ukazka na travnatém prostranstvi vedle zamku
u autobusového nadrazi. Jde o nevelkou lokalitu, co do orientace bezproblémovou, pfesto ji
navstévnikiim organizatofi usnadnuji mapkami s vyznaenymi d¢jisti jednotlivych bodii

programu, které jsou rozddvany v den akce piimo na misté.

7.1.4 Propagace — komunikaéni mix

V médiich organizatora

Pro propagaci udalosti organizator ve svych médiich vyuziva tii nastroje komunikac¢niho

mixu — reklamu, PR a direct marketing.

Ostatni néstroje — podpora prodeje a osobni prodej — jsou z pohledu propagace dané kulturni
akce irelevantni, a to z divodu, ze vstup na ni je zdarma. V minulosti, kdy se zastupci
Bucovic ucastnili veletrhu cestovniho ruchu GO a Regiontour, nicméné probihala 1 forma
osobniho prodeje — dva brigddnici v dobovych kostymech na ném osobné zvali k ucasti na

akcl.

Finan¢ni néklady vloZzené do propagace v médiich organizéatora se pohybuji okolo 15 000
korun a skladaji se z Castky na tisk plakatd a venkovni reklamni plachty (ta je univerzalni,
pouze se na ni kazdorocné pielepuje datum konani) a na vydaje spojené se zajiSténim

distribuce plakatii brigddnikem.

Propagace v médiich organizatora

OOH Pro umistovani plakatl jsou vyuzivany plakatovaci a jiné
venkovni plochy ve mésté a jeho mistnich ¢astech. Vylep
probiha pfiblizné 3 tydny pted akci a do jejiho zacatku se
kazdy tyden opakuje. Vytvofena je 1 venkovni plachta,
ktera je cca meésic pted akci instalovana do konstrukce

u silnice I/50 u namésti Svobody v Bucovicich.

Internet Udélost je propagovéna na facebookovych strankdch Mésto
Bucovice /oficialni stranka/ a Bucovice 1645 — méstské

slavnosti, na webu mésta a vmenSi mife 1 na jeho
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instagramovém profilu mestobucovice. Obsah tvofi textové
zpravy s fotografiemi. V rubrice Kalendai akci na webu
meésta se prvni zminka objevuje jiz na pocatku ptislusného
roku, ve kterém se akce kon4, stejné tak na facebookovych
strankach je termin ozndmen zaCatkem roku. Intenzivni
propagace probiha piiblizné mésic pied kondnim udalosti.
(V loniském roce byla zalozena facebookova stranka
Kulturni a informacéni centrum Bucovice, kde bude akce

rovnéZ propagovana.)

Televize Plakaty ve svém vysilani zvefejiiuje mistni kabelova
televize, kterd je provozovéna na zdkladé smluvniho vztahu
s méstem Bucovice, a to pfiblizn¢ mésic pred konanim
udalosti. Umistovany jsou i na facebookovém profilu
kabelové televize Tvms Cz (2021) a v rdmci smycky jsou

dostupné i na jejim YouTube kanalu.

Rozhlas Upoutavky na akci hlési 1 mistni rozhlas, ktery je zavedeny
ve tfech mistnich &astech Bucovic — v Cernéing,

Klobouckach a Marefach — pfiblizné tyden pied akci.

Radniéni zpravodaj Akce Bucovice 1645: dobyvani zamku je propagovana
v radnicnim  zpravodaji — Bucovickych novinach
(Bucovické noviny, 2021), které vychazi jako mési¢nik. Co
do formy jde o clanek s fotografiemi a zvefejiovan je
1 plakéat ve formatu A4. Udalost se kon4 vzdy na konci
¢ervna, propagace probihd v kvétnovém (formou plakatu)
a cervnovém (formou plakatu a €lanku s fotografii) vydani

(Ptilohy P I a P II).

E-mailing Organizator dva az tfi tydny pred kondnim akce rozesila e-
-mailové pozvanky s programem eventu hostim z fad

zastupcil obci, instituci a organizaci.

Tabulka 2 — Propagace v médiich organizatora (Zdroj: znalost autorky bakalafské prace)
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Propagace v externich médiich

Pro propagaci v externich médiich organizator akce vyuziva dvou néstrojii komunikaéniho
mixu — reklamy a PR. Stejné jako pro propagaci v internich médiich jsou ostatni nastroje

irelevantni z diivodu, Ze je pro navstévniky zdarma.

Co se tyka rozpoctu na reklamu v externich médiich, organizator do ni investuje zpravidla

35 000 Ke¢.

Propagace v externich médiich

OOH Prostfednictvim pracovnika mésta a brigadnika jsou
distribuovany plakaty ve formatu A2, A3 nebo A4 do
vesnic, které pod Bucovice spadaji jako pod obec
s rozsifenou pusobnosti, i do obci mimo Bucovicko —
Slavkov u Brna, Vyskov, Zdanice, Kyjov. Vylep probiha

jednorazove 2 az 3 tydny pied akci.

Tisk Organizator dlouhodob& spolupracuje s regionalnim
Vyskovskym denikem Rovnost — VySkovskymi novinami
a jihomoravskou divizi Mladé fronty Dnes, kde akci
pravidelné propaguje. Jedna se o formu inzeratu v podobé
plakatl a zvetejnén byva v obou médiich zpravidla 2 tydny

pfed konanim udalosti.

Clanek vytvafeny pro Buéovické noviny je pouzivan také
jako tiskova zprava, kterou potadatelé rozesilaji do médii
vcetn¢ fotografii z uplynulych ro¢nikli a aktudlniho
plakatu. Kratky ¢lanek na zakladé rozeslané tiskové zpravy
tykajici se akce zvetejnuje pravidelné napiiklad VySkovsky

denik Rovnost, a to v ti§téné 1 online verzi (Mostek, 2021).

Rozhlas Organizator vyuziva pro reklamu v rozhlasu radia, se
kterymi udrzuje dlouhodobou spolupraci. Nicméné
reklama v tomto mediatypu nebyva pravidlem pii pofadani
akce Bucovice 1645: dobyvani zamku. Vzhledem k nepfilis
vysokému rozpoctu na propagaci je ze strany organizatora

vyuzivana moznost PR — rozesild informace do radii,
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s nimiz ma navazanou dlouhodobou spolupraci (Bortlik,

2018).

Televize Placenou reklamu organizator nevyuziva. Ale naptiklad
v roce 2018 byla o udalosti vysilana reportdz na programu

CT :D Ceské televize v ramci potadu TamTam (2018).

Tabulka 3 — Propagace v externich médiich (Zdroj: znalost autorky bakalatské prace)

Co se tykéd dalSich forem propagace, navdzana je spoluprace s Destinacni oblasti Brno
a okoli, ktera informace o udalosti pomaha Sifit zejména celoroné na svém webu
gofrombrno.cz i na propagacénich letacich, které jsou dostupné v zapojenych informacnich
centrech na celém jihu Moravy (Gofrombrno, 2019). Organizator rozesila s Zadosti
o propagaci tiskové zpravy a grafické materidly i do turistickych informacnich center, ktera

se nachazeji v lokalitach, na néz je v ramci marketingové komunikace udalosti cileno.

Dalsi soucasti Sifeni povédomi o udalosti je zvetejnovani pozvanek zdarma v kalendarich

akci na riiznych turistickych webech (Kudy z nudy, ©2023).

7.2 Kulturni akce v okoli Bucovic

Bucovicko je region s velkym poctem kulturnich akci béhem turistické sezony. Ackoliv
probiha koordinace ze strany organizator(, neni v jejich moZnostech zajistit, aby se v jednom

terminu nekonaly vétsi — napiiklad celodenni — kulturni akce v jeden den.

V roce 2023 se v den konani udalosti BuCovice 1645: dobyvani zdmku, tedy 24. 6. 2023,
uskutecni v sousednim mésté Slavkov u Brna akce Veteranfest Slavkov 2023. Jedna se
o udalost orientovanou na historii. Kromé ptehlidky historickych automobilti a jinych stroji
ji provazi tematicky kulturni program. Lze o ni hovofit jako o konkurencni zaleZitosti

(Veteranfest, 2023).

Dle zjisténi autorky této bakalarské prace nebyla do terminu jejiho odevzdani zvetejnéna
zadna dalsi podobné rozsahla akce, ktera by se v okoli Bucovic méla konat ve stejném

terminu jako Bucovice 1645: dobyvani zdmku.
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7.3 Marketingovy vyzkum

7.3.1 Sekundarni zdroje

Autorka prace ma k dispozici n€kolik typii sekundarnich zdroja ze strany organizatora, které
jsou vyuzivany pro ucely propagace v jeho vlastnich médiich i médiich externich. Dulezité
pro tuto praci jsou zejména z diivodu, aby si autorka ud¢lala predstavu o tom, jaky je vzhled
materidlti z hlediska textové a grafické stranky a jak funguje komunikace v souvislosti se
sledovanou udélosti na socialnich siti Facebook. Z toho pak vyjde pii sestavovani otdzek

v ramci polostrukturovanych rozhovort.
Vysledky dotaznikového Setieni organizatora

Organizator udalosti, mésto Bucovice, udélal v den konani akce Bucovice 1645: dobyvani
zamku v roce 2019 a 2021 dotaznikové Setfeni. K dispozici je vystup z Setfeni v roce 2019,
kdy bylo dobrovolniky distribuovano 600 kust a vratilo se jich 239 (Ptiloha P IV).
Vyplynula z n¢j informace, ze nejvétsi mnozstvi navstévniki je pfimo z Bucovic (103)
z téch, které pod Bucovice patii jako pod obec s rozsifenou plisobnosti), minimum pak ze
vzdalenéjSich mist mimo Bucovicko. Navstévnici z Bucovic se o kondni akce nejcastéji
dozvidaji z plakath a radni¢niho zpravodaje, ostatni z webu. Na program maji vétSinou

pozitivni nazory.
Piedchozi dotaznikové Setieni autorky bakalarské prace

Autorka bakalafské prace realizovala v ramci své rocnikové prace na zacatku roku 2022
dotaznikové Setfeni zaméfené na propagaci zkoumané akce za hranicemi Bu€ovic a mimo
Brno (Ptiloha P V — znéni dotazniku a P VI — vyhodnoceni dotazniku). Z néj vyplynulo, ze
48 % respondentll ma o udalosti povédomi, nicméné jen 13 z celkovych 103 ji navstivilo.
Nejcastéji se o ni dozvidaji z venkovnich plakath a prostiednictvim socidlnich siti.

Rozbor propagacnich materialua

Pro ucely kvalitativniho vyzkumu, konkrétné¢ pro formulaci otdzek v ramci
polostrukturovanych rozhovorti, je dilezité zhodnotit vizudlni strdnku propagacnich
materidli k udalosti a obsah textovych vystupti.

Ze skutecnosti zjisténych na zakladé sekundarnich zdroj vyplyva, Ze cilovou skupinou jsou
nejvice vnimany obrazové materialy poutajici na akci, zejména plakaty, a také prispévky na

socialnich sitich, jejichZ obsahem jsou jak texty, tak i fotografie a plakaty. Dané materialy
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budou predmétem kvalitativniho marketingového vyzkumu k této bakalarské praci. Na
vybrané socidlni siti se autorka zaméti i na Cetnost zvetejiiovani piispévkl v ramci
propagace akce.

Plakaty (Ptiloha P I):

- Maji vizudlni podobu odkazujici na to, Ze jde o akci pfipominajici minulost — pouzité
pismo ma historizujici font, dominuje na nich fotografie z uplynulych ro¢nika —
zpravidla jde o dobové vojaky.

- Obsahuji podrobny program, ktery je pomérné bohaty, zaujima cca polovinu rozméru
plakatq.

- Dale jsou na nich loga poradatelti, informace, Ze vstup je zdarma, dalsi texty psané

drobnym pismem, zvyraznény ¢as hlavniho bodu programu — bitevni ukazky.

Piispévky na socidlnich sitich — pro ucely bakaladiské prace bude autorka pracovat
s ptispévky na Facebooku, konkrétné se strankou Bucovice 1645 — méstské slavnosti, kterou
meésto BucCovice vytvorilo k propagaci udalosti. Ma ptiblizné¢ 560 sledujicich (odkaz na ni

v Piiloze P III).

- Obrazova ¢ast prispévki:

o Casto byva pouzit plakat vyuzivany k propagaci i v rAmci jinych mediatyp.
Na facebookovém profilu je text, ktery plakat obsahuje, spiSe necitelny, a to
1 po rozkliknuti z diivodu pftili§ malého pisma.

o Fotografie na akci v roce 2021 poutaly na ptibéh snoubencti, foceny byly

vvvvvv

propagace udalosti neprobéhlo, pfispévky obsahuji fotografie z uplynulych
ro¢nikd.

- Textova ¢ast prispévku:

o Obsahove jsou piispévky vécné, svizné, nepliisobi nudné. Obcas jsou pouzity

dlouhé véty, pti jejichz Cteni se uzivatel miize ztréacet.

- Cetnost prispévkii:

o Vroce 2021 na akci ldkalo pét prispévki. Z toho Ctyfi byly zvefejnény

v rozmezi od zacatku kvétna do 23. ervna, jeden rano v den konani udalosti,
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krétce po jejim zahajeni. V roce 2019 na ni lakaly tii facebookové piispévky.
Placena reklama se na této strance nevyuziva.

7.3.2 Primarni zdroje — polostrukturované rozhovory

Participanti:

Zena 1: 40 let, PR manaZerka, Brno

Zena 2: 39 let, obchodni zastupkyng&, Olomouc

Zena 3: 36 let, pracovnice v oblasti kultury, podnikatelka, Bilovice nad Svitavou

Muz 1: 28 let, uéitel, Bucovice

Muz 2: 37 let, pracovnik v logistice, BuCovice

Muz 3: 43 let, vedouci koupalisté, Moufinov

Muz 4: 45 let, podnikatel v oblasti marketingu, Bucovice

Muz 5: 45 let, novinar, BuCovice

Celkem osmi pfedem vybranym participantiim byly v ramci polostrukturovanych rozhovort
pokladany otazky dle daného scénafe (Pfiloha P VII). Participanti byli vybrani dle
zakladnich kritérii: muz ¢i Zena ve véku od 25 do 45 let minimalng s povédomim o kulturni
akci Bucovice 1645: dobyvani zamku. V ramci vyzkumu hodnotili plakat poutajici na
udalost a facebookovou stranku, ktera je k ni vytvorena. Do néasledné komparace byl vybran
zastupce organizatora kulturni akce, starosta mésta BuCovice Jiti Horak. Rozhovor s nim se
rovnéz odvijel od ptipraveného scénare (Ptiloha P VIII) vzniklého na zakladé hodnoceni

participantd.

Nahravky vSech rozhovort jsou do obhdjeni bakalaiské prace dostupné na odkazu v Piiloze
P IX.

Participantim byly postupné kladeny nésledujici otazky:

Odkud se dozvidate o kulturnich akcich? Které zdroje informaci povaZujete na
nejucinnéjsi? Proc?

O chystanych akcich ziskdvaji zastupci cilové skupiny informace zpravidla v online

prostiedi, a to jak diky socialnim sitim, tak na rtiznych webovych strankéch. Jejich pozornost

upoutavaji také plakaty v ulicich, billboardy i jiné formy venkovni reklamy.
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»Akce, kterych se zacastnim, hleddm narazovée na internetu — jeden, dva dny pted vikendem.

Do mésta, kde jsou vylepové plochy, oby&ejné nechodim (Zena 2).«

»Pokud jde o akce mimo Bucovice, dozvidam se o nich z Facebooku, facebookovych skupin,

kdyz jde o akce ve mé&sté, tak z plakatii nebo z doslechu (Muz 4).*
Jak dobre znate udalost Bu¢ovice 1645: dobyvani zamku?

Prevazna Cast participanti (Zena 3, Muz 1, Muz 2, Muz 3, Muz 5) akci navstivila minimélné

vvvvv

vvvvvv

obyvatele mésta, tak i z pohledu moji profese. Dozvidam se o ni z internetu — z méstskych

komunikac¢nich platforem, hlavné z Facebooku, ale také z plakatti nebo z rozhlasu (Muz 1).*

Hodnoceni plakatu

(4

OyuaN! ZaMRu

Bucovice 164D
e OB, 5 26, dervna 2021

2100 - Pritvod méstem s pochodnémi
~ Sobota 26. 6.2021
9,00 - 19,00 - Histaricky jarmark se zbokim a femesly, dobové obéerstveni.
9.30 - Zahdjeni dobového Zivota v historickém vojenském lezeni, ukizky zbrani tricetileté vilky,
wevik détsl diti, stielba z luku a kue, jizdy na konicich.
10.00 - Pritvod vojsk s bubny a prapory Bucovicemi, salva pred kostelem.
slavnosti na namésti, starostou, predstaveni jednotek.

10.30 - Poslechnéte, co se stalo - hudba Rabussa
11.30 - Holobridek - serm Stard garda 1600 ho
12.00 - Dobovy zivet v tibofe, ukazky dobového Zivota vojaki, détske atrakee
13.30 - Kejklif a komediant s d &.
14.00 - Vojna neni kojn - $erm Stard garda Bi@if = ¥
15.00 - V dobré spolecnosti - hudba Rabussa S - (7
16.00 - Na poli vilecném - bitevni ukizka v prostoru vedle zimku
17.00 - Kejklif a komediant ; i

vom - denga ¥ e b vstupmdh, 88t s 51t pelsrm.

X Stitni zimek Bucovice

Obrézek 3 Plakat z roku 2021 (Zdroj: Bucovice, 2021)

Dotazovanym byl piedloZen plakat k akci ve formatu A3 a postupné jim byly kladeny otazky

zaméiené na jeho grafickou podobu:

Jaky dojem ve Vas vyvolava predloZeny plakat?
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Odpovédi byly vesmés kladné, nicméné plakat spis nepiisobi na participanty profesionalnim
dojmem. VSem participantim se libila pouzita fotografie, diky niz okamzité poznali, Ze se

jedna o akci odkazujici na historii. Stejné na né ptsobil pouzity font pisma — historizujici.

,,Plakéat asi vystihuje, co hlavniho se bude na akci dit. To znamen4, ze tam jde o scénografii
dobyvani zamku, hradu, ze mizeme ocekavat bitvu. Ale piisobi na m¢ zastaralym dojmem

(Zena 1).

,Plakat zaujme hlavné fotografii a pak tim, co je na ném zvyraznéno, tim dilezitym (Muz

2).

»Hodnotim ho jako lepsi primér. Fotka je vyrazna, detailni, upoutd pozornost na prvni
pohled, ¢imz spliuje zakladni ucel plakatu. Ale udélal bych ho graficky umétenéjsi (Muz
5).6‘

Nékteti hodnotili (Zena 3, Muz 2) kladné vyvazenost obrazové a textové &asti, jinym (Zena
2, Muz 4) naopak plakat pripadal textové predimenzovany, jako napf.: ,,JJe na ném az moc
informaci. Nevim, jestli by se mi chtélo viechno &ist (Zena 2).“ ,,Je trosku nepiehledny, je
tam hodné informaci. Zfejmé to musi byt. Vizualné ale hned pochopim, o co jde, cozZ je
podstatné. Mohl by tam vSak byt n&jaky vyrazngjsi prvek, ktery kazdy rok zlstane stejny

a bylo by na prvni pohled jasné, Ze je zase o tuto akci (Muz 4).*

Na druhou stranu se vSak objevil jeden opozicni nazor, kdy participant (MuZz 3) uvazoval
0 zmenSeni prostoru pro pouzitou fotografii, aby mohlo byt vyuzito vétsi pismo, aby byl text

z dalky lépe vidét.
Upoutal by Vas plakat v ulicich mésta?

Zda plakét dokéaze upoutat pozornost v ulicich, se participanti neshodli. N&které odrazuje
velké mnozZstvi textu, jak potvrdila odpovéd’ (Zena 2): ,,Kvilli textu ne. Vnimala bych jen

vrsek. Potom bych se mozn4 zacetla, ale otdzka je, kolik ¢asu bych méla.*
»Jednoznacné ano. Pouzitd fotka s historickym fontem krasné zaujme uz z dalky (Muz 1).*

,»10 je v dneSni dob¢ tézké. Ale fotka je takova zajimavé, to dnes jen tak nékde neuvidite

(Muz 4).

Je na plakatu v§e, co potiebujete o akci védét?
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Co do mnozstvi informaci participanti grafiku hodnotili rozporuplné. Poukazovali na
skute¢nost, jak jiz bylo uvedeno, Ze je na plakatech piili§ mnoho textu, je nepiehledny (Zena

1, Zena 2, Muz 1, Muz 4).

,»Na plakatu jsou vSechny informace, které akce obsahuje, a ja si myslim, ze nejsou vsechny
potfeba. Je otazka, jestli tento plakat pouzivame na vylepovych plochach, nebo jde
o billboard, nebo plakat v online form¢ na Facebooku. Pokud to bude plakat, ktery uvidim
pred méstskym uradem na plakatovaci plosSe, tak kromé toho, ze vizudln€¢ na mé neplisobi
dobfe, tam vSechny informace unesu. Pokud to ale bude billboard nebo vizual pro socialni
sité, tak je to naprosto zbyte¢né, protoze tento podrobny program patii na stranky té akce,
na stranky mésta Bucovice (Zena 1).“

,»VSe je na jednom misté. Vim, kdy co zac¢ina. Jen bych Iépe zvyraznil, co se d&je v patek
vetejnosti by to nemuselo byt pohodlné. Hledat informace k akci nékde jinde by se fad¢ lidi

nemuselo chtit (Muz 1).*

»Plakat bych zptehlednil. A to tak, Ze bych udélal jeden s hlavnimi informacemi a jeden

dopliikovy s programem a dal ho jen tam, kde to ma smysl, kde si to 1lidé pfectou (Muz 4).*
Co tikate na grafickou stranku? Barvy, velikost a font pisma, pouZity obrazek?

Ke grafickému zpracovani plakatu méli participanti vyhrady v souvislosti s uzitymi fonty

pisma (Zena 1, Zena 2, Muz 4, Muz 5). Fotografie se jim libila.

»INemam rada kaligrafické pismo. A musim fict, Ze m¢ ptekvapuje, Ze je proloZeno pismem,
které vypada jako razitko a informuje nas o tom, Ze vstup je zdarma (Zena 1).“

,»Libi se mi historizujici pismo. Ale zvyraznila bych ho. A nepouZzivala bych tolik fonti,
optimalni jsou maximalné tfi, tady je jich vic (Zena 2).“

,»Plakat je pro mé zajimavy na pohled (Muz 2).*

»Zvyraznil bych pismo. Jen nevim, jestli je to mozné. Vypada totiZ, jako by ho n¢kdo délal
rucné€ a zdigitalizoval ho (Muz 4).*

,»Nevadi mi, zZe je tam gotické pismo, ale font mi piijde infantilni, vybral by jiny, a velikost
pisma je malé. Co je zvlastni, Ze jsem si na prvni pohled nevsiml zvyraznéného Casu bitvy,

udélal bych to jinak. Celkovée z pohledu fontt je to peklo, pouzit jich Sest je uz hodné (Muz
5).‘4
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Jste priznivcem moderniho grafického zpracovani plakatii, nebo se Vam vice libi
historizujici styl? Jak byste vnimal/a plakat, kdy na akci vztahujici se k historii Vas

bude lakat moderni grafika?

Historizujici grafika se respondenttim spise zamlouvala, néktefi (Zena 1, Muz 1), by ji ale
néjakym zplsobem ozivili.

,UTCité bych se nebala oslovit agenturu, ktera bude trosku svézejsi i Cerstvejsi. Myslim si,
7e moderni design se da propojit s historickou udalosti (Zena 1).

»Nebylo by to tak atraktivni. Urcité by ale bylo moZzné vytvotit moderni design, ktery bude

potad mit néjaky historizmus (Muz 1).*

,Ur¢ité by nezaujmul tolik jako soucasny plakat. Diky své podobé se od ostatnich lisi (Muz

2).“

»Jsem pfiznivcem modernich véci, ale nemyslim si, Ze je to vzdy potfeba. V tomto piipade

to neni nutné (Muz 4).“
,V tomto piipad€ by moderni styl plakatu nebyl tim pravym (Muz 5).*

Hodnoceni facebookové stranky

= #

£

Bui:'o,\licé 1645: Dol;'y’vém’ zamku

}i Bucovice 1645 - Méstskeé slavnosti

» 544 To se mi libi + sleduijici (561)

.3‘).'3, ‘,}. E‘# 4 :,:.;) e @ Zpriva gl Tosemilibi O Hledat

Obrazek 4 Facebookova stranka Bucovice 1645 — méstské slavnosti (Zdroj: Bucovice

1645, 2023)

Po zodpovézeni otazek tykajicich se plakatu byla participantim ukézéna facebookova

stranka Bucovice 1645 — méstské slavnosti (Pfiloha P III), prostfednictvim niz organizator
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rovnéz komunikuje s potencidlnimi navstévniky akce. Néktefi si ji prohlizeli na PC (Muz 1,
Muz 2, Muz 3, Muz 5, Zena 2, Zena 3), n¢kteti v mobilnim telefonu (Zena 1, Muz 4).
Jaky mate vztah k Facebooku? Sledujete ho ¢asto? Co Vas nejvice zajima, jaké

informace zde vyhledavate? VyuzZil/a jste zde informace ve spojeni s kulturni akci

Bucovice 1645: dobyvani zaimku?

Participanti se shodli, Ze socidlni sité jsou v dnesni dobé velice dilezitym komunika¢nim
néstrojem a Facebook povazuji za jeden z hlavnich. Rada z nich (Zena 1, Zena 2, Muz 3,

Muz 4, Muz 5) je dennodenné vyuzivaji také v rdmci svého zaméstnani.

»Reklama na Facebooku je velice u¢innd na urcitou cilovou skupinu, kdyz se tedy
samoziejm¢ nebudeme bavit o mladezi a dospivajicich pod 20 let, tak pofad Facebook

a propojeni Facebooku s Instagramem, coZ je jeden poskytovatel, dava smysl (Zena 1).
Oslovil Vas prispévek lakajici na tuto akci sam, nebo jste si jej musel/a najit?

Ptispévky z facebookové stranky se participantim samy spiSe nezobrazuji. Pouze dvéma

ano.

»Stalo se mi to, kdyz nékdo v mém dosahu oznacil, Ze se mu akce libi. Pak se mi ptispevek

k akci sam zobrazil (Muz 1).*
»Jakmile se na stranku ¢lovék jednou podiva, ptispevky na n¢j vyskakuji (Muz 2).
Jak na Vas stranka na prvni pohled zaptsobila?

Participanti, ktefi si zobrazili stranku v mobilnim telefonu, upozoriiovali na nevhodné

pouzitou fotografii.

,,Pro vodni 1 ndhledovou fotografii bych volila jednodussi fotografii. Na osobnim pocitaci
je to mozna lépe rozpoznatelné, ale na mobilu nikoliv. Je tam zmét’ zeleng, pusek a lidi (Zena

1).“

,»V mobilnim telefonu se tvodni fotografie nezobrazuje, jak by méla. Informace jsou

piekryté. Profilova fotka by méla byt zietelna, jednodussi, ted’ je to zeleny flek (Muz 4).*

Participanti poukazovali 1 na zcela chybéjici videa.

vvvvvv
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,»Dal bych né&jaké video, tfeba z minulého ro¢niku, jako upoutavku hned nahoru na stranku

(Muz 3).«
Na nékteré vSak stranka na prvni dojem pusobila atraktivné.

,,Libi se mi historické fotky, které lakaji na akci. A stale jsem konfrontovan s ¢asem, kdy se

bude konat. Vidim to hned na prvni pohled, coz je dobfe (Muz 1).*
Nalakala by Vs stranka k navstévé akce?
Participanti neméli velké vyhrady k atraktivité stranky.

»Pokud budou ptispévky atraktivni, budou se tykat naptiklad 1 ptiprav, tak vétim, ze se do

Budovic pfijedu na tuto akci rada podivat (Zena 1).«
,Piijedu (Zena 2).“

»KdyZ se rozhodnu zobrazit si stranku, je to z divodu, ze mé uz predtim néco na akci

cvwr e

upoutalo. Uplné nefesim jeji atraktivitu, ale hledam blizsi informace (Zena 3).“

»Je pravda, ze bych si na strance dokazal predstavit poutavéjsi, mozna i trochu bulvarni
piispévky, ale naldkala by mé (Muz 1).

Jak na Vas piisobi jednotlivé prispévky? Rozumite textim, libi se Vam pouzité
fotografie? (Co se Vam naopak zda zbytecné a nelibi se Vam?)

Po obsahové strance jsou dle participantl piispévky vesmés v poiadku (Zena 2, Muz 1),
jeden znich by je vSak zkratil (Muz 2). K fotografiim zaujimali rtiznoroda stanoviska.

Nékomu ptipadaly malo kvalitni (Zena 2), vétsina je povazovala za pramérné.

»Fotograficky jsou zajimavé, textové také v pofadku — jsou tam néjaké emotikony, coz
mame na Facebooku radi. Nemam s tim problém. Fotky ale vypadaji, jako by byly focené

mobilem (Zena 2).°

,Ubrala bych obycejné ,,smajliky* a ptidala vice emotikont, které souvisi ptimo s akci (Zena

3).“
,» Lexty obsahuji vSechny dulezité informace, fotky jsou perfektné zpracované (Muz 1).

,,P0 textove strance bych piispévky zkratil, jsou zbytec¢né€ dlouhé. Lidem se dnes nechce moc

&ist (Muz 5).

PovaZujete mnozZstvi zverejiiovanych prispévki za dostate¢né?
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Dle nékterych respondentii (Zena 1, Zena 3, Muz 5) by piispévki k jednotlivym roénikéim
akce mélo byt vice. Neni vSak podle nich uplné nutné, aby organizator na strance publikoval
piispévky po cely rok (Zena 3, Muz 4). Zintenzivnit praci by mél s bliZicim se terminem

udalosti (Zena 3).

Doporucuji publikovat zpravy ze zakulisi — z jednani s agenturou, kterd akci spolupotada,
nebo napiiklad zvetejiiovat video pozvanky, vice se prostiednictvim stranky otevfit lidem,

nechat je ,,nahlédnout pod poklicku®.

»Zvazila bych vétsi Cetnost piispévki. Stranka by méla vic zit. Mély by na ni byt vice
zvetejnované informace z piipravy celé slavnosti, aby lidé védéli, ze se i letos néco déje.
Mohly by tam byt pfispévky z vyjednavani o programu i n¢jaké zabavné véci. Se strankou

by se dalo pracovat daleko 1épe, neZ se s ni pracuje (Zena 1).“

»Zverejnovala bych i ptispévky tykajici se G€inkujicich, abych vic nalakala na program,

hlavné kdyz uz se akce blizi (Zena 3),“
»Pocet prispévku je dostacujici, dulezité je, ze je tam program (Muz 2).
,Udalost neni zaleZitosti na cely rok, neni nutné zvetejiiovat tam zpravy celoro¢né (Muz 4).*

»Daval bych vice pfispévkll v krat§im ¢asovém rozpéti, jak je to na jinych socidlnich sitich.

Dlouh¢ piispévky s vétsim mnozstvim fotografii se blizi spis§ zpravodajstvi (Muz 5).*

V posledni otazce byl respondentiim vénovan prostor pro jejich dalsi pfipominky souvisejici

s tématem a ptipadné dotazy.

Mite néjaké dalSi postiehy, o kterych jsme v souvislosti s tétmatem nehovorili?

Pripadné mate Vy sim/sama néjakou otazku?

,Puvodné jsem si fikala, ze bych doporucila facebookovou stranku k akci zrusit. Ale ma 559
sledujicich, coz je docela hodn€. Takze bych ji nerusila, ale navic k ni bych pro nasledujici
ro¢nik vytvofila jesté udalost, a zaroven bych ji sdilela na dalSich facebookovych strankéch,
které muze mésto vyuzivat k propagaci. Za dalsi bych stranku provazala s Instagramem

a pracovala bych s fotografiemi, které organizator z udalosti ma a ur¢ité bude mit (Zena 1).

»Akci bych propagovala 1 na Instagramu, hlavné formou videi. Pozvanka od starosty mésta
by urcité upoutala. A néjaky strucny plakat, lidem se nechce pfili§ ¢ist. Dobrou variantou by

byl QR kéd (Zena 2).“
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»Na plakatovacich plochiach ve mésté se plakaty k této akci ztraci, protoZze na n¢ mohou
vylepovat své plakaty i jini organizatofi. Vyc€lenil bych proto né¢kolik plakatovacich ploch
jen pro ucely méstskych akci. Mélo by se jednat o prosklené skiinky, do kterych by nemél
pristup kdokoliv, ale jen povéieny zaméstnanec mésta. Tyto skiinky by mohly byt v noci

osvétlené, aby byly informace ¢itelné neustale (Muz 1).

Komparativni rozhovor se starostou Bucovic Jifim Horakem

Na zaklad¢ zjisténi ze sekundarniho a primarniho vyzkumu byl proveden komparativni
rozhovor se starostou Bucovic Jitim Hordkem, ktery byl s vysledky vyzkumu seznamen. Dle
jeho slov se navstévnost akce od prvniho ro¢niku vyrazné zvysila, a to z desitek a nizsich
stovek na vyssi stovky, v poslednich letech pfichazi okolo tisice lidi. Pfisuzuje to ¢im dal
lepSimu programu i reklamé&. Nejnavstévovanégjsi ¢ast programu je dle néj bitva, coz ho tési,
nicmén¢ by uvital, kdyby se vice navstévnikti po mésté pohybovalo po cely den konani
udalosti. ,,Bude potieba posilit propagaci ve Vyskové, Slavkové u Brna a Zdanicich, odkud
k ndm nepftijizdi moc lidi, a soustiedit se vice na Brno, kde vidim potencial, ktery jsme si

doposud pfili§ neuvédomovali.*

K navrhiim respondentl polostrukturovanych rozhovorli se rovnéz stavi vstficné. ,,Zfejmé
bude dobré zestrucnit plakaty. Neni nutné mit na nich naptiklad ptesné nazvy jednotlivych
bodl programu. U fontu pisma je skute¢né otdzka, jestli nerusi, jestli je napis Citelny.*

Cestou by dle n¢j mohl byt 1 moderni minimalisticky plakat.

Co se tyka facebookové stranky Bucovice 1645 — méstské slavnosti, je buCovicky starosta
naklonény zménam, které mohou prospét ke zvySeni ndvstévnosti akce. Nebrani se
ptipadnému zruSeni stranky, kazdorocnimu vytvaieni facebookovych udalosti k propagaci

kulturni akce ani placenym ptispévkim.

7.4 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Zodpovézeni VO ¢. 1: Je nastaveny komunikaéni mix kulturni akce Bucovice 1645:
dobyvani zamku dle respondentii sekundarniho vyzkumu dostate¢né ucinny, aby

prilikal jejich pozornost respondentii?

Organizator vyuziva pro Sifeni povédomi o akci rizné mediatypy — tisk, rozhlas, televizi,
venkovni reklamu a internet — a to nejen v ramci mésta, ale 1 mimo néj a prostfednictvim
reklamy i public relations (Kapitola 7.1.4). Z dotazniku organizatora realizovaného v roce

2019 piimo v den udalosti (Kapitola 7.3.1, Pfiloha P IV) vyplynulo, Ze nejcastéji se o ni
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mistni navstévnici dozvidaji z plakati, ti odjinud z internetu. Na zaklad€ zjisténi v ramci
dotaznikového Setfeni uskute¢néného v roce 2022 (Kapitola 7.3.1, Ptiloha P VI) ma 48
procent respondenttll z obci Jihomoravského kraje o akci urcité povédomi. Z vyse uvedeného
tedy lze soudit, Ze propagace neni neefektivni. Organizator cili na BuCovice, kde se akce
kond, i na okolni mésta a obce v ramci Jihomoravského kraje, a jeho materialy se k lidem
dostavaji, vnimaji je.

Zodpovézeni VO ¢. 2: Povazuji participanti sou¢asné materialy propagujici danou

udalost za presvédcivé/lakajici k navstévé akce?

Historizujici podoba propaga¢nich materiala byla participanty hodnocena kladné a povazuji
je spiSe za atraktivni. Na plakatu se mnohym jim libila fotografie a vesmeés jim nevadilo ani
historické gotické pismo. Co ovSem fada z nich kritizovala, byla pfemira textu na plakatech.
Nektefi si pak také dokazi predstavit, Ze by plakaty propagujici udalost mély moderni design.
Co se celkove tyka grafiky plakatd, lze fict, Ze se shodli, ze vyzaduje vylepSeni, zejména co
se tyka mnozstvi textu (Kapitola 7.3.2, Ptiloha P I a P IX). Pon¢kud lépe pracovat by
organizator dle vétSiny participantd mél na facebookovém profilu vytvoreném k udalosti.
Upozornovali na malé mnozZstvi ptispévki, chybél jim naptiklad pohled do zakulisi a video
pozvanky. Ti, ktefi si jej prohliZzeli v mobilnim telefonu, poukazovali na neptfehlednou
uvodni 1 profilovou fotografii. Doporucovali rovnéZ zaméfit se na propagaci na socialni siti
Instagram, s niz v souvislosti s udalosti Bucovice 1645: dobyvani zamku organizator piilis

nepracuje (Kapitola 7.3.2, Piloha P III a P IX).

7.5 Doporuceni

Na zaklad¢ zjisténi, ktera vyplynula z vyzkumu sekundarnich dat (Kapitola 7.3.1), by se
poradate]l mél vice zamé&fit na venkovni reklamu, zejména na distribuci plakati, které
navstévnici akce vnimaji nejcastéji, a to napiic celym sledovanym regionem do obci, na néz
se doposud nesousttedil. Pro distribuci plakatl neni nutné vyuzivat jen vlastni sily, ale
napiiklad také sit’ turistickych informaénich center ¢i dalSich organizaci pusobicich
v cestovnim ruchu na daném uzemi, které spolu vzajemné spolupracuji. Smysl pak mize mit
1 vétsi diraz na online marketing, obzvlasté na socialni sité, kde organizator pfili§ nevyuziva
mozZnost placené reklamy.

Dalsi doporuceni pak vyplyvaji z priméarniho vyzkumu (Kapitola 7.3.2). Co se tyka grafické
podoby plakatt, kterymi organizator na akci pouta, participanti rozhovorti vétSinou vnimali

kladn¢ historicky ladény vizual, ale poukazovali na zbyte¢né¢ velké mnozstvi textu.
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Rozlisovali vSak propagaci v online a offline prostiedi. Zejména pro distribuci v online
prostfedi se proto zda byt relevantni ponechat zde jen nejdilezitéjsi informace — napiiklad
zacatek a konec udalosti, ¢as hlavniho bodu programu, informaci, Ze vstup na akci je zdarma
— a zbytek umistit na webové stranky meésta, a odkazovat na n¢ tfeba QR kdédem nebo
webovou adresou. Pro offline prostiedi (venkovni reklama, tisténd média) bude vhodné
ponechat podrobné informace, protoze by se stile mélo pocitat s tim, ze ne kazdy ma
v dnesni dobé¢ piistup k internetu, napiiklad starsi lidé, kteti by tak neméli moznost dostat se

k celému programu udélosti.

Na socidlnich sitich by mél organizator dle participantti primarniho vyzkumu (Kapitola
7.3.2) zintenzivnit praci — zvysit pocet prispévki, kterymi laka na facebookové strance,
nechat jejich prostfednictvim nahlédnout do zakulisi pfiprav, a to nejen pomoci ptispévkil
obsahujicich fotografii a text, ale i video pozvankami. Smysl by mohlo mit také vytvoreni
udalosti v ramci facebookové stranky, coz zajisti Sifeni mezi dalsi potencialni navstévniky.
Sousttedit by se m¢l i na prispévky na Instagramu. Na obou sitich pak vyuzivat vice néstroju
— stories, reels, které zajisti vétsi dosah ptispévkill. Otazkou je, zda facebookovou stranku
Bucovice 1645 — méstské slavnosti zcela nezrusit a nevytvaret pod hlavickou oficidlni
facebookové stranky meésta BuCovice udalost s placenymi piispévky. Jednd se totiz o akci,

ktera trva dva dny v roce a z tohoto diivodu neni zcela mozné stranku udrzovat po cely rok.
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ZAVER
Tato bakalarska prace méla za cil zjistit, zda organizator efektivné propaguje kulturni akci

Bucovice 1645: dobyvani zamku a zda jsou grafické materidly a prace na socialnich sitich

pro cilovou skupinu atraktivni.

V ramci praktické casti byl proveden vyzkum sekundérnich zdroji a primarni kvalitativni
vyzkum formou polostrukturovanych rozhovort. Vyzkum sekundéarnich dat poskytl celistvy
vhled do toho, jakym zplisobem a jak efektivné organizator udalosti vyuziva marketingové
nastroje. Kvalitativni vyzkum se zaméfil na praci se dvéma konkrétnimi mediatypy, které na
cilovou skupinu z pohledu komunikace nejvice ptisobi — na plakaty a jejich grafikou podobu

a na praci s facebookovou strankou vytvoienou pro ucely propagace udalosti.

Na zaklad¢ provedenych analyz dala bakalafskd prace odpovéd na vytyCené vyzkumné
otazky. Pro autorku jako zastupce organizatora byla navic prace piinosna z pohledu cennych

doporuceni dotazovanych.

V navaznosti na postiehy participantii by mohl byt moznym pokra¢ovanim této bakalaiské
prace vyzkum dalsiho vyvoje propagace kulturni akce Bucovice 1645: dobyvani zamku na
socialnich sitich s pfihlédnutim k navrzenym doporucenim. Formou by mohl byt
kvantitativni vyzkum prosttednictvim dotaznikového Setfeni na vzorku velkého mnozstvi

respondentl napiiklad v ramci Jihomoravského kraje.
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PRILOHA P I: PLAKAT KE KULTURNI AKCI BUCOVICE 1645:
DOBYVANI ZAMKU

Dobyvani zamhu
Bucovice 164D
e 2D, 3, 20. éervna, 2021

21.00 - Priivod méstem s pochodnémi
Sobota 26. 6. 2021
9.00 - 19.00 - Historicky jarmark se zbozim a femesly, dobové obcerstveni.
9.30 - Zahdjeni dobového Zivota v historickém vojenském lezeni, ukdzky zbrani téicetileté valky,
vycvik vojakii, détské atrakce, soutéZe pro déti, stfelba z luku a kuse, jizdy na konicich.
- 10.00 - Priivod vojsk s bubny a prapory Bucovicemi, salva pied kostelem. ;
! Zahajeni slavnosti na namésti, pfivitani starostou, pfedstaveni jednotek.
~ 10.30 - Poslechnéte, co se stalo — hudba Rabussa 4
- 11.30 - Holobradek - serm Stara garda lB’OO ho (13

12.00 - Dobovy Zivot v tibore, ukizky dobového zivota vojiki, détské atrakce

- 13.30- Ke]klii' a komediant :
- 14.00 - Vojna neni kojna - Serm Stard garda B 3 @
15.00 - V dobré spolec¢nosti - hudba Rabussa !

'16.00 - Na poli vilecném - bitevni ukizka v prostoru vedle zamku
1700~ Kejklif akomediant " set e el e L za autobusovym nadrazim!
- 17.30 - Zvitatka a Petrovsti - pohadka pro déti 1 VSTUP ZDAR MA i

18.00 - N{lstup VO]ékﬁ a ukonceni PrOSTALILE Vo]ny vstup se netyka prohhdky muzea. Vstup na stitni zimek Bucovice v sobotu
21.15 - Laska az do nebe - ohinostroj u zimku 26, éervna se slevou - dospéli za cenu détského vstupného, déti do 15 let zdarma,

Zména programu vyhrazena! vice na www.bucovice.cz a www.facebook.com/Bucovice1645

Porida: Nl mésto Partnefi: py el g
& s Statni zamek Bucovice
: Bucovice mﬁﬂxm | : o

s



PRILOHA P II: CLANEK O AKCI BUCOVICE 1645: DOBYVANI

ZAMKU V BUCOVICKYCH NOVINACH
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PRILOHA P III: FACEBOOKOVA STRANKA BUCOVICE 1645 —
MESTSKE SLAVNOSTI

Internetovy odkaz na facebookovou stranku Bucovice 1645 — méstské slavnosti:

https://www.facebook.com/Bucovicel 645/



https://www.facebook.com/Bucovice1645/

PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI
ORGANIZATORA

Dobyvani zamku: Bucovice 1645 (Méstské slavnosti) 21. a 22. ¢ervna 2019
ve statistice

Rozdalo se 600 anketnich listkti
Celkem odevzdanych a vyplnénych: 239
- z toho navstévnici z:

- Bucovic 103
- okresu Vyskov 38
- mést a obci mimo okres 94
- zahranici 4
Navstévnici z okresu Vyskov Navstévnici z obci mimo okres
Saratice 3 Koryéany 3
Vyskov 15 Détkovice (Prost.) 1
Kojatky 1 Brno 35
Holubice 2 Ostrava 3
Milonice 2 Zdanice 7
Slavkov u Brna 3 Praha 1
Hodéjice 3 Havifov 3
Nemotice 3 Slapanice 1
Bohdalice 1 Trebon 1
Snovidky 1 Dolni Dubriany 1
Bosovice 2 Pferov 2
Olsany 1 Kurfim 2
Brankovice 1 Kyjov 2
Chvalkovice 1 Tvarozna 6
Lelekovice 1
Navstévnici ze zahraniéi Uh. Hradisté 2
Slovensko — Bardéjov 1 Strachotin 2
—Turzovka 1 Kromé&riz 3
Norsko 1 Rosice 3
Némecko 1 Zdér nad Saz. 1
Pelhfimov 1
Teld 2
Morkovice 1
Ujezd u Brna 1
Vlkov 3
Sumperk 1
Bzenec 1
Hodonin 1
Strilky 1
Svatobofr.-Mistfin 1
Vsetin 2



Odkud se o akci dozvédéli

Navstévnici z Bucovic Navstévnici z okresu Vyskov
Bucovické noviny 26 noviny 10
ostatni tisk 5 web 10
web 13 radio 3
Facebook 7 rodina/znami 9
radio 3 Facebook 1
plakaty 38 Plakaty 5
kabelovka 7

rodina/znami 7

televize (CT) 2

Navstévnici z obci mimo okres Vyskov Navstévnici ze zahranici
web 32 rodina 3

rodina/znami 22 rédio 1 (z Bardé&jova)
plakaty 14

radio 8

noviny 4

Facebook 7

banner u I/50 2

jinde 8

Co se tyka radii, respondenti uvddéli CRo Brno, Radiozurnél a Kiss. Radio Jih, kde jsme méli
reklamu, neuved| nikdo.

V pristim roce bychom méli posilit propagaci zejména napfi¢ okresem Vyskov, odkud podle
nasbiranych dat prijizdi velmi malo navstévnika.

Kritiky, napady
Navstévnici z Budovic Navstévnici z obci okresu Vyskov

slaby ohnostroj 3 malo obéerstveni 1
malo obcerstveni 3 vic ukazek Sermu 1
nedostateény program pro déti 1 malo obderstveni pro vojaky 5
chybéjici zachranka 1 Spatna propagace 1
kratky privod 1
malo vojaku 1
malé pédium 1 Navstévnici z obci mimo okres Vyskov
maly jarmark 1 malo zachodl 2
problém s parkovanim 1 brzy konéici trhy

necitelny plakat na FB
Navstévnici ze zahraniéi nedostatecny program pro déti
brzy konéici trhy 1 malo stank{

chybéjici stoly u stankd s jidlem
chybéjici ukazky remesel
malo obéerstveni pro vojaky

B RE R WNNR



V kolonce Napady, kritiky a chvaly prevazovaly pozitivni ohlasy. Z celkem 239 odevzdanych
anketnich listkd mélo vyhrady k akci 35 lidi, cozZ je cca 14% ze viech pfichozich. Zbylych 86%
navstévnikd slavnosti chvalilo.

Co se tyka kritickych hlas(, jde skute¢né o jednotlivce. Za zamysleni stoji zejména poznamka
o necitelném plakatu na socidlni siti a poznamka k programu pro déti, ktery je podle nékolika
navstévnik nedostateény. VyZiti pro déti je na slavnostech dost (moznost stfelby z kuse,
luku za odmeény, historicky koloto¢, hrana pohdadka, zajimavi jsou pro détské publikum i
Sermiti a dalsi soucasti kulturniho programu na podiu na namésti), ale nékteré véci bude
potfeba lépe zpropagovat.

S nékterymi postfehy pak neni mozné souhlasit — tfeba se Spatnou propagaci. Na druhou
stranu i tady je stale co zlepSovat. Pocet stank{ je myslim také dostatecny, historickych by
samoziejmé mohlo byt vic, pro pfisti rocnik o tom budeme jednat se spoluorganizédtorem,
stejné jako o ukazkach remesel.



PRILOHA P V: DOTAZNIKOVE SETRENI

I. Navstivil/a jste nékdy akci Bucovice 1645: dobyvani zamku?
a) ano, nejmén¢ 3x  b) ano, jednou ¢i dvakrat c) ne

I. ANO:
IIa. Jak hodnotite (1 - NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI):

dobovy zadbavny program 1 2 3 4 5 Nezajima mé
ukazka bitvy 1 2 3 4 5 Nezajima mé
program pro déti 1 2 3 4 5 Nezajiméa mé
dobovy jarmark 1 2 3 4 5 Nezajima mé
kvalita obcCerstveni 1 2 3 4 5 Nezajiméa mé
moznost navstévy zamku

se slevou 1 2 3 4 5 Nezajiméa mé
soutéZ o véené ceny 1 2 3 4 5 Nezajima mé
zazemi (parkovani, toalety) 1 2 3 4 5 Nezajiméa mé

I11a. Doporucil/a byste nav§tévu svym prateliim?
a) urcité¢ ano b) spiSe ano c) spiSene  d) urcité ne

I. NE
IIb. Znate tuto akci?
a) ano, vim, o co se jednd  b) znam nazev, ale nevim, o co jde c¢) ne
I. ANO, IIb. ANO
III. Vybavite si propagaci akce? Jak hodnotite (1 - NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI):

propagaci v internetovych médiich 1 2 3 4 5 Nezaznamenal/a
jsem
propagaci na socialnich sitich 1 2 3 4 5 Nezaznamenal/a
jsem
propagaci v tisku 1 2 3 4 5 Nezaznamenal/a
jsem
propagaci v televizi 1 2 3 4 5 Nezaznamenal/a
jsem
propagaci v rozhlase 1 2 3 4 5 Nezaznamenal/a
jsem
propagaci na plakatech 1 2 3 4 5 Nezaznamenal/a
jsem
propagaci na venkovnich bannerech 1 2 3 4 5 Nezaznamenal/a
jsem
IIb. NE

IIIc. Jedna se o akci, ktera pripomina bitvu, pFi niZ v roce 1645 obyvatelé zamku a
méstané ubranili zamek pred oddilem Svédského vojska. Do jaké miry by pro Vas
osobné byly nasledujici ¢asti programu divodem takovou akci navstivit? (3 —JE PRO
ME VELICE PODSTATNE, 0 - VUBEC PRO ME NENI PODSTATNE)

ukazka historické bitvy 3 2 1 0

dobovy zabavny program 3 2 1 0

nabidka jidla a piti 3 2 1 0



dobovy jarmark

program pro déti

soutéz o vécné ceny
sleva na prohlidku zdmku
pojedou tam mi pratelé
musim to mit blizko

W W W W W W
[\ I NS (S I \O I \O I \9)

Pro vSechny:
Uved’te prosim misto Vaseho bydlisté.
oteviena otazka

Jakeé je vaSe pohlavi?
a) zena b) muz

Jaky je vas vék?
ayméné nez 151et  b) 15-191et c¢)20-24

let e) 55 avic

Vsechny otazky jsou povinné.

e e )
SO OO OO

d) 25-29 let

e) 30-39 let

f) 40-54



PRILOHA P VI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVE SETRENI

1. I. rozfazovaci otazka

Navstivil/a jste nékdy akci Bucovice 1645: Dobyvani zamku?
103 odpovédi

@ ano, nejméné tiikrat
® ano, jednou &i dvakrat

®ne

2. II. rozfazovaci otazka v pfipadé, Ze odpovéd’ na 1. rozfazovaci otizku je NE

Znate tuto akci?
90 odpovédi

@ ano, vim, o co se jedna
@ znam nazev, ale nevim, o co jde

®ne

Y

Co se tyka povédomi respondentli o akci, takika polovina — 48 procent — tuto udalost

n¢jakym zplsobem zna, pti¢emz neceld ¢tvrtina z nich ji navstivila.

3. Otazky pro respondenty, ktefi na . roztazovaci otdzku odpovédéli ANO, a pro ty, kteti

akci nenavstivili, ale védi, o co se jedna

Vybavite si propagaci akce? Zhodnotte prosim:



Propagace vinternetovych médiich (1 - NEJLEPSI, 5 = NEJHORSI, 6 - NEZAZNAMENAL/A JSEM):
23 odpovédi

20
15

10

Propagace na socialnich sitich (1 - NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 - NEZAZNAMENAL/A JSEM):
23 odpovedi

8

6

| l

0 . l |
1 2 3

N




Propagace v tisku (1 - NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 - NEZAZNAMENAL/A JSEM):
23 odpovédi

20

|
1 2 3 4 5

Propagace v televizi (1 - NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 - NEZAZNAMENAL/A JSEM):
23 odpovédi

30

20

15
10
5
. B
6
6

|
1 2 3 4 5

Propagace na plakatech (1- NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 - NEZAZNAMENAL/A JSEM):

23 odpovédi
| l
5 6

10,0
7.5
50

25

0,0 |



Propagace v rozhlase (1 — NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 - NEZAZNAMENAL/A JSEM):
23 odpovedi

15

10
5_1-
0 |
1 2 3 6

|
4 5

Propagace na bannerech podél silnic (1 - NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 - NEZAZNAMENAL/A JSEM):
23 odpovédi

15

10
5
0 -_-J
2 3 4 6

K propagaci vybrané akce se na zdklad€ rozfazovacich otdzek mohlo vyjadiit a také se

vyjadtilo 23 dotazanych. Nejvice je oslovuji plakaty, nasleduji socialni sité.

Z nich 13, ktefi akci navstivili, krom¢ internetovych médii a socidlnich siti vnima castéji,

nez je prumér v dotazniku, i reklamu v rozhlase.

Z vyse uvedeného muize vyplyvat, ze akce neni nedostate¢né propagovana, jak by se mohlo
zdat. Nicméné je nutné piihlédnout k tomu, Zze muze jit a v n€¢kolika piipadech jde o
respondenty, ktefi akci znaji, navstivili ji né€kolikrat, a uz tedy védi, kde k ni hledat

informace.

Co se tyka ostatnich médii, jako je online reklama, reklama v tisku, rozhlase ¢i bannery
umist'ované podél silnic, ta respondenti spiSe nevnimaji nebo jim tento typ reklamy ptipada

nedostatecny.



4. Otazky pro ty, kteti se akce Bucovice 1645: dobyvani zdmku zucastnili:

Hodnoceni jednotlivych bodii programu

Jak hodnotite dobovy zabavny program? (1 - NEJLEPSI, 5 — NEJHORSI, 6 - NEZAJIMA ME)
13 odpovedi

6

Jak hodnotite ukazku bitvy? (1 -~ NEJLEPSI, 5 — NEJHORSI, 6 - NEZAJIMA ME)
13 odpovedi

15

Jak hodnotite program pro déti (1 - NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 - NEZAJIMA ME):
13 odpovedi

4




Jak hodnotite dobovy jarmark? (1 - NEJLEPSI, 5 — NEJHORSI, 6 - NEZAJIMA ME)
13 odpovédi

15

Jak hodnotite kvalitu obéerstveni? (1 - NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 - NEZAJIMA ME)
13 odpovedi

6
4
2
. B
1 2 3 4 5 )
Jak hodnotite moznost navatévy bucovického zamku se slevou? (1- NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 -
NEZAJIMA ME)
13 odpovédi

8




Jak hodnotite soutéz o vécné ceny? (1 - NEJLEPSI, 5 - NEJHORSI, 6 - NEZAJIMA ME)
13 odpovédi

6

Jak hodnotite zazemi (parkovani, toalety)? (1 — NEJLEPSI, 5 — NEJHORSI, 6 - NEZAJIMA ME)
13 odpovédi

6

Doporucil/a byste navstévu akce svym pratelim?
13 odpovédi

@ urdité ano
® spide ano
@ spise ne
@ urcité ne

Z 13 respondenti, ktefi akci navstivili, vétSina hodnoti jeji program na stupnici od jedné do
Sesti (kde jedna znamena nejlepsi, p€t nejhorsi a Sest, ze respondenta dany bod programu
nezajima) zpravidla jedni¢kou, dvojkou, méné uz trojkou a zbyvajici ¢isla se objevuji ziidka.

Z toho plyne, Ze ti, ktefi akci navstivili, ji povazuji za atraktivni. Vyjimkou je pouze soutéz



o vécné ceny, kterd navstévniky dle jejich vyjadreni v dotazniku spiSe nezajima, nicméné
tento bod nepatii mezi hlavni ¢asti programu. Nejlépe na tom neni ani zdzemi, jednicku mu
nedal nikdo. Co je nicméné dilezité, vSichni tito dotazovani by urcité (9 respondentt) ¢i

spise (4 respondenti) doporucili navstévu akce svym pratelim.

5. Otazka pro ty, kteti se akce nikdy nezacastnili, a pro ty, ktefi znaji nazev akce, nikoliv
vsak jeji obsah:
Co je pro Vas dulezité pti navstéve kulturni akce zamétené na historii? (0 — viibec neni

podstatné, 3 — je velice podstatné)

Ukazka historicke bitvy
80 odpovédi
60

40

20




Dobovy zabavny program

80 odpovédi
60
40
20
0 \
0 1 2
Nabidka jidla a piti
80 odpovédi
40
30
20
10
]

Program pro déti
80 odpovedi

40
30

20




Dobovy jarmark
80 odpovedi
60

40

20

Soutéz o vécne ceny
80 odpovédi

40
30

20

Sleva na prohlidku zamku
80 odpovédi

30

20




Pojedou tam moji pratele
80 odpovedi

30

20

Musim to mit blizko
80 odpovedi

40

30

20

10

Celkem 80 respondentii odpovidalo na zakladé¢ rozifazovacich otazek na dotaz, co je pro né
pfi navstéve kulturni akce zaméfené na historickou udélost dilezité. Jednalo se o ty, ktefi
akci Bucovice 1645: dobyvani zdmku bud’ viibec neznaji, nebo znaji jen jeji nazev, ale
nemaji o ni zadnou predstavu. Pro vétsinu dotazovanych jsou na stupnici od 0 do 3, kdy 0
znamena nejméné dilezity bod a 3 velmi dilezity, nejpodstatné;si soucasti programu jako
ukézka bitvy, dobovy zédbavny program, rovnéz dobovy jarmark. Tedy body, které jsou na
akci tim hlavnim. Naopak pro né€ neni pfili§ dulezité, jak daleko se udalost kond, coz je

vzhledem k velikosti Jihomoravského kraje pozitivni zjiSténi.



6. Demografické otazky

Uvedte prosim misto Vaseho bydlisté.
103 odpovédi

15

0
Adamov Breclav-Charvats... Hustopece Luleg Rousinov Znojmo
Boskovice Drnovice Komorany Muténice Vyskov

Jake je Vase pohlavi?
103 odpovedi

® Zena
® muz

Jaky je Vas vék?
103 odpovedi

@ méné nez 15 let
@ 15-19 let

® 20-24 let

@ 25-29 let

@ 30-39 let

@ 40-54 let

@ 55 let a vic

Respondenti uvedli, Ze ziji v téchto obcich (abecedng¢):

Adamov, Blansko, Boskovice, Bfeclav, Bzenec, Damboftice, Dolni Bojanovice, Doubravice
nad Svitavou, Drnovice, Hodonin, Hustopece, Ivanovice na Hané, Jedovnice, Klobouky u

Brna, Komortany, Kostice, Kyjov, Letovice, Lule¢, Mikulov, Milotice, Moravsky Krumlov,



Muténice, Rajhrad, Olomouc, Racice-Pistovice, Rousinov, Senica (Slovensko), Ujezd u
Brna, Vyskov, Zborovice, Znojmo, ZaroSice, Zdanice, okres Zdar nad Sazavou,

Zidlochovice

13 dotazanych, ktefi akci navstivili, na ni zamifilo ze Zdanic, Vyskova, Hodonina, Kyjova,
Bfeclavi a Lulce, coz jsou mista od sebe pomérné¢ vzdalena a lezici v riznych ¢astech

Jihomoravského kraje, a jedna se o zastupce riznych vékovych kategorii.



PRILOHA P VII: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Uvod
Piivitani a informace o divodu a pribéhu rozhovoru

Tento polostrukturovany rozhovor je soucasti marketingového vyzkumu, ktery se zabyva
propagaci kulturni akce BucCovice 1645: dobyvani zdmku. Cilem je zjistit, zda jsou grafické
materidly vychézejici od organizdtora pro navstévniky atraktivni, a to na plakatech a

facebookovych piispévcich, které budou respondentovi postupné piekladany.

Z rozhovoru vznikne audio zdznam, a to pouze pro ucely provedeni analyzy problému,
pfiCemZ bude zachovana anonymita respondenta. S vysledky analyzy bude z divodu

nasledné komparace zjiSténych dat sezndmen zastupce organizatora.

Bucovice 1645: dobyvani zdmku je kulturni akce, kterd pfipomina skute¢nou udalost z dé€jin
jihomoravského mésta Bucovice, kdy do néj vtrhnul oddil §védského vojska a az na kostel a
zamek ho vyplenil. Event reflektuje odrazeni utoku na zdmek vrchnostenskymi ttedniky a
meStany. V rdmci celodenni akce se odehrava historicky program v podobé hudebnich a

Sermifskych vystoupeni, divadla pro déti, jarmarku a vrcholem je bitevni ukéazka.

Otazky rozhovoru

Odkud se dozvidate o kulturnich akcich? Které zdroje informaci povaZzujete na nejic¢inné;si?

Proc¢?

Jak dobfte znéte udalost Bucovice 1645: dobyvani zdmku?

Prezentace plakatu.

Otazky k plakatu:

Jaky dojem ve Vas vyvolava ptedlozeny plakat?

Upoutal by Vas plakat v ulicich mésta?

Je na plakatu vSe, co potiebujete o akci vedét?

Co tikate na grafickou stranku? Barvy, velikost a font pisma, pouzity obrazek?

Jste ptiznivecem moderniho grafického zpracovani plakatl, nebo se Vam vice libi
historizujici styl? Jak byste vnimal/a plakat, kdy na akci vztahujici se k historii Vas bude

lakat plakat s moderni grafikou?

Prezentace facebookové stranky.



Otazky k Facebooku — stranka Bucovice 1645 — méstské slavnosti
Jaky mate vztah k Facebooku? Sledujete ho casto? Co Vas nejvice zajima, jaké informace
zde vyhledavate? Vyuzil/a jste zde informace ve spojeni s kulturni akci Bucovice 1645:

dobyvani zamku?

Oslovil Vas ptispévek lakajici na tuto akci sam, nebo jste si jej musel/a najit?
Jak na Vs stranka na prvni pohled zaptisobila?

Naldkala by Vas stranka k navstéve akce?

Jak na Vas plsobi jednotlivé pfispévky? Rozumite textim, libi se vdm pouzité fotografie?

Co se Vam naopak zda zbytecné a nelibi se Vam?
Povazujete mnozstvi zvetejiiovanych prispévkia za dostate¢né?

Mate néjaké dalsi postichy, o kterych jsme v souvislosti s tématem nehovoftili? Piipadné

mate Vy sam/sama né&jakou otazku?
Zavér

Podékovani, nabidka informovani o vysledku vyzkumu, rozlouceni



PRILOHA P VIII: SCENAR ROZHOVORU SE STAROSTOU
BUCOVIC JIRIM HORAKEM

Piivitani a informace o divodu a pribéhu rozhovoru

Tento rozhovor je soucasti marketingového vyzkumu, ktery se zabyva propagaci kulturni
akce BucCovice 1645: dobyvani zamku. Cilem je zjistit, zda jsou grafické materialy
vychézejici od organizatora pro navstévniky atraktivni, a to na plakatech a facebookovych

prispeévcich, které budou respondentovi postupné piekladany.
Z rozhovoru vznikne audio zdznam, a to pouze pro Ucely provedeni analyzy problému.

Vramci sekundarniho vyzkumu byla analyzovéna dotaznikovd Setfeni, ze kterych
vyplynulo, Ze nejvice navstévnika akce pochazi z Bucovic a Brna, z dalSich mést a obci
v okoli jich je minimum. O konani udélosti se nejvice dozvidaji z plakati a internetu. Na
zaklad¢ téchto zjisténi byl proveden kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
rozhovorii zaméteny na grafickou stranku plakatt a praci na facebookovém profilu Bucovice
1645 — méstské slavnosti. Respondentiim se libi historizujici podoba plakatii, nicméné maji
vyhrady k textové ¢asti, kterd je pro vétSinu z nich pfili§ obsahla. Co se tykéa Facebooku, Slo
by podle nich praci rovnéz zlepsit.

Otazky rozhovoru
Obecna rovina

Udalost Bucovice 1645: dobyvani zamku se letos bude konat pojedenacté. Vy jste jeji tradici
spoluzakléadal. Co tehdy bylo cilem?

Aktualni navstévnost akce je okolo tisice lidi. Jste s timto ¢islem spokojeny?
K sekundarnimu vyzkumu

Nejvice lidi na akci mifi z Bu€ovic a Brna, z ostatnich mést a obci jich piijizdi minimum,

ackoliv 1 v 8irSim okoli probiha propagace. Budete ji chtit zintenzivnit? Jakym smérem?
K primarnimu vyzkumu
Plakaty

Participanti poukazovali na pfili§ mnoho textu na plakatech. Je z vaSeho pohledu vhodné

udélat v tomto zménu?

Nekterym se nelibilo ani gotické pismo, napiiklad i v souvislosti s tim, Ze akce do tohoto

obdobi nespada. Je mozna zména? Ptispélo by to podle vas vEtsi atraktivité plakatu?

Jak byste se stavél ke zmén¢ do podoby moderniho, tfeba minimalistického plakatu?



Facebookova stranka

Meésto ma na Facebooku stranku Meésto Bucovice /oficidlni stranka/? Z jakého divodu

vznikla jesté stranka Bucovice 1645 — méstské slavnosti?

Pokud budete zvazovat placené ptispévky ve vétsSim métitku, ze které z téchto dvou stranek

by mély vychazet?

Kdyby pfisel navrh na zrusSeni stranky Bucovice 1645 — méstské slavnosti s tim, Ze by se

akce propagovala formou facebookové udalosti, byl byste tomu naklonény?



PRILOHA P IX: INTERNETOVY ODKAZ NA NAHRAVKY
ROZHOVORU

Vsech osm polostrukturovanych rozhovora a rozhovor se starostou Bucovic Jifim Hordkem

jsou k dispozici do dne obhajoby bakalarské prace na Google Disku autorky na odkazu

https://drive.google.com/drive/folders/1-X-ODEZnUH EGyuQapDG7tVi9OW6093WI



https://drive.google.com/drive/folders/1-X-ODEZnUH_EGyu0apDG7tVj9W6O93WI

