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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na analyzu marketingové propagace tradicni slavnosti Jizda
krali ve VIcnove. Teoretickd Cast prace se zabyva zpracovanim teoretickych poznatkl
o marketingové propagaci a samotném marketingu. Také jsou zde kapitoly veénované
marketingovym analyzdm a marketingovému vyzkumu. Teoreticka ¢ast slouzi jako podklad
pro cast praktickou. V ramci praktické ¢asti je popsana samotna slavnost Jizda krali ve
VI¢noveé a analyza jeji soucasné marketingové propagace. Obsahem jsou také vysledky
proveden¢ho dotaznikového Setieni a transkripce rozhovoru. Soucasti je téz analyzovani
prostfedi udalosti prostiednictvim PEST analyzy, SWOT analyzy a benchmarkingu.
V zavéru jsou definovdny navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové propagace

slavnosti.

Kli¢ova slova: marketingova propagace, marketing, reklama, socidlni sit¢, dotaznikové

Setfeni, PEST analyza, SWOT analyza, benchmarking

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on the analysis of marketing promotion of the traditional
festival Jizda kralti in VI¢nov. The theoretical part of the thesis deals with theoretical
knowledge about marketing promotion and marketing itself. It also includes chapters
dedicated to marketing analyses and marketing research. The theoretical section serves as
a basis for the practical part. In the practical part is described the festival Jizda kralli in
Vliénov, along with an analysis of its current marketing promotion. There are also the results
of the conducted questionnaire survey and the transcription of the interview. It also includes
an analysis of the event environment through PEST analysis, SWOT analysis and
benchmarking. The conclusion defines proposals and recommendations for improving the

marketing promotion of the festival.

Keywords: marketing promotion, marketing, advertising, social networks, questionnaire

survey, PEST analysis, SWOT analysis, benchmarking
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UvVOD

Bakalatska prace se zaméfuje na analyzu marketingové propagace tradicni slavnosti Jizda
krali ve VI¢nove, kterd je jiz od roku 2011 zapsana na seznamu nehmotného kulturniho
dédictvi UNESCO. V dnesnim dynamickém svété roste ¢im dél vic konkurence v oblasti
kulturnich udalosti, proto je dalezité mit efektivni marketingovou propagaci, jez posili zajem
a angazovanost vefejnosti. Marketingova propagace je stéZejnim nastrojem pro spojeni
s navstévniky. Je nutné vybrat jeji vhodné nastroje tak, aby cilily na pozadovany segment
lidi. Propagace slouzi k informovani, presvédcovani, pfipominani a utvrzovani navstévnika
v jejich ucasti a docileni k jejich op€tovné navsteve.

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout vhodna doporuceni pro zlepSeni
marketingové propagace Jizdy krald ve VIEnové. Prace je rozdélena na teoretickou
a praktickou ¢ast. Teoretickd Cast se vénuje zpracovani odbornych ceskych a anglickych
literarni zdrojti pro vybrana témata. Na zacatku je predstaven marketing a jeho vyznam pro
spole¢nosti. Druha kapitola se zaméfuje na marketingovou propagaci a jeji jednotlivé formy.
Dale jsou zde pfedstaveny vybrané druhy marketingovych situaénich analyz, jez budou
nasledné prakticky aplikovany. Posledni kapitola teoretické ¢asti prace se vénuje
marketingovym vyzkumim, a to konkrétné kvantitativnimu a kvalitativnimu. Teoreticka

¢ast prace slouzi jako podklad pro ¢ast praktickou.

V tvodu praktické ¢asti je predstavena tradi¢ni slavnost Jizda kralti ve VIEnové, jeji
historie, soucasny stav a vyznam zéapisu do nehmotného kulturniho dédictvi UNESCO.
Nasleduje popis jednotlivych forem marketingové propagace, které se vyuzivaji pro
zviditelnéni této folklorni udalosti. Dale je proveden marketingovy vyzkum, jehoZ soucasti
jsou dvé dotaznikova Setfeni a rozhovor s hlavni organizatorkou udélosti. V ramci
dotaznikovych Setfeni jsou stanoveny vyzkumné hypotézy, které se dale oveiuji
statistickymi postupy. Na zaklad¢ zjiSténych informaci se zanalyzuje vnitini a vnéjsi
prostiedi jizdy kralti pomoci PEST analyzy, SWOT analyzy a benchmarkingu. Nakonec jsou
navrzena vhodna doporuceni pro zlepSeni marketingové propagace Jizdy kralt ve VIcnové.
Tato opatieni by méla zvySit angazovanost navstévnika, ptispét k dlouhodobému udrzeni
udalosti, podpofit mezigeneracni piedani a zajistit, Ze se budou navstévnici radi vracet zpét.

Jizda krall je klenot Slovacka, ktery je tieba udrzovat a rozvijet pro dalsi generace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalarska prace se zabyva marketingovou propagaci tradicni slavnosti Jizda krala ve
VI¢nové a je rozdélena do dvou casti na teoretickou a praktickou. Hlavnim cilem je

navrhnout vhodna doporuceni pro zlepSeni marketingové propagace této folklorni udalosti.

Teoreticka Cast je zpracovana na zékladé ceskych a anglickych literarnich zdroja
aslouzi jako podklad pro ¢ast praktickou. Zameétuje se piedevSim na problematiku
marketingové propagace, ale i na samotny marketing. Soucasti jsou také vybrané
marketingové analyzy a marketingovy vyzkum. Prvnim dil¢im cilem je tedy zpracovani

teoretickych poznatkl na dana témata.

Prakticka ¢ést bakalafské prace se zaméfuje na predstaveni samotné Jizdy krala ve
Vlienovg, jeji historii, soucasny stav a také zapis do kulturniho dédictvi UNESCO. Déle jsou
predstaveny jednotlivé formy propagace této slavnosti v rdmci analyzy soucasného stavu jeji
marketingové propagace. Praktickd Cast je sestavena na zaklad¢ internich zdroja
poskytnutych organizatory udalosti a vefejné dostupnych zdroji z internetovych stranek ¢i
socialnich siti. Pro marketingovy vyzkum se vyuzivd dvou dotaznikovych Setfeni
a rozhovoru s hlavni organizatorkou akce. V ramci prvniho dotazniku jsou vytyCeny tfi

vyzkumné hypotézy, které budou ovétovany statistickymi postupy.

o HI: Navstévnici hodnoti soucasnou uroven propagace Jizdy kralu na internetu

nadpriimerne.

o H2: Respondenti by uvitali vice informaci o Jizde kralu na Facebooku nez na

ostatnich socidlnich sitich.
o H3: Veétsina respondentii sdili prispévky souvisejici s Jizdou kralil.

V ramci druhého dotaznikového Setfeni jsou stanoveny dalsi tfi vyzkumné hypotézy,

které budou statisticky ovétovany.
o HI: Vetsina respondentu zna slavnost Jizda kralii ve Vicnove.
o H2: Existuje zavislost mezi vékem a nejaktivnéji pouzivanymi socidlnimi sitemi.

o H3: Respondenty by nejvice zaujala videa souvisejici s Jizdou kralu ve srovnani

s ostatnim obsahem.

Druhym dil¢im cilem je tedy zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

Nésledné je provedena analyza vnéjSiho prostiedi formou PEST analyzy, vnitiniho a
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vnéjsiho prostrfedi pomoci SWOT analyzy, a nakonec se Jizda krala ve VI¢nové srovna s jeji
konkurenci na Slovacku prostiednictvim benchmarkingu. Poslednim dil¢im cilem tedy je
vypracovat vybrané marketingové analyzy. Na zéklad¢ veskerych zjisténych informaci jsou

navrzena opatieni pro zlepSeni marketingové propagace této tradi¢ni udalosti.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Existuje cela fada definic marketingu. K nejznaméjsim patii od Kotlera: ,, Marketing spociva
ve vytvareni, komunikovani a predavani hodnoty pro zdkaznika. Zjistuje potreby zdkaznikii

a uspokojuje je. Firma pritom realizuje zisk. *“ (Kotler, 2007 cit. podle Karlicka, 2018, s. 19)

Podle Americké marketingové asociace je marketing ,, cinnost, soubor zavedenych
postupit a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinaseji
hodnotu zakaznikim, partnerum a spolecnosti jako celku. “ (AMA, 2007 cit. podle Karlicka,
2018, s. 19)

Marketing se da také definovat jako ,, podnikatelska funkce, ktera vyvazuje zajmy firmy
a jejich zdkazniki. “ (Sheth, 2006 cit. podle Karlicka, 2018, s. 19)

Ptedchozi definice zdlraznuji vyznam zékaznika a jeho potieby. Pomoci uspokojovani

téchto potieb firma vytvarii zisk. (Karli¢ek, 2018)

Paulovcakova (2015) tvrdi, ze podstatou marketingu je vytvoreni rovnovazného vztahu
mezi hodnotami zakaznika a organizace. Pokud by k tomuto stavu podnik docilil, nazyval
by se win-win situaci neboli situaci dvou vitézil, z niz plynou vyhody obéma stranam. Pro

podnik by to znamenalo ziskovost a doslo by k uspokojeni zékaznikovych potieb.

V historii se marketing neliSil od prodeje. Trh nebyl zdaleka tolik naplnén a potieby
zakaznikl prevySovaly aktudlni nabidku prodejc. OvSem postupem casu zacala rist
konkurence a podniky byly nuceny zacit vyuZzivat reklamu. Ta méla pfesvéd¢it zakaznika
o nejlepsi kvalité jejich produktu. Jelikoz reklama nelédkala vhodné kupujici, tento zplisob se
stal neefektivnim a také drahym. Zacal se tedy vyuzivat vyzkum trhu a cililo se na konkrétni
zakazniky. Nova strategie si Zadala samostatné marketingové oddéleni, které se timto
zabyvalo. Ve zminénych stadiich mél podnik nejdiive produkt, na ktery se snazil naldkat
zakaznika, smér ma byt vSak opacny. Nejdiive by m¢l podnik poznat svého zakaznika a jeho
potieby a na zéklad¢ zjiSténych informaci pfizpusobit produkt. Tato strategie se nazyva

marketingové fizena spolegnost. (Safrova Dragilova, 2019)

1.1 Marketingova koncepce

Jak jiz bylo zminéno, podniky by mély mit jako sviij st€Zejni bod zakaznika, od jehoz ptani
a potfeb by mély odvijet sviij produkt. Touto problematikou se zabyvd marketingova

koncepce.
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Dle Karlicka (2018) marketingovd koncepce predpokladd, ze rozpozndvani
a uspokojovani zékaznikovych potteb vede podnik k uspéchu, ale pouze tehdy, pokud to
svede lépe nez jeho konkurence. Na zaklad¢ této koncepce by se mél podnik soustredit
piredevsim na vytvareni hodnoty pro zakaznika, na tvorbu produktu, ktery zakaznik oceni.
Jakubikova (2023) ji rozd¢luje na spotiebitelsky a cilové orientovanou marketingovou

koncepci a integrovany marketingovy pfistup.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2 MARKETINGOVA PROPAGACE

Marketingova propagace je prostfedkem pro Sifeni informaci o produktu, jeho cené a mistu
prodeje. Cilem je efektivni komunikace se zakaznikem, pro kterého budou sd€lené
informace potfebné, adekvatni, srozumitelné a zapamatovatelné v daném misté a cCase.

(Safrova Dragilova, 2019)

Paulov¢akova (2015) také zminuje, Zze hlavnim smyslem marketingové propagace
z hlediska zakaznikl je udrZovat informovanost o produktu, pfesvédCovat je o koupi
a opakovang¢ jim to pfipominat. Z pohledu spolecnosti je to ziskani cilové skupiny u¢innym
zpisobem, vypracovani sdéleni tak, aby si ho zédkaznici zapamatovali a zajistit permanentni

prodej vyrobku.

Model AIDA ptedstavuje priibéh marketingové komunikace. Jak Ize vidét na obrazku
¢islo 1, prvnim krokem je ziskat zdkaznikovu pozornost. V dne$nim svété je velice tézké
upoutat zédkaznikovu pozornost, marketingova propagace ¢ihd na kazdém rohu a lidé ji
ptestavaji vnimat. To je divodem pro vytvoteni takového podnétu, na ktery budou reagovat.
DalSim krokem je vzbudit z4jem. Jde o to, aby se sdm zakaznik chtél dozvédét vice
o produktu a hledal si k nému cestu. Vyvolani touhy si produkt zakoupit je obsazeno v kroku
tretim. Pouhd touha ovSem nestaci, pokud si zdkaznik zbozi skute€né nekoupi, at' uz
z finan¢nich divodd, ¢i neschopnosti se k nému dostat kvili nastaveni distribuce. Jakmile
zakaznik provede koupi, jedna se o posledni krok a tim je akce. Dalo by se hovofit také
o kroku Satisfaction, ve kterém spokojeny zakaznik doporu¢i produkt svému okoli

a opakované se vraci. (Safrova Drasilova, 2019)

- oz -
e Pozornost e Zajem ® Touha e Akce

Obréazek 1: Model AIDA (viastni zpracovani podle Safrové Drdsilové, 2019, s. 152)

Zakladem je tedy dobra komunikace se zdkaznikem. Obecné je komunikace pfenos
informaci ¢i sdéleni od odesilatele k ptijemci. Komunikacni proces se uskutecituje mezi
podnikem a jeho zakazniky, mezi prodavajicim a kupujicim. Probiha také mezi podnikem

a subjekty, které mohou byt jakymkoliv zptisobem ovlivnény jeho aktivitami a které mohou
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mit naopak vliv na néj. Jedna se napiiklad o dodavatele, zaméstnance, obchodni partnery,

investory, neziskové organizace a dalsi. (Ptikrylova, 2019)

Aby byla komunikace efektivni, musi pracovnici marketingového odd¢€leni védeét, jak
komunikace funguje. Komunikace obsahuje devét slozek, kterymi jsou odesilatel, kodovani,
zprava, médium, dekoddovani, ptijemce, odezva, zpétna vazba a Sumy. Principem je, Ze
odesilatel posle zpravu pfijemci, kterd je zakodovand pomoci ur¢itych symboli. Musi vybrat
médium, komunikacni kanal, ptes ktery bude zpravu posilat tak, aby byl pfijemce schopny
sdéleni pochopit, dekdodovat a poskytnout odpovidajici reakci. Nakonec pfijemce posila
nazpét odesilateli zpétnou vazbu. Ovsem cely proces ztézuji komunikaéni Sumy, jez mohou
zkreslovat sdéleni a pfijemce dostane jinou zpravu, nez ktera mu byla ptivodné odeslana.

(Kotler, Armstrong, 2018)

Odesilatel
Feedback @

Zprava
(Médium)

Dekddova
ni

Obrazek 2: Komunikacéni proces (viastni zpracovani podle Kotler, Armstrong, 2018, s. 431)

Odezva

Z uvedeného vyplyva, jak je dilezité si zvolit vhodné médium neboli marketingovou
formu, s jejiz pomoci bude podnik oslovovat potencialni i stavajici zdkazniky. Komunikaci
lze rozdélit na osobni a neosobni. Obsahem osobni komunikace je pifimy prodej
a interaktivni marketing, reklama patii do neosobni komunikace. Public relations a podpora

prodeje jsou kombinaci obojiho. (Jakubikové, 2023)
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S tim také souviseji naklady navazujici na zvoleny néstroj komunikace, se kterymi musi
podnik pocitat. Marketingové oddéleni by mélo zvazit, zda za danou cenu média prilédkaji

cilovou skupinu lidi, aby dosahli efektivni komunikace. (Karlicek, 2016)

Jak jiz bylo zminéno, marketingovi manazeti si musi vybrat komunikac¢ni kanal, ktery
bude podporovat cile podniku. To znamena zvoleni vhodného néstroje komunika¢niho mixu.

Karlicek (2016) rozdéluje tyto néstroje na:
o Reklamu,
o Osobni prode;,
o Direct marketing,
o Podporu prodeje,
o Public relations,
o Event marketing a sponzoring,

o Online marketing.

2.1 Reklama

Reklama patii k neosobnim formam komunikace, v niz se rGzné subjekty snazi upoutat
pozornost stavajicich ¢i potencidlnich zakaznikl a ptivést je k nazoru, ze prave jejich sluzby,
produkty ¢i napady skute¢né pottebuji. (Piikrylova, 2019) Reklama se vSak nevyuziva pro
presvédcovani zdkaznika o koupi véci, vii€i niZ nejevi zdjem, ale pro jeho informovani, Ze

si miize danym vyrobkem ¢i sluZbou uspokojit své potieby. (Vysekalova, 2018)

Paulovcakova (2015) rozd€luje jednotlivé kategorie reklamy podle ptivodniho cile

sdéleni na:

o Informativni reklama — vyuzivé se k informovani zdkaznikli o novych vyrobcich
¢i sluzbach za ticelem vyvolat v nich zdjem a vybudovat povédomi o znacce.

o Presvédcovaci reklama — jejim cilem je zvysit poptavku po produktech ¢i sluzbach
a vyvolat v zdkaznikovi silnou potiebu si danou véc koupit.

o Pripominaci reklama — vyuZiva se pro pfipomenuti zédkaznikim jejich nakup
a povzbuzuje je k opétovné koupi.

o Utvrzovaci reklama — jejim smyslem je utvrdit zakaznika v mysSlence, ze koupé

daného statku byla dobrym rozhodnutim.



22 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Pro tvorbu reklamy je nutné si vybrat preferované médium z takzvaného medialniho
mixu. Vybrané médium by mélo smefovat na cilové zdkazniky a vyvolavat v nich emoce.
Také je zasadni, aby bylo médium situovano do mista, ve kterém se nejvice pohybuje cilova
skupina zakaznikl. Lze vyuzit n€kolik typt médii pro tvorbu reklamy, jimiz je tiskova,

televizni, rozhlasové, venkovni a internetova reklama. (Vysekalova, 2018)

2.1.1 Tiskova reklama

wewvr

Ctenafi se mohou v tomto piipadé kdykoliv vratit zpét a znovu si piecist publikovany text.
Vyhodou je také moznost lepSiho cileni. Naopak k nevyhodam patii pieplnéni tiSténych
médii reklamou. Tato skutecnost ma za nésledek ztratu pozornosti ¢tenare, jenz inzerci lehce
ptehlédne. Z toho divodu je dulezité vytvofit takovou tiskovou reklamu, kterd Ctenare
okamzité zaujme. Do tiskové reklamy se fadi inzerce v novinach a €asopisech. (Karlicek,

2016)

Noviny ,, maji vétsinou narodni, regionalni ¢i primo lokalni charakter.” Umoznuji
zvetejniovat rozsdhld a detailni sdéleni ctendiim. K pfednostem novin patii pruznost,
spole€ensky ¢i odborny uznavany vliv a také velmi kratka doba pfedani informaci ¢tenaim.
I pfes to, Ze se inzerce daji umistit do poZadovanych sekci, stale se dostavaji k nevhodnym
spottebitelim. Ovsem v dne$ni dob¢ se noviny piemistily prevazné do elektronické podoby,

kde si ¢tenatf mize vybrat sekce, které ho opravdu zajimaji. (Ptikrylova, 2019, s. 83-84)

Casopisy jsou schopné cilit na relevantni étenafe, coZ lze povazovat za jejich vyhodu.
Daji se rozclenit dle ,, frekvence vydavani na tydeniky, mésicniky, casopisy vyddavané
Ctvrtletne a rocenku.” Dale dle zaméteni ,,na spotiebitelské, zabavné a odborné.*
Vydavatelé Casto znaji osobni profily vlastnich ¢tenarti diky zkoumani, co preferuji, volbé
pfedplatného a jejich zpravam. Za nevyhody casopisl 1ze povazovat pfili§ dlouhou dobu
mezi zaddnim inzeratu a jeho zvetfejnénim. Je proto nutné si dat pozor na to, zda obdobi, ve

kterém bude Casopis publikovan, je spravné s ohledem na casovy plan kampané. (Ptikrylova,

2019, s. 84-85)

2.1.2 Televizni reklama

Televizni reklama umoziiuje marketingovym manaZerim piedat sdéleni, které bude silné
pusobit na lidské emoce. Vyuzitim ,,obrazu, zvuku, hudby a pohybu* se da zformovat

impozantni ptibéh znacky. ,, Prostrednictvim televize Ize efektivné oslovovat masové
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segmenty “, ovsem je to jednim z divodii obtizného zacileni na preferované zakazniky.
Problémem se vSak zacind stavat preplnénost televize reklamnimi sd€lenimi. Lidé radéji
piepnou na jiny kanal, nez aby se museli divat na obrovské mnozstvi reklam. Marketingovi
pracovnici se tedy snazi vytvaiet co nejvice originalni reklamy, kterymi ptedaji pozadované

sd¢€leni a zaujmou divaka. (Karli¢ek, 2016, s. 53)

Belch (2021) tvrdi, ze televizni reklamy maji velky vliv na lidi. Je to ddno predevsim
jejich opakovanim a poslouchdnim chytlavych sloganti a znélek. Také se da pomoci
charakteru programu a Casu vysilani cilit na vhodné publikum. Z uvedeného tedy plyne, Ze
televizni reklamou lze oslovit miliony lidi. Pro spolecnosti, které¢ chtéji sviij produkt

zpropagovat na rozsahlém trhu, je televize jejich nezbytnym komunikacnim prostiedkem.

2.1.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama se povazuje za dodate¢né médium, jelikoz je posluchaci zachycovana
pouze sluchem a berou ji,, jako prijemnou zvukovou kulisu ““ v pozadi pfti jejich praci. Pomoci
rozhlasu lze dobie zacilit preferovanou skupinu lidi a také se jedna o levngjsi alternativu

reklamy v porovndni s ostatnimi médii. (Ptikrylova, 2019, s. 82)

K vyhodam rozhlasové reklamy se tadi rychlost jeji realizace a fakt, Zze se jedna
0 osobni zplisob komunikace. Na druhou stranu si posluchaci nedokdzou zapamatovat
feCené informace po delSi dobu a nelze touto formou reklamy ovlivnit mnoho lidi.

(Vysekalova, 2018)

2.1.4 Venkovni reklama

vvvvvv

ni ,, billboardy, prosvétlené vitriny a LED displeje. “ S venkovni reklamou se lidé setkavaji
bézné v prostiedcich hromadné dopravy, obchodnich centrech, zabavnich parcich, na
sportovistich atd. V tomto ptipadé se jedna o tzv. indoorova média. V ptipadé umisténi této
reklamy na povrch hromadné dopravy ¢i na budovy by Slo o tzv. outdoorovda média.

(Karlicek, 2016, s. 56)

Venkovni reklama mé velmi pestré podoby a je v podstaté vSude, kam se ¢lovek podiva.
Z toho diivodu ma velky dosah a v porovnani s jinymi médii i niz§i cenu. Nelze v ni vSak
obsahnout vesker¢ informace, jelikoz na lidi plisobi pouhych par sekund. Je také nutné, aby
si marketingovi manazeti dali pozor na del$i Casovy horizont jeji realizace a mozna ,, omezeni

vyhlaskami a zakonnymi predpisy. “ (Vysekalova, 2018, s. 45)
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2.1.5 Internetova reklama

Internet dal reklamé zcela novy smér. Diky nému existuje spousta novych druht reklamy,
které by se v jeji klasické podobé nikdy nedaly vyuzit. Pomoci internetové reklamy lze cilit
na jednotlivce a zajist'uje jistou pruznost. Pokud by reklama nefungovala podle piedpokladi,
je mozné ji stale zménit a vyladit ty nejmensi detaily. Problémem je stale vétsi zahlceni

internetu reklamnimi spoty, coz snizuje jejich efektivitu. (BureSova, 2022)

Typické pro internetovou reklamu jsou bannery neboli reklamni prouzky. Podniky do
nich investuji nejveétsi mnozstvi penéz. Dlvodem vysoké ceny je neustdle rostouci
konkurence a nutnost opakovani tohoto typu reklamy, kvili jejimu velkému mnozstvi.
Bannery se ¢leni dle typu na statické a animované, rozdilem mezi nimi je pouzity format.
U statickych se vyuziva format JPEG ¢i TIFF, animované jsou ve formatu GIF. (Janouch,

2020)

Dalsi moznosti je PPC reklama. Funguje na bazi ,, platby za proklik. “ Tento systém se
zakladda na auk¢ni nabidce. Smyslem je rozhodnuti inzerenta, za kolik nejvice je ochotny
zaplatit za proklik, coz nakonec ovlivni, kdy a kde se mu reklama ukéze. PPC reklama ,, cili
bud’ podle klicovych slov nebo podle demografickych charakteristik uzivatelu, kteri maji
reklamu vidét. “ Mnoho firem je na PPC reklam¢ vazanych. Jakmile by skon¢ily s inzerci ¢i
by jim PPC systém zrusil reklamy, ve velkém by ptichazely o zisky. (BureSova, 2022, s.
122-124)

2.2 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejstar§Simu typu bezprosttedni komunikace s trhem. Cilem osobniho
prodeje je vytvéteni ,,obchodnich vztahii mezi dvéma nebo nékolika subjekty* s imyslem
prodeje produktu a udrZeni dobrych vztahli do budoucna. Souc¢ésti osobniho prodeje jsou

veskeré typy prodeje, jez se uskuteciiuji v pfimém kontaktu. (Heskova, 2009, s. 120)

Tento typ prodeje zavisi na samotném prodejci, jeho osobnosti a charakteru, jak dobie
zné nabizeny produkt, zda je jeho vystupovani divéryhodné a jakym dojmem piisobi na
zakazniky. Musi umét pfizptisobit své jednani osobé¢, se kterou pfichazi do kontaktu, jelikoz
kazdy potencialni zdkaznik se odliSuje od ostatnich a ma jiné hodnoty, pozadavky a potieby.

(Porter, 1985 cit. podle Urbanka, 2010)

Nezvyklym typem osobniho prodeje je tzv. multilevel marketing, téZ nazyvany jako

network marketing. Jedna se o vytvareni sit¢ prodejct, ktefi si po jejich samotném proskoleni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

berou pod sva kiidla dalsi prodejce a predavaji jim své zkusenosti. Ve vysledku tak ziskavaji

zisk jak ze své vlastni ¢innosti, tak i za ¢innost sité, kterou vytvofili. (Urbanek, 2010)

Heskova (2009) rozd€luje osobni prodej do jeho jednotlivych forem, ve kterych se

realizuje na pultovy, obchodni, misionatsky prodej a prodej v terénu.

2.2.1 Pultovy prodej

Pultovy prodej se nejcastéji uskuteciiuje v maloobchodech. Pro ovlivnéni zakaznikova
vybéru, kam phjde nakoupit, se vyuzivaji predvadeécky, letdky, vystavky ¢i nabidka
vyhodného nékupu. Je zésadni, aby prodejce rozumél zakaznikovym potiebam a dokazal
flexibiln¢ reagovat za kazdé situace. V takovém piipadé vznika velka Sance pro realizaci
zakaznikova nakupu. V dne$ni dobé¢ je vSak dostatecné kvalifikovany personal velmi drahy,
proto se pultovy prodej uskutecituje predevsim u luxusnich znacek, u kterych je prodejce pro

zakaznika zasadni. (Pfikrylova, 2019)

2.2.2 Obchodni prodej

Obchodni prodej probiha predevsim v supermarketech, hypermarketech ¢i obdobnych
prodejnach. Zakaznik si zde sdm vybira, které vyrobky si koupi. Prostiedkem komunikace

je zde samotnd znacka prodejce. (Heskova, 2009)

2.2.3 Misionaisky prodej

Dle Ptikrylové (2019, s. 139-140) je misionafsky prodej téZ nazyvany instruktaZnim
prodejem. Jedna se o neptimy postup, v némz prodejce absolvuje cely prodejni proces, avSak
jeho zamérem neni dany vyrobek prodat. Pouze ,, podadva informace, presvédcuje o uzitku,

ale neprodava. ““ Jsou zde tedy zasadni prodejcovy presvédcovaci a prezentac¢ni schopnosti.

2.3 Direct marketing

Podstatou direct marketingu je pfima komunikace se zdkaznikem s cilem ziskat objednavku
¢1 odpovéd’. Forma odpovédi mize byt dotaz, ndkup ¢i hlasovani. (Belch, 2021)
Marketingova asociace definuje direct marketing jako ,, interaktivni marketingovy systém,
ktery vyuziva jedno nebo vice reklamnich médii k dosazeni méritelné reakce a transakce na

Jjakemkoli miste. “ (Direct Marketing Association, 2016 cit. podle Belch, 2021)

Urbanek (2010) zmituje, Ze obchodni ¢innost je presné cilena na konkrétni zdkazniky

¢1 segmenty. Timto zplisobem podnik oslovuje pfedev§im zakazniky, které ma ve své
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databazi, ovSem neni to pravidlem. Oslovuji také potencialni zdkazniky s cilem je ziskat

nastalo.

Direct marketing je vyhodny pro spotiebitele z pohledu velkého vybéru dodavatelt
a produktt, které si mohou koupit v soukromi svého domova. Prodavajicimu plynou vyhody
z moznosti rychlého osloveni cilového spottebitele, kterého si mize dlouhodobé udrzet. Na
druhou stranu mohou zdkaznici brat direct marketing jako jistou formu spamu, jelikoz
neustale roste pocet spolecnosti vyuzivajici tento typ osloveni. Direct marketing mé nékolik
podob, kterymi je direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing.

(Piikrylova, 2019)

2.3.1 Direct mail a e-mailing

Direct mail je oslovovani zdkazniki pisemnou formou. OvSem to je v dnesni digitalni dobé
nevyhodné a taky nakladné, proto se zacal vyznamné vyuzivat e-mailing. Pomoci e-mailingu
se k adresatovi dostanou informace velmi rychle a sta¢i mu pouhé kliknuti pro piechod na
webové stranky. Obsahem e-mailu mohou byt také videa, zvuk ¢i animace. Vyuzivani e-
mailingu vSak s sebou nese jisté nevyhody. Jednou z nich je legislativa, kterd udava, Ze je
nezbytné mit souhlas adresata pro moznost zaslani marketingového sdéleni. DalSim
problémem je fakt, Ze vétSina odeslanych marketingovych sdé€leni konc¢i v hromadnych e-
mailech ¢i spamu spottebiteli. Ve vysledku se ovSem jednd o velmi efektivni formu

komunikace se zdkaznikem. (Karlic¢ek, 2016)

2.3.2 Telemarketing

Telemarketingem se rozumi komunikace s cilovym zakaznikem prostfednictvim telefonu za
ucelem ziskani a rozvoje vzajemnych vztahl. Telemarketing se provadi ve dvou smérech,
proto se rozdéluje na aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing realizuje pracovnik
spolecnosti, ktery telefonicky oslovuje zédkazniky ¢i jiné podniky s obchodni nabidkou ¢i
pozadavkem zpétné vazby. Problémem byvd neochota spotiebiteld komunikovat.
(Ptikrylova, 2019) Komunikace v pasivnim telemarketingu probihd naopak, kdy kontakt
ptichazi od spotiebitele ¢i podniku. Zakaznici volaji do call center v pfipadech, kdy chtéji
podat stiznost ¢i hovofit o problémech. Mize jit také o objednavku, u které mohou

pracovnici call centra spotiebiteli poradit ¢i mu nabidnout lepsi alternativu. (Clow, 2018)
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2.3.3 Reklama s primou odezvou

Reklama s ptimou odezvou nejenom informuje a ovlivituje nazory cilovych spotiebiteli, ale
také se zamétfuje na vyvolani urcité reakce. Do reklamy s pifimou odezvou se fadi
teleshopping. Hlavnim smyslem teleshoppingu je v ramci televizniho vysilani piedstavit
produkt, vysvétlit, jak ho pouzivat v praxi a vyzvat divdky k ndkupu. Divak, ktery se

rozhodne zakoupit nabizeny vyrobek vétSinou ziskava darek. (Karlicek, 2016)

2.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako souhrn podnétti, které maji motivovat zdkaznika
ke koupi produktu ihned. Pobidky maji kratkodoby charakter, ale jsou velmi pusobivé
a doké&zou uspisit prodeje a odbyt. (Foret, 2006 cit. podle Karlicka, 2016)

Ackoliv mé podpora prodeje fadu piednosti, jako je naptiklad silna a rychld odezva
spotiebitelti ¢i flexibilita s ohledem na aktudlni stav trhu, vede v urcitych piipadech
k poklesu loajality zdkaznikd a nedivéru v produkt z hlediska jeho kvality. Muze se tedy
stat, Ze zakaznici radgji odejdou k jiné znacce a dojde ke sniZeni poptavky. Je proto nutné

vyuzivat podporu prodeje s rozvahou. (Piikrylova, 2019)

Do hlavnich cilti podpory prodeje lze zatadit brand switching, coz znamena piilakani
novych zakazniku stfidajicich znacky, déle zajisténi informovanosti zakazniki, podnitit
touhu zkusit nejnovéjsi znacky produktu a vyvolat , ocekavani zazZitku, Stésti a overeni
znalosti. *“ Také se sem fadi moZznost vyhody, darku ¢i odmény pro pravidelné zédkazniky
atim ,,posileni vernosti.” V neposledni tad¢ jde také o motivaci obchodnich zastupct

k intenzivnimu prodeji. (Piikrylova, 2019, s. 99)

Podpora prodeje vyuziva rizné nastroje k pfildkani a ziskani novych zadkazniki. Dle

Karlicka (2016) jimi jsou:

o Slevové akce — slevové akce se vyuzivaji velmi Casto, jelikoz slevy vzbuzuji pozornost
zakaznikli. Jedna se napiiklad o pfimé slevy z cenu vyrobku, dva vyrobky za cenu
jednoho, vyuzivani kuponti a dalsi.

o Vzorky zdarma — neboli sampling se vyuzivd pfedevSim pii zavadéni nového
inovativniho vyrobku na trh, zdkaznik si také mtze produkt sam vyzkouset. Diky tomu
vzniké vyssi pravdépodobnost, Ze si spotiebitel bude chtit vyrobek zakoupit.

o Reklamni darky, prémie, soutéZe — darky jsou oproti prémiim dadvany zakaznikiim ve

vétsin€ pfipadii bez riznych protihodnot, v obojim piipad¢ se vSak jedna o vécné
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odmény. Prémie se poskytuji bud’ zdarma &i za vihodnou cenu. Ugastnici soutézi mohou
ziskat urcity typ vyhry, ovSem vzdy musi splnit zadané podminky, kterymi byvaji

naptiklad navrZeni nejlepsiho sloganu, zodpovézeni znalostni otazky atd.

o Vérnostni programy — zakaznici, ktefi se stanou Cleny vérnostnich programti mohou
ziskat riizné kupony, slevy, darky atd. Vérnostni programy nabizi spousta supermarket,

hypermarketti, maloobchodt, aerolinek a bank.

2.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetfejnosti se zabyvaji dlouhodobym vytvarenim dobré
vizitky spolecnosti ve vztahu k jejimu okoli. Timto okolim se mysli zdkaznici, zamé&stnanci,
financ¢ni a statni instituce, sponzofi, obyvatelé Zijici v bezprostfednim okoli podniku a dalsi.

(Urbanek, 2010)

Oddéleni vefejnych vztaha tedy pracuje se vSemi lidmi, ktefi komunikuji s podnikem.
Cinnosti, které toto oddéleni vykonava se podobaji ¢innostem marketingového oddélent, ale
nckteré z nich se zcela odliSuji. Marketingové oddéleni se zabyva spiSe zdkazniky a jejich
potfebami, oproti tomu PR oddéleni se zamétfuje na komunikaci s internim a externim
okolim podniku. Ovs$em tato odd¢leni mohou mezi sebou navzajem spolupracovat a radit si.

(Clow, 2018)

Komunikaci s internim a externim okoli spolecnosti popisuje Urbanek (2010)

nasledovné:

o Interni okoli podniku — komunikace s internim okoli firmy je téZ nazyvéana internim
marketingem. Patfi sem vSechny Cinnosti, kterymi se podnik snazi piesvédCit své
zamé&stnance ke spolupraci na tvorb€ dobré vizitky a jejich ptivétivého vztahu k samotné

organizaci.
o Externi okoli podniku — komunikace s externim okoli podniku se da téZ nazvat
externim marketingem. Nalezi sem veskeré ¢innosti, kterymi si podnik udrzuje ptivétivé

vztahy s jeho vnéj$im prostfedim.

2.6 Event marketing

Event marketing pfedstavuji udalosti, které¢ podnik organizuje s cilem vyvolat emocionalni
prozitky, jez si poté ucastnik spoji se znackou spolecnosti. Tyto zazitky maji predevsim

vyvolat hezké pocity a zvysit popularitu znacky. (Karlicek, 2016) Marketingovi pracovnici
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taktéz Casto spojuji sviij vyrobek s urcitymi oblibenymi udalostmi, kterymi jsou napiiklad

koncerty, festivaly, sportovni udélosti ¢i veletrhy. (Belch, 2021)

Kazda marketingova udalost se vaze na mnoho otazek. Musi se vyfesit organizacni Cast,
to znamena predevsim kdy a kde se akce bude konat. Tyto dva body jsou zasadni, jelikoZ se
musi piizptisobit dobé, kdy by se mohla zGcastnit cilova skupina lidi. DalSim bodem je
zpisob propagace této udalosti. NejCastéji se vyuzivaji kampané, které mohou obsahovat
rizné komunikacni nastroje, ovSem se musi pfihlédnout na stanoveny rozpocet podniku.

(Karlicek, 2016)

Belch (2021) tvrdi, ze event marketing zacal byt velmi oblibenym nastrojem podnikti
pro propagaci své znacky, jelikoz ji umoziuje se propojit s riznymi aktivitami, zptisoby
zivota a hodnotami ucastnikd v jejich pfirozeném prostiedi. Navic lidé jiz predpokladaji

a vitaji ucast podniki na téchto udélostech, jelikoz si tak dokazou vice uzit dany event.

2.7 Sponzoring

V ramci sponzoringu dochazi ke spojeni znacky vyrobku s jinym produktem, jako napiiklad
,,dlouhodobym projektem, jednorazovou akci, instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem
atp.“ Firma, kterd je v pozici sponzora, za to poskytuje penézni ¢i nepené¢zni podporu.
Sponzorské firma to predev§im d€la za ucelem zviditelnéni své znacky. OvSem musi také
premyslet, jaké komunikacni cesty vyuZije, aby dokdzala oslovit komunitu pohybujici se
okolo projektu. Tato ¢innost se nazyva aktivace sponzoringu. Nastavaji situace, kdy se
sponzoring a event marketing prolinaji, ovSem je mezi nimi rozdil. Jak jiz bylo zminéno,
podnik vyuzivajici event marketing se tézZ musi starat o organizaci udalosti, zatimco v ramci
sponzoringu se pouze pfipojuje k podporované entité s cilem oslovit preferovany segment

a dosdhnout svych obchodnich a marketingovych zamért. (Karlicek, 2016, s. 150-151)

U sponzoringu se Casto stava, ze lid¢, ktefi se u€astni sponzorované udélosti, nepatii
k cilové skupin¢ zdkaznikli. OvSem 1 pies to si podnik musi pfesné nadefinovat, na koho
chce pusobit, jelikoz existuje n€kolik typl sponzoringu. Vybrané typy sponzoringu jsou
nasledujici:
o Sportovni sponzoring — zde se jedna o podporu sportovnich klubti, tymt, akci, prostor

¢1 jednotliveil. Nazev sponzorské organizace maji pfimo ve svém nazvu.

o Kulturni sponzoring — v ramci kulturniho sponzoringu se podporuji divadla, kulturni

udalosti, festivaly, galerie ¢i vystavy.
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o Ekologicky sponzoring — jde o sponzoring programt pro ochranu Zivotniho prostfedi.

Sponzorovi zde nejde o publicitu, nybrz o jeho dobré jméno.

o Komerc¢ni sponzoring — jednd se o podporu planii obchodnich partnert s umyslem

upevnéni vzajemnych vztahl. (Piikrylova, 2019, s. 142-143)

2.8 Online marketing

Pomoci online marketingu 1ze dosahnout nadefinovanych marketingovych cilti s vyuzitim
internetu. Stejn¢ jako u off-line marketingu jde predevsSim o presvédCovani, ovliviiovani
audrzeni dobrych vztahti se spotfebiteli. Online marketing se nejvic zaméfuje na

komunikaci, ale také dokaze ovliviiovat tvorbu cen. (Janouch, 2020)

Buresova (2022, s. 19-20) roz¢leiuje online marketing na podobory, kterymi jsou
vyhledévani, socidlni média, obsahovy marketing, e-mailing a webovy design. Na kazdy
podobor se specializuje mnoho odbornikd, tudiz lze fict, ze se z online marketingu stalo

‘

., profesionalni odvetvi. ‘

Kazd4 firma si miize vybrat vlastni komunikaéni prostiedky, kterymi se bude na
internetu spojovat se svymi zakazniky. Z hlediska moznosti kontrolovani Ize tyto prosttedky
rozdélit na vlastni komunikacni prostfedky, které mize mit podnik zcela pod kontrolou
a komunikaci si miiZze nadefinovat dle svych preferenci. Patfi sem naptiklad webové stranky
¢i blogy. Dalsi moZnosti jsou cizi komunikaéni prostiedky, které méa ov§em podnik stale do
jisté miry pod kontrolou. Jedna se naptiklad o socialni sité ¢i diskusni fora. Poslednim typem
jsou cizi komunikaéni prostfedky, jez podnik nemiiZze kontrolovat. Radi se sem ,, v§echny
ostatni kanaly, kde podnik nemiize délat prakticky nic, pouze nakoupit reklamu, PR clanky
atd. “* (Janouch, 2020, s. 51-52)

2.8.1 Webové stranky

Webové stranky jsou jednim z prostiedkli marketingové komunikace se spotiebiteli.
(Janouch, 2020) Pro podnik by meély byt mistem, kde budou sdélovat informace
a prezentovat svoji znacku. S pomoci analyzy tidaji o navstévnosti jejich webovych stranek,
mohou zjistit pfesny segment spotiebitelil, na ktery zacilit a ptipadné jim pfizptsobit obsah.
Je velmi dulezité, aby byly webové stranky piehledné, obsahovaly veskeré informace, které
zékaznik potifebuje a na prvni pohled zaujaly. Jejich velkou vyhodou je stabilita, vzdy
zlstanou na stejné webové adrese, 1 kdyZ dojde ke zméné socidlnich sitich ¢i fungovani

kampani. (Semeradova et al., 2021)
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Jednim ze zéasadnich faktor je vzbudit v zakaznicich divéru ve webové stranky.
Jakmile zacnou mit jakékoliv pochybnosti, nikdy se nevrati zpét na webové stranky podniku.
Existuje ovSem nekolik zptisobti pro zlepSeni jejich ditvéryhodnosti. Jednim z nich je piidani
na webové stranky kontaktni udaje, telefonni ¢islo a adresu, které budi pocit, Ze spolecnost
skute¢n¢ existuje a zakaznici se mohou na kohokoliv obratit v ptipadé komplikaci. Déle je
nutné na webu zvertejnit, Ze data o zdkaznicich jsou v bezpeci a podnik jind neshromazd’uje,
pouze ty, které jsou nutné pro ptipadné zaslani vyrobku. (Janouch, 2020) Zadouci je také
uvést popis ¢innosti podniku, jeji historii, recenze od zakaznikli a zvefejiiovat novinky
o vyrobcich, udélostech i o samotném podniku. V neposledni fadé nesmi chybét logo

spolec¢nosti, jez je dilezité pro vybudovani jeji silné znacky. (Buresova, 2022)

2.8.2 Socialni sité

Socialni sité jsou v dnesni dobé nejvice vyuZivanym médiem. Jde o komunikaci v socialni
skupiné mezi prateli ¢i vrstevniky ptes aplikaci pfenasSejici zpravy ¢i web. ,, Tyto zpravy
mohou obsahovat text, obrazky, videa, odkazy nebo jina média, ktera Ize sdilet. *“ Socialni
sité Ize charakterizovat jaké médium pro spojovani lidi, pfedavani a tvorbu specifického

obsahu a budovani dobré reputace. (Semeradova et al., 2021, s. 134)

Socialni site€ jsou pro marketingové manaZery skvélou ptilezitosti, jak ziskat zakazniky.
Pohybuji se na nich miliony lidi a stdva se z nich ,, globdlni fenomén. “ Ptednosti socidlnich
siti je oboustrannd komunikace, kdy zakaznici hodnoti, hlasuji, piSou komentate a projevuji
své nazory. Podnik tudiz musi byt neustdle aktivni a sdilet pfispévky, které uzivatele

zaujmou. V opacném piipad¢ se komunikace stava neefektivni. (Buresova, 2022, s. 185-186)

V dnesni dob¢ se nejvice pouZzivaji socidlni sité jako Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube ¢i Twitter. Zalezi pouze na spolecnosti, jakou platformu si zvoli pro propagaci
svych vyrobki ¢i sluzeb. Musi predevSim myslet na to, jaka je jejich cilova skupina osob,

kterou cht¢ji zaujmout a podle toho odvijet svoji Cinnost na socidlnich sitich.
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza je vSeobecnou metodou pouZivanou pro zkoumani vnitfniho a vnéjSiho
prostfedi neboli mikroprosttedi a makroprostiedi, v némz spolecnost podnikd. Jejim
zamérem je také zjisStovani, jaké slozky ovliviiuji ¢innost podniku, jeho historii, finan¢ni
situaci, zafizenost, situovani, image, organiza¢ni kulturu aj. (Jakubikova, 2005 cit. podle

Jakubikové, 2023)

Pomoci marketingové situacni analyzy podnik naléza vhodny cilovy trh a stanovuje si
dostatecné naro¢né marketingové cile véetné strategii firmy pro konkrétni trhy. Situacni
analyzu vytvari marketingovi manazeti, aby mohli na zékladn¢ ziskanych informaci

vypracovat nové strategie ¢i je zménit. (Jakubikova, 2023)

Realizace

Obrazek 3: Postup realizace situacni analyzy (zdroj: viastni
zpracovani podle Jakubikové, 2023, s. 104)

Safrova Drasilova (2019) rozdéluje okoli podniku na megatrendy, makroprostiedi
a mikroprostiedi. Megatrendy jsou faktory, jez ovliviiuji rizné odvétvi a ¢innosti a objevuji
se celosvétové. Maji dopad nejenom na makroprostfedi, ale i na samotny podnik. Lze je
pouze identifikovat, tudiZ je podnik bud’ vyuZije, nebo se na né pfipravi. Zasah do
megatrendlt mize zplsobit velmi Spatny dopad na spolecnost. Do megatrendti se tadi
naptiklad digitalizace a automatizace vyroby, globalni zmény klimatu, kontaminace oceanti
plastem, starnuti populace, rozmach pokryti vysokorychlostnim internetem, propojovani
podniki do siti a dalsi.

Dopady makroprostiedi spolecnosti akceptuji a musi se jim pfizpiisobit, jelikoz je
nemohou ovlivnit. Naopak mikroprostiedi podniku je tvofeno podminkami a subjekty, které

je firma schopna ovlivnit. (Tyll, 2014)
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3.1 Makroprostredi

Makroprostifedi symbolizuje nejrozsahlejsi okoli firmy. Jak jiz bylo feceno, jeho soucasti
jsou subjekty, okolnosti a faktory na néz spole¢nost nema svou cinnosti vliv. OvSem na
zdatilost planu méji vlivy makroprostiedi podstatny dopad. Tyto dvé hlediska, vyznam
a neovlivnitelnost, jsou v ramci makroprostiedi pro kazdou spoleCnost jinak obsahlé.
Naptiklad jeden podnik bude muset pfijmout zékony, jako véc, se kterou nemuze nic ud¢lat,
zatimco jina spolecnost bude moci ovlivnit legislativu. Pro kazdy podnik je proto zasadni
identifikovat a stanovit veskeré neovlivnitelné aspekty, jez mohou mit zly dopad na jeho

ginnost. (Safrova Drasilova, 2019)

Obsahem makroprostiedi jsou vlivy bud’ hmotného, nebo nehmotného charakteru. Radi
se sem dopady geografické, demografické, pifirodni, sociokulturni, ekonomické, politické
a legislativni. Nejjednodussim a nejvyuzivanéj$im zplisobem analyzy vnéjSiho prostiredi

podniku je PEST analyza. (Jakubikova, 2023)

3.1.1 PEST analyza

PEST analyza se pouZiva k ohodnoceni vyvoje makroprostfedi podniku. PEST je zkratkou
pro ¢eska a anglicka slova. Témito slovy jsou politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni
a technologické faktory, jeZ mohou mit vliv na chod a ¢innost spolecnosti. (Jakubikova,

2023)
Safrova Dragilova (2019) rozéleiuje faktory makroprostiedi na:

1. Politicko-legislativni faktory — jejich obsahem je pravni ramec, jehoZ u¢inky musi brat
spolecnost v iivahu. Také propojeni podnikatelského oboru s politikou, dafiové ¢i jiné
regulace, izemni vyhlasky a regulace, Groven korupce, dotacni politiku, ptedpoklady
vetejnych zakazek, rozvoj zahrani¢niho obchodu a dalsi. Mimo jiné musi brat ohled také

na legislativu Evropské unie.

2. Ekonomické faktory — do ekonomickych faktort se fadi celkova situace ekonomiky,
ktera je vyjadiend riznymi souhrnnymi ukazateli, jako je naptiklad HDP, inflace, mira
nezameéstnanosti, urokové sazby, minimalni a primérna mzda, dostupnost investi¢nich

nabidek. Patii sem také celkové naklady na praci a dotacni tituly.

3. Sociokulturni faktory — v ramci sociokulturnich faktort se fesi rlizné demografické

trendy, kterymi jsou kupfikladu nizka porodnost ¢i starnuti populace. Déle sem spadaji
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zvyky a jedine¢nost kultur, hodnoty, priority, Groven vzdélani obyvatel, ndbozenské

vyznani, zivotni styl a dalsi faktory, které ovliviiuji spolecnost.

4. Technologické faktory — v ramci technologickych faktorii se fesi oblast béznych
technologickych trendli, celkové technické vyspélosti regionu, stavu dopravni,
komunikacni a energetické infrastruktury, stupné ochrany duSevniho vlastnictvi atd.
DalSimi oblastmi mohou byt také vladni vydaje na vyzkum a tempo ptenosu technologii

z vyzkumu do praxe.

Nekteré spolecnosti si tuto analyzu piizpusobily, tudiz se s ni 1ze setkat v podobé STEP,
PESTEL, SLEPT ¢i STEEPLED, vnichz se zakladni faktory rozsifily o etické
a demografické. Ve své podstaté se ovSem jedna o tutéz analyzu. Marketingovi manazeti
vSak musi pouzivat analyzu rozumné a obsdhnout do ni pouze ty faktory makroprostredi,
které na spole¢nost maji ptimy vliv. U vybranych faktori je dulezité sledovat jejich vyvoj
ajak se vzajemn¢ ovlivituji. Poté posoudit, jaky by mohl byt jejich vyvoj v budoucnu.
V ptipadé, ze by se zabyvali veSkerymi faktory, jejich analyza by byla vycerpavajici a pro
podnik by nemé¢la nikterak zasadni vyznam. (Tyll, 2014)

3.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi se pfedevSim vztahuje k aktualni situaci odvétvi, ve kterém spolecnost
pusobi. Dilezitym bodem je stanoveni zévislosti odvétvi na stavu ekonomiky jako celku. Ke
zjiSténi, zda se odvétvi ubird stejnym smérem, jako vyvoj ekonomiky, slouZi analyza
citlivosti odvétvi. Na zaklad¢ zjisténych udajii 1ze odvétvi Clenit na cyklické, neutralni

a anticyklické. (Tyll, 2014)

Ptesto, ze se situace v kazdém odvétvi Casto méni, Ize urcit faktory, které dané odvétvi
nejvice ovlivilyji. Témto faktortim se fika zménotvorné sily. Charakterem téchto zmén miize
byt dlouhodobd mira rozvoje odvétvi, vyvoj technologie, nové ptichozi zakaznici, nové
podoby marketingu, rostouci globalizace a dal$i. V ramci analyzy je st€Zejni najit maximalné
Ctyfi nejpodstatngjsi faktory, u kterych se stanovi mozny dopad na spole¢nost a zhotovi se

adekvatni strategie. (Kislingerové, Novy, 2005 cit. podle Jakubikové, 2023)

Jakubikova (2023) fadi do mikroprostiedi partnery, kterymi jsou naptiklad odbératelé,
dodavatel¢, pojistovny, finan¢ni instituce aj. Dale zdkazniky, vetfejnost a konkurenci.

Veftejnost ¢leni na vladni, mistni, finan¢ni, vSeobecnou, vnitini a sdélovaci.
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zustava, aby marketingovy manazer nezapomnél vzit v uvahu podstatny faktor, ktery mtize
jakymbkoliv zpisobem ovlivnit spolecnost, ¢i na kterém je tfeba pracovat. Nejvice se vyuziva
k analyze mikroprostiedi analyza 4C ¢i Porteriiv. model péti konkurencnich sil.
Nedoporuéuje se vyuzivat obé analyzy, jelikoz se vzajemné vylucuji. (Safrova Dragilova,

2019)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza obsahuje prizkum interniho a externiho prostfedi. Do externi analyzy se
zahrnuji prilezitosti a hrozby, jez ptredstavuji (ne)vyhody podniku s ohledem na dalsi
subjekty trhu a vnéj$i prosttedi, ve kterém se firma nachazi. Pro stanoveni urcitych ptednosti
spole¢nosti a piipadnou eliminaci jejich nedostatkl slouzi interni analyza, kterd zkouma

a hodnoti silné a slab¢ stranky podniku. (Vysekalova et al., 2016)
SWOT je akronymem anglickych slov, kterymi jsou:

o S — Strengths (silné stranky) — patfi sem faktory, které zvyhodnuji jak spole¢nost, tak

zakazniky,

o W — Weaknesses (slabé¢ stranky) — zde se zatazuji véci, v nichz si podnik nevede nejlépe,

nebo ve kterych vede jeho konkurence,

o O — Opportunities (piileZitosti) — patfi sem faktory, pomoci nichZz miiZze podnik
efektivnéji uspokojovat potieby zdkaznikid €i zintenzivnit poptavku, a které pfivedou

podnik k uspéchu,

o T —Threats (hrozby) — zde se zatazuji udalosti, jeZ mohou byt pfi¢inou poklesu poptavky

a nelibosti zakaznikt. (Jakubikova, 2023)

SWOT analyza je vyznamnym nastrojem pro komplexni posouzeni fungovani
spolecnosti, objeveni novych pftilezitosti pro rozvoj a také ptipadnych obtizi. Podnik by ji
m¢él obsdhnout do svého dlouhodobého strategického planovani a kontroly. Lze ji ovSem
pouzit v mnohem Sir§im méfitku, tudiZz nejenom na konkurenci, spole¢nost ¢i obor

podnikéni, ale 1 pro ndrodni hospodaistvi. (Tyl, 2014)

3.4 Benchmarking

Benchmarking pfedstavuje nepfetrzity proces provazaného monitorovani a srovnavani

vlastnich vysledkii podniku s konkurenci z mnoha hledisek. MiiZe jit naptiklad o ,, hlediska
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kvality a efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo realizace urcité sluzby, vyrobnich
postupti, pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd. “ OvSem benchmarking neni pouze
o srovnavani s konkurenci, podnikatelskym odvétvim ¢i segmentem trhu. Srovnavaji se
v ném také relevantni napady, postoje ¢i postupy, které maji pozitivni efekt na podnik

z hlediska jeho kvality, efektivnosti ¢i vykonnosti. (Jakubikova, 2023, s. 163)

Nenadal (2011) rozdé€luje benchmarking do nékolika kategorii. Jde o procesni,
funkcionalni a vykonovy benchmarking. OvSem vSechny tyto kategorie lze vyuzit bud’
uvnitt jedné organizace ¢i mezi rozdilnymi podniky. Proto Ize benchmarking dale roz¢lenit

na interni a externi.

3.4.1 Interni benchmarking

Interni benchmarking Ize provést uvnitf samotné organizace mezi preferovanymi
organiza¢nimi Utvary, které maji na starost obdobné ¢i shodné funkce, procesy a produkty.
Podnik to déla predevsim za ucelem nalezeni piechodné nejefektivnéjs$i vnitini normy
vykonnosti. Jelikoz se benchmarking provadi uvniti organizace, nestava se, ze by byly
problémy se ziskanim relevantnich informaci ¢i dobou vypracovani projektu. Diky tomuto
typu benchmarkingu se eliminuji problematické rozdily ve vykonnosti dil¢ich organiza¢nich
utvard. Spolecnosti si ovSem museji davat pozor na to, aby neodmitaly vnéjsi podnéty pro
vlastni zlepSeni. Také musi mit vysoky stupent komunikace v rdmci podniku a neustéle se

nécemu ucit. (Nenadal, 2011)

3.4.2 Externi benchmarking

Vramci externiho benchmarkingu dochdzi ke srovndni a méfeni spolecnosti s jinym
podnikem. Je zde sloZité najit vhodny podnik, se kterym by bylo moZné benchmarking
zrealizovat, obzvlaste v piipade, kdy si organizace bezprostiedné konkuruji. Lze si ovSem
vybrat vrcholovou spolecnost ,, a poucit se od skutecné nejlepsich. “ Je tedy mozné vytvofit
mnoho projektl, které se vzdy odviji od toho, co bylo stanoveno jako slaba stranka

organizace. (Nenadal, 2011, s. 25)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze charakterizovat jako ,, systematicky sbér, analyzu a interpretaci
informaci“, jez jsou zéasadni pro rozhodovani marketingovych manazert. Jinymi slovy jde
o proces, jehoz tcelem je hledani a ziskavani relevantnich dat o marketingovém prostredi.
Marketingovi manazeii by neméli zanedbavat proces marketingovému vyzkumu.
Marketingovy vyzkum jim pomaha k lepSimu pochopeni aktudlni situace na trhu a kam trh
sméiuje. Tudiz mohou zjistit, jaké jsou potieby zakazniki, cemu davaji pirednost a o jaké
produkty by méli nejvétsi zajem. Rovnéz mohou na zékladé vyzkumu odhadnout, jakym
zpisobem bude trh reagovat s ohledem na jejich rozhodnuti. Lze tedy ptedpokladat reakce
zakaznikil na nejnov¢jsi produkt, za kolik by mél byt nabizen a jaké distribucni cesty zvolit.
V neposledni fade si mohou ovéfit, zda bylo jejich rozhodnuti G¢inné. (Karlic¢ek, 2018, s.

84)

Pro efektivni vyuziti vysledkli vyzkumu si musi marketingovi manazefi polozit
4 z4sadni otazky. Prvni z nich je, co chtéji védét. V ramci této otazky si musi nadefinovat cil
vyzkumu, divody pro zjistovani informaci a k jakému ucelu vysledky vyuziji. Druhou
otazkou je, o kom dana data chtéji zjistovat. To znamena, jaka je jejich cilova skupina
respondentl a cilovy trh. V ramci tieti otazky si musi odpovédét na to, jakym zpiisobem
chtji data ziskavat a jak velky ma byt jejich vyberovy soubor. U posledni otazky si musi
uvédomit, jaké maji Casové moznosti a napladnovat, jak dlouho jim zaberou jednotlivé ¢asti

vyzkumu. (Safrovéa Dragilova, 2019)

4.1 Kvantitativni vyzkum

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je snaha o zodpovézeni otazky Kolik. Nejcastéji se
vysledné informace o ¢etnosti pozorovaného jevu ¢i minéni cilové skupiny vnaseji do grafii

a tabulek. (Tahal et al., 2022)

Vyzkum pracuje s obsahlym reprezentativnim vzorkem respondentl, a to v fadech
stovek az tisici. Diky tomu lze vysledky vyzkumu zobecnit na veSkerou populaci

a statisticky zpracovat. (Karlicek, 2018)

V ramci tohoto vyzkumu se piedpoklada, Ze 1ze do urcité miry predikovat a méfit lidské
chovéani. Pomoci méfeni se zjiStuji vytvorené koncepty, nasledné dochazi k analyze
ziskanych dat prostfednictvim statistickych metod za i¢elem je popsat, zkoumat ¢i ovéfit,

zda existuje urcity vztah mezi sledovanymi proménnymi. (Hendl, 2023)
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Kvantitativni vyzkum stanovuje, kolik jednotlivct si po¢ind danym zptisobem, zda jsou
spokojeni ¢i nespokojeni, jaky maji nazor na urcitou problematiku, jestli uptfednostiuji
danou znacku pfed jinou a dalsi. Pro nalezeni potiebnych informaci se nejvice pouziva

pozorovani, experiment a dotazovani. (Kozel et al., 2011)

4.1.1 Dotazovani/Dotaznikové Setreni

Dotazovani je nejvice vyuzivanou metodou kvantitativniho vyzkumu pro ziskavani
primarnich dat. Smyslem dotazovani je klast otazky respondentim pomoci dotazniku.
Otéazky v dotazniku jsou piesné¢ nadefinované, jedna se tedy o strukturované dotazovani.

Forma komunikace mize byt bud’ ptima, nebo neptimd. (BureSova, Simova, 2022)

Kozel (2011) rozliSuje jednotlivé typy dotazovani na osobni, telefonické, online
a pisemné. Zvoleni vhodného typu dotazovani je dilezité pro tspéch vyzkumu. Zavisi to na
finan¢nich a ¢asovych moznostech, povaze zjiStovanych dat, skupiné respondentii atd. Také
zminuje, ze se pisemna forma dotazovani vyuziva jen ziidka.

., PFi osobnim dotazovani je tazatel v bezprostiednim kontaktu s respondentem.*
mu v piipad¢ nejasnosti miize tazatel cokoliv vysvétlit. Nevyhodou byva, Ze informace
mohou byt zkreslené ¢lovékem pokladajici otdzky, i respondenti nemusi chtit odpoveédét na

citlivé otazky v jeho ptitomnosti. Osobni dotazovani je také velice nakladné z divodu

nutnosti proskoleni tazatele. (Karlicek, 2018, s. 98-99)

Telefonické dotazovani se nejvice vyuZziva predevsim pii volani z databazi, naptiklad
ke zpétnému volani zdkaznikiim, ¢i kladeni otdzek firmam. Rychlost sbéru dat patii
k vyhodam tohoto typu dotazovani. Je to dano tim, Ze 1ze respondenta zastihnout v jakykoliv
den a v pfipadé jeho neptitomnosti hovor zopakovat. Do vyhod patii také nizkonakladovost.
K nevyhoddm lze zafadit nutnost soustfedéni respondentl, a tudiZz i potfeba kladeni
jednoduchych otazek. Mnoho dotazovanych vsSak telefonické rozhovory odmita. (Kozel,

2011)

v

Online dotazovani je nejrozSifencjSim typem. Jednoznacné patii k nejrychlejSimu
a nejlevnéj§imu zplsobu dotazovani. Také je pro respondenty mnohem pohodlnéjSim
zptisobem, jelikoz nemusi nic odesilat postou, jako u pisemné formy, pouze kliknou mysi na
pole odeslat. OvSem najdou se i nevyhody, kterymi jsou nulovy kontakt mezi respondentem

a tazatelem a moZnost, Ze respondent nevyuziva internet. (Karlicek, 2018)
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4.1.2 Dotaznik

Dotaznik lze charakterizovat jako souhrn rozmanitych otazek ptehledné uspotradanych
v ur¢itém potadi s cilem ziskat nezbytné informace od dotazovanych. ,,Je to prostiedek pro
doruceni otazek respondentiim a zpétné shromazdeni jejich odpovedi. *“ (BureSova, Simova,

2022, s. 88)

Foret, Melas (2020) uvadi, ze pti tvorbé dotazniku je tieba zpozornit u jeho sestavovani.
Pokud marketingovy manaZzer zvetejni Spatn¢ sestaveny dotaznik, mize to mit negativni vliv
na nasledné ziskavani informaci a vysledky vyzkumu. Spravny dotaznik by mé¢l dodrzovat
tfti zdsadni pozadavky, kterymi jsou ucelové technické, psychologické a pozadavek
srozumitelnosti. V ramei technickych pozadavkl je dualezité mit otdzky v dotazniku
koncipovany a formulovéany tak, aby respondent odpovédél skutecné na to, co je pro vyzkum
stézejni. Psychologickymi pozadavky se mysli vytvofeni dotazniku takovym zptsobem, aby
dotazovanému ptipadal jednoduchy, ptijemny a zadouci a jeho odpovédi byly pravdivé.
Dotaznik musi byt pro respondenta srozumitelny a je nutné, aby rozumél tomu, co se po ném
ocekava. Ve své podstaté by mél dotaznik obsahovat vSe, co by respondentovi fekl sdm

tazatel osobné.

Buresova, Simova (2022) strukturuji dotaznik do na sebe navzajem navazujicich sekci
tak, aby mél logicky sled. K tomu slouzi ur€ité typy otazek, kterymi jsou uvodni, filtracni,

meritorni, kontrolni a identifikac¢ni.
Druhy otazek:

1. Uvodni otazky — tvodni otazky jsou velmi dilezité, jelikoz se jimi ziskava
respondentova divéra a spoluprace. Mély by byt dostatecné jednoduché, aby si
dotazovany myslel, Ze vypliovani bude trvat pouze chvili a samotny dotaznik by ho

mohl bavit. (Kozel, 2011)

2. Filtracni otdzky — pomoci filtracnich otazek se zjiStuje, zda dany respondent patii do
cilové skupiny, ktera je pro vyzkum pottebna. Na zakladé jeho odpovédi se rozhodne,
zda bude dale pokracovat ve vyplilovani dotazniku ¢i nikoliv. U tohoto typu otazek je

velmi zésadni jednoznacnost. (Tahal et al., 2022)

3. Meritorni otazky — meritorni otazky se tykaji samotného jadra vyzkumu a predstavuji
jeho hlavni ¢ast. Proto by otazky mély byt logicky sestaveny a mélo by se postupovat od

obecného ke specifickému. (Tahal et al., 2022)
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4. Kontrolni otdzky — kontrolni otdzky provétuji platnost, pravdivost a soudrznost
respondentovych odpovédi. Tykd se to predevSim otdzek, které jsou zasadni pro
vyzkumné hypotézy. Tento typ otazek se umistuje ke konci dotazniku, aby si jich

dotazovany nevsiml. (Kozel, 2011)

5. Identifika¢ni otdzky — identifikaéni otdzky charakterizuji respondenta, zjistuji jeho
pohlavi, vék, vzdélani, bydlisté, vydaje, ptijmy atd. Tyto otdzky se davaji az na konec
dotazniku, pouze ve vyjimecnych ptipadech se objevuji na zacatku. Pomoci nich se
vysledky vyzkumu porovnavaji se zvolenymi kritérii, jako jsou naptiklad preference ¢i

chovani. (BureSova, Simova, 2022)

4.2 Kvalitativni vyzkum

Smyslem kvalitativniho vyzkumu je zodpovézeni otdzky Pro¢ nebo Jak. Data z tohoto
vyzkumu jsou v podobé zapsanych vyjadieni jednotlivych respondenti. Tazatel také
zaznamenava respondentovy emocni projevy a jeho neverbalni komunikaci. Ziskané data se
poté zkoumaji pomoci obsahové analyzy. Vysledkem kvalitativniho Setfeni byvaji hypotézy,

které se nasledné ovétuji kvantitativnim vyzkumem. (Tahal et al., 2022)

Pro tento vyzkum je typicky maly vzorek respondentt, to znamena prace s jednotlivci
¢i menSimi skupinami s maximdlni velikosti par desitek dotazovanych. Vystupy
kvalitativniho Setfeni nemohou byt zobecnény pro celou populaci, na rozdil od
kvantitativniho vyzkumu. Pokud naptiklad vzorek péti respondentii nechce z urcitého

davodu néco koupit, nelze fici, Ze bude stejné smyslet celd ceska populace. (Karlicek, 2018)

Kvalitativni vyzkum se tedy zaklada na ,, zjistovani hlubsich pricin, proc se néco stalo
nebo déje. “ Smyslem je prozkoumat postoje, nazory, motivy a mozné pfic¢iny respondentd,
jejichZ nasledkem je, Ze nastane ur€ity jev €i stav. Kvalitativni vyzkum se casto opira
o poznatky, techniky a metody z jinych védnich obort, jako je naptiklad psychologie ¢i

sociologie. (BureSova, Simova, 2022, s. 32)

4.2.1 Rozhovory

K realizaci kvalitativniho vyzkumu se vyuzivaji rozhovory. Tahal et al. (2022) uvadi, Ze pro
realizaci uspéSného rozhovoru je nutné mit pfipraveny dobfe strukturovany scénaf, podle
néhoz tazatel postupuje. Obsahem scénare jsou jednotliva témata, kterda moderator postupné
probira s respondenty. K tomu lze pouZit strukturovany scénat, polostrukturovany scénar ¢i

nestrukturovany scénat. Dllezitym bodem je také vybér vhodnych respondentli. Na tento
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ukol je mozné si najmout rekrutatora z vyzkumné agentury. Tento Cloveék se fidi

rekrutacnimi kritérii, jez plni funkei filtracnich otdzek u kvantitativniho vyzkumu a na

zaklad¢ nich je schopny vybrat vhodné respondenty. Dale 1ze rozdélit samotné rozhovory do

jednotlivych forem, kterymi jsou skupinové diskuse, individudlni hloubkovy rozhovor,

expertni rozhovor a rozhovor v miniskupiné.

Formy rozhovori:

1.

Individuélni hloubkovy rozhovor — individualni hloubkovy rozhovor je téZ nazyvan Face
to Face neboli osobni dotazovani. V ramci tohoto typu rozhovoru jsou podstatné
zkuSenosti tazatele. Skute¢né¢ zkuSeny tazatel dokaze navodit pfijemnou atmosféru
a pocit bezpe¢i v respondentovi, ktery mu nésledn¢ dokaze vyli¢it mnoho osobnich,
pravdivych nazort. Hloubkovy rozhovor by mél trvat maximaln€ hodinu kvuli

koncentraci a pozornosti respondenta. (Kozel, 2011)

Skupinové rozhovory — ve skupinovych rozhovorech neboli Focus Group probiha
komunikace mezi moderatorem a skupinou 10 az 20 respondentl zvolenych z cilové
populace. Moderéator sbira potfebné informace a zarovei sleduje, jakym zpiisobem mezi
sebou respondenti komunikuji a zda se shoduji na danych tématech rozhovoru. Vysledné
vypoveédi se zpracovavaji a shrnuji jednoduchymi postupy bez nutnosti statistickych

vypocti. (Foret, Melas, 2020)

Expertni rozhovory — v ramci expertnich rozhovort jsou respondenty odbornici v urcité
oblasti. Jedna se naptiklad o 1ékafe, manaZery, feditele firem atd. Expertni rozhovory
trvaji zhruba 20 az 40 minut s tim, ze se tazatel drzi svého scénafe. Samotny rozhovor
probiha s kazdym odbornikem individualné z diivodu jejich casovych moznosti a také
pro zachovani firemniho know-how. VyuzZivaji se zde videozaznamy ¢i audiozaznamy.

(Tahal et al., 2022)

Rozhovory v miniskupinach — miniskupiny predstavuji stfedni cestu mezi skupinovymi
a individualnimi rozhovory. Cleni se dle poétu dotazovanych v jednotlivych skupinach
na dyady, vnichz jsou dva respondenti, Ci triddy, v ptipad¢ tfech dotazovanych.
Nejcastéji se tato forma rozhovort vyuziva v ptipade€, kdy uzivatel a kupujici produktu
neni stejnou osobou. Jednd se napiiklad o produkt pro Zeny, ktery kupuje jako déarek
osoba muzského pohlavi. Radi se sem také rozhovory s manzelskymi pary & rozhovory

s détmi. (Tahal et al., 2022)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd cast se zaméfuje na marketing, predevsim vSak na marketingovou propagaci.
Dalsim rozebiranym tématem jsou vybrané¢ marketingové analyzy a marketingovy vyzkum.
Tato ¢ast bakalatské prace slouzi jako podklad pro ¢ast praktickou. Jednotlivé kapitoly byly

zpracovany na zaklad¢ teoretickych poznatkt z literarnich zdroju.

Prvni kapitolou je samotny marketing. Marketing je soubor Cinnosti, kterymi podnik
uspokojuje potieby svych zakaznikli a zaroven generuje zisk. Dllezitym bodem je, aby si
spole¢nost uvédomila, jakym zptisobem chce $ifit své marketingové sdéleni. K tomu slouzi
marketingovd propagace, jejiz problematika je rozebrana ve druhé kapitole. Obsahem
marketingové propagace jsou jednotlivé sdélovaci prostiedky. Do téchto prostiedki patii
reklama, osobni prode;j, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing,
sponzoring a online marketing. Firma si vybira takovy prostfedek, kterym oslovi svoji
cilovou skupinu zékaznikd, zvysi povédomi o své znacce Ci zlepsi jeji povest. V kazdém
ptipadé to pro ni musi byt efektivni.

Analyzou mikroprostiedi a makroprostiedi se zabyva kapitola tfeti. Makroprostiedi je
klimatické a demografické zmény, obecné vse, co podnik nemtze svou Cinnosti ovlivnit.
Makroekonomickymi vlivy se zabyva PEST analyza. Zkratka PEST se sklada z Ceskych
a anglickych slov, kterymi jsou politicko-legislativni, ekonomické, sociokulturni
a technologické faktory. Mikroprostfedi naopak tvoii dodavatelé, odbératelé, zakaznici,
investofi, konkuren¢ni podniky a dalsi. Lze tedy fici, Ze obsahuje subjekty a podminky, které
podnik mliZe svou ¢innosti ovlivnit. Metoda, jenZ hodnoti vnitini 1 vnéjsi faktory je SWOT
analyza. Pomoci této metody je spole¢nost schopna rozvijet své silné stranky a vyuzit nové
ptilezitosti na trhu, a naopak eliminovat vnéj$i hrozby a vlastni slabé stranky. Posledni
metodou je benchmarking. Benchmarking slouZi ke srovnani vlastnich vykoni firmy s jeji
konkurenci ¢i segmentem na trhu. Diky nému muiZe objevit svou konkuren¢ni vyhodu ¢i

zlepsit své stavajici postupy, kvalitu produkti aj.

Obsahem posledni kapitoly je marketingovy vyzkum, ktery 1ze rozdélit na kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym vzorkem respondentt a jeho vysledky
Ize zobecnit na celou populaci. Radi se do n&j naptiklad dotaznikové Setieni. Kvalitativni
vyzkum naopak pracuje s malym poctem respondentt a jde o hlubsi poznani pficin urcitého

jevu. NejcCastéji se v ném vyuzivaji rozhovory s respondenty.
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II PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SLAVNOSTI JIZDA KRALU VE VLCNOVE

Jizda krala je lidovym zvykem casto spojovany s kiestanskym svatkem. V minulosti se
konala po celé Ceské republice, aviak v soucasné dobé se poiada pouze na Slovacku a Hané.
Tradi¢ni privod jizdy krali ma staly prab¢h, stejné tak i dobu kondni, kterd kdysi byla ve
svatodusni pondéli. Nyni se porada ve fixnich terminech, nejéast&ji v nedéli. (Ceské dédictvi

UNESCO, 2025)

Obrazek 4: Logo Jizdy kralt ve VIEnove (zdroj: Jizda kralu Vicnov,
2025)

6.1 Historie slavnosti

Historie jizdy kralti zahrnuje zajimavé a divéryhodné legendy a povésti, které plisobi na
lidské smysly. Jedna z nich vypravi o tom, Ze tato tradice vznikla ze sttedovekych privoda
poradanych pii pfileZitosti rytifskych turnaji. Dalsi je zndméjsi a vice typicka pro tuto
udalost. Vychazi z prondsledovani krale Matyase Korvina roku 1469, kdy jeho vojsko bylo
odraZeno po netispésném obléhani Uherského Hradisté a kral musel z bojiSté uprchnout. Byl
ovSem pronasledovan az do Uherského Brodu, kde mél byt v pfestrojeni, v div¢ich Satech,
odveden z mésta. Pro vzpominku tohoto pifibe¢hu se zacala potadat jizda krald, v niz kral
jizdy je odén do div¢ich Sath a v tstech ma rizi, jako symbol jeho ml¢enlivosti. (Narodni

ustav lidové kultury, 2025)

Jizda krall se ve VI¢nove jezdi jiz od roku 1885 dle dochovanych zdznamd. Jizda byla
také predvedena v Praze na Nérodopisné vystavé cCeskoslovenské v roce 1895. (Bohun,

2022)
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Na zachovani tradice mél velky vliv Josef Zemek a také malit Joza Uprka, jez chtél
zachytit tuto udalost ve svém dile v 90. letech 19. stoleti. Jeho obraz Jizda krald ve VI¢noveé

z roku 1897 je dilezitym dilem jeho tvorby. (Kondrova, 2022)

V pribéhu 20. stoleti se jizdy krala ptipojily k folklornim festivalim a slavnostem,
které se musely konat s podporou politicky ovéiené a piijatelné organizace. Prvni
navstévnici se zacali ucastnit Jizdy krala ve VI¢nove az kolem roku 1900, do té doby to byla
slavnost predev§im pro obyvatele obce. V roce 1964 se stal souasti udalosti také krojovy

pruvod a doprovodné akce. (Kondrova, 2022)

Obrézek 5: Jizda kralt ve VI¢nove, Joza Uprka (zdroj: Moravska galerie
v Brne, 2025)

6.2 Soucasna podoba slavnosti

Jizdu krélii ve VI¢nové tvoti skupina chlapct, ktefi maji privilegium jet tuto jizdu, ovSem
pouze za predpokladu, Ze dovrsili osmnacti let v roce konani jizdy. Taktéz se jim fika legruti,
coz je nazev pro muze, kteti méli diive nastoupit na vojnu. Legrati maji pravo vybrat svého
krale pro dany ro¢nik. Kralem musi byt chlapec ve véku od 11 do 15 let z mistni rodiny,

ktery tuto roli mize ztvarnit pouze jednou za zivot. (Kondrovéa, 2022)

Na podzim ptedchézejiciho roku si museji legrati hledat budouciho kréle, ovsem dle
tradic nejdéle do Vanoc. V lednu se potada krojovy ples, kde se predstavuje kral s rodinou

a nadchazejici ro¢nik jizdy krald. (Spolec¢nost Jizdy krald Vicnov, 2025)

O velikono¢nich svéatcich se chlapci schazeji, aby spolecné upletli n¢kolikametrovy

kanctch, neboli pomlazku. Poté se vydavaji po obci a obchéazi divky ze stejného rocniku.
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Taktéz maji povinnost postavit maj na zacatku kvétna a bedlivé ho stiezit, aby ho nikdo
nepodiezal. Na tyto veskeré aktivity je doprovazi kral. Legrati maji povinnost ho ochranovat

pro piipad, Ze by ho n¢kdo chtél ukrast. (Fuksova, 2025)

Samotna jizda krala se kona na konci kvétna v ned¢li. Legruti ptijdou pro krale k jeho
domu, spole¢né s divkami, druzicemi, ve stejném véku. Dohromady mifi na slavnostni msi
do kostela. Poté se vydaji ke starostovi pro jeho souhlas s jizdou. Nasledné se odeberou pro
své kong, kteii se zdobi v rodinach jezdct a krale a vyrazi na nékolikahodinovy slavnostni
pravod po obci. Trasa se méni v zavislosti na misteé, kde bydli kral. Cesta zafina prave

z mista jeho bydlisté. (Interni zdroje)

V priivodu je kral oblecen do zenského obtadniho kroje, po svém boku mé pobocniky,
kteti plni funkci osobnich strazct. Jsou téZ odéni v Zenském kroji a maji vytasené Savle pro
kralovu ptipadnou ochranu. ,, Celd druzina na ozdobenych konich projizdi vesnici, zastavuje
se u domii a jezdci pronaseji k domacim i divakum kratké versované provolani pochvalného,
Zertovného, nekdy i hanlivého charakteru, ve kterém upozornuji na kladné ¢i zaporné rysy
povahy dotycného nebo na jeho fyzicky zjev. “ Lidé, na které jsou tyto vyvolavky mifené, jim

daji na oplatku penézity dar do bot ¢i koSiku. (Narodni tstav lidové kultury, 2025)

Obrazek 6: Soucasna Jizda kralt ve VI¢nové (zdroj: Jizda krali
Vicnov, 2025)
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6.3 Zapis do kulturniho dédictvi UNESCO

UNESCO je zkratkou pro Organizaci spojenych narodi pro vychovu, védu a kulturu. ,,Je
jednou z mezivladnich specializovanych organizaci systéemu OSN, ktera sidli v ParizZi. ““ Bylo
ziizeno po konci druhé svétové valky dne 16. listopadu 1945. Hlavni mySlenkou je, ze
trvalého miru nelze docilit pouze zhotovenim mezinarodnich smluv, ale je taktéz stézejni
podpoftit spolupraci mezi lidmi po celém svété, a to predevSim ve sféfe védy, kultury

a vzdélani. (Ministerstvo zahraniénich véci Ceské republiky, 2025)

Na Generalni konferenci UNESCO roku 1972 byla schvalena Umluva o ochrang
svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi, jez zacala byt platna od 17. prosince roku 1975.
S Umluvou byl také zfizen Seznam svétového dédictvi a byly vyty&eny povinnosti statim
federativni republika, se k ni ptipojila roku 1990. Mezivladni vybor prozatim pfijal sedmnact
Ceskych pamatek na Seznam svétového dédictvi a devét do nehmotného kulturniho dédictvi.

(Ministerstvo kultury Ceské republiky, 2025)

Jizda krall se zapsala do Seznamu kulturniho dédictvi UNESCO 27. listopadu roku
2011. Mezinarodni vybor UNESCO rozhodoval o jeho zapisu mezi osmdesati ctyimi dalSimi
tradicemi z celého svéta. O zapis do tohoto seznamu se Ceska republika snazila jiz nékolik
let. Podminkou ovSem bylo, aby organizatofi zachovali reprezentativni podobu udélosti
a zajistili jeji dodrzovani. Zapis by mél na Slovacku zvysit také turisticky ruch. (Obec

Vi¢nov, 2013)
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE PROPAGACE JiZDY
KRALU VE VLCNOVE

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu soucasné marketingové propagace Jizdy kralu ve
Viénov€. Budou predstaveny jednotlivé formy propagace, které jizda vyuzivad pro
komunikaci, informovani navstévnikll a vlastni zviditelnéni. Informace byly zjiStény na

zaklad¢é emailové komunikace s organizatory, v rdmci webovych stranek a socidlnich siti.

7.1 Reklama

Jizda krali ve VI¢nov€ vyuzivd venkovni reklamu v podobé plosnych vylept plakata.
Plakaty maji ve Ctyfech verzich, kterymi jsou obrazkové, textové s programem, na vystavu
a na regionalni kolo soutéze Verbifti. Obrazkovych plakatt je dohromady 300 kust a jsou
vylepovany v okoli okresu Uherského Hradisté a ve vétSich méstech Zlinského kraje. Vylep
plakatl v ramci Uherského Hradi$té jim zajistuje firma Bel a v Uherském brodu Dim
kultury Uhersky Brod. Po obcich si plakity dopravuji a vylepuji sami. Ve vétSich

a vzdalengjSich méstech jim vylep plakati zajistuje firma Plakaty s. r. 0. a Rengl s. 1. o.

Plakati s textovym programem je 100 ks a vylepuji se pouze v okoli obce VI¢nov.

V 4 y (o] ” s O
jIZDA KRALU Fza JIZDA KRALU
24.—25.5.2035 VLCNOV ['eyae :

www.jizdakralu.cz

itou ministra kultury a hejtmana ZI

Obrazek 7: Plakat obrazkovy a s textovym programem (zdroj: interni zdroje)

Plakati na vystavu se nechalo vyrobit 50 kust a taktéZ na regiondlni kolo soutéze

verbiili. Oba tyto plakaty si vylepuji sami v okoli obce VI¢nov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

49

Pro néavstévniky udalosti jsou také pfipraveny letdcky s programem v poc¢tu 100 kust,

jejichZ soucasti je samotna trasa jizdy a programovy bulletin (sbornik), jehoz se nechava

zhotovit 400 kusi. Organizatofi také posilaji pozvanky pro své hosty a partnery. Té&chto

pozvanek je 100 kust.

12.00- 17.onllznum0- nb.imulqum kralem po ob
Drufina 4p. 129, Niv-
nickou, pot Sokolske. Didle ull staré kowdr-
ny) smézem okl a odbodi do ulice Rybafe. Kralovski trojice zajiidi k amfiteatru
na pofad Krdlovskj vinek (12.45), ostatni Zeka.

Po skonéeni pofadu pokratuje izda krill smérem k obecnimu (fadu, vahiiru
lic Masarykovou kolem kostela a Haviitkovou k totné autobusu. Zde se otdti
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Park u amfitedtru
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3
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nedéle: 9,00 - 16,00 prgram Vitajte unis doma

Muzeum lidovych pdlenic — stodola usedlosti ép. 65
- 513 caporice padomhé vitoby st

sobota: 13.00- 17.00
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Obrazek 8: Letacek s programem (zdroj: interni zdroje)

Dale vyuziva Jizda krali ve VI¢nové rozhlasovou reklamu. Organizatoti spolupracuji

s Radio ¢as, Radio Proglas, Cesky rozhlas Brno, Cesky rozhlas Zlin a nové uzavieli
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spolupréci s Hitradiem Zlin. Hitrddio Zlin ma mit dokonce svijj stdnek na samotné udalosti.
Z vlastni iniciativy se o jizdu zajimaji také celostatni média, jako Radiozurnal. Diky této
formé propagace se o Jizd¢ krala ve VIEnové mohou dozvédét nejenom obyvatelé Zlinského

kraje.

V ramci tiskové reklamy spolupracuji s Dobry den s kuryrem, ktery piSe ¢lanky
o krojovém plesu, na némz se predstavuje kral, o kazdé konajici se jizd€, v némz nechybi
rozhovor s kralem. Vznikaji ¢lanky o jizd¢ krali také od Slovackého deniku, na portalu
Novinky, Mladé fronty ¢i iDnes. OvSem tyto zpravodajské servery piidavaji clanky o Jizdé
krali ve VI¢noveé zvlastni iniciativy, jelikoz snimi nemaji uzavienou spolupraci.
Prostfednictvim internetové tiskové reklamy se mohou vydavat rozsahlejsi ¢lanky, ke

kterym se ¢tendii mohou zpétné vratit a znovu si precist, co jim uniklo.

7.2 Podpora prodeje

Soucasti Jizdy krali ve VIEnove je soutéz verbiit, jez je téZ nazyvana ,,Ve VI¢nove verbuju®.
Jedna se o regiondlni kolo tane¢nikli verbuniku z Uherskobrodska. Verbuik je muZzskym
tradiénim tancem, ktery zosobiiuje kazdého tane¢nika. Tato soutéz se kona den pied
samotnou jizdou v amfiteatru v Jamé a je doprovazena cimbalovou muzikou. Vyherce

postupuje do celostatniho finle o nejlepsiho verbite. Soutéz se kona pro uchovani tradi¢niho

tance verbunik, ktery je soucasti kulturniho dédictvi regionu. Také budi pozornost jak divak,

tak médii.

[ZDA KRALU

24.-25.5.2025 VLCNOV

REGIONALNI
KOLO SOUTEZE ¢
TANECNIKU
VERBUNKU

pbota 24. 5. 2025
v 15:00 hod.
V Jamé, Viénov

4 o
cuj i Burgacl; Svétiovan a CM Jaroslava Paviikaz Bojkovie,
Muzsky Litera, Stara garda Vicnovjanu, CM Cardas _,J 3

Obrazek 9: Plakat regionalniho kola soutéze verbitt (zdroj. interni zdroje)
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7.3 Event marketing

V doprovodném programu Jizdy kralti ve VI¢nov¢ je také slavnostni vernisaz, na niz budou
predstaveny fotografie Miroslava Potyky. Vernisaz méa nazev Folklor a lidé kolem. Tato
udéalost miize vyvolat emocni zazitek a priblizit navstévnikim autenticnost folklornich
zvyk a tradic, které je tfeba zachovat. Vernisaz by mohla vzbudit i zdjem médii. Na vernisaz
zvou organizatofi jizdy své hosty a partnery. Vystava bude dostupna veiejnosti do konce

srpna v Galerii na Méstance ve VI¢nové.

Vazeni pratelé,
dovolujeme si Vas pozvat na
slavnostni vernisaz fografii

MIROSLAVA POTYKY

y FOLKLOR A LIDE KOLEM

sobota 24. 5. 2025 ve 14.00 hodin
v Galerii na Méstance ve Vlénové

-

uvodni slovo: Jifi Jilik
v kulturnim programu vystoupi:
Muzsky sbor VI¢nov, Hudci Pondélnici s hosty

Vystava potrva do 31. 8. 2025

Akce se kona pod zaititou ministra kultury
a hejtmana Zlinského kraje

Obrazek 10: Pozvanka na vernisaz (zdroj: interni zdroje)

Dalsim doprovodnym programem Jizdy krald ve VI¢nove jsou komentované prohlidky
rolnického domu a Zivota sedldka a jeho rodiny. Prohlidky mohou prohloubit zijem
navs§tévniki o tradice a pochopit zpiisob folklorniho Zivota. Nechybi zde ani workshop

vyroby ruzi¢ek na kon¢, které zhotovuji v ramci pfiprav obyvatelé VI¢nova.

7.4 Online marketing

Webové stranky Jizdy krald ve VIenov€ prosly v letoSnim roce inovaci a nabizi vice
informaci pro navstévniky udalosti. Obsahuji nékolik zéalozek, jako strucny popis Jizdy
kraldi, informace pro navstévniky, program, aktuality a fotografie. V zalozce ,,0 jizd¢ krala“
je strucny popis udélosti a samotné obce VIcnov, publikace vénované Jizd¢ krala a také
odkazy na ¢lanky, které byly napsany o vli¢novské Jizd€ krala. V zalozce ,,Pro navstévniky*
se nachazi informace o vstupném, moznosti placeni, parkovani, dopravy a stravovani, také
kde najdou toalety, umisténi zdravotni sluzby a policie a také ztraty a nalezy. Nechybi zde

ani nabidka moznosti ubytovani, at’ uz v obci, tak v okolnich méstech. Zalozka ,,Program

obsahuje kompletni harmonogram jizdy krali od soboty, kdy se kona doprovodny program,
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do nedé€lni objizd’ky. Zalozka ,,Aktuality* poskytuje informace o nejnovéjsich udalostech
v ramci priprav jizdy kralt, workshopt a dalSich. Ve slozce ,,Fotografie* 1ze nalézt fotky
z minulych let jizdy. Stranky si lze prepnout také do anglického jazyka, nechybi zde ani
kontaktni idaje a odkaz na jejich oficialni profil na Facebooku a Instagramu. Za celou
pfeménou webovych stranek jizdy kralt stoji spole¢nost Orwin, ktera se zabyva tvorbou

webovych aplikaci dle zakaznikovych predstav.

o Hiavni organizator akce je Kiub sportu a kultury ViEnov Hiavnd organizator akce e Kiub sportu a kultury Viénov Hiavni organizator akce e Kiub sportu a kultury Viénoy

f © e CZ Ojizdékrall  Pronawitéwniky Program  Aktuality  Fotogalerie W

Obrazek 11: Ukazka oficidlnich webovych stranek Jizdy kralt Vienov (zdroj: Jizda kralu
Vicnov, 2025)

V ramci socialnich siti Jizda kralti Vicnov vyuZziva Facebook, Instagram a YouTube.
Na Facebooku sleduje Jizdu krali ve VIcnoveé témét Ctyii tisice lidi. Profil byl zaloZen
v bieznu roku 2014. Nechybi zde kontaktni udaje, jako emailova adresa, telefonni ¢islo
aodkaz na webové stranky. Nejvice aktivni jsou zde predevSsim v obdobi pfiprav
a samotné¢ho konani akce, tudiz od ledna do kvétna, frekvence ptidavani piispévki je
riznoroda. Pfidévaji zde fotky a videa obsahujici ptipravy kréle, krojovy ples, tvorbu ozdob
na koné¢ a mnoho dalSiho. Také sdileji ptispévky pifidavané médii jako je Udalosti Brno,
Hitradio Zlin, Folklorni TV, fotografy atd. Maji zde vytvofenou samotnou udalost, k niz

mohou lidé zakliknout svou ucast.

Instagramovy profil Jizdy krald VIénov ma 1501 sledujicich. Uget byl zaloZen
v bfeznu roku 2018. V biu se nachazi odkaz na Facebookové stranky a webové stranky
udalosti. Ptispévky jsou zde pfidavany nejvice v dobé konani jizdy kralt, ovsem v méné
casté frekvenci od ledna do kvétna. Jsou zde zvefejnovany stejné ¢i podobné piispevky jako
na Facebooku, tudiz fotky a videa z pfiprav a samotné jizdy. Dohromady bylo prozatim

zvetejnéno 374 prispévkl. Maji zde také nékolik vybért, které se tvoii z Instagramovych
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ptibéhli. Samotné piibehy jsou viditelné pouhych 24 hodin, ovsem diky vybérim se na né
mohou lidé podivat zpétné znovu. Jde pfedev§im o vybéry z minulych let jizdy, krojového
plesu ¢i nacviki.

Profil na YouTube spravuje Klub sportu a kultury VI¢nov, jez organizuje jizdu krald.
Byl vytvoten v listopadu roku 2017 a ma 72 odbératelll. Za tu dobu bylo zvetejnéno 12 videi
tykajicich se samotné jizdy. Existuje vSak dalsi profil, ktery spravuje obec VI¢nov. Byl
vytvoien v Cervnu roku 2016 a méa 550 odbératelti. Od doby vzniku profilu bylo zvetejnéno
185 videi. Obsahem ovsem nejsou pouze videa ohledné Jizdy krala, ale také o rGznych

udalostech konanych v obci.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro marketingovy vyzkum byly vyuzity dva dotazniky a rozhovor s hlavni organizatorkou
udalosti. Dotazniky byly vytvofeny v elektronické podob¢ pies Microsoft Forms a zaméiuji
se na online marketingovou propagaci slavnosti Jizda kralt ve VI¢nove, a to predevsim na
socialni sit¢ udalosti. Rozhovor se uskutecnil v samotném VI¢novée a byl nahrdn na diktafon

v telefonu autorky prace. Tykal se propagace udalosti a také jejim organizacnim zajisténim.

8.1 Dotaznikové Setreni smérované navstévnikam udalosti

V ramci dotaznikového Setieni byly vytvofeny dva elektronické dotazniky pfes Microsoft
Forms. Bylo to z divodu nevelkého tspéchu dotazniku, ktery bude probiran v této kapitole.
Dotaznik byl sméfovany navstévnikiim udalosti a samotnym obyvatelim obce VI¢nov. Byl
zveiejnény na Facebooku Jizdy kralti VI¢nov v ¢asovém obdobi od 3. biezna do 20. dubna
2025. Tvotilo ho 26 otazek, z toho 15 uzavienych, 9 polootevienych a 2 oteviené. Byl
vyplnén pouhymi 24 respondenty. Prvni otdzka byla vytazovaci, tudiz respondenti mohli
bud'to pokracovat, nebo dotaznik rovnou odeslat. Cilem dotazniku bylo zjistit nazory

respondentl na soucasny stav socialnich siti udalosti pro jejich piipadné zlepSeni.

V ramci prvniho dotaznikového Setteni byly stanoveny tii vyzkumné hypotézy, které
budou nésledné statisticky ovétovany:
HI: Navstévnici hodnoti soucasnou uroven propagace jizdy kralii na internetu
nadprimeérne.
H2: Respondenti by uvitali vice informaci o jizdé kralii na Facebooku nez na ostatnich

socialnich sitich.

H3: Vetsina respondentu sdili prispeévky souvisejici s jizdou kralil.

8.1.1 Vysledky Setreni

Jak jiz bylo uvedeno, prvni otdzka byla vyfazovaci. Pokud respondenti odpovédéli, Ze Jizdu
kralt ve VI€noveé neznaji, rovnou dotaznik odeslali a ukonc¢ili ho. Pokud odpovédéli opak,
mohli dale pokraCovat. OvSem nikdo, kdo by ji neznal, se nenaSel. Tato otazka zde byla
pfidana kviili zajisténi, aby se dotaznik dostal pouze k navstévnikiim udalosti a obyvatelim

obce VIcnov.

Identifika¢ni otazky
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V ramci identifikac¢nich otazek byly respondenti tdzani na jejich pohlavi, vék a misto jejich
puvodu. Jak lze vidét v tabulce 1, dotaznik vyplnilo vice zen nez muzi, a to s rozdilem
16procentnich bodl. VEtsi ¢ast respondentil spadéd do kategorie 35-44 let véku (38 %), poté
jsou rovnomérné rozptyleni do ostatnich vékovych kategorii po 21 %. Vice neZ polovina
respondentti bydli v obci VI¢nov (58 %), obecné ze Zlinského kraje jich pochazi pouhé 4 %,
oviem z jinych krajti Ceské republiky to je 29 %. V okoli obce VIénov bydli pouhych 8 %

respondentq.

Tabulka 1: Souhrn identifika¢nich otazek 1 (zdroj: viastni zpracovani)

Muz 42 % 15-24 let 21 %
Zena 58% | 25-34 let 21 %
Vliénov 58% | 45-54 let 21 %
Okoli obce (do 20 km) 8% 55 let a vice 0%
Zlinsky kraj 4%
Jiny kraj CR 29 %

Otazky na online marketingovou propagaci a organizaci udalosti
Otazka ¢. 2: Kolikrat jste jiz Jizdu kralu ve Vicnove navstivil/a?
Druha otdzka se zamétuje na navstévnost této folklorni udalosti. VétSina respondentti (68

%) odpovédéla, ze se zucastnila Jizdy kralti ve VI¢nové vice néz Skrat. 4 % respondentii

Procentni podil ucasti respondentii

% 129

= Pouze jednou 2-3 krat = 4-5krat = Vicenez 5 krat = Ani jednou

Graf 1: Procentni podil ucasti respondentl (zdroj: viastni zpracovani)
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navstivilo udalost 4—5krat a 12 % respondentii 2—3krat. Zadny z nich se neziastnil jizdy

pouze jednou a 17 % se ji nezucastnilo viibec.

Otdzka ¢. 3: Planujete se zucastnit jizdy kralii i v pristim roce?

7w

Velka ¢ast respondentli odpovédéla na tuto otazku kladné, coz predstavuje 79% podil. Je zde
vidét loajalita mistnich a také navstévniki z jinych kraji Ceské republiky, ktefi berou tuto
udalost jako soucast jejich roku. Pouze 8 % respondenti odpovéd€lo, ze se neplanuje
v piiStim roce zucastnit a 13 % si neni jisto.

Plinované ucasti v priStim roce

= Ano = Ne = Nevim
Graf 2: Planované ucasti v ptistim roce (zdroj: vilastni zpracovani)
Otazka ¢. 4. Jaka je Vase role na slavnosti?

58 % respondentll se UCastni slavnosti v roli navstévnikd. Aktivnich ucastnikl, jako
naptiklad jezdcd ¢i organizatorl, je v tomto piipadé¢ 38 %. Pouhé 4 % ucastnikil patii
ucinkujicim v doprovodném programu a Zadny z respondentli nevystupuje jako prodejce ¢i

stankafr.

Role respondentii na slavnosti

= U¢inkujici v doprovodném programu = Navstévnik

= Prodejce/stankar Aktivni Gi¢astnik (jezdec, organizator)

Graf 3: Role respondentli na slavnosti (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 5: Doporucil/a byste navstévu jizdy krali svym znamym?

Vsichni respondenti se na této otazce shodli, az na jednoho. 96 % respondenti by doporucilo
navstévu jizdy kralt svym zndmym. Tato skute¢nost vypovida o spokojenosti navstévnikil

s touto tradicni slavnosti. Pouze 4 % respondentti by ndvstévu nedoporucilo.

Doporuceni navstévy od respondenti

4%

= Ano = Ne

Graf 4: Doporuceni navstévy od respondentd (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 6: Jak jste se o jizde kralu dozvedel/a?

V ramci této otazky mohli respondenti zaSkrtnout vice odpovédi. Spousta respondentti
odpovédéla do kolonky jiné. Shoduji se na odpovédi, Zze ve VI¢nove bydli, tudiz se da
predpokladat, ze s touto tradici Ziji od mala. Dal§i moZnosti s nejvétsim poctem zaskrtnuti
jsou socialni sité a doporuceni od znamych (7). Déle se jedna o tisk (4), webové stranky (3),

televizi (3) a plakaty a billboardy (2). Nejméné se o Jizd¢ kralt respondenti dozvidaji z radia.

Zpiisoby obeznameni se o Jizdé kralu ve VIi¢nové

Socialni sit& (Facebook, Instagram) [N 7

Webové stranky udalosti NN 3

Televize NN 3

Radio M 1
Tisk I 4
Plakaty/billboardy [N 2
Doporudeni od znamych I 7
Jin¢ 1

Graf 5: Zplsoby obeznameni se o Jizd¢ krali ve VI¢nové (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 7: Které socialni site aktivné pouzivate?

U této otazky mohli respondenti vybirat vice odpovedi. Z grafu 7 jasn€ vyplyva, ze nejvice
aktivné pouzivanou socidlni siti pro respondenty je Facebook. Nasleduje Instagram a tésné
za nim YouTube. Na téchto tfech zminénych aplikaci ma Jizda krala také sviij profil.

Nejmén¢ aktivné vyuzivanymi aplikacemi je TikTok a Twitter.
Aktivné pouzivané socialni sité

Facebook |, 21
nstagrarn |, 17

TikTok [ 3
YouTube | 16
Jine [ 1
0 5 10 15 20 25
Graf 6: Aktivné pouzivané socidlni sité (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka 8: Jaky typ obsahu na socialnich sitich Vas nejvice zajima?

V ramci osmé otazky byla moznost vybéru vice odpovédi. Respondenti se v této otazce
shodli na fotografiich a videich, kter¢ je nejvice zajimaji na socidlnich sitich. Dale by nejvice
ocenili informace o programu a historické zajimavosti. Také by je zajimaly rozhovory
s Castniky a praktické informace, jako moznosti ubytovani, doprava atd. Pouze par

respondentli by mélo zdjem o soutéze. Kolonka jiné zlstala prazdna.

Preferovany typ obsahu na socialnich sitich

Fotografic [N 20
Videa | 20
Historické zajimavosti [N 14
Rozhovory s acastniky [N 10
Informace o programu I 15
Praktické informace [N o
Soutéze [N 5
Jiné 0

0 5 10 15 20 25

Graf 7: Preferovany typ obsahu na socialnich sitich (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka 9: Na kterych socidlnich sitich byste uvital/a vice informaci o jizde kralii?

U devaté otazky byla také moznost vice odpoveédi. Z odpoveédi respondenti vyplyva, ze by
nejvice uvitali vice informaci o jizd€ krala na platformé Facebook a Instagram. Dalsi socialni
siti s vice ohlasy je YouTube. Nejméné by respondenti ocenili informace na socilni siti

TikTok. O Twitter neprojevili zddny zajem.
Preferované socialni sité

Facebook |1 —— 15
Instagram | 2

Twitter 0
TikTok [
YouTube [ -
Jine [ 1
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Graf 8: Preferované socialni sité (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 10: Sledujete oficidlni profily jizdy kralit na socialnich sitich?

Na grafu ¢islo 9 Ize vidét, Ze 12 respondentil pravidelné sleduje oficidlni stranky Jizdy krald
na socidlnich sitich a 8 respondentt je sleduje, ale pouze obcas. Tudiz Ize fict, Ze vétSina
respondentli jevi zdjem o tyto profily na socidlnich sitich. Pouze dva respondenti profily

nesleduji 1 pfes to, Ze o nich vi a stejny pocet o nich nevi viibec.

Moznost sledovani jizdy krali na socidlnich sitich

14
12
12
10
8
8
6
4
2 2
2 — —
0

Ano, pravidelné Ano, obcas Ne, ale vim o nich Ne, nevim o nich

Graf 9: Moznost sledovani jizdy kralti na socidlnich sitich (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 11: Jak casto byste uvital/a prispévky o jizdeé kralii na socialnich sitich?

V ramci této otazky se zjist'ovalo, jak Casto by respondenti chtéli, aby se ptidavaly prispévky
na socialni sité jizdy krald. Nejvétsi pocet respondentl (38 %) by uvitalo pfispévky
nékolikrat mési¢né a 37 % z nich radéji jednou tydné. 21 % respondentli by to vyhovovalo

pouze v obdobi konani akce a pouhé 4 % z nich by pfispévky ocenili kazdy den.

Cetnost prispévku na socialnich sitich

37%

= Denné Jednou tydn¢ = Ne¢kolikrat mésicné = Pouze v obdobi konani akce
Graf 10: Cestnost piispévki na socialnich sitich (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 12: Sdilite sam/sama prispévky souvisejici s jizdou kralii?

Dvanacta otazka méla zjistit, zda navstévnici udalosti ¢i samotni obyvatelé¢ obce VIcnov
vyviji inciativu a sami sdili pfispévky souvisejici s jizdou krald. Ukézalo se, ze 54 %
respondentli skutecné¢ sdili obsah pfiddvany na socidlni sité. OvSem 46 % z nich piispévky

nesdili.

Sdileni prespévkii respondenty

46%

= Ano = Ne

Graf 11: Sdileni ptispévkil respondenty (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 14: Mél/a byste zajem o newsletter s novinkami o jizde kralii?

Zajem o newsletter respondenti tolik neprojevuji. 42 % z nich by ho neocenila. Pouhych 33
% respondentll by mélo zajem o tento zplsob pfijiméani novinek ohledné Jizdy kralt. 25 %

respondentll si neni jisto, zda by o tuto formu poskytovani informaci mélo z4jem.

Zaijem o newsletter

42%

= Ano = Ne = Nevim
Graf 12: Zajem o newsletter (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 15: Jaky typ propagacnich materialii by Vas nejvice zaujal?

V patnicté otazce mohli respondenti vybirat vice odpovédi. Z Setteni vyplyva, ze by
respondenty nejvice zaujal video spot a ¢lanek na webu souvisejici s jizdou krali. Déle pak
letak ¢i ¢lanek v novinach. Nejmensi zajem je o katalog. V kolonce jiné byla zminéna kniha,

jenz by neobsahovala chyby z ptedeslych materiala.

Preferovany propagaé¢ni material

Clinek nawebe NI
Clanek v novinach [ 3
video spot - [——_— s
Katalog - 1
Letak [ s
Jinée [ 1
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Graf 13: Preferovany propagacni material (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 16: Mél/a byste zajem o mobilni aplikaci venovanou jizde kralii?

V ramci této otadzky bylo pridané vétveni, jakmile respondenti odpovédéli spise ¢i ur€ité ne,
rovnou preskocili na otazku ¢islo 18. Na tuto otazku odpovédélo 7 respondentii urcité ano
a5 spiSe ano. Tudiz by o mobilni aplikaci vénovanou jizd¢ kral mélo zajem 50 %

respondentli. OvSem druha polovina by o aplikaci zdjem neméla.

Zijem o mobilni aplikaci

12

10

o)

N

2

Ur¢ité ano Spise ano Spise ne Urc¢ité ne

o

Graf 14: Zajem o mobilni aplikaci (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 17: Jaké funkce by méla obsahovat mobilni aplikace?

Jak jiz bylo zminéno, zde mohli odpovédét pouze ti respondenti, ktefi na predchozi otazku
reagovali kladné¢. M¢éli moznost vybéru vice odpovédi. Dle odpovédi respondenti by
aplikace méla obsahovat predev§im mapu aredlu, program akce a informace o ucinkujicich.
M¢li by z4jem také o fotografie, historii jizdy kralli a online pfenos. V kolonce jiné byl také

seznam legrutl a podlegriti a videa a rozhovory.

Funkce mobilni aplikace

Program akce |- 1

Mapa arcalu | 12
Informace o G¢inkujicich [ 11

Historie Jizdy kralt [ s
Fotografic |- -
Online prenos NN ©
Jin¢ N 2
0 2 4 6 8 10 12 14

Graf 15: Funkce mobilni aplikace (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 18: Jak hodnotite soucasnou uroven propagace jizdy kralii na internetu?

Jak lze vidét z grafu 16, vétSina respondentd ohodnotila soucasnou troven propagace jizdy
krali na internetu jako dobrou. 6 respondentl jako primérnou a po dvou respondentech jako

vybornou a podprimérnou. Nedostatecnd Zadnému respondentovi nepiipada.

Hodnoceni urovné propagace jizdy krali na internetu

16
14
14
12
10
8
6
4
2 2
2
— — :
0
Vyborna Dobra Primérna Podprimérna Nedostatecna

Graf 16: Hodnoceni urovné propagace jizdy kralt na internetu (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 20: Uvital/a byste celorocni aktivitu na socidlnich sitich souvisejici s jizdou kralii?

Dvacata otazka odkazovala na zajem respondentd o celoro¢ni aktivitu na socidlnich sitich
jizdy kralt. Vétsina respondenti (67 %) odpovédéla, ze by o tuto aktivitu méla zajem.
Naopak 33 % respondentli pravdépodobné nepotiebuje vetSi aktivitu jizdy krald na

socialnich sitich.

Zajem o celoro¢ni aktivitu na socialnich sitich jizdy krala

= Ano = Ne

Graf 17: Zajem o celoro¢ni aktivitu na socidlnich sitich jizdy krald (zdroj: viastni
zpracovani)
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Otazka ¢. 21: Jaka témata by Vas zajimala mimo obdobi konani akce?

U této otazky mohli respondenti vybrat vice odpovédi. Nejvice by ocenili ptibéhy ucastnikii
Jizdy kralt a informace z historie. Ve stejném poctu jevi zdjem také o téma piiprav na dalsi
roénik a téma folklornich zajimavosti. Nejmensi pocet odpovédi bylo u rozhovorii
s organizatory. V kolonce jiné byla také poznamka ohledné zajmu o informace v ramci volby

krale a jeho i¢asti na stavéni maje ¢i velikono¢ni pomlazce.
Preference témat mimo obdobi konani akce
Historie | 16
Pripravy na dalii ro¢nik [ 4
Rozhovory s organizatory [ 2
Pribehy Geastnikt | 17
Folklomi zajimavosti [ 4
Jine [l 1
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
Graf 18: Preference témat mimo obdobi konani akce (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 22: Co by Vas motivovalo k vétsimu zapojeni do socidlnich siti?

V ramci dvacaté druhé otazky méli respondenti moZnost vybéru vice odpovédi. Jako velkou
motivaci k zapojeni do socidlnich siti respondenti vnimaji pfistup k informacim ze zakulisi

a soutéze o ceny. Par z nich by také motivovalo zviditelnéni vlastni tvorby.

Motivace do vétSiho zapojeni na socialnich sitich

Zviditelnéni vlastni tvorby _ 4
Pristup k informacim ze zakulisi _ 13
iine [ 3

0 2 4 6 8 10 12 14

Graf 19: Motivace do vétsiho zapojeni na socidlnich sitich (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 23: Jak hodnotite celkovou organizaci udalosti?

V ramci této otazky respondenti hodnotili celkovou organizaci udalosti pomoci zaSkrtnuti
hvézdicek, kde 5 jich bylo nejlepsi hodnoceni a 1 nejhorsi hodnoceni. VétSina respondentil
ohodnotila organizaci udalosti ¢tyfmi hvézdickami. Sedm jich dalo nejlepSi hodnoceni
v podobé péti hvézdicek. Pouze tiem lidem ptipadala primérnd a dvéma podpramérna.
Zadny zrespondentd neohodnotil organizaci jizdy krald jednou hvézdickou, jako

nedostate¢nou.

Hodnoceni celkové organizace udalosti
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Graf 20: Hodnoceni celkové organizace udalosti (zdroj: viastni zpracovani)

5 4

8.1.2 Ovéreni vyzkumnych hypotéz

Na zéklad€ prvniho dotaznikového Setfeni byly vytvoreny tii vyzkumné hypotézy. Ty se
budou nyni ovétovat v ramci kvantitativniho vyzkumu pomoci statistickych testli v softwaru
R studio. Vyzkumna hypotéza H1 se bude ovétovat pomoci Wilcoxonova testu, H2 pomoci

multinomialniho testu a H3 za pomoci binomického testu.

HI: Navstévnici hodnoti soucasnou uroveri propagace jizdy kralit na internetu

nadpriimérné.

Cilem prvni hypotézy bylo zjistit, jak navstévnici hodnoti sou¢asnou uroven propagace jizdy
krali na internetu, a to pfedevSim na jejich webovych strankdch a socidlnich sitich.

K ovéteni hypotézy bylo nutné si stanovit nulovou a alternativni hypotézu.
Ho: Navstévnici hodnoti sou€asnou urovein propagace jizdy kralii na internetu primeérné.

Ha: Navstévnici hodnoti sou¢asnou troven propagace jizdy kralti na internetu nadprimérné.
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Bylo nutné si jednotlivé moznosti odpoveédi prekddovat na ¢iselné udaje v rozmezi od
1 do 5, kde 1 bylo nejhorsi hodnoceni a 5 nejlepsi hodnoceni. To znamend, ze odpovéd
nedostatec¢na byla ohodnocena ¢islem 1, podprimérna Cislem 2, priimérna Cislem 3, dobra

Cislem 4 a vyborna ¢islem 5.

Statisticky zapis nulové a alternativni hypotézy:
Ho: p=3
Ha: >3

Po kvantifikaci dat se nasledné v softwaru R studio vyuzil Wilcoxontv test s hladinou
vyznamnosti 0.05. Z testu vySla p-value v hodnoté 0.0006104. Tato hodnota ovSem neni
vyssi nez 0.05, tudiz se zamita nulova hypotéza ve prospéch alternativni. Tento vysledek
znamena, ze navstévnici skuteéné hodnoti soucasnou uroven propagace jizdy krali na

internetu nadpramérne.

H2: Respondenti by uvitali vice informaci o jizdé kralit na Facebooku neZ na ostatnich
socidlnich sitich.

Cilem této hypotézy bylo zjistit, zda by respondenti uvitali vice informaci o jizd¢ krald na
Facebooku neZ na ostatnich socidlnich sitich. Pro ovéfeni hypotézy byla stanovena nulova

a alternativni hypotéza:

Ho: Respondenti nepreferuji vice informaci o jizd€ kralti na Facebooku neZ na ostatnich

socialnich sitich.

Ha: Respondenti by uvitali vice informaci o jizdé krali na Facebooku nez na ostatnich

socialnich sitich.

Statisticky zapis nulové a alternativni hypotézy:
Ho: Neexistuje rozdil v preferencich socialnich siti.
Ha: Existuje rozdil v preferencich socialnich siti.

Jelikoz respondenti mohli zaskrtnout vice socidlnich sitich v dané otdzce dotazniku,
musely se odpovédi vybrat a oddélit, aby se zjistilo, kolik méla kazda socialni sit’ odpovedi.
Zjistilo se, Ze Facebook jich mél 16, Instagram 12, TikTok 3 a YouTube 9.

Nésledné se vyuZilo multinomiélniho testu s hladinou vyznamnosti 0.05 a 3 stupni

volnosti, z né¢hoz vysla p-value v hodnoté 0.02929. Hodnota p-value je tedy mensi nez 0.05,

tudiz se zamita nulova hypotéza ve prospéch alternativni. OvSem je stale nutné zjistit, mezi
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kterymi socidlnimi sitémi je statisticky vyznamny rozdil. Ke zjisténi rozdilti se vyuzilo
standardizovanych rezidui. Facebook mél 1.8973666, Instagram 0.6324555, TikTok
-2.2135944 a YouTube -0.3162278.

Na zéklad¢ téchto informaci lze fict, ze Facebook neni preferovanou socidlni siti, na
niz by respondenti uvitali vice informaci o jizdé kralti. Nulova hypotéza byla zamitnuta

z diivodu zaporné hodnoty u platformy TikTok.
H3: Vétsina respondenti sdili prispévky souvisejici s jizdou kralii.
Cilem posledni hypotézy bylo zjistit, zda respondenti sdileji pfispévky souvisejici s jizdou
krali. Pro ovéteni hypotézy byla stanovena nulova a alternativni hypotéza:
Ho: VétSina respondentti nesdili ptispévky souvisejici s jizdou kralt.
Ha: VétSina respondentt sdili pfispévky souvisejici s jizdou krald.
Statisticky zapis nulové a alternativni hypotézy:
Ho:T=0.5
Ha: ©>0.5

Z dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze 13 respondentl sdili piispévky souvisejici
s jizdou kralti a 11 znich ne. V softwaru R studio byl vyuzit binomicky test s hladinou
vyznamnosti 0.05. Hodnota p-value vysla 0.4194, tudiZ se nezamit4 nulova hypotéza. Je tedy

nutno fici, Ze vétSina respondentt nesdili piispévky souvisejici s jizdou krala.

8.2 Dotaznikové Setieni smérované verejnosti

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 8.1, tento dotaznik byl vytvotfen z diivodu nizkého poctu
ohlasli na prvni dotaznik. V dotazniku byly lehce zménény otézky, ale obsah zlstal stejny.
Byl sméfovany Siroké vetejnosti a distribuovan pres platformu Facebook a Instagram
v ¢asovém rozmezi od 2. dubna do 2. kvétna 2025. Obsahoval 27 otazek, z toho 15
uzavienych, 10 polootevienych a 2 oteviené. Dotaznik vyplnilo 105 respondentd. V rdmci
tohoto dotazniku nebyla zadné vytazovaci otazka, jak tomu bylo u pfechoziho. Jeho cilem
bylo zvysit povédomi o slavnosti Jizda krala ve VIEnove a také zjistit preference respondent

ohledné socialnich siti a jejich motivaci k vétsimu zapojeni.

V ramci tohoto dotazniku byly definovany tfi vyzkumné hypotézy, které¢ budou dale

statisticky ovéfovany:
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H1: Vetsina respondentii zna slavnost Jizda kralii ve Vicnove.
H?2: Existuje zavislost mezi vekem a nejaktivnéji pouzZivanymi socialnimi sitemi.

H3: Respondenty by nejvice zaujala videa souvisejici s Jizdou kralu ve srovnadni s ostatnim

obsahem.

8.2.1 Vysledky Setreni

Jak jiz bylo zminéno, do dotazniku se nepfidavala zadna rozfazovaci otazka. Bylo to
z diivodu umoznéni vSem respondentim vyplnit dotaznik. Jsou zde vSak hojné piidana

vétveni, k nimz se autorka prace bude vyjadiovat v ramci jednotlivych otazek.
Identifikaéni otazky

Z tabulky ¢islo 2 jasné vyplyva, ze dotaznik vyplnila vétSina Zen (79 %) a pouhych 21 %
muzl. Nejvice respondentil spad4 do vékové kategorie 15-24 let (33 %), dale do kategorie
45-54 let (23 %), stejné procento respondentti (17 %) je ve v€kové skupin€ 25-34 let a 35-
44 let. Nejméné respondentti (10 %) nalezi do veékové kategorie 55 let a vice. Dotaznikové
Seteni ukazalo, ze 66 % respondentd pochazi z Pardubického kraje. Ostatnich kraje jsou
zastoupeny velmi spofe. Pivodem ze Zlinského kraje je pouze 11 % respondentd,
z Moravskoslezského kraje 8 % a Olomouckého 7 % respondentl. Kralovéhradecky
a Jihomoravsky kraj skytaji pouh4 3 %. Z Jihomoravského, Plzefiského a Usteckého kraje
pochazi 1 % respondentd. Zbytek krajti Ceské republiky nebylo zminéno z divodu jejich

nulového zastoupeni.

Tabulka 2: Souhrn identifikacnich otazek Il (zdroj: viastni zpracovani)

Muz 21 % | JihoCesky 1 %
Zena 79 % | Jihomoravsky 3%
_ Kralovéhradecky 3%
15-24 let 33 % Moravskoslezsky 8%
25-34 let 17% | Olomoucky 7%
35-44 let 17 % | Pardubicky 66 %
45-54 let 23 % Plzensky 1 %
55 let a vice 10 % Ustecky 1 %
Zlinsky 11 %
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Otazky zamérené na online marketingovou propagaci
Otazka ¢. 1: Znate slavnost Jizda krali ve Vicnove?

V ramci prvni otazky bylo pfidané vétveni. V ptipad€, Ze respondenti odpovédéli ano,
pokracovali ke druhé otazce, pokud byla odpovéd’ negativni, pfesunuli se az k otazce devét.
Z grafu vyplyva, Ze vice nez padesat procent respondentii nezna slavnost Jizda krald ve

VI¢nove. Zbylych 46 % respondentl ma o udalosti povédomi.

Povédomi o Jizdé kralu ve VI¢nové

46%

Ano = Ne

Graf 21: Povédomi o Jizdé kralti ve VIcnovée (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Navstivil/a jste nékdy Jizdu kralit ve Vicnove?

Druhou otazku mohli zodpoveédét pouze respondenti, kteti v ptedchozi otdzce odpovédeli
kladn€. OvSem i zde bylo pfidané vétveni, tudiz respondenti reagujici kladné¢ mohli dale
pokracovat, respondenti reagujici zdporné€ se piesunuli k otdzce devét. Graf jasné ukazuje,
ze vétSina respondentll, ktefi slavnost Jizda krald ve VI¢nové znaji, tuto udalost nikdy

nenavstivili. Pouhych 8 % respondentt slavnost skutecné navstivilo.

NavsStévnost udalosti

8%

Ano = Ne

Graf 22: Navstévnost udalosti (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3: Kolikrat jste Jizdu kralit ve VIicnove navstivil/a?

Tieti otazku mohli zodpovédét respondenti, kteti v predchozi otdzce odpovédeli kladné.
JelikoZ slavnost skute¢né navstivili pouze 4 respondenti, odpovédi nebudou mit vysokou
vypovidaci hodnotu do otazky devét. V ramci tieti otdzky padesat procent respondentii
odpovédeélo, ze navstivilo slavnost Jizda kralt ve VIEnoveé pouze jednou a druha polovina

dvakrat az tiikrat.

Procentni podil ucasti respondentii

50%

= Pouze jednou 2-3 krat = 4-5krat = Vice nez 5 krat
Graf 23: Procentni podil Gi€asti respondentl (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 4: Planujete se zucastnit jizdy kralii v pristim roce?
Na c¢tvrtou otazku vsichni Ctyfi respondenti odpoveédéli kladn€. Maji zajem se zucastnit

slavnosti Jizda krali ve VI¢nové 1 v ptistim roce.

Planovana tcast na slavnosti v priStim roce

= Ano = Ne

Graf 24: Planovana tcast na slavnosti v ptiStim roce (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6: Jaka byla Vase role na slavnosti?

VSichni ¢tyii respondenti odpoveédéli, ze byli navstévniky slavnosti Jizda krali ve VIénove.

Role respondentii na slavnosti

= Navstévnik Aktivni ucastnik (jezdec, organizator)

= Prodejce/stankar = Uginkujici v doprovodném programu

Graf 25: Role respondentii na slavnosti (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 7: Doporucil/a byste navstévu jizdy kralii svym znamym?

Vsichni ¢tyii respondenti by doporucili navstévu Jizdy kralti ve VIEnove svym znamym.

Doporuceni navstévy od respondenti

= Ano = Ne

Graf 26: Doporuceni navstévy od respondentl (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 8: Jak hodnotite celkovou organizaci udalosti?

Také na osmou otazku odpoveédéli vSichni Ctyii respondenti stejné. Méli moznost ohodnotit
slavnost Jizda krali ve VI¢nove pomoci hvézdicek, kde jedna znamenala nejhor$i hodnoceni

a pet naopak nejlepsi hodnoceni. Respondenti zhodnotili celkovou organizaci udalosti péti

hvézdickami.
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Otazka ¢. 9: Planujete se zucastnit Jizdy kralu ve Vicnove?

Na devatou otazku mohli odpovédet pouze ti respondenti, kteti u prvni a druhé otazky
odpovédéli negativné. Dohromady by mélo pouze 27 respondentll zdjem se zucastnit Jizdy

krald ve VI€nove. Zbylych 74 z nich by se této udalosti radéji nezacastnilo.

Zajem o navstévu jizdy krali

60 54

50

40

30

21 20

20

i : . .

. I

Urc¢ité ano Spise ano Spise ne Urc¢ité ne
Graf 27: Zajem o navstévu jizdy krall (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 10: Z jakého diivodu se nemate zdajem zucastnit?

Tato otazka byla oteviena a mohli ji zodpoveédét pouze ti respondenti, ktefi v pfedchozi
otazce odpoveédeli, Ze by se Jizdy krald ve VIEnove nechtéli zacastnit. NejcastéjSimi diivody
byl nezdjem o folklorni tradice, pfili§ velka vzdalenost od bydlisté, nedostatek casu ¢i fakt,

ze o udalosti slysi poprvé.
Otazka €. 11: Jak jste se o Jizdé€ krald dozveédél/a?

Od této otazky mohli dale odpovédét vSichni respondenti. Velkd cast respondentii se
dozvédéla o Jizdé kralti ve VIEnove prostiednictvim tohoto dotazniku, jednalo se o 49 lidi.
Nejvice je zastoupena také televize a socidlni sité, jako napiiklad Instagram a Facebook,
pomoci nichz se také sezndmili se slavnosti. Dale se informace o jizd¢ krala vice Sitily
v ramci kontaktu respondentd se svymi zndmymi. Nejméné jsou zde zastoupeny prostredky
jako webové stranky udalosti, radio ¢i tisk. Z plakat ¢i billboard se o Jizdé kralt ve

VI¢noveé nedozvédel zadny respondent.
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Zpusob dozvédéni se o Jizdé krali ve VIEnové

Socidlni sit¢ G 22
Webové stranky udalosti [ 5
Televize NN 31
Radio N ©
Tisk M 5
Plakaty/billboardy 0

Doporuceni od znamych NN 15
V ramci tohoto dotazniku I 49

Jiné¢ M 4

0 10 20 30 40 50 60

Graf 28: Zpusob dozvédéni se o Jizd¢€ krala ve VIEnove (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 12: Které socialni sité aktivné pouzivate?

Respondenti nejvice aktivné pouzivaji ze socidlnich siti Facebook a Instagram, které
skonCily na stejném misté. Dale do aktivnéji pouzivanych socidlnich siti patii YouTube a
z¢asti také TikTok. Nejméné respondenti pouzivaji z uvedenych socidlnich siti Twitter.

V kolonce jiné byl také dopsan LinkedIn, Snapchat a WhatsApp.
Aktivné pouzivané socialni sité

Facebook | . 76
Instagram | — 76
Twitter - 5
TikTok [
YouTube | 54
Jiné [ ©
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 29: Aktivne pouzivané socialni sité€ (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Jaky typ obsahu na socialnich sitich by Vas nejvice zajimal v souvislosti s
Jizdou kralu?

Respondenty by nejvice zajimaly v souvislosti s Jizdou krali fotografie zjizdy, videa
a informace o programu. Déle jevi z4jem také o historické zajimavosti a praktické informace,

jako ubytovani ¢i doprava. Respondenti by na socialnich sitich také ocenili rozhovory

s ucastniky a ze v§eho nejmin by je zaujaly soutéze o ceny.
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Preferovany obsah na socialnich sitich

Fotografie | 68
Videa |5
Historické zajimavosti [N 39
Rozhovory s Géastniky NN 23
Informace o programu [ 52
Praktické informace [ 27

Soutéze [ o
Jinég | 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 30: Preferovany obsah na socialnich sitich (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 14: Na kterych socidlnich sitich byste potencidlné uvital/a vice informaci o jizde
kralii?

Z grafu vyplyva, Ze nejvice informaci o jizd€ krali by respondenti uvitali pfevazné na
Facebooku a Instagramu. Mensi zdjem jevi o informace na YouTube a TikToku. Pouze jeden

respondent by ocenil vice informaci o jizd€ kralt na Twitteru.

Preferované socialni sité

Facebook [ o1
Instagram | s7

Twitter JJ 1

TikTok [ 1
YouTube [ 15

Jine [ 7
0 10 20 30 40 50 60 70
Graf 31: Preferované socidlni sité (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 15: Sledujete oficialni profily jizdy kralu na socialnich sitich?

Dotaznikové Setieni zjistilo, Ze vétSina respondentt nesleduje oficidlni profily jizdy kralti na
socialnich sitich, jelikoz nevi o jejich existenci. Dvacet respondentii nesleduje profily jizdy
krald, ale vi o nich a pouhych deset respondenti vi o existenci profili jizdy krali na

socialnich sitich, z nich dva je sleduji pravideln¢.
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MozZnost sledovani jizdy krali na socialnich sitich
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Graf 32: Moznost sledovani jizdy kralti na socialnich sitich (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 16: Jak casto byste pripadné uvital/a prispévky o Jizde kralu na socialnich sitich?

VétSina respondentl (72 %) by uvitala pfispévky o Jizdé kralli na socidlnich sitich pouze
v obdobi konani akce. Tfinact procent by pfispévky ocenilo nékolikrat mési¢né a stejné
procento respondentl naopak jednou tydné€. Pouhé dvé procenta respondentd by chtéla, aby

frekvence zvetejiovani prispévkl byla kazdy den.

Preferovana frekvence zverejiiovani prispévki

0
13%

= Denn¢ Jednou tydné = N¢kolikrat meési¢né ~ ® Pouze v obdobi kondni akce
Graf 33: Preferovana frekvence zvetejiiovani ptispévkl (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 17: Sdilel/a byste prispévky souvisejici s jizdou kralii?

Padesat dva respondenttli uvedlo, ze by spiSe nesdilela prispevky souvisejici s jizdou krala,
coz predstavuje nejvétsi podil vSech respondentt. Tticet jedna respondentii by naopak
prispévky spise sdilela. Sedmnact z nich urcit¢ ne a pouhych pét respondentii by bylo

ochotno urcite sdilet ptispévky souvisejici s jizdou krali.
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Sdileni prispévkii respondenty
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Graf 34: Sdileni ptispévki respondenty (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 18: Jaky typ propagacnich materialii by Vas nejvice zaujal v souvislosti s jizdou
kralii?
Dle grafu by respondenty nejvice zaujal v souvislosti s jizdou kralli ¢lanek na webu, ktery

mel 64 reakci a video spot s 52 reakcemi. Méné by je zajimal letdk a ¢lanek v novinach.

Nejméné preferovanym propagac¢nim materidlem je katalog s pouhymi tfemi reakcemi.

Preferovany propagacni material

Clinck na web I
Clanek v novinach [N 4
video spot [ 52
Katalog . 3
Letak [ 5
Jine [ 3
0 10 20 30 40 50 60 70
Graf 35: Preferovany propagacni materidl (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 19: Mél/a byste zajem o mobilni aplikaci venovanou jizde kralu?

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze vétSina respondentll by neméla zajem o mobilni aplikaci

vénovanou jizd€ kralti. Pouhych 16 respondenti na tuto otazku odpovédelo kladné.
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Zajem respondentii o0 mobilni aplikaci
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Graf 36: Zajem respondentll o mobilni aplikaci (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 20: Jaké funkce by méla obsahovat mobilni aplikace?

Tuto otazku mohli zodpovédét pouze ti respondenti, kteti v pfedchozi otazce odpoveédeli
kladné. Nejvice preferovanymi funkcemi mobilni aplikace je program akce, mapa aredlu
a informace o u¢inkujicich. Jiz méné by ocenili, aby aplikace obsahovala fotografie, historii

jizdy krald a online pfenos.

Preferované funkce mobilni aplikace

Program akce |- 12
Mapa arelu [ 10
Informace o G¢inkujicich [N
Historie jizdy krala [ 3 7
Fotografie [N <
Online pienos [N ¢
Jiné 0
0 2 4 6 8 10 12 14
Graf 37: Preferované funkce mobilni aplikace (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 21: Jak hodnotite soucasnou uroven propagace jizdy kralu na internetu?

Vétsina respondentt se shoduje na odpovédi, Ze soucasna uroven propagace jizdy krald na
internetu je primérna az dobra. DalSich cCtyficet respondentli ji hodnoti podprimérné az

nedostate¢né. Pouhym Sesti respondenttim se zda na vyborné Grovni.
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Hodnoceni sou¢asné arovné propagace
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Graf 38: Hodnoceni soucasné tirovné€ propagace (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka ¢. 22: Uvital/a byste celoroc¢ni aktivitu na socialnich sitich jizdy kralii?

Vice nez padesat procent respondentil odpovédelo, ze by neuvitalo celoro¢ni aktivitu na

socialnich sitich jizdy krala. Pouhych 35 % z nich by tuto aktivitu ocenilo.

Zijem o celoro¢ni aktivitu na socialnich sitich

Ano = Ne

Graf 39: Zajem o celoro¢ni aktivitu na socialnich sitich (zdroj: viastni zpracovani)
Otdzka ¢. 23: Jaka témata by Vas potencialné zajimala mimo obdobi konani akce?
Z dotazniku vyplynulo, Ze by respondenty nejvice zajimalo mimo obdobi konani akce
pfipravy na dalsi ro¢nik a historie jizdy krall. Pfibéhy Gc¢astnikt a folklorni zajimavosti méli
stejny pocet reakci a respondenti by se o téchto tématech také radi dozvédéli. Nejméné

ohlasii bylo u rozhovort s organizatory.
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Preferovana témata mimo obdobi konani akce
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Graf 40: Preferovana témata mimo obdobi konani akce (zdroj: viastni zpracovani)
Otazka ¢. 24: Co by Vas pripadne motivovalo k vétsimu zapojeni do socidlnich siti jizdy
kralii?
Respondenti se u této otdzky shodli, Ze by je nejvice motivovalo k vétSimu zapojeni do
socialnich sitich pfistup k informacim ze zakulisi a soutéze o ceny. Zviditelnéni vlastni

tvorby mélo pouhych 16 reakei, tudiz lze predpokladat, Ze by je tato moznost dostatecné

nemotivovala.

Motivace k vétSimu zapojeni do socialnich siti

SoutéZe o ceny 48

Zviditelnéni vlastni tvorby _ 16

Pristup k informacim ze zakulisi 49

Jiné IIIII 7
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Graf 41: Motivace k vétSimu zapojeni do socidlnich siti (zdroj: viastni zpracovani)

8.2.2 Ovéieni vyzkumnych hypotéz

Pro druhé dotaznikové Setieni byly vytvoreny tii vyzkumné hypotézy, které se budou nyni

ovéiovat v ramci kvantitativniho vyzkumu pomoci statistickych testli v softwaru R studio.
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Vyzkumna hypotéza H1 se bude ovéfovat za pomoci binomického testu, hypotéza H2

pomoci Fisherova exaktniho testu a posledni hypotéza H3 pomoci multinomialniho testu.
H1: Vétsina respondentit zna slavnost Jizda kralit ve VIicnoveé.

Cilem prvni hypotézy bylo zjistit povédomi respondentt o slavnosti Jizda krali ve VI¢nove,
zda tuto slavnost znaji a slySeli o ni ¢i nikoliv. Pro ovéteni hypotézy byla stanovena nulova

a alternativni hypotéza:

Ho: Vétsina respondentli nezna slavnost Jizda krala ve VIEnove.

Ha: Vétsina respondentti zna slavnost Jizda krali ve VIEnove.
Statisticky zapis nulové a alternativni hypotézy:

Ho:t=0.5

Ha:m>0.5

Dle dat z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 48 respondentil znd slavnost Jizda
kralti ve VI¢noveé a 57 z nich nikoliv. Pro ovéteni hypotézy byl v softwaru R studio vyuzit
binomicky test s hladinou vyznamnosti 0.05. Hodnota p-value vysla 0.8354. Tato hodnota
je vétsi nez 0.05, tudiz se nezamitd nulova hypotéza. To znamend, ze vétSina respondentli

skute¢né€ nezna slavnost Jizda kralti ve VI¢nove.
H2: Existuje zavislost mezi vékem a nejaktivnéji pouZivanymi socidlnimi sitémi.

Druha hypotéza méla zjistit, zda existuje zavislost mezi vékem respondentd a jejich
nejaktivnéji pouzivanymi socidlnimi sitémi. Diky zjiSténym informacim se bude moct jizda
kralti zaméfit na socidlni sit€¢ podle veékové skupiny, na kterou chtéji ptsobit. Pro ovéfeni

hypotézy byla stanovena nulov4 a alternativni hypotéza, jejich statisticky zapis:
Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a nejaktivnéji pouzivanymi socidlnimi sitémi.
Ha: Existuje zavislost mezi v€kem a nejaktivnéji pouZivanymi socialnimi sitémi.

Jelikoz mohli respondenti vybrat vice socidlnich siti, musely se od sebe odd¢lit na
zakladé veku. V softwaru R studio byla vytvofena asociacni tabulka, z niz se posuzovalo,
zda bude vyuzit chi-square test o nezavislosti ¢i Fisheriiv exaktni test. Tabulka vSak
obsahovala nuly, tudiz byl vyuZit Fisheriiv exaktni test s hladinou vyznamnosti 0.05.
Z tohoto testu vysla p-value o hodnoté 0.002999, cozZ je mensi néz 0.05, zamitd se tedy
nulovd hypotéza ve prospéch alternativni. Lze fici, Ze existuje zavislost mezi vékem

a nejaktivnéji pouzivanymi socialnimi sitémi.
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H3: Respondenty by nejvice zajimala na socidlnich sitich videa souvisejici s jizdou kralit

ve srovndni s ostatnim obsahem.

Cilem posledni hypotézy bylo zjistit, zda by respondenty nejvice zajimala na socialnich
sitich videa souvisejici s jizdou krali oproti jinému obsahu, kterym byly fotografie,
historické zajimavosti, rozhovory s ucastniky, informace o programu, praktické informace
(doprava, ubytovani) ¢i soutéze. Jizda krali by se poté mohla vice zaméfit na preferovany
obsah na socidlnich sitich. Pro ovéfeni hypotézy byla stanovena nulova a alternativni

hypotéza:

Ho: Respondenti nepreferuji na socialnich sitich videa souvisejici s jizdou kralii ve srovnani

s ostatnim obsahem.

Ha: Respondenty by nejvice zajimala na socialnich sitich videa souvisejici s jizdou kral ve

srovnani s ostatnim obsahem.

Statisticky zapis mulové a alternativni hypotézy:
Ho: Neexistuje rozdil v preferencich obsahu na socialnich sitich.
Ha: Existuje rozdil v preferencich obsahu na socidlnich sitich.

V ramci této otazky dotazniku mohli respondenti vybrat vice odpovédi. Museli se tedy
od sebe oddélit jednotlivé moZnosti za kazdého respondenta, aby se ziskal pocet reakci
u kazdé mozZnosti. Videa méla 59 reakci, rozhovory s Gi€astniky 23 reakci, historické
zajimavosti 39 reakci, fotografie 68 reakci, informace o programu 52 reakci, praktické

informace (doprava, ubytovani) 27 reakci a soutéze 9 reakci.

Nasledné byl vyuZit multinomidlni test s hladinou vyznamnosti 0.05 a 6 stupni volnosti,
podle néhoz byla vypoctena hodnota p-value < 0.0001. Tato hodnota je mensi nez 0.05, tudiz
1ze zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Stale je vSak nutné zjistit mezi
kterym typem obsahu je statisticky vyznamny rozdil. Ke zjiSténi rozdilu se vyuZilo
standardizovanych rezidui. Videa me¢la hodnotu 3.08851705, rozhovory s tcastniky
- 2.63432337, historické zajimavosti -0.09083874, fotografie 4.51922716, informace
o programu 1.97574253, praktické informace (doprava, ubytovani) - 1.99845221 a soutéze
- 4.85987242.

Na zaklad€ zjisténych informaci lze fict, Ze by respondenty skute¢né zajimala na

socialnich sitich videa souvisejici s jizdou krala, ale ne tolik jako fotografie.
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8.3 Rozhovor s hlavni organizatorkou

Rozhovor prob¢hl 26. biezna 2025 v 10:30 ve VIcnove s pani feditelkou mistniho Klubu
sportu a kultury, ktery stoji za porddanim jizdy krali. Pro rozhovor byla vybrana pani
feditelka z dvodu jejich letitych zkuSenosti s organizaci této folklorni udalosti. Cely
rozhovor byl nahran na diktafon a trval 1 hodinu a 19 minut. S nahrdvkou pani feditelka
souhlasila po predchozim dotdzéni. Pfedmétem rozhovoru byly otdzky tykaji se jak
propagace, tak 1 samotné organizace jizdy kralii. Dohromady jich bylo Sestnéct. Jejich

detailni transkripce je uvedena v ptiloze III.

Prvni otazka se zamétovala na navstévnost udalosti, ktera je po covidu ustalengjsi. Dale
byla pani feditelka tdzdna na uchovani tradice pouze v rdmci obce, €i by uvitali 1 navstévniky
zjinych kraji. Zjeji odpovédi vyplynulo, Ze jsou spokojeni s aktudlnim poctem
navstévnikl, ovSem budou radi, pokud se zic¢astni lidé, kteti chtéji zazit jizdu kralti na vlastni
kazi. Treti otazka se tykala vyuzivanych propagaénich kanalii a jejich efektivnosti. Pro
propagaci vyuzivaji webové stranky, Facebook, Instagram, vylepové sluzby, tiskovou
reklamu a rozhlasovou reklamu. Za nejefektivnéj$i komunika¢ni médium je povazovan

Facebook.

Mladsi generaci se snazi oslovit pies platformu Instagram, ldkadlem jsou také
vilénovské budy. V ramci osloveni mistnich obyvatel jsou potadany workshopy ¢i besedy.
Co se ty€e samotného marketingu, tak mu nechtéji tolik podléhat, aby tuto tradi¢ni udéalost
zachovali. Vyzvou je pii propagaci této folklorni udalosti sprava socidlnich siti, kterd by
potiebovala péci odbornika. Podle slov pani feditelky Jizda kralt ve VI¢nove vyniké tim, Ze
se kona kazdy rok a vzdy jezdi jini legrtti. U ostatnich jizd se pro roli legrata mize piihlasit
kdokoliv. V ramci samotné udalosti spolupracuji s mistnimi obyvateli, ktefi se chtéji zapojit
do doprovodného programu jizdy. Usp&snost udélosti méii predev§im pozitivni zpétnou

vazbou od navstévniku.

Cilem pfi realizaci marketingové propagace je udrzet jizdu, aby se mohla konat po dalsi
generace. Novinkdm a inovacim se v ramci propagace nebrani, ovSem nijak je zatim
neplanuji. Pro podporu sdileni obsahu ndvstévniky vyuzivaji hashtagy, fotokoutky a sdileni
zvetejnénych fotografii navstévniky na socialnich sitich. V poslednich par letech si nejsou
védomi toho, Ze by jim marketingové aktivity pfispéli naptiklad k neocekavané navstévnosti
¢i uspéchu. Navstévnici jsou aktivni na socidlnich sitich Jizdy krald Vi¢nov, pokud i oni

jsou. Byvaji ptevazné kladné reakce. Marketingova propagace se hodné¢ zménila s ohledem
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na nové technologie. Od doby, co vnikl internet, se propagace piesunula hodn¢ do online
svéta. OvSsem nékteré klasické formy propagace si stale udrzuji. Marketing pfi organizaci
jizdy krala vyuzivaji, ale mohli by i vice. Jde hlavné o pocet nadvstévniki z hlediska velikosti
obce. Pokud by jich bylo pfili§ mnoho, obec by to neunesla a lidé by si tuto udalost tolik

neuzivali.
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9 APLIKACE VYBRANYCH MARKETINGOVYCH ANALYZ

Tato kapitola se zameétfuje na vybrané marketingové analyzy, které budou pouzity

k prizkumu marketingového prostiedi tradi¢ni slavnosti Jizda krali ve VI¢nové.

9.1 PEST analyza

PEST analyza se soustiedi na politicko-legislativni, ekonomické, sociokulturni
a technologické faktory, jak bylo popsano v podkapitole 3.1.1. Nyni bude tato analyza

aplikovana na slavnost Jizda krali ve VI¢nové.

9.1.1 Politicko-legislativni faktory

Jizda krala ve VIcnové je tradicni slavnosti naplnénou folklorem a zajimavymi tradicemi.
Nalezi kni vSak i zdkony a legislativa, kterou organizatofi musi dodrzovat pii jejim
poradani. Jelikoz se tato udalost zapsala do kulturniho dédictvi UNESCO musi se fidit
jednim z dilezitych zékond, kterym je zédkon €. 20/1987 Sb. o statni pamatkové péci, ktery
udava povinnost pecovat a ochranovat toto kulturni dédictvi. Patii sem také provadéci
vyhlaska ¢. 66/1988, jenz pouze dopliiuje zminény zdkon v ramci praxe. (Narodni
pamatkovy ustav, 2025) Tato legislativa je dulezita pro relevantni spravu kulturniho dédictvi

a nasledné vymezeni prav a povinnosti.

Jelikoz se jedna o udalost, které se ucastni nejenom obyvatelé obce VIcnov, 1ze hovofit
o zékonu €. 84/1990 Sb., o pravu shromazd’'ovacim. Je zde nutné mit povoleni piislusného
ufadu o moZnosti konani této tradi¢ni akce. Déle je nutné zajistit potiebné uzavirky ¢i
objizd’ky na silnici pro bezpec¢i nadvstévnikl i samotnych ¢lent druziny, jelikoz jizda projizdi
vetsi asti obce. S timto bezprostiedné souvisi zakon ¢. 361/2000 Sb., o silni¢énim provozu.
Dtlezitou soucasti je 1 zajisténi hasi¢ské a zdravotnické sluzby pro bezpecnost navstévnikl
1 t€inkuyjicich a zfizeni pojiSténi pro celou udalost z divodu naptiklad poSkozeni aut konimi.

(Interni zdroje)

Pted samotnou jizdou krall se také musi zazadat o povoleni ke svodu koni od krajské
veterindrni spravy, jelikoz se miZe konat pouze pod dohledem statniho veterinarniho dozoru.
Krajska veterinarni sprava stanovuje podminky pro kazdy svod koni samostatné a dba na
jejich plnéni. (Statni veterinarni sprava, 2025) Organizatofi jizdy kralt se museji taktéz fidit

zdakonem ¢. 250/2000 Sb., o ptispeévkovych organizacich, z divodu financovéni jizdy

z vefejného rozpoctu. Tento zékon definuje podminky pro vznik piispévkovych organizaci,
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jejich financovéani, dohled nad nimi a ptipadn¢ ukoncenti jejich ¢innosti. Nezbytnou soucasti

je dodrzovéni zakonu ¢. 89/2012 Sb., obanského zédkoniku. (Interni zdroje)

9.1.2 Ekonomické faktory

Stav ekonomiky miize mit vyrazny vliv na vysi darit od sponzorti slavnosti Jizda krala ve
VI¢nove a také na samotny rozpocet. Je mozné, ze v ptipad¢ hospodaiského upadku bude
obtizngj$i najit i samotné sponzory. Z tohoto hlediska je vyznamnym faktorem inflace, coz
znamena zvy$ovani cenové hladiny. Inflace letos v bfeznu &inila 2,6 %. Ceské narodni banka
(2025) uvadi, ze ve 2. ctvrtleti roku 2026 by se méla dostat blize ke 2% cili a to na 2,1 %.
Dle dat z Ceského statistického tradu (2025) se v priibdhu po sobé jdoucich mésict zvysily

A4

spotiebitelské ceny 0 0,2 %, a to predevsim z diivodu vyssich cen v ramei kultury a rekreace.

Mési¢ni vyvoj meziro¢niho indexu spotrebitelskych cen
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Prirastek indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici predchoziho roku
Graf 42: Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotiebitelskych cen (CSU, © 2025)

Graf jasné¢ ukazuje vysoké spotiebitelské ceny v bieznu roku 2023, nejvice rostla cena
potravin, pohonnych hmot a energii. Tato situace byla pievazné zptsobena konfliktem na
Ukrajing. OvSsem postupem casu se zacal stav regulovat a dosSlo k ndslednému sniZeni

inflace. Nyni se inflace pohybuje velmi blizko inflacnimu 2% cili.

Velmi negativné miize ovlivnit organizaci jizdy kralt pfili§ vysokd nezaméstnanost.
Pokud nebudou lidé, kteti by se do jejiho pofadani zapojili, hrozi tipadek této slavnosti.
Zlinsky kraj zaznamenal 14 382 uchazec¢l o zaméstnani ke konci mésice tinora roku 2025,

zatimco v lednu tohoto roku jich bylo 0 208 méné a v inoru roku 2024 o 1 856 méné. Mezi
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kraji Ceské republiky se fadi procentem nezaméstnanosti na patou nejnizsi pticku, ackoliv

se podil nezaméstnanych v tomto kraji zvysil na 3,7 %. (Cesky statisticky tfad, 2025)

9.1.3 Sociokulturni faktory

Velkym problémem miize byt pro Jizdu krali ve VIcnové starnuti populace. Porodnost
v Ceské republice neustale kles, v roce 2023 se dokonce sniZila o 10 %. (Cesky statisticky
urad, 2025) Mladsi generace muze vyznavat jiné hodnoty a nemusi se natolik zajimat
o folklor a tradice. Je sice pravdou, ze déti vychovavané ve VI¢nove jsou vedeny k jizde od
mali¢ka, a to at’ uz se jedna o rizné besedy ve Skole ¢i fakt, Ze se tam jizda kralt porada.
Kazdy chlapec jistym zptisobem pocita, ze by mohl byt zvolen kralem ¢i se bude v 18 letech
ucastnit v roli legrata. Objevuje se ovSem prekazka v ramci ochoty mladych se zapojit do
organizacnich zalezitosti udalosti. NejcastéjSim diivodem jsou asové moznosti mladeze,
jelikoz se jizda potfada v obdobi naptiklad maturitnich zkousek. Organizatofi tudiZ nemaji
komu ptedavat své letité zkusenosti a zaucovat mladsi generace pro nésledujici ro¢niky akce.
Je tedy mozné, ze by sice samotni obyvatel¢ jizdu krali chtéli a ocenili, ale bez organizatorii

se tato udélost neobejde.

Vyvoj poctu obyvatel ve véku 0-14 let a 65 let a vice
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Graf 43: Vyvoj poétu obyvatel (zdroj: CSU, © 2025)

Na grafu jde jasné vidét zvétSujici se pocet obyvatel ve véku od 65 let a vice oproti
détem od narozeni do 14 let. Predikuje se, ze tento trend bude stale rostouci, jelikoz zeny
v dnesni dobé chtéji mit déti v pozd€jsim veéku kolem tficeti let, a v poctu maximalné

jednoho ¢&i dvou déti. (Cesky statisticky tfad, 2025)
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Starnuti populace mize mit za nésledek také vékovou skladbu tcastnikil, kterym se
bude muset pfizptsobit marketingova propagace. Je mozné, ze do budoucna bude zapotiebi
vynalozit velké usili pro zachovani této tradice. Ovsem aktualné lidé berou tuto tradi¢ni
udalost jako néco, na co se tési a bez ¢eho si nedokdzou ptedstavit sviij rok. Pro samotné
rodiny ve VI¢nove je velka pocta, Ze jejich déti mohou byt soucasti této akce, jelikoz se zde
role krale ve své podstaté dédi z generace na generaci a prarodice, ktefi tuto roli ztvarnili si

totéz pteji pro své vnuky.

9.1.4 Technologické faktory

Jizdu kralii ve VI¢novée navstévuji lidé riiznych vékovych kategorii. Diky rozvoji digitalnich
technologii se snimi organizatofi mohou spojit riznymi zpusoby dle jednotlivych
preferenci, naptiklad ptes socialni sité¢ ¢i webové stranky. Digitalizace pfinasi také mozZnost
mobilni aplikace uréenou ptimo pro jizdu, v niz by navstévnici nasli program, mapu arealu,
historii ¢i online pfenos samotné jizdy, v pfipad¢, ze by se akce nékdo nemohl zicastnit.

Také je mozné mapovat, kudy zrovna prochazi druzina a jakym smérem se ubira.

Jizda kralt ve VI€nové ma hluboké historické i regionalni kofeny, obyvatelé obce by radi
zachovali jeji jedineCnost a staletou tradici. OvSem s pfichodem novych technologii
a digitalizace se tato situace mize v prubchu let zméenit. Pro samotné organizatory zacina
byt ¢im dal tim vétsi vyzvou propojit nové technologie s tradicemi tak, aby nedoSlo
k znehodnoceni této folklorni udalosti. S tim také souvisi dodrzovani pravidel a povinnosti

stanovené organizaci UNESCO s ohledem na reprezentativnost akce.

9.1.5 Shrnuti PEST analyzy

V ramci politicko-legislativnich faktorti je pro organizatory dulezity zédkon o statni
pamatkové péci. Nemohou zahrnout do tradi¢ni slavnosti jizdy krali véci, kterymi by tuto
udalost znehodnotili. Také musi zajistit bezpe¢i navstévniki 1 samotnych G€inkujicich akce
a v neposledni fad¢ obstarat povoleni ke svodu koni. Je tedy nutné, aby byli organizatoti
neustdle informovani o pfipadnych zménach legislativy pro bezproblémové potfadani této
tradi¢ni udalosti. V soucasnosti se inflace pohybuje velmi blizko inflacniho cile, jelikoz za
bfezen tohoto roku dosahla 2,6 %. Nehrozi tedy obtiZe v oblasti rozpoc¢tu ¢i nalezeni
vhodnych sponzord. Ackoliv se nezaméstnanost ve Zlinském kraji také nepohybuje ve
velkych Cislech, mohly by se objevit problémy s nedostatkem personalu pro uspotadani této
slavnosti z hlediska neochoty mladsi generace se zapojit do tohoto procesu. Velkou vyzvou

pro organizatory je relevantni propojeni technologii s udélosti plnou tradic a folkloru. Ov§em
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digitalizace 1 samotné technologie jim mohou pomoci ke vétSimu spojeni s navstévniky

a moznosti jim pfedat kousek ze svého zplsobu Zivota a tradic.

9.2 SWOT analyza

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 3.3 SWOT analyza zkouma vnitini a vnéj$i okoli
organizace a hodnoti jeji silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti. Nyni bude aplikovana

na samotnou Jizdu kralt ve VI¢noveé.

9.2.1 Silné stranky
Silnymi strankami jsou faktory, které poskytuji ur¢itou vyhodu Jizdé krald ve VI¢nove a také
jejich navstévnikiim. Patfi mezi né:

o Staleta neobycejna tradice

o Zapojeni mistnich podnikii

o Zapis do kulturniho dédictvi UNESCO

o Podpora komunity a mezigenera¢ni predani

o Pozornost médii

o Rozmanity doprovodny program

Jizda krala ve VI¢nové ma jiz staletou tradici, ktera se porada kazdy rok na konci
kvétna. PySni se svymi jedine¢nymi kroji, jeZ jsou typické pro tuto folklorni slavnost. I ptes
to, Ze mladého krale vybiraji starsi chlapci ztvarniujici roli legrutd, tak se role krale v podstaté
dédi z generace na generaci. Mnohdy se stava, ze v jedné rodiné byl kralem jak otec, tak
dédecek soucasného krale. Obyvatelé obce VIEnov si jiz nedokaZou piedstavit jediny rok
bez jizdy. Je zde také prostor pro mistni podniky a jednotlivce pfedvést své vyrobky na
jarmarku, ktery se kond jako doprovodny program jizdy krali. Nechybi v ném ani dilnicky
pro déti ¢i ochutnavka vina od mistnich vinafid. Pro navstévniky jsou pfipraveny také
odpocinkové zony v parku, kde mohou v klidu relaxovat. Velkou vyhodu poskytl jizdé také
zépis do kulturniho dédictvi UNESCO, ktery mohl ptilakat vice navstévnikt, ale také zvysit
zajem novinaft. O Jizdé krali ve VI¢nove vznikla jiz spousta ¢lankd, v nichz se nejvice
rozebird novy kral daného ro¢niku. Zistava vSak na rodiné kréle, jak moc budou chtit
s novinafi spolupracovat. Organizatofi jizdy se ovSem snazi ¢innost novinati regulovat, aby

udalost neztratila svou jedinec¢nost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

9.2.2 Slabé stranky

Za slabé stranky se povazuji faktory, v nichz Jizda krali ve VI¢noveé nevynika €i je v nich

lepsi jeji konkurence. Témito faktory jsou:
o Slozité organizacni zajiSténi
o Nizka aktivita na socialnich sitich

Samotna ptiprava Jizdy krali ve VI¢nové je velmi narocna, je nutné mit dostatecné
velky rozpocet a také hojny pocet dobrovolnikli. S otdzkou dobrovolnikli také souvisi
neochota mladé generace se zapojit. Aktivita na socialnich sitich Jizdy kralt neni pfilis
velka. Piispévky se pridavaji pouze v obdobi pfiprav a samotného konani akce, coz by
s ohledem na zapojeni navstévnikl bylo tfeba zlepsit.

9.2.3 Prilezitosti

Do prilezitosti patii faktory, které mohou pomoci Jizdé krali ve VI¢nové oslovit vice

potencidlnich navstévnikl a zvysit jeji uspésSnost. Témito faktory jsou:
o Zvyseni vyuziti modernich technologii a socialnich siti
o Rozvoj vzdélavacich programi

Jako jedna z pfilezitosti pro Jizdu kralti ve VI¢nové je zacit vice vyuzivat moderni
technologie a socialni sité, napiiklad pro propagaci a komunikaci s navstévniky. Lze je
vyuzivat i v ramci samotné jizdy formou online pfenost ¢i mapovani trasy koni. Pro zvySeni
povédomi této tradini udalosti a osloveni mladsi generace by se mohly konat pfednasky na
Skolach v regionu ¢i samotné dilnicky, kde by se déti ucily napiiklad vyrabét zdobeni na
koné¢ ¢i uvézat kroj.

9.2.4 Hrozby
Za hrozby jsou povazovany takové udalosti, které mohou zptsobit Jizd¢ kralti ve VI¢noveé
snizeni zajmu navitévniki & jejich nespokojenost. Radi se do nich:

o Nezdjem mladé generace

o Malo hoteli a restauraci v obci

o Deficit finan¢nich prostiedkt

o Klimatické zmény
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o Pandemie ¢i podobné hrozby

K hrozbam jizdy krall urcité patii mozny nezajem a neochota mladé generace at’ uz z
hlediska ucastnéni se pruvodu, tak i z hlediska zapojeni do organizace udalosti. Mohou
postupné ztratit zdjem o udrzovani této tradice a tihnout jinym smérem nez k folkloru.
Z pohledu navstévniki mize byt problémem maélo hoteld a restauraci v obci. Moznost
ubytovani je predevsim v okolnich méstech, ovSem by museli kazdy den na akci dojet
hromadnou dopravou, €i vlastnim automobilem. Tudiz to znamena jistou finan¢ni naroc¢nost.
Obec sice nabizi moznost ubytovani, ovSem kapacita mist je velmi omezena. V obci funguje
restaurace, ovSem jeji kapacita je také omezena vzhledem k navstévnosti udalosti. Dale zde
funguji kavarny, cukrarny a v rdmeci akce i jarmark, ale stale to nenahradi plnohodnotnou
stravu. V ptipadé€ rostoucich cen ¢i vykyvl ceské ekonomiky by mohlo dojit k situaci, kdy
pro udalost nebude vyhrazen dostatek finan¢nich prostfedkii na propagaci, organizaci apod.
Udalost se financuje z vefejného rozpoctu a z finan¢nich dari sponzort, jejichz vysi by
mohla také ovlivnit ekonomicka situace v Cesku. Dal$im faktorem ohrozujicim tuto udalost
jsou pandemie a podobnid onemocnéni. Jiz vroce 2020 se jizda nekonala z divodu
koronavirové pandemie, ktera zasahla nejenom Ceskou republiku. V tento rok se viak Zive
vysilala, pfes platformu YouTube, historie a zajimavosti o Jizd¢ krald ve VIicnové, aby si
lidé pfipomnéli jizdu a v&deli, ze nasledujici rok se bude znovu konat. Po pandemii doSlo ke
snizeni navstévnikl udalosti. Samotny den konéni jizdy muze byt ohrozen proménlivosti

pocasi, jedna se naptiklad o extrémni horka ¢i desté.

9.2.5 Shrnuti SWOT analyzy

Za silné stranky Jizdy kralG VI¢nov se da povazovat predevsim fakt, Ze se jizda kona jiz
staleti a neustale se vyviji. Velmi ji pomohl zapis do kulturniho dédictvi UNESCO, coz je
moznym faktorem pro pfildkani médii i samotnych navs§tévniki. Na druhou stranu je v obci
malo hotelll a restauraci, coz muize negativn€ ovlivnit navstévniky udélosti. Také neni
jednoduchym ukolem uspotfadani této folklorni akce. Za mozné prilezitosti 1ze povazovat
vetsi vyuzivani modernich technologii a rozvoj vzdélavacich programi, jelikoz pro mladsi
generaci nemusi byt tradice a folklor atraktivni zaleZitosti. Organizatofi si museji dat pozor

na dostatek finan¢nich prostiedki, klimatické zmény a pocitat s moZnosti riiznych pandemii.
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9.3 Benchmarking

V ramci benchmarkingu byla vybrana pro srovnani Jizdy kralt ve VI¢nové jeji konkurence
z oblasti Slovacka. Témito konkurenty je Jizda krald v Kunovicich a Hluku. Pro jejich
hodnoceni byla zvolena stejna kritéria zaméfujici se na online propagaci a samotnou udalost.
Jednotlivé vahy byly stanoveny na zékladé minéni autorky a s ptihlédnutim k odbornému
nazoru pani feditelky Klubu sportu a kultury VIcnov. Aktivité na socidlnich sitich byla
stanovena nejvyS$i vaha, jelikoz je dulezitd pro komunikaci a pieddvani informaci
navstévnikiim. Pocet sledujicich na Facebooku je spiSe pomocnym ukazatelem dosahu
webovych stranek prezentuje samotnou udélost a je dilezity pro prvni dojem navstévnikd,
z toho divodu ma stiedni vahu. Dostupnost informaci navstévniky zajima pfevazné az pred
samotnym konanim udalosti, kdy si pottebuji zjistit praktické informace. Tudiz byla tomuto
kritériu ptifazena stiedni véha. Kritériu frekvence konani byla stanovena nejnizsi vaha,
jelikoz se zpravidla neméni. Diky zjmu médii se miize dostat povédomi o jizde€ kralti i mimo
region, proto mu byla dana nejvyssi vaha. Kritériu navstévnost udalosti byla pfifazena
nejnizsi vaha. Divodem je optimalni ucast na kazdé jizde krall, se kterou jsou organizatori
spokojeni.

Hodnotici $kdla se pohybuje od 1 do 5, kde 1 znamena nejhorsi hodnoceni a 5 nejlepsi.
Body v hodnotici Skale se udélovaly na zaklad¢ vetejné dostupnych informaci z webovych

stranek a socidlnich siti jednotlivych jizd krali. Také byly poskytnuty interni informace

prostfednictvim emailové komunikace s organizatory Jizdy krald v Kunovicich i Hluku.

Tabulka 3: Benchmarking Jizdy krald ve VI¢noveé (zdroj: viastni zpracovani)

Aktivita na socialnich 0.20 4 2 3
Pocet sledujicich na 0,10 5 3 2
Vzhled webovych 0,15 5 4 1
Dostupnost informaci 0,15 > 4 3
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Frekvence konani 0,10 5 4 3
Zajem médii 0,20 5 4 3
Navstévnost udalosti 0,10 3 3 3

Aktivita na socidlnich sitich se porovnavala v ramci platformy Facebook, Instagram

a YouTube. Jizda krald ve VI¢nové je nejvice aktivni na Facebooku v obdobi konani
udalosti, to znamend v mésici kvétnu. V tomto mésici se prispévky ptidavaji pravidelné.
Zatimco od fijna do dubna je frekvence zvefejiiovani velmi nepravidelnd, jedna se 0 4 az 6
prispévka v mésici. To stejné je poté v obdobi Cerven az Cervenec. Jizda krali ve VIcnove
je jedinou jizdou, ktera ma vytvotreny ucet na Instagramu. Ovsem piispévky se zde zvetejiiuji
méné Casto neZ na Facebooku. Nejaktivnéjsi jsou v mésici kvétnu. Platforma YouTube byla
naposledy vyuZita pted deviti mésici. Celkova aktivita na socialnich sitich Jizdy kralt ve
VI¢énove byla ohodnocena cCislem 4, jelikoz je zde prostor pro zlepSeni, a to at uz na
platformé Facebook, tak platformé Instagram. Jizda kralti v Kunovicich naposledy ptidala
ptispévek na Facebook v roce 2016. Neaktivni jsou také na YouTube, kde bylo posledni
video zveiejnéno pred 6 lety. Tudiz se aktivita Jizdy kral v Kunovicich fadi na posledni
pticku s hodnocenim dva. Jizda kralti v Hluku si zalozila ucet na platformé Facebook v lednu
roku 2025, jiné socialni sit¢ nevyuziva. Od ledna do dubna bylo zvefejnéno kazdy mésic
kolem 6 az 7 ptispévki. I ptes to, Ze tato jizda nema ucty na jinych platforméch, je stale vice
aktivni na socialnich sitich v porovnani s Jizdou kralti v Kunovicich. Z toho divodu se Jizdé¢

krald v Hluku ptidélily 3 body v hodnoceni.

Jelikoz kazda jizda nejvice vyuziva, v ramci komunikace pres socidlni sité, Facebook,
bylo vytvoteno kritérium pocet sledujicich na Facebooku. Z této platformy bylo zjisténo,
ze Jizdu krélti ve VI¢nove sleduje, v porovnani s Kunovicemi a Hlukem, nejvice divak, a to
presné 3.8 tisic. Ma také nejvétsi pocet reakei u zvetejiovanych piispévki. Jizdu krala
v Kunovicich sleduje na této platformé 492 sledujicich a Jizdu krald v Hluku 302 sledujicich.

Pocty reakcei na pfispévky maji velmi podobné, ovSem Kunovice si vedou o néco 1épe.
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Webové stranky jednotlivych jizd krald by mély na prvni pohled zaujmout
navstévnika. Jelikoz byly v letosnim roce inovovany webové stranky Jizdy krala ve
VI¢nove, byly hodnoceny nejvyssim cCislem. Stranky jsou barevné sladéné a prehledné
uspotradané, navstévnik zde najde vSe, co skuteCné pottebuje védét, at’ uz z pohledu
zajimavosti o samotné jizd¢, tak z pohledu praktickych informaci. Stranky se bez problému
ptizplisobuji v mobilnim telefonu, velikost pisma je adekvatni pro precteni a stile vSe
vypada piehledn¢é. Webové stranky Jizdy kralti v Kunovicich maji také dobry vzhled, ovsem
je zde prostor pro zlepSeni. Stranky by bylo tfeba zmodernizovat, vylepsit design, a to véetné
verze pro mobilni telefony. Zde se text neptizptisobuje strance a celkové neptisobi piehledné.
Proto byly webové stranky hodnoceny ¢islem 4. Jizda kralti v Hluku nema vlastni webové

stranky, je mozné udélost najit pouze na oficidlnich strankach mésta Hluk. Z toho diivodu se

cvwr

Informace o jizdach kralti jsou dostupné predevsim na webovych strankach udalosti.
V ramci socidlnich siti se spise zvetejnuji fotky a videa ze samotnych jizd a doprovodnych
udalosti béhem roku. Na webovych strankach Jizdy kralt ve VI¢nové lze najit strucné
informace o historii jizdy a také informace o samotné obci VI¢nov. Déle publikace a ¢lanky,
které byly napsany o vl¢novské jizde. Nechybi zde informace o vstupném, platebnich
moznostech ve vsi, dopravé a parkovani, moznostech ubytovdni a stravovani a mista
stanoviSt’ zachrannych slozek. Program Jizdy kralt ve VI¢nové je zde piehledné sepsany
spole¢né s trasou samotné objizd’ky. Navstévnici si mohou také prohlédnout fotografie
z minulych let, pfecist aktudlni novinky a v ptipadé dotazli jsou zde uvedené kontaktni tidaje.
Stranky obsahuji nazvy partnerii, generalni partneri a podporovateltl jizdy krald. Webové
stranky Jizdy kralt v Kunovicich obsahuji stru¢nou historii jizdy, termin konani dal§iho
ro¢niku, kratky popis, na co se mohou navstévnici tésit a také kolik byva jezdcii, koni
aruziCek. Lze zde najit program udalosti, fotografie z minulych rocnikd, kunovské
vyvolavky a také aktuality, jejichZ obsahem je predevsim trasa objizd’ky a elektronicka verze
brozury. V brozufe jsou informace o moZnostech parkovani, seznam jmen jezdct, program
udalosti a trasa jizdy. Na strance lze najit také seznam partnerti. Ov§em chybi zde informace
o moznostech ubytovéani, stravovani a platebnich moZnostech, které jsou dulezité pro
navstévniky. Jelikoz Jizda kralti v Hluku nema své vlastni webové stranky, informace jsou
dostupné na oficialnich strdnkdch mésta Hluk. Zde lze najit aktuality ohledné jizdy, jeji
program, fotografie, videa a ¢lanky, které byly napsdny v aktudlnim roce, moZnosti

ubytovani a také fotky, videa, plakaty a letaky z minulych let, nejstarsi z roku 1928. Ov§em
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je zde absence informaci o moZznostech stravovani, platebnich moznostech, seznamu
partnerq i trasy objizd’ky. Z téchto informaci vyplyva, ze nejlepsi dostupnost informaci ma

cvwr

Jizda krala v Hluku.

Jizda krala ve VI¢nové se kond kazdy rok, oproti Jizdé kralti v Kunovicich a Hluku.
Jizda krald v Kunovicich se kona kazdé dva roky a Jizda kralti v Hluku dokonce kazdé tti
roky. TudiZ ma Jizda kralG ve VI¢nové znovu nejlepsi hodnoceni, néasleduje Jizda krala

v Kunovicich a nejnizsi hodnoceni bylo ptitazeno Jizde kralt v Hluku.

Nejvetsi medialni zajem, a to jak celostatni, tak regiondlni patii Jizdé krali ve
VIenové. V ramci celostatnich médii, které informuji o jizdé, se jedna o Ceskou televizi,
IDnes, Seznam zpravy a TN Nova. Mezi regionalni média patii Slovacky denik, Region
Slovacko, Cesky rozhlas Brno, Cesky rozhlas Zlin, Hitradio Zlin, Radio Proglas, Radio cas,
Zlinsky denik a Dobry den s kuryrem. O jizd¢ vznikl také ¢lanek na strankach Ministerstva
kultury Ceské republiky. Jizda kralti v Kunovicich ma piedeviim regionalni zdjem médii,
jedna se o Zlinsky denik, Slovacky denik, Radio ¢as, Cesky rozhlas Brno, Cesky rozhlas
Zlin, Dobry den s kuryrem, Region Slovacko a Stisk.online. OvSem se t&$i také ob&asnému
celostatni zajmu, a to ze strany TN Nova, Ceské televize, iDnes a Seznam zpravy. Jizda krala
v Hluku skyta ptedevSim regionalni pozornost médii. Mezi tyto média se fadi Slovacky
denik, Zlinsky denik, Dobry den s kuryrem, Cesky rozhlas Brno, Cesky rozhlas Zlin
a Region Slovacko. Jelikoz se jizda kona jednou za tfi roky, regiondlni média o ni piSou jen

velmi malo. Radi se mezi né iDnes a Ceska televize.

JelikoZ ani jedna z jizd nevybira vstupné na tuto folklorni slavnost, 1ze odhadovat, Ze
navstévniki, a to stejné lze predpokladat v Kunovicich a Hluku. Tudiz jizdy dostaly stejné
bodové ohodnoceni. Hodnotilo se primérem, jelikoZ se nejednd o nejvétsi navstévnost,

kterou jizdy dosahly.

9.3.1 Vyhodnoceni benchmarkingu

Z tabulky ¢islo 3 jasné vyplyva, Ze nejlépe skoncila Jizda kralt ve VIcnové, ktera méla
dohromady 4.6 bodi. Je zde ovSem prostor pro zlepSeni. Na druhém misté skoncila Jizda
kralt v Kunovicich s 3.4 body. A nejhtlife byla ohodnocena Jizda krald v Hluku, jez ziskala

pouhych 2.6 bodu.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE
PROPAGACE JiZDY KRALU VE VLCNOVE

Posledni kapitola se tyka navrhii a doporuceni pro zlepSeni marketingové propagace Jizdy
krali ve VIcnove. Navrhy a doporuceni se tvofily na zéklad¢ vysledkti dotaznikovych
Setfeni, rozhovoru s pani feditelkou, provedenych marketingovych analyz a ideji autorky

prace.

10.1 Zvysit aktivitu na socialnich sitich

V dnesni dob¢ pouziva téméf kazda generace socidlni sité a jiz si nedokédze predstavit svij
zivot bez nich. Lidé je vyuzivaji nejenom pro zabavu, ale také pro vlastni edukaci,
navazovani kontaktd, vytvareni spolupraci, pfedstavovani vlastniho zbozi ¢i sluzeb a mnoho
dalsiho. Jizda kralti ve VI¢nové mé zaloZeny Ucet na platformé Facebook a Instagram, na
nichz by potiebovala zvysit aktivitu i mimo obdobi konani udalosti, a to jak v ramci
zvetejnovani prispévki, tak vytvareni prib&ht, které ziistanou zvetejnény po dobu 24 hodin.
Facebook lze propojit s Instagramem, tudiz cokoliv by jizda pfidala do pifibéhu na
Facebooku, automaticky by se také zvefejnilo na Instagramu. Tato funkce by jim usnadnila
praci. Ptispevky by se mohly zvefejiiovat stejné, jak pro Facebook, tak Instagram. VSechny

tyto funkce jsou na Facebooku 1 Instagramu zadarmo.

V ramci mésice kvétna, jakozto mésice konani jizdy kralti, autorka prace doporucuje
ptidavat reels s kratkymi sestfihy z minulych let jizdy, jednotlivé pfedstavit krale a jeho
druZinu, vytvofit rozhovory s organizatory udalosti. Do piib&éht pfidat odpocet dni do konéni
udalosti, sdilet program jednotlivych dni, mapu objizd’ky a informace o parkovani/doprave.

M .66

Z ptibéht vytvorit ,,vybér®, na ktery se budou moct navstévnici zpétné€ podivat.

Cerven vénovat dozvukiim udélosti. Pfidat sestiih z aktudlniho ro¢niku s podékovanim
navs§tévnikiim za ucast a také partnerim, sdilet fotky a videa od navstévnikd a medidlni
ohlasy na jizdu. V obdobi Cervence az srpna zvetejiiovat starsi fotky a zajimavosti, tipy na

vylety v regionu, vytvofit soutéz o suvenyr ¢i piidat naucné ptibehy.

Zati az fijen zvetejnit pozvanku na workshop zdobeni koni do pfibéhu a nasledné
vytvofit reels z jeho samotného kondni. Zapojit sledujici prostfednictvim kvizu o tradi¢nich
zvyklostech. Ptidat ptispévky z jizdy naptiklad pted 50 lety s kratkym historickym popisem.

Listopad az prosinec uskutecnit workshop vyroby razi¢ek, z néhoz opét vytvofit reels ¢i



96 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

kratky sestfih. Do piibéht pfidat kviz ¢i anketu ohledné znalosti krojii a jeho funkci.

V prosinci pridavat kazdy tyden, jakozto ¢tyfi adventni nedéle, ptibehy o jizdé.

Na zacatku ledna ptidat piani do nového roku piimo od lofiského krale. Zvetejnit video
z ptiprav krojového plesu, na némz se predstavuje novy kral s jeho druzinou. Pfidat fotky
a reels z plesu. V tnoru zvetejnit anketu do ptibehu, jak se navstévnikiim libila lonska jizda
a uskutecnit kratké rozhovory s pamétniky. V pribéhu biezna a dubna ptidavat videa a fotky
z oslav Velikonoc, ptiprav, zkousek krale a druziny, zajimavosti o krojich. Do ptibéhu

zvetejnit nabor dobrovolniki pro ptipravy udélosti.

Pro vSechny zminéné aktivity by bylo tieba zaméstnat brigadnika, naptiklad na
dohodou o provedeni prace ¢i dohodu o pracovni ¢innosti, ktery by se staral o socialni sité,
jelikoz Klub sportu a kultury neorganizuje pouze jizdu krald, ale ma na starosti veskerou
kulturu v obci. Jeho odména by zavisela na domluvé s organizatory a jeho schopnostech
a dovednostech. Po urcité dobé by ho mohli zaméstnat na trvalo v ptipadé, ze by s nim byli
spokojeni. V ptipad¢ hlavniho pracovniho poméru se primérnd hrubd mésicni mzda
pohybuje na pozici pracovnikil ve sluzbach a prodeji ve Zlinském kraji na hodnoté 31 380

K¢&. (Cesky statisticky uiad, 2025)

10.2 ZaloZeni uc¢tu na platformé TikTok

ZaloZeni uctu na socidlni siti TikTok by mohlo pomoci Jizd¢ krali ve VI¢nove oslovit mladsi
publikum a rozsifit povédomi o udalosti. TikTok pouZzivaji miliony mladych lidi nejenom
pro sledovani zadbavnych videi, ale také pro vlastni edukaci. Jeji algoritmus muze zajistit
velky dosah i bez placeni propagace, pokud je dany obsah kreativni a poutavy. Jizda krali
by zde mohla pfidavat edukativni videa o tradicich a vyznamu jednotlivych kroji, tane¢ni
vyzvy, kratké vlogy napftiklad z ptiprav krale a jeho druZiny, navody pro vyrobu ozdob na
kong ¢i ukazku vazani kroje. Do tvorby obsahu by se mohli zapojit samotni UcCastnici
slavnosti, jako kral s druzinou a dévcata, kteti by mohli pfispét i svymi napady. Tato forma
komunikace by mohla posilit vztah mladych ke zvykim a tradicim, podpofit mezigenera¢ni

pfedani a pfispét k dlouhodobému udrzeni této tradice.

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 10.1 pro efektivni spravu socidlnich siti by bylo
tteba piijmout nového pracovnika, ktery by mél dostatek zkusenosti, tato prace by ho bavila
a prinasel by skute¢né vysledky. Dulezitym bodem pro jeho pfijeti by bylo, aby pochopil

hodnotu této tradice a nesnazil se ji znicit ¢i jakkoliv poskodit nevhodnym obsahem na
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socialnich sitich. Stale je nutné respektovat pravidla, jez udava UNESCO - zachovat

reprezentativni podobu slavnosti.

10.3 Spoluprace s influencery

Spoluprace s influencery, tedy vetfejné¢ zndmymi lidmi, by mohla Jizd¢ kralti ve VI¢nové
pomoct zvysit povédomi o jizdé a pripadné prildkat potencidlni navstévniky. V tomto
piipadé by se jednalo o influencery zamétujici se na kulturni ¢i tradi¢ni udalosti. Velikost
odmény zavisi na poctu sledujicich, aktivité jeho publika, zda se jedna o propagaci v ramci
Facebooku, Instagramu ¢i TikToku a mnoho dal§iho. Byva to vSak zhruba 5-40 %
z celkového poctu jeho sledujicich. Dulezité je si vybrat takového influencera, ktery si dava

na svém obsahu zaleZet a tvofi ho s radosti a energii. (Scheiner, 2025)

Pro jizdu kralt by bylo nutné se domluvit s danym influencerem, jakym zplsobem
udéalost zpropagovat, aby nebyla ohrozena jeji autenticita. Autorka prace pocita
s influencerem, ktery byl mél 1-50 tisic sledujicich na socidlnich sitich. Organizatofii jizdy
by musely pozvat danou osobu na udélost, zajistit ji ubytovani a vstup na sobotni program
zdarma, aby mohl sdilet své zazitky se svymi sledujicimi. Naklady na spolupraci

s influencerem by cinily okolo 1 000 K¢ az 20 950 K¢, véetné nakladl na ubytovani a vstup.

10.4 Vydani novodobé interaktivni knihy

Nejnovéjsi kniha o Jizdé krald ve VIcnovée byla vydana naposledy v roce 2019. Od té doby
vSak uplynulo spoustu let a nyni by si zaslouzila novodobou interaktivni podobu. Kniha by
musela byt dobfe zpropagovana na socialnich sitich. K jeji propagaci by se mohla vyuZzit
prave spoluprace s influencery zamé&fujici se na kulturni zazitky ¢i cestovani s alespon 1 az
50 tisici sledujicich. Mohla by se jim nabidnout novd kniha zdarma s pozvankou na
samotnou jizdu kralii véetn¢€ ubytovani a jidla vyménou za jeji propagaci. Jeji vydani by
mohlo zlepsit angazovanost stavajicich navstévniki, jejich motivaci pfijet na dalsi ro¢nik
a pfipadné ptilakat navstévniky nové.

Kniha by m¢la obsahovat historii udalosti a jeji vyvoj, vyznam zapisu do nehmotného
kulturniho dédictvi UNESCO, legendy a povésti o jizdé€, prubéh slavnosti den po dni
s moznosti QR kodu, ktery by obsahoval 360° zabéry piimo z prtivodu. Déle funkce
jednotlivych kroj, popis jejich jednotlivych ¢asti s 3D modelem kroje, ktery by si lidé mohli
nacist opét pres QR kod. Popis jednotlivych roli kralovské druziny i samotného krale.

Soucésti knihy by taky mél byt ndvod pro vyrobu ozdob na koné¢ s videem, které by se
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nacetlo pomoci QR kodu. Nesméla by chybét také fotodokumentace ze zkousek krale a jeho
druziny s jejich komentafi, vysvétleni vyznamu a pravidel tance verbunk s videem soutéze
verbifl, které by se nacetlo pomoci QR kodu. V neposledni fad€ by soucasti této interaktivni
knihy byla mapa Vi¢nova, kde by byly vyznacené rolnické domy a nejnovéjsi trasa jizdy,
nechybély by ani 360° zabéry pres QR kod. Na konci by byly odkazy na webové stranky

a socialni sité udalosti.

Cela kniha by byla také ptistupna v elektronické podobé¢, kde by si lidé nemuseli nacitat
QR koédy a stacilo by na dané obrazky pouze kliknout. Elektronicka verze knihy je piinosem,
jelikoz si ji lidé mohou otevtit kdykoliv a kdekoliv. Mnoho lidi tuto moznost preferuje pred
klasickou fyzickou knihou. Naklady spojené se zhotovenim knihy jsou popsany v nasledujici

tabulce.

Tabulka 4: Orienta¢ni naklady na zhotoveni knihy (zdroj: viastni zpracovani)

Polozka Popis Orientaéni cena

Kompletni grafické zpracovani Graficky navrh, editace, QR | 700-1500 K¢/hodina
kody, tprava fotografii

Tisk knihy Specifikace dle poctu stran, 100-400 K&/ks
barevnosti, vazby, rozméru
Propagace formou influencera IYS’_ie odmény za propagaci 2200-4400 K¢
nihy

Autorka prace pocita, ze by se vytiskl knihy nechalo zhotovit 300 ks. Kniha by méla
zhruba 180 stran. Kompletni grafické zpracovani, které obnasi graficky névrh, editaci,
zhotoveni QR kodu a upravu fotografii, by zajistoval freelancer, coz je graficky specialista
na volné noze. Néklady pro tohoto grafika se pocitaji podle toho, kolik hodin prace stravi na
daném projektu. (Paral, 2025) V ptipad¢ tvorby interaktivni knihy o Jizd¢ krald ve VI¢nove
by stravil praci zhruba 40-50 hodin. Jedna se o konzultace s klientem, zpracovani jednotné
vizualizace knihy, uprava textu a fotografii, vkladani QR kodi ¢i zpracovani pfipominek
klienta. Dohromady by néklady na grafické zpracovani €inily 28 000 K¢ az 75 000 K&.

Vysledna castka by zalezela na domluvé mezi obéma stranami.
Néklady na tisk knihy se odviji od rtiznych pozadavkd, autorka prace pocita s tim, Ze
by kniha byla barevné zpracovana, méla tvrdé vazby V8, rozmér knihy AS a byla tisténa

oboustrannég. (Carter.cz, 2024; Expresta.cz, 2025) Cena se také odviji od nabidky samotné
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tiskarny a domluvé. Dohromady by orienta¢né €inily néklady na tisk 30 000 K¢ az 120 000
Ke.

Jak jiz bylo zminéno, propagace knihy by probihala prostiednictvim influencera, ktery
by za zviditelnéni knihy dostal jeji vytisk zdarma véetné€ ubytovani, stravy a uhrady vstupu
na sobotni program udalosti. Dohromady by tedy néklady na propagaci €inily 2 200 K¢ az
4 400 K¢.

V souctu by Cinily naklady na knihu 60 200 az 199 400 K¢. Pokud by se kniha

prodavala s 25% marzi, jeji prodejni cena by cinila 250 K¢ az 830 K¢&.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo navrhnout vhodna doporuceni pro zlepSeni

marketingové propagace tradicni slavnosti Jizda krala ve VI¢nove na zakladé analyzy jejiho

soucasného stavu.

Teoreticka Cast bakalafské prace byla zpracovana na zakladé odbornych ceskych
a anglickych literarnich zdroji. Pojednava o vyznamu marketingu pro spolec¢nosti a jeho
charakteristikach. Déle zde byly popsany divody pro vyuzivani marketingové propagace
ajeji jednotlivé druhy, jako reklama, osobni prodej, direct marketing, podpora prodeje,
public relations a sponzoring. Tteti kapitola se zamétovala na vybrané marketingové situacni
analyzy, které byly posléze pievedeny do praxe. Posledni kapitola nese ndzev marketingovy

vyzkum, v niZ byla vysvétlena problematika kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

V praktické ¢asti byla predstavena Jizda kralti ve VI¢nove, jez je soucasti nehmotného
kulturniho dédictvi UNESCO od roku 2011. Nasledovala analyza sou¢asné¢ marketingové
propagace této tradi€ni slavnosti, kterd obsahovala popis aktudlné pouzivanych
komunikac¢nich kanald pro zviditelnéni udalosti. V ramci marketingového vyzkumu bylo
vyuzito dvou elektronickych dotaznikd, které byly zvetfejiiovany na socialnich sitich, a také
rozhovoru s hlavni organizatorkou jizdy kralii. Pro kazdé dotaznikové Setfeni byly stanoveny
tii vyzkumné hypotézy, které se nasledné statisticky ovétovaly pomoci statistickych testl
v softwaru R studio. Na zéklad¢ ziskanych informaci byly v devaté kapitole provedeny
analyzy vnéjSiho prostiedi pomoci PEST analyzy, vnitiniho a vnéjSiho prostiedi za pomoci
SWOT analyzy a analyza konkurence na Slovacku prostfednictvim benchmarkingu. V ramci

benchmarkingu se Jizda krali ve VI¢nové porovnavala s Jizdou kralt v Kunovicich a Hluku.

V zavéru byly navrZzeny vhodna doporuceni pro zlepSeni marketingové propagace Jizdy
kraltt ve VI¢noveé na zékladé provedenych analyz a marketingového vyzkumu. Jedna se
o zvySeni aktivity na socidlnich sitich, zaloZeni uctu na platformé TikTok, spoluprace
s influencery a tvorba novodobé interaktivni knihy. Veskeré navrhy by mély pomoci jizdé
kralt se vice zviditelnit, zaujmout mladsSi generaci, pfispét k dlouhodobému udrzeni této

tradice a podpofit mezigeneracni predani.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SMEROVANY NAVSTEVNIKUM
UDALOSTI

Dotaznikové setreni ohledné slavnosti Jizda kral ve VIénové
o

Dobrj den,

terito dotaznik je soucasti bakal afské prace na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. Tyka se propagace a socidlnich it v rdmci
tradiéni slavnosti Jizda krall ve ViEnové, Vade odpovédi pomohou k analyze sou€asného stavu marketingové propagace této
uddl asti,

Vyplnéni dotazniku Vam zabere par minut a je zcela anonymni. VWsledky budou pouZity wyhradné pro Gcely zpracovani
bakal afské prace.

Dékuji za Vai &as a ochotu dotaznik vyplnit.

1. Znate slavnost Jizda krald ve VIEnové? =

() Ane

L

—

O Ne

2. Kolikrat jste jiZ Jizdu krald ve VIEnové navitivil/a? =

(]
)

Pouze jednou
() 23k
() 4-5 ket

{_) Wice neZ 5 krat

Ani jednou

3. Planujete se zOéastnit Jizdy krald i v pfistim roce? *
() Ana

-
'\_-:! Ne

i »
() Nevim



4. Jaka je Vase role na slavnosti? *
() Aktivni Gastrik (jezdec, organizétor)
Navitéwnik
Prodejce/stankaf

O
O
O Uéinkujici v doprovodném programu
O

Jiné

5. Doporutil/a byste navitévu Jizdy krald svym znamym? *

O Ana
() Ne

6. Jak jste se o Jizdé krall dozvedél/a? *
(MozZnost vice odpovid)

D Socialni sité (Facebook, Instagram)
[] Webové strinky udslasti

Televize

Rédio

Tisk

Plakaty/billboardy

Doporuceni od zndmych

0O O 0000

Jiné



7. Které socidlni sité aktivné poufivate? *
(Modnest vice odpovdi)

| ] racebook
[] Instagram
[ Twitter
[ TikTok
[] vouTube
] Jiné

8. Jaky typ obsahu na socidlnich sitich Vas nejvice zajima? *
[Modnast viee adpavédi)

[] Fotagrafie

[] videa

Historické zajimavosti

Rozhovory s Gcastniky

Infarmace o programu

Praktické informace (doprava, ubytovini)

Soutide

O O o0oo0oodad

liné

9. Na kterych socialnich sitich byste uvital fa vice informaci o Jizdé krald? *
[Modnost vice odpoviidi)

[] rfacebook
[ Instagram
[] Twitter
[] TikTok
[ vouTube
(W

liné



10. Sledujete oficidlni profily Jizdy krdl( na socidlnich sitich? *
() Ane, pravidelné
() Ano, obéas
() Ne, ale vim o nich
O

Me, nevim o nich

11. Jak £asto byste uvital/a pfispévky o Jizdé krild na socidlnich sitich? *

D Denné

O Jednou tydné
() Wekolikrit mésiing
O

Pouze v abdobi kondni akce

12. Sdilite sam/sama pfispéviy souvisejici s Jizdou kralG? *
) Ano
D MNe

13. Jaké informace Vam chybi na souéasné propagaci Jizdy kral(?

14, Mél/a byste zdjem o newsletter s novinkami o Jizeé kral0? *
) ane
) Me
O Newim



15. Jaky typ propagacnich materiald by Vas nejvice zaujal? =
(Modnost vice odpavadi)

0J
O

O
O
O
O

Clének na webu

Clanek v novindch

Video spot

Katalog

Letak

Jire

16. Mél/a byste zdjem o mohilni aplikaci vénovanou Jizdé kral (7 *

O
O
O
O

Urgité ano

Spite ano

Spite ne

Urfité ne

17. Jaké funkee by méla obsahovat maobilni aplikace? *
(Modnost vice odpovédi)

U
O

O oo 00

Program akce

Mapa aredlu

Informace o G&inkujiclch

Historie Jizdy kril G

Fotografie

Online pfenas

Jiné



18. Jak hodnotite soucasnou Uroven propagace Jizdy krald na internetu? *

O

© O O O

Wybarnd

Dobra

Primérma

Podprimérnd

Nedostatedna

19. Jak byste zlepsil/a soutasnou propagaci Jizdy krali na sociélnich sitich?

20. Uvital/a byste celoroéni aktivitu na socidlnich sitich souvisejici s Jizdou kralli? *

O
O

Ana

MNe

21. Jaka témata by Vas zajimala mimo obdobi konani akce? *
(MoZnost vice odpovdd)

0
0

O O 0 O

Histarie

Pripravy na dalii roénik

Rozhovory s organizétory

Plibséthy Géastniki

Folklarni zajimavosti

Jiné



22. Co by Vas motivovalo k vétiimu zapajeni do socidlnich siti? *
(MoZnost vice odpovedi)

D Soutéde o ceny
[ 2viditelnéni viastni tvorby

[] Pistup ke informacim ze zakulisi

[ Jine

23, Jak hodnotite celkovou organizaci udal osti? *

WO oW oW oW

24, Jaké je Vase pohlavi? *
) Mu
O Fena

25. Jaky je V&5 vék? *
() 15-24let
() 25-34let
35-44 let

55 let a vice

O
() 4s-5dlet
O

26. Odkud pochazite? *

() Wignow

() Okoli abee (do 20 km)
() Zinsky kraj

() Jing kraj €8



PRILOHA P II: DOTAZNIK SMEROVANY VEREJNOSTI

Dotaznikové Setfeni zaméfené na povédomi a propagaci
slavnosti Jizda krall ve Viénové .

Dobry den,

tento dotaznik je souchstl bakal dfské préce na Univerzité ToméSe Bati ve Zling, Tyké se propagace a sacidlnich sitf v rdmei
tradiéni s avnosti Jizda krald ve Viénove. Vase cdpovidi pomohou k analyze soudasného stavu marketingowé propagace tito
udaleosti,

Viyplnénl dotazniky Vim zabere pir minut a je zcela anonymni. Vysledky budou poulity vwhradnd pro Ofely zpracovini

bakaldfskd price,
Dékuji za Vas £as a ochotu dotaznik wplnit.

* Povinné
1. Znate slavnost Jizda krall ve Viénove? *
Jizda krall ve VIEnove je tradicni folld orni s avnasti, kterd se konad kefdoroéné pos|edni vikend v kvétnw. Jednd se o
ebfadni jizdu na konich s Havni postavou krille v Fenském kroji

0 #no

ONE

2. Nawvitivil/a jste nékdy Jizdu krald ve VIénove? *

O #no

3. Kolikrat jste Jizdu krall ve VIEnowé navstivilfa? *
O Pouze jadnou
() 23kt
() 45kt

) Wiee ned § kedn

4, Planujete se zicastnit Jizdy krald v pfigtim roce? *

O.qno



5. Z jakého divodu se nemate zajem zd€astnit? *

6, Jaki byla Vage role na slavnosti? *
() Altivni déastnik (jezdec, organizator)
() Meuggvnik
() Prodejce/stinkaf

O Uéinkujici v doprovodném programu

Jire

7. Doporudil/a byste navitévu lizdy krall swym znamym? *
) Ano
) Ne

8. Jak hodnotite celkovou organizaci udalosti? *

T ir i Ty ir

9. Planujete se zicastnit Jizdy kral( ve VIEnova? *
() uréité ano
O Spite ano
() spitene

() uréité ne

10. Z jakého divodu se neméte zajem zidastnit? *



11.

12.

Jak jste se o Jizdé kral( dozvédél/a? *
(Moznost vice odpovédi)

D Socialni sité (Facebook, Instagram)
Webové stranky udalosti

Televize

Rédio

Tisk

Plakéty/billboardy

Doporuéeni od znamych

W ramgi tohoto dotazniku

O 0000000

Jiné

Které socialni sité aktivné pouzivate? *

(Moznost vice cdpovédi)
D Facebook
Instagram

Twitter

TikTok

YouTube

O O o0 00

liné



13. Jaky typ obsahu na socidlnich sitich by Vas nejvice zajimal v souvislosti s Jizdou kralG? *
{Moznast vice odpovédi)

D Fotografie

[ videa

Historicke rajimavosti

Rozhovary s déastniky

Informace o programu

Prakticks informace {doprava, ubytovan()

Soutlie

O 0O 0O o0oo0od

Jiné

14. Ma kterych socidlnich sitich byste potencialngé uvital/a vice informaci o Jizdé kral0? *
{MaZnost vice odpovédi)

[] racebook
Instagram
Twitter
TikTak

YouTube

o 0O o0do o

Jin

15. Sledujete oficialni profily Jizdy krald na socidlnich sitich? *
() Ano, pravidelné
() Ano, oblas
() e, ale vim o nich

O Me, nevim o nich



16. Jak casto byste pfipadné uvital/a pfispévky o Jizdé krald na socialnich sitich? *
() Denng
() Jednou tydné
() Mekolikrat mésiéng

() Pouze v obdobi konéni akce

17. Sdilel/a byste pfispévicy souvisejici s Jizdou krald? *

Urdité ano Spite ano Spiie ne

O O O

18. Jaky typ propagacnich material( by Vas nejvice zaujal v souvislosti s Jizdou krald? *
(Mainost vice odpovédl)

[] tianek na webu
[] Elanek v navinach
[] videa spot

[] katalog

(] vetak
[ ] Jine

19. Mél/a byste zajem o mobilni aplikaci vénovanou Jizdé krala? *
() urgité ano
() spiteano
'D Spike ne

() urdité ne

Urdité ne



20. Jaké funkce by méla obsahovat mobilni aplikace? *
(Maodnost vice adpovidi)

|:| Program akee

D Mapa aredlu
Informace o dfinkujicich
Historie Jizdy krdl
Fotografe

Online pfenos

O od oo

Jing

21. Jak hodnotite souasnou drovef propagace Jizdy krdld na internetu? *
O e "
) Dobr

() eriimrng
() Podprimémi

() Medostateéna

22, Uvital/a byste celoroéni aktivitu na socialnich sitich Jizdy keal 47 *
) Ane
O Me

23, Jaka témata by Vas potencialné zajimala mimo obdobi konani akee? *
[Modnast vice odpowvidi)

[] mistorie
[] Pripravy na dalsi roénik
Rorhovery s organizatory

Folklérni zajimavosti

O
[ iibény Giastrikd
U
O

liné



24. Co by Vas pfipadné mativovalo k vétéimu zapojeni do socialnich siti Jizdy krali? *

(MoZnost vice odpovédi)
(] Soutéte o ceny
[ ] zviditelngni viastni tvorby

[ ] Pistup kinformacim ze zakulis!

L] Jine

25. Jaké je Vage pohlavi? *
) Muz
() Zema
26. Jaky je Vas vék? *
() 1524kt
() 2534kt
() 3524t
() 4554kt
O

55 let a vice



27. Z jakého kraje pochazite? *

() Jihotesky

O Jihomeravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Clomoucky
Pardubicky
Plzefisky
Praha
Stredocesky
Ustecky
Vysodina

Zlinsky

O O 0O O O O O o0 o o O O O

Jiné



PRILOHA P III: TRANSKRIPCE ROZHOVORU S HLAVNI
ORGANIZATORKOU

1. Kolik lidi se priimérné slavnosti ucastni? Je trend klesajici ¢i rostouci?

R: ,Posledni 1éta je pocet navitévnikd i podet uéinkujicich, jako napiiklad druZiny,
ustalenéjsi. Demograficka kiivka chlapct 1 dévcat se neméni, takze té€ch hlavnich ucastnikt
byva plus minus kolem 20 az 30. Pak tu mame vystupujici soubory, které jsou po covidu
potad stejné, protoze jsou tady ti nasi mistni a ptipadné jeden nejblizsi host ¢i néjakd muzika,
kterych mize byt kolem 150. Navstévniki byva kolem 4 az 5 tisic. JelikoZ nemame
vstupenky, tak se jejich pocet t¢Zko odhaduje. V 80. letech ovSem byvaly ¢asy, kdy jich tu
bylo desetitisice, a to uz opravdu ani ta obec nezvladala. Jsme tedy radi, ze se ten pocet

zmensil, aby si to tu kazdy uzil.“

2. Chcete uchovat tuto tradici v ramci obce, ¢i byste uvitali také nav§tévniky z jinych

kraja?

R: ,Jezdi sem tak n¢jak napti¢ kraji, ovSem tim, Ze to tolik nesledujeme, tak nemame
moznost to uplné zjistit. Museli bychom tu mit tfeba néjaké studenty, ktefi by zastavovali
lidi a ptali se odkud jsou. Ale neni moc cilem, aby sem téch lidi jezdilo vic, neni to uz
potieba. Spi§ bychom to chtéli vic zaméfit na ty lidi, kteti sem chtéji jet, chtéji tuto tradici,
kroje ¢i vystoupeni vidét a uZzit si pékny den v ramci uchovani tohoto naseho pokladu. Pokud
by tu bylo vice lidi, bylo by to jiz opravdu organizacné narocné, jelikoz jsme maléd obec a
chysta to par lidi v poctu desitek. Diive téch dobrovolnikii na organizaci bylo vice, ale

bohuzel jsou uz bud’ moc stafi ¢i zemfteli.“

3. Jaké komunika¢ni kanaly v soucasnosti vyuZivate pro propagaci Jizdy kralu a které

z nich povaZujete za nejefektivnéjsi?

R: »My mame webové stranky, Facebook, Instagram a z té klasické reklamy vyuZzivame
vylepové sluzby, naptiklad lepime plakaty, nebo nechavame firmy je vylepit tady po regionu
a nejbliz8im okoli. Je to spiSe pro takovou piipominku, Ze se jizda kralti kona, je tam také
program. Jde o upoutani lidi, co tam chodi a ktefi si to radi prectou. Mame také reklamu v
ramci regionalniho tisku, spolupracujeme s radiem Zlin. Celostatni média se hlasi k jizdé v
podstaté samy, napiiklad Mladé fronta, RadioZzurnal. Byva to tak, ze zavolaji ¢i pfijedou a
udé€laji si rozhovor, nebo cht&ji fotku. VétSinou do vysledného ¢Elanku déavaji termin,

upoutavku. Tohle my nastésti nepotiebujeme platit, protoZe to je jejich z4jem, jelikoz je jizda



velka a znama celostatni akce. V letoSnim roce budeme mit spolupréci s hit radiem ze Zlina,

budou tu mit také stanecek se svou propagaci a nas budou propagovat v ramci vysilani.*

»Nejefektivnéjsi a nejrychlejsi je podle mého ndzoru Facebook, protoze nase cilova
skupina jsou lidé ve véku 30 az 50 let a ti ho nejvice pouzivaji. V obdobi dubna ¢i kvétna
hodné lidi také chodi na webové stranky, protoze chtéji informace napiiklad o tom, kde

zaparkovat, o programu atd.*

4. Snazite se oslovit mladS$i generaci a prilakat je k tucasti na Jizdé kralu? Piipadné

jakym zpusobem?

R:,,Snazime, ale ono je to v podstaté takové t&zké, proto se to snazime fesit pies n&jaky jiny
kandl jako je Instagram. Mistni zapojujeme tim, Ze se chlapci chystaji uz rok pfedem na to,
ze budou v roli legruti, takze oni uz zkouseji, uci se zpivat a predstavuji se v ramci jizdy
krald jizdou na voze jako ptedlegriti. Poté se zainaji schizet a davat se dohromady, aby
byly pfipraveni na dalsi rok. Dévcata se zapoji ptisti rok, protoze to je predev§im pro ty
kluky, oni jsou nositelé té tradice. I v mistni Skole funguji rizné besedy, workshopy, kde se
déti uci o tom, kde Ziji a Ze je tady ta tradice diilezitd. U¢i se 1 v rdmci vytvarné vychovy
vytvaret rizicky na koné. Nebo kdyZ je n¢jaké akce v obci, jako Velikonoce, Vanoce jsou
vzpomenuté naSe zvyky a v podstaté 1 jizda kral. Takze kdo Zije tady ve VIEnové, tak to
prosté vnima. Jizdokralova chasa pofada i zabavu, stavi méj a schazeji se zde spolu starsi 1

mladsi a jsou i nadale v kontaktu.*

,Co se tyce t€ mladsi vefejnosti, tak my opravdu nevime, kdo sem jede, to bychom tu
museli mit lidi, ktefi by to zjiS§t'ovali. Také to datum neni §t’astné, protoze studenti maturuji,
nebo se uc¢i na piijimacky, a jeSté nemaji prazdniny, takZe proto je 1 problém ziskat
dobrovolniky, nebo nékoho, kdo by toto Sel udélat. Nemame s tim Gpln¢ idealni zkuSenost,
je to naro¢né. Zase chapu, Ze kdyZ maji mladi jiné priority, tak nemohou byt tady. TakZze
nevime, jak moc sem ti mladi jezdi, ale ve skladbé programi, nebo kdyz se ¢loveék podiva
na fotky, nebo se rozhlédne, kdyZ jde po dédiné pii jizd€ krald, tak si myslim, Ze je tu urcité
vic mladych, nez tu byvavalo diiv. Je tu totiz naptiklad v sobotu soutéz verbiit, kde u¢inkuji
chlapci ze souboril, takZe jejich kamarddi sem pfijedou. Velkym ldkadlem jsou také
vi¢novské budy, kdy je tam vecer muzika, cimbdlovka, zpivaji se tdborové pisnicky a ti

mladi se zde hodné setkavaji.

5. Jaky je Vas nazor na vliv marketingu s ohledem na zachovani a rozvoj tradic a

folkloru, jeZ jsou soucasti jizdy krala?



R: ,,No my se snazime, aby pravé moc nenarusoval a nemél tolik vliv. Ale samoziejmé
chceme, aby ti lidé pfijeli, takze néjakd propagace byt musi. Davame ve zndmost ten
program, kdy, kdo, co a jak, ale moc tomu nechceme podlé¢hat. Tudiz to musime troSku
korigovat, tfeba i ty média, novinaie. Nelze je pustit upln¢ vSude, protoze ta jizda i samotny
kral je potad takovy zahaleny v tajemstvi. Kral jede v tom div¢im kroji, v piestrojeni, ma
zahalenou tu tvar, takze aby se zase vSechno védélo a vSude je pustit nechceme. Zalezi i na
tom, jak si to kralovska rodina pojme. Nékdo chce novinare pustit az k sobé domd, jak
oblé¢kaji krale a nevadi jim to. Nékdo to chce mit vic v soukromi, a to my nechdvame na
nich, koho si kam chtéji pustit. Piece jenom je to predevsim o té kralovské roding€, o tom
kralovi. On neni jen né&jaka figurka, kterou my si tady n¢kde ptij¢ime a posadime na koné¢.
Je to opravdu soucast zivota téch lidi. Soucasnd kralovska rodina hodné dba na tradice.
Neékdy je tedy slozité, jak to uchopit, kam az daleko novinéte pustit, co zvetejnit, co vSechno
dat vetejnosti, protoze bez téch lidi to dneska uz nejde. My jsme radi, ze ti lidi sem chtéji
prijet a chceme jim nabidnout tady ten nds den, aby si ho taky uzili. Na druhou stranu je to

Fieqe o

snazili o to to uchovat, udrzet a nenechat si to znicit.*

6. Co je podle Vas nejvétsi vyzvou pri propagaci kulturni udalosti, ktera ma hluboké

regionalni a historické koreny?

R: ,,V ramci socialnich sitich to je samoziejmé vyzva, jelikoz my nemame finanéni
prostiedky na néjakého PR manazera, ktery by ndm feSil jenom tuto oblast. To je naSe
dlouhodoba zélezitost. Porad se to fesi s vedenim obce, protoZe je to hodné na téch financich.
Je to hlavné spiSe sezonni zaleZitost, samoziejmé by se daly davat pfispévky 1 pfes ten rok,
ale zase ono to ty lidi tolik nezajima v zimé na Vanoce. Mozna ples, kde se pfedstavuje kral
tam ddvame. Lidi sem na ten ples jezdi, hodné chtéji toho krale vidét poprvé. Ale je to
opravdu vyzva v dnes$ni dobé&, protoZe dnes kdo neni na socialnich sitich jako by nebyl.
Takze se to snazime né¢jak uchopit a pracovat s tim, ale asi to neni Gpln¢ idealni, to zase
pfiznam, Ze se to pofad fesi. Chce to opravdu n¢koho, kdo mé ¢as se tomu vénovat a kdo
tomu rozumi. My totiZ nemdme na starost pouze jizdu kral{i, ale celou tu kulturu a ono se to
vSechno nezastavi na tfi mésice. OvSem mame vyhodu tu, Ze se jizda kona kazdy rok ve
stejny termin, tudiz posledni vikend v kvétnu. TakZe ten, kdo chce a trochu vi, tak si ty

informace vzdycky najde.*

7. V ¢em podle Vas nejvice vynika Jizda krala ve VI¢nové oproti jinym jizdam?



R:,,Ona kazd4 jizda je jina at’ uz z hlediska krojt, tak vyvolavek. Oviem u nas to je jiné tim,
ze kazdy rok jedou vlastn¢ jini legrati. Oni opravdu jedou pouze jedenkrat za zivot a vickrat
uz ne. V ostatnich méstech to funguje tak, ze tu jizdu krala jede, kdo chce, kdo mé chut’ ¢i
moznost. Maji to tak, Ze kdo chce jezdit se piihlasi a pak to feSi vice hromadné a
organizované, protoze to je pouze jednou za dva, tfi roky. Pouze jednou za né¢kolik let je
Jizda krala jak ve VI¢nové, tak i v Kunovicich a Hluku. Akorat ve VI¢nové se jizda jezdi
kazdoro¢né. My jsme tuto tradici nepterusili, pofad se udrzuje, jenom kdyz byl covid v roce
2020, tak nebyla a kdysi v minulosti zhruba v 60. letech. Letos pojede 99 kral od doby, co

se jména krall zaCala evidovat a zjistovat.*

8. Spolupracujete s mistnimi podniky a organizacemi pfi propagaci jizdy krala?

Pripadné jakym zpiisobem?

R: ,,Ano, par jich je. Neni toho tedy tipIné tolik. Kdo chce, nebo ma néco, s &im by se rad
prezentoval, tak jim timto radi davame prostor, aby si tieba mohli n¢jak financné pfilepsit.
Také si od nich naptiklad nechavame udélat néjaké jidlo, naptiklad balicky v cukrarné,

vl¢novské kolacky a dal$i. SnaZime se ty mistni néjakym zplisobem zapojit.*
9. Jakym zptiisobem mérite ispéSnost této udalosti?

R: ,,Lidé maji vétsinou opravdu dobré ohlasy na organizaci udalosti, tudiZ zp&tnou vazbou.
Lidé by tu méli mit opravdu vSechno, co potiebuji. Az tedy na moznost ubytovani a takeé tu
chybi restaurace. Doufam, Ze maji 1 dostatek informaci, protoZze mame takovy informacni
stanek na navsi, kde je vzdy jazykové vybaveny jedinec, ktery turistim ze zahrani¢i vSe
vysvétli. Jezdi sem hodné Polakii a Slovakd, nejsou to sice tisice, ale jezdi. UZ jsme je tu
nevidéli néjakou dobu, ale 1 Asijsti turist¢ sem jezdi v hojnych poctech s cestovnimi

agenturami.*
10. Jaky je Vas hlavni cil pFi realizaci marketingové propagace této udalosti?

R: ,,Tak my mame hlavni cil, abychom tu jizdu udrzeli a poslali dal do dalsiho roku, dalsi
generace. To bych fekla, ze je takovy hlavni cil, aby se ta tradice stale udrzovala. Je to 1 diky
tomu, ze ti lidi pfijedou a cht&ji ptijet znovu, ze se jim to libi. To je také ten hnaci motor, Ze
to délame dobte, lidi se sem vraci a chtéji to vidét. Neumim si piedstavit, Ze bychom jednou
fekli: Letos to nebude. To je uz b&ézna soucast Zivota v obci a uz by to neslo. Obcas si z nas
nektefi délaji srandu, Ze u nas rok neni od ledna do prosince, ale od jizdy do jizdy. Je to
takovy milnik, 1 historicky vzdycky byl, jelikoz to je nejvétsi akce v obci. Urcité existuji

lidé, které to nezajima, ale vétSina komunity by nepfijala, kdyby se jizda nekonala.*



11. Planujete néjaké novinky ¢i inovace v marketingu/organizaci pro nadchazejici

roc¢nik jizdy krala?

R: ,,V ramci propagace se asi nebranime ni¢emu. Ne Ze bychom to vyloZené planovali, ale
kdyz bude néco nového a budeme schopni to né¢jakym zplisobem fesit, tak urcité jo. Ale ja
si potad myslim, Ze ty inovace nejsou v tomto zadouci. V ramci propagace jo, ale v rdmci
nasich programil nebo samotného zvyku ani ne. My chceme udrzet tuhle tradici, to je pro
nové doprovodné programy, odpocinkové ¢i détské zony. Letos tu détskou zonu chceme
udélat, budeme tam mit néjaky koloto¢ a vzdy méame dilnicky v chalupach. My tu moc

nechceme mit soubory z velkych dalek, protoze nejsme folklorni festival. Hlavni je samotna

vvvvvv

12. Vyuzivate néjaké specifické nastroje nebo aktivity pro podporu sdileni obsahu

navs§tévniky béhem samotné udalosti (napriklad specialni hashtag, fotokoutky)?

R: ,,Ano, ty hashtagy mame, protoZe jsme chtéli, aby nam lidé posilali fotky. Fotokoutek
nemame, ale fikali jsme si, Ze bychom ho tento rok udélali. Jak byvaji ty rdmecky, tak ze
bychom néco takového vymysleli, abychom ty mladé natahli a zapojili vic a oni samotni byli
vice aktivngjs$i v ramci svych zazitkli. Navic je to moderni a nicemu to nevadi, spis je to
dobfe, protoze se to dostane po téch sitich mezi dalsi lidi, at’ vi, Ze tato udalost ma sice silné
kotfeny v minulosti a tradicich, ale Ze nejsme nijak zakonzervovani. Kdysi jsme také méli
soutéZ, Ze nam navstévnici posilali fotky, které jsme pak vyhodnotili a dostali darek. A kdyz

vim, Ze nam 1 ted’ posilaji fotky, tak my je vétSinou i sdilime, pokud mame svoleni.*

13. Prispély marketingové aktivity napriklad k neofekavané navstévnosti ¢i Gspéchu v

minulych ro¢nicich?

R:,V nejblizsich letech, co tu jsem, tak nevim, ale myslim si, Ze po té revoluci v 90. letech,
jak zacaly nové technologie a vice se pouZivat internet, tak ano. Vznikly i webové stranky
udalosti a socialni site, které prispély k tomu, Ze se o to lidé zacali vice zajimat, nebo Ze tato
akce vlastné potad je. Rozjel se i sponzoring. Diky té propagaci si myslim, Ze se po n€kolika
letech ti lidé zase vratili zpatky a také i tim, Ze se to vice dostalo do médii. My jsme ovSem
nikdy neméli n¢jakou velkou reklamni kampan, Ze by diky tomu jsme zjistili, Ze sem pfijede
o pulku vic lidi, to urcité ne. Ono to neni ani na§ zamér, my se snazime drZet n&jakou plus
minus stejnou navstévnost. Nejveétsi boom byl hned po covidu, kdy lidé chtéli poznat nové

véci, ale ted’ ty posledni 4 roky je to v normalni form¢. My to pozname podle pfedani vlady,



které se kond v sobotu pted jizdou, protoze to je jediny program, na ktery vybirdme vstupné.
Ale je to velmi subjektivni, protoze n€kdo tvrdi, Ze to tam bylo Gplné narvané, nékdo zase,

ze to bylo v pohodé¢. Ale nyni byvéa standardné stejné mnozstvi navstévnika.*

14. Jak hodnotite soucasnou aktivitu navS§tévniki na VasSich socialnich sitich? Na

kterych platformach jste nejaktivnéjsi?

R: ,,Tak jako jsou aktivni. Pokud tam je uz n&jaka vyzva nebo je tam néco ve smyslu: Byli
jste u nas, tak to funguje. Kdyz jsme v loni davali zivé vstupy, naptiklad kousek objizd’ky,
tak tam bylo hodné¢ komentaiti. Samoziejmé¢ tam byly 1 néjaké ne tolik pozitivni, ale
prevazovalo velké mnozstvi téch kladnych. Takze myslim, ze kdyz uz to né¢jakym zpiisobem
Zije, tak to zije. Pokud i my jsme aktivnéjsi, tak samoziejmé i ti lidé reaguji.*

v

»INejaktivnéjsi jsme na Facebooku a poté pfipadné Instagram, na kterém se snazime.
Neni to na ném upln¢ idedlni, ale snazime se. Praveé jsme ted’ fesili na poradé, Ze to musime
vzit trochu za jiny konec, jelikoz pravé vy mladi jste nejvice aktivni spiSe na tom Instagramu.
Mame novou zaméstnankyni, kterd je mladsi a je to prosté vidét. Kazda ta generace pouziva
jiné prostfedky, takze se Clov€k musi snazit lidem nabidnout ten jejich komunikaéni
prostfedek. Nékdo ndm navrhoval zaloZeni TikToku, ale nepfemyslime o tom. J4 se tomu 1
branim, se pfiznam. Ale moZzna se k tomu ¢asem dopracujeme. Kazda generace ma to svoje
a je velké rozpéti té v€kové skupiny. My vlastné musime vyhovét vSem, coz se d¢la velmi

tézko. Nechceme vSak nékoho upozadit. Myslim si vSak, ze si tu kazdy mize najit to svoje.*

15. Zménila se marketingova propagace v poslednich letech s ohledem na nové

technologie a digitalizaci? Pripadné jakym zpisobem?

R: ,.Kdysi jsme mivali ty obrovské billboardy u hlavnich tras, nyni to jiz neni. Rekla bych,
7e je to takova spis prezitd forma. Také diiv byvaly u vstupti do obce velké transparenty,
nebo na benzinovych pumpéch, a to uZ tu neni zhruba 15 let. Tehdy to zase byla jina forma
toho marketingu a propagace, a fesilo se to jinym stylem. Tim, Ze nebyl internet, tak se to
muselo dat vice lidem na oc¢i. Také se hodné jezdivalo na veletrhy cestovniho ruchu, protoze
tam jezdili cestovky a pracovnici cestovnich agentur ¢i informacnich center, ktefi potadali
riizné zajezdy. To si pamatuji, Ze se hodné jezdilo do Prahy, Brna, Ostravy &i Usti. Resilo se
to také formou letacku. I ta prace s reklamou se hodné¢ méni za poslednich nékolik let. Jak
uz bylo feCeno, nyni mame webové stranky a socialni sité, které pouzivame pro komunikaci
s navstévniky. Ono zase branit se technologiim nemusime. Letos feSime aplikaci, aby si

mohli lidi najit trasu, jelikoZz n¢ktery kit na sobé bude mit lokator. KdyZ se to dobte spoji a



uchopi se to spravng, tak ty technologie mohou pomoct, naptiklad sdilet zivé ptenosy s témi,
kteti nemohli pfijet. Takze my se tomu zase Uplné nebranime, nicméné musime najit tu
hranici, aby se nam to zbytecné neud¢lalo piili§ komercni. I v ramci zapisu do UNESCO my
toto musime dodrzovat a nemtizeme mit nékde kolotoce postavené po trase Jizdy krali, musi

byt bokem.*
16. V jaké mifFe vyuZiviate marketing pri organizaci Jizdy krali ve VIénové?

R:,.Ja bych fekla, Ze ho vyuzivame, ale mohli bychom asi vic. Ale zase je to o tom, kdyz by
sem pfijelo tieba o 5 tisic lidi vic, zda by to ta obec byla schopna zvladnout. To si myslim,
7e uz ani neni cilem, Ze uz nemame tolik mist na sezeni, ¢i obCerstvovacich zafizeni. VSude
by byly fronty a ti navstévnici potom jiz nemaji takovy luxus a nejsou tolik spokojeni. Také

by tfeba nezaparkovali tak jednoduse. Takze to uz opravdu neni nasim cilem.*
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