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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se vénuje programu a komunikaci festivalu Znojemské historické
vinobrani. Prace je obsahové rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast se
zabyva pojmy z oblasti festivalu, dramaturgie, publika, emoci, marketingového mixu a
event marketingu. Tyto pojmy pomohou k porozuméni praktické ¢asti. V praktické ¢asti je
predstaven festival Znojemské historické vinobrani a nasledné jsou interpretovany
vysledky z kvalitativniho Setfeni. Na zdkladé¢ vyzkumu byly zodpovézeny vyzkumné
otazky. Ugelem prace je, aby mohla poslouZit organizatorim Znojemského historického
vinobrani k pochopeni preferenci navstévnika v programu, komunikaci a pfinesla jim nové
podnéty, diky kterym muZou budovat kvalitnéj$i a piinosnéjsi program a komunikaci pro

navstévniky festivalu.

Kli¢ova slova: Znojemské historické vinobrani, festival, hudebni festival, dramaturgie,

publikum, emoce, marketingovy mix, event marketing

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the topic of program offer and communication of the
Znojmo historical Winefest. The thesis is divided into theoretical and practical parts. The
theoretical part examines concepts of extended marketing mix in the field of culture,
festivals, dramaturgy, audience, emotions, and event marketing. These concepts serve as a
basis for understanding the content of the practical part, where Znojmo historical Winefest
itself is introduced, along with it is competitive environment. Subsequently, the results of
qualitative research, conducted through individual interviews, are interpreted. Based on the
research, the research questions of the thesis are answered, and comprehensive desires of
the event’s visitors are summarized, which are alco considered as recommendations for the

festival organizers.

Keywords: Znojmo historical Winefest, festival, music festival, dramaturgy, audience,

emotion, marketing mix, event marketing
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UvVOD

Znojemské historické vinobrani je nejvétsi udalosti roku mésta Znojma, které navstévuje
desitky tisic navstévniki. Tato historicky bohata udalost je zasazena do malebného
prostiedi historického centra mésta, které je zndmo svoji vindrenskou tradici. Znojemské

historické vinobrani neni pouze tradici, ale spiSe zazitkovym festivalem.

V dnesni dobé je marketing neodmyslitelnou soucasti jakékoliv organizace ¢i
podnikani, a to v¢etné kulturnich institucich a sluzeb. Pro dosazeni uspéchu a jeho aplikace
je nezbytné porozuméni marketingového mixu a jeho aplikace v konkrétnim prostiedi,
v této praci se jednd o marketingovy mix v oblasti kultury s dirazem na festivalové

udalosti, které maji své specifické pozadavky.

Prvni ¢ast teoretického ramce se zabyva zdkladnimi prvky marketingového mixu i jeho
roz§iteni, jako jsou produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, procesy a fyzické
prostiedi. Kazdy z téchto prvki je popsan z hlediska jejich aplikace v kulturnich sluzbach.
Dale jsou v teoretické Casti popsany specifika festivall, jejich rozdé€leni, dramaturgie
apozice dramaturga, publikum a jeho segmentace, vcetné otdzek dostupnosti
a emocionalniho ptisobeni. V ramci této ¢asti jsou popsany zaklady event marketingu, jeho

definice, typologie a role v ramci festivalového prostredi.

V praktické ¢asti je popsan samotny festival — Znojemské historické vinobrani a jeho
konkurenéni prostiedi. Prace pokracuje sumarizaci vysledkl kvalitativniho vyzkumného
Setfeni, které obsahuje vysledné odpovédi participanti na kliCové otdzky tykajici se
navstévnosti, organizace, povédomi, komunikace a hodnocenti festivalu. Tyto zavéry budou
nasledné diskutovany a zohlednény v zavérecné casti prace, pfi¢emz budou navrZena

doporuceni pro budouci marketingové strategie festivalu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX V KULTURNICH SLUZBACH

Definici marketingového mixu rozumime soubor taktickych nastroja, které umoznuji firme
spravovat nabidku dle pténi zdkaznikli na cilovém trhu. Samotny marketingovy mix
zahrnuje iniciativy, které firma nebo spolecnost za ucelem stimulace poptavky po svém
produktu podnika. Ctyfi zikladni komponenty v marketingovém mixu, nazyvané ,,4P,
zahrnuji vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci (product, price, place and promotion)
(Kotler a Armstrong, s. 105-106, 2004).

Vsechny jednotlivé casti marketingového mixu jsou pouzivany k tvorbé urcité pozice,
umisténi vyrobku na trhu. Cil této ¢innosti je dosdhnuti individualizace produktu a toho,
aby zakaznici produkt vnimali odli$n€ od produktu konkurence (Svétlik, 2018, s. 14).
Koncept ¢tyt P byl pozdéji rozsifen na 7P, a to zejména pro sluzby, ptiddnim lidi, procesii
a fyzického prostiedi (people, processes, physical evidence). Puvodni ¢tyfi P
marketingového mixu pokryvala zdkladni faktory tehdej$iho obchodu a marketingu. Jak
ale vime, marketing a obchod se od doby jeho ,,vymysleni* exponencialné vyvijely, takze
bylo jen otdzkou casu, kdy bude potieba zakladni ¢tvetici marketingového mixu rozsifit.
Dva moderni akademici identifikovali dal$i tfi prvky, které povazovali kli¢ové pro
marketingovy mix, a to fyzické dikazy, lidi a procesy, ¢imz dal poskytly to, co nyni zname
jako 7P marketingového mixu. Lidé jsou jddrem kazdého podnikani, stejné jako bez lidi by
nevznikl trh (McCabe, 2023).

,PI1 uplatnéni event marketingu v praxi dochdzi k vzajemnému propojovani jednotlivych
komunikaénich ndstrojti marketingového mixu podle aktualni situace (Sindler, 2003,

s.29).

1.1 Produkt

Nejen fyzické zbozi miizeme povazovat za produkt, ale také nejriznéjsi zazitky, myslenky,

informace a sluzby, pokud mohou byt pfedmétem smény (Karlicek, s. 154, 2018).

Produkt definuje Svétlik (s. 81, 2018) jako jakykoliv hmotny artikl, mySlenku nebo
poskytovanou sluzbu, kterd se stava pfedmétem smény na trhu a jejim cilem je uspokojit
prani a lidské potieby zdkaznikli. V ramci marketingového pohledu neni produkt pouze
zakladni funkci, je vnimany z riznych komponentt jako celek sloZeny, tomuto nazyvame
roz$ifujici efekty. Tyto komponenty jsou napt. styl, kvalita, znacka, baleni, servis atd.,

piispivaji k uspokojeni zakaznikovi potteby a celkovym schopnostem produktu.
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V oblasti kultury hraje produkt klicovou roli v rdmci marketingového mixu, tak uvadi
Tajtakova (s. 150-151, 2010) ve své knize. Postaveni produktu v marketingovém mixu
kulturnich organizaci je vSak zcela specifické. V tradi¢nich oblastech aplikace marketingu
se produkt Casto ptizpiisobuje ocekavanim na trhu, nicméné v kulturnim marketingu ma
nezavislé postaveni. Zde slouzi jako vychodiskovy bod pro marketingovou strategii a hraje
dominantni roli pti ur€ovani charakteru ostatnich prvk marketingového mixu. Spole¢nou
vlastnosti, kterou maji vSechny sluzby a kulturni statky, jsou kreativni a umeélecké prvky.
Klicovou charakteristikou produktu v oblasti kultury je jedinecnost, a to ho odliSuje od
produkti v jinych odvétvi. V kulturnim kontextu je kazdy produkt unikétni
a nezameénitelny od ostatnich. Kazdy je sam o sob¢ origindlem, jeho jedine¢nost je dana
zpisobem, jakym ho kazdy jednotlivy spotifebitel vnima. Postoj spotiebitele k produktu se
muze lisit na jeho aktualnim rozpoloZeni.

Dle Bacuvcika (s. 93, 2012) mé produkt dva uhly pohledu. Prvnim pohledem definuje
produkt tak, Ze to je to, co organizace chce nabizet a vytvaret a druhym pohledem to, co je
zdkaznikem vnimané a chtél by to nakupovat a konzumovat. Rozdé€leni roli mezi tviir¢i
stranou a stranou poptavajici je v kulturni oblasti produktl velmi specifické. 1 kdyz
kulturni a umélecké organizace mohou stanovovat, co je kvalitni a zaslouzi si byt publikem
vidéno, kone¢né rozhodnuti je pravé v rukou zakaznika, ktery rozhodne, zda produkt
zakoupi €1 nikoliv.

Modernim produktem rozumime, Ze jde o cely komplex poskladany z raznych benefiti
nebo 1 zazitkd, které jsou schopny uspokojovat riznorodé potieby zakaznika a kombinace,
kterou vytvareji nabizi jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu organizace ¢i produktu. Jadrem
produktu muze byt naptiklad sttl, ktery nam dava benefit, Ze je mozné si nékam odlozit
véci nebo obcerstveni. U kulturnich akei jde o vytrzeni, obohaceni ¢i umélecky zazitek.
To, jakym zplGsobem je akce provedena bereme jako vlastni produkt — dramaturgie

koncertu, atmosféra, znacka, zakladni sluzby atd. (Bacuv¢ik, s. 95, 2012).

1.2 Cena

Za vyrobek ¢i poskytovanou sluZzbu zékaznik zaplati ur€itou finan¢ni ¢astku. Tato hodnota
ma pro podniky vyznamné fidici a informacni aspekty na trhu. Cena stanovuje kritéria pro
podnik a ovlivituje podnikatelské aktivity. Cena je nejvice flexibilni proménou v oblasti
horizontu, cena muze byt pruzné¢ a Casto upravovand. Denni fluktuace cen na trhu je

prikladem jeji variability. Kolik podnik ziské z trzeb prodeje, uruje pravé cena, proto je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

jedinou slozkou marketingového mixu, kterd generuje piijmy, protoze ostatni ¢asti mixu
jsou predevsim naklady. Urcuje 1 hodnotu nabizeného vyrobku a zékaznik se na tomto
zaklad¢ dale rozhoduje, zda vyrobek zakoupi. ZvySovéni Ci snizovani ceny ma vliv na
zajem zadkaznikli, kdy vysS$i cena je miiZze odradit, kdezto niz$i zase zvysSit zdjem

o nabizené produkty (Svétlik, s. 102, 2018).

Pti libovolném produktu a stanovovani jeho ceny piedpoklddame, Ze snim bude
obchodovano na trhu a jeho koncova cena bude vysledkem vzajemného plisobeni nabidky
a poptavky. Fungovani nabidky a poptavky a jejich vlivu na cenu kulturnich produktt neni
tak jednozna¢né v oblasti uméni a kultury. Cena ptedstavuje zvlastni fenomén v kultute,
kde se stfetava dilema definovani umélecké hodnoty kulturnich produktii na jedné strané
ana strané¢ druhé jejich ekonomické hodnoty. V marketingu kultury se setkdvame
s paradoxem, kdy je nutné stanovit trzni cenu a soucasné¢ zdiivodnit uméleckou praci

z hlediska spolecenského a symbolického vyznamu (Tajtakova, s. 158, 2010).

Dale ve své knize Bacuvcik (s. 125, 2012) uvadi, ze v piipad¢ kulturnich statkd je cena
produktu v nejcastéjs$i podobé vstupenka nebo piedplatné. Vstupné a predplatné ma dve
funkce, prvni je finan¢ni, druhd marketingovd. Cenovou vysi piijmi kulturni organizace
ovliviiuje pravé cenova politika, coz je funkce finan¢ni. Marketingovou funkci rozumime,
Ze cena je nastroj, ktery je schopny pfimét k navstéve kulturni ¢i umélecké akce dostupné

publikum.

Je mozné, Ze cena vstupenky muze siln€ ovlivnit rozhodovéni potenciondlniho zékaznika,
zda vstupenku zakoupi ¢i nikoliv. Pfi stanovovani ceny by organizace uskutecnujici
koncert méla peclivé zvazit, jaky produkt nabizi, jakou ma poptavku a jak je vnimany
navstévnikem. Rozdil v cené bude znaény naptiklad mezi béznym produktem jako je levna
vstupenka nebo produktem specialnim, kterym je draha vstupenka, popisuje Langer ve své

préci (s. 6, 2011).

1.3 Distribuce

Kli¢ovy ukol firemniho managementu je rozhodnout se o tom, kde a komu se budou
produkty prodavat a jak lze zajistit, aby byly nabidnuty na spravném misté a v optimalnim
case. Moznosti je vice, ale jednou z nich je piimy prodej zdkaznikovi pies firemni prodejny
nebo za pomoci pfimého marketingu. Pfestoze pfimy marketing pisobi velice divérné,

neni mozno ocekavat, Ze tato metoda by pokryla celkovou distribuci vSech produkti na
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trhu. Distribuce produktl je zajiSténa prostfednictvim prodejnich cest neboli distribu¢nich

kanalt (Svétlik, s. 119, 2018).

Cilem distribuce kulturnich organizaci v marketingovém mixu je zajistit, aby kulturni
produkt byl dostupny svému cilovému trhu na spravném misté¢ a v odpovidajicim case.
Tajtdkova (s. 163, 2010) se pfi tomto tématu zaméiuje zejména na mistni dostupnost
v kultufe. Tato dostupnost zahrnuje pfistup k cilovym objektiim, coz je misto realizace
kulturniho produktu, ale také metody prodeje vstupenek. Kulturni organizace mohou
vytvorit i dalsi zvlastni formu distribuce, a to nové odbytové kandly, které jsou zejména

vhodné pro nové publikum a jejich osloveni.

Diky moznostem novych technologii se distribuce vstupenek pietransformovala do
internetového prodeje, ¢imz se zménilo také spotiebitelské chovéni, které uz neni tak
vazano na ur€itém prodejci, ale pfizpisobuje se samotnym zikaznikiim (Bacuv¢ik, s. 122-

123,2012).

V oblasti kultury je vénovana pozornost lokalit¢, kde kulturni akce probiha a fyzickému
umisténi organizace. Klicovym faktorem je pfistupnost pro ndvstévnika. V nynéjsi dobé
nelze opomijet dostupnost, kterou ndm nabizi internet a komunikaci, ktera by méla byt se
zakaznikem plynuld. Samotny produkt, jeho cena a umisténi mize markantné ovlivnit

nakupni chovani zékaznika (Langer, s. 7, 2011).

1.4 Komunikace

Dostupné a nedostupné publikum hraje velkou roli v komunikaci kulturnich organizaci.
Dostupné publikum je mozné rozdélit na zdjemce a navstévniky. Pfi stalych, obCasnych
a nahodilych néavstévnicich miize komunikace kulturnich organizaci vyuZzivat specifické

nastroje. U nedostupného publika vyuZziva public relations (Bacuv¢ik, s. 135, 2012).

Vseobecnym cilem komunikace je ovlivnit smySleni a postoje cilového trhu. Mélo by dojit
k pozitivni zmén€ v ndkupnim chovani, které se odrazi na zvySeni nabidky, zlepSeni image,
loajalité vici znacce a doporuceni znacky svym zndmym. Komunikace v kultuife dokaze
organizaci upravovat, a to ve vnimani, informovani, védomostech a v postojich. Zaroveii
dokaze spotiebitele vzdelavat v oblasti produktu na riznych urovnich. Komunikace
s navstévniky ndm dokéaZe pfetransformovat negativni postoj k udélosti na pozitivni
vnimani. Ma také zamér své publikum informovat, presvédcit, vzdélavat a vychovavat

(Tajtakova, s. 168, 2010).
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1.4.1 Komunika¢ni mix

Celkovy charakter produktu v oblasti kultury dovoluje uplatiiovat vsSechny slozky
komunika¢niho mixu, pouze jedinym rozdilem jsou naklady, protoze kulturni organizace
z ekonomického hlediska Casto déavaji prednost nizkondkladovym kampanim. Tajtdkova

(2010) do komunika¢niho mixu zatazuje:
- Reklama

Pokud chceme zasdhnout co nejvétsi objem publika je reklama velice efektivni
zpusob, jak toho docilit, nicméné neni personalizovana, ale mize ovlivnit nakupni

chovani.
- Public relations

Jsou dva typy spottebiteld, kdy prvni typ se rozhoduje na zakladé svych vlastnich
zkuSenosti, nicmén¢ typ druhy na zéklad¢ kritik, recenzi, reklamnich kampani. PR
a reklama funguji bok po boku a z pohledu organizace jsou zcela zamérné, fizené

a kontrolovatelné.
- Podpora prodeje

Kulturni organizace pouzivaji podporu prodeje ke zvySeni okamzité odezvy,
zejména v ptipad€ stagnujici nebo klesajici poptavky po specifickych produktech.
Tato forma mize upozornit na jedine¢né aspekty nckterych akci. Pro demonstraci
muzeme uvést prodlouzeni vystavy kvili velkému zajmu nebo posledni predstaveni
sezony. Uginek podpory prodeje je kratkodoby a zajem ihned opadne poté, co dana
akce skonci. Naopak miZe byt efektivni spole¢né s reklamou pro okamzity uspéch

komunikace.
- Osobni prode;j

Jde o vSechny Cdinnosti, které jsou zaméfené na vyuziti osobniho kontaktu
k ovlivnéni chovani cilového trhu ze strany organizace. Je to uc¢inny komunika¢ni
prosttedek, zvlasteé v pocatecnich fazich spottebitelského rozhodovaciho procesu
apfi formovani piesvédCeni a preferenci. Touhle formou je mozné ovlivnit i
samotné nakupni rozhodovani a vyjasnit otazky ¢i prekdzky branici spotiebiteli

ucinit nakup.
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- Pfimi marketing

Tento pojem hraje klicovou roli nejen v kultufe, kde informuje, upozoriuje
a presvédcuje, ale také prekonava socidlni a vzdélanostni bariéry a piedsudky.
Piima nabidka miize piesdhnout vdhavost potencionalnich zakaznikl a také oslovit
ty, ktefi o kulturni udalosti neméli dostatecné informace, a proto o ni vibec

neuvazovali.
- Event marketing

Event marketing pfedstavuje vytvareni akci a zézitkl, jejichz hlavnim cilem je
poskytnout emocionalni a psychologické podnéty prostiednictvim riznych udalosti.

Zamérem je podpora image znacky a propagacnich aktivit na podporu produkta.

1.5 Lidé

Lidé v marketingovém mixu oznacujeme jako kazdého, kdo se ptimo nebo nepiimo podili
na obchodni strance podniku. To znamena kdokoliv, kdo se podili na prodeji produktu
nebo sluzby, jeho navrhovani, marketingu, zastoupeni zékaznikii apod. Je zdsadni, aby
kazdy, kdo zastupuje spolecnost, byl zdvoftily, profesiondlni, znaly a plné¢ vySkoleny.
Zaméstnanci by méli byt schopni fesit problémy, které maji zékaznici. Lidé nakupuji od
lidi diky lidskému spojeni, po kterém vSichni obvykle touzi. Mit spravné lidi je kli¢
k dlouhodobému 1 kratkodobému uspeéchu. Kazda ¢ast marketingového mixu miize pomoci

zakaznikim, aby organizaci vidéli jako spolehlivou zna¢ku (McCabe, 2023).

V kultufe je lidsky faktor neodlucitelny. Lidskd prace je nenahraditelnd a kreativita
v produkénim procese taktéz. Umélci vytvareji celkovy dojem organizace, jsou zaroven
klicovym kapitalem celé spolecnosti. Kvalita produkce se odviji od jejich kvality prace.
Nékteré organizace jsou pii vybéru vice oteviené a vybiraji umélce pouze do jednotlivych
produkci. Finan¢ni moZnosti spole¢nosti urcuji, zda si miize dovolit umélce vyssi kvality.
Marketingovym tahem je angaZovani medidlné znamych osobnosti, ale je podstatné
zdliraznit, Ze popularita nemusi vzdy znamenat profesionalni kvalitu (Tajtakova, s. 177-

178, 2010).

1.6 Procesy

Proces souvisi se systémy a postupy, které zdkaznikovi piinaSi hodnotu. Protoze je

zakaznik zapojen do systému poskytovani procest, je nezbytné urcit, kdy a kde musi
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organizace zakaznikovi poskytnout podporu. Nespravny navrh procesu pravdépodobné
ovlivni snadnost a plynulost poskytovani sluzeb, coz zase muze ovlivnit vnimani

organizace ze strany zékazniki (Sience direct, 2021).

Proces zahrnuje to, co je soucasti kazdého kroku cesty zdkaznika — od dotazovani po
vyzadani informaci a uskute¢néni nakupu. Efektivita a konzistence procesi miize
vyznamné ovlivnit celkovou efektivitu. Od generovani potencionalnich zakaznikd az po
zakaznickou podporu, dobie definované a efektivni procesy zajistuji bezproblémovou

cestu zdkaznikiim (McCabe, 2023).

1.7 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi v oblasti kultury znamend misto, kde dochdzi ke spotiebé kulturniho
produktu. Jde naptiklad o kino, muzeum nebo koncertni sinn. Disledkem, Ze se fyzické
prostiedi vyclenilo z distribuéni politiky kulturnich organizaci a stalo se samostatnou
slozkou marketingového mixu je, ze vznikl jisty vyznam fyzickych atributi a atmosféry
prostfedi. Vyznam fyzického prostiedi vzrostl s fenoménem zazitkového marketingu, ktery
slibuje spotiebitelovi nejen uspokojeni potieb, ale také spolecensky a emocionalni zazitek.
Fyzické znaky prostiedi zanechaji urcity dojem na zékaznika v jeho mysli a atmosféra

mista ho mize ovlivnit v nakupnich rozhodovani (Tajtdkova, s. 180-182, 2010).

Nehmotna povaha sluzeb komplikuje posouzeni hodnoty pro zdkaznika ptfed samotnou
»konzumaci“ produktu. ZvySuje to riziko, které snakupem sluzeb souvisi. Fyzické
prostfedi hraje kli€¢ovou roli pfi hodnoceni kvality dané sluzby. U koncertll jsou to

naptiklad vzhled a velikost salu, hladina a barevnost zvuku (Langer, s. 8, 2011).
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2 FESTIVAL

Festivaly jsou rtiznorodé udalosti, kombinujici duchovni i svétské prvky, které se konaji na
riznych mistech po celém svété. Obsahuji Sirokou nabidku aktivit, které se navzajem
prolinaji a jsou vazany na urcité misto a dobu trvani. Znak, ktery je pro festivaly typicky je
pravidelnost v opakovani. Navstévnici téchto udalosti vnimaji festivaly jako celek, sdilejici

spolecny zajem s ostatnimi Ucastniky (Culture maters, 2016).

Festival je udalost, spoleCensky fenomén, se kterym se setkavame ve vSech lidskych
kulturach. Pestrd rozmanitost a dramatickd intenzita dynamickych, choreografickych
a estetickych prvka spolu s hlubokym vyznamem, ktery je jimi vyjadfen a nasledné
historické koteny se zapojenim domorodych kultur, vzdy upoutdvaly pozornost ndhodnych

navstévniki, cestovatelt 1 literatl. V soucasné anglictin€ festival znamena:

Posvatny Cas oslav, vyznacujici se zvlastnimi obtady,

- vyrocni oslava vyznamné osobnosti, individualni udalosti nebo sklizen dulezitého

produktu,

- kulturni udélost pro piedstaveni napt. vytvarného uméni, vénované jedinému

umeélci nebo zanru,

- veletrh,

slavnost, pohostinnost, veselost.

Definice, kterou lze odvodit z praci védct, kteti se festivalem zabyvali, miZeme festival
definovat jako periodicky se opakujici spolecenskou udélost, na které se prostfednictvim
moznych forem a fady koordinovanych akci, pfimo i nepifimo a v riizné mife, Gcastni
vSichni ¢lenové celé komunity, spojené jazykovymi, etnickymi, historickymi,

naboZenskymi pouty a sdilenim pohledu na svét (Falassi, 1987, s. 2).

2.1 Hudebni festival

Znojemské historické vinobrani lze z velké €asti povazovat za hudebni festival, jelikoz
v programov¢é nabidce celé udélosti nalezneme nespoCet koncerti znamych i méné
znamych interpreti. Podle Encyklopedie Britannica hudebni festivaly obvykle pfedstavuji
sérii koncertli nebo udalosti konanych na konkrétnim misté, jeZ jsou inspirovany a spojeny
uréenym tématem, jako je narodni hudba, moderni skladby nebo prezentace dé¢l

vyznamného skladatele ¢i umélce. Mohou také zahrnovat soutéze pro hudebniky c¢i
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interprety (© 2018). Hudebni festivaly lze také chéapat jako sérii vystoupeni, kterd jsou
odlisna od tradi¢ni koncertni sezény a casto, i kdyz ne vzdy, organizované kolem
konkrétniho tématu ¢i myslenky. Tyto udalosti se typicky uskuteciiuji kazdorocné v obdobi
l1éta, nékdy se konaji venku pod Sirym nebem (Sanbox Networks, © 2000 — 2024). Dale
hudebni festival popisuje ve své praci Makovska (s. 5, 2019) jako spolecenskou kulturni
udalost, kterd je podobna navstéve divadelniho predstaveni ¢i muzea a nabizi nam nespocet
zazitkl. Propojeni kultury s hudbou pfivolava spousty potencionalnich navstévnika, nebot’
kdokoliv si muze najit program dle svych preferenci. Béhem relativné kratké doby se na
jednom misté prezentuje nékolik znamych interpretd, coz dava navstévnikim moznost si
naplanovat vlastni harmonogram a uzit si nejen vystoupeni, ale i doprovodné programy,

které jsou nyni béZnou soucasti téchto festivali.

V poslednich letech je spojeni hudebnich festivalii s hojnou nabidkou stankového prodeje
velkym trendem. Obcas se ,,food festivaly konaji uvnitf arealu hudebnich akei, ty pfinasi
dalsi lakavou soucast celého festivalu. Dnes je atraktivita hudebnich festivalii a dalSich
podobnych akci stale rostouci, hudebni festival uz ale neni pouze o hudbg&. Pro mnohé
navstévniky uz nyni nejde pouze o kulturni zéazitek, ale hledaji v tom misto pro relax

a setkani se s ostatnimi lidmi (Makovska, s. 5, 2019).

Dale popisuje Makovska (s. 6, 2019), ze festivaly nemusi byt omezeny pouze na hudbu
samotnou, ale mohou také prezentovat filmovou, divadelni nebo literarni scénu. Samy
0 sob& hudebni festivaly mohou nabizet mnoho dalSich prvkl a Sirokou $kalu Zanri, bud’
podobnych nebo utvarejicich komplexni multizdnrovy zéazitek. Rozdil u hudebnich
festivall Casto nastava v pristupu k navstévnikovi. U komerénich festivalll se organizatofti
akce nejCastéji zaméfuji na zisk z akce a ziskavani dalSich potencionalnich sponzori.
Zakladem alternativnich festivalll byva soucasti pfispivani na dobrocinnou véc, vybér
netradi¢nich umélct ¢i uspokojeni ojedin€lych skupin lidi, coz se od komerc¢nich festivalil

znacné lisi.
2.1.1 Rozdéleni hudebnich festivala

Ve své praci Jard (2015) uvadi, ze hudebni festivaly lze rozdélit na undergroundové
a mainstreamové varianty. Tyto kategorie se 1i8i v propagacni strategii, cilovych skupindch
navstévniki,, programové struktufe a celkové filozofii festivalu. Rozdilné aspekty
ovliviyji, jaky typ festivalu vznik4. Dramaturgie s hlavnimi interprety nejpopularnéjSich

hudebnich zanrt, jako je pop, rok a folk, je mainstreamovy festival, kde je predevsim cilem
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zasdhnout Sirokou vefejnost a vysoky pocet navstévnikd. Tento druh festivalu je posilnén
sponzorstvim, a proto umoziuje silngj$i propagacni strategii festivalu. Do
mainstreamového festivalu bychom mohli zaradit pravé Znojemské historické vinobrani,
jelikoz jsou v programové nabidce obsazena velice zndma jména Ceské hudebni scény
a festival navstévuji desitky tisic navstévnikd. Kdezto undergroundové festivaly se
soustfedi na mén¢ znamé hudebni styly, jako je punk, rock ,n‘ roll, metal a hardcore. Tyto

udalosti maji mén¢ vyraznou propagacni strategii a ¢asto funguji bez podpory sponzort.

Jankt (s. 11-12, 2012) ve své praci popisuje, ze hudebni festivaly se mohou lisit v riznych
ohledech, konat se venku, na otevienych prostranstvich, nebo vevnitf, naptiklad v klubech,
halach ¢i jinych uzavienych prostorech. Trvani festivalu se rozdéluje — nékteré jsou
jednodenni, jiné trvaji naptf. dva dny a nejcastéjsi formou je vikendovy festival, ktery
probihd obvykle tfi dny od patku do nedé€le, coz je pfipad i1 Znojemského historického
vinobrani. Podle terminu se rozliSuji dle ro¢niho obdobi, dale se kategorizuji dle zanru
hudby, bud’ konkrétné¢ urceného, jako je rockovy nebo tradi¢ni festival, nebo ty, které
pfedstavuji mix rGznych hudebnich stylt. Existuji také festivaly, které jsou ziskové,
orientované na finan¢ni vynosy ze vstupenek a prondjmu stankii, anebo neziskové, kterym
nejde primarné o zisk, ale Casto se jednd o dobrocinny ucel nebo rozvoj lokélni kultury.
Nekteré festivaly se také déli podle poctu tcinkujicich nebo navstévniki, i kdyz toto déleni

neni zas tak bézné.

Hudebni festivaly se klasifikuji dle hudebnich Zanrt, tak uvadi Kalinova (s. 11-12, 2018)
ve své praci. Pokud se na konkrétnim festivalu demonsruje pouze jeden typ hudby,
definuje se jako jedno-zanrovy festival (pfikladem muze byt festival zaméfeny na
klasickou hudbu). Nicméné v nynéjSi dobé se organizatoii pokousi oslovit co nejvetsi
mozné publikum a pokryt Siroké spektrum hudebnich Zanri, proto jsou v posledni dobé
velmi oblibené multizdnrové festivaly, kde si kazdy poslucha¢ najde své preference.
Festivaly se d¢€li 1 podle toho, zda se konaji venku, €1 vevniti a 1isi se svoji délkou, jak uz
se zminuje vySe. Mohou byt také pofadany v ramci jednoho specifického mista, ale také se
muzeme setkat s akcemi, které se konaji napfic celym svétem nebo v riiznych oblastech

v ramci regionu nebo kraje.

2.2 Dramaturgie a pozice dramaturga

Dramaturgie je aktivita, kterd je spjata s vybérem repertoaru a neni jiZ pouze soucasti

televizniho, divadelniho nebo filmového primyslu, ale rozviji se i do dalSich oblasti, jako
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jsou slavnosti, koncerty a dal§i udalosti. Termin ,,koncertni dramaturgie” je dnes plné
zakofenény, je vSak odvozeny =z divadelniho prostfedi. Pojem je obecné spojen
s praktickou koncepci, ktera se projevuje prostiednictvim vybéru (BcA. Harman, s. 10,
2012).

V nynéjsi dobé se dramaturgie vyuziva v fad¢€ riznych odvétvi, nikoliv pouze v oblasti
uméni. Autor projektu vytvaii konzistentni strukturu selekce riznych prvki. Pokud by
jednotlivé slozky programu byly vybirany bez zaméru, klicovy koncept by chybél.
Dramaturgie prezentuje postup, ktery vybird jednotlivé prvky a organizuje je do
tematickych celkl (programovych bloki) s dosazenim co nejvyssiho efektu v ¢asovém
ramci akce. Pti konstrukci programu musi dramaturg brat na védomi né€kolik otdzek, na co
navstévnici kladou diaraz, pro jakou cilovou skupinu je program urcen, jak by mél zacit a
konc¢it program, kam ho postavit a jak dynamicky zaménovat a alternovat akci. Je mozné,
ze presné vydefinované filozofické zaklady a cile nemé kazda udalost, ale pokud mame co
poskytnout tcastnikiim, jako je opravdu origindlni a uchvatny program, nevyhneme se
promyslené a peclivé pifipravé a organizacnimu planovani (Paulusovd a Gregor, s. 85,
2004).

Dnes dramaturgové, umeélecti teditelé ¢i kuratofi hraji klicovou roli, kdy festivaly
transformuji do tviréich aktivit. Tyto role jsou odpovédné za vybér pozvanych umélcii
nebo soubort. Byt podepsan pod rezii filmu ma dnes totozny vyznam jako byt kurator
festivalu. V této dobé povazujeme kazdy samotny festival za umélecké dilo a na kuratory
spada odpovédnost za formu hudebniho a divadelniho déni, zaroven vSak disponuji

piehledem o tom, co je perspektivni, aktualni a Zivé (Hulec, s. 4, 2002).

2.3 Publikum, jeho segmentace a typologie

»Zakaznik* u tohoto pojmu zacina cely marketing a jeho uvazovani, kdy se snazi o poznani
jeho potieb, charakteristik a nakupniho chovani. At nabizime produkty denni potfeby nebo
kulturni udélosti, pro kazdého producenta plati, Ze nema pfed sebou jednotnou skupinu, ale
rozmanitou skupinu jednotlivcid. Tyto soubory lidi se nemusi fyzicky sdruzovat, ale
demonstruji chovani a mysleni, které si je podobné, coz dovoluje komunikovat s touto
skupinou lidi podobnym zpiisobem. Pfedevsim lze vybirat, komu je urcity produkt nabizen

a komu ne (Bacuvcik, s. 72, 2012).
U segmentace publika nebo zdkazniki se uzivaji jisté parametry a to:

- geografické (velikost obce a jeji vzdaleni od centra),
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- demografické (v€k, pohlavi, profese, vzdélani),

- sociografické (spoleensko-ekonomické tridy),

- behavioralni (podle zptsobu potieby),

- psychologické (podle vztahu a postojii k vyrobku).

Produkt miize byt obzvlastiujici pro rizné segmenty a kazdy v nich vidi jiny benefit,
anebo pro kazdy segment je nutné vytvofit specialni produkt. Specializace na jeden jediny
segment je velice hazardni, ale zarovein miize pfinést neobycCejny podnikatelsky tspéch.
V oblasti kulturnich organizaci se vétSinou uplatiiuje pravidlo, ze charakter jejich produktu
je ovlivnén jejich poslanim, coz umoziuje snadnéjsi prizptisobeni produktu publiku a jeho

preferencim (Bacuvcik, s. 73, 2012).

Dale ve své knize Bacuvcik (s. 87, 2012) uvadi, Ze existuji dva velké soubory lidi neboli
navstévniki, kteti na kulturni uddlosti dochazeji. Prvni skupinou jsou ,tradi¢ni
je velice dilezité zatradit do svych volnocasovych aktivit kulturni Zivot. Druhou skupinou
lidi jsou ,,spolecensky aktivni®, ti rddi chodi do spolecnosti, ale neni tomu tak, ze by

pokazdé muselo jit i o kulturni akci.

Publikum v kultufe a jeho budovani neboli rozvijeni ma dva kli¢ové cile, a to podporovat
pravidelnou konzumaci kulturnich statkd a sluzeb u stavajicich konzument a soucasné,
udrzovat, piesvédCovat a pfitahovat spotiebitele, ktefi dosud nenavstévuji kulturu

z ruznych divodu (Tajtakova, s. 119, 2010).

Vprvni fadé musi festival zaujmout a oslovit své publikum natolik, aby pfildkal
navstévniky. Je k tomu nezbytné, aby dokazal charakterizovat své publikum a néasledné ho
roz€lenit do konkrétnich cilovych skupin festivalu. S rostouci velikosti udalosti
a rozmanitosti prezentovanych uméleckych Zanri ¢i zplsobl muze akce oslovit daleko

Sirsi Skalu cilovych skupin (Culture Matters).

2.3.1 Dostupné a nedostupné publikum

Cena, podpora prodeje a samotné prodejni Gsili jsou prvky, které se navzajem dopliuji
a ovliviiuji. Tuto trojici néstroji vyuzivame na osloveni dostupného publika, pokud je
cilovym trhem. Zdiiraznéni prezentace produktu a informace k nému s cilem motivovat co
nejvetsi pocet Clent tohoto specifického publika je klicové. Lidé, ktefi tvoii dostupné

publikum, maji ke konkrétnim uméleckym formam a kultufe jako takové pozitivni pfistup,
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ale k vykonani kone¢ného nakupniho rozhodnuti potfebuji konkrétni podnéty a informace

(Tajtakova, s. 129, 2010).

Nedostupnym publikem oznacujeme jednotlivce, ktefi jsou soucasti publika, ale
momentalné jsou nedosazitelni. Toto publikum je obtizné motivovat, mohou se stavat
navstévniky akce pouze tehdy, pokud dojde ke zméné jejich postoji ke konkrétni kulturni
organizaci €i ke kultufe samotné, kazdopadné tento proces je slozity a trva nckolik

generaci, uvadi Tajtdkova (s. 130, 2010).

2.4 Emoce a emo¢ni marketing

Emoce jsou nedilnou soucasti nasich zivoti a mizeme si je predstavit jako psychicky jev.
Vyhybame se nepifijemnym situacim a soustavné se snazime zazivat ty pfijemné. Vyznam
emoci a nazory na funkci se v priibéhu lidského vyvoje ménily v souladu s rozvojem
poznani. Otevienym polem zkoumani prave ziistdva teorie emoci. Emoce nejsou pouze
vysledkem fylogenetického, ale také ontogenetického vyvoje jedince. Odbornici z riznych
disciplin jako je neurofyziologie, psychologie, sociologie, ekonomie a marketing se pravé

emocemi zabyvaji (Vysekalova, s. 14, 2014).

Odbornici v oblasti psychologie tvrdi, Zze se vzdy prvné projevi nase city, pozdéji je
preformatovavame na uvazovani. Nejen ze ovliviiuji cely nas zivot, ale hraji kli¢ovou roli
pfi vytvareni prvniho dojmu 1 pfi ndkupu a zde je pravé otevieny prostor pro marketing.
Emoce v marketingu vyuzivame k tomu, aby oslovily cilové publikum. Reklamni sdéleni
se ve veétSing pripadech zamétfuje na jednu primarni emoci, kterou byva smutek, strach,

hnév anebo Stésti (Hi promotion, 2022).

Emoce predstavuji dalsi formu jazyka, kterym se vSeobecné mluvi a rozumi. Je to mentalni
fyziologicky stav spojeny Sirokou Skalou pocitli, mySlenek a vnitfniho nebo vné&jSiho
mysli, emoce a sympatie. Krom¢ kvality a ceny chce spotiebitel diveru, lasku a sny, coz
jsou nehmotné faktory. Spotfebitel nehledd produkt nebo sluzbu, které odpovidaji jak
potiebam, tak raciondlnim procesim, ale objekt, ktery se stavd centrem symbolickych
vyznamu, psychologickych a kulturnich zdroji vztahti a emoci. Produkty ¢i sluzby musi
vyvolavat emoce, ale také vykazovat funkénost. Vyuziti emocionalniho marketingu jako
strategie relacniho marketingu zajiSt'uje jak hluboky a osobni vztah se zédkazniky ziskany

po emocni strance, tak udrZeni konkurenéni pozice na trhu. V dnes$ni dob¢ nejde o produkt
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k prodeji, protoze pro kazdou kategorii je Siroky vybeér, ale stfedem z4jmu je vztah, ktery si

spotiebitel vytvori se znackou a emocemi, které produkt komunikuje (Brand, s. 3-4, 2010).

Formou emocniho marketingu je také nostalgicky marketing, ke kterému bychom dle
autorky mohli zaradit pravé Znojemské historické vinobrani. Lidé miluji své vzpominky
a vracet se diky nim do minulosti je také jejich oblibena Cinnost, protoze ty maji nejcastéji
spojovany s pocitem S$tésti. Nostalgie je silna emocni reakce, ale ne vzdy pisobi logicky,
muze ale byt silnym nastrojem pro propojeni se znackou a v nynéj$Sim svéte, ktery se

rychle vyviji, je komfortni prozivat minulost skrze ptibehy a pocity (Hi promotion, 2022).

Déle Sindler (s. 59, 2003) ve své knize uvadi, Ze emoce tvoii klicovy zaklad event
marketingu a je nutné chapat jejich vyznam k uspéSnému vyuziti v praxi. Emoce se poji
k event marketingu tak, Ze se snazi jedinci ¢i skupiné nabidnout emociondlni zazitek, jako

je radost a dojeti, aby se promitnul do jeho ¢i jejich emociondlniho chovéni.
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3 EVENT A EVENT MARKETING

V ramci marketingového mixu, ktery jiz byl definovan, fadime Znojemské historické
vinobrani do produktu mésta Znojma, ktery je stézejni v ramci jeho propagace a je
vytvofen event marketingem. Z tohoto divodu autorka déle predstavuje pojem event

a event marketing v této kapitole.

3.1 Definice a podstata pojmu event marketing

Pii definovani event marketingu je zakladni problém vymezeni tohoto pojmu, kvili
ostatnim nastrojiim marketingové komunikace. U eventu neboli ,,special events™ a event
marketingem existuje fada definic a nazortl, jak uvadi Sindler (Sindler, 2003, s. 20).

Podle Karlicka (Karlicek, 2016, s. 143) je mozné nazvat event marketing i jako zazitkovy
marketing, ktery znaci aktivity, kdy firma obstarava emocionalni zazitky cilové skupiné se
svoji znatkou. Radi se do skupiny public relations. Eventy nebo také zaZitky se znackou,
nabizi vétSinou gastronomicky, sportovni, umélecky nebo jiny zabavni spolecensky
program. Nejcastéj$i podoba nejriiznéjSich roadshow, streetshow (turné po vybranych
méstech), akci v misté prodeje, vyznamnych akci pro zdkazniky apod. Diky novym
technologiim je mozné zapojit i online a virtualni akce.

Marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni participaci, napf. ke kreativni ¢i
sportovni Cinnosti a zprostfedkovava s danou znackou emociondlni prozitek. Aktivni
participace piivede ulastnika k pozitivnim emocim, diky kterym se odrazi pozitivni
marketingu je tedy zvySovani loajality stavajicich zdkaznikli ke znacce a oblibenosti
znacky (Karlicek, 2016, s. 143).

Termin ,,udalost” se dopliiuje napi. slovy ,,planovand“ nebo ,,specialni® jelikoZ pojem
udalost neboli event je moc obecny (Patocka, 2017).

Jak Sindler (2003, s. 22) definuje ve své knize, event marketing rozumime jako pfipraveni
z47itk® stejné jako jejich organizaci a planovani. Ukolem zaZitkdi je vyvolat emocionalni
a psychické podnéty sjednanim nejriznéjSich akci, které podpofi image firmy a jeji
produkty. V tomto ptipadé jde tedy o podporu image mésta Znojma a mistnich podnikatelt
v oblasti vina.

Ze vSech uvedenych definic event marketingu a eventu je moZzné vypozorovat urcité
charakteristiky, které uvadi Sindler (2003, s. 23) ve své knize. Témi charakteristikami jsou:

- specialni prezentace / ojedinéla udalost,
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- zazitek, ktery je vniman vice smysly najednou,

- sdéleni, které je komunikovano.

3.2 Zakladni typologie event marketingovych aktivit ZHV

Podle obsahu by autorka zaradila Znojemské historické vinobrani do zébavné
orientovanych eventl, podle cilovych skupin do vefejnych eventli, dle konceptu do

imagového event marketingu a podle mista do venkovnich eventii (open-air).

3.2.1 Zabavné orientované eventy

»V pfipadé¢ téchto akci stoji predevSim zabava, ktera chce generovat maximalni
emocionalni ndboj. Tento typ akci se vyuziva k dlouhodobému budovani image znacky
prostiednictvim emociondlniho pfemosténi mezi danou aktivitou a znackou. Jde

o koncerty, incentivni cesty, trendové sporty apod. (Sindler, 2003, s. 37).«

Blog Shoptet uvadi, ze na budovani dlouhodobé image znacky se vyuzivaji pravé zabavné
orientované eventy, kde by mélo dojit k pfemosténi mezi znackou a zazitkem (Slovakova,

2021).

Dle autorky zde miizeme zatadit ZHV skrze koncerty a vystoupeni, které probihaji po dobu

celého eventu.

3.2.2 Verejné eventy

Autorka zatazuje akci do vefejnych eventl, jelikoZ jsou ,urfeny pro externi cilovou
skupinu (mimo firmu). Jde zpravidla o heterogenni skupinu, zahrnujici stavajici nebo
potenciondlni zdkazniky, novinafe, nazorové vidce a Sirokou vetejnost (Sindler, 2003,

5. 37).¢

3.2.3 Imagovy event marketing

»Image zvoleného mista nebo hlavni napli eventu zcela koresponduje s hodnotami
spojovanymi se znaCkou. Jde o ptilezitosti uméle vytvorené nebo o vyuziti jiz existujicich
akei ¢&i lokalit (Sindler, 2003, s. 38).“

Vyse uvedenou definici imagového event marketingu potvrzuje déale blog Shoptet, ktery
uvadi, ze ,,cil eventu tohoto typu je myslenka, kterd musi korespondovat s hodnotami, které

se spojuji se znackou.*“ Dale uvadi, Zze se jedna vétSinou o veiejné eventy (Slovakova,
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2021). Zde se autorka domnivd, ze hodnoty jako jsou dobré vino a zabava skvéle

koresponduji s image mésta Znojma.

3.2.4 Venkovni eventy

Jelikoz se jedna o open-air festival, zaradila autorka akci do venkovnich eventli, coz jsou
podle Sindlera (s. 38, 2003) ,,veskeré akce, které se konaji na otevieném prostranstvi — pod
otevienou oblohou. Zpravidla se to tyka akci hromadného typu urcenych pro Sirokou

cilovou skupinu. Ucastniky poc¢itame na stovky a tisice.*.
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4 METODIKA A FORMULACE CiLU PRACE

Vyzkum bakalaiské prace se zabyva Znojemskym historickym vinobranim. Autorka prace
se spojila s marketingovym specialistou Znojemské besedy, aby zjistila primarni cilové
skupiny, které festival nav§tévuji a mohly byt zahrnuty do vyzkumu prace. Vyzkum by mél
odhalit veskeré potfeby navstévnikid akce, jejich preference v programové nabidce
a uziteCnost propagacnich prosttedki. Vysledky vyzkumu mohou vyt déle vyuzity

organizatory festivalu.

4.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je vyhodnotit programovou nabidku Znojemského historického
vinobrani, organizovaného Znojemskou besedou, a zjistit preference a pozadavky
navstévniki této akce, véetné efektivni komunikace na socidlnich sitich a zda preddvané

informace jsou pro navstévniky dostacujici.

4.2 Ucel $etieni

Vysledky tohoto Setfeni pfinesou zjisténi o tom, co navstévnici na programu postradaji,
ocefiuji nebo co jim vyhovuje. Zda by v programu festivalu nasli néco, co se jim libi
anaopak. Jestli jsou dobfe informovani o udalosti ze strany pofadateli a poskytované

informace jsou pro n¢ ptinosem.

Vysledky tohoto vyzkumu mohou poslouzit organizatorim akce ¢i konkuren¢nim
festivalim. Mohou jim slouZit jako zpétnd vazba a nastroj pro piipadné zlepSeni

programové nabidky ¢i komunikace celého festivalu.

4.3 Metoda vyzkumu

Vramci této bakalarské prace byla pouzita kvalitativni vyzkumnd metoda formou
strukturovanych rozhovorfi. Hlavnim zadmérem kvalitativniho Setfeni je identifikovat
postoje, pri¢iny, motivy a dal$i faktory prostiednictvim rozhovort s jednotlivci (Kozel

etal.,s. 165,2011).

U kvalitativniho vyzkumu je cilem si odpovédét na otdzku proc, dale zjistit asociace, které
u participanta zkoumané téma vyvolava a také davody, které vedou k cili nékupu,

pozitivnimu vztahu k produktu ¢i jeho odrazeni (Tahal, s. 31, 2017).
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Za pomoci osobniho dotazovani jednotlivel Ize vytvofit uvolnénou atmosféru s urcitym
stupném intimity a ziskat velké mnozstvi subjektivnich a autentickych ndzort. Tyto
ziskané informace mohou poskytnout vhled do skutecného mysleni dotazovanych (Kozel,

etal.,s. 167,2011).

Individualni hloubkovy rozhovor probiha tak, Ze moderator neboli vyzkumnik uskutecituje

rozhovory postupné vzdy s jednotlivcem, nikoliv skupinou (Tahal, s. 44, 2017).

Podstata hloubkovych rozhovorG spociva v uméni klast otazky, formulovat dotazy,
flexibiln¢ upravovat potradi a umét je piizpisobovat situaci. Je klicové, otdzky formulovat
tak, aby byly pro dotazovaného srozumitelné a tvotily atmosféru ptirozeného rozhovoru
spiSe nez formalniho vyzkumného dotazovani. Pii hloubkovém rozhovoru hraje dalezitou

roli pfipraveny scénaf (Kozel et al. s. 168, 2011).

Salomdo (2023) uvadi, ze mezi vyhody individualnich rozhovorti se fadi flexibilita
a adaptabilita, zaméfeni na ucastniky a hloubkovy prizkum. Rozhovory nabizi pfistup
mezi pevné dym ramcem a moznosti reagovat na aktudlni situaci, coz umoziuje
vyzkumniklim upravit své dotazy v zavislosti na reakcich tucastnikli. Tento postup
umoznuje detailni prozkoumdni konkrétnich témat, zachyceni jemnych nuanci informaci
a odhaleni necekanych aspekti, které by jinak mohly uniknout v pifipadé pfili§ striktniho
ramce rozhovoru. Rozhovory kladou diiraz na Gcastniky jakozto stiedni bod vyzkumného
procesu a respektuje jejich perspektivy a zkusenosti. Diky pratelské a podptirné atmosfére
mohou vyzkumnici podporovat divéru a vzdjemné porozumeéni, coz muze vést
k otevienéjSimu sdileni informaci. Vyzkumniklim umoziuje rozhovor proniknout hluboko
do pribéhl ucastnikd, objevovat slozité detaily a odhalovat skryté vyznamy. Oteviena
povaha vyzkumu umoziuje rozmanité popisy, kontextualni poznatky a osobni ptibchy, coz

dokéze ziskat komplexni pohled na zkoumané téma.

Ptestoze individudlni rozhovory pfinasi fadu vyhod, je nutné prat v tivahu 1 jisté nevyhody,
kterymi mohou byt zkresleni nebo ovlivnéni tazatele, protoZze jeho ptedsudky, osobni
nazory nebo interpretace mohou neumysiné ovlivnit odpovédi ucastnikii vyzkumu
a ohrozit tak objektivitu ziskanych dat. DalSim problémem je ¢asovéa narocnost samotnych
rozhovort,, vcetné jejich vedeni, pfepisu a analyzy, to miize byt zdlouhavy proces

vyzadujici investici ¢asu a zdroji (Salomao, 2023).
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4.4 Vyzkumné otazky

Za vyzkumem této bakalatské prace stoji tyto vyzkumné otazky:

VOI: Jak navstévnici Znojemského historického vinobrani hodnoti programovou nabidku

jako celek a nasledné jeji jednotlivé slozky?

VO2: Jak vnimaji jednotlivé propagacni prostiedky festivalu zastupci cilové skupiny

a kterou ¢ast komunikace festivalu nejcastéji vyuzivaji?

4.5 Ucastnici vyzkumu

Polostrukturovaného rozhovoru se uc¢astnilo 11 participantti, z toho 6 Zen a 5 muzi, ktefi
byli vybrani ve vékovém rozptylu 20 az 55 let, jelikoz festival zasahuje Sirokou cilovou
skupinu. V cilové skupin€é do 25 let jsou Participant 1 — Zena, 21 let, kterd navstivila
poprvé posledni ro¢nik vinobrani, Participant 2 — Zena, 23 let, navstivila posled vinobrani
pfed dvéma lety, jinak je pravidelnym navstévnikem, Participant 3 — Zena, 24 let, navstivila
1 posledni ro¢nik festivalu a je jeho vaSnivou fanynkou. Dalsi cilova skupina je vymezena
od 26 do 35 let, za kterou rozhovor zodpovéd¢l Participant 4 — muz, 27 let, neni velkym
priznivcem festivalu, ale navstévuje znojemské vinobrani kazdé dva roky, nicméné
vyjimeéné posledni dva ro¢niky navstivil za sebou, Participant 5 — Zena, 28 let, ktera se
rozhoduje, zda navstivi vinobrani podle jeho data konani, posledni ro¢nik navstivila.
Participant 6 — muz, 34 let, ktery jiZ n€kolik let uc¢inkuje v historickém priivodu. Dalsi
cilovou skupinou jsou respondenti ve vékovém rozmezi 36 az 45 let, za které odpovidal
Participant 7 — muz, 37 let, ktery je pravidelny konzument festivalu, dale Participant 8 —
muz, 41 let, pravidelny navstévnik a Participant 9 — Zena, 45 let, ktera neni pravidelnou
navstévnici vinobrani, nicméné posledni ro¢nik navstivila. Posledni vymezenou cilovou
skupinou byli participanti ve v€kovém rozptylu 46 az 55 let, Participant 10 — Zena, 55 let,
ktera vynecha festival pouze vyjimecné, posledni ro¢nik nenavstivila z divodu nemoci,

Participant 11 —muz, 55 let, ktery navs§tévuje vinobrani pravidelné.
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Pohlavi | Vék Mistni Navs§tévnost
obyvatel/ptijezd

z jiného mésta

Participant 1 Zena 21 let | Jiné mésto ZHV navstivila poprvé

Participant 2 Zena 23 let | Jiné mésto Pravidelna, nenavstivila pouze
posledni rocnik z davodu
t€hotenstvi

Participant 3 Zena 24 let | Mistni Pravidelna

Participant 4 Muz 27 let | Jiné mésto Pravidelna kazdé dva roky

Participant 5 Zena 28 let | Mistni Pravidelna, nicméné se rozhoduje

podle data konani

Participant 6 Muz 34 let | Mistni Pravidelna
Participant 7 Muz 37 let | Mistni Pravidelna
Participant 8 Muz 41 let | Mistni Pravidelna
Participant 9 Zena 45 let | Jiné mésto Nepravidelnd, posledni ro¢nik

vSak navstivila

Participant 10 | Zena 55 let | Mistni Pravidelnd, nicméné posledni
rocnik  nenavstivila  z divodu

nemoci

Participant 11 | MuZz 55 let | Mistni Pravidelna

Tabulka 1 — souhrn participantt
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNOJEMSKE HISTORICKE VINOBRANI

Znojemské historické vinobrani je tradicni nejvétsi udalosti mésta Znojma, kterd ptivadi
desetitisice nav§tévniki nejen z Ceské republiky, ale i ze zahraniéi. Je produktem v ramci
propagace meésta, ktery je vytvofen formou event marketingu, jak jiz autorka uvedla

v teoretické casti, kde jsou tyto pojmy definovany.

Iniciatorem v roce 1966 byl FrantiSek Koukal, kdy se konalo prvni historické vinobrani.
Pan Koukal dokazal spojit vinafskou tradici s bohatou historii mésta Znojma. Hlavni
postavou se stal kral Jan Lucembursky, ktery navstivil mésto jiz roku 1327, aby oslavil
uspésné diplomatické jednani ve Vratislavi. Znojmo tehdy pfipravilo pestry program, ktery
zahrnoval tradi¢ni udélosti jako pfeddni prav konSelim a tyto momenty jsou dodnes

pfedstavovany navstévnikiim pravé Znojemského historického vinobrani.

Festival navstévnikim nabizi 14 multizanrovych scén — hudebni, degustacni, historické,
odpocinkové a pro déti. Pfichozi mohou ochutnat vino a bur¢édk na kazdém rohu a zazit
vzneSené pravody, hudbu, dobové trhy, tanec, Serm, rytife na konich, loveckou druzinu
a kejklite. Ulickami proudi atmosféra, dospé€li mohou navstivit odpocinkové zony, zatimco
déti se mohou bavit v rozlehlém hradebnim ptikopu. Velkou casti festivalu je samoziejmé
hudebni program, ktery se odehrava na tfech mistech s popularnimi umélci a v neposledni

fad€ nesmi chybét i velkolepy ohilostroj.

V méstskych ulickach je mozno zabrouzdat aZz do 40 méazhauzi, kde probihaji doprovodné
programy, Casto v podobé& cimbalové muziky. Nejvétsi dominantou je vSak historicky
pravod, ktery zahrnuje témét 500 ucastnikd v dobovych kostymech, desitky koni a dalsi

Zivou zvé&f (ZnojmoRegion, © 2022).

5.1 Konkurenc¢ni prostiedi Znojemského historického vinobrani

Do konkuren¢niho prosttedi Znojemského historické vinobrani rozhodné patii Palavské

vinobrani, které se kona stejny vikend ve mésté Mikulov.

Diive se tyto slavnosti konaly ve vesnici, ktera je vzdalena ctyfi kilometry od Mikulova,
a to v Klentnici. Pfed vice jak 45 lety se pravé toto vinobrani pfemistilo pfimo do mésta
Mikulov. Palavské vinobrani je taktéz spjato s historii, a to shlavni postavou
Viaclavem IV, ktery byl vysvobozen z mikulovského hradu téZkoodénci. V centru je
po dobu festivalu mozné najit stinky s bur¢dkem a vinafské trznice. Kazdorocné se kona

nedélni vystup na vychodni terasu mikulovského zamku & Mistrovstvi Ceské republiky
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v rozeznavani vuni ve viné. Programova nabidka festivalu nabizi fadu hudebnich
vystoupeni zndmych interpretl, cimbalovou a folklérni muziku, historicky pravod

1 program pro déti, ktery zahrnuje soutéze, atrakce a hry.

Péalavské vinobrani poskytuje fadu koncertli, a to na Sesti pddiich, kde se objevuji

nejznaméjsi Ceska a slovenskd jména z hudebni scény (Palavské vinobrani).
S jiz potvrzenymi interprety, ktefi jsou zvetejnéni na oficidlnich webovych strankach
palavského a znojemského vinobrani, je ziejmé, ze tyto dva festivaly jsou si opravdu

konkurentmi, jelikoz se dva hlavni interpreti udalosti shoduji.
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6 SUMARIZACE ODPOVEDI VYZKUMNEHO SETRENI

Otazky, které¢ byly ucastnikim béhem rozhovoru polozeny, byly rozdéleny do tii Casti.
Prvni cast se vénovala demografickym tdajim, moznému ubytovani, dopravé,
pravidelnosti v navs$tévovani festivali a podobnych akci, omezeni v dob¢ festivalu,
navstiveni posledniho ro¢niku Znojemského historického vinobrani a s kym se na tuto
udalost dostavili. Druha ¢ast rozhovoru se zabyvala otdzkami, které se tykaly programové
nabidky, nabidky kapel a organizace festivalu. V posledni ¢ésti se participantli autorka
prace dotazovala na komunikaci festivalu, kde byly polozeny otazky ohledné povédomi
o propagacnich prostfedcich ze strany organizatorti, povédomi o festivalu, pouzivani
socialnich siti a vyhledavani informaci. Nésledné byly participantiim ptedlozeny jednotlivé
ukéazky ze socidlnich siti, ¢tyfi z Facebookového profilu, Ctyfi z Instagramového profilu
festivalu a také webové stranky, kdy se autorka nasledné doptavala na jisté dojmy z téchto

ukazek.

6.1 Otazky ohledné navstévnosti festivalu, omezeni, ubytovani a

dopravy

V prvni €asti rozhovoru se autorka ptala na demografické a obecné informace ohledné

navstévovani festivalti a Znojemského historického vinobrani.

O1: Jak ¢asto navStévujete kulturni akce v podobé festivalu?

Sest participanti z jedenacti odpovédélo, e kulturni akce v podobé festivalu navitévuji
jednou do roka. Participant 3 chodi na festival alesponi dvakrat ro¢né€. Participant 1
odpovédél, ze navstévuje tyto udalosti dvakrat az tfikrat do roka. DalSi tii participanti

zodpoveédéli, Ze tyto akce navstévuji tiikrat do roka.

O2: Navstévujete Znojemské historické vinobrani pravidelné? NavStivili jste i
posledni ro¢nik?

Osm participantll uvedlo, ze pravé Znojemské historické vinobrani navstévuji pravidelné.
Participant 1 navstivil slavnosti poprvé, Participant 9 odpovédé¢l, Ze je nepravidelnym
navstévnikem a Participant 4 navstivil posledni dva roc¢niky vinobrani po sobé, jelikoz
sehnal listky zadarmo, nicméné¢ ZHV navstévuje kazdy druhy rok z toho divodu, ze ho

nebavi a obrok tomu dava dalsi Sanci.
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O3: Jste mistni obyvatel nebo jste na vinobrani pfijeli z jiného mésta?

Jak jiz bylo zmin€no vySe, Ctyii participanti z jedenacti jsou z jiného mésta. Participant 1
pochézi ze StiedoCeského kraje, Participant 2 bydli od Znojma cirka 30 km stejné¢ jako
Participant 4 a 9.

0O4: Omezoval vas festival v nééem (dopravni situace, dostupnost do centra apod.)?

Participanti 2, 4 a 11 uvedli, Ze je v misté konani nedostatek parkovacich mist. Napad
Participanta 11 je pronajmuti parkovaci plochy, kde se bézné stdt nesmi, ze strany
poradateld. Dal§im problémem participanti je pielidnénost, a to ve tfech pfipadech, dale

nedostatek toalet v centru mésta, zminili Participanti 5 a 9.

OS5: Pokud nejste mistni, jak FeSite ubytovani?

Z uvedenych participantti u otazky ¢. 3 Participant 1 vyhledaval ubytovani na posledni
chvili, tudiz nebyla moznost se ubytovat v misté konani akce, na ubytovani musel dojizdét
do jiného mésta. Déale Participant 4 posledni ro¢nik vyuzil ubytovani u svého kamarada,
jiné ro¢niky nepije alkohol a tidi zpatky domd, stejné jak uvedl Participant 2, u které¢ho
se kazdy rok najde n¢kdo z party kamaradd, kdo nekonzumuje alkohol a jedou zpét do

mista bydliste.

06: Jakym zpisobem jste se na Znojemské historické vinobrani dostali (péSky,
osobnim automobilem, vefejnou dopravou)?

Participanti 5, 6, 10, 11 na festival dochazi pési chuzi, jelikoz jsou misti a bydli v centru
mésta. Déle ucastnici 3 a 8 voli vefejnou dopravu z ditvodu vétsi vzdalenosti do mista
konani ZHV. Participanti 1, 2, 4 a 9 se dopravuji vlastim automobilem z divodu
vzdalenosti svého bydlisté, pouze ucastnik 7 voli tuto variantu, 1 kdyZ pochazi ze Znojma,

a to skrze své déti.

O7: Mate v oblasti Znojma rodinné koreny? S kym se na ZHV dostavujete?

Vsichni mistni participanti maji v oblasti Znojma rodinné kofeny. Participant 6 uvedl, Ze
Znojemské historické vinobrani navstévuje sdm. Toto 1ze odiivodnit tim, ze tento tcastnik
vyzkumu se podili jako vystupujici na historickém pravodu. Participant 1 uvedl, ze jeho
prvni navstévu festivalu na poslednim ro¢niku absolvoval s kamarady, dale Participant 4
travi Cas festivalu pouze se svoji partnerkou. Participanti 2, 3 a 9 navstévuji ZHV s rodinou

a kamarady, dale 5, 7, 8, 10 a 11 pouze se svoji rodinou.
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6.2 Otazky ohledné organizace festivalu, programové nabidky a kapel

V druhé ¢asti rozhovoru se autorka prace ptala na otazky, které se tykaly programové

nabidky, vybér kapel a organizace festivalu.

O1: Jaka je vaSe nejsilnéjsi vzpominka na Znojemské historické vinobrani?

Participant 1 uvedl, ze ma ze svého prvniho navstiveného ro¢niku dvé nejsilné;si
vzpominky. Prvni vzpominka je na koncert, Mikolase Josefa, kde byly vystieleny konfety,
ucastnik na to vzpomina ve spojitosti s dobrou atmosférou, vinem a burcdkem a s dalsi
vzpominkou se poji kapela Queen Revival, jelikoz koncert participant hodné prozival. Jako
dalsi vzpominku uvedl trhy spojené s cimbalovou muzikou, ponévadz ve Stfedoceském

kraji, odkud pochazi, toto nemaji.

Participant 2 vzpomina na své détstvi, jak chodil na kolotoce. Jeho dals$i nejsilnéjsi

vzpominka se poji s kapelami.

Pro Participanta 3 je to zakonceni festivalu tésné pfed velkolepym ohiiostrojem, protozZe se
sejde s velkou skupinou kamaradii. Zakoncéeni slavnosti v doprovodu ohfostroje zmiiuje

1 Participant 9.

Historicky priivod je pro Participanta 4, 7 a 11 stéZejni vzpominkou. ,,Nejsilnéjsi
vzpominka na znojemské vinobrani je ta, kterd nasledovala po revoluci, kdy bylo vlastné
obnoveno. Znojemské historické vinobrani bylo za komunismu zakazano. Takze
v minulosti, kdyZ jsem byla mala hol¢icka, narodila jsem se v Sestadevadesatém roce, mij
tatinek ucinkoval na vinobrani jako zbrojno§ a méla jsem pravé takto mald moznost

sledovat vinobrani, ten priivod* uvedl Participant 10.
Navstévovani atrakci a stanktl v détstvi s rodici zminuje Participant 5.

Moment, ktery je pro Participanta 6 nejsiln€j$i, se odehral pfed dvéma lety. Toho roku na
obdobi slavnosti nevyslo pocasi a zmifiuje, Ze to vypadalo, ze se historicky privod konat
nebude, ale jelikoz to byl prvni ro¢nik po pandemické pauze festivalu, privod se nakonec
uskutecnil a vSichni vystupujici byli na kost promokli. Dale zmituje, ze dal§Sim stéZejnim

zazitkem byl koncert Petra Muka.

Naopak Participant 8 uvedl jako nejsiln€js$i vzpominku posledni ro¢nik vinobrani, kdy bylo

nejhez¢i pocasi za poslednich 15 let.
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02: Jaka je vaSe hlavni motivace, pro¢ pravé na Znojemské historické vinobrani

dorazit?

Participanti 2, 3, 5 a 10 uvedli, Ze navstiveni Znojemského historického vinobrani berou
jako tradici. Pro Participanta 1 byl hlavni podnét k navstiveni program a poméi mezi cenou
a vykonem festivalu. Zabava, dobré piti a setkdni se s prateli uvedli Participanti 2 a 3.
Hlavni motivace pro Participanta 4 je jeho pfitelkyné, jelikoz ho nuti jit a on tomu d4 jeste
Sanci. Dale Participant 5 uvedl, Ze jeho stéZejni motivaci, pro¢ festival navstivit, je datum
konani akce, odpovéd’ byla dopln€na o navstiveni privodu, stejné tak uvedl Participant 6.
,»V soucasné dobé je to kvili t¢ém malym détem, pro ktery je to takovy zazitek, jak to byval
pro m¢. Predtim to byli pratelé a program® uvedl Participant 7. S mnoha jiz zminénymi
odpovéd’mi se shoduje 1 Participant 8, ten jako svoji st€Zejni motivaci zminil vino, setkani
se s prateli, historicky priitvod a své déti, které se zabavi na kolotocich. Skrze atmosféru
festivalu a vybér kapel, ktery program nabizi, navstévuje ZHV Participant 9, naopak
Participant 10 zmifuje ,,ja jsem takovy znojemsky patriot a vzdy se snazim zajit na stary
mesto. Libi se mi takové ty dobové prvky, historické uméni, naopak neméam rada takovou
tu modernu. Nejsem zrovna ztéch, ktefi si jdou stoupnout pod pddium a poslouchat
soudobé¢ interprety, pro me je spi$ ta cimbalka, vino, historie a setkani se s ptateli“. Stejné

tak uvedl Participant 11 s rozdilem, Ze navstévuje koncerty.

03: Jak na vas pusobi celkova atmosféra festivalu?

VSichni Gcastnici vyzkumu uvedli, Ze festival se nese ve slavnostni, pozitivni a ptatelské
atmosféfe. Nicmén¢ se naslo 1 par vytek. Participant 7 uvedl, ze slavnosti jsou pfelidnéné,
turistické a komercni. Stejné tak uvedl 1 Participant 5, na kterého piisobi atmosféra také
prelidnéné. ,,Atmosféra se mi moc nelibi, protoze je spisSe takova, Ze lidi jsou nervozni, aby
néco vidéli. A jsou hrozné zdivoceli, to znamend, Ze se jeden na druhého tlaci a jsou
nepiijemni. Uz okolo sedmé hodiny jsou opili, vSude se potaci a d€laji neporadek. Takze
vlastné z krasné akce, ktera ma byt krasnd, se ve skuteCnosti stane zrida. Rano pfijede

uklizeci Ceta, kdy celé mésto je preplnéno kelimky od piti a odpadem* uvedl Participant 4.
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O4: Navstivili jste pri poslednim ro¢niku festivalu jeden den, dva, ¢i cely vikend?

Ctyfi participanti nebyli do sumarizace této otdzky zahrnuti, z divodu nenavstiveni
posledniho roc¢niku Znojemského historického vinobrani. Jeden den festivalu navstivili

Participanti 1 a 11, dva dny navstivili ucastnici vyzkumu 3, 4, 5, 7 a 8.

OS: Jak byste zhodnotil/a celkovou programovou nabidku?

VSsichni participanti uvedli, ze si mysli, ze festival nabizi Sirokou programovou nabidku
a dokaze zaujmout rozsahlou cilovou skupinu. Participant 1 uvedl, Ze se mu libi, jak je
program rozprostieny ve mésté. Festival je udélany tak, ze je zaroven hudebni a zaujme
lidi, ktefi jdou prevazné za hudbou, ale také pro lidi, kteti maji radi ptidanou hodnotu, jako
jsou rytifské turnaje, mdzhauzy apod. Nicméné bylo pro Participanta 1 skrze prvni
navstiveni mésta nadro¢né se zorientovat. Dale hodnoti stankovy prodej, kde by podle jeho
nazoru mohlo byt vice variant obcCerstveni. Participant 4 uvedl, ze celkova programova
nabidka je stale stejnd a mysli si, Ze mésto Znojmo toho vyuzivd a vi, na co lidi na
slavnosti nalakat. Jeho navrh ohledné zmény v programu byl ten, Ze by zavedl dobové
kostymy 1 u prodejcti, aby vytvofil vétsi atmosféru festivalu. Dal§im navrhem bylo, Ze by
cela akce méla predepsany dress code a ten, kdo by na festival pfisel v dennim obleceni, by
mél drazsi vstupné. Naopak Participant 5 uvedl, ze po zméné¢ manazerky posledniho
ro¢niku §la akce vyrazné doptedu a je festival z mnoha pohledli zajimavéjsi. Stejné tak
uvedl 1 Participant 6, Ze kulturni scéna se obméfiuje a neni to pofad to samé dokola. Déle
Participant 7 vidi v celkové programové nabidce jisté rezervy. Pokud je festival takto
tradi¢ni, mohly by se do n¢j zakomponovat vyznamnéj$i udalosti. Celkovou programovou
nabidku hodnoti pramémé. Udastnik vyzkumu také zminil konkurenéni Palavské
vinobrani, které se kona ve stejném datu jako Znojemské historické vinobrani, ,,ja jsem
zn¢ho byl nadSenéjsi, protoze to pro mé byla novinka oproti Znojmu, to uz jsem zazil

mnohokrat®.

06: Jaké jsou hlavni prvky programu, které vas na festivalu zaujaly?

Priméarni navStivena mista u Participanta 1 byly jednoznaéné koncerty, dale navstivil
stankovy prodej, historicky privod a méazhauz stejné¢ jako Participant 2 a 3. Rytiiské
souboje na historické scéné navstévuje Participant 4, ktery dale zminil 1 stfedoveka trziste,

kde se mu libi interaktivita tohoto mista. Participant 5 popisuje, Ze hlavnimi prvky, které
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navstévuje, jsou mazhauzy, koncerty, ohiiostroj na zakonceni festivalu a spise se prochazi
po okoli. I piesto, ze Participant 6 vystupuje v historickém priivodu, navstévuje 1 ve
volnych chvilich hlavné stankovy prodej a stfedovéka trzist€. V ramci moznosti navstivi
1 hlavni tribunu, kde se odehravd primarni program a hudebni vystoupeni znamych
interpretti. Jako jeden ze dvou participantli navstévuje program pro déti Participant 7, dalsi
slozky programu, které navstévuje jsou kaskadérské skupiny, historicky privod, stankovy
prodej a zfidka mazhauzy i1 hudebni program. Participant 8 navstévuje na Znojemském
historickém vinobrani kolotoc¢e s détmi, dale priivod, ochutnavky u Rotundy sv. Katefiny
i sttedovéka trzist¢ u Kostela sv. Mikulase. Historicky privod a kapely navstévuje
Participant 9, ale zminuje, ze si jde predevSim projit centrum mésta a vnima ho jako celek.
,»Vyhledavam spise historickou stranku vinobrani, rdda se po mésté prochazim a navstévuji
mazhauzy, mam rada tu atmosféru historické doby* odpovédél Participant 10. Dale

Participant 11 pfedev§im koncerty.

O7: Navstévujete kolotoce? Jsou pro vas stéZejni motivaci v programu? Co Fikate na

mnozstvi atrakci, které se na festivalu nachazi?

Pouze Participant 8 uvedl, Ze kolotoCe jsou pro néj jednou z nejstézejnéjSich slozek
programové nabidky, skrze své déti. VSem ucastnikim vyzkumu pfipadd, Ze mnoZzstvi
atrakci, které se na festivalu nachazi, je dostacujici a adekvatni. Pouze Participant 6 uvedl,

ze dfive kolotocl bylo vice, kdy zasahovaly do spodni ¢asti centra Znojma.

O8: Byla pro vas nabidka stankového prodeje dostacujici? Je néco, co vam v této

oblasti chybélo?

Se stankovym prodejem jsou zcela spojeni pouze Participanti 8 a 9. Participant 10 uvedl,
Zze mnozstvi stankli mu pfijde dostaCujici, ale neni ptiznivcem komeréniho prodeje.
Naopak Participanti 3 a 5 si povSimli, Ze v poslednich letech stanky ubyvaji a neni jiz tak
velky vybér. ,,To néas tedy zklamalo a byli jsme takovi, Ze v nékterych stancich jsme spise
postradali a vic jsme hledali. Chybélo ndm vice tradi¢nich stankd* zminuje Participant 3.
S timto problémem se setkal 1 Participant 11, ktery uvedl ,,m¢lo by to byt vic orientovany
na stiedovek, aby si ¢lov€k mohl koupit Sunku, salam z domaci vyroby, malované hrnicky,
prouténé kosiky, a ne nafukovaci balonky z vietnamskych komunit“. Dale 4 participanti

zminili nedostatek moZznosti pifi vyberu jidla. Participant 5 by uvital vice domaécich
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produktl jako napft. syry, které by se hodily k vinu, stejné tak uvedl Participant 1, ktery
podotknul, ze v oblasti stinkového prodeje je nabizeno spousta sladkého jidla, které neni
uplné¢ idedlni k vinu, naopak by ocenil vice uzenin. Participant 7 by pfivital vice
specialniho jidla, nez pouze ,,hotovky* a smazené obcerstveni. ,,Stanky jsou pofad to samé
dokola a nejde tam o kvalitu, ale o kvantitu* uvedl Participant 4. Zminil také napady
ohledné¢ obcerstveni jako alternativy pro lidi, ktefi maji rizné diety, jako naptiklad
intoleranci na lepek. Mysli si, ze téchto lidi je dostatek a tento typ jidla by mél svoji
klientelu. Dale uvadi, ze by festival m¢l zavést zdlohované kelimky. Participant 11 dodava
»myslim si, ze jediny minus je, ze mésto se ztoho snazi vydélat ty nejvétsi penize
a stdinkarim davaji velice vysoké najmy, proto spousty zajimavych stankt, které tolik

nevydélaji, nepiijedou, protoze to zkratka nemliZou zaplatit™.

09: Navstévujete béhem festivalu mazhauzy? Je to pro vas stéZejni atrakce

v programu?

Kromé Participanta 9, vSichni Uc€astnici vyzkumu navs§tévuji mazhauzy béhem festivalu.
»Myslim si, Ze jsou hodné¢ dilezité, protoze to dodava uplné jiny dojem z toho, co miize
¢lovek zazit. To je presné ten diivod, pro¢ my jako Prazéaci se mame diivod vratit, protoze

413

toto u nas neni* uvedl Participant 1. U€astnici vyzkumu zminuji, ze pravé méazhauzy jsou
misto, kde si navstévnici festivalu mohou odpocinout, nasat atmosféru a potkat se s prateli.

Dva participanti uvedli, Ze maji dokonce sviij oblibeny, ktery navstévuji pravidelné.

010: Myslite si, Ze jsou stiedovéka trzisté dostatecné interaktivni?

Sest participantii uvedlo, Ze jsou se stiedovékym trzi§tém spokojeni a piijde jim dostate¢né
interaktivni. ,,VZdy se to da zlepsit, ale ja si myslim, Ze to je na slu$né urovni a je to hezké*
uvedl Participant 6, dale Participant 9 zminil, Ze jsou stfedov€kd trzi$té zajimava a stoji
za podivanou. Ctyfi participanti nedokazali tuto otazku zodpovédét, jelikoz zminénou &ast
programové nabidky nenavstévuji. Participant 7 uvedl, Ze stfedoveka trzist€¢ mu nepiijdou

dostate¢né interaktivni.
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O11: Prijde vam cena 150 K¢ za rytifské turnaje adekvatni?

Devét participantii odpovédelo, Ze jim cena pfijde adekvétni k tomu, co mizou na
rytifskych turnajich vidét. Participant 3 uvedl ,,ja bych fekla, Ze na dnesni dobu, mi to
piijde jako pofad dobrad cena. Odehrava se tam néjaky ptibéh, jsou tam zvifata, kaskadéri,
dravci. Akorat diiv to bylo soucésti vstupenky, a tak mi pfisSlo, Ze to je lakavéjsi pro lidi,
ale chapu dnesni dobu*. Participant 10 nedokazal ohodnotit, zda je cena za vystoupeni
adekvatni. ,,V zadném piipadé, vstupenky jsou uz tak dost pfedrazené a jak vstoupite do
mésta, do centra, tak se plati za spousty jinych véci a myslim si, Ze by to mélo byt znovu

soucasti vstupenky* odpovédel Participant 5.

O12: Jaky jen vas dojem na historicky priivod? Pripada vam dostateéné autenticky a
poutavy? Co by podle vas mohlo zlepSit kvalitu privodu?

VSichni participanti hodnoti historicky privod kladné¢ a mysli si, ze je dostate¢né
autenticky a poutavy, pouze u ucastnikii vyzkumu 4 a 6 se objevil dodatek s tim, ze uz to
neni jako dfiv. Participant 1, ktery zazil Znojemské historické vinobrani poprvé ohodnotil
privod ,,bylo to ptijemné, Slo vidét, Ze to déla n€kdo, koho to bavi a bylo to presvédcive™.
Dale Participant 4 zminil, ze to vzdy mtze byt lepsi, ale nema tomu co vytknout. ,,Letos
jsem byla trosi¢ku zklamana z téch zvifat, co tam byla. Néktery ty koné neodpovidaly
uplné zdravotnimu stavu, ale jinak to maji velice hezky provedeny a maji dokonce nové
kostymy** zminil Participant 5. Participantovi 11 naruSuji dojem policejni auta, kterd jedou
v Cele privodu. Navrhuje, aby se 1 ostraha nesla ve sttedovékém duchu a misto policistlii na
konich, ¢i v autech by mohla byt dobova garda. Uvedl, Ze si mysli, Ze historicky privod je

dominantou Znojemského historického vinobrani.

0O13: Navstévujete Znojemské historické vinobrani s détmi? Co si myslite o nabidce

programu pro déti?

Znojemské historické vinobrani navstévuji s détmi pouze dva Participanti 7 a 9. ,,Bohaté
staci to, co tam je“ zminil Participant 7, dale podotknul, Ze nejvétSim zédzitkem pro jeho
déti jsou zvifata, ktera se na festivalu nachdzi. Participant 8 uvedl, Ze si mysli, ze vylozené

na détsky program nenarazili a mohl by se festival zamyslet nad zlepSenim.
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O14: Jak hodnotite hudebni program festivalu? Libi se vam kapely, které zde

vystupuji?

Participant 10 nehodnotil hudebni program, protoze koncerty v ramci Znojemského
historického vinobrani nenavstévuje, jeho preferenci je cimbalova a folklérni muzika,
kterou navstévuje v mazhauzech. Participantim 1, 2, 3, 6, 9 a 11 se nabidka kapel
a interpretl libi. Hudba, ktera je volena na hlavni tribuné¢ pfijde participantiim 4 a 7 pftilis
obyc¢ejna a neshoduje se s tim, co poslouchaji. ,,Libi se mi néco jin¢ho, co neni délany pro
Sirokou skalu lidi* uvadi Participant 4. ,,Znojemské vinobrani je oproti palavskému prosté
slabé. A je lepsi jet na to palavské, protoze maji lepsi skupiny, které jsou pro lidi
atraktivnéjsi, maji to 1épe vyvazené. Znojmo je takové stereotypni a porad to samé dokola“
dodal. ,,Co bych zlepsil je vybér téch koncerti pfes den* zminil Participant 8, dale

odpovédél, Ze hudebni nabidka se mu libi rok od roku, stejné¢ jako Participantovi 5.

O1S5: Jak byste zhodnotil/a rozmanitost hudebni nabidky a Zanra?

Jak jiz bylo zminéno vySe, Participanti 4 a 7 nejsou s rozmanitosti hudebni nabidky
festivalu spokojeni, dale Participanti 5 a 8 uvedli, Ze je to od roku jinak, kdy se jim selekce
kapel a interpretd trefi do vkusu. Participantovi 3 se libi, ze moznosti jsou riznorodé
a kazda v€kova skupina si tam najde to své. Participantovi 1 pfipadd, ze by rozmanitost
hudebnich zanrG méla byt obohacena o rock, nicméné rad navstévuje i méné znamé kapely.
K ¢emuz se ptiklani 1 Participant 4, ktery uvedl ,,j4 bych viibec na takovou akci nebral
Zadny z tak drahych kapel, jak tam vystupuji, radsi bych ty penize investoval jinam, tfeba
do privodu“. Naopak Participant 5 tvrdi, Ze méné¢ znamé kapely ¢loveéka nepfitahnout,

a proto navrhuje na rozmanitosti zapracovat, stejn¢ tak uvadi Participant 2.

016: Co si myslite o délce a tempu jednotlivych koncerti?

Ptestavky byly dlouhé, zminil Participant 1, dale navrhl, Ze by ptestdvky nemusely byt
mezi kazdym vystoupenim. Participant 3 uvedl, ze délka jednotlivych vystoupeni byla
adekvatni, pouze zminil, Ze mezery mezi koncerty jednotlivych G¢inkujicich by mohly byt
vyplnény jinymi kapelami. Participant 5 si naopak mysli, Ze v mezicase, ktery vznikne, si
muzZze ucastnik festivalu najit jiny program v ramci nabidky, ¢i si dat obCerstveni. ,, Ty lidi

piijdou kvili té velké znamé kapele, tudiZ mi ptijde naprosto v poradku, aby hrala alespon
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hodinu a pal* zminuje Participant 4, dale dodal, ze se mu délka jednotlivych vystoupeni

libila, kdyz kazdy hral maximalné tfictvrté hodiny.

O17: Jak byste hodnotil/a organizacni prvky festivalu, jako jsou informacni panely,

navigace a ¢asovy plan? Méli jste pocit, Ze je v§e dobfe zorganizované a pi‘ehledné?

Jelikoz Participant 1 jako jediny navstivil jak Znojemské historické vinobrani poprvé, tak
i mésto Znojmo, byla jeho odpovéd nejadekvatngjsi. Ucastnik vyzkumu popisuje ,,chvili
pro nas bylo tézké se zorientovat, uplné jsme netusili kudy jit, protoze je to tam takové
propletené®. Dale zmifuje, ze u vstupu do centra mésta dostali mapu, kde byly vyobrazeny
stézejni mista festivalu. V centru mésta si Participant 1 povSimnul znaceni, kam a kudy jit,
nicmén¢ mu nepfiSlo dostacujici a navrhuje, Ze by zde bylo potfeba zlepSeni ze strany
organizatorii. Dale participanti 2, 4 a 8 zmifluji, ze by mohla byt 1épe vyznacend mozna

parkoviste.

O18: Nakupujete vstupenky v piredprodeji nebo to FeSite aZ na misté?

Participanti 3, 4 a 9 kupuji vstupenky v predprodeji, 1, 2, 5, 10 a 11 nakup fesi az v miste

konani festivalu, 6, 7 a 8 listky dostavaji od zaméstnavatele ¢i mésta Znojma.

019: Co rikate na cenu vstupenky 850 K¢?

Cena pfijde adekvatni ucastniklim vyzkumu 2, 3, 6, 7, 8 a 9. Participant 9 zminil, Ze cena
stoprocentné odpovidd za poskytnuty zazitek a Ze jiné festivaly jsou drazsi. ,,.Dnes uz
850 K¢ neni az tak moc penéz, ale nemyslim si, ze by tam kazdy mohl jit*, uvedl
Participant 8. Dale Participanti 1, 4, 5, 10 a 11 odpovédéli, Ze cena vstupenky je vysoka.
Ucastnik vyzkumu 1 se vyjadfil, Ze cena zalei na tom, kdo na festivalu bude vystupovat,
stejné tak uvedl i1 Participant 4. ,,Pfijde mi to pfemr$tény, protoze veskeré ceny se zvedaji
a kdyz si ¢loveék bude chtit dat jakékoliv jidlo, piti, tak je schopny tam nechat docela velky
balik penéz* tekl Participant 5. ,,Tato cena uz spousty lidi v dne$ni dobé odradi a myslim

si, Zze by méla byt okolo 600 K¢ na oba dny* uvedl Participant 11.
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020: Planujete navstivit dalsi ro¢nik festivalu?

VSsichni participanti, kromé 4 a 9, planuji navstivit dalsi rocnik Znojemského historického
vinobrani. Participant 4 se rozhodl, Ze nasledujici ro¢nik planuje navstivit konkurencni

Pélavské vinobrani. Participant 9 neni v tuto chvili rozhodnut, zda festival navstivi.

6.3 Otazky ohledné povédomi festivalu, propagaénich prostiredkaii,
pouzivani socialnich siti, hodnoceni jednotlivych ukazek a webovych

stranek festivalu

V druhé ¢asti rozhovoru byly participantiim pokladany otazky ohledné povédomi festivalu,
propagacnich prostfedki, pouzivani socidlnich platforem a nasledné hodnotili jednotlivé
ukazky ze socialnich siti Facebook a Instagram, kde Znojemské historické vinobrani
vystupuje. Nakonec si ucastnici vyzkumu prohlédly webové stranky festivalu a hodnotily

rizné parametry.

O1: Jak jste se o festivalu dozvédél/a?

VétSina dotazovanych odpovédéla, Ze vinobrani obecné povazuji za tradici, Participant 1
ucinil své rozhodnuti o tom, zda na festival piijet, skrze doporuceni od znamych.

Participant 9 uvedl, Ze Znojemské historické vinobrani je vS§eobecné znamé.

02: Jak hodnotite povédomi verejnosti o festivalu?

Participanti 2, 4, 5, 6, 9 a 10 uvedli, Ze si mysli, ze povédomi o Znojemském historickém
vinobrani je po celé Ceské republice. Participant 5 dokonce odpovédél ,.uréité je znamé,
vzhledem k tomu, Ze v praci komunikuji s hodné klienty zriznych mést z celé Ceské
republiky, a kdyZ zminim, Ze jsme ze Znojma, tak vSichni vi, Ze mame znojemské okurky
a zaroven Znojemské historické vinobrani. Déle Participant 2 uvedl, Ze na Moravé je
to bézné a automatické nékteré¢ z vinobrani navstivit. Zatimco participanti 1, 3, 7, 8 a 11
tato tvrzeni vyvraci. Participant 3 odpovédél, ze pojem vinobrani je urcit€¢ znamé po celé
republice, ale je vice spjato s konkurenci. K tomuto tvrzeni se piiklani i Participant 7, ktery
st mysli, Ze znojemské je zastinéno palavskym vinobranim. Dale 1 Participant 8 tvrdi

»zname je, ale, co takhle potkdvam lidi po republice, tak znaji vic mikulovské vinobrani®.
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O3: Pouzivate socialni sité jako je Facebook a Instagram?

VSsichni participanti odpovédéli, ze platformu Facebook maji a pouzivaji ji na denni bazi.
Instagramovy ucet nemaji participanti 6, 7, 9 a 10. Participant 9 uvedl, ze profil sice

vlastni, ale nepouziva ho na denni bazi.

O4: Pouzivate tyto socialni sité k vyhledavani kulturnich akci?

Krom¢ Participantii 3, 4 a 8, vSichni ucastnici vyzkumu pouzivaji platformu Facebook
k vyhledavani kulturnich akci. Na Instagramu zadny z dotazovanych kulturni akce

nevyhledava.

OS5: Sledujete Znojemské historické vinobrani na socialnich sitich?

Pouze ¢tyfi participanti uvedli, ze sleduji Znojemské historické vinobrani na socidlnich
sitich. Participant 6 sleduje Facebookové stranky festivalu, jak jiz bylo zminéno vyse,
Instagramovy profil nevlasti. Participanti 2, 3 a 5 odpovedéli, Ze ZHV sleduji na obou
zminénych platformach. Divod pro¢ naptiklad Participant 7 nesleduje festival
na socialnich sitich je ten, Ze neocekava néjaké zasadni novinky. Participant 11 odpovédél,

Ze to nepovazuje za nutné.

06: Kterych propagacnich prostiredki jste si v ramci komunikace festivalu v§imli?

Propagacni prostfedky, kterych si participanti vS§imli, jsou radiovy spot, tiskoviny, OOH,
placend propagace na socialnich sitich, dokonce i televizni spot. Ugastnici vyzkumu 2, 3, 5,
8, 10 a 11 zodpoveédéli, Ze si vSimli placené propagace na socidlnich sitich. V ramci OOH
reklamy si billboardu vS§imli Participanti 1, 3, 4, 7, 8, 10 a 11. Radiovy spot zaznamenali
Participanti 3, 8 a 11. Tiskovin ve form¢ plakath a letakti uvedli Participanti 3, 4, 5, 6, 10
all, dile 6 a 8 zminili, Ze zaznamenali ZHV v novinach. Jediny Participant 9 zminil

televizni spot, kterého si povSimnul v brnénské televizi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

O7: Pokud hledate informace ohledné festivalu, kde hledate?

VSsichni participanti vyhledavaji potiebné informace, které pozaduji k navstiveni kulturni
akce, na webovych strankach festivalu. Pouze Participant 1 uvedl jako sekundarni zdroj,

kde vyhleda informace, socialni sit¢ Facebook a Instagram.

6.3.1 Hodnoceni jednotlivych ukazek na Facebooku

V této casti byly participantim predvedeny Ctyfi ukazky piispévkit na Facebooku, ty si
mohli dle potteby prohlédnout a nasledné, po dokonceni shlédnuti, odpovidali na polozené

otazky. Ukazky jsou obsahem scénare k rozhovoru, ktery naleznete v Ptiloze P I.

0O8: Jaké jsou vase dojmy z téchto ukazek?

Participant 1 hodnoti ukazky na Facebooku nesjednocené. U ukazky ¢. 1 hodnoti, Ze byla
zvolena Spatna fotografie. Uvedl, ze by do fotografii ptidal logo ZHV, aby si dokazal
prispévky prave s festivalem propojit. Participant 4, kromé ukazky ¢. 3, hodnoti ptispévky
velice kladné. Participant 10 hodnoti vSechny ukdzky z Facebooku jako plané a z4dné ho

nezaujala.

09: Ktera z ukazek vas nejvice zaujala a proc¢?

Participanta 1 a 2 zaujala nejvice ukazka ¢. 4, protoZze mu piijde nejvice dynamicka
a dokaZze publikum vtdhnout do atmosféry festivalu. Participant 2 ocenil ukéazku ¢&. 3,
hodnoti ji, Ze je to néco navic ze strany pofadateld. Participant 3 vyzdvihuje, Ze
organizatofi pouzivaji své fotografie pfimo z déni festivalu nikoliv nic ilustra¢niho.
Participanta 4 zaujal prispévek €. 1, jelikoz mu pifijde zpévak, ktery je na fotce
prezentovan, velice kontroverzni. Participanta 5 nejvice zaujal piispévek s kralem
a kralovnou, naopak od ti¢astnikii 1 a 2, ho nejméné zaujalo video, coz odtivodnil tim, Ze to
zna. K ukdzce, kterd vyobrazuje krale a kralovnu se ptiklani i Participant 6, pro kterého
jsou to symboly Znojemského historického vinobrani, stejné tak uvedl i Participant 7, ktery
dodal, ze nejméné zajimavy mu piiSel ptispeévek €. 3. Ukdzka €. 4 nadchla Participanta 8§,
ve kterém znovu vyvolala zazitky zposledniho ro¢niku vinobrani. Stejné tak uvedli

participant 9 a 11, kterym pfijde ukazka poutava.
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010: Myslite si, Ze tyto prispévky jsou efektivni a komunikuji poselstvi a atmosféru

festivalu?

Participant 10 si nemysli, ze by pfispévky byly efektivni a komunikovaly poselstvi
a atmosféru festivalu. Participanti 8 a 11 uvedli, ze tyto aspekty spliuje pouze ukazka €. 4.
Vsichni ostatni se domnivaji, ze Facebookové ukazky jsou ucinné a komunikuji sdéleni

a pozitivni naladu festivalu.

O11: Myslite si, Ze tyto prispévky jsou dostatecné napadité a zajimavé na to, aby
prilikaly pozornost cilové skupiny?

v

Participant 1 uvedl, Ze by ptispévky mohly byt napaditéjsi. ,,Myslim si, ze by ty pfispévky
mohly byt vic rozmanity a ukazat tam jesté vic. Ur€ité bych zaradila vice videi* odpovédél
Participant 3. Participant 4 zmifluje, Ze organizatotfi udélali v ptispevcich presné€ to, co méli

udélat a spliuje to napaditost i zajimavost.

O12: Jak byste je porovnal/a s ostatnimi propaga¢nimi prostiredky, které jste vidél/a?

Participantovi 1 chybi propojeni mezi ukdzkami na Facebooku a ostatnimi propagacnimi
prostiedky, které postiehl. Participant 2 zminil, Ze ukazky, které vidél mu ptipadaji
propracovangj$i nez OOH reklamy, k tomuto tvrzeni se ptiklani i Participant 5. ,,Myslim si,
Zze maji na Clovéka vétsi vliv, zas na druhou stranu nejde dat k dalnici video* uvedl
Participant 7. Dale Participant 9 odpovédél, Ze na zékladé¢ toho, Ze vidi off-line reklamu ve
formé billboardu nebo plakéatu, vyhledava dél informace na internetu, kde miize byt Sirsi
sdéleni. Participant 10 hodnoti vSechny ukazky jako plané, mysli si, Ze nemaji Zadnou

ptidanou hodnotu a OOH reklamy ho vice zaujaly.

013: Jak byste hodnotila tyto prispévky, kdybyste festival neznal/a?

Participant 2 se domniva, Ze kdyby festival neznal, ur¢it¢ ho zaujme ukazka ¢. 4.
1 kdybych festival neznala, tak bych i tak védé€la, kdo na festivalu hraje a co se tam
odehrava® zminuje Participant 3. , Kdyby tam byl ten ptispévek s Janem Bendigem, tak
bych to urcité nerozklikl, ale vSechny ostatni ukdzky ano* tvrdi Participant 7. Participant

10 uvedl, Ze by na piispe€vky nijak nereagoval.
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6.3.2 Hodnoceni jednotlivych ukazek na Instagramu

V dalsi ¢asti byl ucastnikim vyzkumu prezentovan Instagramovy profil Znojemského
historického vinobrani a Ctyfi vzory piispévki, které meli moznost prozkoumat dle svych
potieb. Po zhlédnuti zodpovidali na otazky polozené autorkou prace. Ukazky jsou obsahem

scénare, ktery naleznete v Ptiloze P L.

O14: Jak hodnotite vizualni propojeni celého profilu?

Participantovi 1 pfipada profil nepropojeny, chybi prvky, které by jednotlivé pfispévky
spojovaly, jako napf. logo v rohu fotografie. Vybér na instagramovém profilu navrhuje
participant 1épe personalizovat pfidanim nadfazeného slova do grafiky hroznového vina
k tomu, co se ve vybéru nachdzi. I Participantovi 2 pfijde profil necelistvy a profilova fotka
ptili§ obycejnd. Participant 3 navrhuje fotografie sjednotit barvami, tento navrh zminil
i Participant 4, ktery hodnoti profil jako chaoticky. Naopak Participantovi 9 barevnost
profilu pfijde zajimavd a mysli si, ze dokaze zaujmout. Participant 4 uvadi, ze je
organizace pozadu s marketingovymi trendy. Jako velké plus hodnoti vysoce kvalitni
fotografie, coz vyvraci Participant 2, ktery uvedl ,,je to takové obycejné, toto si i j4 mizu
vyfotit telefonem®. Vizualni propojeni hodnoti participanti 7 a 11 kladné, neméli zadné
dalsi vytky. I kdyz Participant 10 instagramovy profil nevlastni, potvrzuje tvrzeni ostatnich

participantll a to ta, Ze mu pfijde propojeni zvlastni a nema Zadnou navaznost.

O15: Jaké jsou vaSe dojmy z téchto ukazek?

Participant 1 nevidi v ukdzkach zddnou harmonii. ,,Libi se mi, Ze se snazi ukazovat tu
redlnéjsi stranu vinobrani, jako tfeba na fotografii, kde rodi¢e s détmi koukaji ptes plentu
na rytifské turnaje* uvedl Participant 3. Pro Participanta 4 jsou ukézky nezajimavé z toho
diivodu, ze mu pfipadaji malo kontroverzni. Naopak Participant 7 hodnoti ukazky kladné
a pfipadaji mu zajimavéjSi neZz na Facebooku. ,Nijak mé to nezaujalo, ale zaroven

neodradilo* uvedl Participant 8.

016: Ktera z ukazek vas nejvice zaujala a proc?

»Zaujal me ten Cernobily piispévek, kde bylo néco s laskou, protoze jsem ho vlastné moc

nepochopila® uvadi Participant 1. Stejny ptispévek zaujal Participanta 2, ktery si mysli, ze
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nese n¢jakou myslenku, proto je pro publikum atraktivngjsi. Naopak Participant 9 hodnoti
druhou ukazku velice negativné a nechape jeji odliSnost s ostatnimi piispévky. Participant
5 uvedl jako nejvice zajimavy prispévek €. 5, na kterém je fotografie krale a kralovny.

Stejné tak hodnoti 1 Participanti 6 a 8.

O17: Myslite si, Ze tyto prispévky jsou efektivni a komunikuji poselstvi a atmosféru

festivalu?

,,Castetné ano, ale myslim si, Z¢ by to mohli udélat lip. U nékterych tu atmosféru vnimam,
u n¢kterych je to jako véc navic, coz chapu, Ze to je potieba“ uvedl Participant 1 k ¢emuz
se priklani 1 Participant 8. ,,U n¢kterych jsem méla pozitivni emoci, u jinych jsem
nechdpala, pro¢ tam ty pfispévky jsou* dodava Participant 1. Participantovi 5 ptipadaji

ukéazky malo informativni a zaméfil by se vice na program festivalu.

O18: Myslite si, Ze tyto prispévky jsou dostateéné napadité a zajimavé na to, aby

prilakaly pozornost cilové skupiny?

Participant 1 uvedl, ze si nemysli, Ze by vSechny pfispévky zaujmuly cilovou skupinu.
Stejn¢ tak hodnoti 1 Participant 2, ptispévky mu pfijdou obycejné. Participant 4 se
ztotoznuje s tvrzenimi ostatnich participantti, ptispévky se pro n¢j zdaji byt pramérné.
»lady jsem trochu na vazkach, asi bych zvolila jiny typ fotografii* uvedl Participant 5.
»Nemyslim si, Ze by toto mélo pfitdhnout cilovou skupinu® zminil Participant 8. Naopak

Participant 11 uvedl, Ze ptispévky dokaZou ptitdhnout silovou skupinu.

019: Jak byste je porovnal/a s ostatnimi propaga¢nimi prostiedky, které jste vidél/a?

Participant 1 se domniva, Ze pfispévky na instagramovém profilu si publikum nespoji
s festivalem oproti OOH reklamé, kterou zaregistroval. Participantovi 2 ptipadaji vice
informativni, nikoliv vizudln€¢ zajimavé. Naopak Participantovi 3 pfipadd Instagram
zajimavejsi z toho diivodu, ze neni tak nacancany jak jiné propagacni prostiedky. ,,Je to asi
zajimavéjsi, protoze na rozdil od toho letdku si to o¢i dokdzou lépe predstavit” uvedl
Participant 5. Participant 7 uvedl, Ze oproti billboardu, ktery vidél, mu instagramovy profil

pfipada nezajimavy.
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020: Jak byste hodnotila tyto prispévky, kdybyste festival neznal/a?

Participant 1 hodnoti profil primérné. Pouze ukazku €. 2 by rozkliknul Participant 2, jinak
by ho profil nezaujal. Stejné tak hodnoti pfispévky i Participant 4, ktery dodava, Ze jsou
nudné. ,,Rozklikla bych to podle ndzvu festivalu, nikoliv podle toho profilu* uvedl

Participant 5. Piispévky by nerozklikl ani Participant 7.

6.3.3 Hodnoceni webovych stranek

V posledni ¢asti vyzkumu byly participantim prezentovany webové stranky festivalu

Znojemského historického vinobrani.

023: Jak na vas webové stranky piisobi?

»Webové stranky jsou pro mé stale nejvice divéryhodnym zdrojem. Stranky festivalu na
m¢ pusobi ucelené a davaji smysl“ uvedl Participant 1. Participanti 2 a 8 hodnoti webové
stranky jako standartni. Participant 4 vnima stranky velice pozitivné. Pozitivni ohlas m¢ly
1 u Participanta 5, ktery uvedl, Ze jsou rok od roku lepsi, jsou ptehledné a ¢lovek vi, kde,

co ma hledat, takto hodnoti i Participant 6, 7 a 9.

024: Které informace bézné k navstiveni kulturni akce poZadujete?

Mimo Participanty 4 a 10, vSichni vyhledavaji program a Casovy plan akce. VSichni
ucastnici vyzkumu uvedli, Ze mezi pozadované informace fadi cenu vstupenky. Datum
akce je stézejni pro participanty 5 a 7. Parkovani, dopravu a dostupnost uvedli participanti
1, 3 a 4. Mapu a ubytovani vyhledavaji participanti 6 a 10. Informace o bezpecnosti

poZzaduje Participant 1.

025: Je néco, co vam na webovych strankach schazelo?

Participantovi 2 a 6 schdzi na webovych strankéach festivalu mapa areédlu, Participantovi 10

informace o stravovani. Ostatnim participantim nic neschézelo.
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026: Mate néjaké pripominky ke zlepSeni webovych stranek?

,Podobizna loga festivalu je jind nez na ostatnich profilech® uvedl Participant 1. Nikdo

jiny z participantll nenavrhl urcité zmény ke zlepSeni webovych stranek.
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7 ZODPOVEDENI VYZKUMNYCH OTAZEK

7.1 Vyzkumna otazka ¢.1

Jak navstévnici Znojemského historického vinobrani hodnoti programovou nabidku

jako celek a nasledné jeji jednotlivé slozky?

Celkové lze tict, ze i1 kdyZ je programova nabidka Znojemského historického vinobrani
rozmanita a oslovuje Sirokou cilovou skupinu lidi, existuji urcité oblasti, ve kterych by
mohlo dojit k vylepSeni. Hodnoceni participanti ukazalo, ze festival je ovlivnény
ruznorodosti nabizenych aktivit, které reflektuji rizné preference i¢astniki, od tradice po
zabavu a gastronomii. Pozitivnim aspektem vinobrani je slavnostni atmosféra, kterou
ucastnici vyzkumu zminuji, existuji jisté problémy s ptelidnénosti, komercializaci
a chovanim nékterych navstévniki, které mohou snizovat celkovou kvalitu zazitku.

Zajem ucastniki vyzkumu o riizné ¢asti programu naznacuje, ze festival je schopny oslovit
jiné¢ zajmové skupiny a nabizi Sirokou Skdlu aktivit pro navstévniky s riznymi
preferencemi. Mnozstvi atrakci je povazovano za dostacujici a odpovidajici, tato cast
nabidky je dulezitou slozkou pro rodiny s détmi, organizatofi by nadale méli dbat na to,
aby akce nabizela riizné aktivity pro rizné vékové kategorie.

Stankovy prodej celi nékolika vyzvam, vcetné ubytku stdnkli, nedostatku tradi¢nich
produktti a komer¢niho pfistupu mésta k prodejctim. Tyto problémy by mohly negativné
ovlivnit celkovy zazitek nav§tévniki a organizatofi by méli zvazit jista opateni. Ugastnici
vyzkumu vnimaji mazhauzy jako neodmyslitelny a klicovy prvek této tradi¢ni udalosti.
Participanti jsou se stfedovékym trZiStém spokojeni a vnima ho jako dostate¢né
interaktivni souc¢dst programu. Historicky prtivod je jednim z hlavnich tahdka festivalu
a dominuje celkové atmosféte udélosti. I kdyz Znojemské historick¢é vinobrani neni
primarné zam&feno na rodiny s détmi, existuje potencial pro zlepSeni détského programu,
coz by pfispélo k celkovému rozmanitému zazitku pro vSechny néavStévniky. Neékteti
ucastnici vyzkumu vyjadiuji pozitivni ndzory na hudebni program, existuji také nazory na
jeho zlepSeni, jako je rozmanitost Zanrti nebo vice specificky vybér kapel, ktery by 1épe
odpovidal vkusu nékterych navstévnikl. Participanti naznacuji potiebu vyvazeni mezi
riznymi zanry a kapelami, aby byla zajiSténa atraktivita a zijem navsStévnikd. Lze
konstatovat, Ze existuje rozdilné vnimani ceny vstupenek na Znojemské historické

~r o v

vinobrani. Néktefi Gi€astnici povazuji cenu za adekvatni vzhledem k poskytnutému zazitku,
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zatimco jini ji vnimaji jako vysokou a navrhuji snizeni za ucelem zvyseni dostupnosti
a atraktivity festivalu. Nespokojenost s cenou vstupenky vznikla i u rytifskych turnaja

a n¢ktefi cCastnici navrhuji, aby klani byla soucasti hlavni vstupenky do centra Znojma.

7.2 Vyzkumna otazka ¢.2

Jak vnimaji jednotlivé propaga¢ni prostiedky na socidlnich sitich festivalu zastupci
cilové skupiny a kterou ¢ast komunikace festivalu nejcastéji vyuzivaji
k informovanosti o kulturni akci?

Utastnici vyzkumu maji rozdilné vniméani propagacnich prostiedki festivalu na socialnich
sitich, jako jsou Facebook a Instagram. Zda se, Ze zastupci cilové skupiny ocekavaji od
propagacnich prostfedkli, zejména na socidlnich sitich, atraktivitu, informovanost
a schopnost pfedat atmosféru. Existuje také rozdil v tom, jak jednotlivi ucastnici vnimaji
rizné typy obsahu od propagacnich médii. Zatimco néckteii preferuji obsah s hlubsi
mysSlenkou nebo symbolikou, jini upfednostiuji piispévky, které jsou piimocaré
a informativni.

K Facebooku néktefi participanti vyjadfili nazor, ze ptispévky mohou byt napaditéjsi
a vice rozmanité, zatimco jini je hodnotili kladnég, zejména pokud obsahuji pfimé fotografie
z déni festivalu.

K Instagramu ucastnici také vyjadfovali své pohledy. Néktefi vnimali profil jako vizualné
nepropojeny nebo primérny, zatimco jini si uvédomovali snahu o originalitu a zajimavost.
Instagramovy profil byl hodnocen podstatné hiife oproti Facebooku.

Utastnici vyzkumu uvedli, ze pokud hledaji informace o kulturni akci, primarné pouzivaji
k zjisténi webové stranky. Webové stranky festivalu Znojemského historického vinobrani
hodnoti zastupci pozitivné a diveéryhodné. Jsou povazovany za standartni nebo dokonce
stale lepsi zdroj informaci. Zadny z ti¢astnikli nevyjadiil konkrétni pfipominky na zlepseni.

Celkoveé webovée stranky maji pozitivni reputaci.
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ZAVER
Tato bakalafska prace se zabyvala Znojemskym historickym vinobranim, které je nejvétsi

udalosti mésta Znojma a navstévuji ho desitky tisic navstévniki. Tématem byla jeho

programova nabidka a komunikace ze strany poradatelq.

Cilem této prace bylo za pomoci individudlnich rozhorti se vzorkem cilové skupiny
festivalu zjistit, jak navstévnici programovou nabidku hodnoti, zda je dostate¢né rozmanita
a dokaze zaujmout Sirokou cilovou skupinu. Dal§im cilem bylo vyhodnotit komunikaci na
socidlnich sitich a poskytovani informaci navstévnikim akce. Cilovou skupinu pfi
vyzkumném Setfeni tvofili zastupci riznych vékovych skupin, ktefi Znojemské historické

vinobrani navstivili.

Prace byla strukturovand do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické, které dale
obsahovaly n¢kolik podkapitol. V teoretické ¢asti byl kladen diiraz na prozkoumani témat
relevantnich pro druhou, praktickou ¢ast prace. Na zakladé studia odborné literatury byla
v prvni ¢asti definovana samotnd problematika marketingového mixu v oblasti kultury,

pojem festival, event marketing a jeho typologie.

Praktickd ¢ast obsahovala popis festivalu Znojemské historické vinobrani a jeho
konkuren¢ni prosttedi. V praktické ¢asti byl také proveden samotny vyzkum, ktery se
zaméfuje na otazky, jez byly adresovany jednotlivym ucastnikim vyzkumu v rdmci
individudlnich rozhovord. Informace ziskané z vyzkumu byly nésledné analyzovany

a vyuzity k zodpovézeni na vyzkumné otazky a formulaci zdvéru vyzkumu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ZHV Znojemské historické vinobrani
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

1. Jak Casto navstévujete tyto kulturni akce v podobé¢ festivala?
Navstévujete ZHV pravidelné?

Navstivili jste posledni ro¢nik festivalu?

> » D

Jaky je vas vztah k vinu a vinobrani obecné€? (napt. nadSeny sommelier, obCasny

konzument, nezajem)

5. Jste mistni obyvatel nebo jste na vinobrani pfijeli z jiného regionu/mésta?

6. Pokud jste pfimo ze Znojma, z jaké Casti? Omezuje vas festival vnééem? (napf.
dopravni situace, dostupnost centra apod.)

7. Pokud jste z daleka, jak feSite ubytovani?

8. Kterym zpiisobem jste se na Znojemské historické vinobrani dostali (napt. pésky,

vlastni dopravou, vetejnou dopravou, jinak)?

9. Mite v oblasti Znojma né¢jaké rodinné koieny?

10. S kym jste pfisli na vinobrani? (napf. rodina, ptatelé, partner)

Otazky k programové nabidce:

1. Jaka je vaSe nejsilné€jsi vzpominka na ZHV?
Jaké je vaSe hlavni motivace, pro¢ pravé ZHV navstivit?
Jak na vas ptsobi celkova atmosféra festivalu?

Navstévujete festival predevsim skrze svou atmosféru nebo skrze jiny diivod?

“wok w N

Navstivili jste pouze jeden den festivalu, dva, ¢i cely vikend? Vzpomenete si,

které dny to byly?

6. Jak byste zhodnotil/a celkovou programovou nabidku ZHV?

7. Muzete popsat, jaké sloZky programu jste navstivili?

8. Jaké jsou hlavni prvky v programu, které vas na festivalu zaujaly? Kde napf.
pocit'ujete, ze by bylo potieba zlepSeni?

9. Nasledné projdeme slozky v programu. Vy mi muzete fict va§ ndzor na n¢, zda jste

radi, ze jsou v programu zahrnuty, jestli je navsStévujete, popt. vaSe vytky k nim,

nebo navrhy pro zlepSeni.



10. Kolotoce
a) Navstévujete je? Je to pro vas stézejni motivace, abyste na vinobrani prisli? Co rikadte

na mnozstvi atrakci, je pro vas dostacujici, ¢i byste uvitali vice mozZnosti?

11. Stanky
b) Byla pro vas nabidka stankového prodeje dostacujici nebo je néeco, co vam v této

oblasti chybi? Mate néjaké navrhy na vylepseni stankii?

12. Mazhauzy

¢) Navstevujete je behem festivalu? Jsou tyto mista pro vas stézejné ,,atrakci na ZHV?
Mate nejaky sviij oblibeny?
13. Stiredovéké trzisté

d) Mpyslite si, Ze jsou trziste dost interaktivni?

14. Rytii'ské turnaje
e) Vite, kde se turnaje odehravaji? Vite cenu tohoto predstaveni? Prijde vam cena

adekvatni?

15. Historicky priivod
f) Jaky jen vas dojem na historicky privvod? Pripada vam dostatecné autenticky a

poutavy? Co by podle vas mohlo zlepsit kvalitu privodu?

16. Program pro déti
g) Navstévujete ZHV s detmi, které by se ucastnili détského programu na ZHV? Co si

myslite o rozmanitosti téchto aktivit a jak by mohl byt tento program zlepsen?

17. Kapely
h) Jak hodnotite hudebni program na ZHV? Bavi vas kapely, které tam vystupuji?

18. Jak byste zhodnotil/a rozmanitost programové nabidky? Myslite si, Ze je
dostatecné Siroka a zahrnuje rizné aktivity pro riizné z4jmy navstévnik?

19. Jak hodnotite rozmanitost hudebnich vystoupeni? Myslite si, ze rozmanitost
hudebnich Zanrua je pestra a ma moznost zaujmout §irsi publikum?

20. Hréla na ZHV nékdy vase oblibena kapela? Mdte z toho néjaky zazitek? Jaké je vas
nejoblibenejsi hudebni zanr?

21. Jak na vas pusobila nabidka kapel, které zahradly na festivalu v poslednim

rocniku? Které kapely vas nejvice zaujaly a proc?



22.

23.

24.

25.

Co si myslite o délce a tempu jednotlivych koncerti? Byly pro vas dostateéné
plynulé a zajimavé, nebo jste méli pocit, ze nékteré z nich trvali pfili§ dlouho?

Jaky vliv ma pro vas pfi rozhodovani o ucasti na festivalu pfitomnost urcitych
kapel v programu?

Mate konkrétni kapely, které byste rad/a vidél/a na festivalu v budoucnu? Pokud
ano, proc?

Jaké jsou vase navrhy na rozsifeni a zdokonaleni hudebniho programu pro pfisti

roc¢niky vinobrani?

Organizace a pracujici:

1. Jak byste hodnotil/a organizac¢ni prvky festivalu, jako jsou informacni panely,
navigace, Casovy plan atd.? M¢li jste pocit, ze je vSe dobfe zorganizované a
piehledné?

2. Setkal/a jste se n€kdy stim, Ze byste od n€koho z organizatori potieboval/a
poradit? Jestli ano, jak tato komunikace probihala? Dokdzal vam se vsim pomoct?
Mate z toho kladny, ¢i zaporny zazitek?

3. Nakupujete vstupenky dopiedu v ptredprodeji nebo az na misté (popi. to fesSite
jinak)? Odiivodnete.

4. Pamatujete si, kolik vas vstupenka stala?

5. Co tikate na cenu vstupenky? Jak hodnotite pomér mezi kvalitou mezi programem
a jeho cenou? Meél/a jste pocit, Ze byla cena vstupenky adekvatni za poskytnuty
zazitek?

6. Mate jesté n¢jaké dojmy, které jsme tu nezminili?

7. Planujete navstivit dalsi ro¢nik? Proc?

Otazky ke komunikaci:

1. Jak jste se o festivalu dozvédél/a?

2. Jak hodnotite povédomi verejnosti o festivalu? Pfijde vam festival zndmi?

3. Co vas motivuje k ucasti na ZHV? Je to spise reklama, doporuceni od znamych,

nebo néco jiného?
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11.
12.

13.

14.

15.

Pouzivate Facebook? Pokud ano, pouzivite ho na denni bazi? K cemu nejvice tuto
sit pouzivate? Hledd zde treba tipy, jak stravit vikend apod.?

Pouzivate Instagram? Pokud ano, pouZivate ho na denni bazi? K cemu nejvice tuto
sit’ pouzivate? Hleda zde treba tipy, jak stravit vikend apod.?

Pouzivate jesté jiné socialni sité?

Jakou socialni sit’ pouzivate nejéastéji?

Sledujete ZHV na socialnich sitich? Na kterych?

Sledujete i jiné festivaly?

. Kterych propagacnich prostredki jste si v ramci komunikace ZHV v§imli? (napf.

plakaty, letaky, sponzorované reklamy, socidlni sité, webové stranky apod.)

Z toho, co jste uvedli, je néco, co vas opravdu zaujalo?

Mc¢ly na vas tyto prostfedky néjaky vliv? Popt. ovliviiovali vase rozhodnuti, zda na
festival jit?

Pokud hledate informace ohledné¢ programu, ceny vstupenky ¢i jiné informace,
kde hledate? Jaké konkrétni informace nejcasteji hledate?

Mate n¢jaké konkrétni pripominky ¢i ndvrhy ohledné zlepSeni propagacnich
aktivit festivalu?

My se ted’ podivame na jednotlivé propagacni prostiedky ZHV na socidlnich sitich
a vy je nyni budete moci ohodnotit, co se vam na nich libi, ¢i naopak, fekneme si,
jak na vas komunikace pusobi a jestli jsou pro vas poskytované informace

dostacujici.
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Znojemské historické vinobrani 08.-10. 9. 2023 - Znojemské historické LGl
vinobrani

Videoukéazka dostupna zde:

https://www.facebook.com/znojemskevinobrani.cz/posts/pfbid0COpRigeGvzDPbJ84Ke8E
H1aBAbhbaiHWvJez1P4eAejyCGhQZsP4EbRrmywsPVWI

Otazky k ukazkam na Facebooku:

1. Jaké jsou vase dojmy z téchto ukazek propagacnich postti

festivalu?

2. Ktery z téchto postl nejvice zaujal a proc?


https://www.facebook.com/znojemskevinobrani.cz/posts/pfbid0CQpRiggGvzDPbJ84Ke8EH1aBAbhbaiHWvJez1P4eAejyCGhQZsPf4EbRrmywsPVWl
https://www.facebook.com/znojemskevinobrani.cz/posts/pfbid0CQpRiggGvzDPbJ84Ke8EH1aBAbhbaiHWvJez1P4eAejyCGhQZsPf4EbRrmywsPVWl

Mpyslite si, Ze jsou tyto piispévky efektivni a komunikuji
poselstvi a atmosféru festivalu? Proc¢ ano? Proc ne?
Jakou reakci (emoce) ve vas vyvolaly? Pocitujete zvyseny
zdjem o ucast na festivalu nebo spise ne?

Mpyslite si, Ze jsou tyto posty dostate¢né napadité a zajimavé
na to, aby prildkaly pozornost cilové skupiny?

Jak byste tyto posty porovnal/a s ostatnimi propagacnimi
prostiedky, které jste vid¢l/a?

Pokud byste mél/a navrhnout zmény v téchto piispévcich,
jaké by to byly?

Doplnila byste né&jak tyto ptispevky?

Jak byste hodnotila tyto pfispévky, kdybyste festival

neznal/a?
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Otazky k ukazkam na Instagramu:

10.

Jak hodnotite vizualni propojeni celého feedu?

Jaké jsou vase dojmy z té€chto ukazek propagacnich postl
festivalu?

Ktery z téchto postli nejvice zaujal a proc¢?

Myslite si, ze jsou tyto pfispévky efektivni a komunikuji
poselstvi a atmosféru festivalu? Proc¢ ano? Proc ne?

Jakou reakci (emoce) ve vas vyvolaly? Pocitujete zvyseny
zdjem o ucast na festivalu nebo spise ne?

Myslite si, Ze jsou tyto posty dostateCné napadité a zajimavé
na to, aby piilakaly pozornost cilové skupiny?

Jak byste tyto posty porovnal/a s ostatnimi propagacnimi
prostiedky, které jste vid¢l/a?

Pokud byste mél/a navrhnout zmény v téchto piispévcich,
jakeé by to byly?

Doplnila byste n¢jak tyto ptispévky?

Jak byste hodnotila tyto pfispévky, kdybyste festival

neznal/a?



Otazky ohledné webovych stranek festivalu:

Nyni vam poslu odkaz na stranky ZHV a necham vam chvili, abyste si web prosli.

1. Jak na vas webové stranky ptisobi?
Nasel/a jste informace, které¢ bézné¢ k navstiveni kulturni akce pozadujete?

Je n€co, co vam na webu schazelo?

> » Db

Mate néjaké piipominky ke zlepSeni webovych stranek?

Weboveé stranky jsou dostupné na tomto odkazu:

https://www.znojemskevinobrani.cz/

Mate jeste néjaké dojmy, informace, popt. emoce, které byste chtél/a sdelit?


https://www.znojemskevinobrani.cz/

PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZHOVORU

Jednotlivé nahravky rozhovort jsou dostupné na tomto odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1fo-xSPN-TUIrgkJPekL. MR 544K qCLt4E-

?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/1fo-x5PN-TUIrgkJPgkLMR544KqCLt4E-?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1fo-x5PN-TUIrgkJPgkLMR544KqCLt4E-?usp=drive_link

