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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na marketingovou komunikaci festivalu Téaborska setkani. V
teoretické Casti jsou definovany zakladni pojmy souvisejici s festivaly, jejich historii, druhy
festivalll a marketingovou komunikaci festivaltl. Déle je v teoretické ¢asti uvedena metodika
provadéného vyzkumu, formulace vyzkumnych otazek a stanoveni cile prace. Prakticka ¢ast
zahrnuje ptredstaveni festivalu Taborska setkani, jeho historii, vyhodnoceni kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Na zakladé vysledkl vyzkumu

jsou formulovana doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace festivalu.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, Event marketing, Komunika¢ni mix, Festival,
Marketingova strategie, Cilovd skupina, Propagace, Socidlni média, Reklama, Public

relations, Komunikacéni kanaly.

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on the marketing communication of the Taborska Setkani
festival. The theoretical part defines key concepts related to festivals, their history, types of
festivals, and festival marketing communication. Additionally, the theoretical section
presents the methodology of the research, the research questions, and the objectives of the
thesis. The practical part includes an introduction to the Taborské Setkéni festival, its history,
the evaluation of both qualitative and quantitative research and answers to the research
questions. Based on the research findings, recommendations for improving the festival's

marketing communication are provided.

Keywords: Marketing Communication, Event Marketing, Communication Mix, Festival,
Marketing Strategy, Target Audience, Promotion, Social Media, Advertising, Public

Relations, Communication Channels.
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UvVOD

Autor bakalatské prace si vybral t¢éma Marketingové komunikace festivalu Taborska setkani
predevsim z diivodu osobniho vztahu k méstu Téabor a této konkrétni udalosti. Téaborska
setkani jsou pro autora srdecni zalezitosti, protoze vyobrazuji vyznamnou soucast mistni

kultury a tradic, které jsou tizce spjaty s jeho vztahem k regionu.

Taborska setkani jsou jedine¢nou udalosti, ktera kazdy rok pritahuje tisice navstévnik nejen
z Ceské republiky, ale i ze zahraniGi (napiiklad z Némecka a Polska). Marketingova
komunikace tohoto festivalu hraje klicovou roli pifi zvySovani povédomi o akci, ziskavani
novych navstévnikd a budovani vztahil s vefejnosti. Prace si klade za cil analyzovat, jaké
nastroje marketingové komunikace jsou v souCasnosti vyuzivany a které z nich jsou

nejucinnéjsi pro osloveni cilovych skupin.

V teoretické ¢asti prace budou vysvétleny klicové pojmy tykajici se tématu, jako jsou:
definice a charakteristika festivalti, vyznam historickych festivali, a ptehled hlavnich
nastroji. marketingové komunikace. Soucasti teoretické casti bude také predstaveni
metodiky vyzkumu, ktera zahrnuje stanoveni vyzkumnych otdzek a popis pouZzitych

vyzkumnych metod.

Prakticka ¢ast prace bude zaméfena na detailni analyzu vysledkt dotaznikového Setfeni mezi
navstévniky festivalu a rozhovorli s organizatory. Na zaklad¢ téchto vysledkii budou
zodpovézeny vyzkumné otazky a navrzena doporuceni pro budouci zlepSeni marketingové

komunikace Téaborskych slavnosti.

Tato prace tak poskytne komplexni pohled na aktudlni marketingovou strategii Taborskych

slavnosti a pfinese uZite¢né navrhy pro dalsi rozvoj této vyznamné kulturni udalosti.



14

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE A CHARAKTERISTIKA FESTIVALU

Nasledujici kapitola se zaméfuje na definici a charakteristiku festivald. Dojde k vysvétleni
puvodu a vyznamu pojmu festival a vymezeni jeho zakladnich ryst, které jej odlisuji od
jinych kulturnich a spolecenskych udalosti. Dale bude pozornost vénovana historickému

vyvoji a vyznamu festivali v kontextu kultury a spolecnosti.

1.1 Pojem festival

Festival je obecné chapan jako vefejna (soutézni) piehlidka umélecké tvorby, zprav.
pravidelné konana (Akademicky slovnik soucasné Cestiny, ©2017). Také jej 1ze definovat
jako slavnost s programem, tematickym zaméfenim (pravidelnd) vetejna prehlidka umeélecké
tvorby (Lingea, 2011). Kraus (2005, s. 879) ve svém Novém akademickém slovniku cizich
slov vymezuje festival jako ceremonialni, obvykle pravidelné se opakujici, vefejné

pofadanou prezentaci uméleckych dél a predstaveni.

V soucasné angli¢tiné znamena festival:

(a) posvatny nebo svétsky €as oslav, oznaceny zvlastnimi obrady;

(b) kazdoro¢ni oslavu vyznamné osoby nebo udalosti, nebo sklizné dillezitého produktu;

(c) kulturni udélost, kterd se sklada z tady predstaveni dél ve vytvarném uméni, Casto

vénovanych jednomu umélci nebo Zanru;
(d) jarmark;

(e) obecnou veselost, druznost, radostnost. Podobné bézné pouziti lze nalézt ve vSech

romanskych jazycich (Falassi, 1987, s. 2).

Festivaly jsou rizné duchovni i svétské udalosti, které se konaji na riznych mistech po celém
sveéte, s riznymi obsahy, a vyznacuji se nékolika na sebe navazujicimi akcemi. Jsou svazané
s mistem a Casem kondni, je pro n¢ typickd periodicita. Navstévnici jednotlivych akci
konzumuyji festivaly jako celek spolu s ostatnimi navstévniky, se kterymi sdileji stejny zajem

(Karpiskova, 2016, s. 3).

1.2 Historie a vyznam festivali v kulturnim a spole¢enském kontextu

Od minulého stoleti se badatelé z disciplin, jako je srovnavaci ndbozZenstvi, antropologie,
sociologie a folklor, zabyvaji popisem, analyzou a nov¢ji interpretaci festivaltu (Falassi,

1987, s. 5). Festival jako takovy saha tak hluboko do minulosti jako samotné lidské
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spoleCenstvi a jeho formovani. To se odrazi v davnych nabozenskych ritualech, seancich,
obétech a oslavach vyznamnych spolecenskych udélosti, jako bylo potadani her ¢i
divadelnich ptedstaveni, které dnes maji podobu soucasnych festivali. Shromazd’ovani lidi
je ptirozenou potiebou jednotlivce a jeho zaclenéni do skupiny. Jak jiz Aristoteles psal ve
starovekych spisech, ¢loveék je tvor spoleCensky a takovato ucast jednotlivce v kolektivu

formuje jeho bytost, charakter a vnitini zivot (Ruzi¢kova, 2021, s. 11).

Podle Michaila Bachtina (2007, s. 17-20) byly stiedovéké karnevaly formou svate¢niho
zivota, ktera se vymykala hierarchickym pravidliim, nabozenskym dogmatiim a oficialnim
ceremoniim. Bachtin oznacuje tento proces jako ,,smichové vychodisko®, jez karnevalim

dodava ritudlni povahu a soucasné je osvobozuje od vaznosti tradi¢nich svatk.

V pribéhu historie prosly festivaly a slavnosti vyznamnymi zménami. Od 16. stoleti byly
mnohé formy vetejné zébavy, napiiklad lidové karnevaly a venkovské slavnosti, postupné
omezovany, jak uvadi Ehrenreichova (2006, s.15-20). Tyto zmény souvisely s pfechodem
od tradi¢ni zemédé€lské spolecnosti k primyslové éte. Sttedoveéke oslavy, spjaté s ptirodnimi
cykly a agrarnimi tradicemi, ustoupily organizovanéjSimu chodu spolecnosti, ktery byl fizen

piesnosti hodinového ¢asu.

Zékladni kdmen vsech festivalti v Cechach byl jesté za tvrdého komunismu poloZen ve
vesnicce Star¢ Buky u Trutnova v fijnu 1984. Koncert, ktery tam byl tehdy potadan,
rozehnala STB a jeho G¢astnici ze v§ech koutt republiky se poté sesli na Hradecku u Vaclava
Havla, kam vSechny zucastnéné pan doméaci pozval. Prvni zaznamenany festival se
uskutecnil v roce 1987 a k jeho vzniku daly podnét predchazejici aktivity jako ilegélni
koncerty a vystavy po ruznych stodoldch a vesnickych hostincich. Ptrezdivalo se mu
,»Vychodocesky Woodstock®. Konal se ve Volanové u Trutnova od 4. 9. do 6. 9. a zalozil ho
FrantiSek Starek — jeden ze souCasnych potadatelti. Bohuzel STB opét tvrdé zakrocila —
rozehnala navs§tévniky, pozemek postiikala moc¢tvkou, odpojila elektricky proud a celd

vesnice byla obkli¢ena policii (Festivaly v Cechach, ©2008).
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2 DRUHY FESTIVALU

Tato kapitola se zamétuje na rizné typy festivali, jako jsou historické, hudebni, filmové a

gastronomické. Prozkoumava jejich vyvoj, vyznam a dopad na kulturu a spole¢nost.
2.1 Historické festivaly

Podkapitolu na téma historické festivaly jsem vytvofila specidlné pro svou praci. Pfesna
definice historického festivalu v tomto kontextu neexistuje, proto jsem vybrala podobné
festivaly, které¢ zahrnuji mezinarodni udalosti propojujici jiz zminéné kategorie. VétSina z
nich ma regionalni zaméteni. Ve své bakaldiské praci jsem se zaméfila na vyzdvihnuti

krajového unikatu.
2.1.1 Slavnosti pétilisté ruze

Slavnosti pétilisté rize jsou méstskou historickou slavnosti situovanou do doby panovani
Slechtického rodu Rozmberki, pievazné pak poslednich Rozmberkt, Viléma a Petra Voka.
Scénafe jednotlivych ro¢nikil slavnosti vychéazeji z vyznamnych vyroéi mésta Cesky Krumlov
a konkrétnich d&jinnych udalosti spjatych s rodem Rozmberkl a timto méstem (Slavnosti
pétilisté ruze, ©2024).

Atmosféru doby dokonale navozuji velkolepé kostymované pruvody z obdobi gotiky a
renesance. O nezapomenutelny zdzitek se stara nekolik set kostymovanych postav: Slechtict,
meéstant, hudebnikt, kejklift, rytitd na konich, femeslniki a dalSich postav spojenych s
mestem. Zvlast’ piisobivé jsou pak nocni ohnové pravody, které osvétli zakouti historického

centra magickymi ohfiovymi obrazci a svételnymi kouzly (Cesky Krumlov region, ©2024).

2.1.2 Festival HelfStyn

Festival vojenské historie na HelfStyn¢ je kulturni akce se zaméfenim na historii, vystoupeni
Spickovych Sermiiskych skupin a vojenskohistorickych spolkli s tradici od roku 2010.
Projekt si klade za cil pfipravit a uskutecnit akci zaméfenou na historii vojenstvi nejen
olomouckého kraje s bohatym doprovodnym programem; festival vojenské historie je

-----

©2022).



18 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Na hrad¢ budou k vidéni v hlavnim programu prestizni spolky a kluby vojenské historie
a tzv. living-history a to od dob fimskych az po prvni svétovou valku (Festival HelfStyn,
©2022).

2.2 Hudebni festivaly

Hudebni festival definujeme jako rozsdhlou, mnohdy vice dnt ¢i tydna trvajici slavnost
periodického 1 neperiodického konani (periodické festivaly probihaji kazdoro¢né nebo v
jinych pravidelnych intervalech, neperiodické jsou spojeny s urc¢itou jedine¢nou ptilezitosti,
udalosti apod.), jejiz naplni jsou hudebni (koncertni, téZ hudebné divadelni) akce

(Chmelarova, Vlasta, Benes, Bohuslav, 1997, s. 216).

Hudebnim festivalem je oznacovana kulturni akce nebo slavnost, jejimz obsahem jsou
veskeré hudebni aktivity. Jednd se zejména o predstaveni hudebnikd, kapel ¢i jinych

hudebnich vystoupeni §iroké vefejnosti v prubéhu dvou a vice dni nebo tydnt (Kamaradova,

2022, s. 8).

Hudebni festivaly mizeme délit na nejriiznéjsi druhy: dle Zanru (jednozanrové — vénuji se
jednomu konkrétnimu stylu hudby, vétSinou se jedna o folklorni festivaly, multizanrové —
zde je mozno spattit hudebniky vénujici se mnoha styliim, jako naptiklad Majales nebo prave
Colours of Ostrava), dle délky trvani (jednodenni — konaji se hlavné v mensich méstech, ale
neni to podminkou a lze zde zatadit pravé Majales, vicedenni — ty vétSinou byvaji
multizanrové, piikladem jsou naptiklad Hrady.cz), dle mista konani (indoor — konaji se ve
vnitinim prostiedi, jako tfeba Zimni Rock for Churchill, open-air — nejcastéjsi typ letnich
festivall, konaji se pod Sirym nebem a v Ostravé je oblibenou lokalitou Dolni Oblast
Vitkovice, kde se konaji i CoO nebo park kolem Slezkoostravského hradu) (PospiSilova,
2023).

2.2.1 Mighty Sounds

Mighty Sounds je unikatni tfidenni hudebni festival, ktery se kona kazdoro¢né v €ervenci v
Tabote. Festival se soustfedi predev$im na punk a punkrock, rock’n’roll, hardcore, reggae,
ska, rockabilly, indie rock a hudebni styly a scény, které se od nich odvijeji anebo s nimi
uzce souviseji. Specialitou festivalu je fakt, Ze kazdoro¢né predstavuje hlavné zahrani¢ni
jména, ktera tvori pies 80 % line-upu a jsou doplnéna tim nejlepsim z predevsim zanrové
scény v CR — zkratka nic, co by pfipominalo tzv. &eskou festivalovou klasiku. Festival

odstartoval svou existenci v roce 2005 a od t€¢ doby se na jeho podiich vysttidalo bezpocet
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hudebnich uskupeni, naptiklad: Rancid, Bad Religion, Social Distortion, Ska-P, Gogol
Bordello, Suicidal Tendencies, Pennywise. Kromé¢ Zzanrové riznorodosti je prednosti
festivalu také to, ze kazdy rok si po boku vétSich kapel zahraje celd fada mensSich,

talentovanych, nebo u nas ne tolik znamych, vzdy ale vysoce kvalitnich skupin (Mighty

sounds, ©2020).

2.2.2 Rock for people

Festival Rock for People je multizanrovym hudebnim festivalem, ktery je soucasné také

nejvetsim hudebnim festivalem poradanym na ¢eském tizemi (Dvotakova, 2013, s. 34).

Za jeho organizaci stoji spole¢nost Ameba Production s.r.o., ktera festival v roce 1995 ve
spolupraci s méstem Cesky Brod realizovala poprvé, a to za uéasti 18 vystupujicich kapel a
1100 navstévniki. Béhem uplynulych dvaceti osmi let prosel Rock for People vyraznou
hudebnich festivala v Ceské republice, dvakrat ocenény prestizni hudebni cenou Andél

(Majerova, 2014, s. 5).

V soucasné dobé se festival mliize méfit s evropskymi festivaly podobného typu a to nejen v
souvislosti s po¢tem ucastnikid, kdy v roce 2012 presahla navstévnost 30 000 lidi, tak i
produkéné, kdy na festivalu vystoupily takové hvézdy hudebni sféry, jako jsou napt. Pro
digy, Muse, Franz Ferdinand nebo Paramore (Dvoiakova, 2013, s. 34).

2.3 Filmové festivaly

Jako stalici mezi kulturnimi eventy muzeme povazovat festivaly filmové. Pritomnost
mnohych filmovych hvézd a dalSich vyznamnych hostil, a zaroven okazalost oficidlnich i
mnohych doprovodnych akei pfitahuje hojnou pozornost médii. Filmovy festival se stava
znackou a poradajici mésto se dostdva do Sirokého povédomi. Filmové festivaly jsou Casto
doprovazeny mnohymi kulturnimi akcemi pod Sirym nebem, ¢asto v atraktivnim prostiedi,
ktera jsou u navstévnikl 1 mistnich obyvatel velmi oblibend (Kotlikova a Schwartzhoffova,

2008, s. 18-21).

Filmové festivaly Ize délit podle riznych zohlednénych faktori do n€kolika kategorii:
(@) soutézni a nesoutézni filmové festivaly;
(b) specializované a nespecializované filmové festivaly;

(c) filmové prehlidky;
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(d) festivaly celoveCernich filmd, kratkometraznich filmd, dokumentarnich

filmt, animovanych filma, studentskych filmt (Ondruskova, 2010, s. 18-19).

Naplni filmovych festivali jsou piehlidky a prezentace filmi v kinech, a na jinych
projek¢nich mistech. Uvadéné filmy jsou obvykle tematicky orientované, a to dle celkového
zaméteni festivalu. Hlavni program filmového festivalu zajistuji projekce filmd, mimo to
tvori soucast festivalu i doprovodny program, ktery Casto zahrnuje hudebni a divadelni
predstaveni, vystavy ¢i workshopy. Filmovy festival byva zpravidla doplnén soutézi, pokud
je festival nesoutézni, jedna se o prehlidku filma. SoutéZ pomaha pii prezentaci a propagaci
jednotlivych filmovych dél (Smejkalova, 2010, s. 9).

2.3.1 Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary

Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary je nejvétsi filmovy festival v Ceské republice a
zatazen do kategorie A (tj. nespecializovany festival se soutézi celovecernich hranych filmi)
napiiklad spolu s festivaly v Cannes, Berling¢, Benatkach, Locarnu, San Sebastianu,

Montrealu, Sanghaji nebo Tokiu. Mezi filmafi, buyery, distributory, sales agenty a novinéfi

vvvvvv

Festival pfedstavi kazdorocné na 200 filma z celého svéta a pravidelné se na ném objevuji
slavni a vyznamni filmovi tviirci. MFF Karlovy Vary je urcen laické i odborné vetejnosti a
nabizi svym navstévnikiim peclivé koncipovany program, kvalitni zdzemi a Siroky servis

sluzeb (KVIFF, ©2022).

2.3.2 Zlin film festival

Mezinarodni festival filml pro déti a mladeZ je nejstar§im festivalem svého druhu na svéte,
svym rozsahem, historii a tradici nemé v mezindrodnim métitku obdoby. Nabizi ucelenou
prezentaci soucasné celosvétové filmové tvorby pro déti a mladez a programova struktura
ma jasn€ a srozumitelné nastaven profil: festival filmf, v nichZ je v hlavni linii dité a
dospivajici. Détskym divakiim zpfistupnuje tituly, které vzhledem k teritoridlnimu ptivodu,
ale také vzhledem k nekomerénimu zaméteni nemaji moznost jinde vidét. Kazdoro¢né uvadi
téméer 300 filmi z témét 50 zemi, které doprovazi filmové delegace z celého svéta. Je
pfirozenym centrem pro mezinarodni networking v oblasti filmu pro déti a mladez, kam
mimo filmové delegace miti také profesionalové z fad distributorti, sales agentii a zastupct

festivalll. Zlin Film Festival je také spolupofadatelem a partnerem vyznamnych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

mezinarodnich aktivit. Zlin Film Festival je dlouholetym aktivnim ¢lenem European
Children's Film Association (ECFA) a od roku 2021 rovnéz ¢lenem European Children’s
Film Festival Network. Tradi¢ni soucasti festivalu je také rozsahly a propracovany systém
doprovodnych aktivit, ktery podporuje a navazuje na filmovy program s cilem oteviit festival
siroké vetejnosti. Od roku 2010 presahuje navstévnost festivalu 100.000 déti i dospélych
(Zlin film festival, ©2024).

2.4 Gastronomické festivaly

S rostoucim z4jmem o gastronomii roste také poéet udalosti, které se ji vénuji. V Cechach,
na Moravé a ve Slezsku Ize v poslednich letech zpozorovat narist akci orientovanych na
podporu nérodni, regiondlni a neziidka i mezinarodni gastronomie. Nejedna se pouze o
gastronomické festivaly, ale potfddaji se 1 rizné soutéze, dny otevienych vinnych sklepi,
exkurze do pivovar a mnoho dal$ich akci, které né¢jakym zpiisobem souvisi s jidlem a pitim.
Dopatrat se presného ¢isla téchto udalosti a akci je vSak pravdépodobné nemozné. Prvnim
divodem je to, ze ne vSechny akce byvaji zaznamendny. Ve vSemoznych kulturnich
ptehledech a kalendafich je sice mozné dozvedét se, kdy a kde se jaka akce kond, ale dalsi
desitky (ne-li stovky) udalosti probéhnou bez toho, aby je kalendaria viibec zaznamenala.
Dalsim dtiivodem je to, ze jako gastrofestival 1ze oznacit v podstaté kazdou akci spojenou s
jidlem, jejiz soucéasti je doprovodny program. Oficidlni kritérium pro oznaceni

»gastrofestival“ v§ak neexistuje (Vencova, 2015, s. 18).

Za prikopnika gastronomickych festivali v Ceské republice je povazovan milovnik dobrého
jidla PhDr. Pavel Maurer, ktery v roce 2007 uspotadal prvni Prague Food Festival (Vencova,
2015, s. 18).

2.4.1 Prague Food Festival

Prague Food Festival je kazdoro¢ni tfidenni oslava gastronomie, ktera se kona na prestiznich
mistech v Praze, jako je Prazsky hrad, Kralovskd zahrada. Festival nabizi navstévnikiim
moznost ochutnat pokrmy z nejlepSich ¢eskych restauraci za zvyhodnéné ceny. Kromé
ochutnavek pokrmi jsou soucésti festivalu i kulinafské show, workshopy a prezentace

producenti potravin a napojt (MAUERUV VYBER, ©2007).

Historicky prvni ro¢nik se konal v Museu Kampa Sovovy Mlyny a druhy roénik PRAGUE
FOOD FESTIVALU probéhl na Slovanském ostrové Zofin. Festival se obvykle kona na jate
a trva tii dny (PRAHATIP, ©2009).
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2.4.2 Makro Czech Gastro Fest

Podle oficialnich stranek festivalu (MAKRO CZECH GASTRO FEST, ©2020) je MAKRO
CZECH GASTRO FEST jednou z nejvyznamnéjsich udalosti Ceské gastronomie, ktera
kazdorocné spojuje Spicky oboru, profesionaly i nadSence. Nabizi bohaty program zahrnujici
workshopy, kuchatské show, degustace a exkluzivni MasterClass kurzy vedené prednimi
Séfkuchaii a odborniky. Soucasti festivalu je i charitativni rozmér, kdy navstévnici mohou
prispét na sbirku potravin pro potiebné. MAKRO CZECH GASTRO FEST tak piedstavuje
jedinecné spojeni vzdélavani, inspirace a podpory dobré véci, ¢imz se stdva vyznamnou

udalosti na ¢eské gastronomické scéné.


https://makroczechgastrofest.cz/2024
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FESTIVALU

V této kapitole budou predstaveny a ndsledné rozebrany nastroje marketingové komunikace.

3.1 Nastroje marketingové komunikace

vvvvvv

marketingovych cilii. Pfi sestavovani marketingového mixu je potifeba brat ohled na

vzajemné vazby mezi jednotlivymi ¢astmi (Foret, 2012, s. 97).

V marketingové komunikaci je mozné rozliit pét zakladnich forem. Jimi jsou reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing (pifimy marketing).
Téchto pét slozek spoleéné se oznaduje jako marketingovy komunikaéni mix. Nékdy se
uvadi také samostatnd Sesta slozka a tou je internetovy marketing, coZ neni spravné
vymezeni, protoze internet je spise prostfedim, v némZ miize probihat komunikace viech
péti zakladnich forem (Bacuvc¢ik, 2014, s. 86). Komunikaéni mix tedy zahrnuje tyto zakladni
pojmy: reklama, podpora prodeje, public relations, ¢i osobni prodej (Svétlik, 2018, s. 15).

Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky i1 ndklady, se kterymi je nutno pocitat
(Vysekalova, Mike§, 2010, s. 22). Zijeme v prostiedi, které je piesycené podndty

vvvvvv

by piesvédcil zakazniky a soucasné splnil marketingové cile podniku (Kotler, 2007, s. 34).

Cilem tvorby komunikacniho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych
komunikacnich prostfedkti a jejich vyuziti zptisobem, ktery odpovidd trzni situaci

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 22).

Nedilnou souc¢asti mnoha marketingovych sdéleni je pravé hudba, a to diky schopnosti, kdy
umi podpofit sdéleni nesena slovem/obrazem nebo pro schopnost emocionalniho stimulu.
Proto je hudba vyhledavana nejenom v televizni a rozhlasové reklamg, ale i v fadé mnoha

dalsich oblasti marketingové komunikace (Bacuv¢ik, 2014, s. 85).

Podle Sindlera (2003, s. 29) je k dosaZeni synergického efektu nezbytné propojit event
marketing s dalsimi nastroji komunika¢niho mixu. Tim Ize nejen efektivnéji oslovit cilovou
skupinu vhodnym sdélenim, ale také optimalizovat néklady. Vzijemnd interakce téchto

prvki néasledné ptispiva k vytvofeni €inné komunikacni strategie.

Zijeme ve sveté plném marketingovych strategii, reklam, obrovského mnoZstvi

informacnich zdroji, socidlnich siti a transparentnosti. Proto je dileZzité, aby kazdy festival
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m¢él komplexni zajisténi PR a marketingu s dostate¢nym piredstihem pted festivalem a také

béhem jeho konani (Ruzickova, 2021, s.28).

Stejné¢ jako u vSech marketingovych technik jsou strategie integrované marketingové
komunikace (IMC) pro akce a festivaly zaloZzeny na znalostech o jejich spotiebitelich a
potencidlnich zakaznicich, tedy o cilovém trhu. Zpisob, jakym akce tidi své vztahy se

spotiebiteli, ovliviiuje hodnotu jeji znacky (Bowdin, 2006, s. 442).

3.1.1 Reklama

Nejvyraznéjsi slozku komunika¢niho mixu tvoii reklama, se kterou se ¢lovek setkava velmi

Casto a kterou nejvice vnima4, jelikoZz mu je nejvice na o€ich (Foret, 2012 s. 130).

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodatstvi. Jeji funkci je
informovat spotiebitele o nabidce zboZzi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zédkazniky a

samoziejme se snazit prodat nabizené zbozi (Vysekalova, 2018, s. 22).

Je formou medialni komunikace, kdy vyuziva uréitého média, které ma jiz zpravidla (ale ne
nutnd) masovy charakter. To znamena, Ze jeho prostiednictvim komunikuje jeden vysilatel
s celou fadou pifjemci (recipientt). U reklamy je problematické vyvolat okamzitou reakci,
jde v ni piedevsim o vybudovani predstavy a povédomi o produktu &i znagce (Baduvéik,
2014, s. 86). Strucné teceno, jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zamérem.
VétSinou reklamu nepouzivame proto, abychom spotiebitele presvédcili o nakupu néceho,
co koupit nechce, nebot’ je to pfiliS drahy a malo ucinny proces, ale spiSe abychom
informovali o tom, Ze mdme k dispozici produkt nebo sluzbu, kterd muize uspokojit jeho
potieby (Vysekalova, 2010, s. 16). K zakladnim ukolim reklamy patii informovat,
piesvédcovat a prodavat (Vysekalova, 2010, s. 20).

Ma velmi dlouhou historii a mizeme ji vystopovat az od samého zacatku. Napiiklad ve
Stfedomoii se nasli nejriznéjsi cedule a napisy, které lakaly obyvatele na rizné akce a
nabidky. Fénicané kreslili obrdzky propagujici jejich zbozi na velké kameny podél
promenad. Rimané zase malovali po zdech, aby ohlasili gladiatorské zapasy (Kotler, 2012,

S. 855).

Reklama ma i své nedostatky, v dneSni dobé jsou reklamni sdéleni vystavovany velké
konkurenci, lidé jsou jimi zahlceni a Casto jim nevénuji dostateCnou pozornost. Dalsi
nevyhodou je obtizna méfitelnost vlivu reklamy na prodej v kratkodobém horizontu

(Karlicek, 2016, s. 112).
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Mezi event marketingem a reklamou je uzké propojeni, kdy reklama plni spiSe informacni
funkci a dochdzi pfi tom ke sdélovani informaci o udélosti smérem k cilové skupiné (Sindler,

2003, s. 30).

Cim vétsi ohlas ma nadchazejici festival v tisku, televizi a na socialnich sitich, tim vétsi ma
Sanci oslovit Siroké publikum, a to nejen na doméci scéné. K tomu slouzi také medialni
inzerce, ve které se publikuji ¢lanky o festivalech pfichdzejicich do mést, jejich tématice,
zajimavych hostech a terminech konani. V pravidelnych intervalech se vydavaji tiskové
zpravy, které mohou slouzit jako podklad pro rizné medialni platformy — nejen noviny a

Casopisy, ale také internetové stranky, blogy, televize a radia (Ruzi¢kova, 2021, s.28).

3.1.2 Public relations

Public relations je souhrn aktivit zaméfenych na dosaZeni atmosféry dobré vile mezi
organizaci a jejimi zajmovymi skupinami (Chalupa, 2012, s. 531). Jsou zejména v dnesni
dob¢ trvale aktualnim tématem (Svoboda, 2009, 14 str). Je to pestra Skala programi
zamétenych interné na zaméstnance spole¢nosti nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy,
vladu nebo média s cilem podporovat ¢i chranit image spolec¢nosti anebo komunikovat jeji

jednotlivé vyrobky (Kotler a Keller, 2013, s. 518).

Marketing odpovida za budovani a udrzovani trhl pro vyrobky ¢i sluzby organizace. PR na
druhé stran¢ odpovidaji za budovani a udrZovani ptatelského prostiedi a porozuméni

(Kopecky, 2013, s. 91).

Z literatury zname vice nez tisic riznych druhii PR. Jsou nejrozmanitéji pojaté. Jak ale
naznacuje preklad anglického terminu do ¢estiny, jde o vztahy s vefejnosti. PR jsou v $ir§im
kontextu socialnékomunikaéni aktivitou (podobné jako propagace, Zurnalistika, propaganda,
agitace) (Svoboda, 2009, s. 16). Public relations (PR) zahrnuje ty, které nemaji primarni cil
ovlivnit okamzité nakupni chovani, ale ty, které ptisobi spise dlouhodobé a jejich cilem by
m¢elo byt vytvoreni pozitivni image znacky nebo produktu (Bacuvcik. 2014, s. 87).
Hlavnimi néstroji jsou publikace, udalosti, tiskové zpravy, proslovy a aktivity v oblasti
vetejnych sluzeb (Kotler, 2007, s. 636).

Vyvoj poslednich let potvrzuje, Ze PR prestavaji byt prevazné korporatni zalezitosti, ale stale
vétsi mérou mohou byt diky socialnim médiim provadéné individualné a prakticky kymkoliv

(Kopecky, 2013, s. 42).
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Pro akce, jako jsou festivaly, je dulezita také tiskova mluvci, kterd zastupuje piisluSnou
instituci a spad4 pod marketingové oddéleni. Je odpovédna za styk s vefejnosti, komunikaci
s médii a reprezentaci festivalu na rtiznych konferencich ¢i diskusich. Pred festivalem,
béhem néj 1 po jeho skonceni ma v pracovni naplni také organizaci tiskovych konferenci pro

novinafe (Ruzi¢kova, 2021, s 28).

Mezi aktivity public relations ve spojeni s event marketingem se tedy fadi veskeré Cinnosti,
které mohou pfispét k budovani vztahii s médii a novinari, a to prostiednictvim tiskové

konference nebo firemni prezentace (Sindler, 2003, s. 32).

3.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§i nastroj marketingového mixu, ktery si, i pfes rozvoj novych
komunika¢nich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci

mnoha firem (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 145).

Osobni prodej Ize definovat jako prezentaci vyrobkl nebo sluzby pfi osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o pfimou formu, oboustrannou komunikaci,
ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaiet dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat
image firmy i produktu. Nespornou vyhodou tohoto néstroje je moznost okamzité zpétné

vazby (Jahodova, Ptikrylové, 2010, s. 43)

Nejedné se pouze o obchodni jednani, ale také o prodej v obchod¢ ¢i zajiStovani prodeje
obchodnimi zastupci. Diky osobnimu kontaktu mliZeme 1épe rozpoznat potiteby zakaznika a
podle toho upravit a snadn&ji ptizpusobit prodejni argumenty. Nezanedbatelnou roli hraje
taktéz pfimy kontakt a péce o zdkazniky 1 po ndkupu. Tato péfe zahrnuje predevSim

poskytovani doprovodnych sluzeb ¢i vytizovani reklamaci (Vysekalova, 2012, s. 21).

Hlavnim cilem osobniho prodeje je najit vhodného z4jemce o produkt, pomoc zakaznikovi
vyrobek poznat, nasledné jej o vyrobku informovat, predvést funkéni stranku produktu,
presvédcCit jej, aby si produkt zakoupil a v neposledni fade poskytovat zdkaznikovi
poprodejni sluzby (Pelsmacker, 2003, s. 465). Osobni prodej se fadi do formy piimé
komunikace, kdy prodavajici sam oslovi potencionalniho zékaznika s uréitou nabidkou. Z
pravidla to ale neni situace, kdy se zakaznik v obchodé zepta o radu (Bacuvcik, 2014, s. 87).
Hlavnim tkolem kazdého prodejce je rozpoznat potieby a ptani zdkaznika a nésledné mu

navrhnout adekvatni feSeni, v zddném piipade¢ ,,nucené* prodat (Pelsmacker, 2003, s. 465).
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3.1.4 Direct marketing

Direct marketing umoziuje interaktivni marketingovou komunikaci a efektivni méteni
odezvy se zamérem vytvoiit dlouhodobé, oboustranné vyhodné vztahy mezi firmami a jejimi
zakazniky. Zakladni myslenkou koncepce pifimého marketingu je odstranéni anonymity
zakaznikil. Vychozim bodem je snaha a systematické chapani a analyzovani potie vybranych
zakazniki tak, aby bylo mozné jednotlivé marketingové nastroje cile n¢ vyuzivat a jejich

ucinky presnéji mefit (JuraSkova, 2012, s. 666).

Piimy marketing je tedy uskute¢iiovan hlavné za pomoci e-mailu, posty, telefonu, televize a

novin za ucelem prodeje zbozi ¢i sluzeb (Svétlik, 2018, s. 147, 237-243).

Jedna se o dopisy, brozury, vzorky, prospekty a dalsi. V soucasné dobé vzrostla popularita
e-mailingu, ktery je nejen rychlejsi, méné nakladny, ale také umoziuje vétsi kreativitu a

snadny piechod na webové stranky (Karli¢ek a kol., 2016, s. 224).

Direct mail spociva v rozesilani nabidek, ozndmeni, upozornéni nebo dalSich polozek
jednotlivym spotiebitelim (Kotler,2007, s. 578). M4 za cil vyvolat okamZitou reakci
zakaznika, déje se tak prostiednictvim média nebo zasilek, na rozdil od podpory prodeje
(Bacuvcik, 2014, s. 87).

Pt ptipravé cilené direct mailové kampané si marketéfi musi stanovit své cile, cilové trhy a
potencialni zdkazniky, prvky nabidky, zpisob testovani kampané a méfeni jeji ispéSnosti

(Kotler, 2007, s. 578).

Komunikace se Casto realizuje interaktivné s vyuZitim databazi. Databaze zakaznikl je
utfidény soubor informaci o stavajicich ¢i potenciondlnich zékaznicich, ktera zahrnuje
informace geografické, demografické, psychografického i behavioralniho charakteru. Diky
kvalitni databazi firmy mohou pfipravit marketingovou nabidku pfizptisobenou piimo

malym segmentiim nebo individualnimu zakaznikovi (Kotler, Amstrong, 2004, s. 856).

Marketéti potencidlni zdkazniky vyhledavaji také na zdklad¢ pohlavi, piijmu, vzdélani,
pfedchozich objednavek a denni situace. Studenti nastupujici na vysokou Skolu budou
kupovat notebooky, baby boomers planovat investice se spoléhat pojistovaci, bankovnich
produktech (Kotler,2007, s. 578).

I pro prodavajiciho tento typ komunikace pfinaSi vyhody, jako naptiklad osobnéjsi a

rychlej$i osloveni zdkaznikii, pfesnéjSi =zacileni na vybrany segment, budovani
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dlouhodobych vztahti a nespornou vyhodu ve snadné meéfitelnosti odezvy reklamniho

sdéleni (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 52).

Vyznamnym negativem této komunikace jsou relativné vysoké naklady, které plynou z
investic do kvalitni databaze, softwaru a dalSich externich nakladii jako naptiklad poStovné,

vyroba zasilek, cena telefonnich hovort atd. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 224).

Podle Sindlera (2003, s. 31) miize byt direct marketing v kombinaci s event marketingem
efektivnim nastrojem pro posilovani vztaht se zédkazniky a budovani jejich loajality ke
znacce. Zpusob, jakym je direct marketingova komunikace prezentovana, a jeji schopnost
vyvolat emocionalni odezvu u pfijemcti mohou zasadné ovlivnit jejich rozhodnuti o ucasti
na akci. Z tohoto divodu je dulezité, aby byly tyto aktivity realizovany promyslené a
systematicky, nejen za ucelem motivace téch, ktefi se jiz akce zi€astnili, ale také k osloveni

novych potencidlnich Uc€astnikili a ziskdni zpétné vazby od obou skupin.

3.1.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma piimé nezprostiedkované komunikace, kterd ma za cil vyvolat
okamzitou reakci recipienta (Bacuvc¢ik, 2014, s. 86).

Je to klicova soucast marketingovych kampani, sestdva z fady podnécujicich nastroji;

vvvvvv

vyrobku ¢i sluzby spotiebiteli nebo prodejnimi kanaly (Kotler, 2007, s. 559).

Mezi nastroje podpory prodeje muzeme tedy zatadit slevové akce, darky k nakupu,
zvyhodnéna baleni (1+1), vzorky, soutéZe (obdrzeni odmény), predvadéeci akce (roadshow)

a dalsi (Foret, 2012, s. 131).

Zatimco reklama nabizi dtivod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnét. Podpora prodeje
zahrnuje nastroje podpory spotiebitelit (vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, slevy,
prémie, ceny, odmény, vyzkouSeni zdarma, zaruky, akce souvisejici s aktudlni reklamni
kampani, cross-sellingové akce, displeje v misté prodeje a ukazky), podpory prodejnich
kanalt (slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma) a podpory firem a prodejnich sil
(veletrhy a kongresy, soutéze pro prodejni zastupce a reklamni predméty) (Kotler, 2007, s.
559).

Tyto néstroje uplatitujeme predevsim v situacich, kdy chceme dosdhnout co nejrychlejsi a

nejintenzivngjsi reakce, ale vysledky jsou vétSinou kratkodobé (Vysekalova 2007, s. 22).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Ma za cil stimulovat prodej vyrobkl a sluzeb koneénym spotiebitelim nebo distribu¢nim
¢lankim prostiednictvim jistych podnéti v casové omezeném obdobi (Juraskova, Hornak,

2012, str. 160).

Podpora prodeje Casto laka zadkazniky, ktefi znacky radsi stiidaji a primarné hledaji nizkou
cenu, docasné hodnotnou nebo atraktivni nabidku. Pokud by né€kteti z nich znacku jinak ani
nevyzkouseli, pak mize podpora vést k budoucimu riistu trzniho podilu (Kotler, 2007, s.
559).

Podpora prodeje ma jednu charakteristiku, kterou se odliSuje od ostatnich komunikacnich
disciplin a ktera ji ¢ini velmi populdrni mezi marketingovymi manazery. Dokaze totiz
stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci (pokud je tedy nabizena pobidka pro
danou cilovou skupinu dostatecné stimulujici). Pisobi ¢asto na tzv. impulzivni ndkupni

chovani (Karli¢ek, 2016, s. 434).

Mezi nevyhody patii kratkodoby efekt nastrojii podpory prodeje. VétSina zakazniku maji
tendenci nakupovat v akénich obdobich a té€zko jsou piesvédceni si koupit dany produkt za
béZnou cenu a stat se stalym zdkaznikem. Rad¢ji vyc€kaji, az dany produkt bude zase levnéjsi

(Karli¢ek, Zamazalova, 2019, s. 48).

Podle Sindlera (2003, s. 31) Ize pti napliiovani marketingovych cili vyuzit prodejni podporu
a s ni spojené komunikac¢ni aktivity. V ramci event marketingu to mtize zahrnovat naptiklad
rizné soutéze o ceny Ci dalsi doprovodné akce organizované pred samotnou udalosti, které

pfinaseji urcitou pfidanou hodnotu.
3.1.6 Marketing na socialnich sitich

Barker, Bromann, Roberts a Zahay (2011, s. 4) tvrdi, Ze sociélni sit¢ predstavuji jeden z
nejucinnéjSich nastroji, ktery podnikiim umoznuje obchodovat, budovat vztahy se

zakazniky a 1épe napliovat jejich potieby.

Marketing na socialnich sitich zndme i pod nazvem "social media marketing" ¢i zkratkou
SMM. V dne$nim svété je rozhodné velmi podstatnou a neoddélitelnou soucasti
internetového marketingu. Touha a potieba sdilet informace ¢i1 zazitky byla u lidi uz od
pradavna, ale pravé vyvoj technologii jim dal moznost podé¢lit se o to jednoduSe a rychle.
Diky tomu se oblibenost socialnich siti drasticky zvySovala a stale zvysuje (Safko, 2012, s.

4).
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Socidlni sité¢ funguji na vzajemné komunikaci a tomu se musi pfizptsobit i marketing na
nich vedeny. Pro efektivnéjsi a pfirozenéjsi komunikaci je idedlni kombinovat moznosti,
které socialni sit¢ nabizi. Podle charakteru znacky a produktu je kazdy prostiedek
komunikace jinak vhodny, proto je dobré vybirat si prostiedky podle toho, co od
marketingové komunikace na socidlnich sitich o¢ekavame (Bednaft, 2011, s. 28).

Marketing na socidlnich sitich mizeme chapat také jako vztah mezi kupujicim a
prodavajicim, ktery probihd dialogem v online prostfedi webovych platforem. Prostiedi
socidlnich siti zménilo vztah mezi kupujicim a znackou pravé kvuli aktudlnosti dialogu,
ktery je veden mezi stranami v realném cCase, a to navzdy zménilo vnimani mnoha znacek.
Marketéfi jsou doslova vybizeni k tomu, aby rozvijeli konverzaci s uzivateli siti. Byt sou¢asti
této konverzace dava firmam vyhodu okamzité reagovat na negativni komentafe a zvazit
zaclenéni pozitivnich komentait pro budouci reklamu, nebo se naucit vyuzivat tuto ptimou
formu zpétné vazby pro zlepSeni svych nabizenych sluzeb a produktt a jejich prezentovani

(Blakeman, 2014, s. 127).

3.1.7 Event marketing

Event marketing 1ze jednoduSe vnimat jako jakoukoliv akei, ktera je provadéna na vetejnosti
(Malikova, 2022). Je to marketingové komunikacni nastroj, ktery slouzi k vytvareni zazitki
pomoci organizovani riiznych forem udalosti, stfetnuti, resp. Akci (JuraSkova, Horndk, 2012,
S. 68-69).

Podstata event marketingu, z pohledu jak marketingu, tak z pohledu komunikace vyjadiuje
zakladni a klicové charakteristiky, které¢ jsou: zvlaStni ptedstaveni / vyjimecnd udalost,

prozitek vnimany vice smysly a komunikované sdéleni (Sindler, 2003, s. 23).

Hlavnim cilem pfi tvofeni a organizovani dané akce je poskytnout icastnikiim co nejvétsi
prozitek, ktery se uloZi do jejich paméti a bude se jim nadale spojovat se zna¢kou nebo
produktem firmy. Emoce podporuji nabyti pozitivniho vztahu Gcastnika akce a diky tomu si

udrzuje dlouhodobou pfizeii nebo mize ovliviiovat nakupni chovani (Sindler, 2003, s. 236).

Z pohledu spottebitele miize byt obtizné rozlisit, kdy je udalost soucasti zastieSujici
marketingové strategie. Hudebni byznys vyuziva k vydélavani pendz festivaly, koncerty,
prodej hudby a stahovani. Hudebnici zapojeni do festivalu jej vyuzivaji ve spojeni s fadou
dal3ich festivald, byl to jen jeden aspekt jejich propagaéni ¢innosti a vlastné i jejich pijma.
KdyZ je masova zibava neodmyslitelnou souasti udalosti, je vzdy soudasti Sirsi

marketingové strategie (Preston, 2012, s. 25).
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4 METODIKA VYZKUMU

V této Casti bakalarské prace je definovan hlavni cil prace a ucel vyzkumu. Jsou zde
naformulovany vyzkumné otazky a je piedstavena vyzkumna metoda, ktera je adekvatni k

hlavnimu cili prace.

4.1 Identifikace problému

Festival Taborska setkdni pouzivd rizné nastroje marketingové komunikace. Neni vSak
jasné, které z nich skute¢né oslovuji cilové skupiny a pfispivaji k propagaci festivalu. Tento
nedostatek informaci mlze vést k méné efektivnimu vyuziti komunikacnich kanalt a
zbyte¢nym nékladim. Proto je dilezit¢ zkoumat, jak marketingovéd komunikace festivalu

funguje v praxi.

4.2 Cil prace

Cilem bakalafské prace je analyzovat nastroje marketingovych komunikaci vyuZivané
festivalem Taborska setkani a zjistit, které ndastroje jsou nejucinnéjsi. Zaroven dojde
k definici cilovych skupin festivalu a navrzeni vyuziti jednotlivych komunika¢nich nastroji

S ohledem na dané cilové skupiny.

4.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaké nastroje marketingovych komunikaci jsou v soucasnosti vyuzivany Téborskymi
slavnostmi?

VO2: Které nastroje marketingovych komunikaci vyuzivané Téborskymi slavnostmi jsou
nejucinng;jsi?

VO3: Jak nejvhodnéji vyuzit jednotlivé nastroje marketingovych komunikaci s ohledem na

cilové skupiny festivalu?

4.4 Vyzkumna metoda

Abychom mohli urcit spravnou metodiku prace pro bakalarskou préaci, musime si nejdiive
vysvétlit, co to marketingovy vyzkum je. Mezi hlavni charakteristiky marketingového
vyzkumu fadime jeho jedinecnost, vysokou vypovidaci schopnost a aktudlnost takto

ziskanych informaci (Kozel et. al., 2011, str. 13).

Snad nejjednodussi definice marketingového vyzkumu (ESOMAR, 1989) je formulovano

takto: ,, Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebitelim.“ V naslouchani je naznak jisté
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pokory a jasného pochopeni na kterych stoji zakaznicky orientovana firma. Prvnim
predpokladem budovani skuteéné kvalitni znalosti trhu a spotiebiteli dané kategorie je
schopnost oddélit vlastni, subjektivni nazor na véc od informaci, které jsou vytvoieny

nezavisle a objektivné (Tahal, 2022, s. 46-47).

Vyzkum zahrnuje v§echny formy vyzkumu trhu a vefejného minéni, socidlniho vyzkumu a
datové analytiky. Je to systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci o
jednotlivych organizacich. Vyuziva statistické a analytické metody a techniky aplikovanych
socialnich, behavioralnich a datovych véd, generuje porozuméni a podporuje rozhodovani
poskytovatelll zbozi a sluzeb, vlad, neziskovych organizaci a Siroké vetejnosti (Tahal, 2022,

s. 50-51).

Zaméfujeme se na primarni data, a proto se pracuje s metodikami a technikami vyzkumu,
které vychdazeji z téchto dat. Ve kvantitativnim vyzkumu se poklada otazka ,,Kolik?* zatimco
kvalitativni vyzkum hleda odpovéd’ na ,,Pro¢?* (Kozel et. al., 2011, str. 158). Zjednodusené
feceno, nastrojem kvantitativniho vyzkumu je dotaznik, zatimco kvalitativni vyzkumnici
pouzivaji rozhovor. Takovéto pojeti vede ke znacnému zjednoduseni odliSnosti obou
metodologickych pristupii, napiiklad rozhovor muzeme s uspéchem pouzit v obou
zminovanych vyzkumnych pfistupech, zalezi na vSak na jeho ucelu a podobé. Cilem
hloubkového a polostrukturovaného rozhovoru je ziskat detailni a komplexni informace o
studovaném jevu (kvalitativni pfistup), zatimco Géelem standardniho standardizovaného
strukturovaného rozhovoru je poloZit vS§em respondentim nékolik identickych otdzek ve

stejném potadi (kvantitativni vyzkum) (Svaticek, 2010, s. 13).

V piipad€¢ kvalitativniho vyzkumu obvykle postupné piinaSime obsahovou analyzu
jednotlivych témat v poradi, jak byla s respondenty v ramci rozhovort diskutovana (Tahal,
2022, s. 725).

U kvantitavniho vyzkumu je vhodné vlozit i1 sérii snimkl ¢i slidd, v nichZ jsou data do
vzajemnych souvislosti. Nejen tedy vyhodnotit kazdou otdzku izolovanég, ale spocitat silu

zéavislosti mezi proménnymi z rtiznych otdzek (korelace, regrese apod.) (Tahal, 2022, 5.727).

Pro dosazeni stanovenych cili a odpovédi na vyzkumné otazky bude vyuzita kombinace
kvalitativni a kvantitativniho vyzkumu, a to ve formé& dotaznikového Setieni a

polostrukturovaného rozhovoru.
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4.5 Respondenti

Respondenty pro tento vyzkum budou ucastnici Taborskych slavnosti z minulych let,
pokryvajici Sirokou veékovou a socidlni strukturu. Dotaznikové Setfeni se zaméii na
navstévniky festivalu vSech vékovych kategorii a profesniho zameéteni, coz zajisti

reprezentativnost vysledki.
4.6 Participant

Kvalitativni vyzkum bude zahrnovat rozhovor s klicovou organizatorkou festivalu,
mistostarostkou mésta Tabor, ktera je odpovédna za organizaci a marketing festivalu a

poskytne cenné informace o strategii a efektivité marketingovych néstrojl festivalu.
4.7 Timing

V ramci ¢asového planu bakalarské prace byla teoretickd ¢ast dokoncena do konce ledna.
Kolem ptlky unora probéhl polostrukturovany rozhovor s potfadatelem festivalu. Na konci
unora autor zacal s pfipravou dotazniku, ktery byl distribuovan v poloviné biezna. Na konci
bfezna probéhla analyza ziskanych dat a zpracovani praktické Casti prace, kterd obsahuje
vyhodnoceni vyzkumu. Na zacatku dubna byla napsana zavérec¢na ¢ast s hodnocenim
vysledkl, navrhy a doporucenimi. Konecné verze bakalaiské prace byla dokoncena a

odevzdana do 17. dubna.
4.8 Rozpocet

Vzhledem k povaze bakalatské prace nebylo potfeba Zadného zvlaStniho finan¢niho
rozpoctu. VSechny néstroje pro realizaci vyzkumu, jako je tvorba dotazniku, byly zajistény
zdarma. Dotaznik byl vytvofen a distribuovan prostfednictvim nastroje Google Forms, coz
je bezplatnd online platforma. Kvalitativni vyzkum, zahrnujici polostrukturované rozhovory
s organizatory festivalu, byl proveden osobné&, bez nutnosti jakychkoli dalSich nakladi.
Vyzkum byl tedy realizovan s minimalnimi finan¢nimi néklady, coz odpovidéa pozadavkiim

na bakalafskou praci a umozni soustedit se na analytickou ¢ast vyzkumu.
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4.9 Vyhody zvolené metodiky

Dotaznik patii v marketingovém vyzkumu mezi ¢asto pouzivané nastroje pro sbér dat. Sbér
dat pomoci dotazovani je mozné realizovat pomérné snadno, bez nutnosti vlastnit specialni

techniku nebo laborator (Tahal, 2022, s. 270).

4.9.1 Vyhody kvantitativni techniky — online dotazniky

Hlavni vyhodou dotazniku je, Ze Ize dosahnout velkého poctu respondentt za kratky Cas a s

nizkou finan¢ni naroc¢nosti (Roubal, Petrova, Zich, 2014, st. 73).

Lidé na internetu maji vétsi tendenci byt upiimni a hloubavy. Mohou byt ohledné svych
nazoru sdilnéjsi, kdyz odpovidaji v soukromi a nejsou zpovidani cizi osobou, ze které mohou

mit pocit, Ze je hodnoti, zejména pokud jde o citlivé otazky (Kotler, 2016, s. 145).

Online vyzkum je univerzalni. ZvySujici se penetrace vysokorychlostniho pfipojeni nabizi
online vyzkumu stale vétsi flexibilitu a moznosti. Naptiklad software virtualni reality

umoznuje navstévniklim prohlizet 3D modely vyrobku (Kotler, 2016, s. 145).

4.9.2 Vyhody kvalitativniho Setfeni — polostrukturovany rozhovor

Strukturovany rozhovor, nékdy také nazyvan jako interview, je vyzkumna metoda, ktera
shromazd’uje ziskand data z komunikace mezi tazatelem a respondentem (Kamaradova,
2022, s. 39). Vyznacuje se tim, Ze pi ném tazatel postupuje podle piesné ptipraveného textu,
jsou piesné ur¢eny formulace otazek i jejich potadi (Chraska, 2016, s.254).

Kvalitativni vyzkumy umoziuji hlubsi poznani motivli chovani lidi, odhaluji povahu a
souvislosti jejich nazort, preferenci a postojii, mohou se snazit hledat jejich ptic¢iny (Foret,

Melas, 2020, s. 43).
Cilem je pfimét respondenty podivat se na zkoumanou problematiku novym, neotfelym
zpusobem a vyjadfit souvislosti, které by jinak ztstaly skryté (Tahal, 2017, s. 155).

4.10 Nevyhody zvolené metodiky

4.10.1 Nevyhody kvantitativniho Setfeni — online dotazniky

V dotaznikovém Setfeni nejsou respondenti vybirani ani oslovovani vyzkumnikem, ale sami
se rozhoduji, zdali dotaznik vyplni ¢i ne. Diky tomu ziskdvdme odpovédi od vzorku
populace, ktery nemdme moznost nijak vyznamné ovlivnit. Neni proto jisté, kdo dany

dotaznik vypliuje (Tahal, 2017, s. 169). Shodli se na tom i ostatni autofi: ,,O dotazniku
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vyplnéného bez pfitomnosti tazatele neni zfejmé, jestli byl skutecné vyplnén tim, komu byl
adresovan (Roubal, Petrova, Zich, 2014, st. 74).
S online dotazniky mohou nastat problémy v disledku nekompatibility prohlize¢i. Hotovy

formular ptipraveny vyvojafem webu miiZze na obrazovce respondenta zcela jinak (Kotler,
2013, 5.145).
4.10.2 Nevyhody kvalitativniho Setfeni — polostrukturovany rozhovor

Kvalitativni rozhovor je nékdy kritizovan za to, ze je neobjektivni a nezobecnitelny

(Svatigek, 2010, s. 28).
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5 PREDSTAVENI FESTIVALU
5.1 Charakteristika festivalu

Taborska setkani predstavuji jednu z nejvyznamnéjSich kulturni udalosti v taborském
regionu a kazdoro¢né se na né sjizdéji tisice navstévnikd ze viech koutt Ceské republiky i
zahrani¢i. Festival se obvykle kond ve druhé poloviné zafi, oslavuje husitské dédictvi a
zaroven nabizi bohaty program spojujici historii s moderni kulturou, hudbou, divadlem a

gastronomii.

Hlavni program festivalu se odehrava v historickém centru mésta. Stfredobodem se stava
Zizkovo namésti, kde se konaji dobové trhy, femeslné ukéazky, pouli¢ni vystoupeni a
koncerty. Jednim z vrcholu festivalu je historicky privod, ktery symbolizuje ptichod husiti
do Tébora. Privodu se netucastni pouze profesionalni t€inkujici, ale i mnoho obyvatel mésta,
kteti si oblékaji dobové kostymy a aktivné se zapojuji do této tradi¢ni udalosti. Atmosféru
sttedovéku umociuji bubny, fanfary a hrdi praporec¢nici nesouci husitské symboly. Soucasti
privodu jsou také plivaci ohné, ktefi svymi vystoupenimi dodavaji akci dramaticky nadech.
Vrcholem celého priivodu je samotny Jan Zizka, ktery projizdi méstem na koni a pfipomina

tak slavnou historii husitského hnuti.

Hudebni program zahrnuje Sirokou $kalu Zanrti. Od historické hudby a folkloru po rock, jazz
a moderni elektronickou hudbu. Na rtiznych pddiich vystupuji jak lokalni umeélci, tak 1
zname Ceské 1 zahrani¢ni kapely. Nedilnou soucasti festivalu jsou také divadelni predstaveni,

kejklitska show a rlizné interaktivni programy pro déti 1 dospélé.

Gastronomicka nabidka slavnosti odrazi historické tradice. Navstévnici si mohou pochutnat
na tradi¢nich pokrmech inspirovanych stfedovékou kuchyni. Pivo a medovina tecou

proudem a stanky nabizeji rozmanitou paletu femeslnych produkti.

Festival také zahrnuje rizné tematické workshopy, prednasky a ukazky bojovych uméni,
které ptiblizi navstévniklim zivot ve stiedoveéku. Nekteti ucastnici se mohou aktivné zapojit

do inscenovanych bitev ¢i se naucit zaklady historického Sermu.
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5.2 Historie festivalu

v

Podrobngjsi informace o historii festivalu, byly ziskané za pomoci polostrukturovaného
rozhovoru s mistostarostkou mésta Tabor, Lenkou Horejskovou, ktera se jiz vice jak 30 let
podili na organizaci festivalu a byla pfimo u jeho poc¢atkd. Rozhovor probéhl osobn¢ dne 13.
3. 2025 v kavarné Coffee and Tee na Trznim namésti, jeste pired zacatkem oteviraci doby, v

klidné a tiché atmosfére.

Festival Taborska setkani byl poprvé uspofadan v roce 1992 a od té doby se stal vyznamnou
kulturni udélosti pfipominajici husitskou tradici mésta. Jeho vznik byl motivovan dvéma
hlavnimi myslenkami, které¢ Lenka popisuje jako:,, Za prvé n&jaky zpisob zvécnéni Tabora
jako husitského mésto a ptipomenuti jeho husitské tradice a za druhé to byl napad na setkani
mést a mist s nazvem Tabor, protoZe jich po svéte existuje fada. " Tato iniciativa méla za cil

propojit mésta a sdilet spolecné kulturni dédictvi.

Po nékolika letech vSak organizatofi dospéli k zavéru, ze setkdvani mést s ndzvem Tabor

neni natolik nosnou myslenkou, aby se stala tstfednim bodem festivalu.

Podle Lenky Horejskové nakonec ptevladla myslenka husitské tradice: ,,Zjistili jsme, Ze
myslenka propojeni mést s ndzvem Tabor z celého svéta neni ptili§ nosna. Existuji mensi
meésta ve Spojenych statech, naptiklad ve stat¢ Dakota, kde se kazdoro¢né¢ konaji rtizné
kulturni akce. Také v Izraeli se nachdzi hora s timto ndzvem a podobn¢ pojmenovand mésta
lze najit 1 jinde ve svéte. Postupem Casu jsme vSak tuto mySlenku opustili a rozhodli se, Ze

festival se zamé&fi predevSim na pfipominku husitské historie.*

Lenka Horejskova vysvétluje, Ze v akcentu na cestovni ruch se objevily dva hlavni motivy:
,Jedna pfedstava byla prodlouzit turistickou sezonu. Z toho ditvodu se festival kazdorocné
porada kolem poloviny zafi. A druhd véc byla udélat slavnost pro mistni obyvatele, pro

obyvatele z okoli, z Jiznich Cech a z nasi republiky.*

Uz od prvnich ro¢nikt festivalu bylo dilezité stanovit frekvenci jeho konani a jeho presné
zaméteni. V pocatcich se vedly diskuse o tom, zda by mél byt potadan kazdoro¢né, jednou
za dva roky ¢i dokonce jednou za pét let. Stejné tak se feSilo, zda by m¢l festival vyhradné
piipominat husitskou historii, nebo zda by se m¢l vénovat i jinym obdobim z d¢jin mésta.
Prvnich n€kolik let bylo charakteristickych t€émito debatami, které nakonec vedly k ustaleni

konceptu festivalu jako kazdoro¢ni udalosti zaméfené na husitské dédictvi.
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S tim, jak se festival vyvijel, doSlo k jeho tematickému rozSifeni. PfestoZe se nadale
zaméfoval na husitskou historii, zacal také plnit roli platformy pro setkdvani rGznych
partnerskych mést a organizaci. Lenka Horejskova k tomu dodava, Ze tento prvek dodal
festivalu Sir$i rozmér a umoznil nejen historickou, ale i kulturni vyménu mezi mésty a
organizacemi: ,,Festival ma nazev ,,Setkani‘ tedy zahrnuje rizna setkdvani. Zacali jsme zvat
partnerska a pratelska mésta i dalsi spratelend mésta. Potkavaji se zde také rizné organizace
a konaji se akce, které nejsou zamétfeny pouze na historicko-kulturni program. Hlavni
myslenkou festivalu vSak zlistava ptipomenuti husitské historie.*

Mezi pratelska a partnerskd mésta Taborskych setkani patfi naptiklad Dole (Francie),

Konstanz (Némecko), Orinda (USA) a Nové Zamky (Slovensko).
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FESTIVALU

Informace o marketingové komunikaci festivalu byly ziskdny prostiednictvim

polostrukturovaného rozhovoru s Lenkou Horejskovou.

Marketingova komunikace festivalu Téaborska setkani se vyvijela spolu s rostoucim
vyznamem festivalu jako jedné z nejvyznamnéjSich kulturnich udélosti v regionu. Diky
kombinaci online a off-line strategii oslovuje Siroké spektrum navstévnikt,, od mistnich

obyvatel az po turisty z celé republiky 1 ze zahranici.

6.1 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace festivalu je zvySeni povédomi o akci a pfilakani co

nejveétsiho poctu navstévnikil, zejména z Jiznich Cech a okoli.
Mezi hlavni cile patfi:

1. Osloveni primarni cilové skupiny (mistni obyvatelé a Jizni Cechy) — prosttednictvim

plakatt, letakti, mistnich médii a billboard.

2. ZvySeni zapojeni navstévnikli — pravidelnd komunikace na socidlnich sitich

(Facebook, YouTube), webovych strankach festivalu a pomoci dotaznik.

3. Zachovani historické identity festivalu — diiraz na autenticitu a propojeni s husitskou

historii ve vizualni komunikaci, programu i prezentaci na vefejnosti.

4. Podpora méstské ekonomiky a cestovniho ruchu — propagace festivalu jako dualezité

kulturni akce prodluzujici turistickou sezonu.

5. Zapojeni partnerii a médii — spoluprace s Radiem Blanik, Ceskym rozhlasem,

regionalnimi i celostatnimi médii a vyuziti reklamnich ploch v MHD ¢i na nadraZich.

6. Kombinace off-line a online propagace — Lenka Horejskova zdaraziuje, ze: "¢im dal
tim vic lidi si nachazi informace ptes online prostiedi, pfes webové stranky, pies
rizné aplikace, ale nicmén¢ je tady porad jesté ta ¢ast, navstévniku, kteti preferuji,

kdyz to feknu v uvozovkach, 'papirovou’ propagaci ve form¢ naptiklad plakati.

-----

udrzitelnost a uspésnost své propagace.
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6.2 Cilova skupina

Hlavni navstévnici festivalu pochazeji predevsim z Tébora a jeho okoli. Jak vysvétluje
Lenka Horejskova: ,,Za ta 1éta se vykrystalizovalo, Ze skute¢né gro festivalu jsou Taboraci,
nebo lidé z okoli Tabora. Je to kazdy rok minimalné 75-80 % navstévnikil. Jsou vlastné tady
z téch mistnich zdroji a zbytek jsou potom tfeba navstévnici ze zahrani¢i nebo z dalSich
meést republiky. A proto je tfeba marketingova strategie zamétena zejména na mistni obcany

a Jizni Cechy.*

Festival neni cilen jen na jednu vékovou skupinu, ale snazi se nabidnout program, ktery

oslovi Siroké spektrum navstévnik.

Tento pfistup se odrazi i v Sirokém zaméfeni festivalu na rizné vékové skupiny. Lenka
Horejskova k tomu tika: ,,Necilime na organizovani toho festivalu jenom pro mladé nebo
jenom pro seniory. Tim, Ze to je vlastné méstska slavnost, tak je cilend na vSechny vékové
skupiny a kategorie. Snazime se, aby byl program pestry, aby si kazdy néco nasel. Krom té

historické Casti je tu od dechovky az po big beat a n¢jaké nové mensSinové zanry.*

Podle prazkumi je nejvétsi navstévnickou skupinou vékova kategorie 30 az 50 let, ale

festival navstévuji 1 seniofi a mladi lidé od 15 do 30 let. Nejcast€jSimi navstévniky jsou

rodiny s détmi.
6.3 Nastroje marketingové komunikace

6.3.1 Reklama

Festival vyuziva off-line i online reklamu. Hlavnimi reklamnimi kandly jsou plakaty,
billboardy, letdky, reklama v radiich a novinadch. Online propagace zahrnuje Facebook,

YouTube a webové stranky festivalu.

Lenka Horejskova k tomu dodava: ,JJak se festival za¢ne blizit, spolupracujeme s novinafi,
délame tiskovou konferenci, propagace je tfeba na riznych velkoploSnych zatizenich,
vyuzivaji se tieba i velkoplo$né plakaty na nadrazich CD, na lavickach, vyuZivé se reklama

v Casopisech.
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Logo festivalu a vizudlni identita hraji dtlezitou roli v jeho prezentaci. Plakaty, webové
stranky a dal$i propagacni materidly se drzi jednotného vizualniho stylu, ktery reflektuje
historicky charakter akce. Marketingova strategie festivalu se vyvijela s ohledem na

technologické trendy i zmény ve spotiebitelském chovani.

e Vg ’ ’ ’
"" TABORSKA SETKANI

Obrazek 1 - Logo Taborskych setkani (Zdroj: Webové stranky mésta Tabor, 2025)

V oblasti off-line reklamy hraji dtlezitou roli plakaty a billboardy, které jsou umistény nejen
v Téborte, ale také v okolnich méstech a na strategickych mistech, jako jsou vlakova a

autobusova nadrazi.

i
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Obrazek 2 — Billboard (Zdroj: Almanach Téaborskych setkani, 2023, s. 10)

Plakaty festivalu Taborska setkani jsou navrzeny tak, aby okamzité upoutaly pozornost a
odréazely historicky a kulturni charakter akce. Kazdy rok se méni jejich design, pficemz
jednoticim prvkem je pouziti vyraznych barev, Casto s dominanci ¢ervené, kterd symbolizuje
energii a vaSen spojenou s historii Tabora. Grafické prvky na plakatech Casto zahrnuji
sttedovéké motivy, jako jsou erby, historické postavy nebo architektonické prvky mésta, coz

zduraziuje spojeni festivalu s bohatou historii regionu.

Lenka Horejskova vzpomina na zacatky tvorby plakath: ,,KdyZ jsme zacinali, hodné jsme se
soustiedili na jejich kvalitu, protoze jsme chtéli, aby vyjadfovaly podstatu festivalu a jeho
napln. Proto jsme napiiklad plakaty fotili uz na ptedchazejicim festivalu s ucinkujicimi v

kostymech. Dé¢lali jsme aranZované scény, tfeba s husitskymi rekvizitami, aby navstévnik



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

na prvni pohled véd¢l, na jakou akci se chystd. Myslim, ze mély velky uspéch — nékolikrat
jsme za né¢ ziskali ocenéni i v celostatni soutézi pravé za to, ze vérn¢ vystihovaly ideu

festivalu.

MEZINARODNI HISTORICKY FESTIVAL

EWA FARNA * JANEK LEDECKY

TRZISTE * DOBOVE LEZENI + HISTORICKE ULICKY * KOSTYMOVANE PRUYODY
WWW. TABORSKASETKANLEU

[ Bt = Y— Cabor 2

ABORS}(/\
TSETK

13.-15. 9. 2019

Obrazek 4 - Plakat z roku 2019 (Zdroj: Almanach Taborskych setkani, 2023, s. 10)
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HISTORICKY KOSTYMOVY PROVOD « HISTORICKY TRH
=~ RYTIRSKE TURNAJE « HUDEBNI PREDSTAVENS
«~ VYSTAVY <« EKUMENICKA BOHOSLUZBA
~ POPULARNI PREDNASKY ~ STREDOVEKA KUCHYNE

Obrazek 5 - Plakat z roku 1993 (Zdroj: Almanach Taborskych setkani, 2023, s. 10)

MEETINGS

LES RENCONTRES DE TABOR

Obrazek 6 - Plakat z roku 2010 (Zdroj: Almanach Taborskych setkani, 2023, s. 10)

Dale festival spolupracuje s tiSténymi médii, mezi které patii Mlada fronta DNES, Denik,

Nas kraj 5+2 a kulturni magazin Vitejte u nds. Vyznamnym komunika¢nim kanalem jsou
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také rozhlasové stanice, zejména Cesky rozhlas Ceské Budéjovice, Radio Blanik a Radio
Kiss, které ptispivaji k Sifeni povédomi o festivalu prostfednictvim rozhovord, reportdzi a

reklamnich spott.

Jednou z netradi¢nich forem propagace festivalu jsou polepené autobusy. Tento reklamni
format se ukazal jako velmi uc¢inny, protoze zajisti dlouhodobou viditelnost znacky mezi
obyvateli i turisty. Autobus s grafikou Taborskych setkani diive jezdil na trase Praha—T4abor,
v soucasnosti se pohybuje po mésté a okolnich obcich. Kromé vnéjsiho polepu je reklama
na festival umisténa i na obrazovkach uvnitf autobustli, kde se promitaji upoutadvky pro

cestujici.

Obrazek 7 - Potisk na autobuse (Zdroj: Almanach Taborskych setkani, 2023, s. 6)

Lenka Horejskova vzpominé na jednu z neobvyklych forem propagace festivalu: ,,Takova
uplné zajimava forma propagace, ktera se nam podafila v dobé¢, kdy festival rostl a
potiebovali jsme ho dostat do povédomi navstévnikil, byla propagacni akce v Praze, kdy

jsme na Kampé postavili historicky tabor, pies Karltiv most jsme vypravili Zizku na koni.*

Tato akce nejenze vzbudila pozornost kolemjdoucich, ale také origindlnim zpiisobem

prenesla atmosféru festivalu pfimo do centra hlavniho mésta a oslovila tak $irsi publikum.

V oblasti online reklamy hraje klicovou roli webova stranka festivalu, kterd poskytuje
navstévnikiim vSechny diilezité informace, véetné programu, moznosti nakupu vstupenek a
doporuceni ohledné¢ dopravy a parkovani. Web je pribézné aktualizovan, piredev§im v

obdobi pied festivalem, kdy se zvySuje poptavka po informacich.

Lenka Horejskova zdlraznuje vyznam webové stranky festivalu: ,,V prib&hu poslednich let

je web vlastné€ uplné sté€zejni, protoze tam jsou kompletni informace o programu, o tom, jak
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tady navstévnik zaparkuje, kde si koupi vstupenku, a kde se mize ptipadné na néco zeptat,

jak se muze dostat na nase infocentru a podobné. Takze web si myslim, je skutecné sté¢zejni.*

-—
"" TABORSKA SETKANI PROGRAM iro v FOTOGALERIE PARTNERI  KONTAKT
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Obrazek 8 - Webové stranky (Zdroj: Webové stranky Taborskych setkani, 2024)

roli. Nejvice vyuzivanou platformou je Facebook, kde ma mésto Tabor Sirokou zakladnu
sledujicich. Zde se pravideln€ sdili aktuality o festivalu, informace o programu 1 vizualni
materidly, které maji za ukol upoutat pozornost potencidlnich navstévnikli. DalS§im
dilezitym kanéalem je YouTube, kde se zvefejiuji propagacni videa a zabéry z minulych
ro¢nikd. Organizatoii festivalu aktudlné zvazuji rozsifeni komunikace na Instagram,
zejména béhem samotného konani akce, kdy by zde mohly byt sdileny fotografie a videa v
podobé kratkych ,,Reels* ¢i pfispévkl. Naopak platformy jako X nebo TikTok nejsou

soucasti marketingové strategie festivalu a jejich vyuziti organizatoti prozatim neplanuji.

Lenka Horejskova popisuje vyznam socialnich siti v propagaci festivalu: ,,Jednak mame
facebookové stranky mésta, takze ty maji ted’ asi 11 tisic sledujicich, coz uz je celkem slu$na
zékladna. A pak se tfeba na YouTube zvetfejnuji videa z Taborskych setkani, spiSe
propagacni snimky.

Co se tyce budouciho rozvoje online komunikace, organizatofi uvazuji o vét§im zapojeni
Instagramu. Horejskova k tomu dodéava: ,,Jedinou otazkou k uvaze je mozna zalozeni
Instagramu. Jak jsme ale diskutovali s kolegynémi z odboru cestovniho ruchu, Instagram
hraje velkou roli hlavné béhem festivalu, kdy lidé sdili fotografie a videa. V obdobi mezi
ro¢niky, naptiklad v zim¢, kdy se kolem festivalu nic zdsadniho nedéje, vSak obsah k
publikovani chybi. ProtoZe Instagram je primarné vizualni platforma, v t€chto obdobich jeho

aktivita pfirozené klesa. Piesto si myslim, ze bychom se na néj mohli vice zaméfit, naptiklad
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prostiednictvim Reels a dalSich formatt, které by mohly udrzet zajem publika i mimo hlavni

sezénu.*

Meésto Tabor - Festival Taborska
setkani

05185818 e

Obrazek 9 - Facebookova stranka (Zdroj: Facebookva stranka festivalu)

6.3.2 Public relations

Festival se soustavné snazi udrzovat dlouhodobé vztahy s médii a vefejnosti, a to
prostfednictvim tiskovych konferenci, ¢lankti v regiondlnich i celostatnich médiich a
spoluprace s influencery, jako je napiiklad Adam Kajumi. Lenka Horejskova k tomu fika:
»Spolupracujeme s novinari a tiskovymi médii. Pravidelné délame tiskovou konferenci, kam

zveme nejen mistni novinafe, ale pravidelné se ti€astni 1 novinafi z Prahy.*

Festival ma také koordinatora pro styk s vefejnosti na Gifadé, ktery se, kromé svych dalSich
ukoll, zamétuje i na informovani o kulturnich akcich a Taborskych setkanich. ,,Na druhou
stranu neni na to opravdu Zadny specidlni pracovnik, ktery by se vénoval jenom tomu,*

dodéava Horejskova.

Public relations hraji kli¢ovou roli v budovani pozitivniho obrazu festivalu a v udrzovani
dobrych vztahli s médii a vefejnosti. Festival pravidelné spolupracuje s novinafi, kterym
poskytuje tiskové zpravy a exkluzivni informace o programu a novinkdch. Dulezitym
prvkem PR jsou také tiskové konference, které se konaji pred zahdjenim festivalu a slouzi k
oficidlnimu pfedstaveni programu a zodpovézeni dotazii médii. Diky témto aktivitdm se

festival pravideln¢ objevuje v regionalnich i celostatnich médiich.
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6.3.3 Podpora prodeje

Festival vyuziva rGzné strategie na podporu prodeje vstupenek, naptiklad slevy na
predprodej, balicky vstupenek jako vanoc¢ni darky a kombinaci papirovych a elektronickych
vstupenek. Lenka Horejskova k tomu fika: ,,Vstupenky se zdrazuji, takze kdo si koupi
predvanocni darek, koupi si vstupenku pomérné¢ vyhodnéji nez potom tésné pied

festivalem.*

Probihaji také rizné soutéze o vstupenky na Facebooku udalosti. Festival spolupracuje i s
hotely a turistickymi centry, které nabizeji balicky zahrnujici ubytovani a vstup na festival
za zvyhodnéné ceny. Tyto strategie prispivaji ke zvySeni navstévnosti a komfortu ucastniki

festivalu.

Mésto Tabor - Festival Taborska setkani
9. srpna 2024 - @

Taborske
slavnosti 2024

Lajkuj | 8dilej | Oznaé

www.aslon-eco.cz

Obrazek 10 - Facebookova soutéz (Zdroj: Facebookva stranka festivalu)

6.3.4 Osobni prodej a sponzoring

Festival se také pravidelné€ prezentuje na riznych veletrzich cestovniho ruchu, kde propaguje
nejen samotny festival, ale 1 mésto Tabor jako turistickou destinaci. Lenka Horejskova k
tomu fika: ,,Diive jsme festival propagovali na veletrzich, naptiklad Holiday World v Praze.
Nékdy jsme poradali akce, kde jsme v historickych kostymech pfimo v ulicich Prahy zvali

navstévniky na festival.*
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Festival ziskdva finan¢ni podporu nejen od mésta Tabor, ale i od soukromych firem a
partnert, ktefi se podileji na propagaci a organizaci akce. Lenka Horejskova k tomu dodéava:
,Festival financuje ¢astecné mésto, ¢astecné ze vstupného, ale také mame fadu partnerti z

fad firem, takze i prostiednictvim nich se festival propaguje.*

navstévnost kazdy rok.

Spoluprace se sponzory a partnery je kliCovym faktorem Uspé$nosti festivalu. Mezi hlavni
partnery patii mesto Tabor, JihoCesky kraj, spolecnost Madeta, pivovar Bernard, energeticka
spole¢nost CEZ a dal3i lokalni i narodni firmy. Sponzofi festivalu maji moznost prezentovat
své znacky v rdmci festivalového programu, na propagacnich materidlech a pfimo na misté
konani festivalu. Pro vybrané partnery jsou k dispozici i VIP programy, které jim umoziuji
exkluzivni pfistup k vybranym castem festivalu a poskytuji jim prostor pro navéazani

obchodnich kontaktu.
6.3.5 Primy marketing

Pfimy marketing festivalu zahrnuje pfimou komunikaci s navstévniky prostiednictvim e-
mailingovych kampani a SMS zprév. Festival pravidelné rozesila newslettery s aktualitami
o programu a dilezitymi informacemi o vstupenkach a organizaci. SMS kampané slouzi k
rychlému informovani navstévniki o dalezitych zménach nebo specidlnich akcich. Tyto
nastroje umoziuji festivalu udrzovat kontakt se svym publikem po cely rok a budovat

dlouhodobé¢ vztahy s navstévniky.

Lenka Horejskova k tomu fika: ,,Vyuzivame cilenou propagaci na Facebooku, kde mame
nejen placenou reklamu, ale také komunikujeme pfimo s navstévniky. Pravidelné reagujeme

vV oge

na jejich dotazy, zvetejiiujeme aktualni informace a zapojujeme je do soutézi.

Dutlezitou soucasti je také databaze kontaktl z minulych ro¢nikd, na kterou se posilaji e-

mailové pozvanky a newslettery s programem.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM
7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké marketingové nastroje festival Téborska setkani vyuziva k

propagaci, a analyzovat jeho marketingovou komunikaci.
7.2 Metody vyzkumu

Byla zvolena kvalitativni metoda polostrukturovaného rozhovoru, protoze umoziuje ziskat
hlubsi vhled do problematiky a porozumét motivacim a rozhodovacim procesim

organizatorii festivalu. Scénar rozhovoru je ptiloZzeny na konci prace v piiloze P 1.
7.3 Metodika Setfeni

Vyzkum byl realizovan prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru s Lenkou
Horejskovou, mistostarostkou mésta Tabor, ktera se na organizaci festivalu podili vice nez
30 let a byla ptitomna u jeho pocatkli. Rozhovor probéhl osobné dne 13. 3. 2025 v kavarné
Coffee and Tee na Trznim ndmésti v Tabote, jesté pred oteviraci dobou, v klidné atmosféte.
Rozhovor se zaméfil na hlavni marketingové aktivity festivalu, vyuzivané komunikacni
kanaly, jejich efektivitu a vyvoj marketingové strategie v Case. Ziskané poznatky byly
nasledné vyuzity jako podklad pro navazujici dotaznikové Setfeni. Psany zdznam rozhovoru
je uveden v pfiloze P II. Odkaz na audio nahravku rozhovoru je pak uveden v seznamu pfiloh

jako ptiloha P III.
7.4 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Na zaklad¢ rozhovoru s Lenkou Horejskovou byly identifikovany kli€ové prvky Gspésné
marketingové komunikace festivalu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejefektivnéjsi formy
propagace zahrnuji kombinaci online reklamy na socidlnich sitich, tiSténych materialt a
spoluprace s médii. Dillezitym aspektem je také dlouhodoba prace s cilovou skupinou a

vyuziti zpétné vazby navstévnikl pro dalsi vylepseni festivalu.
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7.4.1 SWOT analyza

K identifikaci oblasti pro zlepSeni a rust v oblasti komunikace a propagace byla vytvorena
SWOT analyza, kterda zobrazuje kliCové silné a slabé stranky festivalu Taborska setkani,

stejné jako piilezitosti a hrozby, které ovliviuji jejich marketingovou strategii.

Silné stranky:

Festival Taborska setkani t€zi z dlouholeté tradice a silného historického ptibehu, ktery ho
¢ini vyjimecnym nejen v rdmci regionu, ale 1 celé republiky. Stabilni podpora mésta a vysoka
loajalita navstévnikt vytvaii pevny zaklad, na kterém lze budovat dlouhodobou
marketingovou strategii. Kombinace online a off-line nastrojii umoznuje zasahnout rizné
cilové skupiny, pfic¢emz pravidelné prizkumy poskytuji dilezitou zpétnou vazbu pro dalsi

zlepSovani.
Slabé stranky:

Absence marketingového specialisty omezuje potencial pro inovativni pfistupy v propagaci.
Rozpocet je limitujici faktor, ktery brani SirSimu zasahu skrze nakladnéj$i média. Navic
zavislost na tradi¢nich formach propagace miiZze snizovat atraktivitu pro mladsi publikum.
Zarazenti festivalu do celkové propagace mésta miize oslabit jeho vlastni identitu a ztiZit jeho
vnimani jako samostatné akce.

Piilezitosti:

Digitalni prostiedi nabizi fadu moZnosti k posileni viditelnosti festivalu, at’ uz skrze socidlni
sit€, online reklamu nebo influencer marketing. Spolupréce s partnery a sponzory by mohla
pomoci financovat nové propagacni formy. ZlepSeni digitdlnich kanalii (naptf. webu ¢i
mobilni aplikace) by mohlo zvysit komfort navs§tévnik a usnadnit komunikaci. Zapojeni
mladsich lidi pfes platformy jako TikTok nebo Instagram pomaha zajistit, Ze si festival najde

své publikum i v budoucnosti.

Hrozby:

Mezi hlavni rizika patfi nejistota ohledné rozpo€tu mésta, ktery se miize ménit v zavislosti
na aktudlni ekonomické situaci. Zarovei roste konkurence ze strany jinych kulturnich akei,
coz vyZzaduje siln&jsi a cilenéj$i marketing. Pokud se festival nepfizpiisobi novym trendiim,
muzZe ztratit ¢ast publika. Vnimani festivalu jako ,,tradi¢niho* je silnou strankou, ale zaroven

muZe byt hrozbou, pokud nebude dostatecné inovovan.
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SWOT ANALYZA

Silné stranky

Slabé stranky

e Dlouholeta tradice festivalu od
roku 1992, kterd buduje znacku a
poveédomi o udalosti.

e Silné napojeni na husitskou historii,
coz déla festival unikatnim.

o Stabilni podpora méstské
samospravy a organizatoru.

e Vyvazena kombinace online a off-
line propagace.

e Pravidelné dotaznikové prizkumy
zajistuji zpétnou vazbu od
navstévniki.

e Vysoka loajalita navstévniki, z
nichz vétSina pochdzi z tdborského

regionu.

e Nedostatek marketingového
specialisty, ktery by festival
propagoval celoro¢né.

e Omezeny rozpocet na
marketingovou komunikaci, coz
limituje moznost inzerce ve
velkych celostatnich médiich.

e Zavislost na tradi¢nich
propagacnich metodach, mensi
vénovani se novym online trendim.

e Marketingova komunikace je
soucasti celkové propagace mésta,
coZ muze znamenat mensi
individualizovanou pozornost

festivalu.

Piilezitosti

Hrozby

o VEtsi zapojeni socidlnich siti
(Instagram, TikTok) k osloveni
mladsiho publika.

e MozZnost zvysit digitalni marketing
pomoci placené reklamy na
Facebooku a Google Ads.

e Vyuziti influencer marketingu a
spoluprace s lokalnimi i
celostatnimi influencery
zamétfenymi na historii a kulturu.

o Rozsifeni partnerstvi s firemnimi
sponzory, kteti mohou pomoci

financovat propagaci.

e MozZné rozpoctove skrty vydajnich
polozek mésta na festival, coz by
mohlo negativné ovlivnit
marketing.

o Konkurence jinych historickych
festivaltt v Cesku, které mohou
prilékat stejné publikum.

e Riziko poklesu navstévnosti kvili
ekonomickym faktoriim, coz mize
sniZit rozpocet na marketing a

provoz festivalu.
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e Vylepseni webovych stranek a
aplikaci s interaktivnimi prvky pro

lepsi uzivatelsky zazitek.

Nasyceni trhu kulturnimi akcemi,
coz muze sniZzovat unikéatnost

festivalu.

Tabulka 1 - SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

7.5 Shrnuti

Kyvalitativni vyzkum pomoci polostrukturovaného rozhovoru s klicovou osobou v organizaci

festivalu pfinesl cenné informace o dosavadni marketingové praxi a jejim vyvoji. Vysledky

ukazuji, ze festival ma silné zdklady v tradi¢ni i moderni propagaci, ale zaroven ¢eli vyzvam

spojenym s omezenym rozpoctem a adaptaci na nové digitalni trendy. SWOT analyza

poukézala na konkrétni oblasti, které 1ze v budoucnu dale rozvijet s cilem zvysit efektivitu

marketingové komunikace.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Nasledujici ¢ast bakalaiské prace se zaméfuje na kvantitativni vyzkum ve formé online
dotaznikového Setfeni, ktery zkoumal a analyzoval, jak ucastnici festivalu vnimaji

marketingovou komunikaci Taborskych setkani.

8.1 Cile vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo porozumét tomu, jak navstévnici vnimaji
marketingovou komunikaci festivalu Téborska setkdni. Zaroven se zaméfil na to, jaké
informac¢ni kanaly jsou vyuzivané, a které z nich jsou nejefektivnéjsi pro rizné veékové

skupiny.
8.2 Metody vyzkumu

Vyzkum byl realizovan pomoci online dotaznikového Setieni, které bylo zvoleno z diivodu
Casové 1 organizacni efektivity, a zarovenl umoznilo oslovit $ir§i spektrum respondentt z
riznych vékovych kategorii a lokalit. Dotaznik obsahoval rtizné typy otazek — od
uzavienych, ptes otazky s vybérem z vice moznosti, az po Skalové a oteviené otazky pro

ziskani detailn&j$i zpétné vazby a navrhi na zlepSeni.
Otéazky byly tematicky rozd€leny do Sesti ¢asti:

(a) Zakladni demografické tidaje respondenti (v€k, pohlavi);

(b) Zdroje informaci o festivalu;

(c) Vnimani online komunikace festivalu;

(d) Hodnoceni atraktivity jednotlivych forem propagace pomoci $kaly od 1 do 5;

(e) Celkové hodnoceni marketingové komunikace festivalu (pozitivni vs. negativni
vnimani);

(F) Prostor pro komentaie respondentti k marketingu festivalu.
Seznam vSech otazek je pfiloZzen v seznamu piiloh pod oznacenim Pfiloha P IV.

Pted samotnym spusténim dotazniku probehl pretest, kterého se zacastnilo pét dobrovolnikii.
Ti dotaznik vyplnili a poskytli zpétnou vazbu na formulaci otdzek a strukturu dotazniku. Na
zakladg této zpétné vazby byly provedeny dil¢i Gipravy, aby byla zajisténa srozumitelnost a

relevance otazek.
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8.3 Metodika Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo ve druhé poloviné biezna 2025. Dotaznik byl §ifen online
prosttednictvim socialnich siti, zejména skrze Instagram a mistni Facebookové skupiny, jako
je napiiklad Tabor — mésto naSeho srdce, ¢i skupiny z okolnich mést, naptiklad pro Sobéslav
&i Sezimovo Usti. Pro osloveni §irsi vefejnosti byl také v jedné z kavaren v centru Tabora
umistén papirovy QR kod. Dotaznikového Setteni se celkové zucastnilo 281 respondentt.
Prvni filtra¢ni otazka vytadila 31 respondentt, coz znamen4, Ze bylo vyhodnocovano celkem

250 odpovédi od respondentd, kteti se Taborskych setkdni zicastnili.
Respondenti byli dale rozdéleni do nésledujicich vékovych skupin:

(@) do 18 let;
(b) 18-25 let;
(c) 2640 let;
(d) 41-60 let;

(e) 60 let a vice.

Toto podrobné rozdéleni umoZnilo ziskat nahled na ptistupy a preference jednotlivych

generaci pii pfijimani informaci o festivalu.

Dotaznik byl sestaven na zakladé kvalitativniho rozhovoru s mistostarostkou mésta Téabor,
Lenkou Horejskovou, coz zajistilo jeho relevantnost a tematické zaméteni na klicové
aspekty propagace festivalu. Odpovédi byly po ukonceni sbéru dat kvantitativné

zpracovany a analyzovany.

8.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Celkem tedy bylo vyhodnocovano 250 odpovédi od respondentli, kteti se Taborskych
setkani zacastnili.
Odpovedi na vyzkumné otazky 2 a 3 jsou zodpovézené V této kapitole. Kompletni data z

dotaznikového Setfeni a odkaz na dotaznikové Setfeni samotné je pfipojeno v piiloze P V.
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ZUCastnil/a jste se nékdy
Taborskych setkanie

31

HNe

H Ano

Graf 1 — Zucastnil/a jste se nékdy Taborskych setkani? (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.1 Prvni okruh otazek — Informace o respondentech

Prvni okruh otazek zkoumal demografické tdaje o Gi€astnicich festivalu, jejich pohlavi, vék,

vzdalenost bydlisté. Zatfazena byla rovnéZ filtracni otazka, kolikrat festival navstivili.
Jaké je vaSe pohlavi?

Dotaznik vyplnilo celkem 134 Zen (53,6 %), 109 muzt (43,6 %) a 7 osob s nevymezenym
pohlavim (2,8 %).

Jakeé je vase pohlavi?

m Jiné
u Muz

Em/ena

Graf 2 - Jaké je vase pohlavi? (vlastni zpracovani)

Odkud jste na festival prijeli?

Vétsina respondentti jSOu obyvatelé Tabora a to konkrétné 143 lidi, 75 respondentii pochazi
z Taborského regionu, 28 ze vzdalenosti do 100 km, 1 ze vzdalenosti do 200 km a 3 dokonce
ze vzdalenosti do 250 km.
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Odkud jste na festival prijeli?

200 143
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100 75
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taborského 100 km 200 km nad 250 km
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Tdbor)

Graf 3 -Odkud jste na festival prijeli? (vlastni zpracovani)

Jaky je vas vék?

Dalsi otazka byla pro vyzkum velmi kli¢ova, ktery zkouma, jak rtizné vékové kategorie

vnimaji marketingovou komunikaci festivalu.

Jaky je vas vék?e
120
100
80
60

108
50
37
40 26 29
? 1 5 B
0
18-25 let 26-40 let 41-60let 60 avicelet do 18let

Graf 4 - Jaky je vas v€k? (vlastni zpracovani)

Nejveétsi skupinu tvoii 108 osob ve véku 18-25 let. Dotaznik dale vyplnilo 29 lidi mladSich
18 let, 50 osob ve veéku 2640 let a 37 respondenti ve v€ku 41-60 let. Nejmensi zastoupeni
ma skupina nad 60 let, do které patii 26 lidi.

Kolikrat jste se festivalu Taborska setkani zucastnil/a?
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Kolikrat jste se festivalu Taborska setkani
zuCastnil/a?
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Graf 5 - Kolikrat jste se festivalu Taborska setkani zG¢astnil/a? (vlastni zpracovani)

Z odpovédi respondentit bylo patrné, ze vétSina ucastnikli festivalu se na n¢j pravidelné

vraci, coz ukazuje, ze festival je stabilni kulturni akci s mezinarodni ucasti. Vice nez 61 %

respondentl navstivilo festival vice nez pétkrat.

8.4.2 Druhy okruh otiazek — Zdroje informaci a komunika¢ni kanaly festivalu

Cilem této ¢asti bylo zjistit, jaké zdroje 1idé nejcastéji vyuzivaji k ziskani informaci o

festivalu a které komunikacni kanaly povazuji za nejefektivnéjsi. Zaroven se zamétuje na

preference mezi digitalni a tiSténou komunikaci, aby bylo 1épe porozuméno tomu, jak ma

festival oslovovat své publikum a kde ma nejvétsi dosah.
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O festivalu Taborska setkani jste se dozvédél/a predevSim z:

O festivalu Taborskd setkani jste se dozveédél/a
predevsim z:
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Graf 6 - O festivalu Taborska setkani jste se dozvédél/a predevsim z: (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze nej€astéj$im zdrojem informaci o festivalu bylo doporu¢eni od znamych,
které dominovalo napti¢ v§emi vékovymi kategoriemi. Skupiny respondentt ve véku do 18
let a 18-25 let nejvice vyuzivaly socialni sité a billboardy. Plakaty oslovily piedevsim
vékové skupiny 18-25 let a 26-40 let, zatimco respondenti ve véku 41-60 let a 60+ let se

vice spoléhali na tradi¢ni média, napiiklad noviny.

Naopak radio se ukazalo jako nejméné efektivni zdroj informaci, jelikoz jej uvedlo jen
minimum respondentd. Reklama na autobusech zaznamenala mirny zajem, pficemz oslovila
hlavné vékové skupiny 18-25 let a 26-40 let. Webové stranky festivalu byly vyuzivany spise

okrajove.

Z odpovédi bylo také patrné, Ze pro obyvatele Tabora a jeho okoli neni nutnd vyrazna
propagace, protoze mnozi uvedli, Ze o festivalu védi automaticky diky jeho dlouholeté
tradici. Celkové lze konstatovat, Ze kliCovou roli v informovanosti o festivalu hralo osobni

doporuceni a tradi¢ni vizudlni reklama, jako jsou plakaty a billboardy.
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Ktery z téchto komunika¢nich kanali povaZujete za nejdilezitéjSi pro ziskani

informaci o festivalu?

Ktery z t&chto komunikacnich kandll povazujete
za nejdUlezitéjsi pro ziskdani informaci o festivalu?

60
50
40
30 m18-25 et
20 2640 let
D - Rl . o Il i II B =41-600et
. % 60 a vice let
0\6\ 4@ \{'_CS\A bb\o O{\O ‘ (.;\\6 ‘ 6(_\\
° <° Q° < < o &L = do 18 let
Q° W & @
Q@ e &
&@

vvvvvv

informaci o festivalu? (vlastni zpracovani)

Jako hlavni zdroje informaci o festivalu byly respondenty oznafeny socialni sit¢ a webové
stranky, které preferovali predev§im ucastnici véku 40 let a méné. Respondenti ve véku nad
41 letvice dbali na tradi¢ni média, jako jsou noviny a plakaty. Radio a reklama na autobusech
se ukézaly jako méné& u¢inné, coz naznacuje klesajici vyznam téchto kanalti v marketingové

komunikaci festivalu.

Pokud byste si méli vybrat mezi dvéma zpisoby komunikace festivalu, co by vas

oslovilo vice?

Pokud byste si méli vybrat mezi dvéma zpUsoby
komunikace festivalu, co by vas oslovilo vice?
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Digitdini komunikace Oboji dohromady Tradicni komunikace mdo 18 let
(socidlni sit&, web, (plakaty, billboardy,
videq) tiskovd reklamal)

Graf 8 - Pokud byste si m¢li vybrat mezi dvéma zptisoby komunikace festivalu, co by vas

oslovilo vice? (vlastni zpracovani)
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Na otdzku, zda by respondenti preferovali digitdlni nebo tradicni zplisoby komunikace
festivalu, 50,8 % dotdzanych uvedlo, Ze by nejvice vyhovovala digitdlni komunikace
(socialni sité, web, videa), pfi¢emz tuto variantu preferovali zejména respondenti ve véku
18-25 let a 2640 let. Naopak 14 % respondentt dalo ptednost tradi¢ni komunikaci (plakaty,
billboardy, tiskova reklama), pficemz tuto moznost Castéji volily vékové skupiny 41 let a
star$i. Vice nez tfetina dotdzanych (35,2 %) preferuje kombinaci obou typti komunikace, coz
naznacuje, ze pro efektivni osloveni Sirokého publika je nejlepsi propojit oba zpilisoby

propagace.

Vidate ¢lanky o festivalu v novinach nebo ¢asopisech?

Viddte Clanky o festivalu v novindch nebo

casopisech? = 1805 ot
0 “ e
-60le
60 60 a vice let
40 30 24 3] mdo 18 let
1 17 16 15 9
> mixcc ANNEm el
Ano, casto Ano, obcCas Ne, nikdy

Graf 9 -Vidate ¢lanky o festivalu v novinach nebo ¢asopisech? (vlastni zpracovani)

Odpovédi ukazuji, Ze vétsina respondenti se s ¢lanky o festivalu setkava pouze prilezitostné,
nebo viibec. Nejvice informovani byli respondenti nad 41 let, coZ potvrzuje jejich vétsi

zaméfeni na tradi¢ni média, jako jsou noviny a tist€né publikace.

8.4.3 T¥reti okruh otazek — Online komunikace festivalu

Tato ¢ast dotazniku se zaméfuje na online komunikaci festivalu a zkouma, jaké digitalni
kanaly navstévnici vyuzivaji k ziskavani informaci. Cilem této ¢asti bylo zjistit, jak efektivni
jsou soucasné online informacni kandly a zda by bylo vhodné ptizplsobit digitalni propagaci

novym trendiim.



62

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Sledujete informace o festivalu Taborska setkani online?
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Graf 10 - Sledujete informace o festivalu Téborska setkani online? (vlastni zpracovani)

V této otdzce vétSina respondentii napii¢ vékovymi skupinami uvedla, ze festival online

nesleduji, ale védi, kde najit potfebné informace. Vyjimkou byla vékova skupina 2640 let,

kde vice nez polovina respondent obcas festival na internetu sleduje. Pouze minimum

respondentli ze vSech vékovych kategorii uvedlo, Ze nevi, kde informace o festivalu najit,

coz je pozitivni zjisténi, protoze to naznacuje, ze informace o festivalu jsou snadno dostupné.

Myslite si, Ze webové stranky festivalu Taborska setkani poskytuji vSechny potiebné

informace?
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Myslite si, ze webové stranky festivalu Taborska
setkdni poskytuji vSechny potrebné informace?
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Ano, viechny informace  Ne, web by mél byt  Nékteré informace jsou
jsou snadno dostupné prehledné&jsi tézko k nalezeni

Graf 11 - Myslite si, ze webové stranky festivalu Téborska setkani poskytuji v§echny

potiebné informace? (vlastni zpracovani)
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Z grafu vyplyva, ze vice nez polovina respondentli povazuje webové stranky festivalu za
dostate¢né a poskytujici vSechny potiebné informace. Pouze 18 respondentl je oznacilo za
nepiehledné, coz naznacuje jejich celkovou kvalitu a spokojenost navstévnikd. Na druhou
stranu 38 % respondentti uvedlo, Ze nékteré informace jsou obtizn€ dostupné, coz poukazuje

na drobné nedostatky a moznosti pro vylepseni webovych stranek.

Sledujete Facebookovou stranku festivalu?

Sledujete Facebookovou stranku festivalue

92
100 m18-25let
m 2640 let
50 39
25 24 24 6 1 1 m41-60 let
0 . - - . R 2 _5 60 a vice let
Ne ANo mdo 18 let

Graf 12 -Sledujete Facebookovou stranku festivalu? (vlastni zpracovani)

Vétsina respondentil naptic¢ vékovymi skupinami uvedla, ze facebookovou stranku festivalu
nesleduji. Pouze 18 % ucastnikii vyzkumu ji aktivné sleduje, coz mlize naznaCovat jeji
nepravidelnou aktivitu. To otevird prostor pro zlepSeni prostfednictvim zajimavéj$iho

obsahu, ktery by stranku mohl ucinit atraktivnéjsi a oslovit §ir§i publikum.

Miyslite si, Ze by festival mél mit vlastni Instagram?

Myslite si, ze by festival mél mit viastni Instagram?
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Graf 13 - Myslite si, ze by festival mé¢l mit vlastni Instagram? (vlastni zpracovani)

Z tohoto grafu vyplyva, Ze zaloZeni Instagramu by stdlo za zvaZeni, protoZe ptfevazovaly
spisSe pozitivni reakce. Respondenti do 25 let byli vétSinou pro jeho zalozeni, zatimco osoby
ve véku od 26 do 60 let se vétSinou vyjadfovaly neutralné, a lidé starsi 60 let byli spiSe proti.

Celkove 40 % respondentl by souhlasilo se zaloZenim Instagramu, 41 % zaujalo neutralni
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postoj, coz naznacuje, ze zalozeni Instagramu ma urcitou podporu. I kdyZ pro jeho zalozeni
jsou hlavné ptiznivci z vékové skupiny do 25 let, své zdjemce si nasel i mezi jinymi

skupinami.

Myslite si, Ze by festival mél mit vlastni Tik Tok?

Myslite si, ze by festival mél mit viastni Tik Tok?
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40
m18-25 let
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Ano, urcité Moznd, ale neni to nutné Ne, TikTok neni pro tento
festival potreba

Graf 14 -Myslite si, ze by festival mél mit vlastni Tik Tok? (vlastni zpracovani)

Tik Tok podle prizkumu uz tak velky Gspéch jako Instagram nemél, vétsina lidi vyhodnotila
socialni sit’ Tik Tok jako nepotiebnou pro propagaci festivalu. Jedind vyjimka nastala u
respondentli ve véku do 18 let, kteti na rozdil od ostatnich o Tik Tok projevili zajem. Také
pomérné velky pocet respondentii z vékové skupiny 18-25 let se k zaloZeni Tik Toku
vyjadfil neutralné.

Jaky obsah vas na online kanalech festivalu nejvice zajima?

Jaky obsah vas na online kandlech festivalu
nejvice zajimd?

= Fotografie a videa z
minulych ro¢nikd

= Historické zajimavosti o
Tabore a festivalu

= Program a novinky

= Soutéze a interaktivni
prispévky

Graf 15 - Jaky obsah vas na online kanalech festivalu nejvice zajima? (vlastni zpracovani)
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Z toho grafu vyplyva, ze respondenty na online kanalech festivalu nejvice zajimé program a
novinky, a to s velkym naskokem. Naopak soutéze a interaktivni pfispévky nejsou velmi

zadané.
8.4.4 Ctvrty okruh otazek — Hodnoceni reklamnich materiali

V této Casti se respondenti zaméfili na hodnoceni jiz existujicich propagacnich materiali.
Byli pozadani, aby hodnotili rizné reklamni formaty, jako jsou ptispévky na Facebooku,
billboardy u silnic, plakaty a reklamy na autobusech. Hodnoceni probihalo na skale od 1 do
5, kde 1 znamenalo "velmi atraktivni" a 5 "velmi neatraktivni". Cilem bylo zjistit, jak
respondenti vnimaji jednotlivé typy reklamnich materiald a jaka je jejich atraktivita pro

ruzné cilové skupiny.

Prispévek na Facebooku

Prispévek na Facebooku

m 18-25 let
W 26-40 let

m 41-60 let
60 a vice let
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Graf 16 - Prispévek na Facebooku (vlastni zpracovani)

N
(@)

Facebookovy ptispévek se nesetkal s piili§ velkym uspéchem. Pouze minimum lidi ho
oznacilo za velmi atraktivni, naopak 31 % respondentt ho zhodnotilo jako neatraktivni a 39
% zaujalo neutralni postoj. Napfi¢ vékovymi skupinami mél ptispévek spiSe tspéch u lidi

do 18 let, zatimco skupina nad 60 let ho ocenila nejméné.
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Billboard u silnice:

Billboard u silnice
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Graf 17 - Billboard u silnice (vlastni zpracovani)

Billboard u silnice dopadl o néco 1épe nez Facebookovy piispévek. Vice nez polovina vSech
ucastnikti ohodnotila tuto formu propagace jako atraktivni. Pomérné velka ¢ast respondentti
zaujala neutralni postoj a pouze 7 % ji oznacilo jako velmi neatraktivni. Napfi¢ vékovymi
kategoriemi m¢l billboard nejvétsi tspéch u Gcastnikl ve véku 18-25 let a u lidi do 18 let,

naopak spise nezaujal vékovou skupinu 2640 let.

Plakat ve mésté:
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Graf 18 - Plakat ve mésté (vlastni zpracovani)
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Klasicka forma propagace, jako je plakat ve méste, ziskala nejlepSi ohlasy ze vSech
moznosti. Negativni reakce byly minimalni — pouze 4 % lidi oznacilo plakat za velmi

neatraktivni a 9 % za spiSe neatraktivni. Naopak pozitivnich hlasti bylo mnoho: 39 %
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respondentl oznacilo plakat za spiSe atraktivni a 36 % za velmi atraktivni, coz svéd¢i o jeho

velkém uspéchu.

Reklama na Autobusu:

Rekloma na autobusu
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Graf 19 - Reklama na Autobusu (vlastni zpracovani)

o

Netradi¢ni forma propagace, jako je reklama na autobusu, sklidila velmi smiSené reakce.
Vysledky byly spiSe neutralni aZ negativni. Skupiné 26—40 let pfisla reklama nejméné
atraktivni, coZ plati i pro skupinu 41-60 let. Naopak lidem ve véku 60 let a vice se reklama
spise libila.

Festival Taborska setkani ma tradi¢ni husitsky vizualni styl. Jak vam tento styl

vyhovuje?
Festival Tadborskd setkdni md tradicni husitsky
vizudlni styl. Jak vam tento styl vyhovuje?
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40 _
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20 m26-40 let
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Libi se mi, ale Mél by byt Upiné Mohl by byt Skvéle se k 60 a vice let
mensi moderni, tradicni  modernéjsi, ale festivalu hod,
modernizace by styl mé neoslovuje.mél by si zachovat neménil/a bych mdo 18 let
nevadila. historické prvky. ho.

Graf 20 - Festival Taborska setkani ma tradi¢ni husitsky vizualni styl. Jak vam tento styl

vyhovuje? (vlastni zpracovani)

Zde se 48 % respondenti shodlo, Ze styl festivalu je idealni, dobte odpovida jeho myslenkam
a skvéle se k nému hodi. Dalsich 51 % respondentt uvedlo, Ze se jim styl libi, ale mél by byt

mirné modernizovan, piicemz by si mél zachovat husitské prvky. Pouze 1 % respondenti se
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styl festivalu nelibi a domniva se, ze by mél opustit tradi¢ni prvky a vizualné se vice

modernizovat. Nejmensi sklon k modernizaci maji vékové skupiny 41 let a vyse.

8.4.5 Paty okruh otazek — Zhodnoceni marketingové komunikace

V této cCasti dotazniku respondenti hodnotili celkovou marketingovou komunikaci a
vyjadfovali sviij ndzor na to, zda je efektivni a odpovida zaméieni festivalu. Cilem bylo
zjistit, jak vefejnost vnima soucasnou prezentaci a zda je s ni spokojena, nebo by uvitala

zmény.

Jak byste ohodnotil/a celkovou tiroven propagace festivalu?

Jak byste ohodnotil/a celkovou Uroven
propagace festivalu?
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Graf 21 - Jak byste ohodnotil/a celkovou uroven propagace festivalu? (vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni grafu je patrné, Ze ucastnici hodnoti celkovou propagaci festivalu spise
pozitivné. Celkem 40 % ji oznacilo jako spiSe dobrou a 8 % dokonce jako velmi dobrou.
Neutralni postoj zaujalo 47 % respondentii, zatimco méné nez 1 % ji oznacilo jako velmi

Spatnou. Z téchto vysledkl vyplyva, Ze propagace festivalu mé prevazné€ kladné ohlasy.
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Miyslite si, Ze informace o festivalu jsou dostupné vcéas?

Myslite si, ze informace o festivalu jsou dostupné
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Graf 22 - Myslite si, ze informace o festivalu jsou dostupné véas? (vlastni zpracovani)

Diky tomuto grafu mizeme vy¢ist, ze propagace je Casové dobfe naplanovand — pouze
minimalni mnozstvi respondentt se k informacim nedostane v¢as, zatimco vice nez 50 % je

obdrzi s dostateCnym piedstihem.

8.4.6 Sesty okruh otazek — Navrhy na vylep3eni

V posledni ¢asti dotazniku méli respondenti moZnost vyjadfit své navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace a propagace festivalu. Jejich odpovédi poskytly cennou zpétnou
vazbu, kterd mize pomoci optimalizovat soucasné strategie a prizpusobit je ocekavanim

publika.
Jaky zpiisob propagace festivalu byste preferoval/a do budoucna?

V odpovédich na tuto otazku respondenti vyjadiili nékolik preferenci, pficemz mohli vybirat
z riznych moznosti a vybrat jich i vice. VéEtSina z nich uvedla, ze preferuji vice prispévki
na socialnich sitich, coz ukazuje na rostouci vyznam online komunikace a angaZzovanosti na
téchto platformach. Respondenti se také shodli na tom, ze by uvitali vétsi viditelnost
festivalu prostfednictvim plakat ve mésté, coz povazuji za i€inny zptisob, jak oslovit mistni
komunitu. Naopak, vétSina dotazanych neprojevila zajem o zlepSeni propagace festivalu

prostfednictvim radia nebo jinych tradi¢nich médii.
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Mate néjaké navrhy, jak zlepSit marketingovou komunikaci festivalu?

V ramci posledni oteviené otazky v dotazniku, kterd se tykala navrhli na zlepSeni
marketingové komunikace festivalu, respondenti uvedli n¢kolik zajimavych podnéta. Tato
otazka byla dobrovolna, coz vedlo k menSimu poctu odpovédi, ale i tak poskytla uzitecné

napady.

Mezi nejcastejsi ndvrhy pattila vzajemna propagace festivalu s okolnimi mésty. Respondenti
povazovali tuto spolupraci za u¢inny zpusob, jak zvysit povédomi o festivalu a ptilakat Sirsi
publikum. Takovato regionalni spoluprace by mohla pomoci oslovit nové navstévniky a

posilit vztahy s mistnimi komunitami.

Dalsim doporucenim byla organizace mensich pop-up akci ptred festivalem. Respondenti
navrhovali potadani neformélnich akci, kde by lidé mohli soutézit o listky na festival. Tyto
akce by se konaly v rGznych vetejnych prostorach, napiiklad na ndméstich nebo v
obchodnich centrech, a nabidly by osobni interakci. Tento ptistup by mohl oslovit Sirsi

vefejnost a pritahnout pozornost k nadchazejicimu festivalu mimo tradi¢ni reklamni kanaly.

Posledni casty navrh se tykal zvySeni pfitomnosti festivalu na socidlnich sitich. Respondenti
zduraznili, Ze pravidelnd a cilend komunikace na téchto platformach by mohla vyrazné zvysit
dosah festivalu a pfitdhnout vice navstévnikd. Zminili 1 dileZitost interakce s fanousky a

navstévniky, coz by vedlo k vétSi angaZovanosti a lepsi viditelnosti festivalu.

8.5 Shrnuti

Kvantitativni vyzkum prostfednictvim online dotaznikového Setfeni wukézal, Ze
marketingovd komunikace festivalu Taborska setkdni je vniména pfevazné pozitivné.
Respondenti oceiiuji zejména vizualni formy propagace, jako jsou plakaty a billboardy, a

mezi kli¢ové zdroje informaci patii osobni doporuceni a socialni sité.

Vysledky odhalily rozdilné preference podle vékovych kategorii. Respondenti ve vékovych
skupinach 18-25 let a 2640 let upfednostiuji digitalni komunikacni kanaly, napiiklad
socialni sit€¢ a webové stranky, zatimco ucastnici ve véku 41-60 let a 60 a vice davaji
piednost tradi¢nim médiim, jako jsou noviny a tisténé propagacni materialy. Celkem bylo
vyhodnoceno 250 platnych odpovédi, pficemz odpovidajici vékové skupiny pokryvaly

Siroké spektrum od osob mladSich 18 let az po osoby s vékem 60 a vice let.
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Doporuceni z vyzkumu zahrnuji rozsifeni regionalni spoluprace, potadani pop-up akci a
zvySeni aktivity na digitalnich platformach, coz by mohlo optimalizovat marketingovou

strategii festivalu a umoznit oslovit jesté Sirsi publikum.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 VOI: Jaké nastroje marketingovych komunikaci jSou v sou¢asnosti

vyuzZivany Taborskymi slavnostmi?

Odpovéd na tuto vyzkumnou otazku byla ziskana za pomoci kvalitativniho prizkumu ve

formé polostrukturovaného vyzkumu s potadatelkou festivalu.

Festival Taborska setkani vyuziva kombinaci off-line a online marketingovych nastrojui k
osloveni $irokého publika a zajisténi efektivni propagace. V oblasti off-line marketingu jsou
klicovymi prvky plakaty a billboardy umisténé nejen v Tébofte, ale 1 v okolnich méstech a
na strategickych mistech, jako jsou nadrazi ¢i frekventované ulice. Dtlezitou roli hraje také
tiskova reklama v regionalnich a celostatnich médiich, naptiklad MF DNES, Denik nebo
N&§ kraj. K propagaci pfispivaji rovnéz reklamni spoty v radiich, jako je Cesky rozhlas,
Rédio Blanik ¢i Réadio Kiss, a televizni reklamy. Vyraznou souc¢ésti marketingu je reklama
v méstském prostoru, kterd zahrnuje velkoplo$né plakaty, polepy autobust a obrazovky v

MHD.

Online marketing hraje stale vétsi roli. Hlavnim informa¢nim zdrojem jsou webové stranky
festivalu, které poskytuji aktudlni informace o programu, vstupenkach a dopravé.
Vyznamnou sloZkou propagace jsou socidlni sité, predev§im Facebook, kde se aktivné sdili
obsah, a YouTube, kam jsou nahravana videa. ZvaZzuje se také zalozeni u¢tu na Instagramu,
coz by umoznilo dalsi rozsifeni dosahu mezi mladsi publikum. Dilezitym prvkem jsou také

placené online kampané¢ na Facebooku, které zvySuji dosah a zapojeni publika.

Public relations a spoluprace zahrnuji pravidelné tiskové konference, tiskové zpravy a
rozhovory. V minulosti byl také vyuzity influencer marketing ve spolupraci s Adamem

Kajumim,

Festival nabizi slevy na pfedprodej vstupenek a pofadad soutéZe na socialnich sitich. Ve
spolupraci s hotely jsou k dispozici specialni balicky zahrnujici ubytovani a vstup na festival.
Festival se také prezentuje na cestovnich veletrzich, jako je Holiday World, a mezi jeho

hlavni sponzory patii Madeta, Bernard a CEZ.

Pfimy marketing zahrnuje e-mailingové a SMS kampan¢, které informuji o programu,
zméndch a specidlnich akcich. Vyznamnou soucésti komunikace je také interakce na
socialnich sitich, kde organizatoti aktivné odpovidaji na dotazy navstévnikl a zapojuji je do

diskusi.
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Festival Taborska setkani tak efektivné kombinuje tradicni a moderni marketingové metody,

¢imz oslovuje Sirokou cilovou skupinu a zajist'uje stabilni navstévnost.

9.2 VO2: Které nastroje marketingovych komunikaci vyuZivané

. e

Taborskymi slavnostmi jsou nejucinnéjsi?

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni provedeného mezi ucastniky festivalu Taborska setkani

1ze urcit nejucinnéjsi nastroje marketingové komunikace této udalosti.

Nejucinngj$im kanalem pro ziskavani informaci o festivalu se ukazalo byt osobni doporuceni
od zndmych, které bylo dominantnim zdrojem napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi. To
naznacuje vysokou miru divéry v neformalni $ifeni informaci a vyznam word-of-mouth

marketingu.

Mezi tradi¢nimi komunika¢nimi ndastroji byly nejuspésnéjsi plakaty a billboardy, které
oslovily Siroké spektrum navstévnikil, zejména mladsi a stfedni vékové skupiny. Naopak
radio a reklama na autobusech se ukdzaly jako méné efektivni, coz naznacuje klesajici

vyznam téchto médii v rdmci festivalové propagace.

Z online kanalli se nejucinnéjsi ukazaly socialni sité, zejména Facebook a Instagram, které
oslovily pfedev§im mladsi generace do 40 let. Pfestoze vétSina respondentli nesledovala
festival aktivné online, védéli, kde najit potiebné informace. Webové stranky festivalu byly
hodnoceny ptevazné pozitivne, i kdyZ ¢ast respondentli upozornila na drobné nedostatky v

piehlednosti.

Z hlediska preferenci do budoucna respondenti uvitali vétsi mnozstvi piispévkl na
socialnich sitich a rozsifeni vizualni propagace v podobé¢ plakati a billboardl.. ZaloZeni
oficidlniho Instagramového uctu festivalu bylo podpoteno zejména mladSimi navstévniky,

zatimco zajem o TikTok byl minimalni.

Celkové lze tedy konstatovat, Ze nejucinnéjSimi marketingovymi nastroji pro festival

Taborska setkani jsou osobni doporuceni, vizualni reklama (plakaty, billboardy) a socialni

vvvvv

digitalni a tradi¢ni marketingové ptistupy.
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9.3 VO3: Jak nejvhodnéji vyuzit jednotlivé nastroje marketingovych

komunikaci s ohledem na cilové skupiny festivalu?

Marketingova komunikace festivalu Taborska setkani by méla byt pfizpisobena
specifickym preferencim jednotlivych vékovych skupin, aby bylo dosazeno co
nejefektivnéjSiho osloveni cilového publika. Nejmladsi skupina do 18 let nejvice vyuziva
socialni sité, predevsim Instagram a TikTok, a oslovi ji vizualn¢€ poutavy obsah, jako jsou
kratkéd videa a interaktivni pfispévky. Pro tuto skupinu by bylo vhodné vytvofit specialni
online kampané zaméfené na zadbavny a dynamicky obsah, naptiklad soutéze o vstupenky

nebo exkluzivni pohledy do zékulisi festivalu.

Mladi dospéli ve véku 18-25 let se nejcastéji dozvidaji o festivalu prostfednictvim
doporuceni od znamych a také aktivné vyuzivaji socialni sité. Pro tuto skupinu je klicové
zam¢éfit se na influencer marketing a spolupraci s mistnimi ambasadory, ktefi mohou festival
propagovat na svych profilech. Dtlezité je také pokracovat v tradi¢ni vizualni reklamé, jako

jsou plakaty a billboardy, protoZe tato skupina ji stdle vnima jako atraktivni.

Skupina 2640 let preferuje kombinaci digitalni a tradicni komunikace. Nejvice je oslovuji
socialni sité, ale zarovenl ocekavaji dostupnost informaci na oficidlnim webu festivalu. Proto
by bylo vhodné zajistit piehlednou a aktualni webovou prezentaci, ktera by obsahovala nejen
program, ale 1 praktické informace. Tato v€kova skupina je také nejvice naklonéna sledovani
festivalu online, coz vytvafi ptilezitost pro pravidelné aktualizace a interaktivni obsah na

Facebooku.

Stredni generace ve véku 41-60 let upfednostituje tradi€ni komunikaéni kanaly, jako jsou
noviny a plakaty. Pro tuto skupinu je zdsadni udrZet vizualni reklamu v méstském prostoru
a zajistit informovanost prostfednictvim tiskovych médii. Webové stranky festivalu by mély
byt prehledné a snadno dostupné, protoze pravé tato skupina na n€ spoléha pfi ziskavani

informaci.

Nejstarsi skupina nad 60 let se nejcastéji spoléha na noviny a plakaty, ale zaroven klade
diiraz na tradicni vizudlni styl festivalu. Proto je dilezité zachovat husitskou vizudlni
identitu, ktera je s festivalem historicky spojena. Pro tuto skupinu je vhodné zajistit tiSténé
materidly s dostateCnym predstihem a prezentovat festival také prostiednictvim komunitnich

médii.
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Celkové Ize ict, ze efektivni marketingova strategie by méla zahrnovat kombinaci tradi¢nich
a digitadlnich forem komunikace, pficemz kazdd veékova skupina by méla byt oslovena
zpusobem, ktery odpovida jejim preferencim. Diiraz by mél byt kladen na propojeni

-----

publikum a zajistit maximalni informovanost o festivalu.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Jednim z hlavnich navrhl na zlepSeni marketingové komunikace festivalu Taborska setkani
je zaméfit se na online propagaci. Mladsi publikum, konkrétné ve vékové skupiné 18-25 let,
projevilo zajem o oficidlni Instagram festivalu, ktery by mohl slouzit k pravidelnému sdileni
fotek, videi, piib¢hti a soutézi. Vytvoteni kratkych promo videi pro platformy jako
Instagram, Facebook a Tik Tok by mohlo efektivné oslovit $irsi publikum. Tato videa by
mohla obsahovat rozhovory s t¢inkujicimi, pohledy do zékulisi nebo reakce navstévniku.
Interaktivni obsah, napiiklad hlasovani ve ,stories” nebo rtizné ankety by mohly zvysit
zapojeni sledujicich. Pravidelna ziva vysilani s umélci nebo organizatory, kde by sledujici

mohli klast otdzky v redlném cCase, by navic ptispéla k vétsi interakci a zaujeti.

Dalsi oblasti, ktera by mohla byt vylepSena, je webova prezentace festivalu. N&kteti
respondenti uvedli, ze web neni vzdy pifehledny, a proto by stilo za to zlepsit strukturu
informaci. Napfiklad by bylo uzite¢né vytvofit prehlednéjsi program s moznosti filtrace
podle dnti ¢ mist. Zlep$eni by mohlo spoéivat i v pfidani sekce "Casto kladené otazky" a
interaktivni mapy festivalu, ktera by ukazovala stanky, podia a toalety, ¢imz by se

navstévnikim usnadnila orientace.

Dalsim zpusobem, jak zvysit povédomi o festivalu, by mohly byt pop-up akce na
frekventovanych mistech ve mésté, jako jsou hudebni vystoupeni nebo tematické
workshopy. Tyto akce by mély za cil naldkat kolemjdouci a pfitdhnout jejich pozornost k
nadchdzejicimu festivalu. Organizovani téchto akci by nejen oslovilo mistni obyvatele, ale 1

turisty, kteti navstivi mésto.

K zajisténi efektivni komunikace by bylo také rozumné zvazit najmuti externiho specialisty
na marketingovou komunikaci festivalu. V soucasnosti je propagace festivalu fizena
pievazné zaméstnanci méstského ufadu, ktefi maji vSak 1 jiné povinnosti. Externi odbornik
by se mohl zamé¢fit na strategické planovani kampani, spravu socidlnich siti, spolupraci s
influencery a koordinaci PR aktivit, ¢imZ by zajistil efektivnéjsi a profesionalné;jsi ptistup k

marketingové komunikaci.

Jednim z efektivnich zplsobi, jak oslovit mladsi publikum a zvysit povédomi o festivalu,
by byl influencer marketing. Doporucuje se navazat spolupraci s konkrétnimi influencery,

kteti by oslovili rizné cilové skupiny festivalu. Flabgee, kterd pochazi pfimo z Tabora, ma
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silny dosah u maminek, coz by pomohlo pfilédkat rodiny s détmi. Urcité by stalo za zvazeni
pozvani i n¢jakého détského influencera do détské zony. Spoluprdce by mohla probihat
formou promo videi, zivych pfenosti nebo exkluzivnich reportazi z festivalu na jejich
sociadlnich sitich. Dale by tito influencefi mohli organizovat soutéze pro své sledujici o
vstupenky nebo zazitky spojené s festivalem, coz by ptispélo k vyssi interakci a celkovému

zajmu o akci.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zamétila na marketingovou komunikaci festivalu Taborska setkani
a analyzovala jeji efektivitu s cilem navrhnout doporuceni pro zlepSeni. Marketingova
komunikace je klicovym faktorem uspéchu festivalu, jelikoz ovliviiuje povédomi veiejnosti,

navstévnost a celkovy zazitek ucastniki. Vysledky prace budou poskytnuty organizatorim

festivalu.

Préace identifikovala hlavni marketingové néstroje, které¢ festival vyuziva, a na zakladé
vyzkumu zhodnotila jejich u¢innost. Z vysledkti vyplynulo, Ze mezi nejefektivnéjsi formy
propagace patii osobni doporuceni a vizualni reklama, zejména plakaty a billboardy.
publikem, ptestoze festival dosud nevyuziva Instagram, ktery by mohl déle rozsitit dosah
kampani. Tradi¢ni média, jako je tiskova reklama nebo radio, maji stale své misto, ale jejich

efektivita postupné klesa.

Na ziklad¢ téchto zjiSténi byla formulovdna doporuceni ke zlepSeni marketingové
komunikace festivalu. Klicovym névrhem je posileni digitdlni propagace, piedevsim
prostiednictvim Facebooku, kde by mél byt kladen diiraz na pravidelnéjsi a interaktivnéjsi
obsah, vcetné videi a zivych pfenosu. Zvazit by se mélo i zavedeni oficialniho
Instagramového profilu, ktery by mohl oslovit mladsi generaci. Dal$im dualezitym opatfenim

je zlepSeni prehlednosti webovych stranek festivalu, zejména v oblasti programu a navigace.

Vzhledem k tomu, Zze osobni doporueni hraje v rozhodovacim procesu navstévniki
vyznamnou roli, doporucuje se také vétsi zapojeni komunitnich ambasadort a influencerti s
lokalnim dosahem. Ti by mohli festival propagovat prostiednictvim vlastniho obsahu a

piispét k v&tsimu zapojeni cilovych skupin.

Zavérem lze konstatovat, ze festival Téborskd setkani disponuje silnym marketingovym
zékladem, avSak ma prostor pro dal$i rozvoj v oblasti digitalni komunikace a modernich
trendii. Implementace navrZenych opatfeni by mohla vést k SirSimu dosahu, vétsi

angazovanosti publika a dlouhodobému ristu festivalu.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
S ORGANIZATORKOU FESTIVALU

1) Kontext a role participanta

Jaka je vaSe konkrétni role pfi planovani a realizaci festivalu?

Jak dlouho se podilite na organizaci Téborskych setkani?

2) Cilova skupina

Kdo je vasi primarni cilovou skupinou?
Jakym zpiisobem segmentujete svou cilovou skupinu?
Jaké kanaly povazujete za nejucinnéjsi pro osloveni vasi cilové skupiny?

Jakym zplGsobem pfizptisobujete marketingovou komunikaci jednotlivym

segmentim?

Jakym zpiisobem monitorujete chovani a preference vasi cilové skupiny?

3) Marketingova komunikace festivalu

Jaké marketingové nastroje aktualné vyuzivate pro propagaci festivalu?
Mite vypracovanou marketingovou strategii pro festival?

Jakeé jsou jeji kli¢ové body?

Kdy zacinate s propagaci festivalu?

Jaké kroky podnikéte v jednotlivych fazich?

4) Online marketing a digitalni komunikace

Jaké digitalni kanaly vyuzivate k propagaci festivalu?

Jakou roli hraje web festivalu?

Jak Casto ho aktualizujete a jaky typ informaci na ném zvetejitujete?
Jak propagujete festival na socidlnich sitich?

Zvazovali jste vyuziti dalSich online kanal?

Co vés k tomu vedlo nebo naopak, pro¢ se této moznosti vyhybate?

Jak méfite tspésnost digitalni propagace?



5) Off-line komunikace
e Jaké off-line marketingové nastroje pouzivate?

e Jak hodnotite u¢innost téchto tradi¢nich forem propagace v porovnani s digitalnim

marketingem?
e Spolupracujete s médii na propagaci festivalu?
e Jak tato spoluprace probiha?
e Vyuzivate né¢jaké netradi¢ni off-line formy propagace?
6) Efektivita marketingové komunikace
e Jak hodnotite G¢innost jednotlivych nastroji marketingové komunikace?

e Jak ziskavate zpétnou vazbu od navstévnikd ohledn¢ marketingové komunikace

festivalu?

o Jaké nejcast€jsi reakce ¢i pfipominky od navstévnikli k marketingové komunikaci

festivalu dostavate?
7) Budouci plany a vylepSeni

o Planujete v budoucnu néjaké zmény nebo nové strategie v marketingové komunikaci

festivalu?
o Jaka jsou hlavni omezeni ¢i vyzvy pii propagaci festivalu?
8) Zavér

e Mate néjaké dal§i poznamky ¢&i navrhy tykajici se marketingové komunikace

festivalu?



PRILOHA P II: ROZHOVOR S ORGANIZATORKOU FESTIVALU

Klara Satna: Na za¢atek bych se Vas chtéla zeptat, jaka je vase konkrétni role pii planovani

a realizaci festivalu?

Lenka Horejskova: Tak momentalné jsem ¢lenkou Dramaturgické rady a jsem také ¢lenkou
Ptipravného vyboru, coz je takovy pracovni vybor, ktery ma na starosti opravdu organizacni
zalezitosti kolem festivalu, zatimco Dramaturgicka rada se spis§ zabyva ptipravou programu.
Ale viceméné k Taborskym setkanim jsem pfisla jesté pfed mnoha lety. Kromé toho prvniho
ro¢niku, ktery byl v roce 1992, ktery byl spise experimentalni, jsem u organizace byla uz v
roce 1993, kdy jsem byla vedouci informacéniho centra pro ucastniky festivalu. A dalsi rok
uz jsem byla jako pracovnice odboru kultury jednim z hlavnich organizatori. A pak jsem
dlouhd Iéta byla piedsedkyni Piipravného vyboru a také Nadac¢niho fondu, ktery byl ziizen
a dnes uz neexistuje, pro financovani festivalu. To proto, Ze jako Nadac¢ni fond byla
organizace, ktera méla troSku jiny kredit nez tfeba méstsky urad. Pres Nadacni fond jsme
ziskavali prostfedky od donatort. Dneska tu roli celou hraje mésto, takze Nadacni fond uz

neni.
Klara Satna: Jak dlouho se podilite na organizaci Taborskych setkani?

Lenka Horejskova: Ja jsem vlastné 20 let organizovala tento festival z pozice vedouciho
odboru kultury a posledné jako mistostarostka pro kulturu. V soucasné dobé jsem stale

¢lenkou organiza¢niho tymu.

Klara Satna: A kdyz se podivame na navstévniky festivalu, kdo je vasi primérni cilovou

skupinou?

Lenka Horejskova: Tak moZna bych se jesté vratila k historii, jak festival vliibec vznikl,
protoZze byly dv€ mysSlenky. Za prvé n&jakym zptsobem zvécnit Tabor jako husitské mésto
a pripomenout husitskou tradici. Za druh¢ to byl ndpad na setkani mést a mist s ndzvem
Tabor, protoze jich po svété existuje fada. Dalsi mySlenkou bylo prodlouzit turistickou
sezonu. Proto se festival dodnes kona v poloving zafi, a ne uprostied léta, kdy je v Tabote
hodné¢ turistli a spousta akci. Tento termin byl zvolen i s cilem podpofit mistni podnikatele
a prodlouzit turistickou sezonu. Takze festival ma sv{ij termin v zafi a pivodni dvé
myslenky, tedy setkdvani mést a mist s nazvem Tébor a ptfipomenuti husitské tradice, se
spojily. Na konci zvitézila mySlenka husitské tradice. Zjistili jsme, Ze cesta setkavani tabort
z celého svéta neni Upln€ nosna. Existuji mald méstecka ve Spojenych statech, naptiklad ve

stat¢ Dakota, kde kazdorocn¢€ potadaji néjaky soubor, je hora v Izraeli, jsou riizna mésta, ale



tato myslenka byla postupné opusténa a rozhodli jsme se, ze festival bude zaméten na
ptipominku husitské historie. Ani to ale nebylo jednoduché, protoze tehdy byly rizné nazory
na to, zda ma festival byt kazdy rok, jednou za dva roky nebo jednou za pét let, zda ma vzdy
zam¢fit na husitskou historii nebo se vénovat riznym ¢astem historie mésta. To trvalo docela
dlouho, mozna prvnich pét let byly velké diskuze, az nakonec vykrystalizovala myslenka,
ze to ma byt husitsky festival, ktery pfipomind husitskou historii mésta a ze to bude hlavni
myslenka festivalu, kterd se bude rozvijet. Festival ma nazev ,,Setkani®, takze je rozsiien o
rizna setkani. To znamena, Zze jsme zacali zvat partnerska mésta, pratelské mésto a rtizna
meésta. Potkéavaji se také rtizné organizace. A konaji se rizné akce, které nejsou jen o

historickém kulturnim programu, ale hlavni myslenkou je pfipomenuti husitské historie.

Tak to Gplné k tomu pivodnimu. A kdyz jsem mluvila o tom akcentu na cestovni ruch, tak
pfedstava byla jednak prodlouzit turistickou sezonu. Jednak jsem pozvala teda lidi i ze
zahraniéi, které zajima historie Husitska, Jan Hus a Jan Zizka. A druha véc byla vlastng
udélat slavnost, kdyz to tak fikame, pro mistni obyvatele, pro obyvatele z okoli, z Jiznich
Cech a z nasi republiky. No a ted’ se dostavame k té cilové skuping, protoZe za ta 1éta se toho
vykrystalizovalo, Ze skute¢né gro festivalu jsou taboraci, nebo lidé z okoli Tabora. Je to
kazdy rok, my si délame pribézné dotaznik uz od pocatku festivalu, je to kazdy rok
minimalné 75-80 % téch navstévniki. Jsou vlastné tady z téch mistnich zdroji a zbytek jsou
potom tieba navstévnici ze zahrani¢i nebo z dalSich mést republiky. A proto je tfeba
marketingova strategie a viechno to, co se zamé&fuje zejména na mistni ob&any a Jizni Cechy.
A co se tyce sluzby, zase té cilové skupiny, necilime na organizovani toho festivalu jenom
pro mladé nebo jenom pro seniory. Tim, Ze to je vlastné¢ méstska slavnost, tak je cilena na
vSechny vékové skupiny a kategorie a snazime se praveé ten program, aby byl pestry, aby se
tu, jak se fika, kazdy néco naSel. TakZe krom té historické ¢asti je tu od dechovky az po big
beat a n¢jaké nové mensinové Zanry, vSechno, protoZe se snazime kazdé té skupiné néco
nabidnout. Takze nemate n¢jaky zplisob segmentace, jak rozd€lujete? My samoziejme v téch
naSich dotaznicich si sledujeme, jaké vékové skupiny a v jakém mnozstvi navstévuji ten
festival. Vime, ze ten nas navstévnik, ta nejvétsi skupina, je vékova kategorie 30 az 50 let,
ale stejné tak pomérné hojném poctu navstévuji festival seniofi a nebo i lidé od 15 do té&ch
30. Ale to hlavni, kdo je, je ten stiedni v€k a j& si myslim, Ze jsou tu v podstaté hlavné rodiny

s détmi.

Klara Satna: A jaké kanaly povaZujete za nejiginn&jsi pro tuto cilovou skupinu?



Lenka Horejskova: Tak vzhledem k tomu, Ze ten festival uz trva hrozné let, vlastné jsou to
vice nez dvé desitky let, kecam, pardon, ja bych mu ubrala, festival zacal roku 1992, méame
rok 2025, takze uz je to pies 30 let, tak samoziejmé i ty zplisoby té propagace se béhem let
meénily a v souCasné dob¢ ten hlavni navstévnicky segment je tak pal na pil propagace
offline, online. Dneska uz v této vékové kategorii je spousta lidi, ktefi si hledaji v§echno na
mobilu a prostfednictvim internetu, ale zaroven je tam jesté dost lidi, ktefi se radi podivaji
na papirovy program a mame tu i tfeba pocetnou skupinu senioril jako navstévnika, takze

potad neopoustime ani tento zpiisob propagace.

Klara Satna: TakZe n&jak prizptsobujete marketingovou komunikaci jednotlivym

segmentim?

Lenka Horejskova: My samoziejmé v téch naSich dotaznicich si sledujeme, jaké vékoveé
skupiny a v jakém mnozstvi navstévuji ten festival. Vime, Ze ten nas navstévnik, ta nejvetsi
skupina, je vékova kategorie 30 az 50 let, ale stejn¢ tak pomérné¢ hojném poctu navstévuji
festival seniofi a nebo i lidé od 15 do téch 30. Ale to hlavni, kdo je, je ten stfedni vék a ja si

myslim, Ze jsou tu v podstaté hlavné rodiny s détmi.
Klara Satna: A jaké kanaly povaZzujete za neji¢inng&jsi pro tuto cilovou skupinu?

Lenka Horejskova: Tak vzhledem k tomu, Ze ten festival uz trva hrozné let, vlastné jsou to
vice nez dv¢ desitky let, kecam, pardon, ja bych mu ubrala, festival zacal roku 1992, mame
rok 2025, takZe uz je to pies 30 let, tak samoziejmé 1 ty zplisoby té propagace se béhem let
meénily a v soucasné dob¢€ ten hlavni navstévnicky segment je tak pal na ptl propagace
offline, online. Dneska uz v této vékové kategorii je spousta lidi, kteti si hledaji v§echno na
mobilu a prostfednictvim internetu, ale zaroven je tam jeSté dost lidi, ktefi se radi podivaji
na papirovy program a mame tu i tieba pocetnou skupinu seniorii jako navstévnikd, takze

potad neopoustime ani tento zplisob propagace.

Zaroven je tam jeSt€ dost lidi, ktefi se radi podivaji na papirovy program, a mame tu i tfeba
pocetnou skupinu seniorit jako navstévnikl, takze potfad neopoustime ani tento zptlisob

propagace.

K: TakZe né&jak pfizplisobujete marketingovou komunikaci jednotlivym segmentim?
L: Urcité, protoZe samoziejme se vénujeme riznym zpusobiim té komunikace, at’ uz je to to,
ze tieba kdyzZ festival zac¢inal, nem¢l svoje webové stranky, v té¢ dob¢ byl internet v plenkach
a posilali jsme e-maily na postu, takze to je za téch vice nez 30 let opravdu velky posun. A

tak, jak diiv, a kdyz jsme zacinali, jsme se tfeba hodné soustfedili na kvalitu plakatl, protoze



jsme chtéli, aby vyjadfovaly to, co vlastn¢ ten festival, tu jeho népln, takze jsme délali
plakaty, které se fotily tfeba jesté¢ na tom piedchazejicim festivalu s t€émi kostymujicimi,
ucinkujicimi. Délali jsme takové aranzované scény, ja nevim, s drzaky nebo s husitskym
ozdobim, prosté aby ten navstévnik na prvni dobrou vid¢€l, na jakou akci jede. A ja myslim,
ze ty plakaty mély velky uspéch, nékolikrat jsme ziskali ocenéni i na celostatni soutézi pro
plakatové materidly prave za to, ze skute¢né vyjadrovaly tu ideu toho festivalu. Takze v téch
pocatcich to skutecné byla zaméfend propagace prostiednictvim plakatii, propagacnich
letakt, ale od pocatku jsme spolupracovali 1 tieba s radiem Blanik, spolupracovali jsme s
televizi, snazili jsme se samoziejmé s tiskovymi médii, ale fekla bych tak, jak vnimam ten
vyvoj, tak samoziejmé v posledni dob¢ ¢im dal tim vic lidi si to nachazi ptes to online
prostiedi, pfes webové stranky, ptes rizné aplikace, ale nicméné potad jeste ta cast, kdyz to

feknu v uvozovkach, "papirova", anebo ta spoluprace s médii pofdd ma sviij vyznam.

Pro tuto kategorii si myslim, ze je to takovy mix. Ona nam to potvrzuji i vysledky naSich
dotaznikd, protoze tieba v roce 2023 z toho dotazniku, ktery vyplnilo pfes 700 navstévnikt
(ne 800, jak jsem se zmylila), se jich vlastné né&jakych 335 dozvédélo o festivalu
prostfednictvim plakati a prostfednictvim internetu a socidlnich siti, to bylo 319. Takze i ty
dotazniky, které praveé délame, ndm potvrzuji to, co my vnimame jako organizatofii letiti, ze
oboji je zatim jeste dilezité.

Neni to, ja nevim, vyslovené hudebni festival pro mladeZz, kde asi by ten propagacni mix byl

uplné jiny. Je to opravdu akce pro Sirokou vetejnost.

K: A jakym zptsobem monitorujete chovani a preference vasi cilové skupiny? TakzZe vy jste
fikala, ze pouzivate dotaznikové Setfeni a mate jeSté¢ jiné zplsoby, které vyuzivate?
L: Tak samoziejmé, ty dotazniky si myslim, jsou velmi cenné pravé proto, ze se dé€laji
kontinualné fadu let. TakZe potom ta data opravdu maji svou vypovidaci hodnotu. Ale
samoziejmé zpétna vazba je jednak prostfednictvim dneska Facebooku, protoze tam jsou

rizné komentafte na strance, prostiednictvim té webové stranky, kterou ma ted’ festival.

Dftiv byl to velenom ¢ast webové stranky meésta, ted’ ma festival svoji webovou strankou,
kde jsou veSkeré¢ informace o programu. Ale i lidi miZou ptat, posilat dotazy, takze to je
takova zpétnd vazba. A pak pro nds samoziejmé velkd zpétna vazba, protoze pracujeme cely
rok s tou vetejnosti pfi riiznych akcich, tak vlastné takovy to, ze se ti lidi o tom bavi, néco
vam feknou pii osobnich setkdni, tim, Ze ndm tady vystupuji mistni ucinkujici, takze zase

my od nich mame zpétnou vazbu.



Jezdi ndm sem partnerskd mésta, ucastnici z téch partnerskych mést, takze pti takovych
osobnich setkdni my vime, co se jim na festivalu libi, svyho celého Casu. Jsme tady délali
ohnostruji nad naméstim, coz uz dneska mozné neni. Ale fada navstévnika z téch ostatnich
zemi Uz tehdy to tam m¢ly zakézané, ty se mi jezdili tieba jenom proto, Ze vidét ohnostroj

z takto bezprostiedni blizkosti pro né byl obrovsky zazitek.

Takze krom téch oficidlnich dotazniki je takova spis kazdodenni spoluprace, ze ziskavame
zpétné reakce jak od téch ucastnikd, tak od téch vystupujicich, ale samoziejmé 1 od
organizatorti, protoze ten piipravny vybor je slozeny jednak z pracovnikli mésta, kteii se
nazyvaji odbor kultury, ktery je hlavnim organizatorem, ale vlastné¢ hned po ukonceni
festivalu se vzdycky schazi takovy rozsiteny piipravny vybor, kde mame zastupce policie,
hasice, technické sluzby mésta, nase zvukare a technické zabezpeceni. A vzdycky si fikame
zkuSenosti, co se ndm povedlo, co pfisti rok vylepsit, a protoZe ten tym je pomérné stabilni
a spolupracujeme takto rok od roku, tak si myslim, Ze tim se podatilo dostat ten festival na
vyssi uroven. Kdyz se stala néjaka chyba nebo néco, tak jsme to dokazali zase napravit, a
postupem casu se spousta véci vychytala, to, co jsme museli na zacatku hledat, dneska uz

vime, co funguje, co nefunguje. Ale samoziejmé se neustale néco méni.

Tteba kdysi byly papirové vstupenky, pak jsme ptesli na pasky na ruku. Dva roky to byla
revoluce, navstévnici reagovali: "Co ndm to davate na ruku?" Nakonec se to stalo Uplnou
samoziejmosti. Dneska uz zase feSime vstupenky prostiednictvim elektronickych vstupenek
a QR kodi a je jinak ohranicené mésto. TakZe neustale se ziskdva zpétnd vazba nejen od

ucastniki, ale i od organizatori. Podle toho se festival vzdy nékam posouva.

K: Dobie, dékuji. A co se tyCe propagace festivalu, jaké marketingové nastroje aktualné
vyuzivate?

L: Tak jak jsem fikala, prostfednictvim jak offline, tak online.

Asi Uplné zéklad kazdého festivalu je n&jaky programovy plakat, ale taky s programem. Ten
program se za¢ina vlastné pfipravovat hned, jak skonci jeden festival, tak uz se bavime o
terminech dal$iho a o tom, jaky bude program, protoze fada vystupujicich se musi domlouvat

s velkym ptedstihem. Takze to jsou takové uplné dva zakladni materialy.
Ale samoziejmé, jak se program pfipravi, tak ted’ je velmi dilezita ta webova stranka, kde
jsou vSechny informace. Uz tfeba pted Vénoci se pfipravuji vstupenky, aby je lidé mohli

koupit jako darek. Cili tohle viechno se objevi na webu.



Ten web je ted’ hodné dulezity a vlastné nedavno byl udélany i novy. Takze webové stranky,
tyhle ty véci, jako feknu "papirové", ale pak samoziejmé, kdyz se festival zacne blizit, tak
se spolupracuje s novinaii, délame tiskovou konferenci, propagace je tfeba na raznych
velkoplo$nych zatizenich, vyuZivaji se tfeba i velkoploiné plakaty na nadrazich CD, na
lavic¢kach, vyuziva se reklama v Casopisech. Ono vlastné tim, Ze to je méstsky festival, tak

meésto iniciuje téch programi tieba vic.

To neni nékdy uplné zaméefeno jenom na taborska setkani, je to tieba pozvanka do Tabora a
v ramci toho vzdycky jsou zminéna taborskd setkani, takze Casopisy, tiskovd média,
spolupracujeme s Ceskym rozhlasem a vlastné s radiemi. A i z televizi byly doby, kdy jsme
zacCinali s tim festivalem, tak jsme jezdivali do Snidan¢€ s Novou, do Prima jizdy, prosté do
vysilani pfimo, pak uz tésn¢ tieba v predkonani toho festivalu i v kostymech, zvladali jsme

navstévniky. Takze opravdu to spektrum téch propagacnich nastrojl je Siroké.

Asi ted ¢im dal tim vic do povédomi vstupuje Facebook, YouTube, zatim se moc nepfiznam,
nevyuzivame Instagram, tak mozna by se dalo jesté o nééem uvazovat. Ono asi pro nas
nejsou kanaly jako Twitter, kde to spiSe bych fekl prezentovani nazoru. To pro ten festival

neni Upln¢ idedlni a TikTok uz zase z jinych divoda.

Mésto neni teda jeho uzivatelem ani propagatorem. Takze hlavné Facebook, YouTube a ty
webove stranky to je v tom online prostiedi. A co se tyCe bézné propagace, tak vyuzivame

vSechny ty prvky dostupné, které se objevi.

A navic se musim fict, Ze 1 prostfednictvim naSich partnerti, protoZe festival financuje
castecné mésto ze svych prostiedki, ¢aste¢né ze vstupného, ale také mame fadu partnert z
fad firem, takZe 1 prostfednictvim nich zase v tom byznysovém svété, ze oni vlastné
vstupenky tfeba nabizeji svym zaméstnanciim, svym partnerim. Oni si sem radi vozi
partnery svoje obchodni v dobé Taborskych setkani, protoZe jim miiZou nabidnout zajimavy

program. Tak to je zase né¢jaky takovy dal$i zpiisob propagace.

Jinak jesté tfeba takova zajimavost je, ze mame polepeny autobus vlastné s reklamou
Taborskych setkani uz fadu let. Dfiv jezdil na trase Praha—Tabor, ted’ jezdi tady po okoli
Tébora. Vyuzivame reklamu v autobuse, kde jsou vlastn¢ obrazovky, takze ten, kdo jede

autobusem, se v priubéhu té jizdy mize podivat na pozvanku na Téborska setkani.
No takZze to jsou takové zase trosku specifické zajimavosti.

K: Dobfte, dékuji. A mate vypracovanou né¢jakou konkrétni marketingovou komunikaci a

strategii?



L: Tak vyslovené pro festival strategii jako takovou neni, protoze jak jsem fikala, festival je
soucasti kulturnich programt mésta Tabor a nejen kulturnich programi, ale viibec celé

nabidky akci sportovnich, kulturnich, spolecenskych.

Takze v ramci toho nase odd¢€leni cestovniho ruchu ptipravuje svoji strategii na kazdy rok,
kde mé ptipraveno, v jakych médiich se budeme prezentovat a jakym zplisobem, ma na to
néjaky rozpocet. A z toho se vychazi a Taborska setkani jsou takovou perlou toho vseho, ale
neni to jedina akce a neni pro ni Zadna specialni marketingova strategie zpracovana, stejné
jako pro ty ostatni. Jinak tfeba ja jsem si tady pfinesla, tfeba v loniském roce, v poslednim
ro¢niku, tak ne v loiiském roce, protoze v lonském roce jsme festival museli zrusit, ale v roce

2023.

Tady je tfteba medializace, ktera se délala v rdmci odboru, takZe se to publikovalo naptiklad
TV Magazine Dnes, Nas kraj 5 plus 2, Mlada fronta, Vario Pouztry na nadrazi, Radioblanik,
Denik, jeho webové stranky, vlastné takové ty online stranky, téch tisténych médii, to ted’ka
hodné¢ také se vyuziva. Kulturni magazin Vitejte u nés, jeho Ceské televize, tak to je jenom

tteba autorska toho, co jsme konkrétn€ v roce 2023 méli zajednano v médiich.

K: Dobfe, a kdy konkrétné zalinate S propagaci festivalu?
L: Jak ja tikdm, s propagaci festivalu za¢iname tim, Ze jakmile jeden skonci, tak druhy den
se zacina propagovat dalsi ro¢nik, protoze vzdycky uz se snazime i na Taborskych setkanich,
protoze vyvoj byl takovy, Ze samoziejmé kdyz jsme zacinali, tak méstské slavnosti a

podobné historické festivaly nebyly Upln€ kazdodenni udalosti.

Me¢lo to par mést, tehdy byl festival tfeba v Krumlové nebo ve Znojmé, ale my jsme byli
jedni z prikopnikd, takze byly velké diskuze, a ja zase vidim 1 po té politické strance, jestli
takovy festival délat, jak Casto ho d€lat, jestli to neni vyhazovani penéz. Festival si musel
obhdjit své misto v nabidce mésta, a myslim si, Ze ho obh4jil, 1 kdyz ¢ast politického spektra
byla proti, protoze na Tabory jezdi cizi lid¢, stoji to spoustu penéz a trva to jen par dni.
Nakonec sami ti navstévnici, ja si pamatuju ¢lanek v novindch v Taborsku, kde jedna
studentka napsala ¢lanek, ktery se jmenoval: ,,To si pamatuju, neberte nam Taborky." Prosté
sami ti navstévnici si fekli, jak se ten festival vyvinul a jak jsme ho postavili, Ze ho chtéji a
7e o n¢j stoji. Musim fict, Ze 1 z té€ch politickych stran, které na tom stavély néjaky sviyj
marketing, se nakonec stahly, a dneska vlastné neni nikdo v zastupitelstvu z naSeho spektra,

kdo by nechtél ten festival délat nebo mél vazné namitky proti jeho konani.



Naopak, vSichni védi, ze podpotit Taborky je vlastné véc, kterd je pro lidi tady ve mésté
zajimava. Takze snad si festival vybojoval své misto na slunci a podle toho vlastné i to
obhdjeni jeho existence dneska uz nevidim jako problém. My jsme s tim vlastné ty prvni

roky hodné bojovali a hodn¢ jsme museli vysvétlovat, proc ten festival délame.

J4 jsem tfeba obchazela partnery festivalu, ze mimo jiné jsem méla na starosti i skladni
financi jako vedouci odboru kultury a pozd¢ji jako mistostarostka. A ty prvni roky jsem
vysvétlovala, co to je za festival, pro¢ tady ma byt. To bylo opravdu, pfede mnou nastoupila
celd predstavenstva tehdejSiho podniku Kovosvit a ja tam stala jako ufednice a méla jsem
tém pantim, ktefi byli Spickovi byznysmeni, vysvétlovat, pro¢ maji ptispét a pro¢ maji byt

hlavnim partnerem.

K: Nechali si to vysvétlit?
L: Nechali. Odesla jsem s tuénym piispévkem, ale skutecné to bylo obdobi, kdy jsme ten
festival museli od zacatku obhajit. A to je strasné stéZejni, protoze existuji rizné
marketingové strategie, ale kdyz se ta akce nedé€la srdcem a neni to tym lidi, kteti za to kopou
a jsou ochotni pro to ud€lat vic nez jen jejich bézné povinnosti, tak to prosté, myslim, Ze pak
je to z té akce citit. Kdyz se takovy tym najde, a my jsme skuteéné méli od zac¢atku tym lidi,

ktefi tim festivalem zili.

K: To je krasné. A mate néjaké kroky té propagace, které podnikate v jednotlivych fazich?
Jako tieba na zacatku, kdy zvetejiiujete datum, v pilce tfeba interprety, ktefi budou
vystupovat?

L: Urcité. Datum je stéZejni, lidi si to prosté dava do svych diafi, planu, jestli tfeba, protoze
se jezdi jinak mistni, ale jezdi k nam 1 navStévnici z celé republiky, ktefi uz si objednavaji
ubytovani, protoze v dob& Téaborskych setkani je tady beznad&jné vyprodano. TakZe prvni
je vlastné zvetejnéni terminu, pak se vZzdycky sejde organizacni vybor, ktery vyhodnoti ten

stavajici rocnik a néjakym zpusobem si zacindme tvofit obrysy toho ro¢niku nového.

V tuhle chvili se spiSe informuje prostiednictvim webovych stranek o tom, Ze uz se tieba
budou prodavat vstupenky na dalsi rok, protoze jak jsem fikala, najeli jsme na to, ze
vstupenky se zdrazuji, takze kdo si koupi predvanocni dérek, koupi si vstupenku pomérné
vyhodnéji nez potom té€sné pied festivalem. To je takova asi prvni faze, pak postupné se

zacne inzerovat program a vlastné ve fazi, kdy uz se festival bliZi, tak je ta

Spoluprace s t€émi médii. Takze vlastné feknu, Ze v tom online prostiedi na téch webovych

strankéach probiha néjaka prubéZzna informace, a ¢im vic se festival blizi, tim vic se pfistupuje



k tém konkrétnim formam propagace, jako jsou rtizné vylepové plochy, autobusy a dalsi
zafizeni, protoze ta propagace samoziejm¢e neni celoro¢ni, spi§ se zintenziviiuje smérem k

blizicimu se konani festivalu.

Zhruba 14 dni pted festivalem vzdycky délame velkou tiskovou konferenci, kde vlastné
oznamujeme Upln¢ ty posledni novinky, zmény v programu, zajimavosti, kdo piijede ze
zahrani¢i a podobné. No a tfeba pied témi dvéma lety, v roce 2023, jsme trochu zménili
systém prodeje vstupenek a vlastné i ohraniceni té€ zony, takze to uz jsme zacinali propagovat
tfeba na jare, aby o tom lidé védéli vcCas, aby si koupili vstupenky, aby védéli, ze se néco

zmeénilo, protoze dneska vlastn¢ uz neprodavame papirové vstupenky.

Takze vzdycky, kdyz se udéla n¢jaka novinka, tak se jeji propagace zacne uz tteba pul roku

dopfedu, aby se na to lidé mohli pfipravit.

K: Dobfte, dékuji. A co se ty€e online marketingu? Vy jste fikala, ze vyuzivate digitalni
kandly, naptiklad web, ze? Jakou roli hraje ten web v propagaci festivalu?
L: V priubéhu poslednich let je web vlastné¢ UpIné stézejni, protoze tam je kompletni
informace o programu, o tom, jak tady navstévnik zaparkuje, kde si koupi vstupenku a kde
se muze pripadné na néco zeptat, kde se mize objevit na naSem infocentru a podobné. Takze

ten web si myslim, Ze je skute¢né stézejni.

K: A jesté k tomu webu, jak Casto ho aktualizujete?
L: Web se aktualizuje pribézné, tak jak je potteba tam davat nové informace. Samoziejmée

smérem k blizicimu se konani festivalu se tam téch informaci objevuje vice a vice.

K: Jak propagujete festival na socialnich sitich?
L: Samoziejmé Facebook, ktery funguje. Jednak mame facebookové stranky mésta, takze ty
maji ted’ asi 11 tisic nasledovnikd, coz uz je celkem slusna sila. A pak se tfeba na YouTube

zvefejiuji videa z Taborskych setkani, spiSe propagacni snimky.

K: A zvazovali jste vyuziti dalSich online kanala?
L: Ja si myslim, Ze jediny, co je na zvaZeni, je mozna Instagram, ale tak, jak jsme zatim o
tom diskutovali s kolegynémi z odboru cestovniho ruchu, tak Instagram ma velkou roli tfeba
v dobé konani festivalu, kdy se lidi foti, d¢laji si fotky, ale tfeba v mezicase, n¢kdy v zimé,
kdy kolem festivalu nic zvlaStniho neprobih4, tak to tam neni co dat. ProtoZe Instagram je
hlavné zamétfeny na fotografie, videa, tak v t€ch obdobich, kdy se nic moc ned¢je, to trosku
upada. Ale nicméné si myslim, ze bychom se na ném mohli vice zaméfit na néjaké Reels a

podobné véci, ze bychom se tomu mohli vénovat vic.



J& bych chtéla jen fict, Ze ten festival nema zddného svého marketéra v tom smyslu, ze by
byl né&jaky ¢lovek, ktery by se tim celoro¢né zabyval. VSichni ti lidé, ktefi se staraji o webové
stranky a podobn¢, maji n¢jakou svou praci a vlastné to d€laji nadstandardné k jejich béznym
povinnostem. Ale zaroven tim, ze mésto se propaguje jako celé, ted” sice upozadéng, tieba

my jsme diiv hodné propagovali festival na veletrzich cestovniho ruchu.

Takova uplné zajimava forma propagace, ktera se nam podatila v dobé¢, kdy festival rostl a
potiebovali jsme ho dostat do povédomi navstévnikli, byla propagacni akce v Praze, kdy
jsme na Kampé postavili historicky tabor, pfes Karltiv most jsme vypravili Zizku na koni.

Japonci se mohli zvazit a vlastné jsme tim chtéli pozvat Prazaky, protoze z

Téch, jak feknu, mimo tadborsky region, z téch navstévnikil je Praha vibec celkové v
cestovnim ruchu. Tébor hraje velkou roli, takze jsme v Praze udélali takovou velkou show,
kdy jsme zvali navstévniky na Taborska setkani. Takze je to takové... Neni to tak, ze bychom
m¢éli jednoho PR pracovnika, ktery by se vénoval jenom tomu, ale fada lidi do toho dava

svoje napady, svoji energii.

Mame koordinatora pro styk s vetfejnosti na ufadé€, takze ten se ¢astecné pii vSech svych
dalsich ukolech a informacich o havériich a podobnég, kterymi lidé potfebuji, samoziejmé
informuje 1 o kulturnich akcich a o Taborskych setkanich. Ale je to vSechno takové... Kdyby
to byla opravdu akce, kterou by mésto mélo tplné€ vyclenénou ze svych ostatnich akei a bylo
by na to néjaky organizacni tym, tak by se samoziejmé s tim jesté dalo pracovat. Ale takhle
bych fekla, Ze je to takové uméni mozného v rdmci toho, co mame k dispozici, coZ na jedné

stran¢ je vyhoda, Ze mésto ma né&jaké své informacni kandly, které miize vyuzit.

Na druhou stranu neni na to opravdu zadny specialni pracovnik, ktery by se vénoval jenom

tomu.

K: Dobre. A jak mefite uspesnost digitalni propagace?
L: Tam samoziejmé jednak se ptdme v téch dotaznicich, kdo ji vyuziva, nevyuziva, takze

podle toho vime, jestli ndm dava smysl nebo ne.

Na Facebooku je to asi jednoduché, tam zjistite zkratka, kolik ptispévkii mélo lajkii, a na
webu jsou samoziejmé analytické nastroje, prostfednictvim kterych si mizeme zjist'ovat, jak
web navstévuji navstévnici.

K: Dobie, super, dékuji. A ted’ zase podrobnéji ohledné té offline komunikace. Tak vy jste
tikala, ze hlavné pouZzivate billboardy, plakaty a podobné véci. Jak ji hodnotite, jak hodnotite

jejich uéinnost v propagaci v porovnani s digitdlnim marketingem? Cili pfijde vam to



ucinnéjsi?
L: No, z téch dotaznikt zase, kdyz se na to podivame, vyplyva, ze s témi lety, jak jsem fikala,
kdyz festival zacCinal, tak online prostiedi bylo prosté uplné v plenkach, nebo spi§ skoro

neexistovalo u nas, takze samoziejme v té dobé byla stézejni ta offline komunikace.

Dneska samoziejmé ¢im vic ti nasi navstévnici, kterym bylo tehdy 30, dneska maji 60, tak
uz s tim online prostfedim taky vyrtstali nebo stérli, takze jsou schopni se v ném orientovat.
Jak to vnimam ja, tak s postupem cCasu roste diilezitost té online propagace. Mozna ¢asem
budeme ubirat na téch tradicnich zpiisobech propagace, ale zatim, pravé tim, Ze ta
navstévnicka struktura je opravdu velmi Siroka a zahrnuje i1 generace star$i, si myslim, ze

potad svoji roli hraje. Dneska bych tekla, zZe je to tak pal na pul.

Byvalo to tak, Ze bylo vic papirovych materidll, billboardii a podobnych véci, dneska uz
bych fekla, Ze je to pal na pul s online propagaci a mozna za par let to bude zase trosku jiny

pomer.

K: Dobre. A spolupracujete S né¢jakymi médii?
L: Urc¢ite, jednak samoziejmé s novinéfi a s tiskovymi médii.

Jak tikam, pravideln¢ délame tiskovou konferenci, kde zveme nejenom mistni novinare, ale
pravidelné se UiCastni 1 novinafi z Prahy. Dokonce jsme délali pravidelné tiskovou konferenci
v Praze na Staroméstském namésti. Pfed deseti lety jsme tam méli zdzemi na Informacnim

centru Ceské centraly cestovniho ruchu, kde jsme pravidelng prezentovali festival.

Dovezli jsme tam i1 néjaké kostymované ucinkujici a udé€lali kolem toho né&jakou show.
TakzZe urcité je to dilezité. Ted’, co jsem se ptala kolegyil na Informa¢nim centru, tak znovu
nabyva na dulezitosti to, protoze i vydavatelské domy maji online kandly, takze nam

nevychazeji jen ¢lanky v novindch, ale zaroven je davaji na své webové stranky a na internet.

TakzZe to bych tekla, Ze je dulezité. Co se tyce tisku, tak ted’ vice samoziejmé mistni tisk, ale
ve chvili, kdy se festival bliZi, tak 1 celostatni média se o ném zminuji. Jinak €asopisy pro
cestovni ruch, kde jsme inzerovali, jsme také vyuZivali na riznych prazskych kulturnich

ptehledech, protoZe, jak fikdm, Praha je pro nas pomérné dilezita.

Radia, letos jsme spolupracovali s Radiem Blanik, spolupracovali jsme s Radiem Kys, ted’

bych fekla, Ze nagim hlavnim partnerem je Cesky rozhlas z Ceskych Budgjovic. No a



samoziejmé Ceska televize, pokud ji to hodi do jejich nabidky, tak s nimi také

spolupracujeme.

K: Dobfe. A vyuzivite néjaké netradicni offline formy  propagace?
L: Ja si myslim, ze tfeba netradi¢ni je ten autobus, o kterém jsem vypravéla — polepeni,
protoze si myslim, Ze celkem budil rozruch a Ze si ho diky tomu lidé v§imnou. To samé, jak
jsem fikala, tieba ty prezentace v Praze, co jsme délali, to se v posledni dob¢ uz ned¢la. To
byla takova doba, kdy kolem toho byla parta nadSenct, kterd byla ochotna prosté jet o

vikendu do Prahy a délat tam néjaké ptredstaveni pro Prazaky.

Ale bylo to, myslim, velice p¢kné a ti€inné, protoze si tim padem Tébor nasli nejen v dobé
Taborskych setkani, my jsme samoziejmé nabizeli i dalsi kulturni akce, takze to byla takova
hodné¢ velka zajimavost. A samoziejme jsme se prezentovali prostiednictvim veletrhtl, tieba
jeden veletrh v Brné byl cely vénovany husitstvi, kdyz bylo vyroc¢i. Ale tekla bych, Ze v

posledni dob¢ bohuzel ty veletrhy trosku ztraceji na i¢innosti.

Oni jsou také hodné drahé, takZe tieba letos bohuzel se Ceska centrala cestovniho ruchu
vilbec netiastni veletrhu Holiday World, ktery bude tento tyden v Praze. A Jizni Cechy tam
nebudou mit kromé téch stankt, které si sami zaplati mésta nebo jiné subjekty, tak naSe
centrdla se vilbec neucastni, na rozdil tfeba od StiedocCeského kraje. TakZe nasSe destinac¢ni
spole¢nost, turistickd Toulava, bude pod hlavickou Stfedoceského kraje, ackoliv propaguyi
Jizni Cechy.

A to je moZna taky jeden z netradi¢nich zplisobl propagace, nejen Téborskych setkani, ale
husitstvi viibec, protoZe destinacni spole¢nost Toulava se také podili na propagaci festivalu
a ma 1 material, ktery je vénovany husitstvi v nasem regionu, propagacni, takze 1 ptes tuto

destina¢ni spolecnost se snazime dostat dal do svéta.

K: Dobte. A kdyZ se podivame na efektivitu celé komunikace, jak hodnotite i¢innost
jednotlivych nastrojil \% marketingové komunikaci?
L: Tak to je asi téZko fict v n€kolika vétach, to je pfesné na néjaky podrobny rozbor
dotazniki, ale myslim si, Ze to asi zhruba schvélim tak, jak to bylo od zacatku, kdy jsme
pottebovali viilbec vybudovat festivalu néjaké renomé a dat mu néjakou tvar, aby si lidé

dokazali predstavit, co to je za akci, na jaky typ akce jedou.

Tak tehdy jsme tomu museli vénovat maximum energie, jak jsem fikala, tfeba na veletrhu v

Brné jsme méli husitsky vliz, dovezli jsme tam husity a méli jsme tam celé husitské lezeni.



Zkratka a dobte, muselo se hodné investovat do toho, abychom vybudovali tu znacku, kdyz

to feknu. Ted uz je to spis§ o tom udrZet pozornost navstévnikii a nabidnout jim néco navic.

My jsme se vzdycky snazili, aby se festival v prubéhu let néjak zménil, ptidal novy program.
Néco se tieba trosku piezilo, takze se to zase upozadilo, a potfad se s tim musi pracovat. Ale
fekla bych, ze v zdsadé se nam to podafilo, protoze jsme méli na festivalu v téch letech uplné
nejvyssi navstévnost, néco kolem 23 tisic. Nicmén¢ uz ndm potom zacalo pfipadat, Ze je to

vlastné né¢jaky maximum.

Ze uz to pro navstévniky bylo nekomfortni, protoze historické centrum ma néjaké prostorové
omezeni, 1 kdyz jsme tfeba nekteré aktivity pfesunuli ven. Néco se délo na Pintovce, néco
na Novém M¢ésté. Nicméné stejné kazdy, kdo ten festival vnima, ma pocit, ze se odehrava

na tom starém mést¢, kde téch programu je vic.

VyuZivali jsme Smenické udoli, House of Memes. TakZe se to roztahlo, ale jak uZz to $lo ptes
20 tisic navstévnikd, tak i ja jsem jako organizator vnimala, zZe uz to pro navstévniky nebylo
komfortni. My jako organizatofi jsme se samoziejme uz vic zabyvali odklizenim odpadki a

feSenim riznych dopravnich opatfeni nez samotnym programem.

TakZe si myslim, Ze optimum navstévnosti je nékde do 20 tisic. V sou€asné dob¢, myslim,
ze na poslednich Téborskych setkanich bylo asi 15 tisic navstévnikd, téch platicich, k tomu

samoziejmé jesté ucinkujici, kterych je kolem dvou tisic, organizatofi a dalsi lidé, ktefi se v

tu dobu pohybuyji. TakZe fikdme, Ze zde bylo asi 18 tisic lidi.

A myslim si, Ze mame jeSté prostor pro rist, Ze tam jeSté je potencidl. V poslednich letech
byla navstévnost lepsi, ale na druhou stranu nechceme z toho udélat akci, kde se lidé budou

tlacit.

TakZe st myslim, Ze vSechny ty prvky marketingové komunikace funguji. Festival Zije uz
vice nez 30 let a udrzuje si svlj standard. Ale samoziejmé, vzdy se mlze stat, jako v dob&

covidu, Ze navs§tévnost kulturnich akci obecné poklesne.

Pak se musite znovu trochu dostat do hry. Musite tfeba v propagaci vice zapracovat. A na
druhou stranu si myslim, ze kdybychom zvolili Spatny zpiisob komunikace, festival by

neexistoval takhle dlouho a nemél by tolik navstévniki, kolik ma.

Urcité. Jestli jsme néco mohli ud¢lat Iépe nebo jinak, to je t€zko fict, ale myslim si, ze pravé

ten diiraz na to, Ze jsme nesklouzli k tomu, Ze bychom dé¢lali jen online propagaci.



Nebo ze jsme nepieceniovali papir a plakaty, ale Ze jsme se snazili, jak se doba vyvijela.
Napftiklad festival nemél na zacatku vlastni webové stranky, dnes je ma. Takze jsme vzdy

volili n¢jaky adekvatni mix, ktery festivalu pomaha.

K: A jak ziskavate zpétnou vazbu od vaSich navstévnikt?
L: Dotazniky, osobni setkani, reakce na Facebooku, komentate, prostfednictvim webovych
stranek. Jak jsem fikala, pro nas je velmi cenné, Ze mame Siroky organizacni tym, ktery se
podili na organizaci, a ktery sbira technické a organizacni poznamky o tom, co se da zlepsit.

Tyka se to naptiklad i hasica, policie.

V urcitou dobu, kdyz nam zacala rist navstévnost, jsme zacali hodné feSit bezpecnostni
stranku. Museli jsme na tom pracovat, protoze kdyz festival zacinal, byl to pfijemny rodinny

festival. Pak byly roky, kdy se sem zacaly sjizdét rizni navstévnici a zacali jsme fesit.

A to se fesi v podstaté do dneska — mladez, kterd se schazi v HaleCkovych sadech, kde sice
neplati vstupné, ale pii prilezitosti festivalu si tam udéla svoji vlastni akci, ktera je
doprovazena alkoholem a podobné. Takze tfeba v letosnim ro¢niku, nebo v tom ro¢niku, co
se nekonal v roce 2024, jsme méli pfipravenou kontrolu prostfednictvim méstské policie a
organizatorii pravé v této oblasti, protoze jsme chtéli trochu udélat potadek. Nevadilo by
nam, kdyby se tam mladez schazela, ale oni tam obcas, v blizkosti programu Dé&tsky raj,
rozbijeli zdchody, pohazeli véci ze stankll. A nejenom Ze tam byli nezletili, ne vSichni tam

byli.

TakZe jsme fikali, Ze tohle je véc, se kterou si myslim, Ze se budeme muset do budoucna
vypotadat, Ze to bude spiSe horsi nez lepsi. Takze s tim budeme muset pracovat. Ta zpétna
vazba ve vSech téch oblastech, prostfednictvim organizatort a jejich organizaci, vlastng i
hasici, kteti vzdy ptijdou s n¢jakou piipominkou, fikaji tteba: ,,Tady nam néco utikd, bylo

by tfeba posilit hlidku, nebo za privodem sbirdme pochodné, jakym zpiisobem.*

Takze to jsou vSechno organizacni véci, které se k nam zpatky dostavaji. Co se tyce
programu, protoze od toho se odviji marketing, tak je to hodn¢ prostfednictvim Facebooku
a reakci lidi na strankach meésta. Ale myslim si, ze fakt jedna z nejzajimavéjSich véci je
kontinuita dotaznikd, které, kdyZ si myslite, Ze festival mé 15 tisic platicich navstévnika, a
tteba 800 z nich vam vyplni dotaznik, tak to uz je docela relevantni ¢islo... A kdyZ to délate
kazdy rok, tak vam to dava redlny obrazek o tom, co navstévnici chtéji a jakym zptisobem

pokracovat.



K: A jaké maji navStévnici  nejCastéjsi  reakce nebo  pfipominky?
L: Tak samoziejmé program. To je asi véc, se kterou se setkame poiad. Hodné lidi by umélo
délat lepsi program, protoze kazdy ma néjaky vkus. V posledni dob¢, bohuzel, to je tak, ze
jsme zacinali s agenturou Argo, coz byla mistni historicka agentura, ktera organizovala tyto
historické slavnosti a m¢la navazané vztahy s fadou mistnich lidi, ktefi se zabyvaji Sermem

a historii.

Bohuzel, z mé strany, musim fict bohuZzel, tato spoluprace skoncila, bylo to v dobé¢, kdy jsem
piimo nepracovala, takze k tomu nechci fikat podrobnosti, ale dnes se festival porada na
zaklad¢ vybérového fizeni, i kdyz jsme méli tu agenturu Argo. Dnes festival poradaji lidé z
jinych mist, ktefi tady nemaji takové zdzemi, coz je samoziejmé pro né t€z§i, a fada lidi
vzpomind na ta ,,zlata 1éta* Taborskych setkani, kdy jsme sem naptiklad ptivezli 50 italskych
hloubnikt ze Sicilie, z Praforea, z Bubnii. Kdyz vchézeli v historickém privodu, lidem béhal
mraz po zadech. Byla to opravdu ta doba, kdy byl nejvétsi dliraz na historicky program, a
m¢élo to atmosféru, mélo to ducha. Ted’ bych fekla, ze z mého pohledu festival stagnuje, a to
1 tim, Ze to uZ neorganizuji mistni, ackoliv musim fict, Ze s agenturami, které festival d¢laji,
mame slusnou spolupraci. Ale myslim si, ze navStévnici sami citi, Ze to uz neni to, co to

byvalo.

Setkala jsem se tady asi pfed dvéma lety s jednim cClov€kem, ktery sem Iéta jezdi na
historicky trh. A protoZe se zname, tak jsem se ho zeptala, jak se mu libi na Taborskych
setkanich. A on mi tika, a to je ¢lovek, ktery neni z mésta a nema zadny politicky nebo

osobni z4jem: ,,Vis§, Taborky ztratily dusi.*

A mam trochu strach, Ze tohle se déje 1 u dalSich akci. Kdyz se néco buduje a roste, ma to
naboj. Pak to mize upadnout do kolovratku, kdy se to d¢la porad stejné, a presto to néjak
funguje. Lidé uZ se na festival naucili chodit, mé&stské slavnosti se staly tradici, je to takova
méstska pout’. Lidé jednou do roka pozvou znamé, piibuzné, ptijdou se pobavit, a spektrum
navstévniki je stabilni. Je to tradice. Ale na druhou stranu to mize vést k tomu, Ze se to

zane zacyklovat.

Az si prectete odpovédi téch navstévnikd, uvidite, Ze opravdu fada z nich vola po navratu k
tém starym Castim. A pak samoziejmeé jsou piipominky, kazdy ma né&jaky jiny hudebni vkus,
nékomu se libi komorng&jsi véci, nékomu vétsi kapely. Co se ty€e organizace, tak se to za ty
roky tak propracovalo, ze vzdy, kdyZz se zavede n&jaky novy zpusob vybéru vstupného,

probihaji k tomu diskuze.



Nastésti se na to lidé zvyknou. Na zacatku festivalu byly tfeba velké diskuze, jestli viibec
vybirat vstupné, protoze jsou mésta, kterd tieba slavnosti maji zdarma. My jsme nastavili

trend vybirani vstupného, které na zacatku Cinilo asi 20 korun.

Ptesto o tom byly velké diskuze. Ale myslim si, Ze je to dobte, protoze ja vzdy fikam, ze

vSechno, co je zadarmo, neni dobfe, protoze si toho 1idé nevazi. To je jedna véc.

Druha véc je, ze v uréitém okamziku tfeba i potfebujete regulovat mnozstvi navstévniki, coz
se nam stalo, kdyz navstévnost prudce vzrostla, a kdybychom nevydavali vstupenky, mozna
by doslo k n¢jakému kolapsu. A pak je otdzka vyse vstupného. Ale vzhledem k tomu, Ze
dnes je to v predprodeji, cena se pohybuje kolem 350 korun, coz je cena pro koralové

festivaly.

Za ttidenni historicky, kulturni a hudebni program si myslim, Ze to je velmi solidni vstupné.
Neéktefti to berou jako samoziejmost, jini dokonce fikaji, ze je to malo. A jsou zase lidé, ktefti
tikaji, ze je to moc.

Takze to jsou nejcastéjsi diskuze o programu a vstupném.

K: A pfipominky, co se tyce propagace, néjaké jsou?
L: Ze tieba je $patné dohledatelna informace nebo naopak se chvali? KdyZ jsem prochéazela
dotazniky, nic v tomto smyslu jsem tam nezaznamenala. Jsou to spise pozitivni ohlasy. Miize
se stat, ze n¢kdy fikam, Ze se zavadi néco noveho, a piesto, Ze to dame do novin — Téborska
radnice, coZ je jeden z kanald informaci, kde je program celého festivalu, a priibézné se tam

béhem roku davaji dalsi aktualizace.

J& jsem na to trochu zapomnéla, konkrétné€ na naSe méstské noviny. TakZe piesto, Ze se tam
tteba opakované dava program a délame tiskové konference, nékteti lideé si pak stézuji, Ze tu
informaci neméli. Kdyz jim feknete, kde vSude byla, tak se jen divi a feknou: ,,No jo, ale ja

to nectu.*

Takze je tézké dostat informaci k takovému cloveéku, kdyZz necte, nekomunikuje,
neposloucha radio. Ale to jsou spiSe jednotlivci. Co se tyCe pfipominek obcanii star¢ho
mésta, pro né samoziejmé konani festivalu znamena urcité nepohodli a omezeni osobniho

komfortu, co se tyce parkovani a pohybu.

A tak to délame tak, Ze poutnikiim i t€ém, kdo tu bydli, ted’ v posledni dobé davame volné

vstupenky. Diive se davaly karticky, aby se lidé dostali do prace.



Ale zase, aby nechodili pfimo na festival. Samoziejmé jsou lidé, ktefi jsou solidni, a ptesto,
ze tu bydli, si vstupenky koupi, protoze to povazuji za podporu festivalu. Jsou ale i taci, ktefi,
kdyz zjisti, ze do Téaborky piijede 20 lidi, a vlibec na festival nejedou, potiebuji pro né ty
vstupenky.

To je prosté ¢lovek od ¢loveéka. To jsou takové praktické drobnosti. Takze myslim, Ze to, co

se opakuje ve zpétné vazbé, se hlavné tyka programu.

Na mé nejcastéjsi jsou pripominky k organizacnim vécem a vstupnému. Moznd, co zase
vnimam, je, Ze se snazime vzdy ziskat, protoze se snazime né&jak zorganizovat parkovani.

Pfipravujeme riizné odstavna parkoviste, takze nckterd se nam osvédcila, néktera zase ne.

Tteba jsme jeden rok udélali parkovisté v pfiméstské casti Klokoty. Piestoze jsme tam
vyhradili pomérné velky prostor, a ptestoze to je v dochazkové vzdalenosti na Staré mésto
n¢jakou zkratkou (to je sem par set metril), tak to parkovisté nebylo vyuzité, takze ho uz

nepropagujeme. Ale zase mame jiné odstavné plochy.

Snazime se ty navstévniky sméfovat tak, aby jeli do centra mésta, na Brusel. ProtoZe tady
témet neni mozZné parkovat, protoze tu mame Uc€inkujici, organizatory, kapely, a Staré mésto
je pomérné, tabor byl jako méstska pevnost zalozeny, takze pro parkovani tu je opravdu malo

prostoru. Takze to jsou bézné véci, které prosttednictvim téch dotaznikl zase i zjist'ujeme.

K: Dobfe. A planujete v budoucnu né&jaké zmény nebo nové strategie v marketingové
komunikaci festivalu?
L: Myslim si, Ze vyloZen¢, Ze bychom méli néjaké planované zmény, Ze bychom tento rok

zavedli tohle, a pfisti rok zase néco jiného, uplné to nejde. Ono si to vyzada, v podstaté ta

doba nebo ten zptisob.

Myslim si, Ze ¢im dal tim vic bude rist tloha online kanald. Ja bych fikala tieba za mé,
myslim si, Ze Instagram by stalo za to vice vyuzit. Méli bychom se zamyslet nad tim, jak
treba alespont béhem konani festivalu vytvofit néjakou kampan, protoZe dnes si myslim, Ze
hodn¢ mladych lidi koukd hlavné na Instagram, Ze tfeba uz Facebook tolik nevyuZivaji.
TakZe tohleto se urcité bude n¢jakym zpiisobem zohlediiovat, ale vzdy to bude asi soucasti

n¢jaké celkové koncepce propagace mista.



K: Dobfe. A jakd jsou hlavni omezeni a vyzvy pii propagaci festivalu?

L: No, to je jednoduché asi jako u v§eho. Je to financni.

Samoziejmé muiiZete si objednat reklamu. Kdyz na to mate penize, mlzete si objednat vice

reklam. Musite vzdy vychazet z n¢jakych moznosti, tak to je.

Festival je ¢asteCné financovany méstem, ¢astecn¢ ze vstupného, astené od partnerd, takze
ma n&jaky rozpocet, se kterym musime vychazet. TakZe to je uplné ta zasadni véc, ze i
kdybychom si vymysleli sebelepsi marketingovy mix a neméli na to penize, miizeme ho mit

maximaln¢ na papife.

Druha véc je personalni, protoze jak jsem fikala, festival vznikl jako akce mésta, kterd trochu
vznikla i na bazi toho, ze lidé dobrovolné néco navic dé€lali pti své praci, ptichdzeli s napady.
Takze ty personalni moznosti jsou omezené. Pokud bychom se chtéli vyslovené zaméfit na
zlepSeni marketingu a propagace, znamenalo by to asi n€koho, kdo by se tomu vénoval
speciadlné, alespon ¢aste¢né na néjaky tvazek. A nezvazovali jste najmuti externisty na plny

pracovni uvazek?

J& st myslim, Ze zatim to necitime jako uplné potiebné, protozZe, jak jsem fikala, kapacita
festivalu je néjakd. A kdyby ndm navstévnost vzrostla na 10 000, museli bychom se
zamyslet, kde je néco Spatné a snazit se posilit propagaci. Ale v tuto chvili si myslim, zZe to,
co pro festival délame, je adekvatni. Samoziejme, kdyby bylo vice pen€z, mohli bychom si

zaplatit vice prezentaci v médiich, ale je to opravdu otdzka financi.

A na mésté se kazdy ¢lovek strasné dlouho zvazuje, nez ptijme néjakého pracovnika na néco.
TakZe si spiSe myslim, Ze pokud se do budoucna bude vice vénovat marketingu, mozna se
na to najme externista, ktery nam poradi, jak to nejlépe nastavit, a my to potom budeme
napliiovat s personalnimi silami, které mame. TakZe omezeni jsou finan¢ni, personalni a také

prostorova, protoze jsme si fekli, Ze festival chceme dé¢lat v centru

Meésta, Ze ho nebudeme presouvat tfeba na sidlisté nebo Ze by tim ztratil ten spravny duch,

ze historie a hrdost jsou vdzany zejména ke Starému meéstu.

Caste¢né nékteré programy probihaji v ptilehlych oblastech, jako napiiklad Smejnska udoli,
ktera je bezprostfedné pod hradbami, nebo tfeba na Novém mésté, kde jsme urcitou dobu
poradali chillout zonu pro mladé. Lidé to v téch bytovnich komplexech kvitovali, ale pak

odbor kultury od toho upustil.



Mozna je to Skoda, Ze tfeba by se to mohlo do budoucna znovu obnovit. Ale v zdsad€ nas
prostor, pro ktery festival potfddame, také limituje, ze nemlizeme program rozvijet do
nekonecna. Prosté ma to né¢jaké moznosti, takze nemiizeme vSechno udélat v jeden rok,
musime postupné.

ey

A potom samoziejme je to také o tom, ze zde ziji 1idé v centru mésta, takze festival musi byt
uzpuisobeny i jim. Nemutzeme tady hrat od rana do vecera cely tyden, takze skutecné je to
omezeno na vikend. Lidé, ktefi tfeba chtéji mit klid a festivalu nefandi, prosté odjedou

né€kam na chatu.

Takze omezeni jsou financni, persondlni a pak bych fekla organiza¢ni, prostorova a

technicka. Vejde se ndm jen urcité mnozstvi lidi a programu.

A né&jaké omezeni v propagaci festivalu? Ja si myslim, Ze to celkem zavisi opravdu jen na
financich a persondlnich moZnostech, co vSe se da zajistit. Jinak nevidime né&jaké omezeni
ze strany meésta, ze by tieba byla nevile nevyuzivat n¢jaky kanal, kromé téch, které jsme
zminili. Protoze Twitter za m¢ tfeba neni Stastny pro propagaci kulturnich akci a TikTok by
byl zase UpIn€ na jinou diskusi a nemame na né&j svou komunikaéni strategii, takze ani pro

ta méstska setkani.

K: No a na zavér mate néjaké dalSi poznamky ¢i ndvrhy tykajici se marketingové
komunikace festivalu?
L: No tak ja myslim, ze vlastn¢ v prib¢hu naseho rozhovoru jsem jich uz né¢kolik zminila.
Za mé si myslim, Ze by bylo dobré se zamyslet nad tim, jak pfitdhnout mladé a ud¢lat pro né
né&jaké programy, které by byly zajimavé. Mozna by si i mohli néjaké skupiny zorganizovat
vlastni program, pokud by na to dostali penize. Myslim si, ze je tady spousta iniciativnich
lidi, ktefi by néco vymysleli. MoZnosti jsou, a v minulosti to tak bylo, Ze jsme to doprovazeli
riznymi sportovnimi akcemi a turnaji. TakZe v ramci festivalu se tu setkavaji partnerska
meésta, tabor, takze by bylo mozné udélat néco podobného. My jsme napiiklad délali
takzvané "Hry mést," historické hry mést. To probihalo na Hausové Mlyné, kde za kazdé
mésto byla skupina lidi, kterd soutéZila v méstskych barvach. Byly to takové "Hry bez

hranic", tdborské, bylo to strasné fajn.

Oblékli jsme se do kostymil a soutéZili jsme s Taborem, Skofi a Lokou, a pak jsme to rozsifili
pro nase partnery. Napiiklad zachranna sluzba soutézila za Si¢, takze to bylo celé skvélé.
N¢jak se to pirestalo poradat. Myslim si, ze to bylo kvili tomu, Ze zaCaly vznikat jiné

programy, ale tfeba tohle mi pfislo jako hezké zapojeni vefejnosti. Lidé tam pfisli fandit, i



ti, kteti ptijeli z vyprav téch mést, pfisli podporovat sva druzstva. Tak si myslim, ze by vlibec

nebylo marné néco podobného znovu zorganizovat.

K: Pro¢ se to zrus$ilo?
L: To opravdu nevim. Ja jsem tady n¢kolik let nebyla pfimo v organizacnim tymu, protoze
jsem pracovala jinde. I kdyZ jsem stale byla ¢lenkou dramaturgické rady, nebyla jsem piimo

v tymu organizatoru.

Mozna to bylo i tim, Ze objekt Hausova Mlyna patii pravé majiteli Aventury Argo a po
ukonceni spoluprace s nim se skoncily 1 tyto programy. On mé¢l zdjem na poradani programt
v Hausové Mlyné¢, ale soustiedil se spiSe na programy v oblasti Starého mésta. Takze to je
takové, jak to fict... V dotaznicich se také objevuje, ze nékteti lidé volaji po tom, abychom

obnovili nékteré akce, které byly diive.

J& bych byla ur€ité pro, urcité¢ bych k tomu byla ochotnd pomoci osobné, protoZze jsem
vlastné s agenturou Argo léta spolupracovala. Takze tieba by v budoucnu S§lo tento stav
znovu nastavit, programy rozsifit a zase dat tomu néjaky novy rozmér. Ale v zasad¢, co se
tyCe té marketingové strategie, tak si myslim, Ze to opravdu je jen o tom, Ze pokud bychom
chtéli néjakym zpisobem festival rozsitit, muselo by to byt zasadn€ na jind mista. Protoze,
kdyby nékdo pftisel s tim, Ze udélame taborska setkani na letisti, tam by se lidi mozna vesli
vic, ale myslim si, Ze to prosté k této akci nepatii. Tady mame akce, které¢ k festivalu patii,

a to, jak je ted’, je spravné.

K:  Tak jo, ja vdm moc de¢kuju =za rozhovor a za Va&§ Cas.

L: Ja taky dekuju.



PRILOHA P 111: AUDIO ROZHOVORU S ORGANIZATORKOU
FESTIVALU

Audio zaznam rozhovoru s organizatorkou festivalu



https://drive.google.com/file/d/1Uf5fEBBa7bc71ny35A9AiVUBFC7Y0_U4/view?usp=drive_link

PRILOHA P IV: OTAZKY DOTAZNIiKOVEHO SETRENI
1. Zigastnil/a jste se ndkdy Taborskych setkani?
e Ano
e Ne

2. Jaké je Vase pohlavi?

e Zena
e Muz
e Jiné

3. Odkud jste na festival ptijeli?
e Jsem z Tabora
e Jsem z tdborského regionu (mimo Tébor)
e Ze vzdalenosti do 100 km
e Ze vzdalenosti do 200 km
e Ze vzdalenosti nad 250 km

4. Jaky je vés vek?

e o018 let
o 18-25let
o 26-40 let
e 41-60 let

e 60 avice let

S. Kolikrat jste se festivalu Taborska setkani zacastnil/a?
o Jednou
e 2-3krat
o 4-5Skrat

e Vice nez Skrat

6. O festivalu Téborska setkani jste se dozveédél/a predevsim z:



e Socialnich siti

e Webovych stranek festivalu
e Plakata

o Letaka

o Billboardu

e Televize
e Radia
e Novin

e Doporuceni od zndmych
« Reklamy na autobusech
e Jiné

vewr

7. Ktery z téchto komunika¢nich kandlli povazujete za nejdilezitéjsi pro ziskéani

informaci o festivalu?
e Socialni sité

e Webové stranky

o Plakaty

o Letdky

o Billboardy
e Radio

o Televize

e Osobni doporuceni
¢ Reklama na autobusech
e Jiné

8. Pokud byste si méli vybrat mezi dvéma zplsoby komunikace festivalu, co by vas

oslovilo vice?
o Digitalni komunikace (socidlni sit¢, web, videa)

e Tradi¢ni komunikace (plakaty, billboardy, tiskova reklama)



10.

11.

Oboji dohromady

Vidate ¢lanky o festivalu v novindch nebo casopisech?
Ano, Casto

Ano, obCas

Ne, nikdy

Sledujete informace o festivalu Taborska setkani online?
Ano, pravidelné

Ano, obCas

Ne, ale vim, kde informace najit

Ne, nevim, kde informace najit

Myslite si, ze webové stranky festivalu Téborska setkdni poskytuji vSechny potiebné

informace?

12.

13.

14.

Ano, vSechny informace jsou snadno dostupné
Nékteré informace jsou tézko k nalezeni

Ne, web by mél byt piehledné;si

Sledujete Facebookovou stranku festivalu?

Ano

Ne

Myslite si, Ze by festival mél mit vlastni Instagram?
Ano, urcité

Mozna, ale neni to nutné

Ne, Instagram neni pro tento festival potieba
Myslite si, Ze by festival mél mit vlastni TikTok?
Ano, urcité

Mozna, ale neni to nutné

Ne, TikTok neni pro tento festival potfeba



15.  Jaky obsah vas na online kanalech festivalu nejvice zajima?
e Program a novinky
o Fotografie a videa z minulych ro¢nikti
e SoutéZe a interaktivni piispévky
o Historické zajimavosti o Tébofe a festivalu

e Jiné

Jak byste ohodnotili reklamni propagaci festivalu na nasledujicich mistech?

16.  Piispévek na Facebooku

Z ) s Fost oo st

neEese

Taborske
slavnosti 2024

Lajkuj | Sdilej | Oznaé

17.

Billboard u silnice *

TABORSKA g =
SETKAN( w

Atraktivni @) - @) O O Neatraktivai

18.



Plakat ve mésté *

Atraktivai O ©) ©) O O Neatraktivni

19.

Reklama na autobusu *

Atraktivni o O o o ©) Neatraktivni
20. Festival Taborska setkani ma tradi¢ni husitsky vizualni styl. Jak vam tento styl
vyhovuje?

o Skvéle se k festivalu hodi, neménil/a bych ho
e Libi se mi, ale mensi modernizace by nevadila

o Mohl by byt moderné&;jsi, ale mél by si zachovat historické prvky



e Mc¢l by byt Gpln€ moderni, tradi¢ni styl mé neoslovuje

21. Jak hodnotite celkovy vizualni styl marketingové komunikace festivalu?

Skala atraktivni 1 — 5 neatraktivni

22. Jak byste ohodnotil/a celkovou turoven propagace festivalu?
e Velmi Spatna
e SpiSe Spatna
e Neutralni
e SpiSe dobra
e Vyborna
23.  Myslite si, ze informace o festivalu jsou dostupné vcas?
e Ano, dostavam informace s dostatecnym ptedstihem.
e Ano, ale mohlo by to byt diive.
e Ne, Casto se o festivalu dozvim na posledni chvili.
¢ Ne, informace se ke mné viibec nedostanou.

24. Jaky zplisob propagace festivalu byste preferoval/a do budoucna? (muzete oznacit

vice moznosti)
e Vice plakath a billboardti
e Vice ptispévkil na socidlnich sitich
e Vice informaci na webu festivalu
o Lepsi spoluprace s televizi
e Lepsi spolupréce s radii
e Mobilni aplikace s programem a aktualitami
e Jiné

25.  Mate néjaké navrhy, jak zlep$it marketingovou komunikaci festivalu?



e Oteviend odpoveéd



PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vysledky dotaznikového Setieni



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1U17iLyPTX6V-Z-9exdxDljQRIgqUXdCt/edit?usp=drive_link&ouid=101236201363958487284&rtpof=true&sd=true

