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1. Uvod a metodika prace

Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov se v roce 2006 konal jiz popatnacté. Od svého
vzniku si ziskal mnoho stalych posluchacu a je jiz neodmysliteln€ spojovan s prazdninovym
kulturnim Zivotem Ceského Krumlova. Festival patii k dlouhodobym akcim — trvé $est tydnd
od poloviny ¢ervence do druhé tfetiny mésice srpna. V jeho priibéhu se divakiim piedstavuji
Spickovi umélci z celého svéta, véetné Ceskych vynikajicich solisti a hudebnich téles.
Koncerty probihaji v mnohych atraktivnich prostfedich Ceského Krumlova a v dal§ich

lokalitach Jihoceského kraje.

Mezinarodni hudebni festival je vyznamnym prvkem produktového portfolia prazdninové
nabidky cestovniho ruchu v destinaci Cesky Krumlov. Dopad hudebni akce nemé vyznam
pouze pro lokalni prostiedi Ceského Krumlova a jeho okoli, ale i pro cely Jihodesky kraj,
resp. festival si vybudoval vyznagnou pozici v ramci nabidky kulturnich akci celé Ceské

republiky.

V soucasné pestré nabidce kulturné-spolecenskych akci, které vykazuji vyznamny prvek
sezonnosti, se ukazuje, ze 1 neprofitni subjekty musi vice do svého fizeni implementovat

marketing.

Vzhledem k rostoucimu vyznamu Mezindrodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov se
management rozhodl provéfit vhodnost dosud pouzivané neformalné stanovené marketingové
strategie. Diplomova prace je soucasti komplexnéjsiho projektu a jeji vystupy mohou byt pro

zadavatele projektu redln¢ pouzitelné pii planovani dalSiho ro¢niku festivalu v roce 2007.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii Mezinarodniho
hudebniho festivalu Cesky Krumlov na dal§i roky tak, aby vychazela z analyzy kulturng-
spoleenskych akci v Ceském Krumlové a aby byla navrzena na zakladé analyzy informaci z
predchozich ro¢nika festivalu. Vedlejsim cilem je poukazat na $irsi socio-ekonomické dopady
konani MHF CK na podnikatelské subjekty ptisobici ve mé&sté a okoli, analyzovat moznosti
pfipadné uzsi spoluprdce mezi nimi a potadatelem festivalu a definovat profil typického

navstévnika MHF CK.

Diplomova prace je ¢lenéna do sedmi kapitol. Uvodni kapitola se zabyva propojenim kultury
s cestovnim ruchem, jejich pfinosy pro destinaci a také fenoménem kulturniho cestovniho

ruchu. Dalsi dvé kapitoly poskytuji teoretickou zékladnu pro vlastni tvorbu marketingové



strategie — vysvétluji specifika trzniho prostfedi kulturnich organizaci, obsah jednotlivych
soucasti marketingového mixu a zakladni postup pro stanoveni marketingové strategie

kulturné-spolecenské organizace.

Na tyto kapitoly navazuje situadni analyza destinace Cesky Krumlov a situaéni analyza
Mezinarodniho hudebniho festivalu CK, kde je predstavena analyzovana organizace, vyvoj

jeji navstévnosti, rozpocet a pouzivané nastroje marketingového mixu.

V samostatné kapitole jsou popsany vysledky marketingového vyzkumu profilu navstévnika
2005 a 2006. Je provedena jejich komparace a shrnuti, kde je také stanoven profil typického
navstévnika festivalu. Jsou zde prezentovany vysledky Setfeni u podnikatelskych subjekta a

jejich shrnuti.

Zaverecna kapitola obsahuje vlastni navrh marketingové strategie podle metodiky popsané

v teoretické Casti prace se zohlednénim vysledkl provedenych marketingovych vyzkumi.

1.1 Metodika prace

Pti zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace jsem cerpal predevsim z odborné ekonomické
literatury. Pfi jejim studiu jsem pouzil metody analyzy a syntézy. Za stéZejni publikaci jsem
si vybral knihu Strategicky marketing od autorky H. Hordkové. Déle jsem pak vyuzil
informaci obsazenych napt. v nasledujicich knihach: Marketingové aplikacie (Cimo J. a kol.),
Marketingova komunikace a ptipadové studie (Heskova M. a kol.), Marketing sluzeb
(Janeckova L., Vastikova M.) ¢i Marketing a management muzei a pamatek (Kesner L.).

Podrobny vycet pouzité literatury uvadim v zavéru této prace.

Pro zpracovani diplomové prace jsem vyuzil seminarni prace z predmétu Strategicky
management a dale jsem Cerpal ze svych praktickych zkuSenosti z oblasti kultury. Cenné
informace mi také poskytl generalni feditel spolenosti Auviex, s. r. 0. pan Jaromir Bohac,
kterému bych rad touto cestou pod€koval. V oblasti externi strategické analyzy byl dilezitym
zdrojem informaci internet — napf. statistick4 data z oficialnich stranek Ceského statistického
Gifadu, Ministerstva financi CR nebo data z Oficialniho informaéniho systému mésta Cesky

Krumlov.

V kapitolach praktické ¢asti diplomové prace, které se zabyvaji situacni analyzou, jsem pouzil
metodu deskripce a metodu analyzy. Deskripce je pouzita pro pfedstaveni destinace, MHF

CK a popis stavajiciho stavu. Metoda analyzy je pouZita ve vsech podstatnych bodech



marketingové situacni analyzy. Pfi komparaci a shrnuti vysledkii marketingovych prizkumt
jsem pouzil metodu srovnavani s vysledky z minulého roku a také metodu neuplné
indukce, kdy jsem se snazil z dil¢ich vysledkti odvodit obecné trendy a podklady pro tvorbu

nov¢é marketingové strategie.
V zavére€né Casti prace je metodou syntézy jiz zjisténych informaci vybrana nejvhodnéjsi
mozna budouci marketingova strategie a doporucena konkrétni naplit jednotlivych casti

marketingového mixu s ohledem na zvolenou strategii.



2. Kultura a cestovni ruch

Kultura a cestovni ruch jsou vyznamné propojené soucasti prumyslu volného casu.
Navstévnikem kulturni destinace je ve vétSing piipadi prave turista, at’ jiz pfijiméa kulturni
nabidku pouze jako vedlejsi produkt své jinak motivované cesty, nebo se jednd o milovnika
uméni ¢i znalce s hlubokym zaujetim pro dané téma ¢i objekt. Kultura a cestovni ruch se

vzajemn¢ vyhodné dopliuji a spoluvytvareji piinosy.

2.1 Prinosy kultury

Podle Kesnera lze identifikovat nasledujici prinosy Kkultury jak v oblasti socidlni, tak
v oblasti ekonomické:'

e kultura napoméha definovat narodni identitu

e pfispiva ke kvalité zivota a ekonomické prosperité

e zvysuyje kvalitu individualniho zivota

e posiluje socialni soudrznost

e Dbuduje partnerstvi mezi soukromym a vefejnym sektorem

e podporuje nezavislost

e stimuluyje vizi budouciho rozvoje

e kultura zlepSuje image mista

e podporuje zajem o mistni prostiedi

e piindsi piijmy vynalozené spotiebiteli na kulturni zbozi a sluzby

e piinadsi nepifimé vynosy ze souvisejicich sluzeb a ekonomickych ¢innosti
e vytvaii pracovni mista a ma tak pozitivni dopad na zaméstnanost

e budovani lidského kapitalu

2.2 Prinosy cestovniho ruchu

Cestovni ruch je nejenom vyraznou slozkou spotieby obyvatelstva, ale také vyraznym
ekonomickym fenoménem. Pro samotnou ucast na cestovnim ruchu musi byt zajiSténa Siroka
Skala riznych ekonomickych ¢innosti. Do mist cestovniho ruchu se lidé musi piepravit, musi
jim byt vytvofeny podminky pro jejich pobyt i pro samotné vyuziti volného casu, které je

vlastnim motivem ucasti na cestovnim ruchu.

! Kesner, L.: Marketing a management muzei a pamétek, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2005, ISBN 80-247-
1104-4



Aby bylo umoznéno obyvatelstvu cestovat a tim se c¢astnit cestovniho ruchu, musi byt tato
ucast zabezpeCena a pfipravena ekonomickou cinnosti Siroké Skaly rtznych vyrobnich a
nevyrobnich odvétvi, odbytovych organizaci a zafizeni sluzeb. Na rozvoji cestovniho ruchu

participuje cela fada odvétvi narodniho hospodaistvi a obort lidské ¢innosti.

Prvni skupinu tvoii odvétvi s pFimym vztahem k cestovnimu ruchu. Tato odvétvi se svymi
vykony piimo podileji na uspokojovani potfeb ucastnikli cestovniho ruchu. Jedna se
predev§im o odvétvi, ktera zcela zaméiuji svou Cinnost na poskytovani sluzeb ucastnikiim
cestovniho ruchu, ktefi tvoii rozhodujici segment jejich trhu (ubytovaci sluzby, cestovni
kancelafe, restaurace, sménarenské sluzby atd.). DalSim typem jsou pak odvétvi, ktera sluzby
ucastniklim cestovniho ruchu poskytuji jako doplikovou Ccinnost, pfi¢emz ucastnici

cestovniho ruchu nejsou hlavnim segmentem jejich trhu (obchod, pojistovnictvi, kultura atd.).

Druhou skupinu tvoii odvétvi s nepfimym vztahem k cestovnimu ruchu. Tyto obory
vytvareji podminky pro rozvoj cestovniho ruchu a predpoklady pro ¢innost téch odvétvi, kterd
pifimo produkuji sluzby pro cestovni ruch. Patii sem zejména stavebnictvi, riiznd odvétvi
prumyslu, potravinaifsky pramysl, zemédélstvi (napiiklad pro vytvoreni podminek pro

agroturistiku), sportovni zafizeni a dal$i zafizeni sluzeb cestovniho ruchu.

Cestovni ruch jako oblast podnikatelskych prilezitosti a vyznamny faktor

zameéstnanosti

Cestovni ruch je vyznamnym prostiedkem k vytvafeni mnoha podnikatelskych ptilezitosti a
zaméstnanosti v riznych odvétvich narodniho hospodatstvi a riznych oborech lidské ¢innosti.
Jeho velkou vyhodou je schopnost vytvaret podnikatelské prilezitosti i v ekonomicky méné
rozvinutych oblastech. Cestovni ruch vytvaii pracovni mista v Siroké Skale profesi a v

riznorodé naroc¢nosti od méné kvalifikovanych az po vysoce kvalifikovana mista.

Cestovni ruch nevyvolava jen pfimou zaméstnanost v podnicich, jejichz sluzby jsou urceny
vyhradné pro ucastniky cestovniho ruchu, ale i v podnicich doplitkovych sluzeb, kde Gcastnici
cestovniho ruchu tvofi jen malou ¢ast klientely. DalSim pozitivnim efektem je tzv. vyvolana
zaméstnanost. Jedna se o zaméstnanost v odvétvich, ktera zajistuji chod podniki s ptimou

zaméstnanosti (dodavatelé hotell a restauraci, stavebni firmy atd.).



Vliv cestovniho ruchu na rozvoj izemnich celkt

V fad¢ mist, jez nemaji piedpoklady pro rozvoj jinych ekonomickych c¢innosti, nebo kde
jejich piirodni a kulturné-historické atraktivity maji vysokou miru kvality a jedinecnosti, se

cestovni ruch stdva dominantnim Cinitelem jejich rozvoje.

Ekonomické dopady cestovniho ruchu plynou piedevSim z vydaji wcastnikii cestovniho
ruchu, danovych piijmi a riznych poplatk, vytvéareni podnikatelskych pfilezitosti a
zaméstnanosti, vytvareni investiCnich pftilezitosti, zlepSovani urovné infrastruktury,

podnécovani rozvoje mnoha ekonomickych aktivit a fady dalSich.

Cestovni ruch tak ekonomicky zhodnocuje pifirodné a kulturné-historicky potencial danych

mist, ktery by bez n¢j ztstal v prevazné mife nevyuzit.

2.3 Kulturni cestovni ruch

Zmény, které nastaly v poslednich tficeti letech v cestovnim ruchu, daly vzniknout
specifickému fenoménu oznaCovanému jako kulturni cestovni ruch. Mezi nejvyznamnéjsi
zmény, které podnitily rychly rozmach tohoto fenoménu, patii predevSim vzestup stiednich
tfid, zvySovani vzdé¢lanosti, touha po osobitém prozitku namisto masové zabavy a také

rostouci nabidka kulturnich atrakei nejriiznéjsiho druhu.

Mezinarodni turistickd organizace WTO zaradila kulturni cestovni ruch mezi pét klicovych

segmentu s nejvétsim rustovym potencidlem (az 15% ro¢né).

Kulturni cestovni ruch v CR

Role kulturniho turismu je v podminkach Ceské republiky vyznamna. Podle Setfeni Ceské
centraly cestovniho ruchu z roku 1998 uvadéli cizinci nasledujici hlavni diivody navstévy
Ceské republiky:2

¢ historickd mésta (72,8%)

e pozndvani Zivota a mentality zemé (66%)

e hrady a zdmky (62,4%)

e krajina a pfiroda (62,1%)

o prilezitost k zabave (58,4%)

e kulturni nabidka (52,8%)

? Kesner, L.: Marketing a management muzei a pamatek, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2005, ISBN 80-247-
1104-4



Z tohoto pruzkumu jasné vyplyva, Ze kultura je jednim z hlavnich motivacnich faktor nejen
pro zahrani¢ni navstévniky, ale i pro domaci turisty. Rozvoj a podpora kultury by tedy méla
patfit mezi zakladni strategické cile rozvoje cestovniho ruchu. Koncepce statni politiky
cestovniho ruchu na obdobi 2002 — 2007 uvadi mezi hlavnimi pfilezitostmi rozvoje odvétvi
rozvoj kulturniho cestovniho ruchu i vyuziti technickych pamatek pro turistiku. Zamér je vSak
uveden pouze v souvislosti s ¢asti modernich produktti cestovniho ruchu. Dalsi vyznamné
misto je vénovano rozvoji tradicniho lazenstvi. I z dalSich oficialnich dokumenti bohuzel
vyplyva dosud nedostatecné¢ védomi znacného potencialu tzv. , kulturni turistiky* predevsim

pro zvySovani vynosu celého odvétvi.

Bariéry rozvoje kulturniho cestovniho ruchu v Ceské republice

Mezi hlavni problémy ve sféfe cestovniho ruchu, které vyznamné ovliviiuji i dynamiku
rozvoje kulturniho cestovniho ruchu, patfi:

¢ nedostate¢na a nekvalitni infrastruktura cestovniho ruchu

e nizka kvalita zakladnich a doplitkovych sluzeb cestovniho ruchu

e nedostatek pottebnych odborniki

e absence marketingovych koncepci rozvoje

¢ nedostate¢na propagace republiky a regiont

K témto problémim je nutno pfipocitat jesté dalsi negativa spojend s Ceskym spolecenskym a
podnikatelskym prostiedim. K nim patii zejména tendence k obohacovani se na ukor
zékaznika, necCistota a celkoveé zanedbany stav vefejnych prostor fady mést a obci, rostouci
kriminalita, viditelna prostituce, vysokd mira korupce a v neposledni fad€ i xenofobni chovéni

fady lidi, v€etn¢ mnoha pracovniki sluzeb a vefejného sektoru.

Vsechny vice zminéné jevy vytvaieji negativni image Ceské republiky jako turistické
destinace a pro rozvoj kulturni turistiky piedstavuji vyraznou bariéru. Povédomi o Ceské
republice jako o zemi bohaté na pamatky a kulturu se tak stfetava s image zemé nekulturni ve
smyslu kvality prostiedi, sluzeb, vztahii a chovani a negativné ovlivituje rozhodovani o tom,

zda nasi vlast navstivit ¢1 nikoliv.



Pozitivni a negativni dopady kulturniho turismu

Kulturni turismus jako vyrazna forma vyuziti kulturniho dédictvi a ucasti na kultuie mtize

podle konkrétni situace p¥inést pozitivni efekty v nekteré z nasledujicich oblasti:’

piimé vynosy a tzv. multiplikacni efekty na sluzby a podnikatelsky sektor v daném
misté

podpora zaméstnanosti

urbanistickd regenerace a ekonomicka revitalizace mést a obci

zdroj financi pro ochranu, rekonstrukci a rozvoj kulturniho a historického dédictvi
podpora porozuméni a dialogu mezi kulturami

udrzovani a obnova tradi¢nich femesel a tradic

rozSifovani kulturnich horizontti cilové komunity a vzdélavani mladé generace

Na druhou stranu kulturni turismus mtize mit i nékolik zavaznych negativnich dopadii:

poskozovani a opotiebeni pamatek a kulturnich zdrojt

komercionalizace a vyprazdiiovani lokalni kultury a tradic

ztrata autenticity a historické pravdivosti

odcizovani a ztrata kulturni identity dané komunity

narusovani zivotniho stylu mistnich obcanti

polarizace mezi témi, jimz turisticky ruch pifindsi zisky, a témi, ktefi z néj nemaji
zadny prospéch

nerovnovaha v pfistupu ke kulturnimu dédictvi — pozornost turisticky

nejvytézovangj$im zdrojlim na tkor jinych

2.4 Destinacni management a jeho vyznam

Destina¢ni management a marketing pfedstavuje soubor ¢innosti na vybranych trovnich

fizeni a koordinace, strategické pldnovani, rizné formy spoluprace na trovni mikroregionli a

regiontll, vyuzivani podpurnych fondu. Z pohledu destinaéniho managementu je cestovni ruch

spole¢né s dal§imi aktivitami soucasti jednoho komplexniho produktu, tedy produktu, ktery

v . . , . 4
tvoii a predstavuje cela destinace.

3 Kesner, L.: Marketing a management muzei a pamatek, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2005, ISBN 80-247-

1104-4

4 Heskova, M. a kol..: Analyza destinaénich managementii v cestovnim ruchu na piikladech Ceské republiky a
Rakouska, 1. vyd., KARTPRINT, Bratislava 2004, ISBN 80-88870-42-9



Pro efektivni tfizeni destinace hraje velmi dilezitou roli spoluprace jednotlivych subjekta
ucastnicich se na fizeni destinace. Jednotlivi partnefi by méli pln€ akceptovat formy vzajemné
spoluprace a podridit své aktivity strategickému fizeni v ramci dané destinace. Cilem této
kooperace je tvorba synergickych efektt, jejichz zdkladem je nabidka komplexnich produkti,
sdruzovani finan¢nich prostredkid pro moznost uchazet se o grantovou podporu, pro provadéni

jednotné marketingové komunikace apod.

Zakladni okruhy ¢innosti FeSené destinaénim managementem
e formulace koncepce rozvoje v souladu s trvalou udrzitelnosti zivotniho prostiedi
e podpora rozvoje nabidky cestovniho ruchu v souladu s ménicimi se podminkami trhu
e vytyCovani ekonomickych cilli — napt. z oblasti dani a mistnich poplatkli, podpora
malého a stfedniho podnikani, stimulace investic do infrastruktury apod.
e socialné-kulturni sféra — tvorba pracovnich mist, udrzovani kulturnich tradic atd.
e vnitini a vn€j$i komunikace organizovana destinaCnim managementem

e uskute¢iiovani marketingovych aktivit

Budovani destinaéniho managementu

Rozhodujicim faktorem rozvoje destinaci je skutecnost, zda z jednotlivych participujicich
subjektii vznikne strategicky fizené konkurenceschopnd jednotka. Mezi zékladni atributy

budovéni destinaéniho managementu lze zatadit nasledujici kli¢ové oblasti:’

1. Spole¢nost pro management destinaci

Destinace musi mit piisluSnou profesni organizaci, fizeni a management. Tyto ¢innosti jsou
delegovany na nov¢ vzniklé spolecnosti pro management destinace. Cilem této instituce je
propojit pravné samostatné poskytovatele sluzeb v cestovnim ruchu do jednoho

organizovaného sdruzeni.

2. Systémy klicovych produkti

Vybér a uréeni nosnych produktl je dilezitym piedpokladem uspéchu destinacniho
managementu. Kli¢ové produkty piredstavuji programové vybrané a sestavené nabidky
produktli. V cestovnim ruchu jsou to obvykle zdkladni formy dovolené — napf. zimni

dovolen4, rodinné dovolena, ozdravné pobyty, programy pro seniory apod.

> Heskova, M. a kol..: Analyza destinaénich managementii v cestovnim ruchu na piikladech Ceské republiky a
Rakouska, 1. vyd., KARTPRINT, Bratislava 2004, ISBN 80-88870-42-9



Organizace klicovych produktli ptfedpokladd kooperaci poskytovatelit sluzeb v ramci
zavazného partnerstvi. Jednotlivi ¢lenové se zavazou k realizaci a dodrZzovani spolecné
sjednanych standardt kvality nabizenych sluzeb a cen. Management destinace je pak
spojovacim c¢lankem mezi poskytovateli sluzeb a partnery trzni realizace, je odpovédny za

péci o partnery v dané destinaci, za krizovy management, management jakosti apod.

3. Sité pro vyuziti trhu
Vytvareji se z fungujiciho partnerstvi a vztahli mezi pruznymi a kompetentnimi spole¢nostmi
v ramci managementu destinaci. Clenové sité organizuji prodej, tok aktuélnich informaci. Sité

s propracovanou logistikou umoziiuji flexibilni reakce na zmény trhu.

4. Brand management

ZnaCky jsou pro navstévnika destinace prvnim kontaktem s destinaci a jejich produkty.
Znacky podporuji a vytvareji identitu a image destinace. Dobfe navrzené znacky maji byt
snadno zapamatovatelné a pozitivné vnimané. Znacky slouZzi jako naviga¢ni bod pro orientaci

v produktech destinace.

Pro brand management destinace je vedle samotné tvorby znacek a symboll dilezité jejich
umisténi, zpsob pouzivani v souvislosti s klicovymi produkty, pouzivanymi propagacnimi
materidly destinace, promotion celé destinace na veletrzich apod. Brand management

vyspélych destinaci je izce spojovan s managementem kvality.

5. Management kvality

Jednim ze zplsobii mozné diferenciace je propojeni brand managementu s managementem
kvality. Kvalita pro vybrané segmenty zakaznikli je nepostradatelnou soucdsti vybéru
produktii a jednim z faktorti, které ovliviiuji nadkupni rozhodovani. U produktii destinace je

kvalita spojovéana vedle samotného produktu i se v§emi Clanky fetézce.

Zaklad strategie kvality je koncipovan managementem destinace. Jsou vypracovavany
standardy kvality a systémy certifikaci. Tyto standardy kvality musi spliiovat kazdy subjekt
podilejici se na realizaci produktu. Pro udrzeni vysoké standardu je nutny prubézny
monitoring napf. formou dotazovani hostli, vyzkumu spokojenosti s urovni sluzeb, kontroly

jakosti produktii apod.
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6. Management znalosti

Management destinaci musi, pod vlivem tlaku na kvalitu lidskych zdrojd, pfipravovat i

strategie pro podporu rozvoje lidského potencialu. Rizeni znalosti pfedstavuje organizovani

poradenstvi a vzdélavani pro ucastniky destinacniho managementu.

Zakladnu znalosti na irovni managementu destinaci tvofi:

odborné znalosti v oblasti cestovniho ruchu

socialni znalosti, které jsou vyznamné pro vytvaieni vzdjemné spoluprace rozdilnych
subjektii za i€elem rozvoje destinace

znalosti teorie managementu a marketingu

znalosti vnitinich a vnéjSich faktorti destinace

Dopady cestovniho ruchu fizeného destinaénim managementem

Pti kvalitnim managementu je cestovni ruch piinosem pro destinaci pfedevsim v oblasti

ochrany Zivotniho prosttedi, socialné-kulturni a ekonomické oblasti.®

Zivotni prostredi

piijmy z cestovniho ruchu jsou pouzity na financovani ochrany piirody
zdtraznéni diilezitosti ochrany zivotniho prosttedi, vychova obyvatel k jeho ochrané
vytvareni dal§ich narodnich parki, pfirodnich rezervaci apod.

regulace poctu navstévnikli v chranénych tizemich

Socialné-kulturni oblast

vytvareni pracovnich mist a podpora socidlniho rozvoje
podpora porozuméni mezi lidmi, odstratiovani predsudk
zéachrana kulturnich tradic, historie, tradi¢nich femesel apod.

zvySovani zZivotniho standardu mistnich obyvatel

Ekonomicka oblast

zvyseni piijml mistniho a statniho rozpoctu
podpora rozvoje malého a stfedniho podnikani
zvySovani zaméstnanosti

stimulace investic do mistni infrastruktury

6 Kiral'ova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu, 1. vyd., Ekopress, Praha 2003, ISBN 80-86119-56-4
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Destina¢ni management by se mél svou ¢innosti snazit minimalizovat negativni dopady

cestovniho ruchu na danou destinaci. Ty se projevuji predev§sim v piipadé, kdy pocet

navstévniki destinace prekro¢i miru tinosnosti, kdy se méni zivotni prosttedi, systém hodnot a

chovani mistnich obyvatel a také nartistaji problémy v ekonomické oblasti.

Zivotni prostredi

eroze pudy zpisobena odlesiiovanim
zamoteni ovzdusi, pady a vody

hluk

estetické zneciSténi prostiedi
zvySena spotieba mistnich zdroji

vymirdni rostlinnych a zivoc¢isnych druhi

Socialné-kulturni oblast

komercionalizace — mistni tradice se stanou jednou z komodit prodeje navstévnikiim
standardizace sekundarni nabidky cestovniho ruchu

ztrata autenticity — ptfizpiisobovani se turistiim ve zvyklostech a zpiisobu zivota

stret kultur

nerespektovani etickych norem — kriminalita, hazardni hry, prostituce atd.

Ekonomicka oblast

skryté ndklady — rozvoj infrastruktury, zvyhodnéni pro investory, neviditelny import
vyrobkli pro navstévniky, riist cen nemovitosti, sluzeb a zbozi v disledku popularity
destinace

ekonomické zévislost lokality na cestovnim ruchu

sezonni charakter prace

vznik turistickych ghett — potlaceni béznych funkci sidla funkci komeréni

12



3. Marketing v kulture

Stejné jako neexistuje pouze jedna definice samotného marketingu, existuje také vice definic
marketingu v kultufe a pfedmétu jeho ptasobeni. Naptiklad K. Diggle povazuje za prvorady cil
prostiedi k pfimérené form¢ kontaktu s umélcem a timto zplsobem piispét k finanénimu
vysledku, ktery je kompatibilni s dosazenim tohoto cile. F. Colbert ve své praci z roku 1994
definuje marketing v kultufe jako uméni ziskat takové trzni segmenty, které se zajimaji o
dany produkt, pfi regulovani marketingovych proménnych a pii osloveni vhodného mnozstvi

zékaznikl a dosazeni cild souvisejicich s poslanim kulturni organizace.

Ze vSech nejriiznéjSich definic je mozné shrnout nésledujici zasady uplatnéni marketingu
v kultuie:’

e produkt se nejprve vyrobi a ndsledné se umist'uje na trh

e podfizenost marketingu uméleckym cilim

e v centru z4jmu stoji poznani, pochopeni, osloveni a udrzeni spotiebitele

Marketing mé byt organizaci napomocny pii napliiovani jejiho poslani. Ve vétsiné kulturnich
organizaci je jeho hlavnim cilem pfitahnout publikum k aktualni nabidce dané organizace.
V praxi to znamena, ze se produkt nejdiive vyrobi, a az potom se umisti na trh. Takovyto
piistup vSak neznamend, Ze by organizace méla ignorovat svého spotiebitele. Marketingovi
pracovnici se snazi o piiblizeni jiz existujiciho produktu potencionalnimu spotiebiteli.
Vysledkem uc¢inného marketingu v kultufe by nemélo byt jen jednordzové prilakéani

spottebitele, ale také jeho dlouhodobé udrzeni.

3.1 Specifika poptavky a nabidky v kulture

Trh kultury je velmi specifickym trhem, kde neplati mnohé ekonomické zékonitosti fungovani
nabidky a poptavky znamé z trhl spotiebnich statki. Jako nejvyznamnéjsi rozdily uvadi autor
Cimo nasledujici ptiklady na strané nabidky a poptavky:
e fragmentovana struktura nabidky — velké mnozstvi kulturnich organizaci s odliSnym
poslanim, velikosti, vlastnictvim, zdroji financovani a cilovym publikem

e jedinecnost produktu

" Cimo, J. a kol.: Marketingové aplikacie, 1. vyd., Ekoném, Bratislava 2004, ISBN 80-225-1863-8
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nenahraditelnost lidské prace v procesu produkce — lidskou préci v oblasti kultury
nelze nahradit zadnou automatizaci, a tak kulturni produkce ziistavd nakladnou bez
vétSich moznosti uplatnéni vydobytkli védy a techniky a také bez moznosti
podstatného zvyseni produktivity

zvySené riziko trzniho neuspéchu dané nesnadnou moznosti odhadnout reakci trhu na

nabizené kulturni produkty

latentni charakter poptavky — bézny spotiebitel vétSinou uvazuje o navstévé néjakého
kulturniho zafizeni az poté, co je osloven konkrétni nabidkou (nabidka si vytvari svou
vlastni poptavku)

kumulativni logika spotifeby — potieba kultury roste zaroven s jejim poznavanim, tim
se vytvari ur¢ity zptisob chovani, ktery podminuje zrod jesté vétsi potieby

vliv neformdlni komunikace — spotiebitel se nemiize orientovat podle svych
ptedchozich nakupnich zkuSenosti, ani nemize porovnavat jednotlivé produkty mezi
sebou (protoze kazdy kulturni produkt je jedine¢ny), a tak je pro n¢j ¢asto rozhodujici
doporuceni jinych spotiebiteld, kteti jiz dany produkt vyzkouseli

vliv autorstvi produktu — spotfebitele velmi ovliviiuje to, kdo je tviircem ¢i interpretem

daného produktu (vyznam jména umeélce)

3.2 Marketingovy mix v kulture

Marketingovy mix miizeme definovat jako optimalni skladbu marketingovych nastrojt, které

firma pouziva na to, aby dosédhla svych marketingovych cilt na cilovém trhu. Jde o nabidku

spravného produktu, na sprdvném misté¢, za sprdvnou cenu, se spravnou reklamni

(komunikacni) podporou. Pojem mix zduraznuje, Ze se nepouziva izolovang jen jeden nastroj,

ale Ze jde o jejich integraci a koordinaci.®

Nastroje marketingového mixu — model 4P

produkt (Product) — kvalita, styl, vlastnosti, znacka, baleni, sortiment, zdruka

cena (Price) — slevy, rabaty, platebni podminky

distribuce (Place) — distribucni cesty, dosazitelnost, umisténi, zdsoby, pfeprava
marketingova komunikace (Promotion) — reklama, osobni prodej, pfimy marketing,

podpora prodeje, Public Relations

8 Heskova, M. a kol.: Marketingova komunikace a pfipadové studie, 1. vyd., Oeconomica, Praha 2004, ISBN 80-
245-0675-0
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Skladbu marketingového mixu je nutné pfizpisobit konkrétnim podminkam tak, aby potieby
organizace, spotiebitell a trhu byly v souladu, resp. co nejefektivnéji uspokojovany. Zakladni
prvky marketingového mixu tak mohou byt pro jednotlivé specifické obory napft. rozsifovany
o dalsi soucasti. V oblasti sluzeb, kam odvétvi kultury svou podstatou spada, se ke klasické

naplni mixu pfidava prvek materialniho prostiedi a lidského faktoru.

Produkt

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i
nehmotnych potieb. Produkt kulturni organizace ptedstavuje zékladni kdmen marketingové
strategie a ma dominantni ulohu pii determinovani povahy ostatnich marketingovych
proménnych. Nejvyznamnéjsi vlastnosti produktu kulturni organizace je jeho jedine¢nost a

nezameénitelnost s produktem jinym.

Celkovy produkt je mozné rozdé€lit na tfi zakladni irovné:

e jadro produktu (zakladni produkt)’ — tvori ho uZitek, ktery dany kulturni statek nebo
sluzba pfinasi spotiebiteli — mize jim byt umélecky, esteticky, emociondlni nebo tfeba
spoleCensky zazitek, ktery se vaze ke spotteb¢ n¢jakého konkrétniho umeéleckého dila

o skutetny produkt'® — konkrétni sluzba, k niZ nezbytn& patii urove kvality, image,
provedeni apod.

e dopliikovy produkt11 — je nabizen v ramci zdkladni sluzby a ptfidava k ni urcitou
hodnotu (patii sem ptedevsim poskytovani informaci a poradenské sluzby, ptebirani

objednavek a uctovani, péce o zakaznika, specialni sluzby)

Obrazek €. 1: Celkovy produkt

|\ SKUTECNY ]
“-_ PRODUKT
.
DOPLNKOVY
_ PRODUKT

Zdroj: Kotler, P.: Marketing, 1. vyd., Grada, Praha 2004, ISBN 80-247-0513-3

’ Cimo, J. a kol.: Marketingové aplikacie, 1. vyd., Ekoném, Bratislava 2004, ISBN 80-225-1863-8
10 Kotler, P.: Marketing, 1. vyd., Grada, Praha 2004, ISBN 80-247-0513-3
! Janeckova, L., Vastikova, M.: Marketing sluzeb, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2001, ISBN 80-7169-995-0
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Protoze ucast na kultufe neni pro vétSinu lidi véc Zivotn€ nutnd, ale je pro né pouhou volbou
z Siroké nabidky traveni volného cCasu, méla by proto kazda organizace podle svych

specifickych moznosti usilovat o co nejkvalitng;si zakladni, skutecny 1 doplnkovy produkt.

I v oblasti poskytovani kulturnich statki hraje velmi dulezitou roli znacka. Jeji existence
napomaha klepsi obezndmenosti zdkaznika sdanym produktem a zvySuje jeho
divéryhodnost. Idedlni je situace, kdy se dand znacka objevi v mysli potencionalniho
spotiebitele kdykoliv, kdy zvazuje své alternativy traveni volného casu. Bez vyjimky vsSak
plati, Ze znacka je pouze tak dobra, jako je jeji povést, a jakékoli nenaplnéni ocekavani
zakaznika v souvislosti se sliby, které firma prostfednictvim komunikace a znacky piedklada,

vede k poskozeni image dané sluzby.

Cena

Cena v oblasti kultury jen mélokdy odrazi skute¢né naklady vynalozené na tvorbu a realizaci
produktu. Nejcastéji se setkdvame se dvéma extrémy pri stanoveni cen:
e cena subvencovana — spotiebitel plati jen ¢ast naklad vynaloZenych na produkt a na
zbytku se podili napf. stat, sponzofi nebo darci
e cena za vzacnost (exkluzivitu) — cena je vySS$i nez vyrobni néklady produktu a
zohlediiuje symbolickou hodnotu kulturniho produktu, jeho umélecky vyznam,

vyznam autora, nebo napft. staii

V oblasti cenotvorby se stietdvaji dva cile organizace — maximalizace zisku z prodeje
vstupenek a maximalizace mnozstvi navstévnika. Tyto cile jsou Casto protichiidné, a proto
kulturni organizace obycejné pouzivaji diferenciovanych cen, které zvyhodnuji socidlné a

ekonomicky slabsi segmenty navstévnikd.

Cenova diferenciace tedy znamena, Ze organizace nabizi své produkty za riizné ceny, pficemz
rozdily v cenach nejsou zplisobeny rozdilnymi néklady. V kultufe se cenova diferenciace
muze uskutecnovat na zakladé nékolika Kritérii:

e podle spotiebitelskych segmentii — napt. nizsi ceny pro dichodce, studenty, déti atd.

e podle mista — napi. umisténi sedadel

e podle ¢asu — napi. den v tydnu nebo urcity €as v prubéhu dne s niz§im vstupnym

e podle zakaznické vérnosti — napt. abonentni vstupenky, predplatné atd.
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Pfi stanoveni ceny musi organizace brat v ivahu mnoho kritérii, jako jsou napft. velikost
poptavky, konkurence, cile organizace, naklady nebo vyska subvenci. Organizace by také
méla zohlednit velikost nakladl pro spottebitele produktu — piedevsim néklady na vynaloZeny

Cas, cestovni néklady, fyzické ndklady (vhodné obleceni, spotieba dalSich produkti atd.).

Cenova elasticita a jeji vliv na ceny sluZeb

Vliv zmény cen na objem prodeje sluzby méfime pomoci cenové elasticity poptavky. Pro
stanoveni cen v oblasti kultury je znalost cenové elasticity dilezitym faktorem, nebot’ tyto
sluzby jsou ryze zbytné povahy. Zbytnost povahy sluzeb znamend, Ze velikost poptavky je

znacn¢ citliva na relativni vysi ceny a na disponibilnim piijmu spottebiteli.

Mezi hlavni faktory ovliviiujici cenovou elasticitu pat¥i:'
e velikost duchodu vydavana na sluzbu — ¢im vice utrati lidé za sluzbu, tim jsou lidé
s rastem jeji ceny ochotnéjsi vyhledavat jeji substituty
e specifické vymezeni sluzby — ¢im specifi¢téjsi je vymezeni, tim vice substituti bude
pravdépodobné sluzba mit, a proto poptavka bude elastictéjsi

e dostupnost substituti — ¢im snadnéji muze spotiebitel zjistit informace o cené a

vvvvvv

vvvvvv

Distribuce

Ulohou distribuce v marketingovém mixu je zabezpedit viechny potiebné kroky k tomu, aby

byl produkt k dispozici cilovym zdkazniklim ve vhodném case a na adekvatnim misté.

V oblasti kultury mizeme v zasadg rozlisit nasledujici t¥i zakladni prvky distribuce:"

e distribuc¢ni kanaly — tvoii je vSechny subjekty, které se ti€astni distribu¢niho procesu
produktu od vyrobce ke spotiebiteli (patii sem napt. umélecké agentury, cestovni
kancelare, kulturni centra aj.)

o fyzicka distribuce — zahrnuje ptedevsim nejriznéjsi zptisoby prodeje vstupenek

e misto spotieby produktu — napft. koncertni prostor, muzeum, kino atd.

12 Janeckova, L., Vastikova, M.: Marketing sluzeb, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2001, ISBN 80-7169-995-0
5 Cimo, J. a kol.: Marketingové aplikacie, 1. vyd., Ekondm, Bratislava 2004, ISBN 80-225-1863-8
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Rozhodnuti o zapojeni konkrétnich zprosttedkovateld by méla predchazet dikladna analyza
této potieby. Mezi hlavni kritéria této analyzy by mélo patfit:

e zvazeni moznosti vybudovani vlastni distribuc¢ni sité

e vySe nadkladi na poskytovani sluzby pomoci zprostfedkovatele a na komunikaci s nim

e pohodli pro spotiebitele, uzivatele, klienty

e divéryhodnost, spolehlivost a kvalita zprostfedkovatele

e dostupnost zprostfedkovatele

e schopnost poskytovani dopliikovych sluzeb

e komunikace se zdkaznikem

Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovéni, ptesvédcovani nebo ovlivilovani dneSnich nebo budoucich
potencionélnich zakaznik. V posledni dob¢ je s efektivni marketingovou komunikaci
spojovan pojem tzv. integrované komunikace. Zde se jednd o integraci specifickych
komunikac¢nich funkci, které diive plisobily v riizné mife samostatné¢ a individualné. Jde o
integrovany zdroj informaci zaloZeny na planovani néstroji komunika¢niho mixu, efektivné
pusobici na postoje cilovych skupin, raciondln¢ vyuzivajici komunikacni pfilezitosti a

zvysujici uéinek multiplikagnich faktord komunikace.'*

Marketingova komunikace patii mezi nejCastéji vyuzivané nastroje marketingového mixu u
kulturnich organizaci. Mimotadné dilezitou ulohu hraje nejen pii komunikaci se stavajicimi

zakazniky, ale pfedevsim pfi oslovovani zakaznikd novych.

Hlavnim cilem marketingové komunikace je ovlivnit postoje cilovych segmenti pomoci
nasledujicich aktivit:'"
e informovani — obeznameni spotiebitell s existenci produktu, mistem, ¢asem realizace
produktu, cenou vstupného atd.
e presvédcovani — dovedeni spotiebitele k nakupu pomoci dodatecné motivace (napi.
ucinkovani populérni osobnosti)
e vzdélavani — aby byl spotiebitel ochoten navstivit dany kulturni produkt, musi byt

presvédceny, ze mu porozumi a dokaze ho pochopit

14 Heskova, M. a kol.: Marketingova komunikace a piipadové studie, 1. vyd., Oeconomica, Praha 2004, ISBN
80-245-0675-0
5 Cimo, J. a kol.: Marketingové aplikacie, 1. vyd., Ekondm, Bratislava 2004, ISBN 80-225-1863-8
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Mezi zadkladni prvky komunikacniho mixu patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

Public Relations a pfimy marketing.

Tabulka €. 1: Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama Public Relations 1;::3;’;’: Osobni prodej | Primy marketing
st wywiolat akei a
Cil informorat budorrat itmage . z,,ﬂ'j pHmy prode udiZet dlouho dobef
navitevmost
vztah
s i e welmi Siroké ddstednd o : e e s
Cilo 1 il
t']:r}r sunk5;;1 Bt publikam nad rdmec ohraridetiy et eni; S fgj sr‘leszrc E:I:lrt
cilového tehu cilovy tth vy segm
kratkodobs, kratkodoby,
Efelt st¥ednédoby dlouhodobs kratkodoby stfednédobeyi stfednédaby i
dlouhodoby dlouhodoby
’ tiskowé zprdvy, . . :
Nistroi plak?.tjf, tiskové konference, SIE,VDW fup N prezentace, tele ma.tkeh.r:;g,
astroje | reklamni spoty, darky, reklammnd P neadresny
izeraty atd e pFedmity et b thailing, internet
) otevienych dvefi atd

Zdroj: Cimo, J. a kol.: Marketingové aplikacie, 1. vyd., Ekoném, Bratislava 2004, ISBN 80-225-1863-8

1. Reklama

Jedna se o formu neosobni, masové komunikace, kterd je uskuteciiovana prostfednictvim
tiskovych médii, rozhlasu, televize, reklamnich tabuli, plakatt, vyloh, firemnich S§iti atd.
Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spotiebitelit se zdmérem ovlivnit jejich ndkupni
chovani. Hlavnim rysem reklamy je jeji schopnost ovlivnit Siroké vrstvy obyvatelstva. Je

vhodné pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.

2. Osobni prodej

Jde o formu osobni komunikace s jednim nebo né€kolika moznymi zakazniky. Jeho vyhodou je
moznost prizplisobit obsah a formu sdéleni konkrétnimu zdkaznikovi a situaci. Dalsi
nespornou vyhodou osobniho prodeje je moZnost segmentace zakaznikl, trzni zacileni,
interaktivita komunikace, komplexnost informaci, snazs§i budovani trvalého vztahu se

zakaznikem. Nevyhodou jsou vysoké ndklady na prodej, nizky dosah a frekvence kontaktu.

3. Podpora prodeje

Zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodateénych podnétti prodej sluzeb. Podpora
prodeje se zaméiuje na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest nebo na konecné spotiebitele. Pro
n¢ se pak stdva nakup pftitazlivéj$i napi. prostiednictvim kupond, prémii, soutézi, vyhernich
loterii a reklamnich déarkovych piedméti. V piipad¢ kulturnich organizaci je na misté
pfistupovat k této formée s jistou opatrnosti, tak aby piispéla k naplnéni marketingovych cild,

ale nedevalvovala produkt v ocich vefejnosti.
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4. Public Relations

Public Relations miizeme pielozit jako ¢innost organizace, kterd ma za cil vytvaret a rozvijet
dobré vztahy k vefejnosti. Public Relations je zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret
a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a veiejnosti. PR je funkci
managementu, kdy jeji zakladni vlastnosti je soustavnost, komplexnost, vérohodnost a tviirci

charakter. M4 za cil vyvolat kladné postoje vefejnosti k organizaci.'®

K hlavnim tkolim PR nalezi vytvafeni podnikové identity, Ucelové kampané, Média

Relations, krizova komunikace, lobbying, sponzoring a marketing udalosti.

5. Pfimy marketing

Podstatou je pifimd adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je zaloZen na
reklamé¢ uskuteciované prostfednictvim posty, telefonu, televizniho nebo rozhlasového
vysilani, novin a Casopisti. V pfimém marketingu existuje pfima vazba mezi prodévajicim a
kupujicim.

Lidé

Pti poskytovani kulturnich statkli dochéazi ve vétSi ¢i mensi mife ke kontaktim zdkazniki
kulturnich organizaci s poskytovateli danych statkli. Proto se lidé stavaji jednim
z vyznamnych prvkii marketingového mixu a maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Zakaznik je
soucasti procesu poskytovani sluzby, a tak ovlivituje jeji kvalitu i on. Organizace se tak musi

zam¢fovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancii, stejn¢ jako by meéla stanovit

urcita pravidla pro chovani zékaznikd.

Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, Ze zakaznik nedokaze dostatecné posoudit sluzbu diive,
nez ji spotiebuje. Prvni dojmy, které zakaznik ziska pti vstupu do prostort, kde je dana sluzba
poskytovana, pak navodi jeho ocekéavani. Vzhled budovy, zafizeni, vytvafeni atmosféry

navozuje v zakaznikovi pfedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité provedeni.

Mezi prvky materidlniho prostiedi patfi pfedevSim rozvrzeni prostoru, zafizeni interiéru,
osvétleni, volba barev a znaCeni, moznosti parkovani, pokladna, ale také napft. graficky

kvalitn€ zpracovana vstupenka, brozura s programem festivalu nebo mapka mésta.

16 Heskova, M. a kol.: Marketingova komunikace a pfipadové studie, 1. vyd., Oeconomica, Praha 2004, ISBN
80-245-0675-0

20



4. Strategicky marketing

Strategicky marketing lze charakterizovat jako proces, jehoz hlavni naplni jsou zejména
nasledujici innosti:'’

e analyza faktorti vnitinich podminek a stranek podniku

e analyza faktort pfilezitosti a ohrozeni podniku

e analyza faktori konkurence

e vytvareni cili podniku a formulovani podnikovych strategii pro jejich dosazeni

e stanovovani marketingovych cilll a tvorba strategii k jejich dosazeni

e vypracovavani, realizace a kontrola marketingovych plant

e komplexni fizeni marketingového procesu

Hlavnim pfedmétem zajmu strategického marketingu je zakaznik. Marketingovi pracovnici
analyzuji jeho potieby a pfani, snazi se pochopit zakaznické hodnoty a zplisob mysleni. Déle
pak usiluji o porozuméni vztahim a procesim probihajicim vné podniku a o efektivni sbér
informaci z vnéjSiho prostiedi podniku. Zakladnim piedpokladem je pak dostatecna znalost

prostiedi, ve kterém podnik plisobi, a seznameni se s trznimi podminkami.

Strategicky marketing je spojovan s hleddnim konkurenéni vyhody, ktera vyrazné napomaha
silnému budoucimu rozvoji podniku. Konkuren¢ni vyhoda a vysledky marketingové situacni

analyzy jsou klicovymi prvky pro volbu a formulovéani vhodnych marketingovych strategii.

4.1 Tvorba marketingové strategie u kulturné-spolecenskych

organizaci

Proces tvorby marketingové strategie specidlné pro kulturné-spolecenské organizace neni
v bézn¢ dostupné literatufe popsan, proto po prostudovani problematiky strategického
marketingu z dostupnych zdrojii a pii zohlednéni specifik marketingu sluzeb, kam nabidka
kulturné-spolecenskych organizaci patii, navrhuji nasledujici postup pii tvorbé marketingové

strategie kulturné-spolecenské organizace:

1. Strategicky Fidici proces
e formulace cill organizace

e formulace poslani organizace

17 Horakova, H.: Strategicky marketing, 2. vyd., Grada Publishing, Praha 2003, ISBN 80-247-0447-1
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2. Strategicky marketingovy proces
e analytickd ¢ast — analyza makroprostiedi, mikroprostiedi, portfolio analyza, SWOT
analyza
e stanoveni marketingovych cil organizace, segmentace trhu
e formulovani celkové marketingové strategie

e takticka opatfeni v oblasti marketingového mixu

4.2 Strategicky Fidici proces

Tento proces je souborem ¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou k formulovani budouci strategie
organizace a jeji realizaci. Ukolem strategického fidiciho procesu je dlouhodobé usmérnovani

¢innosti organizace tak, aby bylo naplnéno jeji poslani a zajistény jeji cile.

l. Poslani

Formulaci poslani kulturné-spolecenska organizace zdivodnuje opravnénost své existence,
hlasi se ke své filozofii zahrnujici obecné cilové piedstavy, ze kterych vychazi ucel ¢innosti a

zékladni hodnoty.

Poslani byva formulovano na obecné Urovni, kdy v ném nejsou obsazeny méfitelné cile ani
jejich Casovy ramec. Jsou zde pouze zakladni orientace a postoje. V poslani je stanovena i

pozice organizace, kterd ji odliSuje od jinych stejného typu.

V praxi existuje pro vyjadieni poslani fada zptsobi. Je ho mozné vyjadrit napiiklad pomoci:
e sluzeb, které kulturné-spolecenska organizace poskytuje
e technologii pouzitych pfi poskytovani sluzeb

e vztahu k trhu — z hlediska uspokojovani potfeb zakaznika

Il. Specifikace cili

Cilem rozumime konkrétni stav, jehoz dosazeni se pfedpokladd v urcitém casovém obdobi.
Jasn¢ stanovené cile se vlastné stavaji ukoly organizace pro urcity Casovy horizont a
predurcuji jeji chovani ve vnitinich 1 vnéjSich souvislostech. Na zaklad¢ jejich stanoveni Ize

urcit, jaké zdroje, postupy, strategie a ¢asové horizonty jsou nutné pro jejich uskutecnéni.

Vsechny cile je nezbytné stanovit podle konkrétnich podminek, pfedevs§im vzhledem

k sou¢asnému postaveni organizace a pozadavkim budouciho rozvoje.
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4.3 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces piedstavuje kontinualni usili alokovat existujici zdroje co
nejucinnéjSim zpusobem. Pomahd pochopit slozitosti marketingovych aktivit, vyrovnat se

s nimi a poskytuje zaklad pro jejich fizeni a koordinaci.

I. Marketingova situacni analyza

Marketingovou situa¢ni analyzu muizeme popsat jako kritické, nestranné, systematické a

diikladné zkoumani vnitini situace organizace, $etfeni jejiho postaveni v daném prostiedi.'®

Situacni analyza mlZe napomoci pfi formulovani trzni pozice. Vnitini situaci zkouma
predev§im vzhledem k trhiim a konkurenci. Soucasné také komplexné zkouma vliv faktort
vnéjSiho prostiedi na organizaci. Vysledky situacni analyzy jsou podkladem pro stanoveni
marketingovych cild, formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingovych

pland.

Pro provedeni analyzy neexistuje zavazny normativni predpis. Pfedev§im konkrétni podminky
a aktualni situace predurCuji ndpln a formu jejiho zpracovani. Pii zohlednéni zaméfeni a
rozsahu této prace povazuji za vhodné do marketingové situacni analyzy zaradit nasledujici

body:

analyzu makrookoli dané organizace — PEST analyza

e analyzu mikrookoli dané organizace — ekonomické charakteristiky odvétvi, struktura
odvétvi, klicové faktory uspéchu

e portfolio analyzu — BCG analyza

e SWOT analyzu — analyza silnych a slabych stranek marketingového mixu, piilezitosti

a hrozeb okoli

1. Analyza makrookoli

Zabyva se celkovym politickym, ekonomickym, socidlnim a technologickym rdmcem, v némz
se organizace pohybuje. Makrookoli zahrnuje vlivy a podminky, které vznikaji mimo
organizaci a obvykle bez ohledu na jeji konkrétni chovani. Neni zde bezprostfedni moznost
aktivné stav tohoto okoli ovliviiovat, lze se ale pfipravit na urcité alternativy a tim zménit

sméry vyvoje organizace. Smyslem této analyzy je dat fidicim pracovnikiim impuls k vnimani

'8 Horakova, H.: Strategicky marketing, 2. vyd., Grada Publishing, Praha 2003, ISBN 80-247-0447-1
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SirSich souvislosti a poukazat na stavajici i potenciondlni hrozby ¢i piilezitosti. Mezi

nejpouzivanéjsi metody analyzy makrookoli patii tzv. PEST analyza.

Nazev PEST analyzy je vlastn¢ zkratkou pocatecnich pismen anglickych nazvl jednotlivych
skupin faktort — Political, Economical, Social, Technological.

PEST analyza vychdzi z poznani minulého vyvoje a snazi se o predvidani a analyzovani
budoucich vlivli prostiedi ve c¢tyfech hlavnich oblastech, a to v oblasti politické,

technologické, ekonomické a socialni.

Obrazek ¢. 2: Priklady faktortt PEST analyzy

Ekonomické faktory

Politicko-pravni faktory

« trendy vyvoje HDP

* ekonomické cykly

« urokové sazby

* Vyvoj penézni zasoby
*mira inflace

* mira nezaméstnanosti

e disponibilita a cena energii

« antimonopolni opatfeni

*zakony na ochranu zivotniho
prostredi

« politika zdanéni

* regulace zahrani¢éniho obchodu

¢ socialni politika

« stabilita vlady

Socialné-kulturni faktory

Technologické faktory

« demograficky vyvoj

¢ rozdélovani dichodu

* mobilita obyvatelstva

¢ vyvoj zivotni urovné a zivotniho stylu
*mira vzdélanosti obyvatelstva

¢ vladni vydaje na vyzkum a vyvoj
trendy ve vyvoji a vyzkumu

¢ rychlost technologickych zmén

¢ mira zastaravani technologii

¢ vladni pfistup k vyzkumu a vyvoji

« pristup k praci ...

Zdroj: Kovat, F., Strach, P.: Strategicky management, 1. vyd., Oeconomica, Praha 2003, ISBN 80-245-0504-5

ProtoZe sledovani a analyza téchto faktori mize poskytnout relativné mnoho informaci o
externim okoli, je vhodné tyto informace selektivné rozdélit podle jejich dulezitosti a ty
nejdulezitéjsi se pokusit rozebrat do podrobnosti. Pfi tomto rozboru je vhodné zéaroven
definovat divody, které¢ vedly ke zméné ve vyvoji faktoru v Case, a odhadnout miru jejich

vlivu jednak na relevantni faktor a zaroven na prostiedi jako celek.

2. Analyza mikrookoli

Mikrookoli predstavuje predev§im odvétvi, ve kterém se organizace pohybuje, a je mozné
aktivné ovliviiovat jeho stav a vyvoj. Cilem analyzy odvétvi je identifikace zésadnich
hybnych sil ptsobicich v odvétvi a faktorti, které ¢ini dané odvétvi atraktivnim. Dulezité je

zejména odhadnout jejich budouci vyvojové trendy.
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V tomto typu analyzy se pouziva mnoho riiznych metod — napi. analyza ekonomickych
charakteristik okoli, analyza struktury odvétvi, mapa konkuren¢nich skupin, Zivotni cyklus

odvétvi, analyza hybnych sil v odvétvi nebo analyza klicovych faktorti ispéchu.

V ptipadé analyzy ekonomickych charakteristik okoli se naptiklad posuzuje:

e velikost trhu méfena v naturalnich jednotkach

e rozsah konkurence — mistni, regionalni, celostatni, globalni

e ukazatel rGstu trhu méfeny procentem ristu rocniho objemu prodeje a Zivotnim
cyklem sektoru

e pocet konkurentt a jejich relativni podil na trhu, stanoveni stupné koncentrace sektoru

e bariéry pro vstup a vystup z odvétvi

e tempo technologickych zmén v oblasti vyvoje, tvorby a komercionalizace novych
produktii

e kapitalové pozadavky

Pochopeni struktury odvétvi je nezbytnym vychozim krokem pro provadéni dalSich analyz.
Chceme-li totiz podrobnéji prozkoumavat faktory, které odvétvi formuji a které urcuji jeho
atraktivitu a vyhledy do budoucna, musime nejdiive zjistit, z jakych prvki se tento systém
sklada, jaké jsou mezi t€émito prvky vazby, ¢im jsou ovlivnény a jaké dalSi vzijemné

souvislosti tento systém vymezuji.

Metoda analyzy struktury odvétvi rozliSuje:

e atomizované konkurenéni okoli — mnoho malych nebo stfednich podniki, jejichz
trzni podily jsou podobné, neexistuje zddny dominantni podnik, nizké vstupni bariéry
do tohoto odvétvi a diferencované produkty, které jsou Casto blizkymi substituty

e konsolidované odvétvi — maly pocet podnika s velkym trznim podilem, popt. pouze

jeden podnik, obvykle existuji velké vstupni bariéry

Mezi kli¢ové faktory uspéchu lze zatadit takové Cinnosti, v nichZ spolecnost vyznamnym
zpusobem piekracuje vykonnost konkurence, respektive aktivity pfinasejici vyssi hodnotu pii
stejném objemu vyuzitych zdroji. Klicové faktory uspéchu jsou takové, jez neni mozno

jednoduchym zptisobem napodobit tak, aby byla zajisténa dlouhodobost jejich existence.

25



3. Portfolio analyza

Mezi nejcastéji pouzivané portfoliové analyzy patii model BCG, ktery vyvinula konzulta¢ni
skupina Boston Consulting Group. Tento model je zalozen na myslence, Ze vySe hotovych
penéZznich prostfedkll vytvotrenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je tésné spojena
s tempem rustu trhu a s relativnim trznim podilem. Tyto dva faktory jsou povazovany za

faktory strategické uspesnosti.

Vlastni matice je konstruovéna na zakladé¢ dvou dimenzi. Na vertikalni ose je znazornéno
tempo ristu trhu v procentech, které zavisi na pfirastku trzeb ¢i na vyvoji poctu zdkaznikd.
Osa predurcuje postaveni podniku na rychle nebo pomalu rostoucich trzich. Osa je ve vétSing
pripadii délena na dily od 0 do 20, kdy meznikem mezi nizkym a vysokym tempem rtistu trhu
je povazovana hodnota 10%. Na horizontalni ose je znazornén relativni trZzni podil
vyjadieny pomérem trzeb Setieného podniku k trzbdm nejvétsiho konkurenta v odvétvi nebo
oboru. Je znazornén od svého desetindsobku, ktery je na levém konci stupnice (ten znamena,
ze podnik ma desetindsobek podilu svého nejvétsiho konkurenta), k podilu 0,1 na pravém

konci stupnice. Délicim bodem pro vysoky a nizky podil je hodnota 1.

Obrazek ¢. 3: Model BCG
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Zdroj: vlastni obrazek

Otazniky maji nizky podil na trhu pfi vysokém tempu jeho rtstu, které jim déva pftitazlivost.
OvSem nizky relativni trzni podil Cini jejich ziskovy potencial nejisty. Vyzaduji obvykle
znacné vysoké penézni injekce pro udrzeni nebo zvySeni trzniho podilu. Oznaceni otazniky
znamena jejich nejistou budoucnost — mohou se stat hvézdami, ale mohou se také stat vysoce

ztratovymi.
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U hvézd je tempo rustu trhu i relativni trzni podil vysoky. Piedstavuji nejlepsi dlouhodobé
ptilezitosti podniku. I kdyz produkuji znaéné mnozstvi penéznich prostfedkl, neznamena to,
ze v tomto Casovém moment¢ vytvaieji objem hotovych pencz, které staci pro podporu jejich

vlastnich potteb. Vyzaduji Casto podstatné investice k udrzeni nebo expanzi svého postaveni.

Dojné kravy maji dominantni podil na trhu, ovS§em na té ¢asti trhu, kterd roste pomaleji. Jsou
véerejSimi hvézdami, maji v matici silné postaveni. Jsou typické tim, Zze vytvareji znacné
mnozstvi penéznich prosttedki, vétSinou vEétsi nez je do nich zpétné investovano. Lze od nich
ocekavat kontinudlné¢ penézni prostiedky a mély by byt fizeny tak, aby sviyj silny relativni

podil udrzely.

Psi se nachdzeji vétSinou na klesajicich nebo stagnujicich trzich. Obecné nejsou perspektivni
a pro podnik neznamenaji ani ziskové nadéje, ani piisliby hotovych penéz. Management musi

peclivé zvazit, zda v nich pokracovat nebo je utlumit.

V souvislosti s umisténim v matici portfolia 1ze managementu podniku doporucit vybér
z nasledujicich strategii:

e strategie zvySeni trZniho podilu — strategie doporu¢ovand pro produkty ve fazi
otaznikll majici predpoklady stat se hvézdami nebo pro hvézdy vytvarejici vyznamné
piijmy na rostoucich trzich

e strategie zachovani trzniho podilu — strategie je nejCastéji aplikovana u dojnych
krav produkujicich zna¢né ¢astky hotovych penéz

e strategie sniZeni trZniho podilu — aplikuje se u tzv. nerozhodnych dojnych krav,
otaznikil ¢i psi s cilem ziskat okamzité nebo ve velmi kratkém cCase vice hotovych
pencz

e strategie odchodu z trhu — jedna se piedevs§im o psy a piipadné i o otazniky, jestlize

vyzaduji pro dalsi existenci pfili§ mnoho finan¢nich prostredki

4. SWOT analyza

Tato analyza je primarn¢ urcena k zakladni identifikaci stavu organizace, kdy sumarizuje
zéakladni faktory plsobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiyjici dosazeni
vytyCenych cili. Jednd se o velmi uziteCnou soucast situacni analyzy, kterd vede ke
konkrétnimu  systematickému zkoumani vnitfnich prednosti (Strengths) a slabin
(Weaknesses), vnéjsich prilezitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threats) i k vysloveni

zéakladnich strategickych alternativ.
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Ve své diplomové praci pouziji tuto analyzu v urcit¢ modifikaci tak, aby umoznila popsat
pfednosti a slabiny souvisejici s marketingovym mixem, ktery analyzovana organizace
v soucasné dob¢ pouziva. A déle pak k popsani pfilezitosti a ohrozeni z vnéjSiho prostiedi,

které mohou ¢innost organizace ovlivnit.

Silné a slabé stranky

Na zéklad¢ analyzy vnitinich podminek 1ze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné
pro budouci uspéchy ¢i nezdary. Silné stranky piedstavuji pozitivni faktory v oblasti
marketingu, které piispivaji k GspéSnému rozvoji dané organizace a vyrazné ovliviiuji jeji
prosperitu. Jsou to odliSnosti, které jsou tézko napodobitelné konkurenci a které¢ zvyhodnuji
danou organizaci v porovnani s jinymi stejné¢ zaméfenymi subjekty. Pravym opakem jsou pak
slabé stranky, které znamenaji urcitd omezeni nebo nedostatky a jsou piekazkou

k efektivnimu fungovani celé organizace.

Ptiklady silnych stranek z oblasti marketingu:
e kvalitni vyrobek
e tradice znacky
e kvalifikovand pracovni sila
e vysoka troven marketingové komunikace

e fadné vySkoleny personal

Ptiklady slabych stranek z oblasti marketingu:
e konzervativni pfistup k inova¢nimu procesu
e nckvalitni nebo zastaraly vyrobek
e absence motivace v systému odménovani
e Spatna povést podniku

e obtizné odliSeni od konkuren¢nich vyrobkt ¢i sluzeb

chybna propagaéni kampai

Prilezitosti a hrozby

Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi a mohou vyrazné ovlivnit fungovani a
vyvoj organizace. Mira jejich vlivu zalezi pfedevSim na typu vnéjSiho prostfedi a na faktorech
daného odvétvi (intenzita konkurence, bariéry vstupu do odvétvi, existence substitutti a dalsi).
Hlavni obtiznosti pfi identifikaci a hodnoceni pftilezitosti a ohrozeni je skutecnost, Ze jsou

obvykle z pohledu posuzované organizace velmi Spatné ovlivnitelné.
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Prilezitosti pfedstavuji takové situace, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi a i¢innéjsi
splnéni vytyCenych cili a jez jsou spojeny s ¢innostmi, u nichz lze dosahnout konkuren¢ni
vyhody. Ohrozenim je vyrazné nepfiznivd situace znamenajici prekazky pro c¢innost

organizace a jeji dobré postaveni.

V plénovacim procesu organizace je nezbytné maximalné vyuzit vliv vyznamnych silnych
stranek, snazit se neutralizovat vliv zdvaznych slabin a efektivné identifikovat mozné

prilezitosti a hrozby.

Il. Stanoveni marketingovych cilli a proces segmentace

Marketingové cile vychazeji ze zakladnich strategickych cilli a z provedené situacni analyzy.
Proto by mély byt pln¢€ v souladu se skute¢nostmi identifikovanymi v marketingové situacni
analyze. Marketingové cile vyjadiuji konkrétni tkoly a organizace piedpoklada jejich

dosazeni béhem uréitého obdobi.

Marketingové cile by mély byt:

e stanovené na zéklad¢ poznani potieb zédkaznikl

identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni
e pfesné, jasné a konkrétné vymezeng, srozumitelné

e mcfitelné v urcitych casovych etapach

e realné (dosazitelné) a akceptovatelné

e vzijemné sladéné, sdilené, podnétné a hierarchicky uspofadané

Pro formulaci marketingovych cilti je nejdfive nezbytné rozhodnout, ktery zakladni pfistup
bude vybran, zda volba padne na nediferencovany marketing nebo marketing cileny.
Kulturné-spolecenské organizace mohou pusobit na celém trhu nebo se nesnazi oslovit
vSechny zakazniky, ale vychazeji z jejich odlisnych potfeb a zamétuji se pouze na jednu nebo

nékolik zdkaznickych skupin, které se snazi uspokojit.

Proces segmentace trhu piedstavuje rozdéleni celkového rozsahlého trhu s rozdilnymi
potiebami do mensich skupin, které maji stejné nebo velmi podobné pozadavky a reaguji
podobné na marketingové impulsy. Vysledek segmentace spocivd v nalezeni skupin
zékaznikl vnitiné homogennich a navzijem velmi heterogennich. Segmenty jsou zakladem

marketingovych cill, pro n¢€ podnik vyviji svou ¢innost a pokousi se je plné uspokojovat.
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Zikladni kritéria segmentace:
e geograficka — misto, odkud zakaznik ptijizdi
e demograficka — napi. vék, pohlavi, stav, ptivod zékaznika

e socioekonomicka — napft. socialni status, pfijem, zaméstnani zakaznika

lll. Systematizace marketingovych strategii

Management vétSinou pii vybéru strategie pro konkrétni pouziti kombinuje dvé i vice
ttidicich hledisek, a to po peclivém zvazeni podminek a okolnosti piipadajicich v tvahu pro
ovlivnéni budoucich podminek plsobeni na trhu. Nésledujici piehled moznych tridéni
marketingovych strategii neni zdaleka vycerpavajici a je sestaven s pfihlédnutim k naplni
praktické Gasti této prace. Tiidéni je prevzato z knihy Strategicky marketing'® a z knihy

Marketing sluzeb™.

1. Tridéni na zakladé trendu trhu

A. Strategie ristové souvisi se zaméfenim organizaci na budouci rist a ziskovou vykonnost.
Rastovym smérem se snazi ovlivnit jak kratkodobé, tak dlouhodobé vykony. Tento typ
strategii je nejvice vyuzivan v etapé ristu produktu. Typickymi rGstovymi strategickymi
sméry jsou strategie formulované Ansoffem, tj. strategie penetrace trhu, vyvoje trhu, vyvoje

vyrobku a strategie diverzifikace.

Obrazek €. 4: Ansoffova matice

VYROBKY
TRHY
soufasné nove
soudasné penetrace trhu wiro) vyrobku
noveé o] diverzifikace

Zdroj: vlastni obrazek

Podstatou strategie penetrace trhu je zaméfeni se na soucasné trhy s existujicimi vyrobky a
sluzbami. ZvySeni prodejniho obratu 1ze dosdhnout zejména agresivnéjSim vyuzitim veli¢in

marketingového mixu, naptiklad reklamou, nabidkou zbozi na vice mistech, zdafilejSim

' Horakova, H.: Strategicky marketing, 2. vyd., Grada Publishing, Praha 2003, ISBN 80-247-0447-1
0 Jane¢kova, L., Vastikova, M.: Marketing sluzeb, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2001, ISBN 80-7169-995-0
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komunikovanim se zdkaznikem, vy$$im stimulovanim prodeje atd. Firma v této situaci miize
hledat cesty ke zlepSovani vztaht s klicovymi zakazniky, rozvijet svou cinnost a své
schopnosti, dovednosti a know-how. NebezpeCim vSak mulZze byt nedostatecny ristovy
potencial na trhu a zastaravani vyrobkl a sluzeb v porovnani s novymi nabidkami, které se

objevuji.

Pti strategii vyvoje trhu pronika organizace na nové trhy se soucasnymi vyrobky. ZvySeni
prodejniho obratu lze dosahnout naptf. prodejem existujicich vyrobk ¢i nabizenim
soucasnych sluzeb v dalSich geografickych oblastech, identifikaci novych trznich segmentt
v béznych prodejnich oblastech, posilenim znacky nebo image vyrobce apod. Pro organizace
je tato situace znacné naroc¢na a n€kdy i riskantni vzhledem k neznalosti prostfedi, do kterého
vstupuji, a k nemoznosti bezprostfedné piemistit vybudovanou dobrou povést a dobré jméno

na nové¢ trhy.

Pti aplikaci strategie vyvoje vyrobku se s novym vyrobkem ¢i sluzbou pronikd na soucasné
trhy. Podstatou této strategie je tedy modifikace vyrobku ¢i sluzby a zachovéani prodeji na
soucasnych trzich. Strategie vyvoje nového vyrobku je dobrou volbou v ptipadé, kdy
organizace znd dobfe zdkazniky, fadu let plisobi na urcitych trzich, buduje si a posiluje

dobrou povést a tesi se duvetre zakaznikda.

Jestlize je uveden novy vyrobek ¢i sluzba na novy trh, hovofime o strategii diverzifikace.
Tato strategie muze byt velmi UCinnd, ale je zaroven nejvice riskantni. ZvySeni prodejniho
obratu lze dosdhnout napiiklad poskytnutim zcela novych vyrobkitl ¢i sluzeb, které se
diametralné¢ 1iSi od soucasnych, zaméfenim se na nové segmenty trhu, dokonalejSim

uspokojenim potieb po vSech strankach kvalitnéj$imi vyrobky a sluzbami.

B. Strategie udrzovaci slouzi predev§im k udrzeni a ptipadné k ochran¢ podnikovych pozic.
Organizace tak mtize usilovat o udrZzeni pozadovanych vykonnostnich cilti, jeji snaha

investovat a rst je minimalni.

C. Strategie ustupové se stavaji pfedmétem zajmu predevsim v piipad¢ odchodu z trhu, at’ uz
pomalého nebo rychlého. Tyto strategie obecné pfichdzeji v uvahu na neatraktivnich a

ztratovych trzich nebo segmentech trhu.
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2. Kotleriv parcialni pFistup
A. Strategii trzniho vidce muze uplatnovat podnik, jez ma nejvétsi podil na daném trhu.
Hlavnim cilem trzniho viidce je dominantni postaveni zachovat nebo posilit. Strategické
zémeéry trzniho viidce se obvykle soustfedi do nésledujicich oblasti:
e zvétSeni celkového trhu
e ochrana soucasného trzniho podilu v ramci stavajiciho trhu prostfednictvim zvySovani
vstupnich bariér pro konkurenty, vypliiovani mezer ve vyrobkovych tfadach predevsim
tam, kde hrozi nastoupeni konkurence, zvySovani kvality vyrobku nebo sluzeb

e zvySeni trzniho podilu v rdmeci stavajiciho trhu

B. Strategie trzniho vyzyvatele je vhodna pro firmy, které maji slabsi postaveni nez vidce
trhu a jsou ochotny a pfipraveny viidce pronasledovat a bojovat za siln€j$i postaveni na trhu.
Cilem je zvyseni trzniho podilu, a to bud’ na tkor viidce, nebo na tkor jinych podnika
fungujicich na stejnych trzich. V ramci této ofenzivni strategie lze pouzit nasledujici dilci
strategie:
e strategie pfimého utoku — utocnik pfimo napada pozici vyzyvaného (pfedevsim jeho
silné stranky)
e strategie bo¢niho utoku — uto¢nik napada vyzyvaného ve slabém nebo slab§im misté
e strategie obkliceni — vyzyvany je napadan zaroven na nékolika mistech a je tak nucen
vSechny napadnuté pozice branit soucasné
e strategie obejiti — uto¢nik v rdmci této strategie v podstaté méni pro vyzyvaného trzni
prostor pro vyrobek
e strategie partyzdnského utoku — protivnik je znepokojovan neustadlymi mensimi

utocnymi akcemi vyzyvatele, coz oslabuje jeho silu (silné stranky)

C. Strategii trzniho nasledovatele vyuzivaji vSechny firmy, které ptisobi na trhu a neusiluji
o vedouci postaveni na piislusném trhu. Vyznacuji se snahou nejen napodobovat trzniho
vudce, ale predevSim dosahnout urcité odliSnosti, specialni kvalifikace a odbornosti. V této
pozici jsou vhodné nasledujici Ctyfi strategické sméry:
e strategie napodobovani — tato strategie predpokladd nejen napodobeni, ale i ur€ité
odliSeni
e strategie upravovani — jedna se o upravu a zdokonaleni vyrobku ¢i sluzby piebrané od

vudce trhu, pfipadné i jeji umisténi na jinych trzich
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e strategie skrytého konkurenta — nasledovatel kopiruje vyrobky ¢i sluzby a nelegalné je
prodava
e strategie parazita — napodobeniny vyrobkul i sluzeb viidce s nepatrnymi odliSnostmi

prodévané za niz$i ceny

D. Strategii obsazovani trZznich mezer aplikuji podniky, které maji urcitou specifickou
schopnost nebo dovednost, ktera je atraktivni pro ur¢itou malou ¢ast trhu, ale neni atraktivni
pro velké podniky. Idedlni trzni vyklenek by m¢l mit dostate¢ny rozmér pro podnik, ktery se o
tento prostor uchdzi, pfiméfenou kupni silu, moznost dalSiho rstu a dostate¢ny ziskovy

potencial.

3. Strategie smérujici k dosazeni konkuren¢ni vyhody

Nezbytnym piedpokladem pro uplatiiovani této strategie je definovani cCinnosti, které
predstavuji konkuren¢ni vyhodu organizace. Konkurenéni vyhoda se obvykle nachazi

v nizsich celkovych nakladech, v oblasti diferenciace a specializace.

A. Organizace uplatiujici vyhodu nizSich celkovych nakladi musi dosahovat efektivni
produkce. V organizacich poskytujicich sluzby lze tuto strategii volit za nésledujicich
predpokladi:

e organizace je velkd, ma alespon regionalni ¢i Iépe celostatni plisobnost

e ma men$i miru pfimych kontaktd se zakazniky, popiipadé l1ze vyuzit moderni techniky

pro realizaci n¢kterych operaci (napf. poradenstvi, rezervace, rychlé stravovani apod.)

B. Strategie diferenciace spociva ve snaze o zvySeni hodnoty nabizené sluzby, kterd spociva
predev§im ve zvySeni kvality poskytované sluzby ve vztahu k jeji cené. Vyssi hodnotu Ize
nabidnou napft. zafazenim dopliikovych sluzeb do nabidky nebo zjednodusenim ptistupu ke

sluzbé.

C. Pii vyuzivani vyhody specializace se organizace zaméiuje na urcité mensi trzni segmenty
a v ramci téchto segmentii mize 1épe uspofit naklady, poptipadé poskytovat diferencovang,
pfesn¢ zamétené sluzby. Nebezpeci této strategie spociva v prili§ zké specializaci, ktera pfi

snizeni poptavky v daném segmentu miize ohrozit existenci organizace.

4. Strategie zamérené na rist portfolia

Organizace pusobici v oblasti sluzeb se pohybuji obvykle ve zna¢né konkurenénim prostredi

s Casto se ménicimi pozadavky spotiebitelti. Miize se tak stat, Ze se jejich produkty casem
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stanou pro spotiebitele nezajimavymi. Proto by se organizace nem¢ly spoléhat na jednotlivy

produkt a trh a mély by si vytvofit urcité portfolio produktl a vénovat pozornost jeho fizeni.

Organizace poskytujici sluzby by meéla vramci své strategie pozorné sledovat vyvoj
efektivnosti jednotlivych slozek svého portfolia, tj. sluzeb, které nabizi. Dulezitym prvkem
v fizeni portfolia je zohlednéni rizika zplisobovaného vlivem zavislosti poptavky po sluzbach

na hospodarském cyklu a také vlivem zmén vkusu a médnich trenda.

IV. Strategie v oblasti marketingového mixu

Ke splnéni konkrétnich marketingovych cilli organizace pouziva konkrétni marketingové
strategie. Marketingové cile tedy ovliviiuji volbu strategie, kterd bude k dosazeni cili pouzita.
procesu. Jeho soucasti je zejména rozhodovani o pouziti jednotlivych casti marketingového
mixu a o alokaci zdrojii vdaném prostiedi a case. Jednd se vlastné o transformaci
marketingovych cili do trznich aktivit podniku, jejimz ucelem je vytvofeni vyhodné trzni

pozice a na jejim zaklad¢ dosazeni ucCinnych vysledkd.

Jednotlivé strategie se vztahuji k jednotlivym elementim marketingového mixu. Kulturné-
spoleCenskd organizace totiz potfebuje znat, kterymi nastroji lze spolehlivé dosahnout
vytéenych cilovych trhli. Kazdéa zvolend strategie se tak mize promitat do kazdého z nastroji

marketingového mixu a kazdy z néstroji bude mit vlastni roli v celkové strategii.

Vybér marketingovych strategii v oblasti sluzeb a jejich nasmérovani k dosazeni cila
predpoklada:

e zamcfit se na poskytovani kvalitnich sluzeb

e zajistit efektivni fungovani distribucni sité

e poskytovat sluzby za ceny, které budou odpovidat jejich vyznamu a exkluzivité

e zajistit u¢innou podporu prodeje vzhledem k typu zakaznika a charakteru sluzby

1. Formulovani marketingovych strategii ve vyrobkové oblasti

Dulezitym faktorem pii vytvareni marketingovych strategii je Zivotni cyklus vyrobku ¢i
sluzby charakterizujici pohyb jednotlivymi etapami jejich trzni existence. V oblasti
marketingu kultury miize dojit 1 k ur¢itym modifikacim v zivotnim cyklu. Mimo klasického
zivotniho cyklu se zde objevuje i tzv. periodicky zivotni cyklus, kdy dochézi k oziveni

produktu po urcité dobé (napf. op€tovné uvedeni filmu, nové nastudovani hry). DalSim
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pfipadem je kontinudlni cyklus, pfi kterém zajem spotiebitelll pfetrvava a ktery je, az na malé
vyjimky, neménny. Poslednim piipadem muze byt doptedu planovany zivotni cyklus, kdy je
predem znamo, ze produkce bude trvat jen po urcitou dobu.

Obrazek €. 5: Klasicky pribéh zivotniho cyklu vyrobku ¢i sluzby

K&
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Zavedend Rist Zralost Upadek

Zdroj: vlastni obrazek

Pti zavadéni vyrobku ¢i sluzby na trh je prioritni dobré uvedeni a spolehlivé seznameni trhu
s nabizenym produktem, uvédoméni si produktu v trznim prostoru a stimulace prodejt.
Marketingové usili se soustfedi pfedevsim na vytvotfeni primarni poptavky. V oblasti cenové
lze s vyhodou pouzit bud’ strategii vysoké zavadéci ceny (pro produkty vysoké technické
urovné), nebo naopak strategii nizké zavadéci ceny, kterd mize vést k rychlejsi penetraci trhu,
k ziskdni vysSiho trzniho podilu a dlouhodobéjsimu zisku. Distribu¢ni usili musi byt
sméifovano jak k mezi¢lankim na cesté, tak ke koneCnym spotiebitelim. Komunikacni
podpora je nezbytnd a jeji sila zavisi na celkové strategii podniku. Obecné plati, ze ve stadiu

zavadéni na trh je zna¢né€ ucinnd reklama a publicita a nasledné podpora prodeje.

V etap¢ rastu trhu organizace usiluje o vytvoreni spotiebitelskych preferenci pro nabizeny
produkt. Vzhledem k silici konkurenci vyvstava potieba vytvofit druhotnou poptavku nebo
poptavku po zdokonalené verzi produktu. V oblasti cenovych strategii vede zvySena
konkurence Casto ke snizeni ceny. Podniky se snazi o stanoveni cen piiznivych pro masovy
trh. DistribuCni strategie se snazi o rozsifeni distribuc¢nich moznosti pro lepsi dosazitelnost
spotfebitelem 1 uzivatelem. Komunikace neni zaméfena zejména na informovanim o novém

produktu, ale pfesvédcuje o vhodnosti jeho ndkupu a zdiirazituje jeho konkurenéni prednosti.

V etap¢ zralosti trhu se marketingové Usili soustied’'uje ptedev§im na udrzeni zdkaznik, kdy
se jedna predevsim o modifikace produktu a trhu. Pohyb cen se déje vétSinou smérem dolia a
v oblasti distribuce nedochédzi k vyraznému rozSifovani. V oblasti komunikace ptfevazuje

podpora prodeje, potom reklama a nasledn€ osobni prode;.
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Pti zaniku trhu je nutné identifikovat vyrazné slabé polozky a iniciovat jejich vyfazeni.
V oblasti cen dochazi k opétovnému snizovani, distribuce se stavd pouze vybérovou,

marketingova komunikace se jako celek snizi.

2. Formulovani marketingovych strategii v cenové oblasti

Formulovani marketingovych strategii v cenové oblasti je zavislé predevSim na charakteru
kupujicich v trznich segmentech a na konkurencni situaci. Pro dosazeni podnikovych cilt jsou
pouzivany tii zakladni strategie:

e diferencni cenova strategie

e konkuren¢ni cenova strategie

e strategie psychologické ceny

Diferencni cenova strategie predstavuje prodej stejné kvality 1 kvantity za rozdilné ceny.
Nejbéznéjsi formou diferencniho ocenéni je uctovani rozdilnych cen na rtiznych trznich

segmentech. Podminkou je segmentovani trhu diive, nez jsou uzity variantni ceny.

Konkuren¢ni cenova strategie je vybudovana na postaveni podniku v konkurencnim
prostiedi. Casto pouzivana penetracni cena je zaloZena na nizké zavadéci cen¢ a predpoklada

vyuziti pfednosti hromadné vyroby a dosazeni vysokého objemu prodeje.

Strategie psychologické ceny pocita s psychologickym aspektem spotiebitelské reakce na

cenu. Zakaznické preference a vnimani vyrobku ptisobi na cenové rozhodnuti.

3. Formulovani marketingovych strategii v oblasti distribuéni politiky

Tyto strategie se zaméfuji na umoznéni bezproblémové spotieby nebo uziti produktu jeho
vhodnym umisténim na trhu. Mezi vyrobcem a spotiebitelem nebo uzivatelem stoji v mnoha
pfipadech fada ¢lankd, které cestu prodluzuji, komplikuji a zdrazuji. Strategie se soustfed’uji

na vybér nejefektivnéjsiho typu cesty a nejoptimalnéjsi pocet distributorti.

Strategie intenzivni distribuce piredpoklada prodej ve velkém mnozstvi na vSech ptihodnych
mistech. V tvahu ptichazi bézné standardni zbozi s rychlym obratem, slouzici k uspokojeni

zékladnich a Castych potieb zédkaznikd.

Strategie selektivni distribuce pfedpokladd prodej zbozi na omezeném poctu mist.
Umoznuje vytvofit hlubsi vztahy vyrobce s vybranymi distributory, po kterych pozaduje, aby

se pln¢ vénovali atraktivnimu umisténi zbozi na trhu.
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Strategie exkluzivni distribuce pfedpoklada maly pocet mist, kde se zbozi prodava. Vyrobce
velmi peclivé vybird meziclanek, ktery vybavi vyhradnimi pravy prodeje pro urcitou oblast.
Strategie je vhodna pouze pro urcité vyrobky pouze nékterych znacek a je spojena s vySSimi

cenami a kvalifikovanéjSim prodejem.

4. Formulovani marketingovych strategii v oblasti marketingové komunikace
Komunikacni strategie pfispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a uspéSnému prodeji
zbozi. Strategie vychazeji z jednotlivych slozek komunika¢niho mixu — v jeho rdmci jsou

formulovany. Ucinnost strategii zavisi na volbé slozek, ptipadné jejich kombinaci.

Strategické moznosti komunika¢niho mixu jsou prvotné ovlivnény rozhodnutim organizace,
zda pouzije nasledujicich obecnych strategickych sméri:

e PUSH strategie — je zaméfena zejména na ucastniky distribucni cesty a jejim cilem je
podporovat vyrobek na jeho cesté ke kone¢nému spotiebiteli
- zékladnim prosttedkem je osobni prodej, dale pak podpora prodeje, spole¢na
reklama, obchodni slevy, podpora osobniho usili prodejcii atd.

e PULL strategie — je zaméfena na konecného spotiebitele nebo uzivatele, vyrobce
soustiedi své komunikaéni Usili na zakaznika a snazi se vyvolat jeho zijem a
stimulovat poptavku z jeho strany, kterd pak vyvine tlak na distribu¢ni mezi¢lanky
k objednani vyrobku od vyrobce a jeho rozmisténi v distribu¢ni siti

- jako zékladniho néstroje se vyuziva hlavné reklama a podpora prodeje

Obrazek ¢. 6: PUSH a PULL strategie

wirobce vyrobce
distribudnd mezidlanek distribudnd mezidlanel
konedny spotfebitel konedny spotfebitel
PUSH STRATEGIE PULL STRATEGIE

Zdroj: vlastni obrazek

Mnoho firem s tispéchem kombinuje ob¢ strategie — zamétuje marketingovou komunikaci jak

na maloobchodniky, tak na kone¢né spotiebitele.
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5. Situaéni analyza destinace Cesky Krumlov

Cesky Krumlov se z b&Zného zanedbaného provinéniho mésta béhem nékolika let vypracoval
na prosperujici meésto, jehoz ekonomika je zalozena prevazné na cestovnim ruchu. Mésto je
od roku 1992 zapsano na Seznamu pamatek svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi
UNESCO. V soucasné dobé bezesporu patii mezi nejnavstévovangjsi a z pohledu cestovniho
ruchu také nejvyznamngjsi mista Ceské republiky. Cesky Krumlov kazdoroéné navstivi vice

nez 1 mil. navstévnika z Cech a z celého svéta.

5.1 Predstaveni Ceského Krumlova

Poloha a obyvatelstvo

Spravni oblast okresu Cesky Krumlov je typicky piihrani¢nim regionem, ktery leZi
se statni hranici s Rakouskem v délce 80 km. Rozloha Ceskokrumlovska je 1 615 km? a v péti
meéstech a 41 obcich regionu Zije celkem 59 397 obyvatel, coz je pouze 8,4 % obyvatel jiznich

Cech. V samotném mésté Zije 14 297 obyvatel.

Mésto Cesky Krumlov lezi 24 km jizné od Ceskych Budé&jovic smérem na Dolni Dvofisté. Je

vzdaleno pfiblizné 180 km od Prahy a 70 km od Lince, kde je nejbliz§i mezinarodni letiste.

Vyznam mésta a zamku

Statni hrad a zamek spolu s méstem Cesky Krumlov patii mezi jedine¢né architektonické
pamatky stfedni Evropy. Svym rozlehlym hradnim a zdmeckym komplexem, architekturou
méstanskych domit a pidorysnym uspotradanim historického jadra predstavuje jedinecny
piiklad zachovalého stiedovékého sidla. Vysoké hodnoceni mista ztad domacich
i zahrani¢nich odbornikii vedlo k ziskdni statutu nejvyssi pamatkové ochrany. V roce 1963
bylo mésto prohlaSeno méstskou pamatkovou rezervaci, v roce 1989 byl statni hrad a zdmek
vyhlaSen néarodni kulturni pamatkou a vroce 1992 byl cely historicky komplex zapsan

do Seznamu pamatek svétového kulturniho a prirodniho dédictvi UNESCO.

Mésto Cesky Krumlov méa vyjimeény potencial byt centrem cestovniho ruchu svétového
vyznamu. Jeho vyhody spocivaji predevsim v poctu a kvalité historickych pamatek ve mésté i

okoli a v ojedin€lém a ekologicky nezdevastovaném ptirodnim ramci.
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Hlavni turistické zajimavosti ve mésté

Jednoznaéné nejvyznamnéjsi atraktivitou mésta je Statni hrad a zamek Cesky Krumlov,
kde si navstévnici mohou prohlédnout I. a II. prohlidkovou trasu, véz, lapidarium, otacivé

hledisté v zdmecké zahradé a medvédi piikop, kde se od roku 1707 chovaji medvédi.

Skute¢nou raritou evropského vyznamu je zamecké barokni divadlo, které bylo zalozeno
na konci 17. stoleti. Mimotadna historicka hodnota tkvi v jeho ptivodnosti. Divadlo nebylo
nikdy poSkozeno, neproslo modernizaci a stale zlstava funkcéni. Od roku 1967 zde probihala

rekonstrukce a v soucasné dob¢ je objekt opét ptistupny vetejnosti.

Z galerii a muzei 1dka krom¢ Egon Schiele Art Centra také galerie Méaselnice, Vaclavské
sklepy (Mezindrodni galerie keramické tvorby), International Art Studio, Muzeum voskovych

figurin, Muzeum tortury, galerie Doxa, Dim fotografie a mnoho dalSich.

Mésto Cesky Krumlov poiada kazdoroéné fadu kulturnich akei a to od hudebnich festivalt
vSech Zanrd, divadelnich pfedstaveni az po filmovy festival. Mezi nejvyznamnéjsi patii
Slavnosti pétilisté rtize, Mezinarodni hudebni festival CK, Svatovaclavské slavnosti nebo
filmovy festival Ekofilm, ktery je nejstarSim festivalem filmi o Zivotnim prostiedi, piirodnim

a kulturnim dédictvi a ekologii v Evropé.

5.2 Destinaéni management v Ceském Krumlové

Organizace Destinaéni management Ceského Krumlova vznikla vroce 2001 v ramci
Ceskokrumlovského rozvojového fondu, s. r. 0. Spoleéné s Infocentrem Cesky Krumlov tizce
spolupracuje s vedenim mésta. V tésné koordinaci s pracovniky odboru kultury, vnéjSich
vztahl a tiskovym mluvcéim zajist'uje hlavni management cestovniho ruchu mésta, plni ukoly
v souladu se svym poslanim. To tvofi koordinace, podpora a rozvoj cestovniho ruchu

v Ceském Krumlové a okoli.

Podpora cestovniho ruchu v Ceském Krumlové je zaloZena na spolupraci mezi organy
vefejné spravy, podnikatelskymi subjekty a neziskovym sektorem. Spolupraci prezentuji
nasledujici subjekty:
e vefejna sprava — mésto Ceské Krumlov, Krajsky ufad Jiho¢eského kraje, Narodni
paméatkovy ustav, Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Ministerstvo zahrani¢nich véci

CR, Ministerstvo kultury CR aj.

39



e podnikatelské subjekty v oblasti kultury a poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu —
Ceskokrumlovsky rozvojovy fond, s. r. o., ubytovatelé, provozovatelé stravovacich
zatizeni, dopravci, privodci, incomingové agentury, informacni centra, provozovatelé
muzei, galerii, turistickych atraktivit apod.

e profesni sdruZeni — JihoCeska hospodaiska komora, Asociace turistickych
informacnich center CR, Jiho&eska centrala cestovniho ruchu, Czech Tourism atd.

¢ neziskovy sektor — Nadace Egon Schiele Art Centrum, Méstské divadlo, o. p. s.,
Nadaé¢ni fond Festival komorni hudby, Nadace barokniho divadla zamku Cesky

Krumlov, Pamatkarska obec ¢eskokrumlovska a jini

Koncepce ¢innosti destinaéniho managementu

Destina¢ni management spoluvytvaii a garantuje oficidlni marketingovou a komunikacni
strategii mésta v dlouhodobém horizontu a ptsobi v roli koordinatora vyvoje cestovniho
ruchu. Analyzuje situaci a navrhuje feSeni v souladu se Strategickym planem rozvoje mésta,
sleduje a vyuziva moznosti rozvojovych grantovych projektt, které odpovidaji dlouhodobé

strategii.

Destina¢ni management je jednou z povétenych oficialnich turistickych autorit s divérou a
mandatem mésta. Komunikuje se subjekty cestovniho ruchu a kultury ve mésté, iniciuje
tvorbu spoleénych produktd, spolupracuje na tvorbé managementu kvality, vzdélavani,

osvétou pusobi na vztah obyvatel k cestovnimu ruchu.

Spolu s oficidlnim informacnim centrem meésta a tiskovym mluvéim spoluvytvaii
komunikac¢ni strategii a ,,image* v oCich vefejnosti. Velmi dilezitou tlohu plni v rdmci
krizového managementu. Destinaéni management se snazi okamzitou informacni a
komunika¢ni kampani minimalizovat nepfiznivé dopady na rozvoj cestovniho ruchu.
Destina¢ni management také vyhledava moznosti spoluprace se zahrani¢nimi partnery, podili

se na vymeéne zkuSenosti a prohlubovani znalosti z mezinarodniho cestovniho ruchu.

Piiklady &innosti zajisovanych Destinaénim managementem Cesky Krumlov’'
e cast na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu v CR i zahraniéi, G¢ast na odbornych
workshopech a prezentacich
e organizace press tripli a tiskovych konferenci pro zastupce cestovnich kancelaii a

agentur z CR i zahrani¢i

! http://www.ckrumlov.info/docs/cz/dstman.xml
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e vydavani tiskovych zprav, inzerce, archiv tiskovych zprav o Ceském Krumlové,
monitoring tisku

e cdi¢ni ¢innost — vydavani propagacnich materiala, prezentacnich tiskovin

e ziskdvani finan¢nich prostiedkti na podporu cestovniho ruchu prostfednictvim
grantovych programi

e tvorba marketingovych studii, strategickych planii a analyz

e sledovani vykonnosti destinace pomoci analyz a statistickych Setfeni

e spolupraci s mistnimi subjekty

e krizovy management cestovniho ruchu

5.3 Rozvoj cestovniho ruchu v Ceském Krumlové

Strategicka vychodiska

Klicovym strategickym zamérem je zvySeni po¢tu navstévnikli mésta na horni inosnou mez
spolu se snahou o prodlouzeni délky jejich pobytu a zvySovani sumy penéz utracenych ve
mésté. Hlavni orientace cestovniho ruchu by méla byt na kulturni, kongresovou a ptipadné i

diplomatickou turistiku. Z pohledu SirSiho regionu také na agroturistiku.

Optimalni rozvoj cestovniho ruchu Ize vymezit jako rozvoj, ktery maximdlné vyuziva
potencialu mésta a jeho okoli pro rozvoj Ceského Krumlova tak, aby se pii tom tento

potencial neznehodnocoval, ale uchovaval a rozvijel.

Zakladni priority rozvoje cestovniho ruchu v Ceském Krumlové

Pro dlouhodoby a optimalni rozvoj mistniho cestovniho ruchu ¢ekaji mésto a dalsi organizace

plisobici v oblasti turismu tyto hlavni ukoly:

1. Organiza¢ni zména destinaéniho managementu

Organizace Destinaéni management Cesky Krumlov se slou¢i s Infocentrem Cesky Krumlov
a Oficialnim informaénim systémem regionu Cesky Krumlov a vytvoii samostatnou divizi
Management cestovniho ruchu. Tato organizace bude zajiStovat management cestovniho
ruchu, kompletni turisticky servis a bude vystupovat jako marketingovéd organizace mésta a

regionu Cesky Krumlov.

V ramci této zmény bude nutné navrhnout a uzaviit partnerské smlouvy, které budou spole¢né

a pouzitelné pro celou divizi Management cestovniho ruchu a budou zahrnovat jednotlivé
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sluzby, které organizace nabizi partnerim z oblasti cestovniho ruchu. Bude se jednat
predevsim o provizni smlouvy s ubytovateli a dopravci, o smlouvy tykajici se tvorby a

prodeje produktii cestovniho ruchu nebo o smlouvy o propagaci.

2. Marketingova ¢innost

Mezi dilezité ¢innosti organizace bude patfit zajiSténi marketingovych vyzkumu, analyzy
trhu, vyzkumu image destinace Cesky Krumlov a regionu, definovani marketingovych témat
destinace. Bude garantem tvorby komplexni komunikacni strategie. Podporu marketingovych
¢innosti bude fesit ve spolupraci s profesionalni marketingovou a reklamni agenturou, ktera
bude provadét marketingové vyzkumy, na jejichz zéklad¢ organizace Destinaéni management

urci cile a cesty k jejich dosazeni.

Nedilnou sou¢asti bude postupné budovani tzv. Corporate Design destinace Cesky Krumlov
zahrnujici logo mésta Cesky Krumlov, image fotografie, které budou pouZivany na viech
prezentacnich prostfedcich (tiskoviny, katalog produktl, plakaty atd.). Dlouhodobé&jsim
tikolem bude vytvofeni jednotného grafického designu Ceského Krumlova a regionu a s tim
souvisejiciho grafického designu pro marketingovou organizaci, ktery bude korespondovat

s designem destinace.

V souvislosti s rozvojem novych produktti cestovniho ruchu vyvstava nutnost tvorby novych
propagacnich materialii. V soucasné dob¢ jsou jiz navrzeny tyto tiskoviny:
e pravodce pro handicapované — rozsiteni stavajiciho pruvodce o pritvodce pro zrakové
postizené
e katalog prohlidkovych okruht — mozné prohlidkové trasy méstem, mapa a zakladni
informace o trase
e katalog aktivniho pobytu — zakladni piehled aktivit, kontakty na jednotlivé
provozovatele
e balicky sluzeb — zékladni ptfehled nabidky hotovych balickl sluzeb, charakteristika

sluzeb, cenova nabidka

3. Systém monitoringu cestovniho ruchu

Nezbytnym krokem pro rozvoj cestovniho ruchu je zpétnd vazba zajiStujici kontrolu
napliiovani koncepce cestovniho ruchu. Soucasny systém monitoringu by mél byt nadale
rozvijen a zpresiiovan. K tomuto ucelu lze pouzit naptiklad tzv. slevovou kartu a motivacni

systém priivodcu.
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5.4 SWOT analyza destinace

SWOT analyza destinace Cesky Krumlov byla zpracovana vramci Strategického planu
rozvoje mésta Cesky Krumlov na konci roku 2003. Z pohledu cestovniho ruchu pak byla dale
rozpracovana na Workshopu SWOT analyza CR v Ceském Krumlové a regionu, ktery se
konal 23. listopadu 2004 v Ceském Krumlov&.”? Z obou provedenych analyz autor vybira
v nasledujicim textu tdaje podstatné pro obsah této prace, tj. oblast infrastruktury, cestovniho

ruchu a podnikani ve méste.

Obrazek ¢. 7: SWOT analyza infrastruktury

INFERASTRUKTURA
Silné stranky Slabiny
® lulturné historicke dedictvi * nedostatetné domaci a zahraméni dopravni
o Lrajinny ramec fiapojeni

® jednostranna orientace na cestovni ruch a
nedostate tna podpora jinych oblasti
podnilcani

® Ipatny stav technické infrastruktury

Piilefitosti Hrozhy
s jedinetnost a atraktivita terénni konfigurace | ® terénni konfigurace determinujici rozve)
s spoluprace s prilehlymi obcemi

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Cesky Krumlov 2003

Cesky Krumlov je zatizen prijezdovou i mistni automobilovou dopravou. Chybi mu lepsi

napojeni na nadregionalni dopravni infrastrukturu a dofeSeni mistnich komunikaci a prutahi.

Obrazek €. 8: SWOT analyza podnikani a podnikatelského klima ve mésté¢

PODNIKANI A PODNIKATELSKE KLIMA
Silne stranky Slabiny
* rozvinuty cestovni ruch o pfilidna orientace na rozvoq cestovniho ruchu

o nizi kvalifikatni potencial populace

 nedostatetnf atraktivad Zivotnl podminky pro
kvalifikovanou pracovni silu (bydlend,
doprava, moZnostt travend volného tasu)

Prilezitosti Hrozhy
o integrace Ceské republiky do Evropské unie | # integrace Ceské republiky do Evropské unie

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Cesky Krumlov 2003

*2 http://www.ckrumlov.info/docs/cz/sropck2004 _swot.pdf
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Ekonomika mésta je zalozena piedev§im na cestovnim ruchu a s nim souvisejicich sluzbach,
na existujicim lehkém primyslu a stavebnictvi. Méstu chybi jasna hospodaiska orientace, na
jejimz zaklad¢ by bylo mozné efektivnéji nez dnes podporovat rozvoj stavajicich podniki a

ziskavani novych investorti v souladu s celkovou strategii rozvoje meésta.

Obrazek ¢. 9: SWOT analyza cestovniho ruchu, kultury a vnéjsich vztahti

CESTOVNI RUCH, EULTURA, VNEJSI VZTAHY

Silné siranky Slabiny
+  historické a kultwrd prostied a dédictsd + gezdnnd ndvitévnost
+ zafazeni mésta na semnarn svEtove ho + délka pobytu ndvitémikd — pievaha
kultumiho a piimdniho dédictd THESCO jednodennich navitévnikl
+ exstence kompetentndho manage mentu + nekoncepéni spoluprice a kormnikace mésta
cestonniho ruchu & podrdkatelskirnd subjekty CR
+ pozittmi atraktmmi obraz mésta + nedostatednd kulturni a turistickd nabidka
+ zakladni nabidka kultwnich a turistickych it Wavnd taristickon sezdrn
slufeb pro Wavni okrub ndvétévniol + nedostatednd koordinace akei na dzerad mésta
» lasini kulturni akifvity obdand méstaa jejich | » nedostateénd kormmikace mezi subjekiy
zdjraorych sdme nd provvozicing aktraty na dzernd mésta
+ hezpecnost mésta + nedostatedny orentaéni systém na dze i
+ atrakitvita pfirodniho bohatstvi regionn mésta
+ stabilizovany oficidlni tunsticks mformadni +  Lolisavd droved poskstorednd slugeb + oblasti
systém mésta cestornmiho mchu a nékterych knltumich
+ Cesky Krumlow je jednim = péti ndrodnich akeich
produkti Strategie propagace Ceské republiky |+ nedostateény finanéni manage ment
2004 - 2010 kulturnich akttvit, nedostatek zdroji a jejich
tevyrhonngic] alokace
+ nedostatednd vymahatelnost préva (reklarna,
wihér poplatkd, stavebnd ipray,
pritvodeoiske slughy

+ nedostatek koralifikovearsch a v prax
phipravenych pracovndkd pii poskytoand
shufeh + oblasti cestovmdho ruchu a kaltary

Prilezitosti Hrozhy

+ geografickd poloha (pffhearaé i Lipno a Ceské | « nekontrolovand expanze slufeb CRbez
Budéjorvice) garance loeality

+  karta na slevy pro vimEit] atrakiovit CE mésta | ¢ atraktnity R mimo kontest historického
ajeho okol réz rnéata

+ plipravenost mésta pro handicaporvans turisty | ¢ odliv rezidentd = historickeého jédra mésta

+ podpom kraje a dalfich stdtnich orgdnd +  gvétovy terorismms

+ piiliv eilengeh novieh irvestoni + Znvelné pohrowsy

¢ atraktnend nabidka Sirdiho reginrm + oblasti ¢ neklidnd mezindrodnd situace
cestovniho ruchu + rychle se #ifici infekérd chorohy

+ intenzivné i spoluprace se zahraniénird + piilifng konce ntrace CR na ohjekt Stétniho
partnery bradn a zdrmkn CE

+ intenzifikace stévajicich hranifnich piechodd | « nedostatednd podpora mésta do oblasti

kulbury a cestovndho ruchn

Zdroj: http://www.ckrumlov.info/docs/cz/sropck2004 swot.pdf

Do mésta ptijizdi velky pocet navstévniki, ale relativné nizky podil je vicedennich turisti,
ktefi v Ceském Krumlové pienocuji. Kapacita stavajicich ubytovacich zafizeni je mimo
hlavni sezonu malo vytizena. Nabidka sluzeb v oblasti cestovniho ruchu pro navstévniky neni
dostate¢né diferencovand z hlediska rozlozeni béhem roku, z hlediska pokryti pozadavki
ruznych cilovych skupin navstévnikl a z hlediska rozmisténi po uzemi mésta a jeho blizkého

okoli. V Ceském Krumlové je pomémé bohata nabidka kvalitnich kulturnich aktivit. Je vak
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nadmérné koncentrovana do hlavni turistické sezony a v nékterych ptipadech malo dostupna
obyvatelim. Ve mésté funguje kompetentni management cestovniho ruchu na bazi partnerstvi

vefejné spravy, podnikatelského sektoru a obcanskych aktivit.

Cesky Krumlov je svétové znamy jako atraktivni historické mésto. Tento image podporuje
pfiliv navstévniki,, na druhé stran¢ je pfili§ jednostranny a nevzbuzuje zdjem o navstévu
meésta u nékterych dilezitych cilovych skupin. Mésto provadi celou fadu komunikacnich a

propagacnich aktivit, avSak na nedostatecné propracovaném systémovém zaklade.

Shrnuti SWOT analyzy destinace

Vyse popsand analyza je v mnoha ohledech pomérné obecna, a proto z kazdé jeji ¢asti blize
popisi silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které¢ povazuji z hlediska zaméteni své prace

za podstatné.

V oblasti infrastruktury je bezesporu nejvétsi slabinou Ceského Krumlova jeho $patna
dopravni dostupnost a Spatny stav komunikaci. Chybi zde jiz roky planovana délnice, ktera by
spojila Prahu s jiznimi Cechami, rychlostni komunikace a novy Zelezni¢ni koridor vedouci
z Ceskych Budgjovic.

Pozitivem v této oblasti je existence n¢kolika pfimych autobusovych spoji z Prahy a v letnich
mésicich 1 spoji vlakovych. Tyto spoje jsou navstévniky hojné vyuzivany, protoze zde
odpada nutnost komplikovaného piestupu v Ceskych Budé&jovicich.

PiileZitosti pro zlepSeni situace by mohl byt rozvoj civilniho leti§té v Plané u Ceskych
Bud¢jovic, které by mohlo vyznamnym zplsobem usnadnit cestu zahrani¢nich navstévnikt

do jiznich Cech.

Orientace podnikatelskych subjektli v Ceském Krumlové na cestovni ruch je enormni.
S vyjimkou nékolika tovaren lehkého primyslu prakticky neexistuje podnikatelsky subjekt,
ktery by nebyl vice ¢i méné svazan s cestovnim ruchem nebo jim nebyl alespoii ovlivnén.
Tato jednostranna orientace je soucasnou slabou strankou a zaroven i velkou hrozbou do
budoucna. Dalsi slabou strankou je ¢asto Spatna uroveinl poskytovanych sluzeb a jejich vysoka
cenova uroven. Ta je navic jesté zvyraznéna silnym kurzem koruny vic¢i zahrani¢énim ménam.
Ptilezitosti pro oblast podnikdni se nachazeji v kvalitni praci organizace Destinacni
management, kterd mulze iniciovat efektivni spolupraci jednotlivych podnikatelskych

subjektl, a bude garantovat kvalitu jimi nabizenych sluzeb. Podnikatel¢ by také méli rozsitit
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svou nabidku sluzeb se zfetelem na dalSi typy turistiky — napf. agroturistika, incentivni

turistika, zimni turistika apod.

V oblasti cestovniho ruchu je nejsilngjsi strankou Ceského Krumlova jeho historicky a
kulturni potencial a jeho zafazeni na Seznam pamatek svétového kulturniho a ptirodniho
dédictvi UNESCO.

Na druhou stranu je tohoto potencidlu vyuzivano pouze v obdobi 3-4 mésici v roce, kdy
probiha tzv. hlavni turistickd sezéna. V ostatnich mésicich se z Ceského Krumlova stava
ospalé meésto, kde pripadny navstévnik nema pfili§ moznosti, jak stravit sviij volny Cas, kde se
najist a kde se ubytovat.

Hrozbou je stale se zvySujici pocet tzv. jednodennich navstévnikd, ktefi ve mésté stravi pouze
nékolik hodin, a to nejéast&ji pouze prohlidkou Statniho hradu a zdmku CK. Tito turisté
nepfindseji méstu a podnikateltim zdaleka tolik uzitku jako navstévnici vicedenni, ktefi se ve
mésté ubytuji, stravuji, navstivi vétsi pocet turistickych atraktivit a ¢asto vyuziji i nabidky
kulturnich akci. V tomto sméru je skryt potencidl pro MHF CK, ktery miZze nabidnout
zajimavy program pro vicedenni pobyty.

Meésto ve spolupraci s podnikatelskymi subjekty by se mélo snazit vytvofit podminky pro
navyseni poctu dnl stravenych navstévniky ve mésté. Dalsi piilezitosti je zcela jist¢ vyuziti
turistického potencialu regionu Cesky Krumlov a spoluprace s dal§imi subjekty cestovniho

ruchu piisobicimi v okoli mésta.
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6. Situaéni analyza MHF Cesky Krumlov

6.1 Charakteristika festivalu

Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov je &lenem Asociace hudebnich festivalii Ceské
republiky a jeho historie se datuje jiz od roku 1992. Festival se koné pod zastitou prezidenta
Ceské republiky, predsedy vlady CR, ministra zahrani¢nich véci CR, ministra kultury CR,
ministra primyslu a obchodu CR a také velvyslancti zemi dle zucastnénych interpreti.
Hlavnim potadatelem festivalu je spolecnost Auviex, s. r. 0., spolupotadateli jsou Spolecnost

Mezinarodni hudebni festival CK, o. s. a Statni hrad a zdmek Cesky Krumlov.

Festival jiz svym prvnim ro¢nikem vzbudil zajem ze strany medidlnich partnert. Jejich
hodnoceni bylo natolik pozitivni, ze se poradatelé¢ s finanénimi partnery dohodli na
postupném navySovani finan¢nich pfispévkll v dalSich letech. Tim byla zaloZena tradice
kazdoro&niho pofadani tohoto festivalu, ktera stale velmi Gsp&sné pokraéuje. Dnes MHF CK

patii mezi nejvyznamnéjsi a nejvétsi hudebni festivaly v Ceské republice.

Za dobu trvani festivalu se na jeho podiich vysttidaly vyznamné Ceské i1 zahrani¢ni orchestry
(napt. Ceska filharmonie, Praziti symfonikové, orchestr Statni opery Praha, Slovenska
filharmonie, Prazsti komorni solisté, Musici di Praga, Kammerorchester Stuttgart, Solistes
Européens du Luxembourg atd.). Ozdobou festivalu jsou kazdoro¢né jak dirigenti (napf.
Maxim Sostakovi¢, Martin Haselbock, Petr Vronsky a dalsi), tak solisté (napt. Eva Urbanova,

Janice Taylor, Youngok Shin, Dagmar Peckova, Peter Mikul4s, Ivan Zenaty, Ale§ Barta atd.).

Dramaturgie festivalu se soustfedi na obdobi baroka, klasicismu a romantismu, zanroveé od
formy recitdlu az ke koncertnim provedenim velkych vokalné-instrumentalnich dé¢l a oper.
Soucasti nové koncepce festivalu je rozsifeni zanrového spektra. Vedle klasickych koncerta
vazné hudby jsou postupné do programu zatazovany koncerty dalSich zanrG — napt. skupina

Cechomor s Collegiem Ceskych filharmonik, trumpetista James Morrison a dali.

Rozpocet festivalu

Rozpocet se od prvniho ro¢niku festivalu, kdy ¢inil pouhych 652 000,- K¢, vyvijel velmi
strm€. Hned druhy ro¢nik mél rozpocet vice nez Ctyinasobny. Nejvetsi absolutni mezirocni
nariist 1ze vysledovat mezi roky 1995 a 1996 (ptedevsim diky 5. vyroé¢i festivalu), dale v

obdobi 2003 a 2004. V soucasné dob¢ ¢astka rozpoctu €ini ptiblizné 21,5 mil. K¢.
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Tabulka & 2: Vyvoj rozpoétu MHF CK bez DPH za roky 1992 — 2006

Rok Rozpocet
1992 B52 470
1993 2757 950
1994 5 385 500
1995 4 B23 756
1996 |10 152 140
1997 |11 967 570
1998 |12 435000
1999 |12 737 600
2000 |12 7458000
2001 |13 450000
2002 |14 470000
2003 |14 550 000
2004 |23 650000
2005 |21 450000
2006 |21 450 000

Zdroj: interni material spol. Auviex, s. 1. 0.

Rozpocet je sestavovan s rocnim piedstihem. Strana ptijmu se sklada ze tii zasadnich ¢asti:
e vynos z reklamnich a medialnich prav
e sponzorské ptispévky

e pfijem ze vstupného

V roce 2006 ¢inil celkovy rozpocet festivalu cca 21,5 mil. K¢ bez DPH (s DPH c¢inila celkova
Castka 23,5 mil. K¢). Na stran¢ vydaji jeho nejvétsi polozku ¢inily umélecké honorate, dale

pak vydaje spojené s propagaci a dan¢.

Graf €. 1: Podil jednotlivych vydajii na celkovém rozpoctu v roce 2006
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Zdroj: Heskova, M., Pirozek, P.: Studie ekonomickych pfinostt Mezinarodniho hudebniho festivalu v Ceském

Krumlové, ZF Jiho&eské univerzity, Ceské Budgjovice 2005
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Vyvoj navstévnosti festivalu

Navstévnost festivalu od roku 1994 téméf neustdle stoupala. V roce 2002 byla ovlivnéna
katastrofalnimi povodnémi, které Cesky Krumlov zasahly v dobé, kdy festival probiha, a
proto bylo v ramci tohoto roéniku odehrano pouze 12 piedstaveni. MHF CK zaznamenal
nejvetsi meziroCni nartist navstévnosti mezi lety 2003 a 2004, kdy se zvysil pocet predstaveni
z 18 na 27. Vroce 2005 festival navstivilo pfiblizné 15 000 posluchact, coz znéj déla

nejvyznamnéjsi hudebni festival na jihu Cech a jeden z nejvyznamnéjSich festivalti v rdmci

Ceské republiky.

V minulém roce sice poklesla celkovd navstévnost festivalu na 12 500 posluchact, ale pfi

zohlednéni mensiho poctu predstaveni oproti roku 2005 lze konstatovat, ze ke snizeni

prumérné navstévnosti prakticky nedoslo.

Tabulka €. 3: Navstévnost festivalu od roku 1994

Rok | Poéet navitévnikii | Pocet predstaveni
1994 2715 12
1995 3 480 14
1995 4 830 16
1997 5 280 15
1995 5436 18
1999 5114 22
2000 g 303 23
2001 7 930 21
2002 3 440 12
2003 7 033 18
2004 13 800 27
2005 15 200 23
2005 12 500 24

Zdroj: http://infoservis.ckrumlov.info/docs/cz/prenav.xml

Graf ¢. 2: Vyvoj poctu navstévnosti festivalu od roku 1994
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Zdroj: http://infoservis.ckrumlov.info/docs/cz/prenav.xml
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6.2 Soucasné pouzivané nastroje marketingového mixu

Cilem této subkapitoly je stru¢né piedstavit zptisob, jakym vedeni Mezinarodniho hudebniho
festivalu CK vyuziva v praxi jednotlivych nastrojii marketingového mixu, tj. popsat situaci
v oblasti produktu, ceny, distribuce, marketingové komunikace, lidi a materidlniho prostiedi.
Zdrojem informaci byly polostandardizované rozhovory s generalnim feditelem hlavniho
potradatele festivalu, dale vlastni pozorovani, zkuSenosti a poznatky ziskané studiem

marketingovych predmétu.

Produkt

Jadrem produktu MHF CK je umélecky a spoledensky zazitek, ktery festival piinasi svym
navstévnikiim. Skutenym produktem je pak vlastni hudebni festival tvoieny jednotlivymi
koncertnimi vystoupenimi. V rdmci doplitkového produktu jsou névstévnikim festivalu
poskytovany informacni a poradenské sluzby, je jim k dispozici rezervacni a objednavkovy
systém, v prubéhu koncertii je jim poskytovana dalSi péce a nékteré doprovodné sluzby a

urcitym skupindm navstévnikili jsou poskytovany dalsi specialni sluzby.

Dopliikovy produkt tvori nasledujici konkrétni sluzby:

e informac¢ni a poradenské sluzby — zajemci o navstévu festivalu mohou ziskat
informace o ném pomoci nékolika webovych stranek (napf. stranky potadatele
festivalu, oficidlni stranky mésta Cesky Krumlov a dalsi), pomoci telefonu (ne vak
pies bezplatnou telefonni linku) nebo e-mailu. V pribéhu festivalu lze informace
ziskat ve viech informaénich centrech v CK a v mé&stském informaénim centru v CB,
v zastoupeni pofadatele pfimo ve mést€¢ a ve vétSin€ hoteli a penzionl pies
pracovniky recepci nebo informacni brozury

e prebirani objednavek — pro nakup vstupenek je mozno vyuzit on-line rezervac¢niho a
objednavkového systému na strankach poradatele nebo e-mailu ¢i telefonu, dale pak
v pribéhu festivalu sluZeb vybranych turistickych informaénich center v CK a CB,
sluzeb kancelafe poradatele v CK ¢&i piimo na misté konani koncertu pred jeho
zahéjenim

e systém uctovani — platba za vstupenky muze probihat formou dobirky, platby na
fakturu nebo hotovostni platby, moznost platit pomoci platebni karty zatim pro
technickou a finan¢ni naroc¢nost chybi

e péce o zakazniky — v pribchu koncertu je néavstévnikim k dispozici dostateéné

mnozstvi fadné vyskoleného personalu, ktery je jim vzdy ochoten pomoci, navstévnici
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maji k dispozici program koncertu obsahujici také zdkladni informace o interpretech,
na mist¢ koncertu je obvykle moznost zakoupit si malé obcerstveni

e Kkoncerty spojené s rautem — v cen¢ vstupenky je zahrnuta konzumace neomezeného
mnozstvi jidla a o hosty se stara vysoce profesionalni tym pracovnika

e specidlni sluzby — potadatel se snazi v maximalni mozné mite vyjit vsttic télesné
postizenym obcantim (pfi nutnosti respektovani omezeni urcitych koncertnich
prostor), Sirokd Skéla doplitkovych specidlnich sluzeb je poskytovdna vybranym
hostim festivalu — pfedev§im zfad managementu obchodnich partnerti ¢i ztad

vyznamnych osobnosti spole¢enského nebo politického zivota

Vedeni MHF CK v blizké budoucnosti zatim nepo¢ita s pilisnou modifikaci produktu. Chtélo
by zachovat pfiblizné stejnou zanrovou nabidku festivalu, pocet koncertl 1 jejich umélecké
obsazeni. Jedinou planovanou zménou je vétsi diiraz na vizualni stranku zvIasté exteriérovych
koncertt.

V soucasné dob¢ neni navstéva festivalu soucésti zadného turistického balicku zvyhodnénych

sluzeb pro navstévniky Ceského Krumlova.

Cena

Protoze v misté konani MFH CK neexistuje v podstaté piima konkurence, cena odrazi kvalitu
a vyjimecnost festivalu v podminkach destinace Cesky Krumlov. Pfi tvorbé ceny je viak také
zohlednéna cenova hladina podobné zaméienych akci v zahrani¢i, kdy vyse poplatku za
vstupné je ptiblizné o 30% - 40% nizsi, nez je v sousednich statech obvyklé. Ve stanovené

cené je také zohlednéna kupni sila obyvatel Ceské republiky.

Cena vstupenek na konkrétni koncert se pak odviji podle jeho finan¢ni naro¢nosti pro
potadatele — tj. v zavislosti na jeho uméleckém obsazeni, misté koncertu nebo doprovodnych

sluzbach (napft. gastronomie).

MHF CK pouziva diferenciovanych cen, které zvyhodiuji socidlné a ekonomicky slabgi
segmenty navstévnikli pomoci nésledujicich nastrojt:
e sektorové ¢lenéni koncertnich prostorti — tj. moznost zakoupit si levnéjsi vstupenky na
mista vice vzdalena od podia
e slevy vstupenek pro studenty (drzitele karty ISIC, ITIC), osoby mladsi 15 let a pro
mayjitele prukazu ZTP a ZTPP
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e moznost uplatnéni kupoénu na 50% slevu pro ctendie JihoCeskych denikii Bohemia
(neplati pro vybrané koncerty) — této moznosti vyuzivaji piedev§im obyvatel¢ mésta
nebo jeho okoli

e rodinné vstupné — dité do 15 let s rodi¢i ma vstup zdarma, dalsi dit¢ pak ma narok na

polovi¢ni cenu vstupenky

Cenové¢ pobidky, napt. formou slev pfi opakované navstéve koncertli v ramci jednoho ro¢niku
festivalu, prakticky neexistuji. Jedinou vyjimku tvoii moznost ¢lenstvi ve festivalovém klubu,
ke kterému se vaze jistd sleva na koncerty. Tato moznost je ale naprosto nedostate¢né

komunikovéana a vefejnost o ni ve vétsing piipadl viibec nevi.

Distribuce

Pro distribuci produktu, tj. pro prodej vstupenek na koncerty festivalu, MHF CK vyuziva,
mimo vlastnich kapacit (prodej pies internet, v kanceldfi, na misté), sluzeb Mé¢stského
informaéniho centra Ceské Bud&jovice, Infocentra Cesky Krumlov, Incoming Tour Operatora
Unios Tourist Service a dale pak tii menSich cestovnich kanceléii specializujicich se na
hudebni festivaly. Divodem pro vybér téchto zprostiedkovatelti je jejich dobré zazemi,
snadnd komunikace s nimi, dostupnost pro potencialni zdjemce o festival a profesionalni

sluzby, které poskytuji.

Cilem managementu festivalu je vybér jediného partnera, ktery by mél celou oblast distribuce
na starosti — odpovidal by za jeji kvalitu a efektivitu a jednal by s pfipadnymi dalSimi

distribu¢nimi ¢lanky.
Marketingova komunikace

Z nastroji marketingového mixu vyuziva management MHF CK pievazné reklamy a Public
Relations. V mensi mife je vyuzivano také nékterych prvkii z oblasti podpory prodeje a

pfimého marketingu.

Reklama

Pro reklamu je vyuzivano Siroké spektrum nastrojii venkovni reklamy — mezi hlavni patfi
billboardy na hlavni piijezdové cesté z Ceskych Budgjovic, plakaty rizného formatu na
méstskych plakatovacich plochach (Cesky Krumlov, Ceské Budgjovice, Jindfichtiv Hradec),
kampait CITYLIGHTS (Ceské Budg&jovice, Tabor, Pisek, Praha). V Praze jsou navic

vyuzivany reklamni plochy v metru — podél eskalatorti a ve vozech metra.
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Obrazek &. 10: Piiklad umisténi plakatt v Ceskych Budgjovicich

Zdroj: vlastni fotografie

Jistou formou tisténé reklamy jsou i1 informacni brozury obsahujici stru¢né predstaveni
festivalu a jeho aktualni program, které jsou umistény v recepcich hoteld a penzionti v CK a

také v informacnich centrech v Ceském Krumlové a Ceskych Budgjovicich.

Reklama na festival vyuZivd masova média — radia (Hitradio Faktor, Cesky rozhlas),
regiondlni televizi (TV GIMI), mistni tisk (vklad letdki do JihoCeskych denikii Bohemia),
inzerci ve specializovanych ¢asopisech (VSudybyl, Travel Czech) a internet (napf. placeny

odkaz v kategorii Hudebni festivaly a koncerty na portalu Seznam.cz).

Public Relations

PR Mezinarodniho hudebniho festivalu se promita v nésledujicich oblastech:

e Mcédia Relations — poiadani dvou tiskovych konferenci (Praha a Ceské Budgjovice),
vydavani tiskovych zprav a jejich rozesilani médiim, vysilani zdznaml vybranych
koncertt na CR Vltava, rozhovory a poskytovani informaci od tiskové mluvéi &i
generalniho feditele pro nejriznéj$i média

e vztahy k mistni komunité — pozvanka pro obCany mésta

e Public Affairs a lobbying

e udrzovani a rozvijeni vztahti s finanénimi partnery — zavérecnd zprava o prob¢hlém
roc¢niku festivalu, pozvani hostl z fad partnert, specidlni akce pro partnery v prabéhu

festivalu
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Nejriuznéj$i medidlni ohlasy letosniho ro¢niku festivalu bylo mozno nalézt naptiklad v téchto

médiich:

radia — Cesky rozhlas Ceské Budg&jovice, CR Praha, CR — Radiozurnal, CR — Radio
Cesko, CR — Vltava, Kiss jizni Cechy, Hitradio Faktor, Radio Impuls, Radio Proglas
televize — Prima TV (pofad Prima jizda), CT (pofad Dobré rano, Udalosti v kultute,
potad Terra Musica), CT 24 (pofad Kultura), Nova TV (pofad Snidané s Novou)

tisk — Travel Czech, Prague Post, Divadelni noviny, Hudebni rozhledy, VSudybyl,
Pravo, Mlada fronta dnes, Ceskokrumlovské listy, Ceskobudéjovické listy, Lidové
noviny, Hal6 noviny, Xantypa, Stastny Jim, Zpravodaj mésta CK a dal3i

elektronickd média - www.ctk.cz, www.ceskenoviny.cz, www.novinky.cz,
www.ihned.cz, www.idnes.cz, www.mfdnes.cz, www.lidovky.cz, www.pravo.cz,
www.ct24.cz, www.halonoviny.cz, www.scena.cz, www.kulturniakce.cz, www.pis.cz,

www.kulturniprehled.cz, www.beltine.cz, www.bavtese.cz a dalsi

Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje jsou pouzivany nésledujici néstroje:

slevové kupony v JihocCeskych denicich Bohemia — moznost ziskat 50% slevu na
vybrané koncerty po jejich piedlozeni pti ndkupu vstupenek

soutéze o vstupenky — lokalni radiové stanice, radio Proglas, ¢asopis Elle, kulturni
portal www.bavtese.cz, pofad Prima jizda

drobné darky pro navstévniky zavérecného koncertu

v ramci 15. roéniku ¢okoladka s vytiSténou ¢islici 15 na pifednim obalu pro vSechny

navstévniky jako malé pfipomenuti 15. vyroci existence festivalu

Primy marketing

Techniky pfimého marketingu jsou vyuZzivany jen velmi okrajové. V podstaté se jedna pouze

o rozesilani pozvéanek na festival mailem vybranym osobdm zfad obchodnich partnert a

vyznamnym osobam spolecenského a kulturniho zivota a dale pak o distribuci pozvanek do

postovnich schranek obyvatel mésta.

Lidé

Management MHF CK na kazdy roénik festivalu najima dostateény pocet fadné proskoleného

personalu, ktery pomaha potadateli zajistit ndro¢nou organizaci festivalu. Patii sem napf.

54



uvadéci a hostesky, ktefi se s vysokou profesionalitou staraji o hosty festivalu, ale také

¢iSnici, pokladnici, pomocny a technicky personal atd.

Vedeni festivalu se snazi stalym 1 doCasnym zaméstnancim vytvofit piijemné podminky pro
jejich praci, zaroven vSak dusledné kontroluje kvalitu jimi odvedené prace a zjisténé vysledky
pfenasi do systému fizeni lidskych zdrojii pro dal$i ro¢niky. Cilem, ktery se podle mého
nazoru jiz podafilo splnit, je stav, kdy lidsky prvek dotvafi piijemnou a pfitom profesionalni

atmosféru celého hudebniho festivalu.

Tuto atmosféru pak navic umocnuji svou vizazi a chovanim i hosté festivalu, nebot’ v témér
100% ptipadd pln€ respektuji psand i nepsana pravidla, kterd se k Gcasti na tak vyznamné

kulturni akci vazou.

Materialni prostredi

Koncerty festivalu probihaji v krasnych koncertnich prostorach &i exteriérech, které Cesky
Krumlov v znaéné mife nabizi (napf. Maskarni sal Statniho hradu a zamku Cesky Krumlov,
barokni divadlo, zamecka jizdarna, II. zdmecké nadvori, Pivovarské zahrady a dalsi). Uzivané
prostory ve vétSingé piipadit mohou uspokojit 1 dal$i pozadavky navstévnikli koncerth

(moznost obCerstveni, toalety, Satna).

Oznaceni pfistupu na koncert je vétSinou dostatecné, chybi vS§ak mapka souhrnné vyznacuji
koncertni prostory umisténa napt. v informacni brozufe s programem festivalu. Vstupenka na
koncert je kvalitné¢ ztvarnéna v souladu s celkovou grafickou koncepci daného rocniku
festivalu. Jedinou slabinou v této oblasti, ktera je dana existenci mnoha koncertnich prostor, je
pouzivani mobilni pokladny pro prodej vstupenek na misté pred zahdjenim koncertu. Ta na
prvni pohled pfipomind spiSe stanek na trhu a miize tak snizit diveéru hosta v kvalitu

nabizeného programu.
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7. Vysledky marketingovych vyzkumii

V roce 2005 se management pofadatele Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov
rozhodl provétit vhodnost dosud pouzivané neformalné stanovené marketingové strategie.
Klic¢ova data pro posouzeni vhodnosti stavajici strategie, resp. pro navrh strategie nové, byla
ziskana dvéma marketingovymi vyzkumy. Tyto vyzkumy byly provadény v ramci 14. a 15.
roc¢niku festivalu s cilem definovat profil typického navstévnika koncertii. Dale byl v roce
2005 proveden vyzkum u vybranych podnikatelskych subjektti v Ceském Krumlové zaméfeny
na socio-ekonomické dopady MHF CK. Vysledky vyzkumi podle jednotlivych otazek véetné

jejich blizsiho popisu jsou piilohou této prace.

Vroce 2006 se také realizovalo dotaznikové Setfeni v Ceskych Budg&jovicich a Ceském
Krumlové s cilem zjistit obecnou znalost MHF CK a postoj obyvatel Ceského Krumlova

k nému. Shrnuti téchto vyzkumu uvadim v ptiloze prace.

7.1 Uréeni profilu ndavstévnika MHF CK

Po zhodnoceni vysledkii Setfeni ze 14. ro¢niku byl stanoven prvotni profil typického
navitévnika MHF CK. Po ukonéeni a vyhodnoceni dotazovani z 15. roéniku festivalu byla
nasledné provedena komparace obou Setfeni. Na jejim zdkladé byl aktualizovan pivodné
stanoveny profil.

Profil typického navitévnika Meziniarodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov je
tedy nasledujici:

Typickym navitévnikem Mezinarodniho hudebniho festivalu CK je ¢esky navitévnik ve véku
30 — 50 let, ktery se jiz minimalné¢ jednou festivalu zucastnil. V ramci jednoho ro¢niku
navitivi 1 — 3 koncertd. V Ceském Krumlové je pirevazné z divodu navitévy koncertd
festivalu, pobyt si organizuje individudlné a bydli v hotelu, pensionu nebo u pratel. Koncerty
si vybird podle skladby nebo interpreta, nejcastéji podle obou hledisek. Je velmi spokojen
s konanim MHF CK, problémy v souvislosti s festivalem nema. Planuje navstévu MHF CK i
v dal$im roce. Uvital by zlevnéni vstupenek do dalSich kulturné-historickych objektti. V dobé

konani MHF CK utrati finanéni ¢astku do 6000 K¢&.

Komparace a shrnuti podle vybranych otazek

Ziskané vysledky marketingového vyzkumu z roku 2006 byly porovnany s vysledky
dotazovani provedeného vroce 2005, prestoze byla oslovena pouze tietina respondentl

(pfipadna statistickd chyba byla promitnuta v interpretaci vysledkd). Vysledky Setfeni pro
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komparaci byly ziskdny stejnou metodou vyzkumu, stejnou technikou vybéru respondentti i

analogickym vybérem ¢asovych termint dotazovani.

Nejdilezitdjsi roli v oblasti informovani potencionalnich navstévniki o MHF CK hraji
plakéty, média, turisticka informaéni centra v Ceském Krumlové a Ceskych Budgjovicich a
doporuceni zndmych. Mirn¢ narlstajici vyznam zaznamendva internet, a to hlavné ziskavani
informaci z oficidlnich stranek mésta. Nejvétsi nartust v porovnani s minulym ro¢nikem

nastal v kategorii stalych navs§tévniku festivalu.

Graf ¢. 3: Porovnani zdrojt informaci o festivalu z pohledu navstévnika
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Zdroj: vyhodnoceni marketingového vyzkumu 2005, 2006
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Mistni obyvatel festival za dobu jeho trvani vétSinou dobie zna, podrobnéjsi informace
ziskava pomoci médii &i plakatt. Navstévnik z jinych ¢asti Ceské republiky obvykle ziskava
informace z médii, na zakladé doporuceni znamych nebo pies turisticka informacni centra.
Cizinci Casto vyuzivaji informaci pies informacni centra ¢i internet, které si pak dale ovéiuji

plakaty.

Urcity nartst se projevil v uvadéném poctu navstivenych ro¢nikt festivalu. Na zakladé tohoto
poznatku je mozno predpokladat, Zze se zakladna stalych navstévnika postupné rozsiruje.
Nejveétsi nartist byl zaznamenan v kategorii dlouhodobych ptiznivct festivalu, tj. u lidi, ktefi
festival navstivili vice nez pétkrat.

V poctu navstivenych koncerti v ramci jednoho ro¢niku festivalu doslo jen k mirnému

navySeni. VEtSina posluchaci se stale zicastni 1 — 3 koncertt.
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V roce 2006 ubylo 15% lidi, ktefi do Ceského Krumlova piijeli za ti¢elem navitévy
festivalu. Tento ubytek byl kompenzovan zvySenim poctu navStévnikid z fad mistnich

obyvatel. Procento navstévniki z fad lidi na dovolené se oproti minulému roku nezménilo.

Graf ¢. 4: Porovnani divodu navstévy Ceského Krumlova
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Zdroj: vyhodnoceni marketingového vyzkumu 2005, 2006

Organizace pobytu a ubytovani v Ceském Krumlové také nedoznaly Zadnych vyrazngjsich
zmén. Pouze pribylo ucastnikii koncertu, ktefi jsou zde na pozvani. Rozhodujicim

kritériem pro vybér koncertu je interpret a druh skladby.

Graf ¢. 5: Porovnani kritéria vybéru z programové nabidky festivalu
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Zdroj: vyhodnoceni marketingového vyzkumu 2005, 2006

Je velmi pozitivni, ze v ramci 15. rocniku festivalu o 4% piibylo navstévnikl, ktefi jsou
s celkovou organizaci MHF CK velmi ¢&i spiSe spokojeni. Nadale vét§ina navitévnikd nema
v souvislosti s festivalem zadné zavazné problémy a je rozhodnuta navstivit ho 1 pfisti rok.
Jedinym obCasnym problémem je pro nckteré navstévniky dostupnost vstupenek na konkrétni

koncert a parkovani.
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Z porovnani odpovédi respondentl 1ze usuzovat na postupny silici tlak na moZnost vyuZiti
dopliikkovych sluZeb formou zvyhodnénych bali¢ki vztahujicich se ke vstupence. Nejvétsi

z4jem je o moznost snizené¢ho vstupného do muzei, galerii a na navstévu pamatek.

Velikost ¢astky, kterou navstévnik utrati v souvislosti s navstévou festivalu, ovliviiuje fakt,
zda se jedna o mistniho obyvatele, ¢lovéka, ktery je zde na pozvani, navitévnika z Ceské
republiky nebo cizince. Pomérné dulezitym faktorem je také vek dotycného. Na zakladé
analyzy dostupnych odpovédi Ize konstatovat, ze nejnizSi Castku vynaklada;ji
z pochopitelnych divodi mistni obyvatelé. Mirné vyssi vydaje maji pak lidé, kteti jsou zde
na pozvani a bydli u pribuznych ¢i pratel, lidé z blizkého okoli a mladi navStévnici. U
ostatnich skupin doslo k mirnému nartstu vydaji v porovnani s rokem 2005, pravdépodobné

vSak pouze vlivem zvySeni cen.

Z pohledu nérodnostniho slozeni prevazuji hosté z Ceské republiky, kteii tvoii v priméru
70% vsech navstévnikil. Zbytek ptipada na rizné staty Evropy, USA, Japonsko ¢i Koreu.

Vékové slozeni zistalo u obou ro¢nikli prakticky nezménéné, v roce 2006 pouze o 6%
pribylo mladSich posluchaci. Tato skupina predstavuje pii dobrém zacileni rozvojovy

prvek pro MHF CK.

Graf ¢. 6: Porovnani vékového slozeni navstévniku festivalu
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Zdroj: vyhodnoceni marketingového vyzkumu 2005, 2006

7.2 Socio-ekonomické dopady MHF CK

Setieni provadéné v roce 2005 mélo za cil poukézat na §irsi socio-ekonomické dopady konani
Mezinarodniho hudebniho festivalu CK na vybrané subjekty cestovniho ruchu pisobici

v Ceském Krumloveé.
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Po vyhodnoceni vysledkii bylo mozné identifikovat konkrétni socio-ekonomické dopady

konani festivalu nize popsanym zptsobem.

Shrnuti podle vybranych otazek

Konani Mezinarodniho hudebniho festivalu CK je mezi podnikateli ve mésté silné vnimano.
Jejich obecné povédomi o festivalu je tak intenzivni, ze ho Ize povazovat za nejznamé;jsi
kulturné-spolecenskou akci letnich mésicti, kterd ma zarovenn nejvétsi vliv na jejich
podnikani. Zv1a§té u provozovatelll ubytovacich a stravovacich sluzeb MHF CK, spolu se
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spolecenské akce z hlediska piimého dopadu na jejich trzby.

Mezinarodni hudebni festival CK je tedy mistni podnikatelskou vefejnosti vniman vysoce
pozitivné — jako dlouhotrvajici kulturné-spolecenska akce, diky niz kazdoro¢né do mésta
piijizdi vysoky pocet obvykle movitéjSich navstévnikt. Ti pak tvoii nezanedbatelnou ¢ast
hostli hlavné ubytovacich a restauracnich zatizeni. U ostatnich podnikatelskych subjektt je
piimy dopad festivalu pravdépodobné ponc¢kud nizsi. Zde nelze vysledovat pfimou souvislost

mezi konanim festivalu a zvySenou poptavkou po zbozi a sluzbach, nebot’ podnikatel nevi,

zda se jednd o hosta festivalu ¢i nikoliv.

Naprosta vétina oslovenych podnikatelti nezaznamenala v souvislosti s konanim MHF CK
néjaké problémy. Navstévniky festivalu vétSinou hodnoti jako bezproblémovou klientelu,
kterd svym chovanim nezatéZuje ani mésto, ani je samotné. Vlastni pribéh koncertd jim
z hlediska hluku ¢i zaboru konkrétniho prostoru vétSinou nevadi (néktefi podnikatelé piimo
vcentru mésta uvadeéli obcCasné problémy s hlucnosti koncertdl pofaddanych v aredlu
Pivovarské zahrady). Podnikatel¢ obecné vidi problém spiSe v nadmérné koncentraci
podobnych kulturné-spolecenskych akci jen do obdobi hlavni turistické sezény a jejich

Spatné koordinaci z hlediska ¢asu i mista.

O piipadnou uZsi spolupraci s MHF CK, napi. formou zvyhodnénych bali¢kd, projevila
zajem polovina oslovenych subjekti. Patii mezi né opét spisSe podnikatelé v ubytovacich a
stravovacich sluzbach, ktefi jiz nyni spatiuji vyznamny vliv festivalu na své trzby. Ostatni
subjekty maji ke spolupraci rezervovangj$i vztah, protoze zatim nevidi moZnosti jejiho

oboustranného ptinosu.
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8. Navrh marketingové strategie MHF Cesky Krumlov

8.1 Strategicky ridici proces
I. Poslani festivalu

Poslani neni obsazeno v zadném strategickém dokumentu, je spise jen neformaln¢ definovano
managementem festivalu. Jeho podstatu Ize shrnout do nasledujici véty:

KaZdorocné nabidnout obyvateliim i navS§tévnikiim mésta, v€etné obchodnich partneri,
moznost proZzit kvalitni umélecky zazitek prostfednictvim bohaté nabidky Kkoncerti

poiadanych v atraktivnich mistech Ceského Krumlova a jeho okoli.

Il. Cile festivalu

Stejn¢ jako poslani ani cile nejsou piesné definovany v zadném strategickém dokumentu.
Ptesto si vedeni festivalu neformélné¢ vytycilo tkoly v nasledujicich oblastech:
e stit se neodmyslitelnou soudasti prazdninového kulturniho Zivota v Ceském Krumlové
e prostfednictvim koncertd nechat ,,0zit™ vyjime¢né historické prostory mésta
e dosahnout opakovanych navstév domacich i zahrani¢nich navstévniki
e dosahnout Siroké akceptace a podpory festivalu ze strany mistnich obyvatel
e navdazat uzsi spolupréci s mistnimi podnikateli, mistni a regionalni samospravou

e zajistit dostatecnou atraktivitu festivalu pro sponzory a obchodni partnery

8.2 Strategicky marketingovy proces

Soucasti kapitoly je marketingova situacni analyza, kterd zahrnuje analyzy dvou vyznamnych
oblasti, jez zdsadné ovliviiuji ¢innost popisované organizace — analyzu jejiho makrookoli a

mikrookoli. V analytické Casti je také uplatnéna technika portfolio analyzy a SWOT analyzy.

Na marketingovou situacni analyzu navazuje ¢ast popisujici marketingové cile organizace a

proces segmentace jejiho trhu.

Na zakladé informaci ze situa¢ni analyzy destinace, situaéni analyzy MHF CK, marketingové
situani analyzy, vysledkii marketingovych vyzkumti a sohledem na poslani, celkové a
marketingové cile organizace v zavérecné Casti navrhuji moznou budouci marketingovou
strategii Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky Krumlov a také vhodnou strukturu

marketingového mixu.
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I. Marketingova situacni analyza

1. PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Mezi dilezité politické faktory, které vyznamné ovliviiuji situaci v zemi, patii stabilita vlady.
Diky vysledku cervnovych fadnych parlamentnich voleb je soucasna vlada zalozena na
koalici tii politickych stran a vzhledem k rozlozeni sil v Poslanecké snémovné bude jen velmi

tézko prosazovat ptivodné zamyslené reformy.

V obecné roviné je viak politicka situace v Ceské republice klidna — nehrozi 4dné nebezpedi
vladniho ptfevratu, zmény demokratického systému ¢i obCanské valky. Z pohledu zahranici je
Ceska republika vnimana jako klidna a stabilni destinace, nyni jiz plné integrovana do
mezinarodnich struktur (¢lenstvi v NATO, Evropské unii, OSN atd.). To vyznamné piispiva

k diivéte zahrani¢nich navstévnikl a ke snizovani jejich ptipadnych obav z pobytu v CR.

V oblasti legislativy v zddném ptipadé nehrozi, ze by jakakoliv vlada omezovala moznosti
soukromého podnikani v oblasti poskytovani kulturnich sluzeb. Vyssi riziko plyne z mozZnosti
omezeni finan¢éni podpory kultury vlivem jinych vladnich priorit ¢i nutnosti omezit vydaje
statniho rozpoctu. Na c¢innost kulturné-spolecenskych organizaci ma vliv i danova politika

vlady — napf. soucasné€ navrhované navyseni snizené sazby DPH z 5% na 9%.

Vyvoj pravniho systému v Ceské republice je také ovlivnén jejim &lenstvim v Evropské unii.
Jiz nékolik let probiha proces sblizovani ¢eského prava s pravem EU. Vstupem do Evropské
unie Ceska republika prestala byt tedy v oblasti prava naprosto svrchovanym statem, protoZe
v podminkdch EU vystupuje pravo jako struktura, kterd ma piednost pfed ndrodni
suverenitou. Nas stat tedy musel a bude i naddle muset podiidit mnoho oblasti legislativy tzv.

normdm evropského prava.

Je oviem nutno dodat, ze vstup CR do Evropské unie znamenal pro podnikatele v oblasti
kultury mnoho vyhod. Mezi nejdulezitéjsi 1ze zatadit:
e narlst poctu piijezdl ze zemi EU z diivodu touhy po poznani nového ¢lenského statu
e rostouci zajem ze strany sousednich ¢lenskych zemi EU o jednodenni vylety do CR za
nakupy, zdbavou, nadvstévou pamatek, kulturnich akci, restauraci
e rostouci vyznam kongresové turistiky, nartst po¢tu obchodnich a sluzebnich cest
e stale se zvySujici zdjem o regiony — Praha je jiz pro mnohé navstévniky znama, a tak

preferuji poznani i jinych kulturné a historicky bohatych mést
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Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory lze zaradit Sirokou Skalu nejrtiznéjSich makroekonomickych
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inflace, nezaméstnanosti a kurzu ¢eské koruny k americkému dolaru a k euru.

Tabulka €. 4: Vyvoj vybranych makroekonomickych ukazatelti

Ukazatel Jednotky 2000 2001 2002 2003 2004 2005
HOF mid. ki 2189 2 23622 2464 4 2577 1 27811 29703
HOP na 1 obyvatele KE 1 obyvatel | 213109 ,6[ 230063 6| 241592 B[ 262617 0] 2724658 0f 290232 0
Primérma hrubd mzda KE 1261401 147930] 158660] 169170 180350 1903500
Inflace %% 39 47 18 0,1 28 159
Mira registrované nezaméstnanosti |% an 8.5 e a9 10,2 an
CZK f ELR ki /1 EUR 35FR 341 os Nna ns 2948
CEK FUUSD ki /1 USD 3|R 3|0 327 282 257 2358

Zdroj: http://www2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr:_makroekonomicke udaje

Poptéavka po kulturnich sluzbach je velmi elastickd, a proto ji zdsadné ovliviiuje ekonomicka
tiroveni obyvatelstva. Z pohledu Ceské republiky je v této oblasti vyvoj piiznivy, protoze
dochazi k postupnému rastu HDP a s tim souvisejicim navySovani primérné nominalni mzdy.
To vede k naristu kupni sily obyvatelstva, které si tak mize dovolit i ryze zbytné sluzby, kam
Gi¢ast na kultufe jednozna¢né patii. Podle prognéz Ministerstva financi CR lze predpokladat,
7e tento trend ziistane i v dalsich letech zachovan. Tempo ristu nominalniho HDP Ceské

republiky je pro rok 2007 odhadovano na 7% a pro rok 2008 dokonce na 7,4%.

VysSe nezaméstnanosti obyvatelstva ma znacny dopad na navstévnost kulturnich akci a
zatizeni. Je jasné, Ze Clovek feSici tento problém nebude mit ¢as, chut’ a mnohdy ani volné
finan¢ni prostiedky k ucCasti na kultufe. V oblasti nezaméstnanosti, 1 pfes snahu vlady,
dochazelo v minulosti spiSe k negativnimu vyvoji, kdy podil nezaméstnaného obyvatelstva
v roce 2004 piekrocil 10%. Podle dostupnych informaci se v roce 2005 podaftilo tento trend

zvratit a souasna mira nezaméstnanosti v CR podle CSU &ini 7,8%.%

Vyvoj kurzu ¢eské koruny se projevuje zdrazovanim ¢i zleviiovanim nabizenych sluzeb pro
zahraniéni navstévniky. Ceska ména v poslednich letech viigi vybranym zahrani¢nim ménam
posilovala, a tak Ceska republika postupné pfestala byt velmi levnou destinaci pro zahraniéni
navitévniky. Do budoucna se podle Ministerstva financi CR da piedpokladat dalsi
zhodnocovani az na troven 27,50 K¢ za 1 EUR a 21,90 K¢ za 1 USD v roce 2008.%° V oblasti

kulturnich sluzeb je tento vyvoj Castecné kompenzovan jejich nizs$i cenou v porovnani

3 http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/hs.xsl/konvergen_programy 22437 .html
** http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace
* http://www.mfer.cz/cps/rde/xchg/mfer/hs.xsl/makro_pre 28398 html
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s béZznou cenou v zahrani¢i. Tento rozdil je dan nutnosti pfizpsobeni ceny nabizenych

kulturnich sluzeb kupnim moznostem domaciho obyvatelstva.

Vyse zminéné ekonomické faktory je potfeba brat v potaz nejen z narodniho hlediska, ale 1
v celosvétovém kontextu.

Primérny rist HDP stati Evropské unie za rok 2005 byl 1,6%. Nejvétsi tempo rdstu v ramei
EU mé LotySsko, Estonsko a Slovenska republika. Spojené staty americké vykazuji za rok
2005 tempo ristu HDP 1,9%, Japonsko 3,5% a Korejské republika 3,3%.%

V Evropské unii je situace v oblasti nezaméstnanosti podobna jako v CR, kdy praimér EU za
rok 2005 je 8,7%. Mira nezamé&stnanosti v USA za rok 2005 ¢inila 5,1%, v Japonsku byla
4,4% a v Korejské republice 3,6%.%

Socialni a demografické faktory

Z hlediska navstévnosti koncertt MHF CK je zajimavé vékové slozeni obyvatelstva.
Koncertiim vazné hudby dava totiz pfednost predevsim stars$i generace navstévnikd, kterd ma
k tomuto druhu hudby kladny vztah a zaroven mé i dostatek Casu se téchto koncertii zi¢astnit.
Z tohoto uhlu pohledu lze dosavadni vyvoj hodnotit jako pozitivni, protoze podil starSiho
obyvatelstva neustale nartistd. V piipad¢ ziskanych vysledkti marketingového vyzkumu se
zadina projevovat i mirna tendence ke zvySeni navitévnosti MHF CK segmentem mladsich

divakda.

Na navstévnost kulturnich organizaci obecné ma vliv 1 vzdélani obyvatelstva. Jednoznacné
vysvétleni vlivu vzdélani na navstévnost uméleckych instituci sice nebylo nikdy presvédcive
podéno, spise se empiricky odkazuje na skutec¢nost, ze lidé s vyssi urovni vzdelani byvaji od
utlého détstvi vice vystaveni riznym formam kulturni a umélecké nabidky a diky svému
vzdélani maji zpravidla rozvinutéjsi abstraktni schopnosti a dovednosti, které v obecném

smyslu zvysuji kompetenci k prozitku kulturnich forem.?®

V Ceské republice je vtomto smyslu situace pomémé piizniva. Podle Narodniho
vzdélavaciho fondu pouze 11% obyvatel ma jen zdkladni vzdélani (primér EU je 30%),
celych 89% obyvatel ve véku 25 — 69 let ma stiedni Skolu (pramér EU je 70%). Oblasti, kde

Ceska republika v porovnani s praimérem EU ztraci, je podil vysokoskolsky vzdé&lanych

28 http://www.finance.cz/ekonomika/svetove-makroukazatele/hdp/

7 http://www.finance.cz/ekonomika/svetove-makroukazatele/nezamestnanost/

8 Kesner, L.: Marketing a management muzei a pamatek, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2005, ISBN 80-247-
1104-4
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obyvatel na celkové populaci. Zde je pramér EU 22% a CR dosahuje zatim pouhych 12.3%.
Situace v této kategorii se ale pomalu zlepSuje v souvislosti se zvySovanim kapacit vefejnych
vysokych Skol, rozvojem soukromych vysokych skol a vyssich odbornych skol. Dullezity je
také rozvoj kratSich studijnich programi, v jejichz nabidce 1 poc¢tu absolventli maji hlavné

dlouhodobi &lenové EU pied CR vyrazny naskok.”

Technologické faktory

Poskytovatelé kulturnich sluzeb vyuzivaji technologického pokroku pfedevSim v oblasti lepsi
prezentace nabizenych produktti zakaznikim (ozvuceni, osvétleni, vizualni doprovod atd.),
v oblasti marketingové komunikace (poskytovani informaci na internetu, nové formy
reklamy, pfimého marketingu aj.) a v oblasti prodeje a rezervace (on-line prodejni a

rezervacni systémy).

Z hlediska marketingu ma jednozna¢n€ nejvétsi vliv rozvoj informacnich technologii
(pfedevsim internetu). Ten je v soucasné dobé neodmyslitelnym zdrojem informaci o daném
subjektu jak pro domaci obyvatele, tak pro zahrani¢ni navstévniky. PfedevSim ti jej pak

vyuzivaji i pro rezervaci ¢i piimo nakup vstupenek na konkrétni kulturni akci.
Graf ¢. 7: Pfipojeni domacnosti k internetu ve vybranych zemi EU
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|l Internet @ Broadband

Zdroj: http://www.internetprovsechny.cz/blesk.php?cbl=240

* http://www.nvf.cz/publikace/pdf publikace/observator/cz/working_paper5 2005.pdf

65



2. Analyza ekonomickych charakteristik okoli

V této analyze jsou popsany zakladni charakteristiky oblasti pofadani hudebnich produkci
v destinaci Cesky Krumlov. Z mnoha moznych charakteristik vybirdm ty, jez povazuji pro
e predstaveni dalsi subjektti pasobicich ve stejném odvétvi a ve stejnou dobu, tj.
predstaveni konkurence Mezinarodniho hudebniho festivalu CK
e pocty navstévniki konkuren¢nich organizaci a jejich vyvoj, tj. pocty kupujicich, vyvoj
trhu a podil jednotlivych subjektii na trhu

e bariéry pro vstup do odvétvi v Ceském Krumlové

Predstaveni konkurence

Hned na tvod je nutno piedeslat, Ze postaveni Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky
Krumlov je v dané destinaci natolik vysadni, Ze v podstaté nemda zddnou vaznou konkurenci.
Ve mésté sice v obdobi letnich prazdnin kazdoro¢né probihaji i dalsi festivaly vice ¢i méné
zaméfené na klasickou hudbu, ale v porovnani s MHF CK jsou svym rozsahem i nav§tévnosti

mnohem méné vyznamné.

Ptes jejich mens$i vyznamnost si zaslouZzi alespon struéné piedstaveni:

1. Festival komorni hudby — tento festival zahajuje hudebni sezénu ve mésté a ma zaroven
nejdelsi tradici (jeho prvni ro¢nik se konal v kvétnu 1987). V dramaturgii festivalu se vedle
domécich hudebnikli pravidelné objevuji 1 vyznamna jména zahrani¢ni hudebni scény.

Festival také uzce spolupracuje s mezinarodnim hudebnim festivalem Prazské jaro.

2. Festival staré hudby — festival probihd pfiblizné€ jeden tyden v druhé poloviné ¢ervence.
Jeho program je zaméfen na komorni klasickou stfedovékou hudbu interpretovanou Ceskymi i

zahrani¢nimi umélci.

3. Pravidelné koncerty Fidelia, s. r. 0. — tato spoleénost pofadd v Ceském Krumlové od
dubna do fijna pravidelné koncerty pro navstévniky a obyvatele mésta. Fidelio, s. r. 0. se
specializuje hlavné na zajistovani komornich, klavirnich a varhannich koncerti. Na
koncertech vystupuji pfedni CeSti 1 zahranicni umélci, napt. sélisté orchestru Statni opery

Praha, Narodniho divadla v Praze nebo Ceské filharmonie.

Kromé¢ piimych konkurent vSak v Ceském Krumlové existuje celd fada organizaci

nabizejicich substitu¢ni sluzby. Na malém prostoru je koncentrovano vysoké mnozstvi
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subjektll poskytujicich sluzby pro navstévniky se zdjmem o kulturu. Ti tak maji mnoho

nejruznéjSich moznosti, jak mohou stravit volny ¢as a utratit své penize.

Za substitu¢ni sluzby Ize povazovat nejen nabidku ostatnich poradateli koncerti
nejruznéjSich zanrt, ale také nabidku divadel, muzei, galerii a soukromych pravodct. Mezi
nejvyznamnéjsi patii prohlidka Statniho hradu a zdmku Cesky Krumlov, navitéva otacivého
hledisté v zdmecké zahrad€, Egon Schiele Art Centra, Mezinarodni galerie vytvarného uméni,
Domu fotografie, Muzea utrpného prava, Muzea voskovych figurin, Regionalniho muzea

v Ceském Krumlové a dalgich.

Vyvoj trhu odvétvi
Vyvoj trhu v odvétvi pofadani hudebnich produkci v Ceském Krumlové v obdobi letnich
prazdnin demonstruji na vyvoji poétu navitévniki MHF CK a jeho piimych konkurentd a

dale pak na podilu jednotlivych organizaci na celkovém trhu.

Tabulka & 5, Graf &. 8: Vyvoj poétu navitévnikit MHF CK a jeho piimych konkurentd

Rok | Festival komorni hudby | Festival staré hudby| Fidelio, s. r. 0. MHF CK
1994 1055 1200 2715
1995 951 640 3480
1996 2350 1345 4 5590
1997 2256 1165 5280
1995 2580 1350 5436
1993 3145 845 5114
2000 2435 950 5303
2001 2678 790 7 S50
2002 2787 G434 2304 3440
2003 25920 1173 2453 7083
2004 2458 700 2218] 13800
2005 1920 560 2172 15200

Zdroj: http://infoservis.ckrumlov.info/docs/cz/prenav.xml
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Zakladem pro tuto analyzu jsou vefejné piistupna data o navstévnosti od organizatort
jednotlivych kulturnich akei, kterd jsou dostupnd na oficidlnich strankdach mésta. Pfi
interpretaci téchto dat je nutné vzit v potaz, Ze absolutni Cisla navstévnosti nezohlediuji dobu
trvani celé akce, resp. pocet predstaveni, za kterd jsou souhrnné vykazovana. Proto jsou zde
uvadéna spiSe pro demonstraci trendu navstévnosti a pro zndzornéni silného postaveni MHF

CK v porovnani s ostatnimi organizatory stejné¢ zamétenych kulturné-spolecenskych akei.

Grafy ¢. 9 — 12: Podil jednotlivych organizaci na celkovém trhu v letech 2002 — 2005

2002 2003
2%
30% : = - -
6 O Festival komorni hudiby O Festival komorni huckry
B Festival staré hudby o W Festival staré hudby
OFidelio, s.r. 0. e OFidelia, . r. 0.
g%, OMHF CH OMHF CK
15%
25%
2004 2005
10%
13% -
4% O Festival komorni hudky 1% O Festival komorni hudby
12% B Festival staré hudby B Festival staré hudby
OFidelio, 5. r. 0. OFidelio, =.r. 0.
OMHF Gk OMHF CK
1% 75%

Zdroj: http://infoservis.ckrumlov.info/docs/cz/prenav.xml

Bariéry vstupu do odvétvi
Zakladni bariérou pro vstup novych potadatelit kulturné-spoletenskych akci v Ceském

Krumlové je €as, prostor a nizky pocet pienocujicich navstévnikii.

Je samoziejmé, ze z komercnich divodl se snazi potadatelé téchto akci vyuzit doby hlavni
turistické sezony. Ta vsak v Ceském Krumlové trva pouze cca 3,5 mésice v roce. V tomto
omezeném Casovém prostoru jiz skutecné nevidim prostor pro vstup dal§iho subjektu na trh.
Mimo pravidelné hudebni festivaly se totiz o pfizen navstévnikli mésta uchazi také mnoho
dalSich subjektti nabizejicich kulturni sluzby — napt. otaCivé hledist€ v zamecké zahradé,

muzea a galerie a relativné vysoky pocet jednorazovych akci nejriznéjSich zanrt.

S vysokym poctem kulturné-spolecenskych akci souvisi i problém jejich prostorového

zajisténi. Cesky Krumlov disponuje malym poétem prostori vhodnych (kapacitng, akusticky
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atd.) pro tyto akce. V soucasné dobé¢ tak prakticky neni jediny vhodny prostor, ktery by nebyl

v pritbéhu turistické sezony vyuzivan.

Protoze program kulturné-spolecenskych akci zacind az ve vecernich ¢i podvecernich
hodinach, posledni vyznamnou bariérou je malé procento navitévnikd, kteii se v Ceském
Krumlové zdrzi byt na jedinou noc. Cesky Krumlov se v priibéhu poslednich let stal cilem
tzv. jednodennich turisti nebo organizovanych skupin, které po zakladni prohlidce mésta
25% navstévnika, a tak se vyraznym zplisobem organizatorim kulturné-spolecenskych akci
snizuje zakladna jejich potenciondlnich zékaznikl. Proto je nutné ve spolupraci s dalSimi
subjekty cestovniho ruchu vypracovat strategii, kterd se nebude zabyvat pouhym
navySovanim absolutniho poctu turistti, ale bude klast diraz na prodlouzeni pobytovych dna

v Ceském Krumlové a jeho okoli.

3. Analyza struktury odvétvi poradani hudebnich produkei
V podminkach Ceského Krumlova nelze podle teoretickych definic pfesné stanovit, zda se
zde jedna o atomizované ¢i konsolidované odvétvi. V podstaté by se dalo fici, ze se jedna o

urcity typ oligopolu s jednou vyrazné dominantni firmou.

Situaci by bylo mozné z tohoto pohledu popsat nasledovné:
e jeden dominantni subjekt s vysokym trznim podilem
e nckolik dalSich subjektl s pfiblizn€ stejnym podilem na trhu a s nabidkou sluzeb na
urovni Casto blizkych substitutl

e vyrazné vstupni bariéry pro nové subjekty

4. Analyza kli¢ovych faktori aspéchu MHF CK

Klic¢ové faktory uspéchu lze spatiit v téchto oblastech:

e organizace a Fizeni — dlouholeté¢ zkuSenosti managementu festivalu, jasnd vize do
budoucna

e velmi kvalitni sluzby — Spi¢kovi umé¢lci a program, akusticky i vizualné¢ hodnotné
interiérové prostory, exteriérové koncerty, kvalitn€ vySkoleny personal

e tzv. narodni vecery — spojeni hudby a gastronomie

e ucinna a propracovana komunikace vuci partnerim i veiejnosti

e rozsahla distribuéni sit’

e Kkreativita a tradice
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5. Portfolio analyza odvétvi

Pouzitd BCG analyza vychazi ze stejnych dat jako analyza vyvoje trhu odvétvi. Relativni trzni
podil jednotlivych subjektt je urcen jako podil navstévnikli dané¢ho subjektu v roce 2005
k poctu navstévniki vSech subjekti dohromady (celého trhu) v roce 2005. Pii stanoveni

tempa ristu je brana v ivahu zména oproti roku 2004.

Tabulka ¢ 6: BCG analyza hudebnich festivalti v Ceském Krumlové (v %)

Suhjekt trhu Relativni trzni podil | Tempo ristu
Festival komorni hudby 10 -22
Festival staré hudby 3 -20
koncerty Fidelia, st o 11 =
HF CE 76 10,1

Zdroj: http://infoservis.ckrumlov.info/docs/cz/prenav.xml

Ptestoze vstupni data pro tuto analyzu je nutno interpretovat se stejnym zjednoduSenim jako
v pfipad€ analyzy trhu odvétvi, a samotny vysledek analyzy neni kviili zapornému tempu
rastu konkurenénich subjektt MHF CK piili§ standardni, dobfe ilustruje postaveni subjekti

trhu hudebnich kulturnd-spolegenskych akci v Ceském Krumlové.

Mezin4rodni hudebni festival CK ma jasné dominantni postaveni a jeho produkt se nachézi ve
fazi prechodu ze sektoru hvézd do sektoru dojnych krav. I kdyz trzni podil ostatnich subjektii
kolisa v rozmezi 3 — 11%, zatim jim, s ohledem na jejich vyznamnost, dobu trvani a celkovou
nakladnost, sta¢i na pteziti. Hlavnim problémem tak pro né zlstdva zaporné tempo rustu,

které mtize v budoucnu zpiisobit jejich postupné zanikéni.

6. SWOT analyza MHF CK

V tomto typu analyzy se zaméfim na identifikaci silnych a slabych stranek soucasné
pouzivané¢ho marketingového mixu a potencionélnich piilezitosti a hrozeb z vnéjSiho okoli

popisované organizace.

Silné a slabé stranky marketingového mixu

I kdyz management MHF CK pouzivad jednotlivé nastroje marketingového mixu spise
intuitivné, podafilo se mu za 15 let existence festivalu tyto nastroje postupné zefektivnit,
sladit a uzpiisobit je potiebam potradani vyznamné kulturné-spolecenské akce. Az na vyjimky
v oblasti marketingové komunikace nelze jednotlivym nastrojim marketingového mixu nic

podstatného vytknout.
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Nejvyraznéjsi silnou strankou MHF CK je jeho patnactiletd historie, dobra povést a image,

vysoce kvalitni program umocnény krasnymi koncertnimi prostory a propracovand oblast

Média Relations.

Pokud pomineme vySe zminénou absenci standardniho koncepéniho fizeni marketingového

mixu, hlavni slabou strankou je chybéjici spoluprace s ostatnimi podnikatelskymi subjekty

v Ceském Krumlové napf. formou turistického balicku, ve kterém by byla zahrnuta navstéva

festivalu. Dalsi slabinu spatiuji v oblasti marketingové komunikace — konkrétné¢ ve slabé

podpofe prodeje, v zuzeni Public Relations pouze na oblast Média Relations a v nepfilis

funk&nim piisobeni reklamy v Ceskych Budgjovicich z hlediska zamé&feni na cilovy segment a

vyuziti forem ptimého marketingu.

Tabulka €. 7: Silné a slab¢ stranky jednotlivych ¢asti marketingového mixu

SLOZKA SILNE STRANKY SLABE STRANKY
MIXU
tradice, dobra povést a image, festival neni soucasti zadného
vysoké povédomi o festivalu v misté | turistického balicku, pfi pfimém
Produkt jeho konani, kvalitni program a nakupu vstupenek chybi moznost
doprovodné sluzby, rozsitujici se pouzit platebni kartu
nabidka hudebnich zanrii
zohlednéni kupni sily obyvatel CR | chybgjici cenova zvyhodnéni pro
Cena pfi tvorbé ceny, Siroka cenova kompl.exni produkty destinage,
diferenciace chybéjici cenové pobidky pii
opakované navstéve koncertii
zapojeni vSech vyznamnych
Distribuce turistickych infomaénich center
v CK a méstského informacniho
centra v CB
rozsahla outdoor reklama, kvalitni slaba podpora prodeje, malo ¢inna
. . | distribuce informacnich brozur po reklama v CB, nevyrazné logo a
Marketingova . 9 N . Cir ey
komunikace hotelech a pe’nzu?n'ech \% CK, znplka ’festwalu', chybeJ1c1,scenar
propracované Média Relations krizové komunikace, slabé vztahy
k mistni komunité
profesionalita a dostate¢ny pocet
Lidé personalu, spole¢enska uroven
navstévnikl
krasné a Casto netradicni interiéry a | omezeni dana konkrétnimi
Materialni exteriéry koncertnimi prostory, znaceni
prostiedi pfistupu k uréitym koncertnim

mistim

Zdroj: vlastni zhodnoceni situace
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PrileZitosti a ohroZeni z vnéjSiho okoli
Pti identifikaci situaci, jejichz realizace mlize pozitivn€ ¢i negativné ovlivnit fungovani dané
organizace, vychazim z vyse popsané SWOT analyzy destinace Cesky Krumlov a také ze

znalosti mistniho prosttedi.

Hlavni piilezitosti festivalu tkvi v zahéjeni nebo zintenzivnéni spoluprace, at’ jiz spoluprace
sméstem Cesky Krumlov, sdal§imi participanty cestovniho ruchu v destinaci nebo
cestovnimi kancelafemi. ProtoZe v soudasné dobé 1ze MHF CK povaZovat za nejvyznamnéjsi
hudebni festival jiznich Cech, jehoz pozitivni dopady se pienaseji na celou oblast kraje,
moznost vzdjemné vyhodné kooperace se nabizi také ve spolupraci s ostatnimi mésty
Jihoceského kraje.

Dal§i piileZitosti je mozno spatiit ve zlepSeni dopravni dostupnosti Ceského Krumlova,
snizeni piimé konkurence festivalu, navySeni poctu vicedennich néavstévnikii meésta (diky
komplexni spolupraci vSech subjekti cestovniho ruchu v destinaci), navySeni poctu
navstévniki festivalu ztad obyvatel mésta, v kvalitni praci organizace Destinacni

management a také v rozsifovani nabidky hudebnich zanri pro nové segmenty trhu.

Jedinym aktualnim ohroZenim pro Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov miize byt
navrhované navySeni snizené sazby DPH, kam spadaji vstupenky na kulturni udélosti. Dalsi
potencialni hrozby pak lze identifikovat spiSe jen v obecné roviné — patfi sem Utlum
celosveétového cestovniho ruchu (napt. vlivem terorismu, zivelnych pohrom nebo nemoci),
snizeni zajmu o Ceskou republiky nebo pfimo o Cesky Krumlov, sniZeni koup&schopnosti
turistl a nebo mistnich obyvatel.

Hrozbou se muze stat dal$i navySovani podilu jednodennich turisti na celkovém poctu
navstévnikli meésta, Spatnd prace organizace Destinaéni management nebo pferuSeni

spoluprace festivalu s majiteli ¢i spravci objektl vyuzivanych pro koncerty festivalu.

Il. Stanoveni marketingovych cilli a proces segmentace

Segmentaci nav§tévnikit MHF CK lze provést podle hlediska véku navitévnika (demografické

hledisko) a podle hlediska jeho bydlisté (geografické hledisko).

Demografické hledisko
e skupina navstévnika ve véku do 30 let
e skupina navstévnikl ve véku od 31 let do 50 let

e skupina navstévnikt starSich 51 let

72



Geografické hledisko

obyvatelé Ceského Krumlova ¢&i blizkého okoli

vvvvvvv

vvvvvvv

Z téchto segmentl trhu lze identifikovat ¢tyfi dillezité skupiny navstévniki, na které je nutné

se zam¢éfit se zvySenou intenzitou:

tuzemsti navstévnici ve véku 40 — 50 let p¥ijizdéjici do Ceského Krumlova
z diivodu navitévy MHF CK - tento segment tvoii nejvétsi &ast viech navitévnika
obyvatelé mésta nebo jeho blizkého okoli — tento segment je klicovy pro vytvareni
ptiznivého klima pro ¢innost festivalu v dané destinaci

skupina navstévniki ve véku do 30 let — vzhledem k demografickym faktorim je
tento segment dillezity pro zajisténi dlouhodobé budoucnosti festivalu

zahrani¢ni navStévnici — segment vyvazujici navstévnické portfolio, dilezity pro

image festivalu a pro pfinos festivalu dal$im subjektlim cestovniho ruchu

Navrhované marketingové cile MHF CK vychéazeji z poslani a zakladnich cili organizace,

z podminek fungovani organizace a jsou vsouladu se skutecnostmi identifikovanymi

v marketingové¢ situacni analyze.

Marketingové cile 1ze spatfit v nasledujicich oblastech:

koncep¢ni fizeni marketingu, vypracovani strategickych dokumenti

podpora a budovani ptiznivého image festivalu

udrzovani vseobecné znamosti MHF CK jako vyznamného hudebniho festivalu
s dlouholetou tradici a vysokou uméleckou urovni

zefektivnéni stavajici spoluprace s organy mistni samospravy a podnikatelskymi
subjekty ve mesté

rozSiteni spoluprace napt. formou zapojeni se do jiz existujicich turistickych balicki
navySeni pocCtu navstévniki ve vSech klicovych segmentech se zachovanim
soucasného poméru mezi zahrani¢nimi a tuzemskymi navstévniky

navyseni podilu obyvatel Ceského Krumlova na celkové navitévnosti festivalu

zmeény Vv oblasti marketingové komunikace (rozSifeni funkci Public Relations,

roz§ifeni podpory prodeje)
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lll. Formulovani celkové marketingové strategie

Z provedené marketingové situacni analyzy jasné vyplyva souCasné dominantni postaveni
MHF CK na trhu pofadani kulturnd-spoledenskych akci v Ceském Krumlové. Jeho
konkurence je minimalni, jeji podil na trhu se kazdoro¢né snizuje a pravdépodobnost vstupu

nového konkurenéniho subjektu na trhu je také minimalni.

Na zaklad¢ téchto skutecnosti 1ze doporucit strategii, kterou uplatituje trzni viidce, zamétenou
na ochranu soucasného podilu na trhu s jeho postupnym rozsifovanim. Cilem této strategie by
tak mélo byt postupné ovladnuti celého trhu, kdy by se MHF CK stal jedinym
ceskokrumlovskym hudebnim festivalem v obdobi hlavni turistické sezony. Situace by pak
méla pfipominat naptf. Mozartiv festival v Salzburgu nebo Mezinarodni operni festival

Smetanova Litomysl.

Hlavni vyhody tohoto cilového stavu spocivaji ve zlepSeni podminek a koncentraci zdroji pro
rozvoj festivalu — soustiedéni pozornosti médii pouze na MHF CK, uéinngjsi propagaci
festivalu ze strany mésta, vysSi financni podpofe od orgént vefejné spravy, odbourani
splyvani jednotlivych hudebnich festivalii pro zahrani¢i navstévniky a obyvatele jinych casti
CR, zamezeni moznosti ziskani $patnych zkuSenosti z navitévy méné kvalitnich programi
konkurence, lepsi pozici managementu festivalu pfi vyjednavani s obchodnimi partery, a také

ve zvyseni navstévnosti festivalu.

Pro realizaci ofenzivni strategie MHF CK je kli¢ové zajisténi stalé konkurenéni vyhody
prostiednictvim nasledujicich ¢innosti:

e strategické Fizeni vSech marketingovych aktivit

e prubéZna aktualizace a zohlednéni vysledki SWOT analyzy

e udrZeni a rozvijeni klicovych faktori uspéchu organizace

o diferenciace produktu — rozvijeni kvality poskytovanych sluzeb, programové
nabidky festivalu, nabidky dopliikkovych sluzeb, vizualni stranky koncerti atd.

e spoluprace — rozsifeni stadvajici spoluprace s vedenim mésta, organizaci Destinacni
management, Krajskym ufadem Jihoceského kraje, navazani spoluprace s dalSimi
subjekty cestovniho ruchu v destinaci v oblasti poskytovani doplitkovych sluzeb,
podpory prodeje, spole¢né marketingové komunikace

o efektivnéjSi vyuZivani nastroji marketingového mixu s ohledem na stanovené

marketingové cile festivalu a klicové segmenty trhu
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IV. Takticka opatreni pro skladbu marketingového mixu

Doporucena skladba jednotlivych nastrojii marketingového mixu vychazi z celkové strategie
MHF CK, zmarketingovych cilti festivalu, ze stanovenych kliovych segmentil trhu a

z informaci ziskanych marketingovou situa¢ni analyzou.

Produkt

V oblasti produktu se festival dostava z fdze hvézd do faze dojnych krav (BCG analyza) ¢i
prechazi z faze rlstu do zralosti (analyza zivotniho cyklu). Tomu by méla odpovidat snaha o

postupnou modifikaci produktu s cilem stabilizovat (€1 jest€ mirn€ navysit) trzni podil.

U skute¢ného produktu k modifikacim jiz dochdzi — jednd se napi. o rozSifovani zanrové
nabidky koncertli, zavedeni tzv. néarodnich vecerti, G¢inkovani novych a kvalitngjSich
interpretd nebo o obménu mista zahajovaciho koncertu. V tomto sméru lze pouze doporucit
uvazlivé pokracovani, tj. modifikaci produktu tak, aby kazdy ro¢nik festivalu ptinesl néco
nového, co zaujme nové i vérné navstévniky. Zarovenn by mély byt zachovany jiz osvédcené
soucasti festivalu — jako napf. zahajovaci koncert spojeny s rautem ¢i velmi popularni narodni
veCery. Z hlediska dramaturgie by mél festival usilovat o vétsi pfiblizeni mladé generaci,

ktera ptedstavuje pti dobrém zacileni vyznamny rozvojovy prvek.

V¢Etsi prostor pro modifikace se otvird u tzv. doplinkového produktu, ktery tvofi Sirokd skala
doprovodnych sluzeb. Zde lze doporucit jejich prab€zny monitoring a rozsifovani podle
pozadavkl navstévniki koncertli. Informaénim zdrojem by mohly byt jednoduché dotazniky
testujici spokojenost s doplitkovymi sluzbami, které by byly napf. vlozeny do brozur
s programem koncertu. Navstévnik by mél tak dostatek casu, aby je vyplnil a aby je pfi

odchodu odevzdal na ur¢ené misto.

Co je viak zfejmé jiz nyni, je silici tlak posluchaéti na zapojeni MHF CK do tzv. turistickych
bali¢ktl. V této oblasti je situace v CK slozita, ale myslim si, Ze management MHF CK,
jakozto vyznamného poskytovatele kulturné-spole¢enskych sluzeb v destinaci, by nemél ¢ekat
na popud organizace Destina¢ni management ¢i jiného subjektu, ale sam se iniciativné snazit
zapojit do stavajicich balickd ¢i takovyto balicek sluzeb vytvofit. Jak také plyne
z provedeného marketingového vyzkumu, nejvétsi zdjem navstévnici projevuji o moznost
vyuziti snizené¢ho vstupného do muzei, galerii a na navstévu pamatek. Mohl by tak vzniknout

,kulturni turisticky bali¢ek Ceského Krumlova“.
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Cena

Soucasné pouzivana diferencni cenova strategie a obecné cely systém cenotvorby je v danych
podminkéch zcela vyhovujici a do budoucna by mél byt zachovan. Mélo by vSak dojit k jeho
rozifeni o oblast budouciho zapojeni MHF CK do turistického bali¢ku sluzeb a o cenové

pobidky pii opakovanych navstévach koncerti v rdmci jednoho ro¢niku festivalu.

Management festivalu by m¢l byt pfipraven na pravdépodobné sniZzeni ceny vstupného tak,
aby MHF CK mohl byt zafazen do zvyhodnéného turistického bali¢ku. Tato tiprava by se ale
m¢ela tykat jen vstupného na méné exponované koncerty — jako je tomu jiz nyni v pfipadé

slevovych kupdont umistovanych do Jihoceskych deniki Bohemia.

Vyuzitim cenovych pobidek pii opakované navstévé koncertd by bylo mozné navysit
pramérny pocet navstivenych koncert v rdmci jednoho ro¢niku a zaroven rozsifit okruh
vérnych navstévnikt koncertli. Zarovenl by tyto pobidky slouzily jako urcité neoficialni
zvyhodnéni mistnich obyvatel (nebo obyvatel blizkého okoli), u nichz je vyssi

vewr

zavedeni tzv. festival pasu, o némz se zminim v ¢asti vénované podpote prodeje.

V oblasti cenotvorby by pak mél byt dale zpracovan scénaf, ktery bude uplatnén v ptipadé
schvaleni vladniho navrhu navysSeni snizené sazby DPH na 9%. V ném bude piedev§im nutné
strategicky rozhodnout, zda bude piipadné navySeni promitnuto do ceny vstupného nebo

zhorsi vysledky hospodateni festivalu.

Marketingova komunikace

Management MHF CK pouziva komunikaéni mix sestavajici se z reklamy, Public Relations a
podpory prodeje. Volba téchto tii slozek se béhem let ukdzala jako spravnd, avSak s ohledem

na celkové marketingové cile festivalu bych doporucil jejich drobné modifikace ¢i rozsifeni.

Reklama

V oblasti reklamy navrhuji pfedevSim cestu odliSeni se a upoutani pozornosti. Jak dokazuji
provedené¢ vyzkumy, mimokrumlovsti velmi Spatné rozliSuji mezi jednotlivymi
krumlovskymi festivaly a nedokazi si MHF CK mezi nimi pfesné uvédomit. Nejsou totiz

schopni festival identifikovat podle Zadného vyrazného znaku — loga, znélky, sloganu apod.

U outdoorové reklamy by bylo proto vhodné vypracovat graficky navrh tak, aby se pouzité

reklamni prostfedky vyrazné odliSovaly od zéplavy ostatnich, které v obdobi letnich prazdnin
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pouzivaji dal$i poradatelé kulturné-spolecenskych akci. Hlavni slabinu pak vidim
v nevyrazném a Spatn¢ zapamatovatelném logu festivalu. U reklamy v radiich pak v absenci
znélky festivalu, kterd by dokazala upoutat pozornost posluchace a zaroven by si ji posluchac
pozdéji pevné spojil se samotnym festivalem (napf. obdoba znélky Miss CR). Na zvazeni

predkladam moznost vytvoreni sloganu festivalu, ktery by vhodné vystihoval jeho poslani.

Z marketingovych vyzkumu také vyplyva vzristajici dilezitost internetu jako informacniho
zdroje pro navstévniky festivalu. Dominantni tlohu zde hraji oficidlni internetové stranky

Ceského Krumlova, kterym by v oblasti reklamy méla byt vénovéana zvysena pozornost.

Podpora prodeje

S problematikou odliSeni Gzce souvisi i tzv. péce o prodejni misto, kterd je soucasti podpory
prodeje. Management festivalu, s ohledem na jeho vyznam, by mél byt schopen vyjednat
nadstandardni podminky v informac¢nich centrech v CK a CB, které jsou kli¢ové nejen
z hlediska poskytovani informaci o festivalu, ale také z hlediska prodeje vstupenek. Na
zéakladé téchto podminek by pak bylo mozné umisténi vhodnych POP materidlti a zaroven

zajisténi diisledné péce o prodejni misto ze strany personalu informacnich center.

Dals$i mozné rozsifeni podpory prodeje spociva v pouzivani vérnostnich karet (tzv. festival
past), které by navstévnikim umoziovaly navstivit vétsi pocet piedem naplanovanych
koncert vramci jednoho ro¢niku za zvyhodnénych podminek. Po strance technické a
navySeni poc¢tu navstévnika z tfad tuzemskych a mistnich obyvatel, by byl nesporny. Pii
vhodném ztvarnéni by karta mohla slouzit také jako nastroj tzv. 3D reklamy. V piipadé
zvySeni segmentu vérnych zakaznik mulze dojit ke snizeni vydaji do promotion a

v konecném efektu nedojde ke zhorseni ekonomickych vysledki.

Obecné bych doporucil zapojeni i dalSich néstrojii podpory prodeje, coz by umoznilo plné

vyuzit tento velice ucinny prvek marketingové komunikace.

Public Relations
Zde povazuji za nejveétsi nedostatek zizeni PR MHF CK pouze na ¢innosti souvisejici s
Média Relations a tim uplnou nebo Castecnou absenci dalSich Cinnosti, které by spravné

nastavené Public Relations mélo vykonavat.
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Zaméfil bych se pfedev§im na vypracovani detailniho manualu krizové komunikace, se
kterym by byly sezndmeny vSechny odpovédné osoby. Tento manudl by pak v piipadé
potieby zajistil, Zze komunikace s vefejnosti bude rychld, jednohlasna, efektivni a

komunikovat budou pouze k tomu opravnéné osoby.

Samostatnou problematikou, na kterou bych doporucil managementu festivalu vice se
zaméfit, jsou vztahy k mistni komunité. Pfestoze se podil krumlovskych obyvatel na
navstévnosti festivalu zvySuje, mnoho z nich dodnes festival vniméa pouze jako udélost pro
vybranou VIP klientelu nebo jako udalost, ktera sice méstu pomaha pfi jeho propagaci, ale
jim nepfindsi zadny uzitek. PR festivalu by se mélo snazit tento predsudek odbourat a vice
prezentovat vyhody, které festival pfinaSi vSem obyvatelim mésta. Zaroven by mélo
poradatele festivalu predstavit jako odpovédnou spoleénost, ktera se zajima o déni v Ceském
Krumloveé 1 mimo dobu potfadéani festivalu a snazi se podporovat celoro¢ni kulturni zivot
mesta. Pfi praktické nemoznosti vyuziti sponzoringu se jako vhodny nastroj jevi napf.

podpora mladych talenti mistni zdkladni umélecké Skoly.

Distribuce, Lidé, Materialni prostiedi

Témto slozkam marketingového mixu Mezinarodniho hudebniho festivalu CK neni prakticky
co vytknout. Za dobu existence festivalu bylo dosazeno jejich vyborné trovné a v soucasné
pouzivané podob¢ jsou tak pln¢ funkcni a pomahaji napliiovat celkové marketingové cile

festivalu.

Piesto bych zdlraznil dilezitost jejich pribézného sledovani a pfizplisobovani podle
aktualnich pozadavki navstévnikii. Do budoucna se bude nutné zabyvat i zdanlivymi
mali¢kostmi, které vSak mohou vyznamnym zpiisobem ovlivnit spokojenost hosta festivalu.
Mezi n¢ miize napi. patfit doplnéni informacnich brozur o mapku vyznacujici mista kondni
koncertli a soucasn€ i moznosti parkovani ¢i lepsi oznaceni zastoupeni poradatele festivalu

z divodu ptimého prodeje vstupenek, reklamaci atd.
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9. Zavérecné shrnuti

Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov je jiZz po patnact let velmi dleZitou soudasti
prazdninové turistické nabidky Ceského Krumlova. Za dobu své existence se stal
nejvyznamnéj$im jihoCeskym hudebnim festivalem. Jeho zatim posledni ro¢nik navstivilo
vice jak 12000 posluchaci. Pivodni skromny rozpocet se postupné navySoval az na

soucasnych takika 21,5 mil. K¢, z nichZ je 24% vydano na propagaci festivalu.

Navstévnicka zdkladna festivalu je velmi rozmanita, proto se management festivalu rozhodl
zjistit profil typického navstévnika, a tak provéfit vhodnost doposud uzivanych prvka
marketingového mixu. Pro potfeby provedenych marketingovych vyzkumi a nasledného
navrhu marketingové strategie byla provedena segmentace navstévnikl podle geografického a
demografického hlediska. Do profilu typického navstévnika festivalu byl dale zahrnut napf.
podet navitivenych koncertii vramci jednoho roéniku, divod navitévy CK, zpisob
organizace pobytu, divody pro vybér konkrétniho koncertu, spokojenost s konanim festivalu

a dal$i parametry.

Typickym navitévnikem Mezinarodniho hudebniho festivalu CK je esky navitévnik ve véku
30 — 50 let, ktery se jiz minimaln¢ jednou festivalu zucastnil. V ramci jednoho ro¢niku
navitivi 1 — 3 koncerttl. V Ceském Krumlové pobyva pievazné z diivodu navitévy koncertl
festivalu, pobyt si organizuje individualng, bydli v hotelu, pensionu nebo u ptatel. Koncerty si
vybird podle skladby nebo interpreta, nejCastéji podle obou hledisek. Je velmi spokojen
s konanim MHF CK, problémy ve spojeni s festivalem nema. Planuje navitévu MHF CK i
v dal$im roce. Uvital by zlevnéni vstupenek do dalSich kulturné-historickych objektt. V dobé

konani MHF CK utrati finanéni ¢astku do 6000 K¢&.

Konani MHF CK ma také velmi silny dopad na ostatni subjekty cestovniho ruchu ve méstg,
zvlast¢ pak na provozovatele ubytovacich a stravovacich zafizeni. Ti ho povazuji za
nejvyznamnéjsi kulturné-spolecenskou akcei, kterd ma zarovenn nejvetsi vliv na jejich trzby.
Vétsina oslovenych podnikateli nezaznamenala v souvislosti s konanim festivalu né&jaké
problémy a polovina z nich by méla zajem o navazani uzsi spoluprace s festivalem, napft.

formou zvyhodnénych balickl sluzeb pro turisty.

Mezinarodni hudebni festival ma v souc¢asné dobé mezi potradateli kulturné-spolecenskych
akci ve mésté naprosto dominantni postaveni. Jeho podil na navstévnosti se v roce 2005

navysil na 76% s primérnym rocnim tempem rustu 10%. Mezi klicové faktory tspéchu lze
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zafadit poskytovani velmi kvalitnich sluzeb, vybornou organizaci a fizeni, u¢innou a

propracovanou komunikaci vii¢i vefejnosti a partneram festivalu, kreativitu a tradici.

Celkova marketingova strategie by pak méla vychazet z tohoto vid¢iho postaveni. Méla by
byt zaméfena na ochranu soucasného trzniho podilu s jeho postupnym navySovanim tak, aby
v ramci hlavni turistické sezény v Ceském Krumlové probihal pouze MHF CK. Doglo by pak
k maximalni koncentraci rozvojovych zdrojt, kdy by vysledna situace mohla pfipominat napf.

Mozartlv festival v Salzburgu.

Pro realizaci ofenzivni strategic MHF CK je nutné udrZeni stalé konkurenéni vyhody. Ta
spociva predevsim v téchto opatienich:

e strategické Fizeni vSech marketingovych aktivit

e prubéZna aktualizace a zohlednéni vysledki SWOT analyzy

e udrZeni a rozvijeni kli¢ovych faktori uspéchu organizace

e diferenciace produktu

e spoluprace

o efektivnéjSi vyuzivani nastroji marketingového mixu s ohledem na stanovené

marketingové cile festivalu a klicové segmenty trhu

Celkovou marketingovou strategii je pak nutné rozpracovat do jednotlivych taktickych
opatfeni. V oblasti marketingového mixu by se mélo jednat o udrzeni trendu postupné
modifikace produktu s dliirazem na rozvoj dopliikkovych sluzeb, vytvofeni tzv. turistickych
balickt sluzeb, zpracovani scénafe reagujiciho na zamyslené navySeni snizené sazby DPH,
rozSiteni cenovych pobidek, ¢innosti Public Relations a podpory prodeje, zmény v oblasti
pouzivanych reklamnich nastroj, pribézné sledovani a ptizpiisobovani dalSich soucasti

marketingového mixu kulturné-spolecenské organizace.

Réd bych na samotny zavér prace podékoval vSem pracovnikiim, ktefi se podileli na 14. a 15.
roéniku MHF CK a diky nimZ jsem mé&l moznost ziskat informace nutné pro tuto préci.
Vedeni festivalu bych chtél poptat, aby se mu dafilo realizovat vytéené cile, festival se i
nadale vyvijel k jejich spokojenosti a tradice jeho pofddani tak mohla jesté po dlouha léta

uspésné pokracovat.
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Piloha &. 1: Uréeni profilu navitévnika MHF CK v roce 2005
Vybérové Setfeni probihalo ve dnech 15. 7. 2005 az 27. 8. 2005, tj. 19 dnt v dobé konani

koncertdl. Casové bylo dotazovani umisténo do piestavky koncertu a po jeho skonen.

Vybér respondentli byl proveden metodou ndhodného vybéru. Podminky projektu uréovaly
v kazdém terminu uréeném zadavatelem oslovit minimaln¢€ 13 respondentl. VSechny terminy
dotazovani byly realizovany podle zadéani, v nékterych specidlnich ptipadech se tohoto cile
nepodafilo dosahnout. Z divodu kompenzace téchto vlivi a ziskani vyS$itho poctu

hodnocenych dotazniki byl zvySen pocet v dalSich terminech.

Tabulka €. 8: Pocty dotaznikii podle jednotlivych termint (2005)

Datum dotazovani Pocéet dotaznikii
16.7.2005 17
16.7.2005 12
21.7.2005 15
2272005 15
23.7.2005 15
28.7.2005 1
2072005 14
30.7.2005 =3
4.8.2005 15
5.8.2005 15
£.8.2005 15
0.8.2005 15
11.8.2005 15
12.8.2005 13
13.8.2005 16
19.8.2005 10
20.8.2005 13
23.8.2005 17
2582005 13
26.8.2005 16
2782005 15

Celkem 292

Zdroj: Heskova, M., Vojtko, V.: Zavere¢na zprava k vybérovému Setieni ,,UrCeni profilu navstévnika MHF

Cesky Krumlov v roce 2005, ZF Jiho&eské univerzity, Ceské Bud&jovice 2005

Vlastni vyhodnoceni dotaznikii probihalo v prvni poloviné zaii 2005 na ZF JihocCeské
univerzity. Vysledky byly zpracovany do Zavérecné zpravy k vybérovému Setieni, z niz

piebirdm niZe uvedené informace a data.

Vysledky dotazovani podle vybranych otazek

Informace o festivalu ziskavaji navstévnici ve 30% prostiednictvi reklamy v masmédiich a na
plakatech, déale v 19% ptes doporuceni zndmych a ve 14% prostfednictvim turistickych
informacnich center v Ceském Krumlové a v Ceskych Budg&jovicich. Pom&mé vyznamnou
skupinu tvofi stali navstévnici koncertli, a to 11%. Zbytek navstévnikl ziskavéa informace

I oW

prostiednictvim internetu, cestovnich kancelari ¢i jinak.



Graf &. 13: Struktura informaci o MHF CK z pohledu navitévnika (2005)
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Zdroj: Heskova, M., Vojtko, V.: Zavérecna zprava k vybérovému Setfeni ,,Urceni profilu navstévnika MHF

Cesky Krumlov v roce 2005“, ZF Jihogeské univerzity, Ceské Bud&jovice 2005

Festival v roce 2005 poprvé navstivilo 47% dotdzanych. Je potéSitelné, ze 49% oslovenych
navstévnikil navstévuje festival opakované — nejcastéji podruhé ¢i potieti. 11% dotazanych
dokonce uvedlo, Ze festival navstivilo jiz vice nez pétkrat.

Zahrani¢ni navstévnici nejcastéji navstivi v ramci jednoho ro¢niku festivalu jeden nebo dva
koncerty, ¢esti navstévnici dva az tfi.

Polovina ze viech respondentti uvedla, z¢ do Ceského Krumlova piijela pravé kvali
Mezinarodnimu hudebnimu festivalu CK. Dal$ich 32% oslovenych navstivilo koncert

festivalu v ramci své dovolené. Obyvatelé mésta ve vybraném souboru piedstavovali 15 %.

Graf &. 14: Divod navitévy v Ceském Krumlové (2005)
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Zdroj: Heskova, M., Vojtko, V.: Zavérecna zprava k vybérovému Setfeni ,,Urceni profilu navstévnika MHF

Cesky Krumlov v roce 2005“, ZF Jiho&eské univerzity, Ceské Budgjovice 2005



V otazce zplisobu organizace pobytu ve mésté odpovédelo 62% dotdzanych, ze si pobyt
zorganizovali individualné a 13% bylo v Krumlové na pozvani.
Navstévnici mésta jsou nejcastéji ubytovani v hotelu, penzionu nebo u svych znamych ¢i

piibuznych.

Pro vybér konkrétniho koncertu je pro navstévniky nejdilezitéjsi interpret a také druh
skladby. Velmi casto dotdzani uvadéli kombinaci obou predchozich kritérii. 16% oslovenych

uvadélo jako rozhodujici kritérium misto koncertu.

Graf ¢. 15: Kritérium vybéru z programové nabidky koncertti (2005)
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Zdroj: Heskova, M., Vojtko, V.: Zavéreéna zprava k vybérovému Setieni ,,Urceni profilu navstévnika MHF

Cesky Krumlov v roce 2005“, ZF Jiho&eské univerzity, Ceské Budg&jovice 2005

Vice nez dvé tretiny navstévniki (85%) byli velmi spokojeni a spiSe spokojeni s urovni 14.
ro¢niku MHF CK.
Navstévnici v 76% nezaznamenali zadny problém v souvislosti s MHF CK. V ostatnich

piipadech se jednalo pifedev§im o problémy s parkovanim ¢i dostupnosti vstupenek.

68% dotazanych uvedlo, Ze mé i pisti rok v planu navitivit n&jaky z koncertit MHF CK. Toto
procento predstavuje zéklad stalého navstévnika, ktery je spokojen, festival znd. Témér tietina
navstévnikil (27%) jesté nebyla v dobé dotazovani rozhodnuta pro ptisti navstévu a pouze 5%

oslovenych uvedlo, Ze se dalSiho rocniku nezucastni.

Doplitkkové sluzby formou zvyhodnénych balickti vztahujici se ke vstupence by vyuzilo 57%
oslovenych. Nejcastéji by pfivitali zlevnéné vstupné do galerii a muzei nebo na navstévu

pamatek. Minimalni z&jem respondenti projevili o sportovni vyziti.



Vydaje spojené s navitévou MHF CK se rtizni podle typu navitévnika. Mistni obyvatelé
vétsSinou uvadeéli ¢astku do 1500 K¢, ostatni navstévnici do 3000 K¢&. Vzhledem k odpovédim

na predchozi otazky se Ize domnivat, Ze utracend castka bude u nerezidenti vyssi.

Ptevahu nédvstévnické vetejnosti tvoii cesky navstévnik, a to v 75 %. Z pohledu zahrani¢nich
navstévniki prevazuji z némecky mluvicich zemi (13%), zbytek navstévnika patii do skupiny
anglicky mluvicich. Zde najdeme rizné narodnosti — s nejvys$$im zastoupenim 8 z UK, 4
z USA, 4 z NL, dale je pocet rozptylen na jednotlivé nadvstévniky ze stati Evropy a Japonska.

Z pohledu vekového slozeni jsou nejpocetnéjsi skupinou (43%) divaci od 30 do 50 let.

Graf €. 16: Slozeni navstévnikl podle narodnosti (2005)
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Zdroj: Heskova, M., Vojtko, V.: Zavérecna zprava k vybérovému Setieni ,,Urceni profilu navstévnika MHF

Cesky Krumlov v roce 2005“, ZF Jiho&eské univerzity, Ceské Budg&jovice 2005

Graf ¢. 17: Slozeni navstévnikl podle véku (2005)
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Piiloha &. 2: Uréeni profilu nav§tévnika MHF CK v roce 2006

Vybérové Setieni probihalo ve dnech 21. 7. 2006 az 26. 8. 2006 v dobé konani koncerti.
Vybér respondentl byl proveden metodou ndhodného vybéru. Cilem Setfeni bylo ovéfeni
vysledkll dotazovani z minulého roku a poukézani na pfipadné vyvojové zmény. Podminky
stanovené zadavatelem neur¢ovaly minimalni pocet respondentii — po dohod¢ byl jejich pocet

stanoven na 3 — 8 podle typu a velikosti koncertu.

Tabulka €. 9: Pocty dotazniki podle jednotlivych termint (2006)

Datum dotazovani Pocet dotazniki
21.7.2006
22.7.2006
23.7.2006
2772006
28.7 2006
29.7 2006
30.7 2006
3.8.2006
4.8.2006
5.8.2008
12.8.2006
17.8.2006
18.8.2006
19.8.2006
20.8.2006
23.8.2006
2482006
26.8.2006

o
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Zdroj: vlastni marketingové Seteni

Vysledky dotazovani podle vybranych otazek

Mezi zékladni informacni zdroje navstévnika festivalu patii pfedevSim reklama v masmédiich
a na plakatech (25%). Velmi vyraznou roli hraje doporuceni znamych (14%) a turistickych
informaénich center v Ceském Krumlové a Ceskych Budgovicich (11%). Ctvrtina
z oslovenych uvedla, Ze jsou stalymi navitévniky koncertt MHF CK, a tak informace o
festivalu maji na zéklad¢ vlastni zkuSenosti. Zbytek navstévniki ziskava informace

prostiednictvim internetu, cestovnich kancelari ¢i jinak.



Graf &. 18: Struktura informaci o MHF CK z pohledu navitévnika (2006)
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Zdroj: vlastni marketingové Setieni

15. ro¢nik festivalu poprvé navstivilo 32% dotazanych. Zbylych 68% oslovenych se jiz
festivalu nékdy v minulosti zc€astnilo. Je velmi potéSitelné, ze celych 29% respondentil

uvedlo, ze se MHF CK zudastnilo vice nez pétkrat a z toho 6% dokonce tvrdi, Ze navstivilo

vSechny ro¢niky festivalu.

Zahrani¢ni navstévnici nejcastéji navstivi v ramei jednoho rocniku festivalu jeden nebo dva

koncerty, ¢esti navstévnici dva az tfi koncerty.

37% respondentti uvedlo, ze do Ceského Krumlova piijeli pravé kvili Mezinarodnimu
hudebnimu festivalu. DalsSich 31% oslovenych navstivilo koncert festivalu v rdmeci své
dovolené, 8% dotazanych piijelo do Ceského Krumlova za jinym tiéelem — nejéast&ji navstivit

své piibuzné ¢i zndmé nebo z pracovnich divodi. Obyvatelé mésta ve vybraném souboru

predstavovali 24%.

Graf &. 19: Davod navitévy v Ceském Krumlové (2006)
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V otazce zplisobu organizace pobytu ve mésté odpovédelo 64% dotdzanych, ze si pobyt
zorganizovali individualné a 28% bylo v Krumlové na pozvani.
Navstévnici mésta jsou nejcastéji ubytovani v penzionu, hotelu nebo u svych znamych ¢i

piibuznych.

Pro vybér konkrétniho koncertu je pro navstévniky nejdilezitéjsi interpret a také druh
skladby. Velmi Casto dotdzani uvadéli kombinaci obou predchozich kritérii. 10% oslovenych
uvadélo jako rozhodujici kritérium misto koncertu, pro 14% respondenti bylo rozhodujici

datum potéadani koncertu.

Graf ¢&. 20: Kritérium vybéru z programové nabidky koncertli (2006)
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Na otézku ohledn& spokojenosti s Grovni 15. roéniku MHF CK uvedlo 92% respondenttl, Ze
jsou bud’ velmi, nebo alesponi spiSe spokojeni. Pouze 3% uvedla ¢aste€nou nespokojenost.

Navstévnici v 64% nezaznamenali zadny problém v souvislosti s MHF CK. V ostatnich
ptipadech se jednalo predevsim o problémy s dostupnosti vstupenek, parkovanim ¢i s riznymi

drobnymi jednotlivostmi.

62% dotazanych uvedlo, Ze ma v planu i pisti rok navstivit n&jaky z koncerth MHF CK.

Témét ctvrtina ndvstévnikld (24%) jesté nebyla v dobé dotazovani rozhodnuta pro pfisti

navstévu. Zbylych 14% respondentti se nechce pfistiho rocniku zucastnit.

Doplitkové sluzby formou zvyhodnénych balickti vztahujici se ke vstupence by vyuzilo 65%
oslovenych. Nejcastéji by pfivitali zlevnéné vstupné do galerii a muzei nebo na navstévu

pamatek. Minimalni z&jem respondenti projevili o sportovni vyziti.



Vydaje spojené s navitévou MHF CK se rtizni podle typu navitévnika. Mistni obyvatelé
v drtivé vétSiné uvadeli Castku do 1500 K¢, ostatni navstévnici koncertl nejcastéji uvadeli

¢astku v rozmezi 3000 K¢ — 6000 K¢.

Pievahu navitévnické vefejnosti tvoii Eesky navitévnik, a to v 68 %. Ceské navstévniky tvori
7 35% mistni obyvatelé, dale pak nav§tévnici z Prahy (29%), Ceskych Budgjovic (13%) a
ostatnich mést Ceské republiky. Ostatni navitévnici jsou ze 13% z anglicky mluvicich zemi
(pfedevsim Velka Britanie, USA, Japonsko), z 10% z némecky mluvicich zemi (Némecko,
Rakousko, Svycarsko) a dale pak z 5% ze Slovenska a ze 4% z Francie.

Z pohledu veékového slozeni jsou nejpocetnéjsi skupinou (42%) divaci od 30 do 50 let.

Graf €. 21: Slozeni navstévnikl podle narodnosti (2006)
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Zdroj: vlastni marketingové Setieni

Graf ¢. 22: Slozeni navstévnikia podle veéku (2006)
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Piloha &. 3: Socio-ekonomické dopady MHF CK

Setfeni probihalo u vybranych podnikatelskych subjektti v fijnu 2005 s cilem poukazat na

$irsi socio-ekonomicky dopad MHF CK.

Do Setfeni byly zahrnuty 3 hotely, 9 penziontl, 5 restauraci, 2 galerie, 1 muzeum, 1 potfadatel
kulturni akce a 9 drobnych obchodnikli. V ptipadé hotelli, penziond, galerii a muzei byl
zvolen systém dotazovani pfiblizné kazdého desatého subjektu. U obchodnikii byla do

dotazovani zahrnuta co mozna nejsirsi Skala nabizenych sluzeb a vyrobk.

Vlastni vyhodnoceni dotaznikl probihalo v fijnu 2005 na ZF Jihoceské univerzity. Vysledky
vyhodnoceni byly zpracovany do zpravy Vysledky dotazovani ,,Urceni dopadi konani MHF

CK na mistni podnikatele®, ze které prebirdm nasledujici informace.

Vysledky dotazovani podle vybranych otazek

Plnych 100% oslovenych uvedlo MHF CK mezi kulturnd-spoledenskymi akcemi
probihajicimi v Ceském Krumlové v letnich mésicich. P¥i porovnani s ostatnimi akcemi tim
MHF CK doséahl nejlepsiho vysledku, coZ naznauje, e je podnikateli vniman ze vsech

kulturné-spolecenskych akcich nejsilnéji.

Graf ¢&. 23: Spontanni znalost kulturné-spole&enskych akei probihajicich v Ceském Krumlové

v letnich mésicich
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Zdroj: Heskova, M., Vojtko, V.: Vysledky dotazovani ,,Uréeni dopadi kondani MHF CK na mistni podnikatele®,
ZF Jiho&eské univerzity, Ceské Bud&jovice 2005



Mistni podnikatelé dale vnimaji Mezinarodni hudebni festival CK jako akci, ktera ma nejvétsi
pozitivni vliv na jejich podnikani. Podnikatelé, kteii uvedli MHF CK jako vyznamny pro
jejich podnikani, byli pievazné ze sféry ubytovacich a stravovacich sluzeb. Naopak mezi témi,
kteti zhlediska vyznamnosti MHF CK neuvedli, byli pfedev§im drobni obchodnici

prodavajici suvenyry, keramiku, starozitnosti, etnické predméty a dalsi.

Osloveni podnikatelé dale v 72% piipadti uvedli MHF CK jako kulturné-spole¢enskou akci
s nejdelsi dobou trvani. Dalsi akce, byt ve skutecnosti probihajici del§i dobu, byly uvadény
spiSe jen sporadicky. Je zajimavé, ze respondenti mé¢li jen velice mlhavou pfedstavu o
celkovém poétu dni, po které MHF CK probiha. Jejich odpovédi oscilovaly v pasmu 7 — 50

dni, coz pfili§ neodpovida skutecnym primérnym Sesti tydntim.

Graf ¢. 24: Kulturné-spolecenské akce s nejdelsi vnimanou dobou trvani
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Zdroj: Heskova, M., Vojtko, V.: Vysledky dotazovani ,,Uréeni dopadi konani MHF CK na mistni podnikatele®,
ZF Jiho¢eské univerzity, Ceské Budgjovice 2005

60% respondentii uvedlo konani MHF CK jako jeden z faktort, ktery pfispiva ke vétsimu
z4jmu o jejich produkty ¢i sluzby. Pfimy vliv festivalu na trzby oslovenych subjektt je pro
47% z nich velmi vyznamny nebo vyznamny. ZvySeny z4jem o produkty ¢i sluzby a vyssi
dopad na trzby se projevuje u podnikatelt poskytujicich ubytovaci a stravovaci sluzby a také

u né¢kterych obchodnik.



Graf &. 25: Dopad konani MHF CK na zvyseni poptavky po produktech &i sluzbach
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Zdroj: Heskova, M., Vojtko, V.: Vysledky dotazovani ,,Uréeni dopadi konani MHF CK na mistni podnikatele®,
ZF Jiho&eské univerzity, Ceské Bud&jovice 2005

Graf &. 26: Vliv konani MHF CK na trzby oslovenych podnikatelti
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Zdroj: Heskova, M., Vojtko, V.: Vysledky dotazovani ,,Urceni dopadti kondni MHF CK na mistni podnikatele®,
ZF Jiho¢eské univerzity, Ceské Budgjovice 2005

VétSina podnikatelt nevnima ve spojitosti s konanim kulturné-spolecenskych akci néjaké
problémy. Nékterym z nich vadi jejich pfiliSna koncentrace do hlavni turistické sezony, hluk,
nizka informovanost o akcich ¢i pfilis vysoké vstupné na né.

Polovina respondentii by méla zajem o uZsi spolupraci s organizatory MHF CK, 27% nevi a
23% zajem o spolupraci nema — bud’ se jednd o konkurenci, nebo nepfedpokladaji zadny

oboustranny uzitek.



Priloha & 4: Vyzkum v Ceskych Budégjovicich

Tento vyzkum byl provadén v Ceskych Bud&jovicich ve dnech 20. 7. a 8. 8. 2006. Terminy
dotazovani byly vybrany zdmérné tak, aby byla mozna komparace vysledkt znalosti festivalu
v Ceskych Budgjovicich pfed zahajenim akce a v jejim prib&hu. Vybér respondenti byl
proveden metodou nahodného vybéru a celkovy pocet respondentt pro jednotlivy vyzkum byl
stanoven na 50 osob. Ziskavani informaci bylo provadéno technikou standardizovaného

rozhovoru.

Jak vyplyva zodpovédi obyvatel Ceskych Bud&ovic a okoli, jejich znalost kulturng-
spoleenskych akci probihajicich v jiznich Cechach je znaéné omezena. Obyvatelé mésta jsou
obvykle schopni jmenovat pouze 1 — 2 akce probihajici pfimo na tzemi Ceskych Bud&jovic,
kdy jednoznacéné nejCastéji jmenovanou akci byla Zemé zivitelka. Vyjimku tvoii akce
probihajici v Hluboké nad Vltavou, dale pak masové akce, jako je napt. Kfemezsky veletrh

nebo Holasovické slavnosti a festival Okolo Tiebon€.

V piipadé znalosti kulturné-spoledenskych akci v Ceském Krumlové dominuje ota¢ivé
hlediste, jez se mezi odpovéd'mi vyskytovalo v priméru ve 26%. Dalsi pomyslnou pficku
obsadily Slavnosti pétilisté raze, které se vyskytovaly v 21% piipadt. Situace ohledné
festivaly probihaji, ale osloveni obyvatelé¢ velmi ¢asto nejsou schopni mezi témito festivaly
rozliit a jmenovat je konkrétng. Z pohledu MHF CK nenastal piili§ piiznivy obrat ani
v pribéhu konani samotného festivalu, kdy pfed jeho zahdjenim ho jmenovalo 11%

dotdzanych a v jeho pribchu 14%.

Grafy ¢&. 27, 28: Znalost kulturné-spoleéenskych akci v Ceském Krumlové
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Velmi podobna situace nastala i pii testovani konkrétni znalosti Mezinarodniho hudebniho
festivalu Cesky Krumlov. Pfed jeho zahajenim ho spravné jako akci, ktera bude v nejbliZsi
dobé¢ zahdjena, ptimo jmenovalo 16% oslovenych, z nabidky 5 moznosti ho spravné urcilo

32% respondenti a dal$im 40% je festival alespon obecné¢ znam.

V pribéhu festivalu doslo pouze k nepatrnym zménam ve prospéch MHF CK. Jako pravé
probihajici kulturné-spoleensko akci ho pfimo jmenovalo 18% dotazanych, z moZnosti ho

spravné urcilo opét 32% a minimalni obecnou znalost uvedlo dalSich 42% respondentt.

Pokud dotazani festival v jakékoli intenzité znali, nejCastéji uvadénym zdrojem jejich znalosti
byla média (pfedevSim rozhlas a denni tisk) a plakaty. DalSim zdrojem informaci bylo
informaéni stfedisko Ceské Bud&jovice a doporudeni znamych nebo rodiny. Deset procent

oslovenych vyuzilo k ziskani informaci internet a pouze 3% byla stalymi hosty festivalu.

Graf & 29: Struktura informaci o MHF CK z pohledu obyvatele CB a okoli
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Struktufe zdroji informaci odpovidd velmi obecnd znalost festivalu testovana v dalSich
otazkach na dobu trvani festivalu a jeho aktualni ro¢nik. Césteéné zlep3eni nastalo v priib&hu

MHF CK, a to hlavné v otazce pravé probihajiciho ro¢niku festivalu.

Obyvatel¢ Ceskych Bud&jovic a jejich okoli sice dobie védi, kde si je ptipadné mozné
zakoupit vstupenky na festival (TIC Ceské Budgjovice, TIC Cesky Krumlov, ITO Unios
Tourist Service), ale této moznosti pfili§ nevyuzivaji.

Pied zah4jenim MHF CK mélo zakoupené vstupenky na néjaky koncert pouze 4% oslovenych
a 6% dotazanych uvedlo, Ze se na festival chystd, ale nema jesté¢ vybran konkrétni koncert.
Dvacet dva procent o navstévé uvazovalo a zbytek uvedl, ze se festivalu nezicastni kvili
nedostatku ¢asu, negativnimu vztahu k reprezentovanému hudebnimu Zanru ¢i z jinych
diivodii. V pribéhu konani MHF CK se né&jakého z koncertil zacastnilo 14% oslovenych. Ze
zbytku mélo 7% zakoupené vstupenky na néjaky z nadchézejicich koncertl a 2% si stale
nevybralo konkrétni koncert. Tticet procent respondentli v dobé dotazovani o navstéve
festivalu uvazovalo, zbylych 59% odpovéde€lo, Ze festival nenavstivi.

Pozitivni je fakt, Ze vSichni osloveni, ktefi se festivalu zcastnili, byli s jeho organizaci a

prubéhem velmi nebo spise spokojeni.

Grafy & 30 — 32: Ucast na koncertech 15. roéniku MHF CK
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Piloha &. 5: Vyzkum v Ceském Krumlové

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno dne 24. 8. 2006. Termin dotazovani pro Cesky Krumlov
byl urcen na samotny zavér festivalu predev§im pro validni posouzeni nazorli obyvatel méesta
na n¢j. Vybér respondentd byl proveden metodou nahodného vybéru a celkovy pocet

respondenti pro jednotlivy vyzkum byl stanoven na 50 osob.

Prvni sada otazek prokdzala vysokou obecnou znalost Mezindrodniho hudebniho festivalu
Cesky Krumlov u obyvatel mésta. Festival je z hlediska vyznamnosti fazen obyvateli mezi 3
nejvyznamnéj$i kulturné-spolecenské akce, které bchem roku ve mésté probihaji. Jako
nejvyznamnéjsi akci ho jmenovalo 24% dotazanych.

Tticet osm procent dotazanych piimo spravné uvedlo MHF CK jako pravé konéici kulturng-
spoleCenskou akci, 30% dotazanych festival ur¢ilo z nabidky 5 moznosti a dalSich 28%
dotazanych alespoii uvedlo, Ze je jim MHF CK obecné znam. Z toho vyplyva, Ze pouze 4%

respondentt uvedlo, Ze festival viibec neznaji.

Graf &. 33: Vyznamnost kulturng-spoledenskych akei v Ceském Krumlové
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Graf &. 34: Znalost MHF Cesky Krumlov
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Ze vsech oslovenych mistnich obyvatel jich 18 navstivilo alesponi néjaky ro¢nik festivalu
(nejcastéji 3 — 4) a znich 10 navstivilo néjaky koncert letosniho ro¢niku (nejcastéji 1 — 2
koncerty). Podil 20% pfiblizné¢ koresponduje s podilem obyvatel mésta na celkové

navstévnosti festivalu zjisténym pii dotazovani ptimo na koncertech.

Jako jednoznacné pozitivni fakt 1ze vnimat, ze vSichni navstévnici letosniho ro¢niku festivalu
byli sjeho pribéhem spokojeni (4 velmi spokojeni a 6 spiSe spokojeno). Nejvice na lidi
zapusobilo scénické pojeti a atmosféra ,,narodnich* koncertt, tj. Irské noci a noci La Fiesta.

Dale pak ocenuji vybér protagonistli jednotlivych koncertll a gastronomii.

Na zékladé daldi otazky lze obecn& fici, Ze mistni obyvatelé vnimaji MHF CK jako
dlouholetou soucast kulturni nabidky Ceského Krumlova. Celkem 42% dotdzanych také
uvedlo, ze by se rado zucastnilo ptiStiho ro¢niku festivalu. Toto Cislo zahrnuje naprosto
vSechny navstévniky letoSnich koncert, dale pak polovinu lidi, ktefi se alesponn nékdy
zh&astnili n&jakého ro¢niku MHF CK, a zbytek tvoii lidé, ktefi o festivalu védi, ale jesté se ho

nikdy neztcastnili.

Graf ¢. 35: Planovana ucast na piistim ro¢niku festivalu
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Obyvatelé mésta nevnimaji v souvislosti s konanim MHF CK 7adné podstatné problémy.
Pouze tiem vadila hlu¢nost venkovnich produkei. Neékolik zoslovenych uvadélo
nespokojenost s preplnénosti mésta, neporadkem a parkovanim, coz jsou obecné problémy

mésta souvisejici s cestovnim ruchem a nelze je pfimo spojovat jen s konanim festivalu.



