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Uvod

Znacky hraji velmi dulezitou roli na trzich vyrobki i sluzeb. Pro manazery znacky predstavuji
firemni poklad, o ktery je potfeba se starat. Budovani znacky je velmi narocny a dlouhodoby
proces, vysledkem kterého jsou silné znacky. Naro¢né je taktéz tyto silné znacky fidit a rozvijet
dale do budoucna. (Kotler, 2007) Znacky se v poslednich letech zacaly vyuzivat i ve vefejné
sféte v brandingu destinaci cestovniho ruchu. Konkrétné pak vefejna sprava znacky buduje ve
spojeni s riznymi destinacemi, kterymi mohou byt mésta, kraje, regiony, stat atd.

(Whelan et al., 2010)

Struktura této diplomové prace se sklada ze dvou zakladnich ¢asti. Jako prvni je v rdmci prace
uveden teoreticky tivod do zkoumané problematiky znacek a destinace cestovniho ruchu.
Empirické ¢ast diplomové prace je vytvotfena na zdkladé realizace tii vyzkumnych nastroji.
V Gvodu praktické casti je kratce charakterizovan Plzensky kraj a samotnd znacka
ZapadocCeského baroka. V této Casti je uvedena charakteristika celého projektu, jeho loga,
aktivit a marketingové komunikace. Jako prvni vyzkumny nastroj bylo realizovano dotaznikové
Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit sou¢asné vnimani znac¢ky Zapadoceského baroka respondenty
ve vztahu ke konkurenénim znackam. V ramci dotazniku se zjistovaly volné asociace, které si
respondenti se znackou spojuji a dale byla image znacky hodnocena na zakladé Likertovy skaly
a sémantického diferencialu. Druhym vyzkumnym nastrojem byla o¢ni kamera Mangold
Vision, pomoci niz se analyzovaly webové stranky a propagacni letaky vybranych znacek
produktli cestovniho ruchu. Cilem testovani o¢ni kamerou bylo zjistit, zda vybrana loga znacek
dokazi dostatecné upoutat pozornost respondentii. Za pomoci ocni kamery se zjistovalo
pusobeni umisténi log znacek na webovych strankach, zda zména pozice loga upouta vetsi
pozornost respondenta ¢i naopak. V ramci analyzy propagacnich letakii byla loga ponechana
zamé&rné v originalni verzi. Pro analyzu dat z o¢ni kamery byly vyuZity heatmapy, které pomoci
barev znazormnuji oblasti, jimz respondenti vénovali nejvice pozornosti. Poslednim vyzkumnym
nastrojem byly expertni rozhovory, které byly realizovany se ¢tyimi odborniky, ktefi ptisobi
Vv oblasti designu znacek. Cilem téchto rozhovorli bylo ziskat nazor a pohled odbornikl
na soucasné provedeni loga Zapadoceského baroka, jako soucasti znacky produktu cestovniho
ruchu. V ramci rozhovoru se dale zjistovaly klady a zapory soucasné podoby loga, piipadné
navrhy na jeho zlepSeni. Dale se v rozhovorech diskutovalo o postaveni znacky Zapadoceského
baroka v ramci tii vybranych konkurentii. Na zakladé dat ziskanych v empirické ¢asti byla

Vv zavéru diplomové prace navrzena doporuceni.



1 Znacka a jeji role

Stale vice subjektd v podnikatelském prostfedi je nuceno vnimat znacku, jez nosi jejich
produkty, jako podstatny a vyznamny faktor jejich plisobeni na trhu. Dnes$ni doba je
charakteristicka Sirokou nabidkou produktl, pficemz Cas na vybér se spotiebitelim stale
zkracuje. Silnd znacka pak mize zakaznikiim zjednodusit samotné rozhodovani a tim 1 Setfit
cas. (Keller, 2007) Znacky vSak ziskdvaji na vyznamu i v nepodnikatelském prostiedi.
Dukazem je jejich narist v neziskovém sektoru, ktery prudce stoupa. Neziskové organizace se
snazi pomoci znacky budovat vztah s vetejnosti, a piredev§im ziskavat finan¢ni prostiedky.
(Kylander & Stone, 2012) V neposledni fad¢ hraji znacky dulezitou roli i ve vefejné sprave.
Branding ve vefejné sprave se zatim nachazi v pocatecni fazi, uplatiuje se predevsim ve spojeni
s riznymi destinacemi jako jsou kraje, mésta, regiony ¢i staty. Problém ve vytvareni a budovani
znacek v tomto sektoru je ptedevsim v jeho financovani z vetejnych rozpoctl, z cehoz je Casto
usuzovano, ze dochazi k plytvani zdroji. (Whelan et al., 2010) V Ceské republice je mozné
v souvislosti s brandingem zminit agenturu CzechTourism, jejimz zfizovatelem je Ministerstvo
pro mistni rozvoj. Cilem agentury je propagace CR jako destinace na narodni i mezinarodni

urovni. (CzechTourism, 2017)

Znacka prestavuje jakysi Stitek, ktery spotiebitelé vnimaji a podle néjz také produkty hodnoti.
Nékteti autofi uvadi, ze znacka existuje pouze v myslich spotiebitelli a tim tedy fizeni znacky
pfedstavuje zaroven fizeni vnimani zakaznik. Aby bylo mozné znacky strategicky fidit, je
potieba porozumét, jak jsou vnimany, jak ovliviiuji chovani a jak mlZe znacka soupefit
0 prostor v myslich zékaznikli. Branding se ukazal jako klicovy prvek hodnoty produktu ve

stale rostoucim konkuren¢nim prostedi. (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

1.1 Vyznam a funkce znacky

Ze znalka piedstavuje konkurenéni vyhodu prokazal autor Ehrenberg (1972) panelovou
analyzou dat, ze které vyplynul vztah mezi penetraci produktu a frekvenci ndkupti, coz
Znamena, ze silné znacky maji vysokou miru penetrace trhu a tim padem i vysokou kupni

frekvenci jejich produkta.

Vyznam pojmu znacka (brand) tkvi jiz od historie v odliSeni produkti rdznych vyrobc.
Americka marketingova asociace (American Marketing Assotiation, AMA) definuje znacku

jako jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto pojmii vedouci



k identifikaci produkti a k odliSeni na konkuren¢nim trhu. Experti z praxe vSak uvadi, Ze

znacka zahrnuje mnohem vice faktort, nez uvadi definice. (Keller, 2007)

Keller (2007) definuje znacku jako produkt, ktery nabizi rozsifené vlastnosti, jez mu umoziuji

odliseni se od konkuren¢nich produkti.

Pro spotiebitele predstavuji znaCky podstatné funkce, pfedevSim jim napomahaji snadné&ji
identifikovat vyrobce a zjednodusovat proces rozhodovani pii vybéru produktu.
(Jacoby, Olson & Haddock, 1971) Znacky ovliviwuji pii rozhodovani nejen koncové
spotiebitele, ale také dalsi vyrobce, ktefi taktéz uskutecniuji ndkupni rozhodovani. Znacky pro

spotiebitele plni funkci:

a) identifikace vyrobce,

b) vymezuje odpovédnost vyrobce,

C) snizuje riziko pii kupnim rozhodovani,

d) omezuje naklady vzniklé s vybérem produktu,

e) predstavuje slib, zavazek ¢i smlouvu s vyrobcem,
f) ptedstavuje symbol,

g) naznaceni kvality. (Keller, 2007)

Keller (2007) také uvadi funkce znacky pro vyrobce:

a) nastroj pro zjednoduseni obchodovani ¢i vyhledavani firmy,
b) nastroj ochrany specifickych vlastnosti,

€) naznaceni kvality pro spokojené zakazniky,

d) zaklad pro utvareni asociaci,

e) konkuren¢ni vyhoda,

f) zdroj finan¢ni navratnosti.
Vysekalova (2009) obecné uvadi tfi zdkladni funkce znacky:

1. identifikacni — znacka vymezuje konkrétni nabidku, snazsi rozpoznani produktu,

2. garanCni — znacka definuje kvalitu, jeZ je spotiebiteli ocekavana, poskytuje jistotu
pii nemoznosti posouzeni kvality produktu,

3. personalizani — zaujimani ur¢itého zafazeni znacky v socialnim prostfedi, na jedné
stran¢ predstavuje jednotnost a celistvost a na stran¢ druhé pak odliSeni

od konkurenc¢nich produkti.



Steenkamp (2017) definuje vyznam znacky na zékladé tfi funkei:

1. Znacky zjednodusuji rozhodovani — napomahaji ukladat poznatky o znacce 1épe do
paméti spotiebitelii, coz pak miize urychlit a zjednodusit rozhodovani pii1 nakupu
konkrétniho produktu, nebot’ spotiebitel uptednostni znacku, kterou zné pied znackami,
0 kterych nema zadné informace a znalosti.

2. Znacky snizuji riziko — znaCky piedstavuji pro spotiebitele jakysi ukazatel kvality.
Pokud spottebitel veéfi, ze znacka konkrétniho produktu poskytuje urcitou kvalitu,
dokaze ovlivnit spottebitelovo tisudky. Spotiebitelé¢ ¢asto odvozuji kvalitu produktu
od znamosti konkrétni znacky.

3. Znacka poskytuje emocni vyhody — dilezitou funkci znacek je napliovani emocnich
potfeb spottebiteli. Tim, ze trhy jsou piesycené vice produkty, soutéZ mezi nimi

se neodehrava v regalech ¢i na internetu, ale v srdcich spotiebiteld.

Mezi dalsi funkce znacky lze fadit vztahovou, zazitkovou a stimulacni funkci a v neposledni

fadé také funkci etickou, jez souvisi se stale rostoucim vlivem spolecenské odpovédnosti firem.

(Machek, 2016)

Znacka mlze pro spotiebitele taktéz znamenat jakysi zdroj upozornéni na konkrétni vlastnosti,
které jsou charakteristické pro konkrétni znacky. Na zékladé vyzkumt ur¢ili experti dle atributi

a vyhod tfi hlavni skupiny produktii:

1. produkty, které Ize prohlédnout (tzv. search goods) — jedna se o vyrobky, ale i sluzby,
u kterych lze jejich vlastnosti vizualné€ shlédnout, napt. zkouska odolnosti, velikosti,
barvy, stylu ¢i vahy nebo slozeni,

2. produkty, které¢ je nutné vyzkousSet (tzv. experience goods) — ptedstavuji vyrobky
a sluzby, které nelze na zaklad¢ vizualni prohlidky stanovit odhadovat, je tedy nutné si
produkt nejdiive vyzkouSet a poznat ho, napt. zjistit jeho trvalost, kvalitu sluzeb,
bezpecnost ¢i zplisob pouzivani,

3. produkty, jimz je nutné diivétovat (tzv. credence goods) — vyrobky a sluzby, u kterych

nelze predem zjistit Zadné vlastnosti, jedna se napt. o pojistné kryti. (Nelson, 1970)

Spottebitelé se béhem svého kupniho rozhodovani setkavaji s fadou rizik, které se mohou

projevit pii koupi ¢i spotiebé produktu:

e funk¢ni — produkt neplni funkci dle o¢ekavani spottebitele,
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o fyzické — produkt miize mit negativni vliv na zdravi ¢i fyzickou kondici spotiebitele
vcetné jeho okoli,

¢ finan¢ni — produkt neodpovidéa svou hodnotou cen€, kterou spotiebitel zaplatil,

e spolecenské — produkt mize mit dopad na spolec¢enské vnimani jedince,

e psychologické — produkt ovliviiuje dusevni stav spotiebitele,

e cCasové — vynalozeni Casu pfi hledani alternativ na zékladé¢ neuspokojeni ocekavani

puvodniho produktu. (Keller, 2007)

Souhrnné lze za znacku povazovat témet cokoli, co pisobi v mysli zdkaznikl. Dilezitym
faktorem pfi fizeni znacky je, aby zdkaznici dokézali vnimat odliSnosti mezi jednotlivymi
znackami v konkurencnim prostfedi. Znackou tedy miize byt hmotny produkt, sluzba,
maloobchodnici ¢i distributofi, prodej on-line vyrobku a sluzeb, lidé a organizace, sport, uméni

a zabava, zemépisnad mista, myslenky a ptipady. (Keller, 2007)

1.11 Atributy (prvky) znacky

Prvky znacky jsou jakymi si nastroji, které znacku definuji a odliSuji, a zarovenn mohou byt kryti
ochranou znamkou. Vétsina silnych znacek zahrnuje vice atributd, napf. pro znacku Nike je
typicka ,,fajfka“ v logu, dale slogan ,,Just Do It* a samotny nazev Nike, ktery vychazi z jména
fecké bohyné vitézstvi. Cilem marketingu je najit vhodnou kombinaci prvkl znacky, které

spole¢né budou vytvaret vétsi hodnotu v o€ich spotiebitelll. (Kotler & Keller, 2013)
Autofti Kotler a Keller (2013) uvadi Sest kritérii vybéru prvka znacky:

e Zapamatovatelnost — jedna se o to, jak je snadné si prvek znacky vybavit, v jakych
situacich ho spotiebitelé poznaji, dilleZitou roli také hraje délka nazvu, pficemz snadnéji
zapamatovatelna jsou kratka jména.

e Smysluplnost — vyjadiuje, zda je prvek znacky divéryhodny, zda patii k dané kategorii,
dilezité je zde také neopomenout na doslovny pireklad nazvii v riznych jazycich.

e Libivost — zda prvek znacky ma ptiznivy vzhled, aktuadln€ jsou trendem nazvy, kterym
nalezi 1 stejna webova doména.

e Pienositelnost — zda je prvek pouzitelny 1 pro nové produkty ¢i zda prvek zvySuje
hodnotu znacky napfti¢ zemémi.

e Adaptabilita — jedna se o schopnost ménit prvek znacky dle aktualnosti.

e Ochranitelnost — jedna se o zajisténi ochrany daného prvku znacky od konkurencnich

znacek.
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Keller (2007) vyse uvedena kritéria vybéru prvki vice rozvadi. Zapamatovatelnost uvadi jako
velice dalezité kritérium pfi budovani silnych znacek. Ke snadnéjsi zapamatovatelnosti slouzi
kombinace prvku jako je logo, slogan, symbol atp., které nasledn¢ usnadiuji spotiebiteliim
vybaveni si ¢i rozpoznani konkrétni znaCky a také samotny nakup ¢i spotfebu. Spravna
kombinace dokaze upoutat vice pozornosti, snazsi zapamatovatelnost a zvySovat hodnotu
znacky. Smysluplnost pak podporuje tvorbu asociaci se znackou, nebot’ prvky znacky mohou
vyjadfovat velké mnozstvi vyznamu. DuleZité je, aby samotny obsah zna¢ky korespondoval
s ocekavanim spotiebiteli. Libivost (obliba) piedstavuje hojné vyuziti obrazové a jazykové
predstavivosti. Jedna se o estetické ptisobeni prvka znacky na samotné spotiebitele, pfiCemz
musi byt zajimavé jak po vzhledové, tak jazykové strdnce. Pfenosnost vymezuje moznost
vyuziti prvkll znacky pro nové produkty ¢i jiné produktové fady. V tomto ptipadé je vhodné
nazvy prili§ nespecifikovat, aby mohly byt pouzit¢ u vice produktovych kategorii. Patym
faktorem je ptizpusobitelnost prvkl znacky v priabéhu casu. I tento faktor nelze opominout,
nebot’ spotiebitelské hodnoty a preference se v prubéhu doby méni, coz znamena, ze i znacky
je potieba v pribéhu Zivota aktualizovat. Cim samoziejmé budou prvky znacky flexibilngjsi,
tim je snadnéjsi je pfiblizit dobovym podminkdm. Firmy musi také své znacky chrénit
pred konkuren¢nim tlakem. Jedna se tedy o ochranu pravni, tak i konkurencni. Z pravniho
hlediska je nutné rozhodnout, zda znacku chranit v ramci domaci zem¢ nebo mezinarodné
u ptislusnych instituci. Z hlediska konkurence je pak nutné zamezit snadnému kopirovani prvki

znacky, jako je logo, baleni, jméno atd., coz mliZe znamenat ztratu jedinecnosti na trhu.

Autor Keller (2007) fadi mezi atributy znacky nazvy znacek, URL, loga a symboly,

predstavitele, slogany, znélky a baleni.
Nazvy znacek

Nazev znacek predstavuje nejdileZzitéjsi atribut, nebot’ by mél vysvétlovat hlavni téma znacky.
Jméno znacky spotiebitelim dokaze utkvét v paméti béhem nékolika sekund, proto by mélo byt
jasné a vystizné. Nez dojde k samotnému vybéru konkrétniho ndzvu, mél by byt nazev dopiedu
systematicky testovan. Tvorba a hledani optimélniho jména znacky byva komplikovany
a ¢asoveé narocny proces, nebot’ vymyslet novy a jedine¢ny nazev, ktery jiz neni registrovany
neni jednoduché. Marketéti by v procesu hledani jména znacky neméli opomenout jejich
vyznamy v riznych zemich svéta, protoZe na domacim trhu mize byt ndzev znacky oblibeny,
ale v zahrani¢i muze nabyvat negativniho vyznamu. Obecné se uvadi, Ze pro zlepSeni povédomi

o znace je vhodné volit jednoduché, snadno vyslovitelné, smysluplné a odlisné jméno.
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Jednoduchost hraje vyznamnou roli pii procesu pochopeni a zpracovani jména znacky. Snadna
vyslovnost jména je diilezitd z hlediska opakovaného pouzivani zdkazniky, ktefi pak snadno
predavaji informace o znacce dal svym blizkym ¢i pfibuznym (tzv. Word of Mouth, WOM), nez

kdyby jeji nazev nedokazali ani vyslovit. (Keller, 2007)
URL

Mezi atributy znacky lze fadit i URL (Uniform Resource Locators), které se vyuziva
K upfesnéni umisténi na webovych strankach, s ¢im souvisi také jméno domény. Pokud
uzivatelé chtéji mit jedineCnou a konkrétni doménu, je potieba ji zaregistrovat a zaplatit
u piislu$né organizace, ktera spravuje registr domén (napf. v CR Domeny.cz). Pokud nékdo
nasledné v doméné vyuZije jméno z registru, miize ho majitel registrované domény Zalovat
za neopravnéné uziti. Pro znacku je Casto charakteristické, ze URL adresa je doslovnym

ptekladem jejiho ndzvu. (Keller, 2007)
Loga a symboly

Jméno znacky velmi €asto doprovazi i vizuélni a grafické prvky, které taktéz maji velky vyznam
pro budovani hodnoty znacky. Loga se pouzivaji jiz od davnych dob, kdy rody a zem¢
vyuzivaly své erby po celd staleti. Loga mohou nabyvat mnoha podob a mohou zahrnovat nazvy
firem ¢i obchodni znacky. Logo tak muze tvofit slovni nazev (napt. Nike) spole¢né
s abstraktnim logem (,,fajtka*). Znaky bez slovniho pojmenovani se nazyvaji symboly. Loga
tak casto spadaji mezi vySe uvedené kombinace. Symboly casto dokresluji nadzev znacky
a posiluji tak hodnotu znacky. Jako nazvy znacek vzbuzuji 1 loga ¢i symboly rlizné asociace

u zékazniku. (Keller, 2007)
Predstavitelé

Predstavitelé tvoti specificky druh symbolil, diky nimz znacka ziskéva lidské vlastnosti. Tito
ptedstavitelé jsou vyuZzivani piedev§im v reklamnich kampanich, kde ztélesiiuji vyznamnou
roli. Mohou byt animovanymi (naptf. Alzdk) nebo zivymi postavami (napif. milionaf
v reklamnich kampanich Sazky). Pro znacku mohou znamenat fadu vyhod, spotiebitelé si je
dokazi snadnéji vybavit a 1épe pfitahuji pozornost, ¢imz se 1épe dostavaji do podvédomi
spotiebitelt. Predstavitelé mohou byt taktéz snadno ptenositelni na dal§i produktové tady,
nebot’ neptedstavuji stézejni vyznam znacky. Piedstavitelé vSak nemusi vzdy znamenat jen
sama pozitiva pro znacku. Muze se tedy stat, ze predstavitel dokdze tak zaujmou, Ze spotiebitelé

vnimaji pouze jeho, ale pak uz nejsou schopni ur¢it, ke které znacce patii. (Keller, 2007)
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Slogany

Slogan Ize definovat jako kratké, vystizné a popisné fraze, jez doprovazi znacku produktu.
Slogany se nejcastéji vyuzivaji v reklamach, ale mohou byt také soucasti baleni a dalSich
aspektii marketingu. Slogany maji svij vyznam pro budovani hodnoty znacky, nebot’ tésné
souvisi s vyznamem znacky a samotnym produktem. Slogany jsou dilezitym faktorem, ktery
pusobi na positioning znacky a pomahd tak znaCky produkti odliSovat od ostatnich.
V reklamnich kampanich jsou Casto vyuzivany piibuzné slogany, které jsou urcené k tomu,
aby se ptivodni slogan snadno neoposlouchal. Problém pak mtize nastat u aktualizace slogand.
Ty jsou totiz Casto tak silné spojeny se znackou, Ze je velmi obtizné je novelizovat. (Keller,

2007)
Znélky

Znélka ptedstavuje kratky hudebni doprovod znacky. Velmi Casto za jeji tvorbou stoji
profesionalové. Typickymi charakteristikami znélky jsou chytlavost a zapamatovatelnost.
Velmi jednoduse a rychle se dokazi dostat do podvédomi posluchacti, a to nékdy i nechténé.
Znélky pro branding byly dillezité predevSim v prvni polovin¢ devatenactého stoleti, protoze
reklamni kampané byly vyuzivany ptedevs§im v rddiu. Hudebni povaha znélky pak omezuje jeji
prenositelnost oproti ostatnim prvkim znacky. Znélka je také nastrojem, jak opakované,

a pritom zabavné zopakovat n¢kolikrat za sebou jméno znacky. (Keller, 2007)
Baleni

Atribut znacky baleni obsahuje navrh a tvorbu obalu konkrétniho produktu. Pomoci baleni je
jednodussi identifikovat znacku, pfi¢emz je vhodné, aby na baleni byly uvedeny popisné
a pfesvédcujici informace. Baleni také zastava svou funkci v logistice, a to pfi usnadiiovani
prepravy, ochrany produktu a skladovani. Baleni je také jakymsi pomocnikem pii konzumaci
vyrobkd. Aby firmy uspokojily potfeby a ocekavani spotiebiteld, je nutné brat v potaz
estetickou a funkéni stranku baleni. Estetické rysy baleni se vztahuji k velikosti, tvaru

a hmotnosti, materidlu, barve, textu a grafické uprave. (Keller, 2007)

Velmi specifickou oblasti je baleni u produktd v cestovnim ruchu. Tyto produkty by v ramci
baleni mely obsahovat vyznaceni obchodni znacky a loga, dale poutavé prostedi a nabidkové
prospekty. Soucasti baleni u sluzeb v cestovnim ruchu je taktéz moznost vyuziti dal$ich

organizaci, jako jsou napiiklad cestovni kanceléate. (Jakubikova, 2009)
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1.1.2 Povédomi o znacce a loajalita

Povédomi o znacce (Brand Awareness) piedstavuje skute¢nost, kolik lidi z cilového segmentu
konkrétni znaCku znd a dokaze rozpoznat. (Steenkamp, 2017) Znalost znacky muze byt
spontanni nebo podpofena, pii spontanni znalosti si spotiebitel z cilové skupiny dokéze
vzpomenout na ur¢ité znacky sam. V piipad¢ podpotené znalosti je spotiebitelim piedlozeno

napiiklad pouze logo a zjiSt'uje se, zda spotiebitel znacku spravné rozpozna. (Mediaguru, 2019)

Povédomi o znacce je jeden z nejvyznamnéjSich znakt, které znacka mize mit. Piedstavuje
pocty spotiebiteltl, ktefi dokazi znacky aktivné rozpoznat a tim reprezentovat hodnotu znacky

V jejich myslich. (Rosenbaum — Elliot et al., 2015)

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) definuji povédomi o znacce jako asociace
konkrétnich charakteristik, kam lze fadit nazev znacky, logo, obal, symboly atd., s potiebami
spotiebitel. Povédomi o znacce také rozd€luji na spontanni a podpoiené, které spojuji
se zapamatovanim znacky na zéklad€¢ obalu, barvy loga atd., pficemZ rozpoznani znacky
S pomoci povazuji za jednodussi. Dle priizkumi bylo dokazéno, Ze spotiebitelé snadnéji

rozpoznaji znacku, nez si zapamatuji jeji nazev.

Pokud se tvlrci znacky snazi v marketingovych kampanich o zvySovani povédomi, méli by se
zamétovat soucasné na vybaveni znacky, ale také klast diraz na rozpoznani znacky v misté
prodeje. Pokud si cilovi zakaznici zna¢ku v misté prodeje nevybavi nebo ji nerozpoznaji budou
ji pravdépodobné ignorovat, a tim nedojde k uskutecnéni nakupu produktu konkrétni znacky.
MuzZe nastat i situace, kdy zdkaznici znacku dobfe znaji, ale v misté prodeje ji nepoznaji, proto
je nutné v komunikaénich kampanich kromé¢ samotné znacky propagovat také baleni, které
muze rozpoznani spotfebitelim usnadnit. Ke zvySovani povédomi také dobie funguji slogany
a znélky, ve kterych se nazev znacky miZe objevit n€kolikrat za sebou. Ani vSak vysoka znalost
zna¢ky nedokaze zarucit, Ze se bude 1 prodavat. Spotiebitelé sice znacku znaji, ale z néjakych
davodu ji nepreferuji, a tudiz ani nekupuji. Proto je vhodné ptisobit na postoje ke znacce, které
lze Clenit na kognitivni, emocionalni a konativni. Kognitivni postoje predstavuji znalosti
anazory o konkrétni znacce. Emociondlni postoje vyjadiuji, jaké pocity vzbuzuje znacka
u cilovych zakaznikl. Na zaklad€ pociti pak mohou posoudit, zda znacku maji nebo nemaji
radi. Konativni postoje oznacuji chovani spotiebiteli na zaklad€ znacky. Plisobeni na postoje
spotiebiteld je spjaté sdalSim cilem, a to je zvySovani loajality vacéi znacce.

(Karlicek a kol., 2016)
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Loajalitu ke znacce lze definovat jako kladny vztah mezi zdkaznikem a konkrétni znackou.
Loajalitu naopak nelze chapat jako opakovany nakup stejné znacky, nebot’ se ve skute¢nosti

spise jedna o stereotyp pii nakupovani nez o jasnou preferenci znacky. (Pelsmacker et al., 2003)

Lost’dkova a kol. (2017) povazuji za loajalitu ke znacce oddanost, kterd predstavuje soubor
charakteristik postoji a chovéani zdkaznika, dle kterych se d4 odhadovat budouci vztah
zékaznika ke znacCce. Loajalita zdkaznika je zalozend na jeho dlouhodobé zkuSenosti.
Vyznamnym znakem loajality je pozitivni emoc¢ni spojeni mezi zdkaznikem a znackou,
na zéklad¢ které¢ho je ndsledné provadén opakovany ndkup. Vysoka loajalita zdkaznika pak
predstavuje stav, kdy zdkaznik nejen opakované u znacky nakupuje, ale taktéz ji doporucuje
dal$im zakaznikim. Tento stav podniku ptinasi nejen zisky z prodejii, ale hlavné dobrou povést

jeho znacky.

Rosenbaum — Elliot et al. (2015) uvadi, Ze se symbolickymi znackami je vérnost ke znacce
zalozena na vyznamu znacky a sile jejiho emocniho spojeni se spotiebitelem. Naopak
u funkénich znacek s nizkou spotiebitelskou angazovanosti je loajalita obvykle povazovana za

faktor, ktery lze zvysit prostfednictvim systému odmén.
Zakazniky lze z pohledu loajality ¢lenit nasledovné:

e zdkaznici, ktefi neznaji nabidku produkti, anebo znaji, ale nechtéji u podniku
nakupovat,

e potencidlni zadkaznici, ktefi maji povédomi o znacce, ale doposud nerealizovali ndkup,

e zdkaznici, kteti jedenkrat znaCku nakoupili, ¢imz nevzniknul Zadny bliz§i vztah mezi
zakaznikem a znackou,

e pravidelni zdkaznici, ktefi realizuji své ndkupy znacky opakovang, ale nijak nesiii své
zkuSenosti ostatnim zakaznikim, jsou pasivni,

e aktivni zdkaznici, kteti podporuji a doporucuji znacku na zaklad¢ svych preferenci,

e zakaznici, kteti maji spolecné se znackou vybudovany velice silny vztah, ktery je

prospésny pro obé¢ strany. (Hill & Alexander, 2017)
Obecné lze tvrdit, Ze znacky poskytuji zakaznikiim hodnotu tim, Ze:

e snizuji ¢as, mnozstvi vynalozenvyc enéz a kognitivniho zatizeni pit nakupnim
, t ynal ych kognitivnih t k

rozhodovanim,
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* snizuji spotiebitelské nejistoty tim, Ze signalizuje kvalitu a identifikuje zdroj nebo vyrobce

produktu,
* poskytuji emocni spokojenost. (Steenkamp, 2017)

1.1.3 Identita znacky
Diive nez producenti zna¢kovych produkti zacinaji zjistovat, jak jsou jejich znacky vnimany,
méli by si ujasnit, kdo vlastné jsou. Tato skute¢nost zdlrazituje rozmanitost nabidky, ktera ma

vliv na koncept celé znacky. (Konecnik & Go, 2008)

Identita znacky (Brand Identity) vyjadiuje specificky soubor asociaci, které by mély byt

vvvvv

vvvvv

konkrétni vyznam. (Karlicek a kol., 2018)

Identita znacky urcuje, o co znacka usiluje, ptfi¢emz plni n€kolik roli. Prvni role ptedstavuje
soubor asociaci, které¢ se znacka pomoci strategie snazi vytvaiet a udrzovat. Druha definuje
pfedstavu o tom, jak by znacka méla byt vniména cilovymi zdkazniky. Tteti role vyjadiuje,
Ze by identita zna¢ky méla pomahat vytvofit vztah mezi konkrétni znackou a jeji klientelou tim,
ze vytvaii nabidku hodnot, ktera potencialné zahrnuje vyhody nebo duvéryhodnost,

coz prispiva k podpoie celé znacky. (Konecnik & Go, 2008)
Identitu znacky lze 1épe definovat na zdklad¢é zodpovézeni téchto otazek:

e Jaka je vize a cil znacky?

e Coji déla odlisitelnou?

e Jakou pottebu znacka spliuje?

e Jaka je jeji povaha?

e Jaka je jeji hodnota nebo hodnoty?
e Jaka je jeji oblast pisobnosti?

e Jaké ma znacka prvky, které slouzi k jeji rozpoznatelnosti? (Kapferer, 2008)

Zodpovézeni téchto otazek miize pomoci pfi fizeni znacky z hlediska stfednédobého horizontu,

a to jak z hlediska formy, tak i obsahu, coz muze vést k cilenéj$i komunikaci. (Kapferer, 2008)

Aaker (1995) uvadi, ze identita znacky napomahd vytvaiet pozitivni vztah mezi zakaznikem
a samotnou znackou. Identitu znacky c¢leni na celkem dvanact oblasti, které jsou soustiedéné

do ctyt zakladnich perspektiv:
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a) znacka jako produkt (atributy produktu, rozsah, hodnoty, pouziti, uzivatelé¢, zemé
ptuvodu),

b) znacka jako organizace (organiza¢ni atributy),

c) znacka jako osobnost (osobnost znacky, vztah mezi znackou a zakaznikem),

d) znacka jako symbol (vizualni pfedstavy, metafory, dédictvi znacky).

Identita znacky mtize byt zékladni ¢i rozsifena. Zakladni identitu tvoii jadro znacky, které Casto
zustava stejné, 1 kdyz znacka vstupuje na nové trhy nebo oznacuje nové produkty. Rozsifena

identita obsahuje prvky znacky, které jsou organizované do soudrznych oblasti. (Aaker, 1995)

1.2 Budovani image znacky

Znacky se staly soucasti zivota spotiebitelti a vSudypiitomnymi na vSech trzich. Znacku je v§ak
potfebné neustdle budovat a fidit, nebot’ konkurencni prostfedi s rostoucim pocétem firem
vV daném odvétvi roste. Vzestup a dominance znacek je typickym disledkem dne$ni doby,
nebot’ dochazi ke globalizaci trhii. Globalizace trhit umoziuje rychlejs$i dopravu a levngjsi
komunikaci napfi¢ zemémi. Velky vliv na budovani znacek ma taktéz trend seskupovani statl
do integraci, odstraiiovani hranic a vzajemné spoluprace v ramci uskupeni. Znacky pomahaji

spotiebitelim kdekoli na svété urcit, ktery vyrobek nebo sluzbu si vyberou. (Steenkamp, 2017)

1.2.1 Image znacky

Vytvateni povédomi o znafce zvySenim znalosti znacky pomoci opakovanych stimulil
a vytvareni silnych asociaci s ptisluSnym produktem je dilezitym prvnim krokem v budovani
vlastnictvi znacky. Jakmile se vytvoii dostatecnd Groven povédomi o znacce, miZe byt kladen

diiraz na vytvaieni image znacky. (Keller, 2013)

V literature se Ize setkat s riznymi definicemi pojmu image znacky. Obecné l1ze vSak tento
pojem charakterizovat jako soucasny pohled na znacku v myslich spotiebitell. Image
prestavuje soubor pocitli a ndzort, které spotiebitel spojuje se znackou. Pocity a ndzory si pak
spotiebitel¢ ukladaji do paméti, na zaklad€ kterych si pak vytvaii asociace se znaCkou. Do
image znaCky lze zahrnout vngj$i vlastnosti produktu spole¢né se zplsoby uspokojeni
psychologickych a spolecenskych potieb zakaznikl. (Kotler & Keller, 2013) Dle Vysekalové
a kol. (2011) je image znacky tvofena tfemi faktory:

1. divérou, kterd vznikla na zéklad¢ poskytovani kvalitnich produktd,
2. emocialnim citénim, které je spojeno s environmentalni ¢i socialni politikou, kterou

spotiebitelé mohou, ale také nemusi uznévat,
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3. ucelnym chovanim, které je spjaté s preferenci konkrétni znacky pti nakupech diky jeji

vysoké hodnoté, nebo chti¢ pro danou znacku pracovat.

1.2.2 Druhy image zna¢ky

Image lze délit podle nékolika kritérii. Zakladni rozdéleni uvadi Vysekalova a Mikes (2009),

ktefi image rozde€luji dle pouziti:

Vseobecné, které je mozné vyuzivat témét kdekoli na svété, pricemz neni potieba image
prizptisobovat jednotlivym zemim nebo cilovym segmentim zékaznik.
Vyluéné, které je charakteristické specifiky a odliSnostmi jednotlivych cilovych

segmentt, kterym je potieba se piizpusobit.

Déle tito autofi ¢leni image podle ovliviiovani trhu:

Druhova image — je ur¢ena jednotlivym druhiim produktti. Vyznamnou roli zde hraje
emociondlni spojitost k uréitému druhu produktii. Druhova image umistuje konkrétni
druh produktu do urcitého postaveni v ramci celého trhu.

Znackova image — vyuziva se pro konkrétni znacky produktti. Vychazi z konkrétnich
charakteristik produkti a napomaha tim odliSovat produkty mezi konkurenty. Image
znacky by méla propojovat potieby spotiebitell s vlastnostmi daného produktu.
Firemni image — ptedstavuje, jakym zptsobem je konkrétni firma vniména a pfijiména

cilovymi zékazniky, ale i §ir§i vetejnosti.

Foret (1992) ¢leni image na zakladé tii hledisek:

Interni image, jeZ je tvofena pfedev§im samotnym producentem produktu.

Externi image, kterd pfedstavuje aktivity, kterymi producenti pisobi a ovliviiuji minéni
vefejnosti. Cilem je vzbuzovat asociace a piedstavy u spotiebiteld, kterych je mozné
dosdhnout cilené (napf. reklamou) nebo nezdmérné samovolnym vnimanim
spottebiteld.

Opravdova image, kterd je zakotvend v myslich spotfebitelti. Tato image je mifena
cilen¢ a predstavuje skutecny obraz toho, ¢eho bylo pomoci image dosazeno, ne toho,

co bylo pozadovano.

Jednotlivé druhy image se ve skutecnosti ¢asto prolinaji, souvisi spolu a navzajem se také

mohou ovliviiovat. Je tedy nutné se zaméfit na vice faktorti, aby image pisobila jasné

a celistve.
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1.2.3 Analyza image

Firmy ¢&i organizace by mély &as od Gasu svou image analyzovat. Casto je proces analyzy image
velice slozity a naro¢ny. Cilem takovéto analyzy je potfeba zjistit, jaké hodnoty, postoje ¢i
asociace znacky zaujimaji a vzbuzuji u cilové skupiny. Analyza image je tvofena tfemi

zakladnimi slozkami:

e emocni slozka — vyjadiuje hodnoceni znacky na zaklad¢é emoci a pocitt,
e poznavaci slozka — vyjadfuje osobni védéni o znacce,

e aktivni slozka — ur¢uje aktivity spojené s danou znackou. (Vysekalova & Mikes, 2009)

Analyzu image je mozné vyuzit k hodnoceni uc¢innosti marketingovych aktivit, zda se image
vyviji zddoucim smérem. Existuje mnoho divodii, pro¢ je vhodné v pribchu ¢asu image
analyzovat. Jednim z nich je situace, kdy se firmy potykaji s problémy ve form¢ horSich
ekonomickych vysledki, které nebyly planované ani o¢ekavané. Analyzu image znacky je také
zadouci provést v situaci, kdy firma zavadi na trh novou znacku. V tomto okamziku je potiebné
nalézt trzni mezeru, na kterou se znacka bude zamérovat a eliminovat tak riziko z neuspéchu
volbou vhodné strategie. V neposledni fadé mlze znacku donutit k analyze image vstup nového
konkurenta na prislusny trh. V tomto ptipadé je potieba zjistit a zajistit postaveni znacky
na daném trhu, pfipadé nalézt optimalni strategii znacky v novych trznich podminkach.

(Vysekalova & Mikes, 2009)
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2 Destinace a produkt v cestovnim ruchu

Rozvoj problematiky destinaci nastal v 80. letech, kdy se zacaly rozsifovat teoretické poznatky
k marketingovému fizeni destinaci, které byly uréené pro naslednou aplikaci v praxi. Rizeni
destinaci vSak neni pouha véda nebo prakticka disciplina, je to kombinace obou pfistupt.

(Palatkova, 2011)

2.1 Destinace

Pojem destinace cestovniho ruchu Ize chapat dle UNWTO (World Tourism Organization) jako
geografické tizemi, které si cestujici voli jako cile své cesty. Uzemim miize byt stat, region Gi
konkrétni misto. (Jakubikova, 2012) Pike (2016) povazuje destinaci za geograficky prostor,
ve kterém je k dispozici soubor turistickych zdrojt. Dale pak uvadi, ze z pohledu poptavky jsou
destinace mista, ktera pfitahuji navstévniky k doasnému pobytu, pfi¢emZ se navstévnici

pohybuji mezi mésty, staty ¢i kontinenty, a to diky vybudované turistické infrastrukture.
Na destinaci lze nahliZet z riznych pohledi, a proto mize predstavovat rizné pojeti:

e souhrnny produkt, ktery se sklada z n€kolika dil¢ich produkti,

e kolektivni vyrobce,

e socialn¢ kulturni jednotka, jez se skldda ze dvou slozek:
o fyzické —napt. geograficka lokalita, fyzické charakteristiky,
o nehmotné — napf. historie, lidé, atmosféra,

e podnik, ktery je potteba fidit. (Jakubikova, 2012)

Vymezeni pojmu destinace mize byt rizné, neexistuje zadny jednotny pfistup
Kk charakterizovani destinace. Palatkova (2011, s.13) uvadi, ze souhrnné lze destinaci

charakterizovat kombinaci ptistupti:

e podle administrativnich hranic,

e podle soustfedéni poptavky,

e podle miry zasahu vetejného sektoru,

e podle strategie indukce, dedukce ¢i centralizace,

e podle vybranych indikétort rozvoje turismu.

Z hlediska konkurenceschopnosti a stale se zvysujiciho zajmu o cestovni ruch, je nezbytné
destinace ftidit. Postupem Casu se destina¢ni strategie vyvijely smérem k vét$i soucinnosti

a propojeni subjektl jak ze soukromé, tak i z vefejné sféry. Timto se sméfuje k posunu
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od politickych k obchodnim podnétiim kooperace. Rizeni destinace by mélo spét k poskytovani
optimalnich pfinost pro mésto, region, kraj, firmu atd. pti soucasné minimalizaci nezadoucich
dopadd. (Palatkova, 2006) Moderni pojeti politiky turismu se vaze s konceptem

konkurenceschopnosti a udrzitelnym rozvojem, jak uvadi tab. 1.

Tabulka 1 - Prvky Gspésného fizeni destinace

KONKURENCESCHOPNOST UDRZITELNY ROZVOJ
Obchodni a ekonomické schopnosti fizeni | Schopnosti Fizeni Zivotniho prostiedi
destinace destinace
e Strategické planovani e Management historického a kulturniho
e Marketing (4P) dédictvi
e Management lidskych zdroja e Management navstévnosti
e Informac¢ni management e Komunalni management
¢ Finan¢ni management e Management kvality vodnich zdroji
e Operacni management e Management parkt a zelenych ploch
e Organizacni management e Management kvality vzduchu
e Kompletni planovani

Informacni systém pro fizeni destinace

e Monitoring destinace e Vyzkum v destinaci

Zdroj: Vanhove, 2002

Cilova konkurenceschopnost je zalozena na cilovych zdrojich destinace. Tyto zdroje
piedstavuji potencialni silné a slabé stranky ve srovnani s konkuren¢nimi misty. Zivotni
prostiedi pak pfedstavuje potencidlni ptilezitosti a hrozby pro cilové misto. Analyza prostiedi,
kterou ovliviiuje vize, slouzi jako podklad pro rozvijeni cili @ zaméri a vede k nasledné tvorbé

marketingového planu konkrétni destinace (obr. 1). (Pike, 2016)

Obrazek 1 - Tvorba strategie destinace

Vize, hodnota a mise

v

/ Analyza Zivotniho prostiedi \

Marketingovy plan, jeho
implementace a monitorovani

Rozvoj zaméri a cili

Zdroj: Pike, 2016, s.163
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Vizi destinace lze vymezit jako tviir¢i pohled idealni budoucnosti, které 1ze dosdhnout pomoci
cilt. (Pike, 2016) Veskeré kroky managementu destinace by mély byt v souladu se stanovenou
vizi, pomoci niz Ize koordinovat ¢innosti subjektt cestovniho ruchu. Podstatou je vymezit obraz
konkrétni destinace za urCitou dobu. Destinace se muze stat ispéSnou, pokud dokaze ve své

vizi najit nové moznosti uspokojovani potieb cilovych skupin. (Palatkova, 2006)

Tak jako fyzické produkty maji sviij zivotni cyklus, tak i destinace prochéazeji zivotnim cyklem,
ktery je tvofen odlisSnymi ¢asovymi etapami vyvoje destinace, ve kterych se sleduji rtzné
ukazatele (napf. pocet piijezdl, pienocovani atp.). Z obr. 2 je patrné, ze kiivka zivotniho cyklu
destinace prochazi obdobnym zptsobem jako u fyzickych produktl, pocinaje fazi zavadéni,

dale ristem, zralosti az k fazi poklesu. (Palatkova, 2011)

Obrazek 2 - Zivotni cyklus destinace (TALC model)
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70

G
I Upevnéni

Stagnace

Zapojeni

OBJEM PRODEJE
s
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Zdroj: Palatkova, 2011, s.37
V odborné literatuie se lze setkat také s jinym ¢lenénim fazi Zivotniho cyklu destinace:

1. Objeveni — zmény v prosttedi, které vedou ke vzniku produktu destinace. Typicky pro tuto
etapu je nizky pocet navstévnika, ktery tvoti predevsim odvazlivci, kteti vyhledavaji nové
zazitky.

2. VtaZeni — Vtéto etapé jiz narGstd pocet navstévnikli a soucasné také pocet mistnich
obyvatel, ktefi zacinaji podnikat v oblasti cestovniho ruchu. Na rostouci pozadavky
navs§tévniki musi destinace reagovat rozvojem sluzeb a infrastruktury a dochazi k tvorbé

propagace.
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3. Rozvoj — intenzivni propagace destinace ve vymezenych oblastech. V této etapé se
Vv destinaci zacinaji usazovat zahrani¢ni subjekty (napf. hotelové fetézce), budovat
sportovni ¢i zabavné parky apod., ¢imz dochazi k fyzické zméné vzhledu destinace. Tento
dopad cestovniho ruchu mohou néktefi mistni obyvatelé vnimat negativné. Masivn¢ nartsta
pocet turistl, coz vede k dovazeni riznych surovin, materialu, ale také pracovnich zdrojt.

4. Konsolidace — tempo rustu navstévnosti klesa, destinace je na cestovnim ruchu zavisla
Z hlediska ekonomickych ptijmi a zaméstnanosti. Provadi se marketingové aktivity, jejichz
O destinaci maji z4jem predevS§im hromadné objemy navstévniki, ktefi se nezajimaji
0 autenticitu a poznani mistni kultury.

5. Stagnace — absolutni pocty navstévnikd dosahuji svého maxima, snizuje se pocet dni
pfenocovani i priimérna utrata turisti. Kapacity destinace jsou nasycené a dopad zmén
na fyzické a socialni prostfedi se stava nenavratné. Zacinaji se projevovat nezadouci dopady
cestovniho ruchu, jako je zneCiSténi zivotniho prostiedi, naruseni plvodni krajiny,
poskozeni kulturnich pamétek, fauny i flory apod. Dochazi k nevrazivosti mistnich obyvatel
K navstévnikim.

6. Poststagnace — etapa, ve které se rozhoduje, jakym smérem Se bude destinace dal ubirat:

a. upadek (vyCerpani zdroji, poskozeni zivotniho prostiedi, mize byt i nasledkem
vale¢nych konfliktl ¢i pfirodnich katastrof),

b. stabilizace (snaha managementu udrZet stavajici pocéet navstévnikli poté, co
vyrovnal piedchozi pokles),

c. adaptace (fidit rozvoj cestovniho ruchu, chranit zdroje a realizace miry navs§tévnosti
bez ptekroceni unosnych kapacit destinace),

d. omlazeni (efekt promysleného destinatniho managementu — zména image, nové
metody fizeni, inovace, rozvoj technologii; jedna se o pocatek nového zivotniho

cyklu destinace a rtst navstévnosti). (Beranek, 2016, s.317)

2.1.1 Branding destinace

Spottebitelé v dnesni dob& maji na vybér z velkého mnozstvi produkta, ale soucasn€ maji méné
¢asu na rozhodovani nez kdykoli pfedtim. Néslednd znacka muze pomoci zjednodusit
rozhodovani a snizovat riziko nakupu. Zatimco téma brandingu se poprvé objevilo
v psychologické literatufe ve Ctyficatych letech dvacatého stoleti, pak vyzkumy tykajici se
brandingu destinaci se zacaly objevovat aZz ke konci devadesatych let. Mnoho destinaci se stava

stale vice zastupitelnymi na trzich cestovniho ruchu, které nabizeji podobné vlastnosti
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a vyhody, a tak se destinacni management pokousi v poslednich dvaceti letech o odliseni.

(Pike, 2016)

Aaker (1991) uvadi, Ze znacka je rozliSujicim nazvem nebo symbolem, jako je logo, ochranna
znamka nebo design baleni, ur€enym K identifikaci vyrobkl nebo sluzeb jednoho prodejce

od ostatnich prodejci.

Zadouci je charakterizovat znacku v §ir$im pojeti jako portfolio zna¢ky, které obsahuje logo
areklamu. Cilem je vytvofeni jednotné image destinace a jednotlivé Cinnosti musi byt
ve vzajemném souladu a musi na sebe navazovat. Reklama v portfoliu znacky je vice
flexibilngjsi a dokaze pruzné reagovat na podminky a pozadavky trhu, naproti tomu pak logo
destinace je dlouhodobéjsi povahy. Podstatou brandingu je fyzické odliseni destinace, jehoz

vysledkem je vyjimecné postaveni destinace. (Palatkova, 2011)

Komplexni pohled na problematiku brandingu uvadi Kotler (2000), ktery odliSuje dva zékladni
piistupy:

1. zpracovani hodnotové proklamace znacky,

2. budovéani znacky.
1. Zpracovani hodnotové proklamace znacky

Tento piistup spociva v existenci riznorodosti destinaci. Kazda destinace je né¢im specificka,
i kdyz mohou byt destinace podobné, tak i pfes to mezi nimi existuji rozdily, a to zejména
v piirodnich a historicko — kulturnich podminkach, dale do odli$nosti rovnéz vstupuji finan¢ni
a personalni predpoklady. Podstatou této faze brandingu je budovat znacku destinace
na zaklad¢ specifik — konkurenénich vyhod, které pomahaji destinacim udrzet si své vyjimecné
postaveni na trhu cestovniho ruchu. Cilem je poskytovat takové produkty, jez umozni
nadstandardné uspokojovat piani a potteby navstévniki. K dosazeni hodnotové proklamace je

potieba provést tyto kroky:

o Vybér hlavnich produktii (trznich ptilezitosti), ktery vychazi z vyhodnoceni primarnich
a sekundarnich dat marketingového vyzkumu. Vysledkem je vybrat hlavni
konkurenceschopné produkty.

o Tvorba prezentace klicovych produktit, pti niz je nutné vybrat komunikované atributy

a ptinosy dané destinace.
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e Hodnotova prezentace destinace, ktera reprezentuje nejen hodnotu, ale také predstavuje

cenovou politiku destinace. (Palatkova, 2006)
2. Budovani znacky destinace

Tato faze osahuje jméno znacky a s tim souvisejici zpracovani asociaci klientit dané destinace.
Tim lze dospét ke splnéni ocekavani, jez jsou spojend se znaCkou konkrétni destinace.

Budovani znacky destinace ma tti zékladni kroky:

e Jméno znacky, které predstavuje nejCastéji nazev zemé (regionu, mesta atd.)
zakomponovany piimo do loga destinace. Dulezité je jméno znacky vytvorit
Vv jazykovych variantach dle zdrojovych trha.

e Zpracovani asociaci, atributt, piinosd, jez si klienti spojuji v souvislosti s danou
destinaci. Tento krok je tizce spjat s hodnotovou proklamaci.

e Rizeni kontaktt s klienty je velmi naroéné a obtizné, nebot’ neni na narodni Grovni
realné, aby spolecnosti destina¢niho marketingu fidily a kontrolovaly hromadné
mnozstvi kontaktl. ZkuSenosti klient jsou vSak pro destinaci velice vyznamné, protoze
i jedna nepiijemnost, ktera nepfimo souvisi s cestovnim ruchem, muize negativné

ovlivnit vnimani konkrétni destinace. (Palatkova, 2006)

Dilezitym prvkem je ochrana znacky konkrétni destinace pied jejim napodobovanim
a neopravnénym uzitim. Konkurence sice muze napodobovat produkt jinych destinaci,

ale znacka je unikatni. (Wagner & Peters, 2009)

2.1.2 Image destinace

Image destinace pomahé organizovat vnimani néjakého mista. Za pouziti riznych aktivit 1ze
pusobit a ovliviiovat image konkrétniho mista v dlouhodobém horizontu. Casto uréité destinace
ke své propagaci a zviditelnéni vyuzivaji konani akci, at’ uz sportovnich (Olympijské hry,

svétové Sampionaty, mistrovstvi) ¢i kulturnich (filmové festivaly) atp. (Gartner, 2014)

Kotler et al. (1993) formuluji image destinace jako ,,souhrn veSkerych emocionalnich
a estetickych kvalit, jako zkuSenost, divéru, myslenky, vzpominky a dojmy, které klient
s destinaci spojuje. Image znacky tedy vyjadiuje skutecny obraz v mysli zakaznika. Hlavnimi
cili jakékoliv marketingové strategie, je vytvoreni image, eliminace negativniho vnimani nebo
posileni pozitivnich postojt, které jiz existuji v myslich spotiebitelt. U¢elem je dosahnout

vyjimecnosti znacky v konkurenénim prostiedi ostatnich destinaci, které spotiebitel zvazuje pti
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rozhodovani. Pokud budou piedstavy spotiebitele o znacce nepravdivé, i pres to budou
spotiebitele ovliviiovat v jeho rozhodovani. Pro oblast cestovniho ruchu je typicky charakter
nehmotnosti, ktery pfedstavuje jistou miru rizika pro spotiebitele pti rozhodovani o koupi cesty.

Potencialni nejistoty Ize rozd¢lit na:

e Riziko vykonnosti — zda budou sluzby poskytnuty podle o¢ekavani, zda bude Spatné
pocasi, mistni nepokoje, dopravni zacpy, pohyb ménovych kurzu, terorismus atd. Tim,
7e spolecnosti destina¢niho managementu nemohou provadét stoprocentni kontrolu
nad vSemi jednotlivymi sluzbami, je potencial nespokojenosti v destinaci zna¢ny.

e Socidlni riziko — do této skupiny lze fadit stres spojeny s cestovanim v nezndmém
prostiedi.

e Fyzické riziko — existence rizika ublizeni ¢i poSkozeni zdravi. Spotiebitelé vnimaji
nejen riziko v cilové destinaci, ale také zvazuji druhy dopravnich prostiedkd.

¢ Financni riziko — zda vynalozené finance budou odpovidat ptedstavam a ocekévanim
spotiebitell. Spotiebitelé zvazuji, zda finan¢ni prostfedky nevynaloZi spiSe na hmotny

produkt (napf. automobil, domaci spotiebice, opravy domu ¢i bytu apod.). (Pike, 2016)
Gartner (1996) rozdé€luje image destinace do tii ¢asti:

1. kognitivni — sklada se z informaci a skute¢nosti, u kterych lze predpokladat, ze jsou
pravdiveé,

2. citova — do této Casti se zafazuji motivy a subjektivni hodnocent,

3. Vvolni — tato ¢ast se shoduje s chovanim a ma rozhodujici roli pfi vybéru destinace.

(Palatkova, 2006)

V porovnani Stylos et al. (2016) ¢leni image obdobné do nékolika piistupd (obr. 3), jejichz
cilem je zjisténi poznatkl o zaméru navstivit danou destinaci. Prvni z nich je kognitivni image,
kterou tvofi rizna piesvédéeni, znalosti, informace o destinaci apod., ve které spotiebitelé veii.
Predstavuje tedy uceleny pohled, ktery si spotiebitel vytvoii o konkrétni destinaci. Déle autofi
uvadi afektivni image, kterd vyjadiuje emocionalni odezvy ¢i hodnoceni jednotlivee, ¢imz
sdéluje vztah ke konkrétni destinaci. Afektivni image si navstévnici tvoii jiz pfed samotnou
navs§tévou destinace, béhem ni a pak i po odjezdu z destinace. Pro tvoiivé jednotlivce pak
existuje konativni ¢ast image. Tato image pfedstavuje navstévnikv aktivni zajem o konkrétni
misto jako potencidlni destinaci. V této fazi si navstévnik ve své mysli utvaii ideélni

a vytouzeny pohled na danou destinaci. Osobni normativni pfesvéd¢eni zachycuji pusobeni
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na rozhodovani spotiebitele ve vybéru destinace. Dochézi ke spojeni vytouzenych ideala se
standardy osobnich hodnot. V neposledni fadé dilezitou roli predstavuje holisticka image, ktera
ptredstavuje pohled jedince, jenZ je slozen z riznych produkta ¢i atributd, které utvaii celkovy

dojem.

Obrazek 3 - Vnimani destinace spotiebitelem

Kognitivni image
destinace

Zamér navstivit
destinaci znovu

Afektivni
image
destinace
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image destinace
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Zdroj: Stylos et al., 2016

2.2 Produkt v cestovnim ruchu

Paskova a Zelenka (2012) definuji ve vykladovém slovniku cestovniho ruchu produkt jako
soubor nabidky vSech subjekt, at’ uz soukromych ¢i vefejnych, podnikajicich v oblasti
cestovniho ruchu nebo subjekty, jez cestovni ruch cilevédomé tidi. Produktem cestovniho ruchu
muze byt cokoli hmotného i nehmotného, co povede k uspokojeni potieb a ptani Gcastnika

cestovniho ruchu. Produktem muze byt:

e vyrobek, sluzba, znacka, myslenka, osoba, organizace, festivaly a dal$i kulturni akce,
pamétihodnosti, jakékoli misto (stat, kraj, region, meésto, kontinent apod.).

(Jakubikova, 2012)

Palatkova (2011) uvadi, Ze vymezeni produktu cestovniho ruchu neni jednoznacné, nebot
zalezi, z jakého pohledu se na produkt hledi. Za produkt lze povaZovat navstévu zamku,

ubytovani, relaxace u mofte, informacni letak destinace, vikendové zdjezdy atp. Zjednodusené
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Ize pak produkt destinace vymezit jako pfedmét smény na trhu cestovniho ruchu, ktery subjekty

nabizeji a co Giastnici cestovniho ruchu poptavaji.

2.2.1 Specifika produktu v cestovnim ruchu

Pro cestovni ruch jsou specifické predevsim sluzby, jejich vzadjemna kombinace ¢i kombinace
S hmotnym vyrobkem, jejichz spojenim vznik4 komplexni produkt cestovniho ruchu. Sluzby
jsou vsak svou povahou rozdilné od klasickych hmotnych produktu. Jejich specifické vlastnosti

jsou:

e Nehmotnost — sluzby nelze pfed nakupem vidét, ochutnat ¢i ocichat. V praxi
to znamena, ze zajezd, ktery spotiebitel kupuje, nemiize vyzkouset predem. V okamziku
koupé€ si spotiebitelé kupuji pouze pfislib. Proto se v této oblasti snazi spotiebitelé
nejistotu koupé eliminovat sledovanim naznaku kvality, napf. podle viditelnych atributt
— symboly, znacky, zaméstnanci, lokalita apod.

e Neoddélitelnost — u sluzeb nelze odd¢lit interakci mezi zdkaznikem a prodéavajicim.
Dale se sem tadi také vliv dalSich zdkaznikd na poskytované sluzby, miize se jednat
0 dalsi klienty lazenskych center, hotelové hosty, hosty v restauracich ¢i zabavnich
centrech apod., kteti ovliviiuji celkové hodnoceni poskytované sluzby.

e Proménlivost — zna¢ny vyznam na kvalité poskytované sluzby ma ten, ktery sluzbu
poskytuje. Ta sama sluzba muze byt stejnym zaméstnancem pro stejného zakaznika
poskytnuta pokazdé v jiné kvalité. Pro eliminaci vykyvil v poskytovanych sluzbach
Casto subjekty cestovniho ruchu pfistupuji ke standardizaci sluzeb, riznym Skolenim
a vychové zaméstnanctl.

e Pomijivost — sluzby nelze pfedem dopfedu vyprodukovat a uloZit je na sklad.
Pomijivost nemusi nutné znamenat problém, pokud existuje stald poptavka. V ptipadé,
Ze poptavka kolisa, setkavaji se podniky s problémy. Jedna se napft. o vytizenost pokojti
Vv hotelu. Pokud nejsou obsazené vSechny pokoje v hotelu, pro hotel pak predstavuji tyto
pokoje ztracenou piilezitost v podob¢ uslych finanénich ziski.

e NemozZnost vlastnictvi — sluzby nelze na rozdil od vyrobki vlastnit. (Jakubikova, 2012)
CzechTourism definuje nasledujici vlastnosti produktu v cestovnim ruchu:

e Komplexnost — jednotny souhrn sluzeb a zazitkd, na kterych se podili velké mnozstvi

subjekti.
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e Rizeni a koordinace — nutnost spoluprace a koordinace pracovnich &innosti subjektd,
kteti se podileji na tvorbé produktu.

e Vicevrstevnost — kombinace rtiznych druhi sluzeb a zazitki.

e Zamétovani na cilovy segment — jednotny produkt musi byt vzdy urcen jasné¢ vymezené
cilové skupiné zakaznik.

e ZvySovani spotieby — zpoplatnéni nabidky dalSich sluzeb ¢i zbozi k samotnému
produktu cestovniho ruchu. Utraty navitévnikd jsou pak realizovany mezi rizné
subjekty.

e Zazitky — produkt cestovniho ruchu zahrnuje samotnou spotiebu sluzeb, dale
navstévovani turistickych atraktivit, setkavani s mistnim obyvatelstvem a poznavani

atmosféry destinace. (Novobilsky et al., 2017)

2.2.2 SloZeni produktu

Nejcastéji uvadénym rozdélenim produktu je na tfi Grovné (obr. 4):

1. Jadro produktu neboli zédkladni produkt, ktery pfedstavuje to, pro¢ spotiebitel produkt
kupuje. Jedna se o uzitek ze spotieby, ktery spotiebiteli produkt piinasi. Jako piiklad
lze uvést: rekreace a zdravi, relaxace, sportovani, zabava, kulturné — historické
poznavani apod.

2. Vlastni produkt vyjadfuje soubor charakteristik a vlastnosti, které spotiebitel
vyzaduje, napf. kvalita ubytovani, formy stravovani, bezpe¢nost, zptisob dopravy atd.

3. Rozsifeny produkt tvoti dodatecné sluzby, které spotiebitel nakupem ziska. Vytvari
dal$i uzitné hodnoty, které jsou v soucasnosti pfedmétem konkuren¢nich boji. Jedna se
napf. o vybér mista v letadle zdarma pfi v€asném ndkupu zdjezdu, moznost storna

zajezdu, sleva na vylet v destinaci, garance pocasi apod. (Kotler & Armstrong, 2004)
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Obrazek 4 - Vrstvy produktu Zapadoceské baroko

Informacni
spoty na
webovych
strankach

Doprovodny

Doprovodné
soutéze

Kulturni
predstaveni

program

Piehlidka

Prohlidky

dobovych Zéabava el
odévi Historicka Zabavni
Slevy na atmosféra e
= S zony pro
s déti
poznavani

Barokni
cyklotrasy

Vystava baroknich
predméti

Stravovaci

RemesIné sluzby

dilny

Recepty baroknich
specialit na
webovych strankach
zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zéakladni tiiaroviiové ¢lenéni produktu bylo pozdé&ji rozsiteno na pét trovni (tab. 2):

e Zakladnim vychodiskem je hlavni pFinos — jadro produktu, jez ptedstavuje sluzbu
nebo vyhodu, kterd je predmétem skutecné koup¢ zakaznika. Naptiklad hotelovy host
si kupuje odpocinek a spanek.

e V druhé fazi je nutné pietvorit vyhody na zakladni produkt. V piipadé hotelu se jedna
o vybaveni pokoje, soucasti kterého je postel, koupelna, skiin, stdl ¢i minibar.

e Tieti uroven tvoii oekavany produkt, ktery je souborem vlastnosti a podminek, které
spotiebitel obycejné ocekava. Hotelovy host minimélné ptedpoklada cistou postel,
vyprané ru¢niky, funkéni osvétleni atd.

e Na ¢tvrté urovni se nachazi rozsireny produkt, ktery vytvaii hodnotu nad ocekavani
zakaznika. Tato uroven pak predstavuje ve vétSin€ rozvinutych zemich oblast
pro konkurenéni boje.

e Posledni urovenn pak tvofi potencidalni produkt, ktery zahrnuje veskerd rozsiteni

¢i transformace, kterymi by produkt v budoucnu mohl projit. V této fazi firmy hledaji
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nové prostiedky uspokojovani potieb zakaznikd, kterymi se cht&ji odlisit od

konkurence. (Kotler & Keller, 2013)

Tabulka 2 - Rozsifené pojeti vrstev produktu Zapadoceské baroko

Uroveii Produkt — Zapadoc¢eské baroko

1. Zakladni uZzitek Zabava, kulturni zazitek, kulturni poznavani, volny ¢as

2. Zakladni produkt Ptedstaveni, vystavy, koncerty barokni hudby

3. O¢ekavany produkt

Zabavny a pestry program, bezproblémovy chod akce, moznost
zakoupeni suvenyrd, zajisténi bezpecnosti na akci

4. Rozsifeny produkt

Moznost obcerstveni, program a zabava pro d¢ti, barokni
cyklotrasy, informacni brozury

5. Potencialni produkt

Potencial vzniku seminai, workshopt ¢i pfednéasek pro
zajemce

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

2.2.3

Tvorba produktu

Kazdy produkt prochazi svym zivotnim cyklem. Vznik novych produktii je spjat s reakcemi

na zmény vnéj$iho okoli, nebot dochazi k naristu pozadavkul, pfani a potieb spotiebitelt.

Jakubikova (2012) popisuje proces tvorby produktu néasledujicim zptisobem:

1.

Napad, namét — je tfeba tyto napady a naméty zhodnotit z hlediska realizovatelnosti.
V této fazi se urcuje i cilovy segment a odhaduje se jeho velikost. Déle se stanovuji
naklady, casova narocnost, konkurenti atd.

Koncept produktu — detailngji propracovana forma produktu (vlastnosti, vykon, kvalita,
cena atd.).

Testovani — test provadény na cilovém segmentu zakaznikd. Produkt je piedloZen
potencialnim zakaznikim k hodnoceni. Na zakladé zjisténych informaci se pak
vyhotovi marketingovy strategicky plan.

Ekonomicky rozbor — odhady objemu prodeji, nakladl, zisku atd. V ptipadé¢
pozitivnich vysledkil se dostava produkt do faze vyvoje.

Vyvoj — dochdzi k vyrobé prototypu, ktery je nasledné testovan. Tato faze je spojena
s velkymi objemy investic. Pokud produkt projde funkénimi a spotiebitelskymi testy
na fadu prichézi marketingovy test.

Marketingovy test — testovani v pfibliznych podminkéch skute¢ného trhu.

Komercializace — umisténi produktu na trh.
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CzechTourism pfistupuje k procesu tvorby produktu cestovniho ruchu odlisné, pticemz taktéz

uvadi sedm zakladnich fazi:

1. Identifikovani potencidlu destinace — definovani specifickych piedpokladii konkrétni
destinace a zhodnoceni pfipravenosti destinace z hlediska dopravni infrastruktury,
ubytovacich a stravovacich kapacit atd.

2. Navrzeni zaméru projektu — formulace zakladnich mys$lenek produktu, souc¢asného
a budouciho stavu, postup procesu realizace, harmonogramu, rozpoc¢tu apod.

3. Charakteristika cilového segmentu a analyza poptavky — ureni segmentu a zjisténi
ocekavani.

4. Konkuren¢ni analyza — identifikace konkuren¢nich nabidek, porovnani atraktivity
produktu ve vztahu ke konkurenci.

5. SWOT analyza a analyza rizik — definovani silnych a slabych stranek produktu, analyza
rizik a vyhotoveni opatieni na jejich eliminaci.

6. Spoluprace s dalSimi subjekty — vyhledavani partnerii se zdmérem spoluprice
na produktu, vymezeni zdméru a pravidel spolupréce.

7. Popis projektového zaméru — doladéni a uptesnéni projektu (rozpocet, harmonogram,

finan¢ni analyzy atp.). (Novosibilsky et al., 2017)

CzechTourism ve svém manualu pro tvorbu produktu cestovniho ruchu definuje vlastnosti
uspésného produktu. Jako prvni uvadi ucelenost produktu, ktery ma zahrnovat veskeré sluzby
a zazitky, které spolu souvisi. V zadném ptipadé by nemélo dochazet k situacim, kdy je turista
nucen dokupovat samostatné sluzby, které by mély byt logicky soucésti produktu. Dalsi
vlastnosti je autenticita produktu, jez vychazi z predpokladii konkrétni destinace. Mélo by
dochazet k propojeni produktu s mistnim obyvatelstvem a mistni atmosférou. Produkt by mé¢l
byt samoziejmé dostateéné atraktivni pro cilovy segment zakazniki, aby jeho nabidka obstéla
v konkurenci podobnych nabidek dalSich destinaci. Tvorba uspéSného produktu ma
dlouhodoby charakter. Proto je nutné veskeré aktivity provadét systematicky a také v souladu
se strategii rozvoje destinace. Dalsi dulezitou vlastnosti je udrzitelnost nabidky sluzeb a zazitka
V dlouhodobégjsim ¢asovém tuseku. V piipadé¢ omezeni ¢i vypadku urcité sluzby by stabilni

produkt mél dale fungovat a udrzovat si svou atraktivitu. (Novosibilsky et al., 2017)

2.3 Konkurenceschopnost v cestovnim ruchu
Pojem konkurenceschopnost se v oblasti cestovniho ruchu zacal objevovat od pocatki

masového cestovniho ruchu, tedy od poloviny dvacéatého stoleti. Cilem je identifikovat rtizné

33



soucasti konkurenc¢niho prostiedi a zkoumat, jak tyto aspekty ovlivituji konkuren¢ni prostiedi.

(Ritchie & Crouch, 2003)

2.3.1 Vymezeni pojmu konkurenceschopnost
Pojem konkurenceschopnost nelze zcela jednotné definovat. V odborné literatufe existuje
mnoho riznych pohledi na tento pojem, pficemz nelze vymezit jednu obecné platnou definici.

Pti definovani vyznamu pojmu lze uplatiiovat rizna hlediska:

e makrouroven (konkurenceschopnost destinace/statu/izemi),

e mikrotroven (konkurenceschopnost podnikli v soukromé sféte),

e konkurenceschopnost v ekonomické oblasti véetné cestovniho ruchu,
e konkurenceschopnost domaciho trhu,

e konkurenceschopnost zahrani¢nich trhd. (Palatkova, 2014)

Konkurenceschopnost 1ze obecné definovat jako schopnost vynikat v konkrétni oblasti oproti

ostatnim subjektiim. (ManagementMania, 2016)

Palatkova (2014) definuje konkurenceschopnost destinace jako kombinaci komparativnich
a konkuren¢nich vyhod. Komparativni vyhody pak pfedstavuji rozdily mezi destinacemi
ve vybavenosti pfirodnimi a kulturnimi zdroji, tedy faktory, které nelze ménit a faktory, které

1ze ménit v omezené miie, napt. legislativa, vzdélani.

2.3.2 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda znamena schopnost destinace své zdroje zhodnocovat. (Palatkova, 2014)
Budovani konkurenceschopnosti destinace za¢ina od dobrych znalosti turistickych pozadavkd,
hospodarskych, socidlnich ¢i  politickych souvislosti, jeZ ovliviiuji cestovni ruch.
Diagnostikovat soucasny stav destinace umoziluje SWOT analyza, ktera nésledné vede

k pouziti vhodnych strategii. (Iordache, Cebuc, & Panoiu, 2009)

Vliv na zvysSeni konkurenceschopnosti destinace méa znacka. Znacka piedstavuje jednu
z hlavnich konkurencnich vyhod, které ovliviiuji poptavku. Znacka musi vyhovovat funk¢énim,
emociondlnim a kulturnim potiebam cilové skupiny a ptedat informace o vyhodach destinace.

Ke stabilit¢ znacky vedou jednotlivé prvky:

e Znacka musi byt popularni nejen z turistické perspektivy, ale také musi byt zajimava

z pohledu jejich atributd, ryst, hodnot atd.
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e Dile musi byt znacka divéryhodnd a odrdzet potencialni cile, jedinecné zdroje,
pamatky, specifické dovednosti ¢i schopnosti.
e Odlisnost ¢i snadna zapamatovatelnost jsou dalSimi dualezitymi prvky znacky.

(Evans, Campbell & Stonehouse, 2003)

Konkurenceschopnost znamena udrzitelny rGst pro cestovni ruch v dané destinaci,
nebot’ dokaze prilakat dalezité investory a dalsi strategické partnery. Propagovani turistické
znacky je zéakladni slozkou pro dosazeni uceleného obrazu daného uzemi. Aby se turisticka
znacka stala vyznamnou turistickou destinaci, je tfeba, aby marketing fungoval dostate¢né
intenzivné ve Spravnych distribu¢nich kanalech, typické je vyuzivani internetu a referenci

¢i zkuSenosti ptatel, rodiny apod. (Iordache, Cebuc, Panoiu, 2009).

V oblasti mezinarodni konkurence cestovniho ruchu sestavuje Svétové ekonomické forum
(World Economic Forum) zebii¢ek konkurenceschopnosti zemi v publikaci The Travel
& Tourism Competitiveness Report. Umisténi zemi se posuzuje podle tzv. indexu
konkurenceschopnosti cestovniho ruchu (TTCI), ktery organizace sestavila za pomoci dalSich
vyznamnych partnerd (UNWTO, WTTC, IATA, Deloitte atd.). Tento index zohlediuje celkem
70 faktord, které ptsobi na oblast cestovniho ruchu. Na zakladé celkového vysledku indexu

jsou pak zem¢ setazeny. (Beranek, 2016)

Ceska republika se vtomto zeb¥itku umistila vroce 2017 na 39. misté zcelkem
136 hodnocenych zemi, pfi¢emz si oproti roku 2015 pohorsila o dvé piicky. Toto umisténi
Ceské republiky viak viibec neni §patné, nebot’ jesté nize, nez CR se umistily staty jako je napf.
Turecko (44. misto), Bulharsko (45. misto), Polsko (46. misto) nebo Slovensko (59. misto).

Prvnich 30 nejkonkurenceschopnéjsich zemi svéta za rok 2017 uvadi tabulka €. 3.
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Tabulka 3 - Index konkurenceschopnosti cestovniho ruchu 2017

Skore Zm_éna
Poradi Stat (TTCI) oproti roku
2015
1. gpanélsko 5,43 0
2. Francie 5,32 0
3. Némecko 5,28 0
4. Japonsko 5,26 5
5. Velka Britanie 5,20 0
6. Spojené staty americké 5,12 -2
7. Australie 5,10 0
8. Italie 4,99 0
9. Kanada 4,97 1
10.  Svycarsko 4,94 -4
11. Hong Kong SAR 4,86 2
12. Rakousko 4,86 0
13. Singapur 4,85 -2
14. Portugalsko 4,74 1
15.  Cina 4,72 2
16. Novy Zéland 4,68 0
17. Nizozemsko 4,64 -3
18. Norsko 4,64 2
19. Korea 4,57 10
20.  Svédsko 4,55 3
21. Belgie 4,54 0
22. Mexiko 4,54 8
23. Irsko 4,53 -4
24.  Recko 451 7
25. Island 4,50 -7
26. Malajsie 4,50 -1
27. Brazilie 4,49 1
28. Lucembursko 4,49 -2
29. Spojené arabské emiraty 4,49 -5
30 Taiwan, China 4,49 2

Zdroj: World Economic Forum, 2017

Vyhodu pro danou destinaci muze také predstavovat loajalita jejich navstévnikd. Loajalita
K destinaci se odrazi v zaméru ji znovu navstivit a dale doporucovat. Loajalita zakazniku
pfedstavuje vyznamnou hybnou silu pro budouci stabilitu a pozitivni vyvoj dané destinace
astim i jeji znacky. Mezi determinanty loajality patéi spokojenost navstévnika a Word of
Mouth, jez piedstavuje projev vérnosti k dané destinaci za pomoci ustniho Sifeni, které je
spotiebiteli povazovano za velice diivéryhodny zdroj informaci, a tak ma velky vliv na ndkupni
rozhodovani. Jakmile je zakaznik spokojen se sluzbou, zopakuje jeji nakup, a tudiz formuje

vérnost. Tim, ze frekvence nakupu zesiluje, Sance hledani alternativ klesa.
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3 Metodika

Cilem diplomové prace na téma ,,Znacka jako soucédst konkurenceschopnosti vybraného
produktu cestovniho ruchu® je charakterizovat vybrany produkt destinace cestovniho ruchu
ajeho znacku, dale analyzovat soucasnou image znacky vybraného produktu destinace

cestovniho ruchu a postaveni znacky mezi konkuren¢nimi znackami.

Autofi Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) uvadéji definici marketingového vyzkumu dle
organizace ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research), ktera
marketingovy vyzkum charakterizuje jako naslouchani spottebiteli. Marketingovy vyzkum lze
také chépat jako systematické Cinnosti, které obsahuji navrhovani, sbér, analyzu a reportovani
dat a souvisejicich kontextti. Proto, aby byly aktivity marketingu uspésné, je nezbytné provadét
ziskavani poznatki z trhu. (Kotler & Keller, 2013) Proces marketingového vyzkumu lze délit
do Sesti fazi. V prvni fazi vyzkumu se definuje jeho problém a cile, v druhé fazi nasleduje
tvorba planu vyzkumu. Tretim krokem je nasledny sbér informaci, které jsou ve ctvrté fazi
analyzovany. V zavére¢nych krocich jsou pak zjisténé informace prezentovany a navrhovana

ptipadna doporuceni. (Foret, 2008)

Pro tucely diplomové prace byly vyuzity vyzkumné metody dotazovani a pozorovani. Jako
nastroj dotazovani byl vyuzit elektronicky a tistény dotaznik. Tento zpisob vyzkumu lze
povazovat jako psany fizeny rozhovor, pficemz na rozdil od rozhovoru na otazky dotazovany
a soucasn¢ také anonymita dotazovaného, diky ¢emuz lze dosdhnout upfimnych odpovédi.

(Foret, 2008)

Dotazovani patii k nejvyuzivangj$im metoddm, pomoci niz lze sbirat dilezitd a cennd data
z trhu. Rovnéz jednou z metod analyzy image znacky je v této diplomové préaci vyuzito
dotazovani, které slouzi k ziskavani primarnich dat. (Kozel, Mynafova & Svodova, 2011) Jako
nastroj dotazovani byl vyuzit dotaznik, ktery byl slozen z tady otdzek prezentovanych
respondentlim. Jadrem vyzkumu je zjisténi, jak je v soucasné dobé vniména respondenty image
znaCky Zapadoceského baroka. Cilem dotazovani je rovnéz zjisténi, zda je znacka znama a zda

ji respondenti dokézi odlisit od konkuren¢nich znacek.

Dotaznik, ktery byl vyuzit pro tcely diplomové prace, byl sestaven na zékladé¢ obdobnych
pfedchozich vyzkumi. Dotaznik byl strukturovan do péti ¢asti, pficemz v prvni fazi dotazniku

bylo vyuzito techniky vybaveni si znacky s napovédou. To znamend, Ze respondenti méli
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k dispozici loga a nazvy znacek, které méli k sobé prifadit na zakladé¢ svého uvazeni.
Nasledujici ¢ast dotazniku byla zaméfena na identifikaci znacky Zapadoceské baroko spole¢né
s jejimi konkurenty. V druhé fazi dotazniku nasledoval asociacni test, pomoci které¢ho se
ziskavaly volné asociace respondentt. Tieti Cast tvofila Likertova Skdla a ve Ctvrté fazi
nasledoval sémanticky diferencidl. Tyto techniky dotazniku byly vyuzity jak pro hodnoceni
samotné znacky Zapadoceského baroka, tak i znacek jejich konkurentt. Aspekty znacek uréené
k hodnoceni pomoci Likertovy $kaly a sémantického diferencialu byly z asti pievzaté z jiz
provedenych vyzkumt a z ¢asti doplnéné o dalsi potfebné atributy. V posledni ¢asti dotazniku

byly umistény socio — demografické otazky.

V druhé pasazi dotazniku byly vyuzity volné asociace tykajici se barev, symboli pouZitych
v logu a loga jako celku (Jaka slova / slovni spojeni (min.3) Vis jako prvni napadnou pri
pohledu na logo? Co si myslite, ze vyjadiuji/znamenaji barvy pouzité v logu? Co si myslite, ze
vyjadruji pouzité symboly v logu?). Obdobny asocia¢ni test byl vyuzit ve vyzkumu dvou
destinaci v Rakousku. Studie se soustfedila pfedevs§im na loga, slogany a celkové obrazy
destinaci Ischgl a Serfaus-Fiss-Ladis. Volné asociace byly zjistovany pomoci interview.
byly provedeny s mistnimi obyvateli, kterym mista byla znama a také s mistnimi podniky, které
jsou aktivni v oblasti cestovniho ruchu. Na zaklad¢ ziskanych informaci byly porovnavany dva
rizné pohledy na destinace dvéma zainteresovanymi stranami. (Wagner & Peters, 2009) Volné
asociace se rovnez vyuzivaji pii zjiStovani image mésta. Autorky Matlovicova a Kormanikova
(2014) vyuzily ve svém vyzkumu Vvolné asociace, které si respondenti vybavi, kdyz se fekne
mésto Praha. Techniky volnych asociaci bylo vyuzito i ve vyzkumu image mésta Istanbul.
V otevienych otazkach byly respondenti dotazovéni, aby uvedli tfi slova nebo fraze, které si

poji s méstem Istanbul. (Sahin & Baloglu, 2011).

Pomoci Likertovy skaly se zjiStuje mira stupné souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenim, které je
dotazovanému piedlozeno. Tento typ Skaly vznikl v roce 1932 a tadi se k nejspolehlivéjSim
technikam méfeni postoji. Skala by méla disponovat lichym poétem stupiii. (Rod, 2012) Za
pomoci Likertovy skaly respondenti hodnotili osm aspekti znacky (znacka je dobre
zapamatovatelnd, znacka je odlisitelna od ostatnich, znacka odpovida charakteru akce, znacka
VZbuzuje pozornost, znacka na mé pusobi sympaticky, znacka akce je jedinecnd, znacka

vyvolava pocit zabavy, doporucil/a bych navstévu festivalu/akce/slavnosti) na zéklade

pétistupniové skaly (zcela souhlasim, souhlasim, nevim, nesouhlasim, zcela nesouhlasim).

39



Sémanticky diferencidl piedstavuje hodnoceni bipolarnich adjektiv pomoci nejcastéji
sedmistupnové skaly. Spojenim bodi hodnoceni na sedmistupiiové skale pak vznika kiivka,
ktera vyjadiuje celkové hodnoceni znacky. (Machkova, 2009) Sémanticky diferencial byl
tvofen Ctrnacti protikladnymi ptivlastky znacky (zndmd/neznama, libi se mi/nelibi se mi,
napadna/nendpadnad, snadno odlisitelna/tézko odlisitelna,
zapamatovatelnd/nezapamatovatelnd, inovativni/tradicni, Ziva/nudnd, moderni/zastarald,
vyjimecna/obvykla, jednoducha/slozita, vystizna/chaoticka, konkrétni/obecnd,
pestrd/jednotvarnd, kreativni/obycejnad), které byly hodnoceny na zékladé sedmibodové
stupnice. Podobnou studii na zkoumani image znacky mésta Istanbulu pouzili autoti Sahin
a Baloglu (2011). Image zkoumali na zakladé odpovédi zahrani¢nich turistd v dotazniku.
Celkovy dojem byl méfen tfemi sloZzkami — kognitivni obraz, afektivni obraz a celkovy obraz.
Kognitivni ¢ast byla méfena pétibodovou stupnici, kde respondenti hodnotili 24 atributi.
Afektivni obraz byl méfen Ctyfmi bipolarnimi ptivlastky na sedmistupiiové skale. Celkovy
dojem byl pak méfen na desetistupniové Skale, kde 1 znamenala velmi negativni a 10 velmi
pozitivni. V otevienych otazkach byli respondenti dotazovani, aby uvedli tfi slova nebo fraze,

které si poji s méstem Istanbul.

Pred zacatkem sbéru dat byla provedena tivodni pilotaz, ve které byl dotaznik predlozen Sesti
vybranym respondentiim, pficemz tifem respondentim byl dotaznik ptfedlozen v tisténé verzi
a dalSim tfem v elektronické verzi. Cilem této pilotaZe bylo zjiSténi, zda respondenti spravné
porozuméli otazkdm a zpusobu vypliovani dotazniku. Na zaklad€¢ tohoto zkuSebniho
dotazovani byly provedeny dil¢i upravy v popisu zptisobu vypliiovani odpovédi u jednotlivych
otazek. Po upravé dotazniku zacala realizace ziskavani dat v terénu za pomoci findlni verze

dotazniku, ktera je k dispozici v piiloze B.

Dalsi pouzitou vyzkumnou metodou je pozorovani. Pozorovéani piedstavuje metodu
marketingového vyzkumu, pomoci niz lze analyzovat chovani respondenta. VyuZziva se
zejména tehdy, pokud je potieba zjistit, jak se osoba v konkrétni situaci chovala, co ud¢lala
nebo na co se presnéji zaméfila. Vyznamnou vyhodu zastdva pozorovani piredev§im v tom,

ze dokaze odhalit detaily, které nelze ziskat naptiklad z rozhovori. (Tahal et al., 2017)

Za nastroj pozorovani byla vybrana o¢ni kamera Mangold Vision. O¢ni kamera (eyetracking)
je urcena k mapovani drahy zraku. K optimalizaci reklamy se vyuziva jiz od Sedesatych let
dvacatého stoleti. (Jurdskova & Hornak, 2012) V zapadni Evropé se o¢ni kamera zacala

vyuzivat zhruba az osmdesatych let. (Vysekalova et al., 2012) O¢ni kameru jako vyzkumny
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nastroj vyuziva 35 % svétovych organizaci. (Tahal et al., 2017) Pomoci eyetrackingu lze
testovat tisténou reklamu, letdky, venkovni reklamu, televizni reklamu, reklamu v misté
prodeje, reklamu na internetu a mnoho dalsiho, z ¢ehoz vyplyva, Ze vétSina marketingovych
podnéth plisobi praveé na zrak. Pokud firmy chtéji komplexné zhodnotit zaujeti reklamou,
je potieba zjistit, jak potencialni zakaznici reklamni sdé€leni zpracovavaji. Mezi vyhody
eyetrackingu jednoznacné patii objektivita dat, nebot pomoci tohoto nastroje pozorovani
nedochazi k ovlivnéni pomoci subjektivniho vnimani. To znamend, ze metody dotazovani
mohou byt zkreslené, at’ uz védome ¢i nevédomé. (Vysekalova et al., 2012) V ramci vyzkumu
této diplomové prace byla vyuzita stacionarni o¢ni kamera, kterd je umisténa u monitoru, ktery
je sledovan respondentem. Stacionarni, n¢kdy také uvadéna jako vzdalena oc¢ni kamera,

disponuje dvéma hlavnimi vyhodami:

a) respondentovi se neumist'uje Zadna komponenta o¢ni kamery na hlavu,

b) systém automaticky vyhodnocuje data, ¢imz dochazi k vyrazné uspoie ¢asu, nez je tomu
u o¢ni kamery s brylemi a vystupy lze zobrazovat pomoci teplotnich map (heat maps),
inverznich map (focus maps) a =zakreslené drahy zraku (gaze plot).
(Vysekalova et al., 2012)

Na druhou stranu nevyhoda stacionarniho modelu je nutnost promitat testované moduly
na monitoru nebo obdobném promitacim zafizeni, ¢imz se snizuje flexibilita testovani.
(Vysekalova et al., 2012) Eyetracking se ve vét§iné ptipadl vyuziva ve spojeni s rozhovorem,

ktery dopliiuje subjektivni vnimani. (Tahal et. al, 2017)

V ramci zpracovani diplomové prace byly pro testovani vybrany snimky webovych stranek
festivall spole¢né s letaky. Ke kazdému festivalu byly vytvoreny tfi snimky webovych stranek,
pricemz jeden ze snimk byl v origindlni podobé a dalsi dva byly ptetvorené tak, aby se logo
festivalu vzdy vyskytovalo na strdnce v jiné pozici. Cilem tohoto postupu testovani bylo
zjisténi, zda respondenti zaznamenaji logo 1 v rdmci jiného umisténi, tedy zda logo pfitahuje
pozornost. Pomoci o¢ni kamery se dale testovaly letaky festivalii, kde loga byla ponechana
Vv originalnim umisténi. Projekce vytvofena v programu Mangold Vision pro o¢ni kameru
obsahovala celkem 16 snimki (viz ptiloha C), které¢ se zobrazovaly respondentiim v rizném
poradi. Kazdy snimek se respondentlim zobrazoval v dob¢ 5 sekund. Po ukonceni projekce byl

proveden dodatecny rozhovor s respondenty.
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V ramci metody dotazovani byly dale pro Gcéely diplomové prace vyuzity rozhovory. Rozhovor
1ze definovat jako proces ziskavani dat o postojich, ndzorech, chapani, hodnoceni respondenta
atp. Jedna se o aktivni nastroj sbéru dat, béhem kterého dochazi k interakci mezi tazatelem
a dotazovanym. Pro realizaci kvalitativniho rozhovoru je vhodné si nejdiive ptipravit podklady,
tzv. scénaf ¢i navod rozhovoru. Scénatf miize byt vyhotoven v rtiznych podobach na zakladé
miry strukturalizace dotazovani. Pfedem lze pfipravit pouze vycet témat a podtémat, kterd se
budou v ramci rozhovoru diskutovat nebo miize byt pfipraven obsah konkrétnich otazek a jejich
potadi pro rozhovor. NejCastéji jsou vyuzivané tzv. polostrukturované rozhovory, které
pfedstavuji kombinaci mezi strukturovanym a nestrukturovanym rozhovorem. Pro tento typ
rozhovori se taktéz vytvaii pfedem scénaf, ale je zde moznost se v pribéhu rozhovoru od toho

scénate odchylit. (Sedldkova, 2015)

V diplomové praci byl vyuzit konkrétné expertni rozhovor. Expertniho rozhovoru se jako
respondenti Gcastni profesionalové z dané oblasti, coz znamena, ze respondenti v tomto typu
rozhovoru nepiedstavuji kone¢né spotiebitele. Prubeh expertniho rozhovoru probihé na zakladé
pfedem piipraveného scénafe. Expertni rozhovory probihaji nejcastéji individudlng, tedy
s kazdym odbornikem zvlast. Délka trvani rozhovoru se pohybuje okolo 20 az 40 minut.
(Tahal et al., 2017) Pro diplomovou praci byli vybrani profesionalové z oblasti designu znacek,
aby mohli zhodnotit soucasné logo Zapadoceského baroka ve srovnani s logy konkurencnich

festivalu.

Vyzkumny vzorek tvofili celkem Ctyfi experti. Prvniho respondenta ptfedstavovala expertka
(E1), jez ma bohaté zkuSenosti v oblasti grafiky, informacnich a komunikacnich technologii,
déle ptisobi jako webdesigner. Druhym respondentem byla expertka na graficky design (E2),
jez disponuje znalostmi jak z teoretické oblasti, tak 1 praktické. Za svou praci obdrZela nékolik
vyznamnych ocenéni jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi, sou¢asné piisobi v Plzni a Praze.
Treti respondent (E3) je taktéZ expert z oblasti grafiky, komunikac¢nich a informacnich
technologii. Dlouhodob¢ se zabyva tvorbou log a disponuje zkuSenostmi z novinaiské oblasti.
Poslednim respondentem byl vyznamny plzensky grafik (E4), jez také pisobi jako

copywrighter a vénuje se soucasné pres 30 let reklamé.

Rozhovory byly realizovany s kazdym expertem individualng, a to v obdobi od 21.-26. 3. 2019.
Primérné doba trvani rozhovoru trvala 35-50 minut, Zadny z rozhovorii vSak neptekrocil
60 minut. V priubéhu rozhovoru byly pofizovany pisemné zaznamy. Po uskute¢néni rozhovort

nasledoval ptepis vyznamnych fazi rozhovort. Vyhodnocovani dat bylo realizovano na zakladé
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metody kodovani textu, pficemz ,kodovanim se rozumi rozkryti dat smérem k jejich
interpretaci, konceptualizaci a nové integraci®. (Hendl 2016, s. 251) Data byla kodovana na

zéklad¢ podobnych rysti odpovédi respondentt.

Soucasti diplomové prace je také dopliujici orientaéni hodnoceni webovych stranek podle
metodiky WebTop100. Analyza nebyla provedena zcela komplexné, tudiz stranka nebyla
podrobné dale hodnocena body, nebot’ stranka nebyla dale porovnavana s konkurenénimi weby.
Cilem této analyzy bylo orienta¢ni zhodnoceni zakladnich kritérii, které¢ ovliviiuji navstévnika
webovych stranek. Analyza webu podle metodiky WebTop100 hodnoti ¢tyfi kritéria hodnoceni
S ptislusSnymi vahami:

e pouzitelnost (vaha: 30 %),

e graficky design (véha: 25 %),

e technické feseni (véha: 20 %),

e obsah (véha: 25 %). (WebTop100, 2018)

Na zaklad¢ této metodiky probihd kazdoro¢né hodnoceni webovych stranek v rdmci riiznych
odvétvi. Mezi zakladni principy této soutéze patii zpétna vazba, kterou soutézni weby ziskaji
od porotcti. Porotci dale hodnoti objektivné silné a slabé stranky, které weby obsahuji.
Hodnotitelé posuzuji weby z hlediska zaméfeni na prvky podnikani, které mohou mit vliv na
obchodni vykonnost. Hodnoceni zahrnuje zaroven ndzory a postiehy vice odborniki, kteti

spole¢né komunikuji béhem hodnoceni. (WebTop100, 2018)
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4 Predstaveni Plzeniského kraje a Zapadoceského baroka

Uvodni pasaz empirické asti diplomové prace je vénovana struéné charakteristice Plzeiského
kraje, jako zfizovatele znacky Zapadoceské baroko. Nasledujici podkapitola uvadi
charakteristiku samotného projektu Zapadoc¢eského baroka, jeho loga, aktivit a marketingové
komunikace. Dalsim bodem empirické ¢asti je struéné vymezeni vybranych konkuren¢nich

znacek, které se se svymi charakteristikami podobaji Zapadoceskému baroku.

4.1 Plzensky kraj

Plzetisky kraj se nachazi v jihozapadni ¢asti Ceské republiky, kde sousedi s Karlovarskym,
Usteckym, Stiedogeskym a Jihodeskym krajem. Plzetisky kraj ma velice vyznamnou polohu,
nebot’ sousedi také s némeckym Bavorskem, a tvoti tak spojeni mezi hlavnim méstem Prahou
a dal$imi zemé&mi zapadni Evropy. Z hlediska rozlohy je Plzensky kraj tfetim nejvétsim krajem
v CR, poétem obyvatel se viak fadi az na devaté misto, pocet obyvatel k Eervnu 2018 &inil
582 534. Vyznamnym centrem kraje je mésto Plzen, které zaujimé podstatnou roli jiz
od samotného vzniku (rok 1295). Plzeii lezi na soutoku fek Radbuzy, Mze, Uhlavy a Uslavy

a jiz od pocatkl tvotila dulezité obchodni centrum. (Plzenisky kraj, 2019)

Plzensky kraj spolupracuje v ramci piijezdového cestovniho ruchu na tvorbé lokalnich
produkti s agenturou CzechTourism. V oblasti tvorby a marketingovych aktivit kladou diraz
na jedineCnost nabidky kraje jako destinace, pficemz se predpoklada konkurenceschopnost
kraje v narodnim i mezinarodnim méfitku. Mésto Plzen predstavuje vyznamny potencial
predevsim v oblasti piva, jelikoz pivo je hned po Praze druhou nejcastéjSi spontanni asociaci,
kterou si dokazi zahrani¢ni nav§tévnici vybavit pod pojmem Ceskd republika.

(Plzen — TURISMUS, 2018)

4.1.1 Kulturné — poznavaci cestovni ruch v kraji

Kulturné — poznéavaci cestovni ruch se skladd z poznavani kulturnich a pfirodnich pamatek.
Plzetisky kraj zaujimé esté misto v Ceské republice z hlediska navitévnosti kulturnich zafizeni
a pamatek (napf. navstévnost muzei, galerii, divadel, festivald atp.) (KPMG, 2013) Plzensky
kraj se pySni né¢kolika vyznamnymi kulturnimi pamatkami, jako je barokni zamek Manétin,
klasterni konvent v Plasich, zficeniny gotickych hradii Radyné a Buben, renesanéni zamek
Kacetov, zdmek Kozel a mnoho dalSich. (Businessinfo, 2017) Plzenisky kraj dale nabizi také
Sirokou Skalu galerii, divadel, muzei, koncerti, hudebnich festivalti, folklornich predstaveni

a dalsich téméf pro kazdého turistu bez ohledu na vék. (Turistl raj, 2018)
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Mezi pét nejnavstévovanéjSich cili v Plzenském kraji patii Zoologickd zahrada, kterou
kazdorocné navstivi zhruba 400 tisic navstévnikti. Druhym velice navs§tévovanym mistem
Plzeniského kraje je Pivovar Plzensky Prazdroj, ktery ro¢né navstivi okolo 250 tisic
navstévniki. Tieti misto z hlediska poctu navstévniki zaujimé Dinopark Plzen, jehoz ro¢ni
navstévnost se pohybuje okolo 180 tisic. Za Ctvrty nejcastéjsi turisticky cil voli navstévnici
Plzenského kraje Vlastivédné muzeum dr. HostaSe v Klatovech, kam zamifi roné zhruba
60 tisic turistd. Patym turisticky oblibenym mistem je Statni hrad Rabi, jehoZz rocni navstévnost
¢ini okolo 60 tisic turistti a sou¢asné se stejnou navstévnosti se na paté pii¢ce vyskytuje také

zabavni a technologické centrum Techmania Plzen. (KPMG, 2013)

Vyznamnou udalost v kulturné — poznavacim cestovnim ruchu zaznamenalo mésto Plzen, kdyz
se stalo v roce 2015 Evropskym hlavnim méstem kultury. V roce 2015 byla navstévnost mésta
rekordni. Mésto si nadale udrzelo nékolik desitek aktivit z roku 2015, a tak se zapliuji kulturni
mista i v dal$ich letech. Tento dobfe vyuzity potencial projektu Plzen 2015 soucasné podporuje

velmi dobie zavedeny turismus. (Plzen 2015, 2016)

Potencial z hlediska cestovniho ruchu maji také dalsi mésta, jako jsou Domazlice,
Klatovy atp. nebo oblast Narodniho parku Sumava, Ceského lesa, Zelezné Rudy a dalsi
ptihrani¢ni oblasti. Plzeiisky kraj turistim nabizi ptredevSim atraktivni pfirodu a piirodni
zajimavosti (napf. Narodni park Sumava, Cesky les atd.), hrady, zamky a dalsi architektonické
pamatky. Turisticky atraktivni jsou také méstské pamdatkové rezervace (napf. DomaZlice,
HorSovsky Tyn, Plzenl), muzea, galerie, festivaly, divadla ¢i kina (napf. Zapadoceska galerie
Vv Plzni, Barokni Iékarna v Klatovech, Chodské slavnosti atd.). Atraktivni je také ZOO a dalsi
zébavni centra (Dinopark, Techmania atp.). Siroké vyziti nabizi Plzeisky kraj i pro sportovni
turisty, pro které je k dispozici $iroka sit’ cyklistickych tras, péSich tras a v neposledni fad¢é maji

moznost turisté provozovat rizné sezonni sporty. (KPMG, 2013)

4.2 Charakteristika vybraného produktu a jeho znacky

Projekt ZapadoCeské baroko, jehoz tvircem je Plzenisky kraj, pfedstavuje moznost vSem
pfiznivetim a z&jemcim o historii poznat barokni dédictvi spojené s regionem. Hlavnim bodem
projektu je potadani Letniho barokniho festivalu, ktery tvoii celkem osm slavnosti v baroknich
lokalitach Plzeniského kraje. Soucasti programt akce jsou koncerty, divadla a dalsi pfedstaveni,
mse ¢i1 barokni opery. Projekt Zapadoceské baroko je velmi komplexni, nebot’ navstévnici
slavnosti se mohou ucastnit poslechu barokni hudby, zazit no¢ni prohlidku konkrétni pamatky

nebo ochutnat barokni menu. Na zdvér slavnosti pak mohou navstévnici shlédnout dobovy
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ohnostroj, ktery se zcela odliSuje od podoby dnesSnich ohnostroji. Odborné
pracovisté — Centrum baroka se nachdzi v Maridnské Tynici v Muzeu a galerii severniho
Plzeniska a je urceno jak pro odbornou, tak i laickou vefejnost. Zamérem centra baroka je
poskytovat studijni zdzemi pro ziskavani znalosti o baroku, vytvaret jeho prezentaci
a programy, které budou zijemce vzdélavat a poskytovat mnoho dalSich zajimavosti.
Mezi aktivity centra se fadi pravidelné cykly prednasek ,,Za poznanim baroka®, které dopliuje

stala vystava ,,Baroko a jeho svét“. (Kuzelka, 2017)

4.2.1 Nazev alogo

Marketingova podpora projektu Zapadoceské baroko vznikla za podpory finan¢nich prostfedkt
statniho rozpodtu Ceské republiky z programu  Ministerstva pro mistni rozvoj.
(Zapadoceské baroko, 2019a) Kulaté logo s vézi¢kou piedstavuje ochrannou znamkou celého
projektu. Vé&z vyobrazena v logu symbolizuje centralni kopuli S maridnskou hvézdou na
vrcholu kostela Zvéstovani Panny Marie, ktery reprezentuje jednu z nejvyznamngjSich
baroknich pamatek v Plzefiském kraji. Kostel se nachazi v Marianské Tynici, kde rovnéz sidli
Centrum baroka a Muzeum a galerie severniho Plzenska. Logo je k dispozici v ¢eské (obr. 5)
a némecké (obr. 6) varianté, pficemz obé varianty jSou registrované jako ochranné znamky
Plzetiského kraje v rejstitku ochrannych zndamek u Ufadu primyslového vlastnictvi v Praze.

(Zapadoceské baroko, 2019b)

Obréazek 5 - Ceska varianta loga Zapado&eského baroka

Zapadoceské

baroko

Zdroj: Zapadoceské baroko, 2019c
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Obrazek 6 - Némecka varianta loga Zapadoceského baroka

Westbohmischer

Barock

Zdroj: Zapadoceskeé baroko, 2019¢

V ramci soutéze o graficky navrh byla vybrana za oficidlni vySe uvedend loga, ktera byla
schvalena v roce 2016. Autorem grafického navrhu je Pavel Enderle a dvé jazykové varianty

loga graficky zpracovala firma Wense, s. r. 0. (Plzen.cz, 2016)

4.2.2 Aktivity Zapadoceského baroka

Projekt Zapadoceské baroko porada kazdoro¢né neékolik desitek akci napfic Plzenskym krajem.
Nabidka programi je velice pestrd, jedna se o vystavy, koncerty, piedstaveni, prohlidky
pamatek, piednasky, divadelni pfedstaveni atd. Konkrétné vroce 2018 bylo realizovano
v ramci projektu celkem 41 akci, které se nesly v duchu baroka. Detailni ptehled akci za rok
2018 je uveden v ptiloze A. (Zapadoceské baroko, 2018) Na tspésny rok 2018 navazal projekt
hned dalsi akci v roce 2019. Od 25. ledna do 19. kvétna 2019 probihala zaZitkova vystava
»Za barokem* v plzeiiském DEPU 2015. Vystava byla obohacena o audiovizualni instalace,
virtualni realitu ¢i zvukové efekty tak, aby navstévnici méli moznost prozit baroko na vlastni

ktzi. (Zapadoceské baroko, 2019d)

Za poznavanim baroka mohou vyrazit i cyklisté, kterym jsou k dispozici tfi barokni cyklotrasy
(obr. 7). Tyto trasy jsou urCené piedev$im pro turisty, ktefi radi spoji sport s kulturnim
poznavanim. Trasy se nachazeji na severnim Plzensku, cyklisté na téchto trasdch maji moznost
vyuzit specialnich baroknich odpocivadel. Vychozim a cilovym mistem baroknich cyklotras
jsou Plasy. Cyklotrasy maji riznou obtiznost a délka kazdé z nich je pfiblizné Ctyficet
kilometrta. (QAP.cz, 2018)
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Obrazek 7 - Mapa baroknich cyklotras
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Zdroj: Zapadoceské baroko, 2019e

Mezi dalsi aktivity, které projekt pfinasi zdjemciim o baroko, patii spoluprace na tvorb¢ riznych
publikaci. Jedna se napt. o barokni kuchatku pani Miroslavy Kuntzmannové ,,Chut’ a viiné
baroka“ nebo publikaci ,,Sluzebnici a dvofené®, kterou vydalo Centrum baroka. Na webovém
portalu projektu  jsou rovnéz publikovany typické barokni recepty.
(Zapadoceské baroko, 2019f)

4.2.3 Marketingova komunikace znacky

Marketingovd komunikace znacky ZapadocCeské baroko probiha nékolika komunikacnimi
prostiedky. Jednim z hlavnich komunikac¢nich kanali jsou webové stranky, déle je znacka
aktivni také na socialni siti Facebook. Zajemctim je pak k dispozici mobilni aplikace, ktera je

dostupna pro zafizeni s operacnimi systémy IOS a Android.
Webové stranky

Webovy portal je dostupny na adrese www.zapadoceskebaroko.cz. Na tivodni strance je v horni
oblasti liSta se zékladni nabidkou — festival, Centrum baroka, turistické cile, zajimavosti
a informace, ve spodni ¢asti ivodni stranky se nachazi kalendar s jednotlivymi akcemi. Webové
stranky byly ramcové hodnoceny na zakladé metodiky WebTopl00, jejiz hlavnimi atributy
hodnoceni je pouzitelnost, graficky design, technické feseni a obsah. (WebTop100, 2018)
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Z hlediska informacni architektury je logo projektu hiie viditelné, nebot’ je logo soucasti horni
listy, kterd je tvorena stejnou barvou jako logo, hlavni nabidka je pak umisténa v horni oblasti
uvodni stranky, kde je k dispozici moznost volby mezi ¢eskou a némeckou verzi webovych
stranek. Na tvodni strané je rovnéz dominantni dobovy obrazek, ktery zaujima zhruba tietinu
uvodni stranky. Web disponuje funkénim menu, které naviguje navstévnika webu na hlavni
body projektu. Vyhledavani na strance je dostatecné viditelné a jednoduché, nebot’ informace
vyhledava na svém webu. Pouzitelnost titulni stranky je rovnéz ptivetiva, nebot’ ucel stranek je
jasn¢ patrny. Na titulni strance jsou taktéz uvedeny aktuality v podob¢ nejblizSich akci, které
se budou konat, kliknuti na n¢ vede k pfimé navigaci na konkrétni informace. Negativa stranek
pak predstavuje tisk, ktery neni podporovan a také mapa stranek, ktera neni k dispozici.
Graficky design plisobi na prvni dojem uZivatelsky pfivétive, ze vzhledu stranek 1 domény je
patrny jejich Ucel. Z hlediska kreativity pisobi stranky jednoduse, ale moderné, Citelnost textu
je optimalni. Konzistence stranek ptisobi jasn€, informace nejsou uvadény chaoticky. Celkova
grafika stranek je jednoducha, srozumitelnd a piehledna. Na titulni strance je vSak panel
s obrazkem, ktery na nic neodkazuje. Toto misto by mohlo byt vyuZzito na tvodni informace
o celém projektu, které na webovych strankach chybi, nebot’ jsou uvedeny pouze stru¢né
v zalozce ,,0 projektu®. Na tvodni strance chybi také odkaz na existujici profil na socidlni sit’
Facebook. Technické feSeni stranek je optimalni, protoze prohlizeni webovych stranek je
nezéavislé na doplikovych technologiich, coz znamen4, ze lze stranky prohlizet bez nutnosti
stahovani doplikovych programi. Stranky jsou také kompatibilni ve vSech zakladnich
prohlizecich (Chrome, Explorer, Firefox), ve kterych se web zobrazuje stejné. Webové stranky
jsou zaroven responzivni, coZ znamena, Ze maji specialni mobilni verzi, ktera se zobrazuje
na mobilnich zatizenich a tabletech. Ptistupnost stranek je velmi jednoducha i pro nezkuSen¢ho
uzivatele internetu. Obsahové pak stranky plisobi velmi stroze, co se textu ty¢e. Webové stranky
obsahuji pfedev§im velké mnozstvi obrazki, K dispozici je i n€kolik videi. Web pusobi
privétivé diky snadné orientaci a modernimu vzhledu. Kontaktni tidaje jsou uvedené v zalozce
Informace — Kontakt. Viditelnost ve vyhledavacich je pro Zapadoceské baroko velmi pfizniva.
Pti zadani do vyhledavace Google slovo ,,baroko* se odkaz na stranky Zapadoc¢eského baroka
zobrazi na druhé strance (konkrétn€ 15. v potfadi). Ve vyhledavaci Seznam.cz se pak odkaz
objevuje az na 30. pozici. Pfi¢inou problému $patného vyhledavani je pfedevsim to, Ze stranka

neobsahuje popis ani klicova slova.

Celkové 1ze o webovych strankéch fici, Ze spliuji svlyj ucel a uZivatel se na webu miize snadno

orientovat, diky jednoduchému zpracovani. Nedostatky jsou vSak v obsahu textu, kter¢ho web

49



oproti obrazkiim obsahuje malo. Nedostacujici je taktéz popis samotného projektu a jeho
hlavnich cilii. Na uvodni strané chybi odkaz na facebookovy profil a také zde neni pfimy odkaz
na prodej vstupenek. Dale Gvodni stranka postrada informaci o moznosti stazeni mobilni
aplikace. Stranky by mohly také poskytovat formu zpétné vazby v podobé fotogalerie, ktera
neni aktualizovana. Pfiddvat by se mohly fotografie z jednotlivych akci, aby si potencialni
zajemci mohli o udalosti vytvofit predstavy, které by vedly k ptesvédcéeni se podobnych akci

V budoucnu ucastnit.
Facebook a Instagram

Projekt disponuje strankou na socidlni siti, ktery byl zalozen 21. Cervence 2017. Aktualné
(k 7.2. 2019) sleduje profil 855 sledujicich. Ptispévky jsou aktivné pfidavany piedevsim
v dob¢ konani akci projektu, mimo tato obdobi pfispévky nejsou ptidavany téméf vubec.
Vétsina prispévkil vétsinou obsahuji fotografie z riiznych akei nebo se jedna o pozvanky na né.
Pribézné jsou vkladana i videa, ktera maji vétSinou povahu kratkého medailonku uréeného

K upoutani pozornosti nebo zpétného ohlédnuti za urcitou akci.

Od data zalozeni k poslednimu ptispévku (7. 9. 2018) bylo ptidano celkem 115 piispévka,
k nimz bylo pfidano 89 komentaitu a 4082 reakci. Primérné na den pak ptipada 0,77 komentait
a 35,5 reakce k jednomu ptispévku. Z obr. 8 vyplyva, ze nejéastéji piispévek vyvola okolo
50 reakci, vyjimkou je pak akce, ktera dosahuje pies 500 reakci, konkrétné se jedna o akci
ukonceni Letniho barokniho festivalu v roce 2018. Prispévek typu fotografie ziskal celkem
522 reakci, 9 komentaid a 42 sdileni. Mezi dal§imi uspé$nymi piispévky zaujimaji vyznamna
postaveni také videa. Konkrétné video ,,Ohlédnuti za Letim baroknim festivalem 2018
vyvolalo 124 reakci, 11 komentai a 59 sdileni, dale video s nazvem ,,P¥ibéh o tom, jak Karasek
ke stésti prisel“ ziskalo 204 reakci, 15 komentaid a 103 sdileni. Vyznamny potencial
zaznamenala také soutéZ z Cervence 2018, ve které se souteéZilo o repliku tolaru Marie Terezie.
SoutéZici méli za ukol vyfotit se u baroknich odpoc¢ivadel na jakékoliv z baroknich cyklotras
a fotku nasledné zvetejnit pod piispévek se soutézi. Vyhercem se pak stal ten, jehoz fotka
obdrZela nejvic oznaceni ,,To se mi libi*“. Tato aktivita vyvolala 292 reakci, 19 komentati

a 31 sdileni. (Netvizz, 2019)

Potencial soutézi na socidlnich sitich je velky, ovSem projekt Zapadoceské baroko tohoto
potencialu moc nevyuziva. Do budoucna by se mohl projekt zaméfit na soutéze

napft. 0 vstupenky, dobové publikace ¢i specidlni prohlidky pamatek s privodcem pro
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jednotlivce. V ramci soutézi by soutézici mohli mit za ukol pfispévek sdilet, ¢imz by se
0 Zapadoceském baroku mohli dozvédét i jejich pratelé, a tim by pak mohl nartistat pocet
sledujicich a zajemcii o aktivity projektu. Dal$im nastrojem socialni sité jsou ,,Udalosti*, které
Zapadoceské baroko nevyuziva vibec. Zakladnim principem tohoto typu pfispévku je
vytvoreni konkrétni udélosti a pozvani napft. vSech sledujicich. Tyto udélosti by se mohly sdilet
na dalsich facebookovych profilech mést nebo destinac¢nich agentur Plzenského kraje. Timto

nastrojem by se projekt Zapadoceské baroko mohl dostat vice do podvédomi vetejnosti.

Obrazek 8 - Prispévky na Facebooku Zapadoceského baroka
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Comments

Reactions
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Zdroj: Netvizz, 2019

ZapadocCeské baroko ma taktéz vytvofeny kandl na video portdle YouTube, kde doposud
zvetejnilo celkem 9 videi. Kanal Zapadoceské baroko ma zatim pouze 7 odbératell. Posledni

video bylo ptidano pied 3 tydny (k 7. 2. 2019).

Mezi dal$i vyznamnou socialni sit’ patii v soucasné dobé Instagram. Tuto socidlni sit’ vSak
projekt oficidlné nevyuzivd vibec. Podstatou Instagramu je sdileni fotografii ¢i videi.
Na Instagramu by mohl projekt zvefejnovat fotografie ¢i videa z riznych akci nebo také

pfenaset zivé vysilani zakce. SouCasné na Instagramu existuje vytvoreny hashtag

51



»H#zapadoceskebaroko, pod timto hashtagem je oznaceno celkem 30 piispévki ve formatu

fotografii.
Mobilni aplikace

Zajemcum je k dispozici od kvétna 2018 také mobilni aplikace se stejnojmennym nazvem
projektu, ktera je k dispozici pro mobilni zafizeni s operacnim systémem Android a IOS.
Grafické prostiedi aplikace je velice podobné webovym strankam a orientovat se Ize v aplikaci
velice jednoduse. Aplikace uzivatelim nabizi ptehled informacnich center, golfovych hfist,
muzei, pamatek, rozhleden, oblibenych cilti turisti ¢i konkrétni typy na vylet v podobé& tii
baroknich cyklotras. Kazda zalozka obsahuje seznam s nabidkami a moznost zobrazeni cile
na map¢. Prispévky v aplikaci také umoznuji odkaz do navigace. Pokud uzivatel vlastni
zafizeni, soucasti kterého je i navigace, aplikace vybrany cil pfevede do navigace, ktera
uzivatele ihned zacne navigovat ke zvolenému cili. Aplikace byla prozatim staZzena pouze
v fadech dvou desitek uZzivateld, proto by bylo vhodné vyhody a mozZnost staZzeni aplikace
komunikovat pfes socidlni sit. Existenci aplikace by bylo vhodné téZz komunikovat
na oficialnich strankach projektu, aby se dostala do podvédomi zajemcim baroka. V levé Casti
obr. 9 je vyobrazena hlavni nabidka, kterou aplikace poskytuje, v pravé ¢asti snimku se nachazi
zvolena polozka ,,Pamatky*“ z hlavni nabidky aplikace. Vybrand polozka znazoriiuje seznam
pamatek, které je mozné navstivit. Kazd4 pamatka pak disponuje néstroji: navigovat, pridat

k oblibenym a zobrazit na mape.
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Obrazek 9 - Prostiedi aplikace Zapadoceské baroko pro Android
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Zdroj: Mobilni aplikace Zapadoc¢eské baroko verze 1.2, 2019

4.3 Predstaveni konkurencnich znacek
V ramci diplomové prace byly vybrany tfi konkurenéni znacky, které se svym charakterem
podobaji Zapadoteskému baroku. Konkrétné se jednd o Festival baroknich uméni Cesky

Krumlov, Olomoucké barokni slavnosti a Barokni slavnosti Feste Teatrale Valtice.

4.3.1 Festival baroknich uméni Cesky Krumlov

Vznik Festivalu baroknich uméni Cesky Krumlov se datuje k roku 2008. Za jeho vznikem stoji
soub&h nékolika okolnosti, pficemz zakladni pohnutkou byla badatelska praxe mezinarodniho
barokniho orchestru Hof-Musici v ramci barokni opery. Festival si klade za cil oziveni
historickych prostor Ceského Krumlova pomoci riiznych uméleckych forem v duchu baroka.
DalSim dulezitym podnétem pro vznik festivalu je kazdoro¢ni uvedeni svétové premiéry
vybrané barokni opery v Zameckém baroknim divadle v Ceském Krumlové. Festival vyuziva
autentického prostoru meésta, do kterého je zasazeno dobové umeéni v podobé chramové hudby,

barokniho tance, koncertni komorni hudby atd. Festival je n¢kolikadenni a vzdy probiha

53



v mésici zafi, konkrétné vroce 2019 bude festival probihat od 20.-22. =zafi.

(Festival Krumlov, 2019)

4.3.2 Olomoucké barokni slavnosti

Olomouckeé barokni slavnosti se v roce 2019 budou konat jiz po sedmé v tad€. Slavnosti jsou
n¢kolika denni, konkrétné v roce 2019 budou probihat od 7.-28. Cervence. Specifikum
baroknich slavnosti je pfedevsim jejich forma, nebot’ se jedna o letni vecery hudebniho divadla,
které zaCinaji pravideln¢ v 19 hodin. Béhem slavnostnich veferd maji ucastnici mozZnost
navstivit doprovodnou vystavu s tématikou baroknich ohiostroju, zazit prohlidku kaple Boziho
Téla ¢i komentovanou prohlidku kaple sv. Jana Sarkandera a kostela sv. Michala s vystupem
na véz. (Baroko Olomouc, 2019) V ramci baroknich slavnosti se hraji pfedevsim barokni opery
s vazbou na Moravu ¢&i na Ceskou republiku, coZ slavnosti vyznamné odliSuje od ostatnich

festivalii, nebot’ tento format festivalu je jediny v Evropé. (Kudy z nudy, 2019)

4.3.3 Barokni slavnosti Feste Teatrale Valtice

Slavnosti Feste Teatrale probihaji v prostorach zameckého arealu, pticemz se jedna
0 jednodenni slavnosti. Program slavnosti je také velice bohaty, navstévnikiim nabizi hudbu,
tance, workshopy ¢i operni ptfedstaveni v zameckém divadle. Béhem celého dne slavnosti
nabizi posezeni s doprovodem cimbalové hudby ¢i pestry program pro rodiny s détmi, slavnosti
jsou pak pravidelné zakonéeny ohnostrojem. V roce 2019 se bude konat jiz paty ro¢nik téchto
slavnosti. (Zamek Valtice, 2019)
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5 Vlastni Setreni
V nasledujicich podkapitoldch jsou interpretovany vysledky z provedenych vyzkumnych

metod dotazovani a pozorovani.

5.1 Dotazovani

Sbér dat probihal pomoci tisténych a elektronickych verzi dotazniku od 7. 2. do 15. 3. 2019,
kdy byl sbér odpovédi ukoncen. Elektronickd verze dotazniku byla vytvoiena na webovém
portalu survio.com. Sifeni elektronické verze bylo provedeno pomoci socialnich siti a e-maili.
Tisténé verze dotazniku byly distribuovany metodou nabalovani dat, tedy za vyuziti zndmych
a ptibuznych, kteti méli moznost dotaznik vyplnit doma. Vzhledem k vyss§i naroc¢nosti vyplnéni
dotazniku nebyli oslovovani lidé pfimo na ulicich. Elektronicky bylo plnohodnotné vyplnéno

celkem 165 dotazniki a tiSténych 43 dotazniki.

Dotaznikové Setfeni probihalo u ¢ty veékovych kategorii. Prvni vékovou skupinu tvofi
respondenti ve véku 15-25 let, druhou 26-35 let, tieti 36-45 let a ¢tvrtou 46 a vice let. Vékova
rozmezi byla orienta¢né stanovena na zaklad¢ segmentace klientely cestovniho ruchu
Vv Plzenském kraji, ktery zpracovala spole¢nost KPMG v roce 2013 v Konceptu rozvoje
cestovniho ruchu v Plzeniském kraji pro obdobi 2014-2020. Zvolen¢ vékové kategorie mohou
reprezentovat potencidlni navstévniky aktivit ZapadoCeského baroka. Do ve&kové
kategorie 15-25 let 1ze fadit lidi bez zavazkd, tj. mladi a svobodni, jejichzZ cestovatelskym cilem
je zabava a aktivni vyziti. Vékovou kategorii 26-35 let tvoti aktivni lidé bez déti nebo lidé
zakladajici rodinu. Chtéji pfedevSim poznavat kraj a jeho zajimavosti, pfiCemz rovnéz
vyhledavaji aktivni vyziti. V€kové rozmezi 36-45 let tvoii rodiny s détmi, které preferuji vyziti
pro celou rodinu a atraktivity, které mohou jejich déti vzdélavat a poucovat. Posledni v€kovou
kategorii je 46 let a vice, kam se fadi stfedni generace a pozd¢ji 1 seniofi, ktefi ve vétSing pripadi

cestuji samostatné bez rodiny a déti, podnikaji cyklovylety a poznévaji kraj. Seniofi pak mohou

vvvvv

5.1.1 Interpretace zjiSténych informaci

V ramci dotaznikového Setieni se podaftilo ziskat celkem 208 respondentti, pficemz 58 % (121)
respondent tvorily zeny a 42 % (87) tvotili muzi. Konkrétné pak ve vékové skuping 15-25 let
se podafilo ziskat nejvice odpoveédi, konkrétné 31 %, ve skupiné 26-35 let 26 % odpovédi,
ve skupiné 36-45 let 24 % odpovédi a ve vékové skupiné 46 let a vice se ziskalo 19 % odpoveédi.

Z hlediska pohlavi se nepodatilo ziskat rovnomérné zastoupeni u obou pohlavi, pficemz zen se
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dotaznikového Setieni tcastnilo vice. Souhrnné pocty respondentti dle véku a pohlavi zobrazuje
obr. 10.

Obrézek 10 - SloZeni respondent dle véku a pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dalsim sledovanym kritériem u respondenti byl kraj, ve kterém bydli. Nejvice respondentt
pochazelo z Plzenského kraje (18 %), dale Karlovarského kraje (14 %), Jihoceského (13 %)
a Stiedoceského kraje (12 %). Zastoupeni poétu respondentt v ramei krajii Ceské republiky
graficky zobrazuje obr. 11.

56



Obrazek 11 - Zastoupeni respondentt v ramci kraja CR
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Hned v uvodni ¢asti dotazniku méli respondenti za ukol pfifadit logo k nazvu festivalu dle
uvazeni. Jednozna¢né nejlépe v tomto testu obstalo logo Olomouckych baroknich slavnosti,
které bylo spravné pfifazeno k nazvu 82 respondenty. U ostatnich log bylo pfifazeni bud’to

nejcastéji nerozhodné nebo chybné.

Tabulka 4 - Ptifazeni log k nazvim festivall

Zapadoteské Barokni gestival Barokni Olomoucké
Il;aroko uméni Cesky slavnosti barokni
Krumlov Valtice slavnosti
Logo ¢.1 42 % 25 % 19% 14 %
Logo ¢.2 31 % 22% 31% 16 %
Logo ¢.3 14 % 27 % 20 % 39 %
Logo ¢.4 13 % 26 % 30 % 31%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V tab. 4 jsou zelenou barvou graficky znazornény spravné odpovédi a Cervenou barvou
nejéast&j$i chybné odpovédi. Logo Barokniho festivalu uméni Cesky Krumlov bylo nejéastgji
Spatné ptifazovano Zapadoceskému baroku (42 % respondentil) a spravné bylo logo piifazeno
pouze 25 % respondenty. Ani u loga Zapadoceského baroka si respondenti nebyli jisti, nebot’
31 % respondenti logo pfifadilo spravné, ale zaroven 31 % logo chybné pfifazovalo

k Baroknim slavnostem Valtice. Nejlepsi vysledky zaznamenalo logo Olomouckych baroknich

57



slavnosti, které spravné pritadilo 39 % respondentl, chybné¢ pak nejcastéji prifazovali logo
k Baroknimu festivalu uméni Cesky Krumlov. Jako &tvrté v pofadi nasledovalo logo Baroknich
slavnosti Valtice, které bylo spravné pfifazeno 30 % respondenty, chybné pak logo bylo

nejcastéji prisuzovano Olomouckym baroknim slavnostem.

V nasledujici ¢asti byla loga dale podrobnéji hodnocena samostatné. Volné asociace byly
sefazeny dle Cetnosti vyskytu v odpovédich a pro vyzkum bylo vyuzito vzdy deset nejcastéji
uvadénych volnych asociaci, které si respondenti vybavili, at’ uz na zaklad¢ loga jako celku,

pouzitych barev ¢i symbold.
Zapadoceské baroko

Jednou z hodnocenych znaéek v dotazniku bylo Zapadoceské baroko. Logo Zapadoceského
baroka respondenti nejcastéji vnimaji volnymi asociacemi, jako jsou pamdtky, véz,
jednoduchost a cirkev (obr. 12). Coz jsou asociace, které piimo nesouvisi se samotnou
podstatou festivalu. Respondenty nejcastéji v logu mate centralni kopule s marianskou hvézdou
na vrcholu kostela Zvéstovani Panny Marie, ktera pro respondenty ptedstavuje symbol pamatek
obecné, které I1ze navstivit v Plzeniském kraji. Logo pak celkové ptsobi na dotazujici jednoduse

a néktefi respondenti si logo dokonce spojuji s cirkvi.

Obrazek 12 - Volné asociace spjaté s celkovym logem Zapadoceského baroka
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V nasledujici otazce respondenti uvadeéli volné asociace, které v nich vyvolavaji pouzité barvy

V logu. Téméf Ctvrtiné respondentl barva v logu pfipomina vino, dale pak barva vzbuzuje
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v respondentech usedlost, historii ¢i silu (obr. 13). Respondenti dale pouzité barvé v logu

pfisuzuji ptizviska jako je elegance, moudrost ¢i dominantnost.

Obrazek 13 - Volné asociace spjaté s barvami loga Zapadoceského baroka
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z hlediska symboll pouzitych v logu se nejéastéji vyskytovaly odpovédi (obr. 14): véz, kostel,
zamek a navstévy pamdtek. Na zakladé nazvu pak respondenti Casto usuzovali, Ze se jedna
0 n¢jakou barokni stavbu, konkrétni vSak nikdo neuvedl. V tomto sméru pravdépodobné

symbol v logu nebyl zvolen piili§ vhodné, nebot’ z néj neni zcela patrny barokni charakter.

Obrazek 14 - Volné asociace spjaté se symboly loga Zapadoceského baroka
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Na zéklad¢ hodnoceni pomoci Likertovy skaly vyplyva pro znacku Zapadoceského baroka hned
nékolik pozitiv (tab. 5). Respondenti souhlasi s tvrzenim, Ze je znacka dobfe zapamatovatelna
a odlisitelna od ostatnich. Z odpovédi dale vyplyva, Ze logo odpovida charakteru akce, pticemz
ale 27 % dotazovanych nedokazalo o tomto tvrzeni rozhodnout. Dal§im vyznamnym pozitivem
pro znacku je fakt, ze na respondenty plisobi sympaticky. Naopak negativum piedstavuje
tvrzeni, Ze znacka nevzbuzuje u respondentll pozornost, konkrétné tak uvadi 34 % respondentt
a dal$i nepfizniva skutecnost je, ze znacka nevyvolava pocit zabavy. O tom, zda je znacka
jedinecna a zda by dotazujici doporucili navstévu festivalu, nejcastéji nedokazali dotazujici

rozhodnout.

Tabulka 5 - Hodnoceni znac¢ky Zapadoceského baroka

Zcela, Souhlasim | Nevim |Nesouhlasim Zcela ,
souhlasim nesouhlasim

Z“““*‘ﬂfi;‘;’i‘csl‘fel“a od 17 % 38 % 18 % 13 % 14 %

Znacka vzbuzuje pozornost. 13% 26 % 12% 34 % 15%

Z“acsl;‘:n “paafi‘cek‘)’,“”b‘ 18 % 36 % 16 % 18 % 12 %

Znacka akce je jedinecna. 11% 21 % 30 % 25 % 13 %

Z““Ckazz)va":;va pocit 6 % 12 % 16 % 39 % 27 %

Dopo_rucnl/a bych navste_vu 12 % 21 % 37 % 17 % 13 %
festivalu/akce/slavnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vnimani znacky ZapadocCeského baroka jako celku, je dle obr. 15 riznorodé, napf. oproti
znace Baroknich slavnosti Valtice, kde kiivka zobrazuje velmi podobné primérné hodnoty
u vSech prtivlastki. U znacky Zapadoceského baroka se vyznamné od priméru odchyluje
vnimani znacky jako nezndmé. Dalsi vyznamny bod pifedstavuje jednoduchost znacky, ktera
byla Casto uvadeéna respondenty 1 v ramci volnych asociaci. Znacka je dale vnimana jako

vystizna a konkrétni, zaroven vSak piisobi obyCejnym dojmem a jednotvarnosti.
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Obrézek 15 - Vnimani znacky Zapadoceského baroka

Znama

Libi se mi
Napadna
Snadno odlisitelna
Zapamatovatelna
Inovativni

Ziva

Moderni
Vyjimeéna
Jednoducha
Vystizna
Konkrétni

Pestra

Kreativni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Barokni slavnosti Feste Teatrale Valtice

Dale se v dotazniku nachazelo logo Baroknich slavnosti Feste Teatrale Valtice. V otazce, jaka
slovni spojeni si respondenti spojuji s celkovym logem, byly jako odpovédi nejéastéji uvadény
(obr. 16): chaos, divadlo, opera, uméni ¢i tajuplnost. Logo festivalu obsahuje hodné textovych
popiskt riznych barev, coz pravdépodobné v respondentech evokuje chaos a zmatek. To mtze
mit za nasledek skutecnost, ze logo plisobi na respondenty zmaten¢ a nemusi ho spravné ptiradit

ke konkrétni akci. Dalsi slovni asociace vyplyvaji z textu umisténého v logu, jako je napf.

hudba ¢i opera.
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Nelibi se mi
Nenapadna
Tézko odlisitelnd
Nezapamatovatelna
Tradiéni

Nudna

Zastarala
Obvykla

Slozita
Chaoticka
Obecna
Jednotvarna
Oby¢cejna



Obrazek 16 - Volné asociace spjaté s celkovym logem Baroknich slavnosti Valtice
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dalsi zjistované asociace byly sméfované k popisu vyznamu barev, jez jsou pouzité v logu
(obr. 17). Barvy pouzité v logu Baroknich slavnosti Valtice pro respondenty nejéastéji vyjadiuji
zamecké prostiedi, decentnost, zlato ¢i bohatstvi. Pro nékteré respondenty dale logo

pfedstavuje jemnost, neutralitu ¢i klid.

Obrazek 17 - Volné asociace spjaté s barvami loga Baroknich slavnosti Valtice
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dotazujici dale uvadéli volné asociace, které si poji s pouzitymi symboly v logu (obr. 18). Mezi

nejéast&jsi odpovédi patii: sviidnd Zena, skrytd tajemstvi, nabidka festivalu a piekvapeni. Zena
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v logu pro respondenty tedy znamena svidnost a jeji vyraz v obliCeji si pak respondenti
vysvétluji jako tajemstvi, které v sobé ukryva. Respondenti taktéz zaznamenali paruku zeny

vyobrazené v logu, kterou pfisuzuji jako typicky prvek pro toto historické obdobi.

Obrazek 18 - Volné asociace spjaté se symboly loga Baroknich slavnosti Valtice
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pomoci Likertovy $kaly dotazovani vyjadfovali miru souhlasu/nesouhlasu s ptedem
stanovenymi tvrzenimi. Z odpovédi vyplyva (tab. 6), ze znatka Baroknich slavnosti Valtice
neni dobfe zapamatovatelnd, na druhou stranu je vSak zase odliSitelnd od ostatnich a odpovida
charakteru akce. Na zakladé¢ hodnoceni respondentti dale znaCka nevzbuzuje pozornost,
nepusobi pfili§ sympaticky ani jedinecng. Znacka taktéZ v respondentech nevyvolava pocit
zabavy a K tvrzeni, zda by doporucili navstévu festivalu, maji respondenti nejéastéji neutralni

az negativni postoj.
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Tabulka 6 - Hodnoceni znacky Baroknich slavnosti Valtice

Zcela, Souhlasim | Nevim | Nesouhlasim Zcela ,
souhlasim nesouhlasim

Zﬁg:;'l‘;‘tffv:t"e';’;: 13 % 27% | 10% 33 % 17 %
Z““kaojs‘z;‘l’l‘i‘:l‘:e'“a od 23 % 8% | 15% 24 % 0%
Znacka odp(;\‘ilc(za charakteru 23 04 34 % 17 % 20 % 6 %

Znac¢ka vzbuzuje pozornost. 14 % 25 % 8% 38 % 15 %

Z““;;;n“paafi‘c"kg“s"b‘ 12 % 2% | 13% 28 % 19 %

Znacka akce je jedinecna. 12 % 15 % 21 % 35 % 17 %

Znacka vyvolava pocit zabavy. 10 % 19% 7% 39 % 25 %
Doporucil/a bych navstévu 0 0 5 o 0

festivalu/akce/slavnosti. 12% 17% s 23% 13%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Poslednim hodnoticim nastrojem byl v dotazniku pouzit sémanticky diferencial (obr. 19), ve

kterém respondenti pfifazovali ke znacce privlastky, které si se znackou dle jejich nazoru

nejvice spojuji.

Obrazek 19 - Vnimani znacky Baroknich slavnosti Valtice

Znama

Libi se mi
Napadna

Snadno odliSitelna
Zapamatovatelna
Inovativni

Ziva

Moderni
Vyjimecna
Jednoducha
VystiZna
Konkrétni

Pestra

Kreativni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Respondenti hodnoti zna¢ku Baroknich slavnosti Valtice spiSe primérné. Od praméru se

znaén€ vychyluji tvrzeni, ze znacka je pro respondenty nezndma a pusobi na né slozité,

vvvvv

Barokni festival uméni Cesky Krumlov

Dalsi v potadi byla v ramci dotazniku testovana znatka Barokniho festivalu uméni Cesky
Krumlov. Logo celkové vyvolava silné volné asociace, které spolu vzajemné souviseji.
Nejcastéji respondenti uvadeli asociace jako je vzmeSenost, Slechta, elegance ¢i zlato. Logo
festivalu mimo jiné dale pro respondenty vyjadiuje uméni, barokni malby ¢i pfipomina svatbu.
Procentudlni zastoupeni odpovédi zobrazuje obr. 20.

Obrazek 20 - Volné asociace spjaté s celkovym logem Festivalu baroknich uméni Cesky
Krumlov

2005 1220 1706

18% 15%

16% i

14% 12%

12% “1 10%

10%

8% 0 s

6% S‘Vo S‘Vo

4% -I -I -I 2% 904

e

0%
F ¢ P N q}&
& &% Yo S Qc‘*‘b & & P F

%‘&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dale se pomoci dotazniku zjistovalo, co v respondentech evokuji pouzité barvy v logu
(obr. 21). V tomto piipadé se odpovédi velmi podobaly predchozi otazce. I zde, diky pouziti
zlaté barvy, v respondentech vznika dojem bohatstvi, zlata, vzneSenosti nebo vzacnosti. Méné

Casté asociace byly podobného razu jako u predchozich odpovédi.
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Obrazek 21 - Volné asociace spjaté s barvami loga Festivalu baroknich uméni Cesky Krumlov
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Posledni otazka, ve které respondenti mohli vyjadrit vlastni vnimani tohoto loga, byla otazka
tykajici se volnych asociaci, které vyvolavaji pouzité symboly v logu (obr. 22). Nejcastéji
si respondenti poji pouZzité symboly s debovymi malbami, baroknimi znaky, zdobnymi prvky
Ci akantovym listem, jez piedstavuje jeden z hlavnich znakt, ktery je typicky pro obdobi

baroka.

Obrazek 22 - Volné asociace spjaté se symboly loga Festivalu baroknich uméni Cesky Krumlov
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Velmi piiznivych vysledkii dosahla znaCka i Vv dalSich technikach hodnoceni (tab. 7).
Respondenti oznacuji znacku Festivalu baroknich uméni za dobie zapamatovatelnou a zaroven
odlisitelnou od ostatnich. Na zaklad¢ odpovédi Ize také konstatovat, ze znacka byla zvolena
vhodné, nebot’ ji respondenti oznacuji za odpovidajici vzhledem k charakteru festivalu. Dalsi
pozitiva pro znacku piedstavuje vzbuzovani pozornosti a fakt, ze na respondenty znacka pisobi
sympaticky a jedine¢né. Jedinym zaporné hodnocenym tvrzenim je, Ze znacka nevyvolava
Vv respondentech pocit zabavy. O doporuéeni navstévy festivalu pak respondenti nejcastéji

nedokazali rozhodnout stejné, jako v piipad¢€ predchozich hodnocenych znacek.

Tabulka 7 - Hodnoceni znacky Festivalu Baroknich uméni Cesky Krumlov

ZCEIa, Souhlasim | Nevim | Nesouhlasim Zcela ,
souhlasim nesouhlasim

Zﬁggi‘:ﬁ'fv:t‘g’;z 23 % 1% | 13% 13 % 10 %

Z““kaoft’;‘;li‘csl‘fe'“a od 30 % 2% | 20% 8 % 0%

Znacka odpg\l:(:(iea charakteru 27 0% 37 9% 23 04 13 % 0%

Znacka vzbuzuje pozornost. 23 % 34 % 15% 22 % 6 %

Z“acsl;% “paafi‘cek‘}’/“”b‘ 24 % 2% | 20% 10 % 4%

Znacka akce je jedine¢na. 19% 27 % 26 % 18 % 10 %

Znacka vyvolava pocit zabavy. | 13 % 21 % 18 % 36 % 12 %

DOpo_ruc11/a bych navste_vu 15 % 22 % 39 % 13 % 11 %
festivalu/akce/slavnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na zéklad¢ sémantického diferencialu ptisuzuji respondenti znacce piivlastky jako neznama,
libi se mi, napadna a zapamatovatelna (obr. 23). Se zapamatovatelnosti taktéz souvisi
skute€nost, Ze respondenti znacku povazuji za konkrétni a vystiznou, ¢imz potvrzuji vysledky
hodnoceni na zékladé piedchozi Likertovy $kaly. Z hlediska modernosti a inovativnosti vsak

znacka ziskala spiSe hodnoceni jako tradi¢ni a zastarala.
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Obrazek 23 - Vnimani znaéky Festivalu baroknich uméni Cesky Krumlov

Znama Neznama
Libi se mi Nelibi se mi
Napadna Nenapadna
Snadno odlisitelna Tezko odlisitelna
Zapamatovatelna Nezapamatovatelna
Inovativni Tradiéni
Ziva Nudna
Moderni Zastarala
Vyjimeéna Obvykla
Jednoducha Slozita
Vystizna Chaoticka
Konkrétni Obecna
Pestra Jednotvarna
Kreativni Oby¢cejna
1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Olomoucké barokni slavnosti

Posledni testovanou konkurenéni znackou byly Olomoucké barokni slavnosti, jejiz logo se
vyznacuje pestrou Cervenou barvou. Ta ovSem velmi ovliviiuje vnimani celého loga
respondenty, kteti uvadéji, ze logo jim nejcastéji ptipomina krev, boj, drama nebo opici. Je
nutné fici, Ze ani jedna z odpovédi neodpovida charakteru barokniho festivalu. Mezi dalsi
asociace, které si respondenti vybavili na zédklad¢ shlédnuti loga, patii napt. agresivita, zlost,

strach ¢i dokonce sekta. Jednotlivé poradi asociaci je uvedeno v obr. 24.
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Obrazek 24 - Volné asociace spjaté s celkovym logem Olomouckych baroknich slavnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V dalsi otazce dotazniku byli respondenti dotazovani na otdzku, co si mysli, Ze vyjadiuji barvy
pouzité¢ v logu (obr. 25). Zde nejcastéji respondenti uvadéli, ze barvy vyjadiuji nepiiznivé
tehdejsi obdobi, barvy samotného mésta Olomouc, krev i agresi. V odpovédich se mimo jiné
objevovaly i nazory, Ze ¢ervend barva vyjadiuje komunismus ¢i nasili. Naopak zase pro nékteré

respondenty tato barva znamena pozornost.

Obecné je ¢ervena barva velmi oblibena pti tvorbé loga, nebot’” dokaze vzbuzovat silné emoce.
Pisobi také neodkladné a své misto ma predevsim v oblasti podpory prodeje. Déle se uvadi,
Ze Cervena barva vyvolava chut k jidlu, diky ¢emuz je velmi oblibend pro fastfoodové fetézce.
Cervena pak nese vyznam sily, vasné, vzruSeni ¢ nebojacnosti, naopak je barvé Gasto
prisuzovana zloba, nebezpeci, agrese ¢i bolest. Do oblibenych barev ¢ervenou fadi 7 % muza
a9 % Zen. Mezi celosvétové znamé znacky, které pouZzivaji ¢ervenou barvu patii Coca Cola,

H&M, Levi's ¢i Canon. (Hort, 2018)
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Obrazek 25 - Volné asociace spjaté s barvami loga Olomouckych baroknich slavnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Posledni moznost volného vyjadieni ndzorGt a hodnoceni loga Olomouckych baroknich
slavnosti méli respondenti v otdzce, pomoci které se zjiStovalo, co vzbuzuji pouzité symboly
v logu. V tomto piipadé respondenti nejcastéji uvedli muzskou podobiznu, andéla, ki‘idla nebo
zlobu. Casto se viak vyskytovaly také odpovédi jako je satanismus, opice ¢i vyznamna barokni

osobnost (obr. 26).

Obrazek 26 - Volné asociace spjaté se symboly loga Olomouckych baroknich slavnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Vyrazna Cervend barva, kterd je pouzita v logu znacky Olomouckych baroknich slavnosti

pfinasi dobrou zapamatovatelnost a zaroven odlisitelnost od ostatnich (tab. 8). O tom,

zda znacka odpovida charakteru akce, nedokéazalo rozhodnout 29 % dotazovanych. Soucet

odpovédi nesouhlasim a zcela nesouhlasim vSak pfevazuji, na zaklad¢ ¢ehoz lze usuzovat,

ze logo respondentiim nepiipomina barokni slavnosti. Pozitivnim zjisténim pro znacku je fakt,

ze vzbuzuje u respondentdl pozornost, provedeni jejiho loga vSak pro respondenty neplisobi

sympaticky, coz koresponduje s odpovédmi, které respondenti uvadéli v ramci volnych

asociaci. U tvrzeni, zda je znacka jedinecnd, pfevazuje mirn¢ souhlas. Znacka soucasné také

nevyvolava v respondentech pocit zabavy a navstévu festivalu by na zakladé znacky spise

nedoporucili.

Tabulka 8 - Hodnoceni znac¢ky Olomoucké barokni slavnosti

Zcela, Souhlasim | Nevim | Nesouhlasim Zcela .
souhlasim nesouhlasim
Znacka je dobie zapamatovatelna. 19% 40 % 16 % 13 % 12 %
Znacka je odliSitelna od ostatnich. 23 % 44 % 21% 7% 5%
Znacka odp(;\l:(:(iea charakteru 6% 2304 29 % 23 04 19 %
Znacka vzbuzuje pozornost. 19 % 27 % 23 % 18 % 13 %
Znacka na mé piisobi sympaticky. 5% 13 % 18 % 32 % 32 %
Znacka akce je jedinecna. 13 % 28 % 27 % 24 % 8 %
Znacka vyvolava pocit zabavy. 5% 8 % 19 % 45 % 23%
Dopo_rucﬂ/a bych navste_vu 6% 7% 36 % 30 % 21 %
festivalu/akce/slavnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na zaklad¢ dalSiho hodnoceni vyplyva, Ze znacka je pro respondenty nezndma a nelibi se jim,

coz koresponduje s vysledky v rdmci volnych asociaci. Jeji provedeni vSak oznacuji jako

napadné, a tudiz snadno odlisitelné. Podrobné&j$i hodnoceni je zobrazeno na obr. 27.
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Obrazek 27 - Vnimani znacky Olomoucké barokni slavnosti

Znama Neznama
Libi se mi Nelibi se mi
Napadna Nenapadna
Snadno odlisitelna Tezko odlisitelna
Zapamatovatelna Nezapamatovatelna
Inovativni Tradiéni
Ziva Nudna
Moderni Zastarala
Vyjimeéna Obvykla
Jednoducha Slozita
Vystizna Chaoticka
Konkrétni Obecna
Pestra Jednotvarna
Kreativni Oby¢cejna

1

2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pomoci sémantického diferencidlu lze graficky znézornit souhrnné hodnoceni vSech znacek
v jednom grafu (obr. 28). Pribéh vSech kiivek je velmi podobny, v nékterych oblastech se vsak
znacka Zapadoceské baroko odlisuje od ostatnich. Jedna se ptedevsim o jednoduchost znacky,
ktera je zna¢né odlisSna od ostatnich. Na respondenty tedy znacka ptisobi velmi jednoduse,
ale zaroven vystizné. Rozdilné je taktéz vnimani znacky zhlediska jednotvarnosti
a obycejnosti. Ze souhrnnych vysledkl je také patrné, Ze znaCka Zapadoceského baroka je

vnimana jako nejnudné;jsi oproti tfem konkuren¢nim znackam.
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Obrazek 28 - Souhrnné zobrazeni vysledki hodnocenych znac¢ek

Znama Neznama
Libi se mi Nelibi se mi
Napadna Nenapadna
Snadno odlisitelna Tezko odlisitelna
Zapamatovatelna Nezapamatovatelna
Inovativni Tradiéni
Ziva Nudna
Moderni Zastarala
Vyjimeéna Obvykla
Jednoducha Slozita
Vystizna Chaoticka
Konkrétni Obecna
Pestra Jednotvarna
Kreativni Oby¢cejna
1 2 3 4 5 6 7
—O—Feste Teatrale Valtice —0— Zipadodeské baroko

Festival baroknich uméni Cesky Krumlov —@— Olomoucké barokni slavnosti
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

5.2 Oc¢ni kamera

Testovani o¢ni kamerou se zucastnilo celkem Sest respondentd, pficemz polovinu tvofily Zeny
a druhou polovinu tvotili muzi. Dvé Zeny, které se Gcastnily testovani byly ve véku 36-45 let
a jedna ve véku 15-25 let. V ramci muzského zastoupeni byli dva respondenti ve véku 36-45 let
a jeden pak ve vékové kategorii 46 let a vice. Testovani probihalo na Fakulté ekonomické ZCU
V Plzni, ktera ma o¢ni kameru k dispozici, a to v obdobi od 11. 3.- 25. 3. 2019. Pro vystupy

zaznami z o¢ni kamery byly vyuZity heatmapy.

5.2.1 Vyhodnoceni a interpretace

Pro testovani byly vyuzity vzdy tfi varianty snimka webové stranky, pficemz jedna byla vzdy
Vv originalni podobé¢ a na dal$ich dvou variantach byla loga rizné umisténa. Testovani variant
uvodni webové stranky Zapadoceského baroka pfineslo zajimavé vysledky. Varianta
s originalnim vzhledem webové stranky (obr. 29) nepiedstavuje vhodné umisténi loga.

Z heatmapy vyplyva, Ze logo bylo v tomto umisténi shlédnuto o¢ima respondentii minimalné.
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Pricinou muze byt fakt, ze se logo ztraci v barvé celé horni listy s hlavni nabidkou. Zajimavé
vSak je, ze klasické umisténi loga je u vétSiny webovych stranek pomérné casto v levé horni
¢asti obrazovky, tudiz by respondenti mohli automaticky koukat v tomto sméru, pro ptipad
Zapadoceského baroka to vSak neplati. Pozornost respondentt vSak ptitahoval ivodni obrazek
s zenami v dobovych kostymech a také napis ,,Nepiehlédnéte”, ktery je jasné viditelny diky
¢ernému pismu na bilém podkladu. Oblasti, na které se respondenti nejvice zaméfili, jsou
zobrazeny cCervenou barvou, a tedy ¢im je Cervena barva sytéjsi, tim bylo pozorovani

respondentii intenzivngjii. Casto pak poutala pozornost pozvanka na barokni akci.

Obrazek 29 - Heatmapa originalni varianty webové stranky Zapadoceského baroka

padoceské
1/ baroke
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pozornost logo upoutalo az v nasledujicich pozménénych variantach, kde logo bylo umisténo
na bily podklad, ¢imz se stalo Iépe viditelnym. V druhé varianté bylo logo umisténé v pravé

¢asti webové stranky pod uvodnim obrazkem. Z obr. 30 je zietelny jasny zdsah pomoci o¢ni
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kamery, v tomto umisténi tedy logo upoutalo vice pozornosti nez v jeho originalnim umisténi.
Cim je v heatmapé ervend barva tmavsi, tim vice respondenti dané oblasti vénovali pozornost.
Casty pohyb o&i byl déle opét zaznamenan Vv uvodnim obrazku s nazvem projektu &i v nabidce

jednotlivych akci.

Obrazek 30 - Heatmapa druhé¢ varianty webovych stranek Zapadoceského baroka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V ramci tieti varianty bylo logo umisténé na stied do spodni ¢asti obrazovky (obr. 31). | toto
umisténi se vSak ukézalo jako vhodnéjsi nez pivodni pozice. Opét zde miize hrat vyznamnou
roli bily podklad, na kterém logo piisobi vyraznéji. Zrak respondentd pak ¢asto smétoval jako

u piechozich variant na hlavni obrazek a nabidku s jednotlivymi akcemi.
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Obrazek 31 - Heatmapa tteti varianty webovych stranek Zapadoceského baroka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nepfili§ pfiznivé vysledky piinesl i samotny letdk akce, ve kterém je logo zakomponovano
velmi nevyrazné (obr. 32). Urcitou ¢ast pozornosti vsak i pies svou pozici ¢astecné upoutalo.
V letaku respondenti nejcastéji hledéli na zakladé syté Cervené barvy na horni nadpis
a jednotliva data akci, dale jejich zrak mifil intenzivné na mapu s vyznacenou polohou mésta

Plzng. Samotny nazev festivalu taktéz dokazal velmi dobte vzbudit pozornost u respondentt,

vvvvvv
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Obrazek 32 - Heatmapa letaku Zapadoceského baroka

NS
| 7 3

e FSTIVAL S

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V ramci dodate¢nych rozhovort, které se s respondenty konaly po ukonceni testovani na ocni
kamete, bylo zjistovano, zda si respondenti zapamatovali loga festivalt. Bez pomoci, jak logo
Zapadoceského baroka vypada, si ani jeden z respondenti logo samovoln¢ nevybavil. Kdyz
bylo respondentiim logo popsano, ihned si vzpomnéli, jak vypadalo. Nej€astéji pak uvadéli,
ze se V logu vyskytuje symbol kostela nebo néjaké barokni stavby. Respondenti dale casto

odpovidali, ze barva loga je velmi nevyrazna a prilis syta.

Velmi neptiznivych vysledki dosahlo logo Festivalu baroknich uméni Cesky Krumlov. Ani
V jedné z variant webové stranky nedosahlo logo vyrazné pozornosti diky nevhodné volbé
podkladové barvy webovych stranek, na které se zlaté logo vyznamné ztraci. Pro piedstavu je
na obr. 33 vyobrazena originalni podoba webovych stranek, ze kterého je patrné, ze logo je

umisténo na nevhodném podkladu, tudiZ neni dostate¢né viditelny. Naopak logo umisténé
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na letdku zaznamenalo vysokou frekvenci zraku respondenti. V letdku je logo jasné umisténé
V horni casti a ¢erné provedeni na bilém podkladu zaujima vice pozornosti. Na logo si
samostatné v rozhovoru vzpomnéla jedna respondentka, které se logo nelibilo pfedevsim diky

Spatné Citelnosti zlaté barvy na bilém podkladu, coZ povazuje za velmi nevyraznou kombinaci.

Obrazek 33 - Heatmapa originalni varianty webové stranky Festivalu baroknich uméni Cesky
Krumlov

5/l

ch uméleckych zamérll doby baroka.
festivalu pohled na plvodni barokni

0 /, které na festivalu staré hudby, hraji na nastroje plivodni
technikou, dle plivodnich sy: 5 pfirodnich materidld. Aranz koncertd a
dstaveni je koncipovana dle d .

ival Vm tedy predvede zapg antll, taneénikdl a zpévakd.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vyrazné lepSich vysledk dosédhlo logo Baroknich slavnosti Valtice, které bylo respondenty
zaznamenano vyrazné ve vSech umisténich. Nejvyrazn€j$i upoutdni pozornosti logo
zaznamenalo v jeho originalnim umisténi (obr. 34). Zrak respondentti byl dale ¢asto intenzivné

zaznamenan na informacich s ¢asem a datem konani slavnosti ¢i na mapé.
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Obrazek 34 - Heatmapa originalni podoby webovych stranek slavnosti Feste Teatrale

Navstévniky ceka bohaty program se zpévy, tanci, workshopy, hudebnimi vystoupenimi na

dobové nastroje po cely den po celém zameckém aredlu a také slavnostni operni

predstaveni v zameckém divadle.

Vétsina programu FESTE TEATRALE bude probihat v prostorach pred zameckymi schody,
na ¢estném nadvori u kasny, na vnitinim nadvori a v zamecké kapli. Zapojena bude také
Bylinkova zahrada, zamecka vinotéka a samozi'ejmé barokni divadlo, kde kromé volné
pristupného programu bude slavnostné uvedena opera. Vecerni program obstara hra s
ohni v zameckém amfitedtru ve 20:00, barokni ohiostroj za zamkem ve 21:00 a cimbalova

muzika k tanci i poslechu na vnitfnim nédvori az do 23:00.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V ramci letdku bylo logo zaznamenano, ale pouze v omezené mife. VEtSi pozornost
u respondentt upoutaly déti a vétsi nadpisy. Pfesné polovina respondentii si v rozhovorech
vzpomnéla na samotné logo, aniz by jim muselo byt jakkoliv pfiblizeno. U loga dale
respondenti v rozhovoru uvadéli, ze si ho zapamatovali na zakladé velkého mnoZstvi textu,

které obsahuje.

Nejvice pozornosti v testovani o¢ni kamerou upoutalo logo Olomouckych baroknich slavnosti,
které jasné predcilo v pozornosti vS§echna ostatni loga. Ze zaznami zraku respondenti vyplyva,
ze logo bylo vzdy ve stfedu pozornosti, at’ uz se nachazelo na jakékoliv pozici. Pfiznivych
vysledkt dosédhlo i pfi testovani propagacniho letdku, kde logo taktéz ptitdhlo pozornost oci
respondentli. Takovychto bezkonkuren¢nich vysledkid logo ziskava diky cervené vyrazné
barvé, ktera vyborné vynika i na barvach podkladu webovych stranek, ¢imz logo bylo

pro respondenty témét nemozné nepiehlédnout. Na obr. 35 je vyobrazen zdznam z o¢ni kamery
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u originalni podoby webovych stranek. Mimo logo pozornost respondentt pritahoval oblicej

zeny v tvodnim obrazku a také datum konani akce.

Obrazek 35 - Heatmapa originalni podoby webovych strdnek Olomouckych baroknich slavnosti

FACEBOOK

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obdobnych vysledkt bylo dosazeno i v pripadé letaku, ve kterém bylo logo taktéz velmi ¢asto
respondenty zaznamenano. V rozhovorech si logo samovolné¢ vybavili ¢tyfi respondenti, ktefi
uvedli, Ze je zaujala vyrazna cervena barva a také podobizna muZe vyobrazend v logu, ktera

na né pusobila agresivné.

5.3 Rozhovory
Cilem rozhovora bylo zjisténi, jak vnimaji a hodnoti znacku Zapadoceského baroka experti,

ktefi se pohybuji v oblasti designu znacek.
Zakladni vyzkumné otazky:

e Je provedeni loga Zapadoceského baroka reprezentativni?
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e Vykazuje logo n¢jaké nedostatky?
e Vyzaduje si provedeni loga né¢jaké zmeny?

e Jak si logo stoji z hlediska konkurenceschopnosti?

Pro ucely diplomové prace byly provedeny polostrukturované rozhovory se ¢tyfmi odborniky,
ktefi se pohybuji v oblasti designu znacek, pomoci kterych byl ziskan odborny pohled
a zhodnoceni soucasného loga Zapadoceského baroka. V ramci scénare bylo vytvoreno nekolik
konkrétnich otazek, které se tykaly zhodnoceni kladli a zaporii souasného provedeni loga,
spojitost loga s podstatou celého projektu, navrhy na zlepSeni a zhodnoceni v ramci

konkuren¢nich log.

5.3.1 Vyhodnoceni a interpretace

V prvni otazce byli experti dotazovani, zda si mysli, ze provedeni loga je vhodné k tématice
aktivit, jez projekt nabizi. VSichni respondenti krom¢ jednoho se shoduji, Ze logo vzbuzuje
dojem navstévovani architektonickych pamatek, coz neni zcela odpovidajici, nebot’ projekt
nabizi celou fadu rtiznych aktivit. Vyjimku tvofil respondent, jenz uvedl, ze jako zastieSujici

prvek logo muze slouzit. Souhrnné odpovédi expertl jsou uvedeny Vv tab. 9.

Tabulka 9 - Expertni rozhovory — otazka 1

Miyslite si, Ze je logo Zapadoceského baroka vhodné vzhledem k tématice

Otazka 1 jeho aktivit?

,Z loga spise vyplyvad, zZe se aktivity vztahuji predevsim k architekture, to
znamend ke stavebnim pamdatkam, které vznikaly v tomto stylu. Vzhledem
El K rozsdahlym aktivitam Zapadoceského baroka neni logo odpovidajici. O cem je
celkovy projekt by pak mélo byt zirejmé také z webu, ktery je vhodné doplnén
po strandch zdobnymi ornamenty, které jsou typickeé pro obdobi baroka.*

,,Logo vitbec nerozviji zadnou fantazii. Nad logem nelze néjak odhadovat, co
Zapadoceské baroko miize navstévnikovi nabidnout. Z loga je patrnd pouze
architektura. Vzhledem k rozmanitosti akci, neni z loga zretelny vyznam. Logo
spise vyvolava pocit moznosti navstivit architektonické pamatky.

E2

., Nevim presné, co tim logem chtél autor presné vyjadrit, ale ve mné to evokuje
E3 spise letni zamecek Kozel u Plzné nez baroko. S nejvétsi pravdépodobnosti to
nebyl umysl, ale bylo to prvni, co mé pri pohledu na logo napadlo. “

E4 , Myslim, Ze jako ,, zastresujici prvek” miize slouZit. **
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V dalsi otazce byly zjisStovany klady a zapory soucasného provedeni loga. Na tuto otdzku se

nazory expertll zna¢né shoduji. Jako velké negativum hodnoti jednoduchost a strohost loga,
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ktera neodpovida stylu baroka. Jako dal§i vyznamny nedostatek bylo vyhodnoceno samotné
zobrazeni kopule, které neodpovida realité ve vyobrazené Sesticipé hvézdy, ktera je v logu
osmicipa. Zvoleny font pisma nehodnotili experti pfili§ negativné, jediné, co by vytkli, je fakt,
ze pismo je prili§ nahusténé u sebe, a zaroven velmi tu¢né. Komplexné¢ tedy logo experti hodnoti
jako nevyhovujici, nebot’ logo postrada zékladni znaky baroka, které by v ptipad¢ takového

projektu predpokladali. Jednotlivé odpovédi expert obsahuje tab. 10.

Tabulka 10 - Expertni rozhovory — otazka 2

MiiZete zminit klady a zapory soucasného provedeni loga Zapadoceského
baroka?
., Linka, kterou je vyobrazend kaple je prilis tenkd, coz wvitbec neodpovida
honosnosti baroka, které se vyznacuje svou tézkosti, dale dekor loga je velmi
jednoduchy. Pod vyobrazenym symbolem kaple si lze predstavit jakoukoli
pamatku, jediné, co baroko pripomina, je cibulovy tvar kopule. V logu je vsak
El vyobrazen pouze vrcholek kopule, velice dulezity je vsak jeji spodek, kde se
nachazi typické prvky pro baroko. Logo tudiz nevzbuzuje dojem, Ze se jedna
0 barokni festival. Naopak pouzité pismo je relativné v poradku, akorat je text
prilis nahusteny a silny. Tucny text mize mit za nasledek pri zmenseni loga jeho
necitelnost. Typologie pisma je v poradku. “

Otazka 2

., Logo Zapadoceského baroka nemohu pozitivné posoudit. Ma velmi nedostatkii.
Logo pri zmenSeni bude méné Citelné, coz by samoziejmé nemélo byt. Viibec
U potencialnich navstévnikii nebude vzbuzovat Zadnou fantazii. Zvoleny typ
pisma nekoresponduje se symbolem, je oproti symbolu prilis tucné a nahustené
E2 u sebe, typ pisma vsak neni tak Spatny. Logo celkové piisobi velmi nevyrazné.
Velkou nejasnost pro mé predstavuje zobrazeni hvezdy na kopuli kostela. Pokud
je v logu vyobrazena hlavni kopule, jeji hvezda na vrcholu je Sesticipa, v logu je
vSak hvézda osmicipa, coz tedy nekoresponduje se skutecnosti. Mozny je, Ze logo
symbolizuje jednu z vedlejsich kopuli, coz nechdpu.

., Volba symbolii v logu mi neprijde prilis Stastna, nebot jak jsem jiz uvedl,
pripomind mi to zamek Kozel. Stejné tak je potreba Fici, Ze prvky baroka se
nevyznacuji takovou jednoduchosti, jakou je pravé logo provedeno. Autor loga
E3 chtél byt v tomto sméru asi moderni a minimalisticky, jak je tomu v soucasné
dobé casté, ale v tomto smeéru bych se touto cestou urcite nevydal, nebot si
myslim, zZe zachovat néjakou honosnost prvkii baroka by bylo v tomto pripadeé
velmi vhodné. Volba barvy mi taktéz neprijde jako spravna volba, protoze dle
mého nazoru nekoresponduje s obdobim baroka. “

,,Jako klad je mozné povazovat snad remesiné zpracovani. Myslim, Ze v tomto
ohledu mu neni co vytknout. Z mého pohledu vsak logo postrada graficky ,,vtip.”
E4 Dovedu Si jej predstavit na plakatech na vystavu,
ale slovo ,,festival” mi s timto zpracovanim moc nesouzni. Baroko jako styl
osobné vnimam jako vytvarné velice bohaté. Proto mi vadi pouzita ,,strohost”
logotypu. Bohuzel bych nazor na toto logo shrnul tako: neurazi, ale nenadchne. *

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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V nasledujici otazce experti navrhovali zmény, které by v ramci loga provedli (tab. 11). Zmény
by se tykaly pfedevsim tu¢nosti pisma a linii vyobrazeného symbolu, které by experti navrhli
opacné. Dalsi zmény by provedli ve volbé barvy, jako vhodné k baroknimu obdobi experti
uvadi modrou, zlatou, okrovou nebo svétlejsi odstiny soucasné vinové barvy ¢&i fialové
Vv poloténech. Pro logo by déle doporucili vyuzit jakékoliv obecné barokni prvky, jako jsou

andilci, kvétinové ornamenty ¢i dal$i okrasné dekorace.

Tabulka 11 - Expertni rozhovory — otazka 3

Otazka 3 Navrhl/a byste logo jinak? Popripadé jak?

,,Dle mého ndzoru se pouzita vinova barva vztahuje prevazné ke katolickym
pamdtkam. Zde by bylo vhodné tucnost u textu vyuzit pro symbol v logu a u textu
pouzit tenkou linku, takze primo naopak. Pro Siroké spektrum festivalu, jez
Zapadoceské baroko nabizi, by bylo vhodnéjsi pouzit v logu klasicky barokni
prvek — napr. andélicka s kridly, kvétinové ornamenty atp. Vinova barva pouzitad
v logu je prilis tmavd, moznd by bylo lepsi zvolit svétlejsi odstiny.

,Jako barvu bych spise volila modrou, nebot v§echny ndsténné malby vzhlizely
Kk nebi a zobrazovaly pohled do nebe spolecné se ztélesnenim andélii apod. Proto
E2 si pro baroko predstavuji jako vhodnou modrou barvu, kterd doddva pocit
nadychanosti, cistoty a volnosti. Také samotny symbol nepovazuji za prilis
vhodny, stacily by vyobrazit napr. dva barokni sloupy, mezi které umistit nazev.

.....

El

zachovana honosnost nez jednoduchost, ktera z baroka v zdadném pripadé
nevychazi. Dale bych zménil barvu, podle mého nazoru by se tematicky hodila
E3 zlata barva, ktera prave budi dojem honosnosti a bohatosti. Kdyby se jednalo
0 obdobi renesance, volil bych zase barvu bilou ¢i lehce Sedo-zlutou a tak ddle.
Kazdé obdobi bylo spjaté s néjakymi barvami a typickymi prvky, pricemz odstin
cervené a minimalismus opravdu nepovazuji za prvky baroka. *

,, Tvorba loga je opravdu ,,subjektivni” proces Ve vztahu k zadani, které bohuzel
nemam k dispozici. Jen obsah popsany v logu asi nelze brat jako uplné zadani.
Jde o to, co ma vyjadiovat. V manudalu jsem se docetl: Pro prezentaci a propagaci
kulturnich a vzdelavacich aktivit provozovanych v ramci projektu Plzenského
kraje Zapadoceské baroko byl v soutézi o graficky navrh logotypu vybran namét
symbolizujici centrdlni kupoli kostela Zvéstovani Panny Marie, ktery spolecné
S proboststvim a ambitem tvori jednu z nejvyznamnéjsich baroknich pamatek
Plzenského kraje, Marianskou Tynici, sidlo Muzea a galerie severniho Plzernska
a Centra baroka. Asi ano, ale pro mé je toto sdéleni necitelné. Asi bych se vice
snazil o vtip, ktery by vychazel z typografie pouzitého fontu. ProtoZe, viz tieba
z Wikipedie: ,, Obdobim hlavniho rozvoje typografie bylo baroko. Baroko se
V pismu vyznacuje vetsim kontrastem mezi Sirokymi driky pismen a vuzkymi liniemi
a dislednym oddélovanim titulkii, odstavcii a sloupcii textu od marginalii
S vyuzitim grafickych odrdzek a ornamentdlnich dekoraci.” (Wikipedie, 2019)
Baroko nam tedy dalo urcity rad a zvysilo citelnost pisma. Dodnes jsou nékteré
fonty z obdobi Baroka hojné pouzivany. Pravdepodobné bych volil trochu jiny ton
,,Cervené” pravdepodobné asi vyraznejsi plus doplitkovou okrovou barvu. Nebal
bych se asi ani fialové v polotonech. *

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

E4
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V dalsi otazce posuzovali experti logo ke konkurencnim logtim. Zde si nejlépe stalo logo

Festivalu baroknich uméni Cesky Krumlov, ktery obsahuje alespoii n&jaky z baroknich dekort,

oviem zadné z log nehodnoti jako vyhovujici. Spatné hodnoceni dostalo logo festivalu Feste

Teatrale Valtice, které nckteti experti oznacili pouze za vizual. Komplexné tedy neni zadné

logo, které by bylo vzhledem k tématice a grafického provedeni v pofadku. Vsechna loga

obsahuji nedostatky. Tab. 12 uvadi konkrétni zhodnoceni od jednotlivych experti.

Tabulka 12 - Expertni rozhovory — otazka 4

Otazka 4

Miizete logo zhodnotit oproti ostatnim konkuren¢nim logim? Je dle Vaseho
nazoru néktery z konkurenc¢nich log vhodnéjsi a lepSi oproti Zapadoceskému
baroku?

El

., Lepsi provedenti loga predstavuje logo Festivalu baroknich uméni Cesky Krumlov,
ktery disponuje jasnym baroknim dekorem. Loga Baroknich slavnosti Feste Teatrale
Valtice a Olomouckych baroknich slavnosti nelze povazovat za logo, jednd se spise
0 vizual doplnény textem. Z vizualu Feste Teatrale je patrny, Ze zaméreni festivalu je
spise hudebni — podle textu opera, hudba, jez se v logu primo vyskytuje. Dle mého
nazoru nejlepsi provedeni loga je u Olomouckych baroknich slavnosti, bylo by vsak
vhodné zménit vyraz a zpracovani zobrazované osoby.

E2

., Viechna provedenti log jsou velmi Spatnd. Logo Ceského Krumlova a Feste Teatrale
Valtice nepovazuji za logo, nybrz za vizudly. Navic vizual Feste Teatrale obsahuje
spoustu grafickych necistot, diky nimz je 1090 ndsledné Spatné Ccitelné. L0go
Olomouckych baroknich slavnosti zase vyuziva dvé rizné sily pisma, coz nechapu,
podstatny je dle mého nazoru cely ndzev. Vhodné tedy neni Zadné. *

E3

., Tematicky za nejpovedenéjsi povazuji logo Festivalu baroknich uméni Cesky
Krumlov, v kterém je zvolend typicka barva pro toto obdobi doplnéna baroknimi
ornamenty. Logo Olomouckych baroknich slavnosti také neni uplné Spatné, bylo by
vSak potreba doladit podobiznu a zkusit jinou variantu barvy, i kdyz cervena velmi
pritahuje pozornost, tuto barvu bych vsak v baroknim kontextu nepouzil. Nejhorsi
provedeni loga je Feste Teatrale Valtice. Logo je uplné od véci a naprosto necitelné.

E4

,Logo Zapadoceského baroka nepovazuji uplné za nevhodné, ale jisté nesvary
obsahuje. Ostatni bohuzel také nejsou ,,zadny zazrak*. Skoda, konkurencné daleko
lepsi se mi jevi logo akce, kterd je myslim také soucdsti projektu Zdapadoceské baroko
— Barokni region Cechy Bavorsko. *

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Predmétem posledni otdzky bylo vytvofit pomyslny zebfi¢ek umisténi log. V této otdzce vSak

experti byli ve vét§iné ptipadli velmi negativni, nebot’ ani jedno z log nepovazuji za vhodné.

Jednotlivé umisténi log od experti se vSak lisi. Konkrétni odpovédi jsou uvedeny v tab. 13.
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Tabulka 13 - Expertni rozhovory — otazka 5

Otazka 5

Pii porovnani konkurenc¢nich log byste logo Zapadoceského baroka
umistil/a na jakou pricku?

El

,,Jako nejlepsi hodnotim vizual Olomouckych baroknich slavnosti, i kdyz by byly
potiebné néjaké zmény. Na druhou piicku bych umistila logo festivalu Ceského
Krumlova, diky jasnému baroknimu dekoru i pouzite zlaté barve, jez se taktéz poji
s honosnosti baroka. Na posledni misto bych zaradilo logo Zapadoceskeho
baroka, jez puisobi velmi stroze a neni z néj jasnée patrny smysl. Vizual festivalu
Feste Teatrale Valtice neni vitbec povedeny, proto ho nelze viitbec hodnotit ani
Jjako logo ani jako vizual. “

E2

,, Vsechna loga jsou provedena spatné, nelze mezi nimi hledat lepsi ¢i horsi, proto
Jjim nelze priradit Zadné poradi.

E3

. Na prvni misto bych volil logo festivalu v Ceském Krumlové, jako jediné
vzbuzuje dojem baroka. Druhou pricku bych obsadil logem Olomouckych
baroknich slavnosti a treti pricku bych ponechal logu Zdpadoceského baroka.
Logo Feste Teatrale bych v Zadném pripade nikam neumistil, protoze mi prijde
uplné mimo téma a graficky velmi tragické.

E4

,,Z predlozenych konkurencnich log, bych pravdépodobné logo Zapadoceského
baroka usadil na 2. misto, tésné za Cesky Krumlov. Ostatni povazuji za velmi
nevydarené.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na zéklad€ vyhodnoceni rozhovort 1ze zodpoveédét na zdkladni vyzkumné otazky.

Je provedeni loga Zapadoceského baroka reprezentativni?

Z expertnich rozhovorl vyplyva, Ze logo Zapadoceského baroka nemé dostate€nou schopnost

reprezentace, nebot’ jeho soucasné provedeni neni hodnoceno jako vypovidajici vzhledem

k aktivitam, které pofadaji. Z loga taktéz neni patrny Zadny barokni kontext, nejsou v ném

pouzité zadné barokni prvky, dekorace ¢i ornamenty.

Vykazuje logo néjaké nedostatky?

Z vyhodnoceni rozhovort vyplyva, Ze logo obsahuje velmi zdsadni nedostatky. Jedna se uz

0 samotnou volbu barvy, kterd dle expertli neni barvou typickou pro obdobi baroka. DalSim

nedostatkem je symbol kopule, ktery neodpovida skutecnosti a neobsahuje vyznamné barokni

prvky architektury zbytku stavby kostela. Font pisma se nejevi jako vyznamny nedostatek, ale

jeho tuénost a hustota mtize zptsobit pii zmenseni loga jeho necitelnost.
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VyZaduje si provedeni loga néjaké zmény?

Zmény by byly vhodné provést v samotné barvé loga. Déale by bylo vhodné vzhledem
k charakteru pofadanych akci zvolit obecnéjsi prvek baroka. Ze soucasného symbolu kopule
kostela Zvéstovani Panny Marie neni patrny smysl celého produktu. Aktualné spiSe vzbuzuje
dojem nabidky architektonickych pamatek z obdobi baroka, které je mozno navstivit

Vv Plzeniském kraji.
Jak si logo stoji z hlediska konkurenceschopnosti?

Vsechna provedeni konkurenc¢nich log véetné samotného loga Zapadoceského baroka vykazuji
znaéné nedostatky. Nelze tedy urcit zddného vitéze. Lépe vSak byla hodnocena loga festivalu
v Ceském Krumlové a Olomouckych baroknich slavnosti. Logo festivalu v Ceském Krumlové
jako jediné obsahuje jasny barokni dekor, podle které¢ho lze urcit, ze se jednéd o barokni akei.

Logo Zapadoceského baroka experti umist'ovali na posledni ¢i ptedposledni pomysInou pricku.
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6 Shrnuti a doporuceni

Na zakladé analyzy webovych stranek je mozné fici, ze splituji svlij ucel a jsou uzivatelsky
privétivé, predevsim diky jednoduchému zpracovani. Bylo by ovSem potieba doplnit popis
celého projektu a jeho hlavnich cili. Dale je doporuceno uvést na tvodni stranu webovych
stranek odkaz na existujici profil projektu na socidlni siti Facebook. Dalsi prvek, jez by mohl
byt pro navstévniky webovych stranek vitany, je odkaz na portaly, na kterych jsou prodavany
vstupenky na jednotlivé akce projektu. Tento odkaz by taktéz mohl byt umistén na ivodni
strance, aby se uzivatelé nemuseli ke vstupenkam zdlouhavé proklikavat. Dalsim doporuc¢enim
je aktualizovat fotogalerii, ve které by se mohly nachazet fotografie z akci, které jiz probéhly.
Tyto fotografie by mohly u potencidlnich navstévniki vyvolavat predstavy, které by nasledné

mohly vést K presvédcéeni se téchto akei v budoucnu tcastnit.

Zlepseni marketingové komunikace by bylo zapotiebi i na socidlni siti Facebook. Zapadoceské
baroko profil pfili§ nevyuziva a pisobi neaktualné. Na zaklad¢ analyzy bylo doporuceno zacit
vyuzivat dalsich nastroji Facebooku, nejen tedy prispévka. Projekt by mohl vyuzit potencial
soutézi o vstupenky, publikace ¢i specidlni prohlidky atd. SoutéZici by mohli ptispévek sdilet,
¢imz by se Zapadoceské baroko mohlo dostat do podvédomi dalSim lidem, které maji soutézici
v pratelich. Tim by pak mohl rast pocet sledujicich a zajemct o aktivity Zapadoceského baroka.
Dalsi doporuceni se tyka vyuziti nastroje ,,Udélosti, pomoci niz by se vytvarely pozvanky
na jednotlivé akce projektu, které by se mohly dale sdilet na profilech mést, kraje ¢i
destinagnich agentur nejen Plzetiského kraje. Castgjsi a kreativni komunikaci na sociélni siti by
se tak Zapadoceské baroko mohlo dostat vice do podvédomi vefejnosti a ptilakat potencialni
navstévniky. Dal§im doporuc¢enim je pro zna¢ku komunikace na socialni siti Instagram, kde by
mohla umistovat fotografie z jednotlivych akci, pfendSet pfimé pienosy ze slavnosti ¢i vytvaret
ptibehy doplnéné fotografiemi a videy. Timto by se zase znacka Zapadoceského baroka mohla
dostat vice do podvédomi a mohla by touto cestou oslovovat dal$i potencidlni zdjemce o barokni

slavnosti.

Velmi pozitivné je hodnocena mobilni aplikace, kterd je k dispozici majitelim mobilnich
zafizeni se systétmem Android a I0S. Aplikace obsahuje typy na vylety, piehled baroknich
center a dal$i. Mimo jiné dokaze ihned navigovat na vybrany cil. Aplikace by vSak do budoucna
mohla byt vybavena kalendafem akci, ktery by posilal upozornéni na konani konkrétnich akci.

Pro mobilni aplikaci se taktéz doporucuje uvést informaci o dostupné aplikaci ke stazeni
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na avodni webové strance a také informovat uzivatele prostfednictvim facebookového profilu.

Tyto informace webova stranka postrada, i kdyz by mohly vyrazné ptispét k image celé znacky.

Dalsi doporuceni vyplyvaji na zadkladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Zasadni zjiSténi
predstavuje fakt, ze respondenti si logo, které zastituje znacku Zapadoceského baroka,
nespojuji s baroknim charakterem. Logo v respondentech vyvolava spiSe dojem moZznosti
navstévy baroknich pamatek v ramci Plzeniského kraje, z ¢ehoz vyplyvd doporuceni
na piepracovani loga, jez by bylo urespondenti vnimano vice ve spojitosti s barokem.
Soucasné logo svadi spise k barokni architektuie, projekt vSak nabizi bohatou nabidku akci,
které se netykaji pouze barokni architektury. Pro vétSinu respondentil je znacka Zapadoceského
baroka nezndma a nevyvolavd v nich pocit zdbavy. Na zdkladé¢ znacky pak nejCastéji
respondenti nedokazali rozhodnout (39 %), zda by doporudili navstévu akce. Druha
nejpocetnéjsi skupina respondent (30 %) by vSak akci Zapadoceského baroka na zakladé
znacky nedoporucila. Celkové pak znacka na respondenty ptisobi jako neznama, jednoducha
a vytvaii dojem jednotvarnosti a obycCejnosti, coz pro znacku nejsou pfili§ ptiznivé vysledky.
Ve srovnani s konkurenci v§ak znacka dosdhla pomé&rné stejnych vysledki. Jedina znacka, ktera
je respondenty vnimana jako barokni, je znacka Baroknich uméni Cesky Krumlov,

jenz disponuje jasnym baroknim dekorem.

V diplomové praci bylo dale provedeno testovani za pomoci o¢ni kamery Mangold Vision,
ve kterém se zjiStovalo, do jaké miry dokaZze logo upoutat pozornost na webové strance
¢1 V propagacnim letdku. Na zaklad¢ vystupti z o¢ni kamery je doporuceno logo zakomponovat
na jinou ¢ast webové stranky, kde by diky bilému podkladu logo vyniklo a pfitahlo vice
pozornosti respondentl. V originalnim umisténi neni logo dostate¢né vyrazné diky stejné
podkladové barvé, jako obsahuje samotné logo. Na zaklad¢ téchto zjiSténi se doporucuje logo
bud’to umistit na jinou pozici nebo zvolit jinou podkladovou barvu webovych stranek, na které
by logo jasné vyniklo a pfitahovalo tak vice pozornosti. Z testovani dale vyplynulo, Ze vyuziti
loga v propagacnim letaku je taktéz zvoleno nevhodné, nebot’ jeho svétla kombinace nedokaze
upoutat tolik pozornosti, na zakladé ¢ehoz se doporucuje i v ramci propagacnich materiali logo
umist'ovat na kontrastni podklad, na kterém logo bude vyrazné a dokaze upoutat pozornost.
Dodate¢né rozhovory s respondenty, které byly soucasti testovani o¢ni kamerou, taktéz
nezaznamenaly ptiznivejsi vysledky. Nej€astéji si respondenti spontanné vzpomnéli na znacku

Olomouckych baroknich slavnosti, ktera piitahovala nejvice pozornosti. Respondenti uvedli,
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Ze je zaujala vyrazna Cervend barva a také podobizna muze vyobrazend v logu, ktera na né

pusobila agresivné.

Podstatny vliv na vniméni znacky ZapadocCeského baroka by mola mit doporuceni, ktera
vyplynula na zaklad¢ provedenych expertnich rozhovort. Experti se ve vétsin€ pripada shodli,
ze soucasné logo je nevyhovujici a neevokuje dojem barokniho festivalu. Pro Zapadoceské
baroko se tedy doporucuje zménit pouzitou barvu v logu, kterd nedokaze upoutat pfilis
pozornosti, a kterou experti nehodnoti jako vhodnou pro obdobi baroka. Naopak jako navrhy
na zménu barvy souc¢asného loga odbornici uvedli modrou, zlatou, okrovou barvu nebo svétlejsi
odstiny soucasné vinové barvy ¢i fialové v polotdnech. Soucasné se jako nevhodny zda
vyobrazeny symbol kopule kostela Zvéstovani Panny Marie, ktery neodpovida ani realné
podobé. Experti navrhovali vyuzZit jakkoliv obecny barokni prvek, ktery by vice pfipominal
baroko obecné, nez jen barokni architekturu, jedna se napf. o andé€licky, ornamenty, kvétinové
ornamenty, zdobné dekorace apod. Logo bylo odborniky hodnoceno mimo jiné také jako velmi
strohé a jednoduché, coz nekoresponduje s obdobim baroka, ve kterém bylo ¢asto vyuzivano

okrasnych a dekorativnich prvki.

Pro znacku by bylo celkové vhodné provést nékolik vyse doporuc¢enych zmén, nebot’ je znacka
vniména jako nezndma a vyse uvedena doporuceni by image znacky mohla prospét. Znacka by
se dostala vice do podvédomi vetejnosti a ptildkala vice potencialnich navstévniki. Vyznamny
ptinos by pro znacku mohla znamenat mimo jiné aktivni komunikace na socialnich sitich, ¢imz
by se znacka dostala vice do podvédomi vefejnosti. SouCasnd komunikace se jevi jako
nedostate¢nd, diky ¢emuZz neni image znacky optimalni. Zména loga by mohla vést predevSim

K lepsi zapamatovatelnosti a logo by pak mohlo upoutat vétsi pozornost, nez je tomu doposud.
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Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo charakterizovat vybrany produkt destinace
cestovniho ruchu a jeho znacku, dale analyzovat souasnou image znacky vybraného produktu
a jeji postaveni mezi konkurencnimi znackami. V teoretické Casti bylo ptfedstaveno vyuziti
znacek v cestovnim ruchu, ktery je dle dostupné literatury teprve ve fazi vyvoje. V empirické
Casti byla analyzovana soucasna image znacky Zapadoceského baroka. Jak respondenti znacku

vnimaji, S ¢im ji spojuji a co si pod ni dokazi predstavit.

Pro zjiSténi soucasného vnimani znacky Zapadoceského baroka, bylo provedeno dotaznikové
Setfeni a testovani o¢ni kamerou. V dotaznikovém Setfeni méli respondenti moznost vyjadiit
volné asociace, které si spojuji se znaCkou. Na zaklad¢ vyhodnoceni dat je vSak znacka
ZapadoCeského baroka celkové vnimana respondenty spiSe jako koncept baroknich
architektonickych pamatek, nezli jako znacka barokniho festivalu. Z dotaznikového Setieni dale
vyplynulo, Ze znaCka na respondenty pusobi velmi jednoduse a obycejné. Pro vétSinou
respondentt byla znacka také neznama. Z hlediska konkuren¢nich znac¢ek byla v dotaznikovém
Setfeni nejlépe hodnocena znacka Baroknich uméni Cesky Krumlov, pod kterou si respondenti
dokazi ptredstavit barokni charakter. Empirickou ¢ast dale tvofi pozorovani za pomoci o¢ni
kamery. Zeyetrackingu vyplynulo, Ze logo znacky Zapadoceského baroka nedokaze
Vv origindlnim umisténi upoutat pozornost navstévnika webovych stranek. V pozménénych
variantach pak logo dosahovalo mnohem vétsi intenzity pozornosti, predevsim diky bilému
podkladu, na kterém samotné logo pisobilo vyraznéji. Logo zaznamenalo problém s pozornosti
I U propagacéniho letaku, do kterého bylo logo zakomponovano nevyrazng, v dusledku ¢ehoz

respondenti logu nevénovali piili§ pozornosti.

Zavér empirické ¢asti byl doplnén expertnimi rozhovory, ve kterych odbornici, pohybujici
se v oblasti designu znacek, hodnotili sou¢asné provedeni loga znacky Zapadoceského baroka
I jeho potencialnich konkurentti. Experti se ve vétSin€ nazort shodli, ze souc¢asné logo obsahuje
vyznamné nedostatky ve volbé barvy a vyobrazeném symbolu. Na zakladé cehoz byly nasledné
navrhovany zmény, které by pro logo doporucovali. Z hlediska konkuren¢nich znacek nevysel
jasny vitéz, nebot’ odbornici shledali vyznamné nedostatky 1 u konkurencnich znacek festivali.
Na zdkladé vyhodnoceni dat pak byla navrzena zakladni doporuceni, ktera by pfispéla
ke zvyseni image a povédomi o piisobeni znacky Zapadoceského baroka nejen v Plzenském

kraji.
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Priloha A — Piehled poiadanych akci projektu Zapadoceské baroko za rok 2018

Poradi
1

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Nazev akce

Ke cti svatych apostoll kostel sv.
Michala

Baroque semper — llaria Fantin a
Katetina Ghannudi

Slavnostni zahajeni festivalu v
Marianské Tynici
Baroque semper - Z. Lapcikova aj.
Sycha
Barokni svatovitska noc

Za poznanim baroka II

Svatojanska brana k femeslu... aneb
Jak mistr Matéj Ondfej Kondel k
zednické zici prisel
Ke cti svatych apostolu — kostel sv.
Petra a Pavla
Pod péti hvézdami - G. Beniackova, J.
Pustina

Pod péti hvézdami — M. Vojtko a M.
Gemrotova

Pod péti hvézdami — Trio Pragensis

Prochazky uménim — Nectiny — Kaple
sv. Anny

Barokni odpoledne ve Svatojanském
muzeu

Pod péti hvézdami — Fsmilienquartett
Hofer

Prochazky uménim — Bfezin — Kostel
sv. Bartoloméje

Barokni vikend v Tachové — klasterni
slavnost

Ozivena Jizdarna ve Svétcich

Barokni vikend v Tachové — koncert v
Jizdarné
Prochazky uménim — Rabstejn nad
Strelou — Kostel Panny Marie
Sedmibolestné
Radost v baroku — Cesti svétci v
nebeském Jeruzalémeé

Doteky baroka

Druh akce
Koncert

Koncert
Zahajeni festivalu
Koncert
Vecerni barokni slavnost
Cyklus ptednasek

Vystava stavebnich
femesel

Koncert
Koncert
Koncert

Koncert

Koncert
Vystava v muzeu
Koncert
Koncert
Program v areélu klastera
Predstaveni
Koncert

Koncert

Koncert

Opera

Datum
25. kvétna 2018

27. kvétna 2018

8. Cervena 2018

10. Cervena
2018

15. Cervena
2018
16.-20. ¢ervna
2018

23. ¢ervna 2018

30. ¢ervna 2018

4. Cervence
2018

5. Cervence
2018

6. Cervence
2018

7. Cervence
2018

7. Cervence
2018

8. Cervence
2018

13. Cervence
2018

13. Cervence
2018

14. Cervence
2018

15. Cervence
2018

20. cervence
2018

21. Cervence
2018

27. Cervence
2018



22

23

24

25
26
27
28

29

30

31

32

33

34

35

36

37
38

39

40

41

Baroko na bylinkovém panstvi
Rochlov

Anenska pout’ na Tanaberku
Barokni slavnost na Zamku Hradek

Radost v baroku — Neapolské koncerty
Barokni slavnost v krajin€ 2018
Zahradni slavnosti aneb Kvéty baroka

Poutni mSe umélct aneb pout’
livancova

Barokni slavnost v klastefe
Barokni den na zamku v Manétiné

Koncert pro refektare
Fara oteviena

Radost v baroku — Harmonie slov a
tonu

Josef Antonin Planicky — Opella
ecclesiastica, Manétin

Josef Antonin Planicky — Opella
ecclesiastica, Dobfany

Prochazky uménim — Manétin, kostel
sv. Jana Kititele
Baroque semper — Ritornello
Rytitsky turnaj u Jeziska

Za poznanim baroka Il — podzimni
Cast

Barokni podklady

Musketyii v Plzni — Mansfeld dobyva
mesto

Program na zamku
Pout’, opera

Slavnosti — hudba, tanec,
divadlo

Koncert
Slavnosti — hudba, tanec
Slavnosti — hudba, tanec

Pout’ — hudba, divadlo,
vystava

Slavnost — hudba, tanec

Slavnost — prohlidky,
divadlo, kuchyné, hudba,
vystava

Koncert
Prohlidky, divadlo,

kuchyné, hudba
Recitace
Koncert
Koncert
Koncert
Koncert

Jezdecké zavody, hudba,
tanec, divadlo

Cyklus pfednasek

Vystava

Hudba, divadlo

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zapadoceské baroko, 2018

29. Cervence
2018

29. Cervence
2018

3. srpna 2018

4. srpna 2018
4. srpna 2018
4. srpna 2018
10. srpna 2018

11. srpna 2018
18. srpna 2018
24. srpna 2018

25. srpna 2018

25. srpna 2018

28. srpna 2018
30. srpna 2018
7. zati 2018

22. zati 2018
28. zafi 2018

3. fijna-
5. listopadu
2018

14. listopadu-31.

prosince 2018

16.-18. listopadu

2018



Priloha B — Dotaznik

1. Pfifad’te nazev festivalu k logu dle Vaseho uvéazeni.

EE %g
&% 72
&8 e

ﬂrlwbné
| |2 (barokni
}|wadosti

Barokni festival

uméni Cesky Barokni slavnosti Olomoucké
Zéapadoceské baroko Krumlov Valtice barokni slavnosti
Logo ¢.1
Logo ¢.2
Logo ¢.3
Logo ¢.4

Otazky tykajici se loga Baroknich slavnosti Valtice — Feste Teatrale

2. Jaka slova / slovni spojeni (min. 3) Vas jako prvni napadnou pii pohledu na logo?
3. Co si myslite, Ze vyjadiuji/znamenaji barvy pouzité v logu?

4. Co si myslite, ze vyjadiuji pouzité symboly v logu?



5. Ohodnot'te znacku dle vaseho uvéazeni. Na kazdém fadku oznacte pouze jednu z moznych

odpovédi.

Zcela . . , Zcela
, Souhlasim | Nevim | Nesouhlasim .
souhlasim nesouhlasim

Znacka je dobie zapamatovatelna.

Znacka je odlisitelna od ostatnich.

Znacka odpovida charakteru akce.

Znacka vzbuzuje pozornost.

Znacka na m¢ pusobi sympaticky.

Znacka akee je jedine¢na.

Znacka vyvolava pocit zabavy.

Doporucil/a bych navstévu
festivalu/akce/slavnosti.

6. Rozhodnéte, ktery ptivlastek z nabidky se ke znacce nejvice hodi. V kazdém tadku vyberte

¢islo na Skale 1= zndma aZ 7= neznama. Stejné postupujte u dalSich fadki.

Znama 1 2 3 4 5 6 7 Neznama
Libi se mi 1 2 3 4 5 6 7 Nelibi se mi
Napadna 1 2 3 4 5 6 7 Nenapadna
Snadno odliitelna 1 2 3 4 5 6 7 Tézko odlisitelna
Zapamatovatelna 1 2 3 4 5 6 7 Nezapamatovatelna
Inovativni 1 2 3 4 5 6 7 Tradi¢ni
Ziva 1 2 3 4 5 6 7 Nudna
Moderni 1 2 3 4 5 6 7 Zastarala
Vyjimecna 1 2 3 4 5 6 7 Obvykla
Jednoducha 1 2 3 4 5 6 7 Slozita
Vystizna 1 2 3 4 5 6 7 Chaoticka
Konkrétni 1 2 3 4 5 6 7 Obecna
Pestra 1 2 3 4 5 6 7 Jednotvarna
Kreativni 1 2 3 4 5 6 7 Obycejna

Otazky tykajici se loga Zapadoceského baroka

Zipadoceské

baroko

7. Jaka slova / slovni spojeni (min. 3) Vas jako prvni napadnou pii pohledu na logo?

8. Co si myslite, Ze vyjadiuji/znamenaji barvy pouzité v logu?



9. Co si myslite, ze vyjadiuji pouzité symboly v logu?

10. Ohodnotte znacku dle vaseho uvazeni. Na kazdém fadku oznacte pouze jednu z moznych

odpovedi.

Zcela
souhlasim

Souhlasim

Nevim

Nesouhlasim

Zcela
nesouhlasim

Znacka je dobfe zapamatovatelna.

Znacka je odlisitelna od ostatnich.

Znacka odpovida charakteru akce.

Znacka vzbuzuje pozornost.

Znacka na mé pusobi sympaticky.

Znacka akce je jedinecna.

Znacka vyvolava pocit zabavy.

festivalu/akce/slavnosti.

Doporucil/a bych navstévu

11. Rozhodnéte, ktery ptivlastek z nabidky se ke znacce nejvice hodi. V kazdém fadku vyberte

¢islo na skale 1= znadma az 7= neznama. Stejné postupujte u dalSich fadkda.

Znama 1 2 3 4 5 6 7 Neznama
Libi se mi 1 2 3 4 5 6 7 Nelibi se mi
Népadna 1 2 3 4 5 6 7 Nenapadna
Snadno odlisitelna 1 2 3 4 5 6 7 Té&zko odlisitelna
Zapamatovatelna 1 2 3 4 5 6 7 Nezapamatovatelna
Inovativni 1 2 3 4 5 6 7 Tradi¢ni
Ziva 1 2 3 4 5 6 7 Nudna
Moderni 1 2 3 4 5 6 7 Zastarala
Vyjimecna 1 2 3 4 5 6 7 Obvykla
Jednoducha 1 2 3 4 5 6 7 Slozita
Vystizna 1 2 3 4 5 6 7 Chaotickd
Konkrétni 1 2 3 4 5 6 7 Obecna
Pestra 1 2 3 4 5 6 7 Jednotvarna
Kreativni 1 2 3 4 5 6 7 Obycejna

Otazky tykajici se loga Festivalu Baroknich uméni Cesky Krumlov




12. Jaka slova / slovni spojeni (min. 3) Vas jako prvni napadnou pti pohledu na logo?
13. Co si myslite, ze vyjadiuji/znamenaji barvy pouzité v logu?
14. Co si myslite, ze vyjadiuji pouzité symboly v logu?

15. Ohodnotte znacku dle vaseho uvazeni. Na kazdém tadku oznacte pouze jednu z moznych

odpovedi.

Zcela . . , Zcela
. Souhlasim | Nevim | Nesouhlasim ,
souhlasim nesouhlasim

Znacka je dobfe zapamatovatelna.

Znacka je odliSitelna od ostatnich.

Znacka odpovida charakteru akce.

Znacka vzbuzuje pozornost.

Znacka na mé pusobi sympaticky.

Znacka akce je jedinecna.

Znacka vyvolava pocit zabavy.

Doporucil/a bych navstévu
festivalu/akce/slavnosti.

16. Rozhodnéte, ktery piivlastek z nabidky se ke znacce nejvice hodi. V kazdém tadku vyberte

¢islo na skale 1= znama az 7= neznama. Stejné postupujte u dalsich fadki.

Znama 1 2 3 4 5 6 7 Neznama
Libi se mi 1 2 3 4 5 6 7 Nelibi se mi
Népadna 1 2 3 4 5 6 7 Nenapadna
Snadno odliSitelna 1 2 3 4 5 6 7 Té&zko odlisitelna
Zapamatovatelna 1 2 3 4 5 6 7 Nezapamatovatelna
Inovativni 1 2 3 4 5 6 7 Tradi¢ni
Ziva 1 2 3 4 5 6 7 Nudna
Moderni 1 2 3 4 5 6 7 Zastarala
Vyjimecna 1 2 3 4 5 6 7 Obvykla
Jednoducha 1 2 3 4 5 6 7 Slozita
Vystizna 1 2 3 4 5 6 7 Chaotické
Konkrétni 1 2 3 4 5 6 7 Obecna
Pestra 1 2 3 4 5 6 7 Jednotvarna
Kreativni 1 2 3 4 5 6 7 Obycejna

Otazky tykajici se loga Olomouckych baroknich slavnosti

Olomouckeé
barokni slavnosti

17. Jaka slova / slovni spojeni (min. 3) Vas jako prvni napadnou pii pohledu na logo?



18. Co si myslite, Ze vyjadiuji/znamenaji barvy pouzité v logu?
19. Co si myslite, ze vyjadiuji pouzité symboly v logu?

20. Ohodnotte znacku dle vaseho uvazeni. Na kazdém tadku oznacte pouze jednu z moznych

odpovedi.

Zcela . . . Zcela
. Souhlasim | Nevim | Nesouhlasim .
souhlasim nesouhlasim

Znacka je dobfe zapamatovatelna.

Znacka je odlisitelna od ostatnich.

Znacka odpovida charakteru akce.

Znacka vzbuzuje pozornost.

Znacka na me pisobi sympaticky.

Znacka akce je jedinecna.

Znacka vyvolava pocit zabavy.

Doporucil/a bych navstévu
festivalu/akce/slavnosti.

21. Rozhodnéte, ktery ptivlastek z nabidky se ke znacce nejvice hodi. V kazdém tadku vyberte

¢islo na skale 1= zndma aZ 7= neznama. Stejné postupujte u dalSich fadki.

Znama 1 2 3 4 5 6 7 Neznama
Libi se mi 1 2 3 4 5 6 7 Nelibi se mi
Napadna 1 2 3 4 5 6 7 Nenapadna
Snadno odlisitelna 1 2 3 4 5 6 7 Té&zko odlisitelna
Zapamatovatelnd 1 2 3 4 5 6 7 Nezapamatovatelnd
Inovativni 1 2 3 4 5 6 7 Tradiéni
Zivi 1 2 3 4 5 6 7 Nudnd
Moderni 1 2 3 4 5 6 7 Zastarala
Vyjimecna 1 2 3 4 5 6 7 Obvykla
Jednoducha 1 2 3 4 5 6 7 Slozita
Vystizna 1 2 3 4 5 6 7 Chaoticka
Konkrétni 1 2 3 4 5 6 7 Obecna
Pestra 1 2 3 4 5 6 7 Jednotvarna
Kreativni 1 2 3 4 5 6 7 Obycejna

22. Pohlavi — Mu?/Zena

23. Vék
e 15-25 let
e 26-35 let
e 36-45 let

e 46 let a vice



24. Misto bydliste

e Hlavni mésto Praha
e StredocCesky kraj

e Jihocesky kraj

e Plzensky kraj

o Karlovarsky kraj

e Ustecky kraj

e Liberecky kraj

Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj



Ptiloha C — Snimky webovych stranek a propagacnich letakii pro testovani o¢ni kameru
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7.-28.7.2019, zatathy v 19 hodin

Kazdodenni program A néco navic

Kazdodenni program A néco navic




OCHUTNAVKA
Z DOPROVODNYCH AKCI

4 Prochazky uménim -
cyklus koncertu viazné hudby

21. 6. - Plasy, klaster 27. 7. - Lukovd
13. 7. - Rabstejn nad Stielou  24. 8. - Dolni Béld
20. 7. - Bfezin 6. 9. - Manétin

4 29.6. - NEPOMUK
- Barokni odpoledne pro déti, Svatojdinské Muzeum

+ 14.7.- SVETCE U TACHOVA
- Beatles ve fraku aneb Baroko naruby, Jizddrna

+ 26.7.- PLANA
- Cesko - némeckd pout, kostel sv. Anny

4+ 9.8.- MANETIN
- Poutni mie umélcu aneb pout livancovd,

kostel sv. Barbory
4 Z Dobfan az k Amazonce -

dilo J. J. I. Brentnera
- 15. 8. - Dobrany
- 16. 8. - Manétin

Aktudlni informace o akcich a vstupném naleznete
v programové brozufe v kvétnu 2019 a na:

WWW.ZAPADOCESKEBAROKO.CZ

LETNI

e FESTIVAL 2019

Bayern Bohmen

PLZENSKY KRA]

Zdroj: Zapadoceské baroko, 2019g
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barokni slavnosti

(Baro,{m oc[po[ec[ne

v OC Santovégz

Prizemi (pred lé l\mmm)
14:00-18:00 détské dilnicky s barokni tematikou

16:00 Pierotova dobrodruZstvi {(Divadlo Facka)

Divadlo na Santovce
18:30 welcome drink (vibérovi vina, nealko)
19:00 Moliére, J. B. Lully; Krdsa stfidad nadheru

Hofcomoedianten

baroko.olomouc.eu St

SANTOVEA

Zdroj: Olomouc, 2018
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Zdroj: Zamek Valtice, 2018
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Festival baroknich uméni
— XII. rocnik —
Cesky Krumlov 20. —22. 9. 2019

20.9. Zamecké divadlo. 18:00
Johann Adolf Hasse: Demofoonte
Hasseho druha verze slavného dramatu (dramma per musica) Pietra Metastasia, poprvé
provedena v prosinci roku 1748 v Teafro San Giovanni Grisostomo v Benatkach.
Novodoba svétova premiéra.
Jana Dvorakova, Kamila Zbofilova, Eva Benett, Monika Jagerova, Pavel Valenta,
Veronika Mrackova Fuéikova, Ivo Michl;
barokni orchestr Hof-Musici, Zamecti divadelni masinisté;
rezie Zuzana Vrbova, od cembala fidi Ondfej Macek.

20.9. Velky sal byvalého klastera klarisek, 19:00
Passacalli della Vita
Ctnosti a nefesti v italské duchow.y’ hudbé 17. stoleti.
Lucie Rozsnyo — sopran, Miloslav Student — loutna, teorba, barokni kytara

219 Sloupova sifi v prostoru byvalych koniren na prvnim zameckém nadvori, 13:00
Smyécové kvartety vrcholného klasicismu na dobovych nastrojich
(W. A. Mozart, J. M. Kraus, L. van Beethoven)
Fibonacci Kwartet (Polsko)

21.9. Zamecké divadlo, 17:00
Johann Adolf Hasse: Demofoonte
Repriza predstaveni ze dne 20.9.

21.9. Hlavni sal Regionalniho muzea (byvaly jezuitsky seminar), 19:00
Od chalumeau k basetovému rohu
Prochazka hudbou 18. stoleti s rozlicnymi typy
jednoplatkovych dievénych dechovych nastroji.
Calamus Consort (Rakousko)
21.9. Letni jizdama v zamecké zahradé, 21:00
Barokni ohiiostroj a barokni iluminace
Theatrum Pyrotechnicum (Cesky Krumlov)

22.9. Klasterni kostel Boziho Téla a Panny Marie Bolestné, 11:00
Hudba piaristickych skladatela
Chramovia hudba komponovana v 18. stoleti éleny fadu piaristi v fadové provincii Bohemia.
Ensemble Damian, umélecky vedouci Tomas Hanzlik

22.9. Zamecké divadlo, 17:00
Johann Adolf Hasse: Demofoonte
Repriza piedstaveni ze dne 20._9.

Zména programu vyhrazena.

Zdroj: Cesky Krumlov, 2019



Abstrakt

BRYNDACOVA, Lucie. Znacka jako soucdst konkurenceschopnosti vybraného produktu
cestovniho ruchu. Plzen, 2019. 99 s. Diplomova prace. Zapadoc¢eska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: znacka, konkurenceschopnost znacky, destinace cestovného ruchu, image

znac¢ky produktu cestovniho ruchu

Predlozend prace je zamétfena na image znacky ZapadocCeského baroka, jakoz to znacky
produktu cestovniho ruchu. Uvodni ast diplomové prace vymezuje teoreticky zéklad vztahujici
se k problematice znacek, destinace cestovniho ruchu a konkurenceschopnosti v cestovnim
ruchu. Nasledujici empiricka ¢ast pak obsahuje charakteristiku znacky Zapadoceského baroka
spolecn¢ s jejimi dalSimi tfemi potencidlnimi konkurenty. Pomoci dotaznikového Setfent,
testovani ocni kamerou a expertnich rozhovort byla analyzovana soucasnd image znacky
vybraného produktu, jak je znacka vnimana respondenty a jak znacka dokaze upoutat
pozornost. Znacka byla hodnocena vzhledem ke tfem potencidlnim konkurentim. Odborny
pohled na znac¢ky byl ziskan pomoci rozhovort se ¢tyfmi experty, kteti disponuji dlouholetymi

praktickymi zkuSenostmi z oblasti designu znacek.

Na zéklad¢ provedeného vlastniho Setfeni vyplynulo, ze znacka je respondenty vniména jako
obyc¢ejna, jednoducha a také neznama. Celkové pak znacka v respondentech nevyvolava dojem
barokniho festivalu. Pomoci o¢ni kamery se zjistilo, Ze logo nedokéZze upoutat ptili§ pozornosti,
a to jak na webovych strankéch tak i v propagacnim letdku. V ramci expertnich rozhovora pak
vyplynula doporuceni na zménu loga. Zmeény experti navrhuji pfedevSim v samotném

provedeni symbolu a pouZité barvy.



Abstract

BRYNDACOVA, Lucie. Brand as a part of competitiveness of selected tourism product. Plze,
2019. 99 s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: brand, brand competitiveness, tourism destinations, image of the tourism product
brand

The Diploma Thesis is focused on the brand image of the culture festival called West Bohemian
Barogue as a tourist product brand. The theoretical basis related to the issue of brands, the
destination of tourism and competitiveness in tourism was defined in the first part of this thesis.
The characteristics of the West Bohemian Baroque brand together with its three potential
competitors are contained in the following empirical part. The current brand image of the
selected product, its perception by the respondents and the ability to attract attention was
analyzed by the questionnaire survey, eye tracking and interviews with the experts. The brand
was compared with its three potential competitors. Expert insights on brands were obtained
within interviews with four experts, who have many years of practical experience in brand

design.

It became clear that the brand is perceived by respondents as ordinary, simple and also unknown
on the basis of own investigation. Overall, the brand does not give the respondents the
impression of a baroque festival. As the results of using the eye tracking, it was found that the
logo could not attract too much attention, both on the website and in the promotional leaflet.
As part of the interviews with experts, recommendations to change the logo were suggested.
The main changes are proposed by experts especially in the design of the symbol and the color

used.



