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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je poukazat na efektivitu jednotlivych komunika¢nich kanalt akce
Festivalovy zamek a na spokojenost navstévnika s programem, ktery se zde kona v pribe-
hu celého Zlin Film Festivalu. V teoretické Casti je objasnén pojem filmovy festival
a vztah kultury a marketingu, vytyCeny charakteristiky publika kulturnich akci a rozebrany
jednotlivé prvky marketingového a komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti jsou pojmy
konkrétné aplikovany na Festivalovy zdmek, popsana analyza dotaznikového Setfeni.
Na zaklad€ vysledkl jsou objasnény odpovédi na vyty¢ené vyzkumné otazky. Projektova
¢ast se zabyva soucasnym stavem projektu Festivalového zamku, jeho pfipravami a probi-

hajici komunika¢ni kampani k akci.

Klicova slova: filmovy festival, kultura, marketing, publikum, marketingovy mix, komuni-

ka¢ni mix, Zlin Film Festival, Festivalovy zdmek, doprovodny program

ABSTRACT

The aim of the thesis is to point out the effectiveness of individual communication
channels of the event Festival Castle and the satisfaction of festival visitors with

the accompanying programme taking place during Zlin Film Festival.

The theoretical part defines the term film festival and the relation between culture
and marketing. Moreover, it characterizes the audience of such cultural events and

discusses individual features of marketing and communication mix.

The practical part applies the above mentioned terms to the event of Festival Castle.
It also analyses the conducted survey and its results and applies the results to the conclusi-

ons of the research.

The project part deals with the current features of the project Festival Castle, with its

preparations and its current communication campaign.

Keywords: Film Festival, Culture, Marketing, Audience, Marketing Mix, Communication

Mix, Zlin Film Festival, Festival Castle, Accompanying Programme
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UvVoD

Téma diplomové préce je ,,Zlinsky zamek pro doprovodny ¢i filmovy program Zlin Film
Festivalu®“. Téma jsem si vybrala na zéklad¢ svého osobniho vztahu k této akci. Na Zlin
Film Festivalu jsem tfi roky pracovala v oddéleni marketingu a pravé tam pod vedenim
feditelky marketingu a supervizorky doprovodného programu v roce 2014 cely koncept
Festivalového zadmku vznikl. Byla jsem u projektu pfitomna od napadu az po samotnou
realizaci. V prvnim roce byl pohled vedeni spole¢nosti na vznik této zony ponckud
skepticky. Po nadSenych ohlasech ze strany vetejnosti, partnerti i médii ale vSichni uznali,

ze projekt byl trefou do Cerného a stal se jednou z oficidlnich zén doprovodného programu.

Teoretickd cast diplomové prace se bude zabyvat obecnym popisem filmovych festivalil
a objasni 1 vztah kultury a marketingu. Bude také vymezeno publikum kulturnich akci
a jeho typy a nasledné marketingovy a komunikacni mix a jejich jednotlivé néstroje.
V zavéru této Casti budou popsany metody marketingového vyzkumu, které budou vyuzity

dale v praktické ¢asti k objasnéni stanovenych vyzkumnych otazek.

V praktickd cast diplomové prace piedstavi Zlin Film Festival jako celek, jeho historii,
soucasnou podobu a hlavni zony doprovodného programu s primarnim zamétenim na zoénu
Festivalového zamku, kterd bude rozebrana podrobnéji, véetné marketingového a komuni-

kac¢niho mixu. V zavéru praktické ¢asti bude popsan priabéh vyzkumu a jeho analyza.

Projektova Cast se bude zabyvat souCasnym stavem projektu Festivalového zamku,

jeho piipravami a jiz probihajici komunikac¢ni kampani k akci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FILMOVE FESTIVALY OBECNE

Filmové festivaly jsou povazovéany jako jakasi ptehlidka a oslava filmové tvorby. Pokud
se podivame do slovniku cizich slov, zjistime, ze definuje festival jako ,,soutézni prehlidku

umeéleckych vykond nebo vytvort, slavnostni sjezd . (Slovnik cizich slov [online])

Hlavnim cilem filmovych festivalt je pravé piedstaveni novych filmovych pocint, jejich
tvlrci, a to nejen vefejnosti, ale také ostatnim filmovym profesionalim a potencialnim
zdjemcim o dilo a také ocenéni téch nejlepSich v urcitych, pfedem danych kategoriich.

(Gronemeyer, 2004, s. 16)

Pravé diky témto moznostem jsou festivaly brany jako jedna z nejacinnéjSich forem propa-
gace filmi. Obecné mohou byt brany stejné jako veletrhy a vystavy a dal$i podobné akce,
na kterych se setkavaji profesiondlové z danych oblasti. V piipadé filmu jsou to tviirci
filmd, kritici, novinafi, sponzofi, distributofi a také Sirokd vefejnost. Pfevazné pro ni je
u kazdé takové akce pfipraven 1 bohaty doprovodny program, plny pfedstaveni,

workshoptl, vystav a dalSich aktivit, nejen filmovych. (Gronemeyer, 2004, s. 17)

Festivaly podle odbornikii nemaji poskytovat jen zdbavu a zazitek, ale mély by predev§im
zajiStovat urcitou kultivaci a vzdélavani divakid a obohatit tuzemsky filmovy trh o zahra-
ni¢ni tvorbu. Dvotékova, Clenka rady Statni kinematografie, popisuje promitani filma
a fungovat dramaturgicky ve vétSich celcich, coz si nemtze dovolit ani ten nejartovejsi

distributor.“ (ANGER [online])

Filmovy festival neni pfinosem pouze pro navstévniky a znalce oboru. Je mozné fict, ze je
velmi diilezitou udalosti i pro mésto a region, ve kterém se kond. Pro tyto mize byt akce
prilezitosti, jelikoz ,,organizacni tym festivalu vyuzivd cateringové sluzby podnikatelil
v regionu, dopravu potazmo fidice, piipadné sluzeb hromadné méstské dopravy, ubytovaci
kapacity mistnich hotell a penzioni a hlavné se jednd o vyznamny faktor cestovniho
ruchu® (Lerl, 2014, s. 43.) Mizeme tedy fict, Ze pofadani festivalu méa pro misto kondni

piinos nejen financni, ale i vliv na zvyseni turistické¢ho ruchu.

Kazdy mésic v Ceské republice probiha v priméru néco kolem péti nebo Sesti filmovych

festivalil rizného zaméteni. (Kalendar vSech festivala [online])
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Tyto zaméteni festivali Gronemeyer roziadil nasledovné:
a) Soutézni a nesoutézni filmové festivaly

b) Specializované a nespecializované filmové festivaly

¢) Filmové prehlidky

d) Festivaly celovecerniho filmu

e) Festivaly kratkometrazniho filmu

f) Festivaly dokumentarniho filmu

g) Festivaly animovaného filmu

h) Festivaly studentskych filmt (Gronemeyer, 2004, s. 17)

Filmové festivaly se snazi ve svych navstévnicich vzbudit emocionélni zazitek a to i v téch,
ktefi nejsou filmovi znalci, pro néz je festival spiSe spolecenskou udélosti. Charakter
dané¢ho festivalu zavisi na jeho zaméteni. Nas nejzndmé;jsi a také nejvetsi filmovy festival,
ktery jako jediny spada do tzv. kategorie "A" a splituje jeji piisné podminky, MFF Karlovy

Vary, je predevsim prestizni udalosti se spoustou celebrit. (Horiidk, 2010, s. 173)

Pro tuto ¢ast publika, ktera nespadd mezi filmové znalce, se program filmovych festivalt
velmi Casto rozsifuje o dalsi slozky obsahujici naptiklad divadla, vystavy, literarni besedy a

dalsi akce spadajici do kategorie doprovodného programu festivalu. (Zibura, 2014, s.19)

»Nedilnou soucasti filmovych festivalil jsou i pfednasky, diskuze nebo odborné¢ komento-
vané projekce a workshopy. Tyto doprovodné akce zajistuji vzdelavaci stranku festivalu.
Poskytuji vzdélani v ramci filmovych déjin, teorie, kritiky a novych filmovych technologii

Siroké 1 odborné vetejnosti. “ (Smejkalova, 2010, s. 9)

Vzhledem k zaméteni diplomové prace je pravé doprovodny program festivalu jednim

z nejdilezitéjSich prvka.
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2 VZTAH MARKETINGU A KULTURY

Uvazujeme-li o vztahu marketingu a kultury, naptiklad pravé u filmovych festivald,

muZzeme na tento vztah nahlizet dvéma rtiznymi zpusoby.

Na stran¢ jedné je v nékterych soucasnych kulturnich organizacich postoj k marketingu
spiSe negativni, a to kvili ndzoru, ze vyuziti marketingu mutize jejich produktu a celé
organizaci v ocich potencidlnich 1 stdvajicich ndv§tévnikl ublizit a sniZit jejich
davéryhodnost.

Je-1i na problém nahliZzeno ze strany druhé, je nesporné, Ze tyto organizace nabizeji urcity
produkt, ktery chtéji nabidnout svym cilovym skupindm. Pfedpoklada se také, ze c¢ast
z téchto cilovych skupin o produktu dosud ani neslysela, ackoliv by pro né¢ mohl byt velmi
zajimavy. V neposledni fad¢ 1 tyto produkty, ackoliv se svymi charakteristikami odliSuji
od tradi¢nich komer¢nich produktli, musi bojovat s velkou konkurenci jinych zajimavych
nabidek a akci, nejen z kulturniho prostiedi a pravé v téchto pfipadech muze byt vyuziti
marketingu v kultufe pro danou kulturni organizaci velmi prospésné. (Bacuvcik, 2012,

s.7)

Obecné miize byt feceno, ze prezentace ¢i propagace urcitého uméleckého dila nemusi
v zadném piipadé znamenat jeho umélecké znehodnoceni, jde pfevazné¢ o nastaveni
kompromisu mezi zajmy vétSiny a menSiny. (Bacuvcik, 2012, s. 16) Touto problematikou
se zabyvali také Kotler a Scheff a dosli k zavéru, ze ,,cilem marketingu v kultufe neni
potlacovani umélecké stranky, tvrdy prodej za kazdou cenu nebo manipulace vSudyptitom-
nou reklamou; jeho cilem je nalezeni kompromisu, ktery bude prospéSny pro obé
strany - pro samotnou organizaci i pro zakaznika jako dva ucastniky smény*. (Kotler,

Scheff, 1997, s. 30)

2.1 Definice marketingu kultury

Z historického hlediska se marketing kultury jako obor zacal vyznamnéji vyskytovat jiz
po 2. svétové valce, kdy se zemé& postizené bojem rozhodly podpofit propagaci kultury,
aby odvedly pozornost vetejnosti od valeCnych udalosti a katastrof s nimi spojenych.

(Peclova, 2013, s. 11)

Jedna z prvnich zminek o kulturnich organizacich samotnych a jejich fungovani byla

napsdna v roce 1967 Philipem Kotlerem, ktery ve svém dile Marketing Management:
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Analysis, Planning and Control definoval kulturni organizace jako instituce, které
»produkuji kulturni zbozi a museji soutézit v konkurenci jak o zdkazniky, tak o narodni

(finan¢ni) zdroje, a Celi tedy marketingovému problému. “ (Bacuvcik, 2012, s. 17)

V 70. letech se marketing kultury stal velmi populdrnim a prozkoumavanym oborem
marketingu a objevilo se mnoho riznych definic toho, co marketing kultury vlastné je, jaké
si vyty¢uje hlavni cile svého plsobeni a jaké jsou jeho redlné funkce v oboru kultury.

(Peclova, 2013, s. 11)

Napftiklad Diggle si mysli, Ze ,,cilem marketingu uméni je pfimét pfimétené mnozstvi osob
tu s uménim (umélcem) a zaroven dosahnout co nejlepsiho financniho piijmu, ktery je
mozny v souvislosti s dosazenim tohoto cile* (Keith Diggle, Arts Marketing, 1994, s. 25)
a stejny autor v téZe knize nésledné také specifikoval dvé role marketingu kultury,
tim, ze ,,ma zaplnit sal a pfinést penize, ale také zménit mysleni lidi “. (Keith Diggle,

Arts Marketing, 1994, s. 32)

V pfedmluvé knihy Arts Marketing Insights mizeme pro zménu najit novéjsi definici
marketingu kultury, dle autora Philipa Kotlera, ktera je nasledujici: ,,Marketing neni
uménim hledani chytrych cest, jak zaplnit hledisté¢. Marketing je uménim vytvafeni
skutecné zdkaznické hodnoty. Je to uméni pomoci zdkaznikiim, aby se stali bohatSimi.*

(Kotler in Scheff Bernstein, 2007, viii)

I Kotler definoval cile marketingu kultury, na nichz je mozno demonstrovat postupny
vyvoj jeho nazoru na tuto tématiku a jejich zmény. Napiiklad v roce 1980 v predmluvé dila
Marketing the Arts tvrdi, Ze existuji Ctyii hlavni cile marketingu kultury: zvySeni navstév-
nosti, vzdélavani publika, rozvoj principu ¢lenstvi a rozSifovani zdroju financovani. V roce
1997 jiz nahlizi na stejné téma ponckud jednoduseji a za cile marketingu kultury povazuje:
nalezeni vhodnych trhii pro nabidku kulturnich organizaci, rozSitovani téchto trhli a udrze-

ni si svého publika. (Bacuvcik, 2012, s. 18)

Miuzeme fici, Ze tento ndzor pretrval az do soucasnosti a Maria Tatjdkova ve své knize
z roku 2010, s nazvem MARKETING KULTURY - Ako oslovit’ a udrzat’ si publikum,
k nému dodava, ze ,,pfi aplikovani marketingu v kulturni organizaci se vychazi z né¢kolika
zasad. V prvni fad¢ je to podfizenost marketingu uméleckym cilim. Marketing ma byt or-

ganizaci napomocny v napliiovani jejiho poslani a nikoliv ji v ném branit komercionalizaci
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nabidky. Ulohou marketingu v kultufe tedy neni pfizpiisobovat produkt pozadavkim trhu,
ale pfitahnout publikum k aktudlni nabidce. V praxi to znamena, ze napted vznikne pro-

dukt a aZ potom se umistuje na trh . (Tatjakova, 2010, s. 45)

2.2 Zasady uplatnéni marketingu v kulture

Maria Tatjakova ve své knize uvadi, ze marketing kultury od svého vzniku prosel tfemi
riznymi vyvojovymi stadii. Prvni stddium mezi lety 1975 - 1984 je oznacovano
za zakladatelské obdobi, ve kterém se autofi zamérovali predevSim na vysvétleni podstaty
marketingu kultury. Ve druhém obdobi v letech 1985 - 1994 se autofi vénuji taktickym
nastrojim marketingu a predev§im jednotlivym prvkim marketingového mixu. Toto
obdobi je oznacovano jako obdobi profesionalizace marketingu kultury. Tietim obdobim je
tzv. obdobi objevovani, a to prevazn¢ marketingovych strategii, které probihalo v letech

1995 - 2000. (Tatjdkova, 2010, s. 42)

V pribéhu vyse zminénych tii obdobi se na marketing v kultuie objevovaly rizné nazory.
Obecné je z nich ale mozno odvodit nasledujici zavér. Ackoliv marketing mtze v kultuie
plnit razné prospésné funkce, pokud se pfizplisobi specifikdm kulturniho odvétvi, je tieba
mit zaroven na paméti, ze kulturni organizace jsou velmi riiznorodé instituce, a proto neni

mozno v nich vyuzivat jednotné marketingové postupy. (Tatjadkova, 2010, s. 45)

V soucasnosti se marketing v kultufe fidi n€kolika zdsadami. Prvni zdsada je zachovani
autonomie umélecké tvorby. V praxi to znamena, ze produkt nevznika na zdkladé¢

pozadavk trhu, ale jiz vznikly produkt je nabizen potencialnim spotiebiteltim.

Za druhé, ze marketing je podiizen uméleckym cilim dila a m¢l by pomoci organizaci
v plnéni jejich uméleckych poslani. Jeho ulohou je primarn€¢ vhodnd prezentace dila

a co nejefektivnéjsi nacasovani jeho nabidky cilovym spotiebitelim.

Za tteti je to diraz na poznani spotiebitele, coz vyplyva jiz z ptedchozich dvou zasad.
Jak bylo feceno, v kulturnich organizacich vznika nejdiive produkt a az nasledné se pro
tento produkt hleda vhodny spotiebitel, proto je nutné v marketingu kultury jesté vice nez
v jinych komer¢nich odvétvich poznat ptani a touhy publika a pochopit jeho spotiebitelské
chovani. Diky tomu je néasledné mozné vytvofit efektivni strategie, oslovit, pfildkat

a udrzet si publikum. (Tatjakova, 2010, s. 46)
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2.3 Marketingové prostredi kulturnich organizaci

Kazda firma je neustdle v kontaktu se svym okolnim prostfedim a je jim ve velké mife
ovlivitovana. Tyto faktory mohou velmi vyznamné plsobit i na chod organizace samotné
a jeji funkcénost na cilovém trhu. Pisobi uvnitt firmy i zvenci a jejich silu je mozno jen

stézi predvidat. (Tatjakova, 2010, s. 54)

Pii porovnani ndzoru Téatjdkové na marketingové prostfedi s jinymi autory, kteti se
problematikou také zabyvaji, je mozno zjistit, Ze tento ndzor je uznavan i ostatnimi autory.
Naptiklad Svobodova jej ve své publikaci z roku 2007 ale prezentuje podrobnéji.

»doucasné marketingové prostiedi je mozno charakterizovat dvéma zakladnimi znaky,

vvvvv

7w

nositelem zmén pilisobicich na podnik negativné, pfindsi ohrozeni, ale Casto 1 pozitivné
pfinasi nové prilezitosti pro podnikani. Dilezita je prevence téchto zmén. Prostfedkem
prevence je znalost marketingového prostiedi, uméni zmény piedvidat, zjistit, vyuzit,

popiipade se jim branit.“ (Svobodova, 2007, s. 20)

A tento néazor pretrval i v roce 2011, kdy Foret ve své knize zdlraziuje nutnost organizaci
v kazdé chvili co nejlépe znat své marketingové prostiedi, protoze dle Foreta ,,zakladem
komunikace pfi feSeni kazdého problému zlstavaji znalosti mikroprosttedi (silné a slabé
stranky) a makroprostiedi (prilezitosti a hrozby). Zejména dopady demografickych,
ekonomickych, pfirodnich, technologickych, politickych a kulturnich faktort
makroprostfedi predstavuji pro kazdou firmu zékladni determinanty jeji existence
1 veskerého fungovani, véetné feSeni konkrétnich problému. Proto je nezbytné o nich
veédét, predvidat jejich vyvoj a byt na né co nejlépe pfipraveni, at’ uz maji podobu

priznivych a vitanych ptilezitosti nebo naopak nezadoucich hrozeb “. (Foret, 2011, s. 49)

2.3.1 Makroprostredi kulturni organizace

Za makroprosttedi jakékoliv organizace, tedy i téch kulturnich, jsou povazovany Sirsi
spoleCenské vlivy. Tyto vlivy jsou schopny plisobit nejen na mikroprostiedi organizace,
ale 1 na chod samotny a ackoliv je s nimi organizace obeznamena, neni schopna jejich
pusobeni aktivné fidit ani se jim vyhnout. Proto jediny zpusob, jak muze organizace

v makroprostiedi UspéSn¢ fungovat, je prizplisobit se témto vlivim. PfiCemz mira
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uspesnosti je z velké ¢asti tvofena mirou a schopnosti ptizpiisobeni. (Tatjakova, 2010,

s. 55)
Faktory makroprostiedi se déli do néasledujicich skupin:

Demografické faktory v podstaté charakterizuji skladbu populace na daném cilovém trhu.
Mezi hlavni proménné spada napiiklad pohlavi, vék, vzdé€lani, vySe piijmu, rasa ¢i etnicky
puvod. Znalost téchto faktori mulze organizaci jiz piedbézné nastinit miru poptavky

po nabizeném produktu 1 jeho ideélni slozeni a charakter. (Bacuvcik, 2011, s. 70)

Faktory ovliviiyjici spotiebni silu obyvatelstva a urcujici spektrum jejich vydajt se nazyva-
Ji faktory ekonomickeé, charakterizuji piijmy obyvatelstva, vysi jejich uspor, nebo uvéri,
které maji smluveny. Na zéklad¢ analyzy téchto faktorii je organizace schopna si spolec-
nost rozd¢lit do riiznych ekonomickych vrstev a vybrat si tu, kterd nejlépe vyhovuje jejich
poslani. Na stran¢ druhé ekonomicka situace a vySe zminéné faktory neplsobi pouze
na spotiebitelské chovani koncového publika, ale ovliviiuje také dondtory, sponzory

a v neposledni fad¢€ i organizaci samotnou.

Kulturni faktory jsou ty, kterymi na ¢lovéka puisobi spolecenské prostredi, ve kterém Zije.
Jsou schopny formovat ndzory a hodnoty lidi, a to v primarni roviné (ndzory zdédéné
po rodi¢ich) nebo v roviné¢ sekundarni. Pisobenim spoleenského okoli, ve kterém
se zrovna dany clovék pohybuje. Pasobeni téchto sekundarnich vlivlli se tedy neustéle
meéni.

Geografické faktory, nékdy nazyvany také piirodni faktory, souvisi s prostorem (tedy
geografickym umisténim), ve kterém se organizace nachazi a s nim spojenou soustavou
zdroju, jez vytyCeny prostor organizaci nabizi. Zahrnuty jsou zde i podminky klimatickeé,
které¢ také mohou byt vyznamnym geografickym faktorem. (Management, Marketing,

[online])

Jedny z nejrychleji se vyvijejicich faktort dneSni doby jsou faktory technologickeé
a v zavislosti na oboru, v némz organizace podnikd, mtze jejich znalost a ptfedvidani pfina-
Set 1 obrovské pfrilezitosti. Nejvyznamnéji paradoxné pusobi inovace mensich kazdoden-
nich procest spolecnosti, které mohou priibeh chodu usnadnit, zrychlit a zefektivnit, snizit
celkové provozni naklady a tim organizaci vytvofit dualezitou konkuren¢ni vyhodu.
Ve vétsiné pfipadl, ale kazda takova inovace zplsobuje zaroven tzv. tvar¢i destrukci.

V praxi tento jev znamena, ze noveé vytvoiena technologie nahradi technologii stavajici,
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jako ukazkovy piiklad z oblasti kultury mizeme vyzvednout nahrazeni gramofonovych

desek CD ptehravaci a nasledné mp3 piehravaci. (Svobodova, 2006, s. 21)

Politicko-pravni faktory se 1isi podle statu, ke kterému se vztahuji. Jejich soucasti jsou
nejen hospodaiské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni pozadavky, které jsou
stanoveny zakony, vyhlaSkami a pfedpisy, ale i etické normy a pozadavky. Neznalost
téchto faktori miize organizaci zasadné uskodit. V tomto ptipadé hrozi organizaci nejen
poskozeni jeji povésti a divéryhodnosti, ale miize byt postihnuta 1 finanénimi sankcemi.

(Svobodova, 2006, s. 23)

2.3.2 Mikroprostiedi kulturni organizace

Jak popisuje ve své knize Tatjdkova, mikroprostiedi organizace tvoii faktory, které se
vyskytuji v bezprostiednim okoli organizace a piimo ovliviiuji jeji chod a schopnost

oslovit potencialni zdkazniky. (Tatjdkova, 2010, s. 55)

V podstaté stejného nazoru je také Kotler, ktery ve své knize Moderni marketing popisuje
makroprostfedi jako ,,sily blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zékazni-
kiim - spolecnost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy, konkurence a vefejnost, které

spolecné vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy*. (Kotler, 2007, s. 130)

Tatjadkova dale uvadi, ze mikroprostfedi se déli na interni a externi, pfi¢emZ interni
mikroprostiedi je tvofeno predev§im zdroji lidskymi, finan¢nimi a materidlnimi. Zatimco
externi mikroprostiedi kulturnich organizaci se jemné liSi od klasického prostiedi
v komeréni spolecnosti a skladé se z péti hlavnich slozek, jimiz jsou spotrebitelé, donoro-

vé, marketingové kandaly, verejnost a konkurence.

Spotrebitelé jsou koneCnymi piijemci nabizeného produktu. Organizace se zajimaji
o jejich spotiebitelské chovani, nazory, moznosti, jak je motivovat k vétSimu zajmu
1 o bariéry, které jejich zdjem odrazuji. U spotiebitelii je vzdy nutno mit na paméti,

ze vstupuji do vztaht i s jinymi konkuren¢nimi spole¢nostmi.

Veskeré subjekty podilejici se néjakou mérou na pokryti finanénich nakladi kulturni
organizace nazyvame souhrnné jako domnory. Pfevazné se jedna o sponzory, mecendse
a v Ceské republice v prvé fadé o stat. I u této slozky je tieba davat pozor na moznou
konkurenci v podobé& ostatnich kulturnich a neziskovych organizaci. (Tatjdkova, 2010,

s. 55)
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Mezi marketingové kanaly se tadi dodavatelé a zprostfedkovatelé, ktefi jsou v prostiedi

kultury zastupovani nejcastéji uméleckymi agenturami a médii.

Verejnost, jako soucast mikroprostiedi organizace, délime na nékolik druht: financni,
medidlni, vladni, mistni, vSeobecnd, interni a ob¢anskd hnuti. VSechny tyto slozky jsou

schopny svym zdjmem ovliviiovat cile organizace. (Tatjakova, 2010, s. 55)

Pohled na konkurenci se v soucasné dob¢é velmi razantn€¢ zmeénil. Zatimco v minulosti této
slozce mikroprostiedi byla vénovana velmi mald pozornost, v soucasnosti je tomu prave
naopak. Konkurence kulturnich organizaci se zna¢né¢ rozsifila v momenté, kdy se zménil
pohled na ni. Tedy, ze kulturnim organizacim jiz nekonkuruji pouze dalsi kulturni organi-
zace, ale soutéz o zdkaznika probihd mezi vSemi subjekty, které jsou schopny mu
nabidnout alternativni moznost straveni volné¢ho ¢asu. Mize se tedy jednat také o restaura-
ce, fitness centra, ale 1 ndkupni centra a dalsi Sirokou Skélu moznosti. (Bacuvcik, 2012,

s. 60)

vvvvvv

produkt, ale obecné plnohodnotny zazitek, proto se nékdy bavime o dnesni spolec¢nosti jako
0 spolecnosti zazitki. Budeme-li toto brat jako hlavni kritérium, pak podle Bacuvcika exis-
tuji 4 druhy konkurence. Konkurence v pranich (dokazi nabidnout zézitek rovnocenny nebo
1 silné€jsi), vseobecna konkurence (je schopna uspokojit potfebu ¢i pfani zdkaznika jinym,
ale principialné stejnym zptsobem), konkurence forem (nabizi zakaznikovi podobny pro-
dukt, ¢imz je schopna splnit zakaznikovi 1 podobnd ptani), konkurence podnikii
(nabizeji totozné produkty, jsou tedy schopny splnit ptani zakaznika stejné jako dana orga-
nizace). Z popisu vyplyva, ze konkurence v pramich a vSeobecna konkurence patii
do neprimé konkurence, zatimco do primé konkurence patii konkurence firem a podnikii.

(Bacuvcik, 2012, s. 67)

Tatjakova ve své knize s timto rozdélenim konkurence souhlasi a oba neopomijeji ani roli
konkuren¢nich vyhod. Podle Tatjadkové je vyuziti konkuren¢ni vyhody vhodnou konku-
rencni strategii a nejlepsi Cas jejiho vyuziti je v posledni fazi, kdy uz potencialni zdkaznik
vi, jakym zpiisobem chce Cas stravit a rozhoduje se mezi konkrétnimi organizacemi.
Za takové konkurencni vyhody jsou povazovany nejen sluzby, které jsou k produktu nabi-
zeny (online rezervace listkl, slevy, oblerstveni, parkovist¢ a mnohé dalsi), ale tieba

nadstandardni chovani persondlu, ktery miize zakaznikovi zazitek jesté umocnit. Vzdy by
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mél byt kladen diraz primarné na uméleckou kvalitu dila, az pak na jeho piidanou

hodnotu. (Tatjakova, 2010, s. 61)
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3 PUBLIKUM

Podivame-li se na publikum do historie, pak podle Huka , ma publikum historicky
prapivod ve skute¢ném "publiku", jak je tento vyraz obecné chapan. V antickém obdobi
bylo publikum skute¢né¢ mnozinou lidi, ktera sledovala hru, sportovni klani nebo fecnicky
duel. Publikum tehdy spojovalo misto, ¢as a obsah ptedstaveni. V podobné formé pretrvalo
publikum az do stfedoveku, jen hry, fecnické duely a gladidtorské zéapasy vystiidaly

rytitské turnaje a ponékud mén¢ rytirské popravy*. (Huk, 2007, s. 81)

Prvni masové publikum se zacalo formovat aZz po vzniku knihtisku a prvnich tiSténych
novin. Jelikoz 1idé¢ v té dobé poprvé zacali za informace pravidelné platit koupi téchto
tisk?l, stava se z publika novy trh. Na druh¢ stran¢ publikum se zdrojem informaci pfestava
komunikovat, jeho interaktivita je jen velmi mal4, az nulova. Toto se v souCasnosti zlepsilo
vyuzivanim modernich komunikacnich kanala a technologii, pomoci nichz je interaktivita
publika se zdroji mnohem snadnéjsi a publikum se tak mtize opét aktivné podilet na tvorbe

obsahu. (Huk, 2007, s. 81)

Vliv novych technologii Huk ve své knize déle specifikuje a tvrdi, ze publiku z jejich uziti
plynou nasledujici vyhody ale i komplikace: ,,vét§i moznost volby podle individudlnich
potieb; vétsi diferenciace publika podle zdrojl, obsahu, formy atd.; interaktivnéjsi chovani
publika; vétsi propojenost mezi zpisobem uzivani a pfijimanym obsahem; internacionali-

vvvvvv

neuchopitelnéjsi . (Huk, 2007, str. 81)

S tim, Ze se publikum béhem let vyvijelo, souhlasi také Lipovetsky ve své eseji, podle néj
,,0d spotiebitele podiizeného socidlnimu statusovému tlaku vyvoj ptesel k hyperkonzumen-
tovi, jenZ si zada emocionalni zazitky a lepsi zivot, vysokou zivotni troven, kvalitu zdravi,
znamé znacky a autenticitu, bezprostfednost a komunikaci (Lipovetsky, Gilles, Paradoxni
Stésti: Esej o hyperkonzumni spolecnosti, Praha: Prostor, 2007, s. 16) a déale dodava: ,,ze
¢im veétsi moci spotiebitel disponuje, tim vice podléhd vnéjSimu diktatu®.
(Lipovetsky, 2007, s. 17)

Obecné je za publikum povazovana n¢jaka skupina lidi, kterou spojuje zdjem o urcity
produkt. Reifova ve svém slovniku definuje publikum konkrétnéji, jako ,,socidlni kolektiv,

ktery spolu sdili mediovany obsah jako pfedmét svoji pozornosti, jinymi slovy: kolektivni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

oznaceni uzivateli néjakého média ¢i prijemct néjakého obecné vetejné dostupného
sdé€leni (tedy Ctenafi, divaci ¢i posluchaci)“. (Reifova, 2004, s. 197)

Pokud je na publikum pohlizeno spisSe z pohledu trhu, nez skupiny lidi, pak se jeho definice
podle Huka li8i. ,Jednd se o mnozinu skuteCnych ¢i potencidlnich spotiebiteld

medialnich sluzeb a produktl se zndmym socioekonomickym profilem.”“ (Huk, 2007,

s. 82)

3.1 Charakteristiky spotrebitelského chovani v kulture

Jak jiz bylo zminéno, soucasny marketing se orientuje prevadzné na spotiebitele. Proto je
strategie znalost spotiebitelského chovani. Jeho zkoumani mulze probihat na urovni

jednotlivei, skupin, ale i celé spolec¢nosti. (Tatjakova, 2010, s. 64)

3.1.1 Kdo kulturni akce navstévuje?

Za typické navstévniky kulturnich akci jsou povazovani lidé s vy$sim vzdélanim, vétSinou

vysokoskolskym a vy$§im financnim pfijmem nez je pramérny. (Tatjadkova, 2010, s. 64)

Ale 1 jeden z téchto charakteristickych ryst, konkrétné vzdé€lani, se muze zménit
v zéavislosti na druhu vybrané akce a jejim zanru, nebo v zavislosti na konkrétnim misté,
kde se akce odehrava. I zde se miize slozeni publika mirné li$it, napiiklad diky odliSnym

kulturnim zvyklostem v dané oblasti. (Tatjakova, 2010, s. 65)

Na zaklad¢ vyzkum je ale mozno obecné fici, ze Castéji navstévuji kulturni akce zeny nez
muzi. Muzi ale na druhou stranu jsou castéj$imi navstévniky naptiklad promitani filmt
v kinech. (Tatjakova, 2010, s. 64) S timto tvrzenim souhlasi a dale jej doplnuji 1 Vaclav
Stiftesky, Jan Hanzlik a Miroslav Karli¢ek. Ti na zékladé studie, Cesti navitévnici kin
z pohledu filmového marketingu, tvrdi, ze ,dominuje vékova skupina 16-25 Ilet
a ze do kina chodi spise ti, kdo aktualné studuji, nez jednoduse lidé s vyssim vzdélanim*®.
(Kdo chodi v ¢esku na kulturu? [online]) Toto vysvétluji hlavné divodem, ze studenti maji
vice Casu na podobné aktivity. Obecné ale souhlasi s tvrzenim, ze vyssi vzdélani vede

k Cetnéjsi navstévnosti kulturnich akei.

Svym vyzkumem také potvrzuji vySe zminéné tvrzeni, Ze sloZeni publika je ovliviiovano

také geografickymi faktory a kulturnimi zvyklostmi, které na daném tUzemi plati. Jako
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zvlastnost navic uvadéji, konkrétné u filmovych promitani, ze divaci maji o urcité druhy
filmt mnohem vétsi zajem, pokud je promitan v ramci néjakého filmového festivalu,
nez v bézné distribuci kin.

Da se dale fici, ze pravidelni névstévnici kulturnich akci berou konzumaci uméni jako
urcity zivotni styl. Ten se projevuje také sledovanim medii v domacim prosttedi a 1 zde,
at’ uz v televizi ¢i radiu, vyhledavaji spiSe potfady o umeéni a kultufe. (Kdo chodi v ¢esku

na kulturu? [online])

3.1.2 Pro¢ navstévnici kulturni akce vyhledavaji?

V odborné literature jsou zminény dva zakladni divody, pro¢ lidé vyhledavaji ucast
na kulturnich akcich. Prvnim je takzvana hedonisticka spotreba, jejiz charakteristickym
rysem je spotiebitel touzici po emociondlnim a estetickém zazitku. Naopak spotreba
prestizni se zaklada na touze spotiebitele zapadnout do urcité spoleCenské vrstvy a dosah-
nout jisté prestize, jedna se tedy spiSe o potiebu spoleCenskou, nez o touhu po kulturnim

zazitku. (Tatjakova, 2010, s. 65)

Tatjakovéa ve své knize zminuje i dal$i nazory. Jednim z nich je, Ze spotiebitele vedou
k ucasti na kulturni akci oc¢ekavani jistych benefitl, které se déli do 4 skupin. Prvni jsou
benefity funkcni, kdy je hlavnim cilem navstévnika touha po novych znalostech
a védomostech. Dalsi skupinou, zaméfujici se pfevdzné na moznost konfrontovat svou
osobnost z psychologického pohledu, jsou navstévnici oCekavajici benefity symbolicke.
Socialni benefity zase vyhledavaji navstévnici, ktefi od navstévy kulturni akce ocekavaji
hlavné udrzeni jistého spolecenského postaveni. Posledni skupinou benefitl, které
navstévnici mohou od akce ocekévat, jsou benefity emocionalni. Ty se vyznacuji hlavné

touhou po zazitku a vystoupeni ze stereotypu vSedniho dne. (Tatjakova, 2010, s. 66)

V praxi je ale nutno varovat pfed slepym nasledovanim téchto vSeobecnych nazorti, pro¢
lidé kulturni akce navstévuji. Kazd4 organizace by méla rad€ji podrobné poznat své
navstévniky a jejich opravdové divody k ucasti na predstaveni. Pomoci nich miize
nasledné vybrat nejvhodnéjsi formu komunikace a nejefektivnéjsi apely, na které budou

slyset. (Tatjakova, 2010, s. 67)
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3.1.3 Jak navStévnik utvari své rozhodnuti pro navstiveni kulturni akce?

Proces rozhodovani navstévnikd kulturnich akci a jeho faze se nijak nelisi od procesu
rozhodovani spottebiteli jinych produktti. Podle Vysekalové ovsem ,i zde plati to,
ze na prub¢éh nédkupniho chovani ma vliv osobnost ¢lovéka, jeho postoje, nazory, znalosti,
motivacni struktura, socialni role a obecné jeho osobnostni vlastnosti. Takze i1 pfi stejné

nabidce a na stejné podnéty reaguji lidé riznym zptisobem.* (Vysekalova, 2011, s. 48)

Poukazuje také na to, Ze kazdy spotiebitel ma své cile a piani a splnéni téchto potieb vede
k uspokojeni. Naopak v momenté, kdy si zdkaznici svd pfani a cile splnit nemohou,

pak miize nastat frustrace.

Cile zdkaznika, z hlediska Casového useku, mohou byt kratkodobé a dlouhodobé. Podle
konkrétnosti téchto cili je rozliSujeme na fouhy, jejichz vize je velmi nejasna. Prani,
u kterych je jiz podoba jasnéjsi, ale nejkonkrétnéjsi je smaZeni, kde se da jiz hovorit
o konkrétnim stanoveném cilu a moznostech, jak jej dosahnout. Tyto vSechny faktory pak
ovlivituji nejen samotné ndkupni rozhodovani chovani zakaznika, ale cely jeho rozhodova-

ci proces. (Vysekalova, 2011, s. 49)
Proces rozhodovani se skladé z nésledujicich 5 fazi:

Poznani probléemu je prvotni fazi, kdy si zakaznik (v tomto pifipad€ navstévnik kulturni
akce) uvédomi potiebu, kterou chce uspokojit. Tuto potiebu si je schopen konkrétné
zformulovat a urcit, zda je hmotna, nehmotna ¢i aktudlni, nebo zasahuje spiSe do jeho

budoucnosti.

Po vytyCeni svych potieb je navstévnik schopen piejit do nasledujici faze hledani
informaci. Béhem této faze si zjist'uje potfebné informace o produktu, které muze zjistovat

z raznych zdrojt (sd€lovaci prostfedky, ale 1 osobni zdroje). (Vysekalova, 2011, s. 50)

Pti ziskdni dostatecného mnozstvi informaci, které navstévnik potifeboval, nastava
zhodnoceni alternativ. V této fazi jsou jiz zapojeny i emoce a navstévnik porovnavanim

moznosti vybird ze ziskanych informaci tu nejlepsi k vyfeseni jeho problému.

Jakmile si vybere konkrétni moznost, ktera jej nejlépe uspokoji, pristoupi k dalsimu kroku,
rozhodnuti o nakupu, ve kterém jiz rozhoduje o konkrétnich moznostech, jak a kdy nakup

provést (napf. online rezervace ¢i nakup vstupenek na mist¢). (Vysekalova, 2011, s. 51)
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Cely proces rozhodovani kon¢i tzv. vyhodnocenim nakupu. Béhem této faze navstévnik
zpétn¢ hodnoti redlnou miru uspokojeni své potfeby a tento poznatek nésledné vyuziva
v dal§im rozhodovani. Proto je pro organizace velmi dilezita nejen fyzicka ticast navstév-
nikd, ale také naplnéni jejich ocekavani, diky ¢emuz se v budoucnu névstévnici mohou stat

stalymi zakazniky. (Tatjakova, 2010, s. 70)

3.2 Typologie publika

Prvni zékladni rozd¢€leni publika vzniklo jiz ve 30. a 40. letech 20. stoleti autorem Paulem
Lazarsfeldem a to konkrétné na pasivni a aktivni publikum. Publikum pasivni pouze
pasivné piijima veskery obsah, ktery je mu médii "servirovan". Naopak aktivni publikum si
mezi informacemi i konkrétnimi médii aktivné¢ vybird a je schopno své poznatky dale
interpretovat. Z tohoto zadkladniho rozdé€leni pak vznikaly dal$i, podrobné&jsi, rozd¢€leni.

(Publikum, [online])
Naptiklad autor Denis McQuail rozd¢lil publikum do nésledujicich 4 skupin:

Publikum jako socialni skupina, kterou spojuje urcita lokalita, ideologie, socidlni nebo pro-
fesni zatazeni. Clenové mezi sebou aktivné komunikuji. Publikum jako soubor zaloZeny na
uspokojeni potieb, jehoz ¢lenové jsou spolu spojeni pouze na zakladé stejné potieby,
at’ jiz spoleCenské nebo emocionalni. Tteti skupinou je publikum tvorené médii, jeho
slozeni je velmi heterogenni a rozptylené a nema Zadnou vnitini organizaci. Posledni
skupinou podle McQuaila je publikum definované prislusnosti k urcitemu kandlu nebo ob-
sahu. Do této skupiny patii spotiebitelé urcitého druhu produktu, naptiklad ctenati

urcitych knih, posluchaci konkrétniho zanru hudby nebo filma. (Publikum, [online])

Jinak na rozd¢€leni ve své knize nahlizi Bacuv¢ik. Ten zminuje rozdéleni publika do dvou

zékladnich skupin, lide Zijici kulturou a lidé spolecensky aktivni.

Lidé zijici kulturou berou kulturu jako hlavni zplsob, jak travit svlij volny €as a jejich
hlavni ocekavani je kulturni zazitek samotny. O pfedstaveni, které¢ navstévuji, se zajimaji,
pfedevsim pak o program a umélce.

Opakem této skupiny je skupina spolecensky aktivnich lidi. Pro tyto je hlavnim divodem
navstévy kulturni akce spolecensky zazitek, spiSe nez kulturni a neni pro né tedy az tak

dalezitym faktorem, na jaky druh piedstaveni jdou.
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Hovoii také o nové vzniklém tietim typu publika, jez se nazyva konzumenti kultury.
Tito lidé neodliSuji striktné vysSi uméni od nizSiho a nebrdni se navstévovat oboji. Maji
zdjem jak o uméni a kulturni zazitek, tak o zabavu. Nejsou zastanci nazoru, ze vysoké
uméni musi mit nutné i vys$i uméleckou hodnotu a radi si zajdou i na piedstaveni

tzv. popularni kultury. (Bacuvcik, 2012, s. 87)

Bacuvcik ve své knize popisuje také rozdé€leni publika z hlediska marketingu a marketin-
gové komunikace, které do tématu prace zapada nejlépe. Z tohoto hlediska rozd€lujeme
publikum na tradicni konzumenty (maji zdjem o kulturni akci a proto staci informovat pou-
ze o mistu a cCasu, ve kterém se akce kona) a konzumenty kultury (tomuto typu
publika je potfeba komunikovat pfevdzné zvlastni benefity, které jim akce nabizi, jako tfe-
ba atmosféru nebo spoleCensky rozmér). Z tohoto rozdéleni tedy vyplyva, Ze organizace
by mély vést minimalné dva i vice druhli marketingové komunikace, aby pokryla veskeré
cilové skupiny a néktera se necitila opomenuta a neztratila o nabidku organizace zajem.

(Bacuvcik, 2012, s. 88)

Existuje velké mnozstvi dalSich druhii rozdéleni publika podle dalSich autort. U vSech je
ale mozno fici, Ze se jedna pouze o vytvoreni abstraktnich skupin, které nemusi realné exis-
tovat. TudiZz se na né organizace nemuze stoprocentné¢ spoléhat a méla by radéji
pracovat se skutecnym chovanim svych navstévnika a jim se ve svych dalSich krocich

Fidit. (Baduveik, 2012, s. 89)
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je v sou€asnosti v marketingu jednim z nejcastéji vyuzivanych pojmd,
tento termin vSak historicky poprvé pouzil Borden v roce 1948. Pomoci néj chtél vyjadrit
své presvédceni, Ze pokud maji byt marketingové aktivity organizace uspésné, musi byt
uzce propojeny a planovany dohromady a ne pouze nahodile praktikovany. (Foret, 2011,

s. 189)

Definic marketingového mixu je nepfeberné mnozstvi, ale nejvice se pouzivd pravé
ta od Kotlera, ktery je povazovan za otce marketingu. ,,Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikaéni
politiky, které¢ firmé¢ umoznuji upravit nabidku podle pfani zakaznik na cenovém trhu.*

(KOTLER, ARMSTRONG, 2004, s. 105)

Velmi podobnou definici popisuje marketingovy mix ve své knize i Foret, ktery jej definu-
je jako ,,soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, které by mély byt nastaveny
tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi ptfanim cilového zédkaznika. Marketingovy mix

tvofi vSe, ¢im firma mtze ovlivnit poptavku po své nabidce. (Foret, 2011, s. 189)

Definic marketingového mixu, vzhledem k cetnému sklonovani pojmu v nejriznéjSich
publikacich, je velké mnozstvi, ale i navzdory mnozstvi se vétSina autorti shoduje
na zakladni myslence, kterd jiz byla vySe zminéna, Ze marketingovy mix je soubor
nastroji, pomoci kterych se snazi organizace co nejlépe vyhovét trzni poptavce. Podle
Foreta ,,marketingovy mix naznacuje hledani optimalnich vzdjemnych proporci a relaci

jednotlivych slozek®. (Foret, 2011, s. 189)

Za tradi¢ni model marketingového mixu je povazovan tzv. model 4P. Pismeno "P" jsou
pocatecni pismena anglickych nazvi 4 zakladnich slozek, tedy Produkt (Product), Cena
(Price), Distribuce (Place), Propagace (Promotion). (Kotler, 2003, s. 69)

Nekteti autofi hovofti 1 o rozSitené varianté tradicniho modelu, nejcastéji jej rozsituji o paté
"P" - Lidé (People). Bacuvcik ale tento piistup vyvraci a fika, ze ,tfebaze klasicky
Ctytslozkovy marketingovy mix byva ncékdy kritizovan jako piili§ zjednodusujici, nelze
nevidét, ze dodatecna "P" jsou vlastné soucasti, respektive kombinaci zékladnich slozek
prvku® a dodava: ,,Timto zpiisobem by bylo mozno vytvafet nekonecné mnoho rizné
roz$itenych modeld marketingového mixu, pfitom je ale zjevné, Zze k deskripci téhoz

bohat¢ postacuje 1 model 4P.“ (Bacuvcik, 2012, s. 10)
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Je tfeba zminit také, Ze pifi souCasné¢ marketingové orientaci na zakaznika néktefi autofi
hovoii o zméné tradi€niho mixu "4P" na marketingovy mix "4C". Tento druh mixu

na problém nahlizi pravé z pohledu na zakaznika. Jeho slozkami jsou:

Zakaznicka hodnota (Customer Value), ktera urCuje, jaké benefity zdkaznikovi z ndkupu
vyplynou. Zdkaznické naklady (Customer Costs) zahrnuji nejen cenu, ale 1 mozné ztraty
z uslych alternativnich nabidek. Pohodli (Convenience) se zabyva tim, jak je pro zdkaznika
naroné se ke koupi produktu dostat. Komunikace (Communication), ktera je na rozdil

od propagace povazovana za dvousmeérny, symetricky proces. (Bac¢uvc¢ik, 2011, s. 10)

Déle se budeme vénovat pouze slozkam tradi¢niho modelu "4P" a jejich piipadnym

specifikdm v kulturnim odvétvi.

4.1 Produkt

Produkt mé v ramci vSech Ctyf nastrojii nesporné dominantni pozici. Jak jiz bylo n¢kolikrat
zminéno, v souCasném marketingu se klade dlraz hlavné na nazor zékaznikd. Proto je
dilezité nabizet ty produkty, o kterych vime, Ze zékazniky zajimaji. To i v pfipad¢, Ze byla

vyvinuta lepsi a modern¢j$i varianta produktu. (Foret, 2011, s. 191)

Kincl definuje produkt jako ,,cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost,
co miize slouzit ke spotfebe, co muze uspokojit néjaké ptani a potiebu®. (Kincl, 2004,

s. 65)

Stejny nazor ma také Foret, ten ale definuje produkt jesté podrobné&ji. ,,V marketingu
se za produkt povazuje vSe, co l1ze na trhu nabizet k vyvolani z4jmu, k ziskani pozornosti,
ke sméné, k pouzivani nebo ke spotifebé, co ma schopnost uspokojit pfani a potieby
druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické predméty a sluzby, tak také osoby, mista,

organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnoh¢é dalsi.“ (Foret, 2011, s. 192)

4.1.1 Urovné produktu

Produkt samotny se pak skldda z nékolika urovni. Foret a Kincl se také shoduji v tom,
ze existuji 3 zakladni arovné produktu. Za jadro produktu se povazuje zakladni uzitek,
ktery zakaznikovi koup¢ produktu ptinese. Néasleduje skutecny produkt, ktery vznika

sloZzenim péti zakladnich vlastnosti (kvalita, provedeni, design, znacka, obal). Za treti
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uroven se povazuje rozsireny produkt, ktery zahrnuje benefity navic, které zakaznik

s produktem ziska. (Foret, 2011, s. 192)
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Obr. 1 - Urovné produktu (Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 166)

Existuji ale 1 autoti jako Dédkova, kteti zminuji jeste Ctvrtou uroven, potencialni produkt,
zahrnujici veskeré inovace a promény produktu, se kterymi se v budoucnu pocita a urcuje

tak mozny smér budouciho vyvoje. (Dédkova, Zaklady marketingu, s. 3 [online])

4.1.2 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma také sviyj ur€ity Zivotni cyklus. Ale i v tomto tématu se néktefi autofi
rozchéazeji. Kincl specifikuje 4 stadia zivotniho cyklu, ktery podle jeho nazoru zacina

zavadenim, tedy okamzikem umisténi na zvoleny trh.

Pti zavddeni nového vyrobku na trh je hlavné dulezité presvédCit zakaznika o jeho koupi.
Nekteti prozatim ani nemusi byt informovani o jeho vstupu na trh. Proto je Casté, ze v této
fazi mize byt spole¢nost diky vysokym nakladim 1 ztratova a zisky rostou velmi pomalu.

(Kincl, 2004, s. 66)

Nasleduje faze rustu, béhem niz trzby spolecnosti prudce vzrostou a naklady se snizuji.
V této fazi nastdva konkurencni boj, a proto je potieba vyrobek neustdle zdokonalovat.
Spolecnost zacind uvazovat o zpusobech, jakymi ziska nové zdkazniky, naptiklad snizenim

ceny produktu. (Kincl, 2004, s. 66)

Tteti zivotni fazi je zralost, tato faze trva ze vSech fazi nejdéle. Trzby dosahuji maxima

a néklady spolec¢nosti jsou na minimu. Konkuren¢ni boj je silnéjsi nez ve fazi ristu, a proto
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spolecnost usiluje o vyfazeni konkurence. Toho miize dosahnout modifikaci produktu, tr-

hu, ¢i aktivnim vyuzitim néstroji marketingu.

Findlni fazi je faze poklesu, ta mize nastat z raznych davodl, nejcastéjsi vSak byvaji:
zmeéna vkusu zdkaznikl, technicky pokrok nebo konkurence. Tato faze je typickéa snizova-

nim nakladl na propagaci produktu a jeho nasledné stazeni z trhu. (Kincl, 2004, s. 67)

Jak jiz bylo nastinéno, néktefi autofi, mezi nimi i Foret, uvadéji, ze zivotni cyklus obsahuje
fazi pét. V tomto pfipad¢ cyklus nezacind uvedenim produktu na trh, ale jiz samotnym vy-
vojem produktu, tedy myslenkou a jejim prevedenim na konkrétni produkt. (Foret, 2011, s.

206)

4.1.3 Specifika produktu v kultuie

Zakladni charakteristikou produktu v odvétvi kultury je, ze se neptizptisobuje pozadavkim

trhu.

VétsSina produkti kultury mé& povahu sluzby, a proto maji 1 vlastnosti jim typickeé.
Nematerialni povahu, tudiz podobu produktu, nemtizeme vidét ptedem. Jsou neoddélitelné
od svého tviirce a jeho schopnosti se disledkem toho promitaji do produktu samotného.
Také jsou variabilni, diky ¢emuz nemizou byt zaddné dva produkty identické a v neposled-

ni fad¢ jsou neskladovatelné. (Bacuvcik, 2012, s. 94)

Typickou vlastnosti vSech produkti v kulturnim odvétvi je, ze obsahuji uréity umélecky
prvek. Diky tomu je kazdy tento produkt jedine¢ny original, a to nejen svym "vzhledem",
ale 1 zpisobem vnimani a interpretaci kazdého jednotlivého navstévnika. (Tatjakova, 2010,

s. 151)

4.2 Cena

vvvvvv

Foret cenu jako marketingovy néstroj ve své knize definuje nasledovné. ,,Cena predstavuje
mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktualni, momentalni
hodnotu produktu na trhu. Navic je jedinym prvkem marketingového mixu, kterym si

firma vytyCuje piijmy.« (Foret, 2011, s. 211)
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Sklada se nejen ze samotného stanoveni ceny, ale také z poskytovani a vyuzivani raznych
slev a srazek. Pti tvorb€ ceny a cenové strategie posuzujeme tyto ¢tyfi faktory: cenikovou
cenu, rabat, platebni podminky a v neposledni fadé i tvérové podminky. (Kincl, 2004,

5. 68)

Vyse ceny za produkt je také sama o sob¢ ovlivnéna riznymi faktory. V zékladu se déli

na vnitini a vnejsi. (Kincl, 2004, s. 68)

Vnitini faktory jsou ty, které je organizace schopna sama ovlivnit. VétSinou sem patii
naklady na vytvofeni produktu, jeho naslednou distribuci k zédkazniktim, prodej a propaga-
ci. (Foret, 2011, s. 211) Naopak vnéjsi faktory, jako jsou naptiklad poptavka, konkurence,

ekonomické podminky a jiné dalsi, organizace ovlivnit nemuze. (Kincl, 2004, s. 68)

4.2.1 Procesy tvorby ceny

Jako u ostatnich prvki, také u tvorby ceny by mél byt dilezity nédhled zdkaznika. Proto
by mél cely proces tvorby nejprve zacinat analyzou predstav zadkaznikti o hodnot¢ produktu

a cené, kterou by byli za produkt ochotni zaplatit.

Nasledné¢ je tvorba ceny provadéna na zakladé nckterého ze tfi obecnych procest tvorby
ceny. Nékde se tyto procesy oznacuji zkratkou ,,3C*, kterd vznikla stejné jako u marketin-

gového mixu z pocatecnich pismen anglickych nazv. (Foret, 2011, s. 212)

Konkrétné jsou to pristup zalozeny na nadkladech (Cost function), jehoz podstatou je,
ze k nakladim produktu je pfipocitan standardni podil. Druhym pfistupem je pristup
zalozeny na konkurenci (Competitors' prices), kdy cena vznika na zaklad¢ porovnani cen
konkurence u podobného produktu. Jako tieti zakladni pfistup se povazuje pristup
orientovany na zakaznika (Customers' demand schedule), v tomto ptipad¢ se cena stanovu-

je na zakladé toho, jakou Castkou ohodnoti dany produkt zakaznik. (Foret, 2011, s. 213)

4.2.2 Specifika tvorby cen v kulture

Tvorba ceny produktu vzniklého v kultuie nebo umeéni je jesté o néco slozitéjsi nez tvorba
ceny bézného komeréniho produktu. Organizace musi pfi tvorbé ceny brat v tivahu i velmi
dalezit¢ faktory dila, jako jsou vzacnost, jedinecnost, v€ék dila, reputaci autora, dotace,

ale i modni trendy. Je tedy mozno fict, Ze tvorba ceny v prostiedi kultury a uméni je méné
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ovlivnéna zékony poptavky a nabidky nez bézné produkty a marketéti fesi pii tvorbé ceny

jisté dilema mezi hodnotou uméleckou a béznou ekonomickou. (Tatjadkova, 2010, s. 158)

NejcCastéji vyuzivand forma ceny za kulturni produkt je cena vstupenky, ktera dle
Bacuvcika plni dvé zakladni funkce. Ekonomickou, pomoci niz je organizace schopna
ovlivnit celkovou vysi svych piijmt, a funkci marketingovou, kterd mize pomoci

napiiklad pfi ziskavani novych potencialnich navstévnikl. (Bacuvcik, 2012, s. 125)

4.3 Distribuce

Zakladnim cilem distribuce je podle Kincla ,,vytvareni vhodnych distribu¢nich cest, tedy
zajisténi presunu zbozi od vyrobce tak, aby zakaznik mohl vyrobek zakoupit na urcitém

misté, Case a v pozadovaném mnozstvi®. (Kincl, 2004, s. 69)

Pfi tvofeni distribuCni strategie organizace je nutno pracovat s nasledujicimi Ctyfmi
distribunimi néstroji: distribucnimi cestami, distribucnimi meziclanky, distribucnimi

systemy a fyzickou distribuci. (Kincl, 2004, s. 69)

4.3.1 Distribucni cesty a strategie

Naptiklad Foret povazuje za distribucni cestu ,,souhrn vSech podniki a jednotlivca,
ktefi se stanou vlastniky nebo budou ndpomocni pii pfevodu vlastnickych prav v piipa-
dech, kdy se produkt dostavd od vyrobce ke konetnému zakaznikovi nebo k dalSimu
primyslovému zpracovani* (Foret, 2011, s. 221) a specifikuje také jeji zakladni funkei,
ktera ,,spociva v pieklenuti ¢asovych, prostorovych a vlastnickych rozdili mezi producenty

produktt a jejich uzivateli®. (Foret, 2011, s. 222)

Zakladnimi typy distribucnich cest jsou cesty primé a neprimé. Prima distribucni cesta je
bezarovinova, tedy vede od vyrobce piimo k zdkaznikovi. Mezi tyto cesty se fadi prodej
ve vlastnich prodejnach, prodej pomoci automati, piimy marketing a podomni prode;.

(Kincl, 2004, s. 669)

vvvvvv

uréeny poctem meziclanku, které¢ v distribuci figuruji. Podle poctu meziclankll uréujeme
jednouroviiovou cestu, na které se podili jeden zprostiedkovatel (vétSinou v podobé
maloobchodnika). Dvéma mezic¢lanky se vyznaCuje dvouuroviiova cesta, prevazné

v podob¢ maloobchodnika a velkoobchodnika. Posledni je cesta triuroviiova, pii které
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velkoobchodnik prodéd zbozi ptekupnikovi a ten jej nasledné nabidne maloobchodnikovi.
Vicetroviiové cesty se vyuzivaji jen velmi ziidka, jelikoZ pro vyrobce miizou znamenat
jista rizika. (Kincl, 2004, s. 69) Tato rizika vice rozvadi Foret a varuje: ,,im je pocet
odbytovych stupiitt vétsi, tim vice ztrdci producent kontrolu nad svym produktem
a nad jeho rostouci cenou, tim htife se mu komunikuje se zakaznikem a tim mén¢ zna jeho
potieby a nazory*“. (Foret, 2011, s. 222) Na druhou stranu pfipomina i jistou vyhodu této
mnohouroviiové cesty, ktera spo¢ivd v tom, ze ,,nariist odbytovych mezic¢lankt umoziuje

zvladnout rozsahlejsi trh a zabezpecit cely kanal komplexné&ji*. (Foret, 2011, s. 222)

Vyuzivani vySe zminénych distribu¢nich cest pak vede k tvorbé distribucni strategie.
V praxi jsou vyuzivany tii druhy. Intenzivni distribuce, pro kterou je typicky velky pocet
prodejen, aby dostupnost produktu byla co nejlepsi (vyuziva se hlavné u zbozi denni
spotieby). Vylucna distribuce je opakem intenzivni a pocet prodejen je striktné omezen
(prevazné u luxusniho zbozi). Jistym stiedem mezi dvéma zminénymi strategiemi je

distribuce selektivni (vyuzivana naptiklad u elektroniky, ¢i odévi). (Kincl, 2004, s. 70)

4.3.2 Specifika distribuce v kulture

Jak jiz bylo nastinéno v kapitole o cené, i v distribuci se kultura zabyva nejvice pravé
distribuci jiz zminénych vstupenek. Zde je dilezitd nejen dostupnost z hlediska mista
(zahrnujici i zptisoby prodeje vstupenek), ale také z hlediska ¢asu. Cas je v dnesni dobé& pro
publika velmi vyrazné ovlivnit, proto se nim pracuje i v kultufe, naptiklad formou

terminovanych predstaveni nebo nacasovanim piedprodejt. (Tatjakova, 2010, s. 164)
Obecné se v oblasti kultury pracuje pfi distribuci se tfemi néstroji:

Distribucni kanaly, pro n€z je v této oblasti charakteristické, ze jsou velmi kratké, vétSinou
pfimé nebo jednostupniové. (Tatjadkova, 2010, s. 165)

Fyzicka distribuce, jejiz hlavnim ukolem je distribuce vstupenek tak, aby byly navstévni-
kim co nejlépe dostupné. Podléhd novym trendiim, které kladou diiraz na navstévnikovo

pohodli, jako napt. objednavky pies telefon, i internet, nebo zvysSeni poctu prodejnich mist

v jejich blizkosti. (Tatjakova, 2010, s. 166)

Misto konecné vymeény je prostor, ve kterém findln¢ dochazi ke spotfebé nabizené¢ho

produktu. V soucasnosti jeho vyznam znacné roste, jelikoz navstévnici jiz nekladou diraz
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pouze na samotny kulturni zazitek, ale celou atmosféru, ktera je pii tomto zazitku provazi.

(Tatjakova, 2010, s. 180)

4.4 Propagace

Obecnych definici propagace v marketingu existuje celd fada. Jednou z téch podrobnéjsich
je naptiklad Svétlikova definice, ktery popsal propagaci jako ,,uvédomélou ¢innost, ktera
informuje, pfesvédcuje a ovlivitluje ndkupni chovani zdkaznika. Odbornici propagaci (pro-
motion) Casto nazyvaji marketingovou komunikaci. V marketingu existuje pét zakladnich
forem komunikace, které nazyvame komunikaéni mix: reklama, podpora prodeje, piimy

marketing, public relations a osobni prodej*. (Svétlik, 2005, s. 176)

Propagace obecné je brana jako jeden ze zékladnich prostfedkli umoznujici komunikaci
mezi firmou, ¢i organizaci a jejimi soucasnymi a potencialnimi zakazniky. (Kincl, 2004,
s. 71) Proto bude podrobnéji popsana v nasledujici kapitole, ve které budou osvétleny
jednotlivé nastroje komunikacniho mixu a piipadna specifika jejich vyuziti v oblasti

kultury.
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5 KOMUNIKACNI MIX

Podle Kotlera je propagaci komunikace, kterd ,pfedstavuje firemni sdéleni urcené
k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi®.
(Kotler, 2003, s. 64) Proto také zastava nazor, ze komunikaci nelze povazovat za Gspésnou,

pokud neupoutd pozornost veiejnosti.

Tento problém nabird v dneSni dobé jesté¢ dal$iho vyznamu kvili nadmérnému mnoZzstvi
reklamnich sdé€leni, které na spotiebitele neustdle piisobi. Postupem c¢asu se vici nim
stavaji odolni a je tedy ¢im dal tézsi zaujmout jejich pozornost. Proto musi spolecnosti

na marketing vydavat vice a vice financi. (Kotler, 2003, s. 65)

Jistou formou feSeni tohoto problému je pruzkum zakaznikl a jejich reakei na reklamni
sd€leni, ze které¢ho se da snaze zjistit, ¢im se da jejich pozornost upoutat. (Kotler, 2003,

s. 66)

v

Z hlediska kultury je marketingova komunikace obecné nejvyuzivanéj$i nastroj
marketingového mixu a je povazovan zaroven za nejviditelnéjsi smérem k navstévnikim.
(Tatjakova, 2010, s. 167) Colbert popsal komunikaci v kultufe jako ,nastroj zmény,
ktery umoziuje organizaci modifikovat vnimani, postoje, védomosti a informace a zaroven
vzdélavat spottebitele v oblasti produktu na raznych trovnich®. (Colbert, 1994, s. 174)
Pomoci komunikace muize spole¢nost ovlivnit nejen sloZzeni stavajicich ndvstévnikl a
oslovit nové, ale také samotné vnimani organizace a mnohé dalsi faktory. (Tatjakova,

2010, s. 168)

Tatjdkova ve své knize uvadi, ze komunikace v oblasti kultury ma tfi zakladni cile.
Informovat o samotné existenci produktu, napiiklad o planovanych ptedstavenich, ¢asech,
ve kterych se konaji, mistu, cené vstupenek a dalSich podstatnych informacich.
Presvedcovat ke koupi vétSinou pomoci vyzvednuti benefitl, které jsou s produktem
spojeny. Posledni a pro komunikaci nejkomplikované;jsi funkce vzdélavat a vychovavat.

(Tatjakova, 2010, s. 168)

Pfi tvofeni komunika¢niho mixu pro kulturni produkt se vyuziva vSech nastroji jako
u produktli z ostatnich odvétvi, pfistup se 1isi jen v mnozstvi vynalozenych penéz, jelikoz
kulturni organizace jsou z finan¢nich divodli casto naklonény spiSe nizkorozpoctovym
formam nastrojti. (Tatjdkova, 2010, s. 169) Jednotlivé prvky komunika¢niho mixu budou

podrobnéji rozebrany nize.
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5.1 Reklama

Reklama ma velmi dlouhé koteny. Za historicky prvni psanou reklamu, kterda byla
nalezena, je povazovano oznameni o smeén¢ v Thébach, které je tii tisice let staré. Dalsi
dochované diikazy o existenci reklamy, tentokrdt psané i mluvené jsou napiiklad
ze starého Recka a jesté v 19. stoleti byla reklama povaZovana pouze za uréité lakani

spotiebiteld. (Foret, 2011, s. 255)

V soucasné dobé se v reklamé vyskytuje né€kolik nazort na to, jak spravné tvofit reklamy.
Nékteré¢ kladou dlraz na spojeni znacky s pfislibem, jiné se zaméfuji na personalizaci
produktu nebo jeho charakteristickych vlastnosti a néktefi vidi cestu ve tvofeni
a postupném rozvijeni uréitého piibéhu. Vsechny tyto zplisoby ale maji vést ke stejnému
zaveéru, kterym je zasdhnout zdkaznikova piani a touhy a pfinutit ho ke koupi. (Kotler,

2003, s. 108)

Kotler ovSem zminluje, ze existuji 1 autofi, ktefi na reklamu pohliZeji pon€kud pesimisticky,
napiiklad Leacock tvrdi, Ze ,,reklamu miizeme definovat jako védu o tom, jak zmrazit lid-
skou inteligenci na dostatecné dlouhou dobu, aby se na tom dalo vydélat”. (Kotler, 2003, s.

109)

At je ale postoj viici reklamé pozitivni, €1 negativni, k vytvoreni efektivni reklamy je nutno
vyuzit nasledujicich péti prvki:

Poslani reklamy mutze tvofit jeden ze Ctyf vyuzivanych cili (informovat, presvédcit,

pfipomenout, potvrdit).

Sdéleni slouzi ke komunikaci zdkladni hodnoty znacky nebo produktu, at’ jiz formou

zvukovou, ¢i obrazovou. (Kotler, 2003, s. 110)

Média je nutno vybirat hlavné podle jejich efektivity a dosahu, ktery porovnavame viici

finan¢nim nékladim na né vynaloZenym.

Penize nezahrnuji jen platby za média, ale je nutno pocitat také s ndklady na samotnou vy-

robu reklamy. (Kotler, 2003, s. 111)

Meéreni, které je mozno aplikovat pred 1 po zvetfejnéni. Pied zvefejnénim se spotiebitelim
b

predkladaji navrhy a zjistuje se jejich zapamatovatelnost, pozndvaci hodnota, ¢i schopnost

presveédcit. Méfeni po zvefejnéni nds informuje o ucinku reklamy a jejim ptipadném

ovlivnéni spolecnosti a jejich ziska.
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Za bézna média, jejichz prostfednictvim se reklama dostava k spottebiteliim, jsou povazo-

vany TV, radio, noviny, casopisy, direct mail, outdoorova reklama a internet.

Jako hlavni nedostatek reklamy je povazovana pouze jeji jednosmérnd komunikace.

Spotiebitelé tedy nemaji moznost na ni pfimo reagovat. (Kotler, 2003, s. 112)

Tak jako i v jinych oblastech, také v kultuie se reklama vyuziva predevSim k osloveni
co nejvétsiho mnozstvi publika, které je geograficky rozptyleno. Pfi takovém zptlisobu
osloveni nejsou naklady na osloveni piili§ vysoké, existuje zde ale riziko, ze reakce
na reklamni kampan nemusi byt jen pozitivni, ale také negativni a publikum miZze takto
inzerované predstaveni vnimat jako nekvalitni, které nikdo nechce navstivit. (Tatjakova,

2010, s. 170)

5.2 Podpora prodeje

Tento nastroj propagacniho mixu dava zékaznikovi kratkodobou moznost ke koupi
produktu za zvyhodnénych podminek. Méni tak jeho momentalni chovani v rozhodovani

k okamzité koupi. (Kotler, 2007, s. 880)

S timto nazorem souhlasi 1 Tellis, ktery uvadi, Ze ,,podpora prodeje je jakykoliv ¢asové
omezeny program prodejce, snazici se ucinit svoji nabidku atraktivnéjsi pro zékazniky,
pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité koupé nebo néjaké jiné Cinnosti.*
(Tellis, 2000, s.158)

Foret zase klade diiraz na ¢im dal vétsi vyuzivani podpory prodeje a fika, ze ,,podle nékte-
rych autorii prestava reklama hrat v komunika¢nim rozpoctu vidci roli a prebird ji prave

podpora prodeje®. (Foret, 2011, s. 279)

Podpora prodeje vychazi z obecného poznatku o lidech. Konkrétné, Ze kazdého potesi
pokud néco dostane zadarmo. (Foret, 2011, s. 287) Proto je aplikovana nejen na koncové

zakazniky, ale 1 na obchodni organizace a obchodni personal samotny. (Foret, 2011, s. 279)

My se vSak dale zaméfime praveé na podporu prodeje u zédkaznika. Chtény vysledek celé
podpory prodeje je presvédceni zdkaznika, aby vyrobek vyzkousel, piipadné koupil, dal
piednost tomuto vyrobku pifed vyrobky konkurence, nebo ho jen potéSit a podpofit
ve vérnosti znacce 1 do budoucna. Jestli byly cile naplnény, miiZze organizace poznat

na kratkodobém zvyseni trzeb, ¢i rozsifeni podilu na cilovém trhu. (Foret, 2011, s. 280)
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Nejcastéjsimi prostredky vyuzivanymi k podpoie prodeje u zakaznikl jsou:
o Slevy, vyprodeje a akce lékajici na nizsi cenu
e Jzorky produktu - sem spadaji i ochutnavky, tato forma je sice ucinna,
ale z hlediska financi velmi nédkladna
e Kupony, jejichz vyhodou je, ze spotiebiteli nabizi urcitou Gsporu, ¢i ¢astec-
nou néhradu

e Prémie, za kterou je povazovan produkt, ktery dostanete ke koupi zdarma

nebo za sniZzenou cenu

e Odmeny za vernost, které mohou byt v hotovosti, ale i v jiné formé,

napf. vérnostnich karet

o Soutéze a vyherni loterie - obecn¢ davaji zédkaznici piednost pfimym akcim

nez soutézim a loteriim, jelikoz si uvédomuji malou Sanci redlné vyhry
o JVeletrhy, vystavy a akce
e Vyhodna baleni (Foret, 2011, s. 284)

Vyuziti podpory prodeje v oblasti kultury neni pravé kvili svému kratkodobému efektu
prilis casté, presto se objevuje. Je vyuzivdna predevSim, pokud chce organizace
vyzvednout néjakou specidlni udalost nebo predstaveni, jako derniéra, sté¢ opakovani nebo

hostovani né&jakého vzacného hosta. Pfipadné¢ pokud chce organizace zvednout trzby

ey e

5.3 Primy marketing

Ptimy marketing je v dneSni dobé povazovan za nejrychleji se rozvijejici nastroj marketin-
gového mixu. V soucasné dob¢ moderni techniky umoziiuje organizaci tento nastroj jistou
nemusi chodit na trh, ale veSkeré nabidky si miize prohlédnout v pohodli domova. (Foret,

2011, s. 347)

Kotler pfimy marketing definuje jako komunikaci ,,s peclivé vybranymi individualnimi

zékazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu®. (Kotler, 2007, s. 928) Pelsmacker navic jesté
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dodava, Ze ,,se vyuzivaji média umoziujici pfimy kontakt, jako je naptiklad posta, katalo-

gy, telefonni kontakty nebo brozury*. (Pelsmacker, 2003, s. 388)

Momentalné¢ mezi formy direct marketingu patii napiiklad direct mail, telemarketing,
online ndkup, prodej pomoci katalogii, televizni, rozhlasovy, ¢i tiskovy marketing,
které umoznuji zdkaznikovi zpétnou vazbu.

Do budoucna je za zaklad dobrého, efektivniho a perspektivniho marketingu povazovana

databaze zakaznikl obsahujici o nich co nejpodrobnéjsi informace. Tato forma se nazyva

databazovy marketing. (Foret, 2011, s. 347)

Pfi vytvareni samotného obsahu textu pii direct marketingu by se nemélo zapominat, co je
jeho cilem a proto tedy text uzpisobit tak, aby vytvarel dojem, Ze "se zdkaznikem hovoii"

a klast diraz na jeho davéryhodnost.

Obecné se da fici, Ze vznik direct marketingu je vlastné reakci na soucasnou piesycenost
trhu reklamnimi sdélenimi a roztfiSténost trhu. V mnohych ohledech ma direct marketing
oproti tradicnim néstrojim jist¢é vyhody, jako: zacilenost, efektivnost, meritelnost

nebo dlouhodobost.

Nejcasteji se direct marketing rozliSuje na adresny (nabidky jsou zasilany konkrétnim

adresatim) a neadresny (letdky ve schrankach, katalogy, atd.) (Foret, 2011, s. 348)

vvvvvv

mozné okamzité reakci na nabidku. Tatjdkova uvadi, ze se pravé diky této vlastnosti
komunikacni funkce rozsitfuje jest€ o funkci prodejni. Tedy pravé piimo adresované
nabidky pro konkrétni osoby mohou byt tou formou nabidky, kterda pomuze piekonat
bariéry potencidlnich zékaznikti a donutit je k navstévé organizace. (Tatjakova, 2010,

s. 171)

5.4 Public relations
Déle se o public relations budeme zminovat zkratkou pouze jako o PR.

Foret ve své knize definuje PR jako ,,planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvaiet a upeviiovat divéru, porozumeéni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dilezi-
tymi skupinami vefejnosti®, pfiCemz obecné veiejnost je podle néj ,,Siroce chapané, volné

spolecCenstvi lidi se shodnymi nebo podobnymi ekonomickymi, environmentalnimi,
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kulturnimi, politickymi, spolecCenskymi a zejména zivotnimi podminkami, zadjmy a cili®.

(Foret, 2011, s. 307)

Kotler pak jako ,,budovéani dobrych vztahi s rtiznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani
ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni a odvraceni nepfiznivych fam,
povésti a udalosti* (Kotler, 2007 s. 889) navic predpoveédél 1 smér, jakym se vyvoj PR bude
ubirat a to, ze ,,podniky zacnou pfesouvat vice penéz z reklamy do PR a reklama

castecné ztrati svou byvalou ucinnost®“. (Kotler, 2003, s. 106)

Tyto cilové skupiny pfevazné byvaji k organizaci ve vztahu roviny organiza¢ni a ekono-
mické. Zde se jedna napiiklad o zaméstnance, akciondie, investory a mnohé dalsi, ktefi
mohou néjakym zptsobem ovlivnit chod organizace. Nebo v roving politické, do které spa-

daji voli¢i, zdkonodarci, vlada, atd. (Foret, 2011, s. 307)

Dulezitou vlastnosti prostiedki PR je schopnost vyvolat v lidech diivéru, pomoci ¢ehoz
1 ti, ktefi se bézné o reklamni sdéleni nezajimaji a nenechaji se jimi ovlivnit, mohou byt

osloveni G¢innéji nez béznou reklamou, pfi niz§ich ndkladech na kampaii.

Cilem PR vétSinou neni presvédCit zakaznika ke koupi nabizeného produktu. Jde o poskyt-
nuti informaci, nebo vykonéavani aktivit, u kterych spolecnost doufa, Ze zakazniky zaujmou
a dopomiizou k pozitivnimu vnimani organizace. Jak vysvétluje Foret ,,public relations
maji pfispét ke zlepSeni image a pozice firmy v ocich vetejnosti, teprve ve druhém planu

ovliviiuji vnimani konkrétni nabidky*. (Foret, 2011, s. 308)

Obecné se da fict, Ze nejcastéji se PR vyuziva v krizovych situacich organizaci, k vysvétle-
ni, oCisténi a udrzeni dobrého jména organizace. Proto je dulezité vybudovat vztah s médii
v dlouhodobém méfitku a po celou dobu si udrzovat dobré jméno spolecnosti, protoze
plati, Ze pokud je obecné minéni o spole¢nosti pozitivni, pak je 1 ndhled na jejich reklamni

kampané veskrze pozitivni a tim se mlze zvysit i jeji efektivita. (Foret, 2011, s. 309)

Mezi konkrétni PR aktivity fadime napiiklad: aktivni publicitu, eventy, lobbying,

sponzoring, reklama organizace. (Foret, 2011, s. 310)

5.5 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za velmi efektivni néstroj komunikace v ptfipadé, ze firma

chce zménit postoj a zvyklosti zakaznikt, ptipadné jejich reference. Nespornou vyhodou
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osobniho prodeje je jeho bezprostiednost, diky které miize prodejce informovat a presvéd-

¢it zékaznika pfimo v misté prodeje. (Foret, 2011, s. 301)

Podle Vysekalové osobni prodej efektivné vyuziva psychologické poznatky z verbalni
1 neverbalni interpersonalni komunikace. Toto by nebylo mozné pravé bez zminéného
osobniho setkani se zakazniky, pii némz je dobry prodejce schopen piesné vycist zékazni-
kovi potieby, seznamit se s jeho reakcemi a na zékladé nich zvolit nejvhodnéjsi strategii

prodeje. (Vysekalova, 2000, str. 21)

I ptes svou efektivnost je dosah osobniho prodeje velmi omezen a ndklady na néj velmi
vysoké. Nevyhodou je také kontrola jednotlivych prodejcii, ktera je Casto obtizna, avSak
podle Foreta dulezita, protoZe ,,omyly a chyby jednoho prodavajiciho mohou podstatnym
a dlouhodobym zplisobem poskodit dobré jméno a image firmy*. (Foret, 2011, s. 301)

Proto by se mél prodej provadét opatrné a citlive. V zadném ptipadé by se zdkaznik nemél
citit nepfijemné, nebo dokonce Ze je k néCemu nucen. Prodejce by mél vystupovat spise
jako tazatel, ktery vykonava vyzkum a snazi se tak co nejlépe zjistit zakaznikovy potieby
a nazory na produkt. Jednou ze zasadnich chyb vyskytujicich se u obchodnikti je negativni

reakce viici zakaznikovi, ktery odmitéd vyrobek ihned koupit. (Foret, 2011, s. 302)
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6 CILPRACE,VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGIE
VYZKUMU

6.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem této diplomové prace je zjistit efektivitu komunikace produktu Zlin Film Festivalu
v roce 2015, kterym je Festivalovy zamek. Tento produkt byl poprvé zatazen do programu
roku 2014 a v roce 2015 byl jiz natrvalo zatazen jako jedna z hlavnich zé6n doprovodného
programu. Z tohoto diivodu je cilem prace objasnit povédomi o relativné nové zdéné

u vybrané cilové skupiny déti prvniho stupné zakladnich Skol.

K dosazeni stanovené¢ho cile pomohou vyzkumné otazky, které jsou mifeny na hlavni
cilovou skupinu, ktera byla v této praci zvolena, konkrétné na zaky 3. az 5. tfid zdkladnich
Skol. Tato skupina je navic dopln€na o nazory jejich pedagogti. Diky tomu bude mozno
porovnat nazor déti s ndzorem dospélych a zjistit, jak na stejnou véc pohlizeji dvé skupiny
rizného véku a postaveni, které jsou spolu 1 ptes tyto odliSnosti spjaty, a zda se jejich

pohledy shoduyji.

6.1.1 Vyzkumné otazky
V této diplomové préci byly stanoveny nésledujici vyzkumné otdzky:

1. Ktery ze zdkladnich informacénich kandlii pouzivanych Zlin Film Festivalem

stejny informacni kanal nejefektivnéji 1 jejich pedagogy?

2. Libil se zakim oficialni vizual 55. Zlin Film Festivalu, ve kterém jsou veskeré zveiejné-
né informace, které se tykaji festivalu, usazeny? Byli zaci skoro po roce schopni si jej
s akci stale spojit?

3. Byli Zaci s doprovodnym programem Festivalového zdmku spokojeni a co se jim libilo

nejvice?

Cilem prvni otazky je zjistit od respondentl, jakym zpiisobem se o akci Festivalovy zdmek
dozvédéli. Co se da pii oslovovani vybrané cilové skupiny povazovat za nejefektivnéjsi

zpusob osloveni, pomoci kterého by mély byt informace Sifeny.
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Druhd otizka by meéla osvétlit pohled déti na umélecky vizual. Zda se jim libil,

jeho zapamatovatelnost v o¢ich déti a jejich asociaci s touto konkrétni akci.

Pomoci tieti otazky by méla byt objasnéna celkova spokojenost déti s hlavnimi prvky
programu, ktery byl pro né€ na zdmku pfipraven a zda byla pro déti n¢kterd z aktivit jasnym

favoritem, ¢i neuspéchem.

Vyzkum bude probihat formou dotaznikového Setfeni. Ke specifikace cile, stanoveni
vyzkumnych otdzek a tvorbé dotaznikti dopomohla reSersSe literatury. Jak jiz bylo zminéno,
dotazniky budou primarné orientovany na zaky 3.-5. tfid zdkladnich Skol a budou doplnény

0 nazory pedagogu.

Na zéklad¢ zpracovanych vysledki dotaznikového Setfeni budou zodpovézeny vysSe
stanovené vyzkumné otazky a nasledné budou stanovena doporuceni zvySujici efektivitu

komunikace vybraného produktu.

6.2 Metodologie vyzkumu

Jak moc je vyzkum v oblasti marketingu diilezity, nastiiuje Kotler, ktery upozoriuje:
,Nezapominejte, ze marketingovy vyzkum je prvnim krokem a zékladnim kamenem
efektivniho marketingového rozhodovani.“ (Kotler, 2003, s. 74) Proto ,,dnesni marketingo-
vi pracovnici vyuzivaji spoustu riznych technik marketingovych vyzkumu, aby porozuméli

zékaznikim, trhiim i své vlastni marketingové efektivnosti®. (Kotler, 2003, s. 74)

Obecnych definic marketingového vyzkumu existuje celd tada. Pouzijme naptiklad
definici jiz zminéného Philipa Kotlera, ktery tvrdi, ze marketingovy vyzkum je ,,funkce,
jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problémi, vytvaieni,
zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozuméni marketingovému procesu®. (Kotler, 2007, s. 406)
Zakladni rozdéleni vyzkumi je na:

Kvantitativni vyzkum - cilem kvantitativnich vyzkumi je z dostatecné velkého a reprezenta-
tivniho vzorku respondentii ziskat udaje, které je mozno dale zpracovéavat a zkoumat.

(Kincl, 2004, s. 51)
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Kvalitativni vyzkum - jde vice do hloubky a snazi se zjistit divody a pfiCiny chovani
respondentl. Pfevazné se vyuziva jako doplnék kvantitativniho vyzkumu. (Kincl, 2004,

s. 51)

6.2.1 Kvantitativni vyzkum

Mame-li kvantifikaci definovat, mizeme pouzit naptiklad definici Kozla: ,,Kvantifikace
je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli tidaje vypovidajici o kvalité
méfit, kvantifikovat, pfevést na kvantitu. Pii tomto procesu se predevSim rozhodujeme,
které kvantifikovatelné udaje a pomoci kterych vyzkumnych ptistupti, analyz je miizeme
ziskat.” (Kozel, 2006, s. 119) Ten dale dodava, Ze ,,shromazd’ovani udaja pti kvantitativ-
nim vyzkumu by mélo probihat za nésledujicich podminek. Shroméazdéné udaje musi byt
srovnateln¢ (shromazdény ve stejném casovém obdobi, ve stejné struktuie, stejnym
zpusobem sbéru). Zjisténé udaje musi byt nezavislé na nazorech druhych (rodina, znami,

spolupracovnici)“. (Kozel, 2006, s. 120)
Mezi zakladni metody kvantitativnich vyzkum patii:

Pozorovani - v ptipadé pozorovani pozorovatel do zkoumaného objektu aktivné nijak
nezasahuje. Jednd se o cilené, planované sledovani skutecnosti, pomoci kterého

pozorovatel sbira potiebna data. (Kincl, 2004, s. 52)

Setieni - zde probiha sbér dat pomoci cileného dotazovani respondentii. Diky této metodé
je mozno ziskat najednou velké mnozstvi informaci o jeho nézorech, zajmech, postojich
a dalsich dotazovanych oblastech. Nejcasteji se vyuzivaji metody pisemného, osobniho

a telefonického dotazovani. (Kincl, 2004, s. 53)

Experiment - probihd v kontrolovanych podminkiach mezi dvéma a vice shodnymi

vyzkumnymi skupinami, pficemz se porovnavaji jejich vztahy. (Kincl, 2004, s. 55)

6.2.2 Kbvalitativni vyzkum

Narozdil od kvantitativniho vyzkumu je cilem kvalitativniho vyzkumu objasnit podstatu
véci a zjistit hlubSi informace o zkoumaném tématu. Tazatel se snazi najit divody

respondentova postoje a chovani a porozumét jim. (Kincl, 2004, s. 56)
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Zizlavsky popisuje cil kvalitativniho vyzkumu nésledovné. ,,V kvalitativni vyzkumné
strategii vyzkumnik nemé&fi, nevymezuje proménné veli€iny, ale chce porozumét pojmiim,

které vytvofili ,, herci® (aktéfi) na ,,scéné“ kazdodenniho Zivota.* (Zizlavsky, 2003, s. 15)

Podle Kincla se kvalitativni vyzkum vyuziva zejména ke ,,zjisténi postoje lidi, spotiebitelti

k ur¢itym druhtim zboZzi, jejich znacky, pisobivosti propagace apod.*“ (Kincl, 2004, s. 56)

Pii jeho pribéhu tazatel k sprdvnému vykladu odpovédi casto vyuziva poznatky

z psychologie, sociologie a socidlni psychologie. (Kincl, 2004, s. 56)
Zakladni metody, které se pti kvalitativnim vyzkumu vyuzivaji jsou:

Individualni rozhovor trva vétSinou 1-2 hodiny, pfi ném se tazatel snazi objasnit piiciny
tazatelova chovani. Tyto pfiCiny byvaji Casto zakofenény velmi hluboko a v nékterych

pripadech si tazatel svého chovani ani nemusi byt védom.

Skupinovy rozhovor probiha obvykle mezi 5-9 osobami. Jde o fizeny rozhovor, pii kterém
tazatel koriguje jeho pribeh, pozoruje chovani jednotlivych ucastnikii diskuze a jejich
reakce na konfrontaci s ostatnimi ¢leny rozhovoru.

Projekcni  techniky jsou vyuzivany pii nefizenych rozhovorech. Respondentovi jsou

pfedlozeny mnohozna¢né podnéty a na zadklad¢ jejich interpretace je tazatel schopen

odhalit charakteristiky jeho osobnosti, ndzory a postoje. (Kincl, 2004, s. 57)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZLiN FILM FESTIVAL

Zlin Film Festival - Mezinarodni festival filmd pro déti a mlddez vznikl v roce 1961
a béhem let se postupné vyvijel a zvétSoval. Diky tomu je v soucCasnosti povazovan
za nejvetsi a nejstarsi svého druhu, festivalll pro déti a mladez, na svété. Svou navstévnosti
jiz mnoho let piekracuje Cislo 100 000. V loniském roce dokonce piekrocil pocet 120 000
navstévniki, akreditovano bylo skoro 2 000 oficidlnich festivalovych host, z toho
cca 1 000 filmovych profesionald, hercti a umélcii. V roce 2016 se uskutecni jiz 56. ro¢nik

této filmové slavnosti. Akce je realizovana produkéni agenturou FILMFEST, s.r.0.

Hlavnim cilem udalosti je pfedstavit divakiim filmové pociny celosvétové filmové tvorby
pro déti a mladdez. Kazdorotné se potradatelé zaméii na jednu z evropskych zemi
a v jejim duchu se nese cela akce. V minulém roce to byla némecka kinematografie,
v letosnim roce se poradatelé zaméfili na francouzskou filmovou tvorbu. Kazdorocné
se na Zlin Film Festivalu piedstavi vice nez 350 filmt z 50 zemi svéta. Tyto filmy jsou

promitany na 14-ti projek¢énich mistech.

Velmi dilezitym aspektem festivalu je snaha své navstévniky nejen zabavit, ale také
vzdélavat prostfednictvim filmu, jehoz pomoci rozsifuje povédomi divakli o okolnim

svete, 1 konkrétnimi udalostmi doprovodného programu festivalu.

Doprovodny program Zlin Film Festivalu je stejné bohaty jako program filmovy a ¢ita vice
nez 200 akci riizného zaméteni pro nejriznéjsi vékové skupiny. Statistiky festivalu ukazuji,
ze jej navstivi vice 70 % lidi z celkové navstévnosti. Také je vhodné zminit, Ze celych

15 000 z toho jsou navstévnici relativné nové zony Festivalového zamku.

7.1 Historie Zlin Film Festivalu

Jak bylo feceno vyse, prvni ro¢nik Zlin Film Festivalu se uskute¢nil v roce 1961 a ze tomu
bylo pravé ve Zling€, ale neni ndhodou. Jiz fadu let zde totiz fungovaly véhlasné zlinské
filmov¢ ateliéry. Po jejich vzniku méli zdejsi tvircei logicky potfebu svou tvorbu predstavit
Siroké vetejnosti v miste jejiho vzniku.

To bylo divodem uspotfadani Filmovych zni, znamych téz jako Zliennale, které byly
ptedzvésti Zlin Film Festivalu. Akce v té dobé ptitahovala pozornost nejen divak, i tviirct
samotnych, a prostiidaly se na ni snad vSechny slavné hvézdy Ceského a slovenského

filmového platna tehdejsi doby. Filmy se promitaly ve Velkém kiné, které bylo v t¢ dobé
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povazovano, diky kapacité promitaciho séalu, za nejvétsi ve Stiedni Evropé a promitd se
v ném dodnes. Mimo jiné se v ném doposud kazdoro¢né konalo i slavnostni zahajeni
a ukonceni Zlin Film Festivalu. Prvni zahajovaci film festivalu se promital 20 let po vzniku
Filmovych zni. Diky jejich popularité¢ byl vniman vznik Zlin Film Festivalu jako logické

vyusténi ve vétsi akci mezindrodniho charakteru.

Z historie plyne, Ze spojeni filmového svéta a svéta divackého mé ve Zlin€ dlouhé
kofeny. A diky vzniku filmovych ateliérii a tvirci atmosféfe, kterou mésto Zlin stale

oplyva, mé Zlin Film Festival svlij punc jedinecnosti a dlouh¢ historie.

7.2 Soutézni a nesoutézni filmové sekce

Filmovy program, do néhoZz kazdorocné programové oddéleni festivalu vybira peclivé vice
nez 350 filmovych projekci z celého svéta, je rozdélen do nékolika nasledujicich

soutéznich a nesoutéznich sekei:
a. Mezinarodni soutéz celovecernich hranych filmt pro déti
b. Mezinarodni soutéz celovecernich hranych filma pro mladez
¢. Mezinarodni soutéz kratkych animovanych filmi pro déti
d. Mezinarodni soutéz celovecernich hranych evropskych debutii
e. Mezinarodni soutéz studentskych filma Zlinsky pes
f. Informativni sekce:
- Dny evropské kinematografie (némecke)
- Novinky ceské filmové a televizni tvorby
- Panorama
- Dokumenty
- No¢ni horizonty
- Tisic a jedna noc
- Young Stars
- Retrospektivni a profilové sekce

g. Uznéni za tvirci pfinos ve filmové tvorbé pro déti a mladez
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7.3 Cilové skupiny Zlin Film Festivalu

Jiz podle nazvu, tedy festivalu pro déti a mladez, je zfejmé, ze hlavni cilovou skupinou
jsou déti Skolniho a predSkolniho véku a jejich rodice. To ale neni jediné cilova skupina.
Zlin Film Festival svou velikosti a Skalou akci oslovuje velké mnozstvi dalSich cilovych
skupin. Filmovym programem se snazi oslovit filmové profesionaly, kreativce, odbornou

vetejnost a filmové piiznivce.

Doprovodny program je naopak zaméfen na filmové méné zasvécenou cast vetejnosti
nejriiznéjsiho veéku. Oficidlni doprovodny program je rozdélen do konkrétnich akei v ramci
ne¢kolika zon, které budou popsany nize. Cilové skupiny doprovodnych akci byvaji
ovlivnény riznymi faktory. Jednim z nich je naptiklad ¢as konani akce. Obecné je program
koncipovan tak, Ze dopoledni pfedstaveni vSech druht vcetné filmi jsou pro Zzaky
zékladnich skol. Odpoledne se odehravaji akce pro rodice s détmi. Pozdni odpoledne uz je
urceno spiSe pro zaky stfednich Skol a veer jsou predstaveni a zabava pro dospélé

(vek 18+).

7.4 Doprovodny program Zlin Film Festivalu

Zlin Film Festival je druhy nejvétsi festival v Ceské republice (dokonce nejvétsi svého
druhu). To se odrazi také v jeho doprovodném programu, ktery je slozen z velkého
mnozstvi dil¢ich akci odehravajicich se na nespoctu lokaci ve Zlin¢ (Krajska knihovna
Frantiska Barto$e ve Zling, Kongresové centrum Zlin, 14|15 BATUV INSTITUT), i mimo

Zlin (Otrokovice a dal$i mésta).

Sklada se z jednodennich 1 celotydennich akci konajicich se tradi¢né v nékteré z hlavnich

zon, které budou predstaveny dale.
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7.4.1 Namésti Miru ve Zliné

Obr. 2 - Namésti Miru ve Zlin€ (Zdroj: FILMFEST, s.r.0., 2014)

Namésti Miru ve Zliné patii v ramci doprovodného programu Zlin Film Festivalu
partnerim. Ke své prezentaci vyuzivaji této slavnostni udélosti predevsim hlavni partnefi,
(Ceska televize, Cesky rozhlas, Enapo a dali), ktefi na namésti poradaji celodenni
programy pro rodiny s détmi.

Program se skladd prevazné ze soutézi, her, workshopl pro déti i dospélé, hudebnich
vystoupeni, filmovych olympidd, adrenalin parka a dalSich lakavych atrakci a ucastni se jej

také znamé osobnosti. Ve vétsing pripada tyto akce probihaji pod "taktovkou" partnert,

kterym Zlin Film Festival poskytuje pouze technické a produkéni zazemi.

7.4.2 Divadelni zéna

Obr. 3 - Divadelni zona (Zdroj: FILMFEST, s.r.o0., 2014)
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Jednou z novinek lofiského 55. ro¢niku Zlin Film Festivalu byla Divadelni zéna. Pfimo
v nov¢ zrekonstruovaném parku probihaly denné venkovni divadelni vystoupeni nejen

7ivé, ale 1 loutkové, a také moderni cirkus.

Diky pfijemnému prostiedi parku byla tato zona povazovéana za tzv. relaxacni, navstévnici

zde nalezli klidné prostredi spiSe komorni atmosféry.

Dopoledni piedstaveni byla vybirdna tak, aby zaujala mladsi divaky Skolniho véku.

Vv

v 19:30 hodin zac¢inalo divadelni piedstaveni pro dospé€lé (vek 18+).

V pribéhu celého dne se mohli navstévnici divadelni zény zapojit také do vytvarnych

a divadelnich dilen.

7.4.3 Sportovni zéna

Obr. 4 - Sportovni zona (Zdroj: FILMFEST, s.r.o0., 2014)

Novinkou lofiského ro¢niku byla i1 tzv. sportovni zéna na Stadionu mladeze ve Zlin¢

a v prostorach prilehlych sportovnich organizaci.

Myslenkou zony bylo uspotadéani sportovniho dne pro celou rodinu ve spolupraci s partner-
skym sportovnim festivalem Sportacek a umoznit détskym navstévnikim vyzkousSet si
nejrizngjsi sportovni aktivity zdbavnou formou. K vidéni bylo vice nez 60 stanovist’, kazdé
z nich zastupovalo jiny druh sportu a byly vedeny zndmymi osobnostmi z fad profesional-

nich sportovci a umélci.
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7.4.4 Doprovodny program zaméieny na filmovou tvorbu

Obr. 5 - Film Industry (Zdroj: FILMFEST, s.r.0., 2014)

Doprovodnych programt, jejichz hlavnim tématem je film v jakékoliv podobg,

vvvvvv

Film Industry je série workshopl a prednasek, pti kterych se miize vefejnost setkat tvari
v tvaf s filmovymi odborniky, klast jim otazky a zapojit se do diskuze. Popis sekce
naznacuje, ze program je koncipovan pfedevsim pro cilovou skupinu filmovych nadsencd,

1 pro kolegy z tad filmovych odbornik.

Celkové je program sestaven tak, aby svym navstévnikiim poodhalil taje filmové ptipravy,
vyroby 1 samotného natdCeni. Jako hosté zde vystupuji producenti, reziséfi, scénaristi,

herci nebo odbornici na komunikaci ¢i marketing.

Duhova kulicka je festivalovy projekt zaméfeny na filmovy marketing a propagaci
ve filmovém primyslu. Je soucasti odborného Industry programu Zlin Film Festivalu a je
poradéna tvar¢i skupinou studenti Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity
TomasSe Bati ve Zliné. Studenti jsou zarovén i za hlavni cilovou skupinu tohoto

projektu.

FILM-LAB je zo6na zameéfena na film z technické stranky. Zakladem je filmova
laboratof, jejiz soucasti jsou dvé filmova studia a Ctyfi dalsi pracovisté, v nichz mohou
navstévnici nahlédnout do taji Audio/Video postprodukéni techniky. Zaroven navstévniky
vzdélava v oblasti nejnovéji vyuzivanych technologii formou prednasek a workshopt.

Navstévnici si také mohou osobné veskerou techniku pfimo na misté vyzkouset. I zde je
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cileno predev§im na filmové nadSence, také na studenty a vefejnost, kterd se zajima

o technologicky vyvoj v tomto specifickém oboru.

7.4.5 Koncertni zona

Obr. 6 - Koncertni zéna (Zdroj: FILMFEST, s.r.0., 2014)

Celotydenni koncertni zona na namésti T. G. Masaryka je soucasti oficialniho doprovodné-
ho programu Zlin Film Festivalu od roku 2013, kdy byla oznacovdna ndzvem
Open Air Plac. Jeji ptivodni koncept se ovSem v minulém roce pozménil a s nim i oficialni

nazev.

Zatimco Open Air Plac byl program pievazné pro mladé lidi a studenty, Koncertni zéna
svou cilovou skupinu rozsitila pomoci zakomponovani riznorodych hudebnich zanrti navic

o navstévniky vyssich vékovych skupin.

V prostoru zony mohou navstévnici zavitat do zdzemi velkého festivalového party stanu
s obcerstvenim a relaxovat u hudebnich 1 zdbavnych programii s mnozstvim soutézi
a exhibic. V blizkosti stanu probihaji horolezecké exhibice a slackline show, které si

navstévnici pod dohledem zkusenych instruktort mohou sami vyzkouset.
Koncerty jsou sestaveny tak, aby v prubéhu tydne zaujaly co nejvétsi mnozstvi navstévniki
z ruznych cilovych skupin, a proto organizatoii voli pro vystoupeni vyznamné interprety

¢eské popularni hudebni scény.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Po skonceni koncert nasleduje promitani filmu v rédmci Letniho filmového kina.

Néavstévnost téchto projekei se pti dobrém pocasi dosdhne i 1 500 - 2 000 divakda.

7.4.6 Festivalovy zamek

Tento projekt byl poprvé zatfazen do oficidlniho doprovodného programu jako hlavni
novinka v roce 2014 a diky své uspésSnosti v ném zlstal a dale se rozristal. V této
diplomové préci je zéna Festivalového zdmku velmi dileZitou soucasti doprovodného
programu, a proto se na samostatnou zonu i na jeji komunikaci vii¢i své cilové skupiné

(zékladni skoly) zaméfi dalsi kapitoly prace.

7.5 Festivalovy zamek

Obr. 7 - Festivalova zamek (Zdroj: FILMFEST, s.r.o., 2014)

Cely projekt vznikl na popud vefejnosti, pfedev§im matek s détmi, které jiz dlouho

film po celou jeho délku a obsah je pro né prilis slozity.

Jelikoz tato cilova skupina neni zanedbatelnd, vyslySeli organizatoii pfani maminek
a v roce 2014 vznikl prvni testovaci koncept Festivalového zdmku. Ohlasy na tuto novou
zonu byly vEétsi, nez se ocekavalo a veskrze pozitivni, a to jak od vetejnosti, tak od partnert

festivalu, a dokonce 1 médii.
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Uspéch novinky se dal méfit 1 poctem navstévnikl, ktefi zonu po celou dobu kondni
festivalu navstivili. Ta né€kolikrat piedcila ocekavéani organizatort, ktefi predpokladali

ucast 500 déti denné a vysSplhala se na 1 500 - 2 000, o vikendech 1 3 000 déti denné.

Obrovské mnozstvi navstévnikl, ale i zajem partnerti podilet se na této akci formou
vlastnich aktivit a prezentaci, vedlo k tomu, Ze v dalSim roce se vyhrazeny prostor

pro program v zén¢ Festivalového zamku rozrostl navic do prvniho patra Zlinského zamku.

7.5.1 Dramaturgie Festivalového zamku

Program Festivalového zamku je v drtivé vétSiné koncipovan pro déti ptredskolniho
a nizs$iho Skolniho véku. Vyjimkami jsou pouze vecery, kdy na nadvoii zdmku probihaji

jazzové komorni koncerty pro dosp€lé.

Zamek je détskym navstévnikiim v prabéhu festivalu k dispozici kazdy den od 9 do 19:00
hodin a program, ktery se na misté odehrava, je rozdélen do celotydennich akci, které jsou
rozmistény stabiln¢ v prostordch zamku, a jednodennich akci slozenych predevs§im

z nejraznéjSich détskych predstaveni.

Konkrétné byly na zamku po cely tyden k vidéni:
o Détské LEGO herny
e Veterni¢kovo kino - se smy¢kou pohadek Ceské televize
e Kinosal Kino Cas - s klasickymi ¢eskymi pohadkami

e Zpravicky CT:D - opravdové studio Zpravicek, ve kterém si déti mohly vyzkouset

profese moderatorti, kameramanti a dalSich
e Vystavy - naptiklad kniznich ilustraci, ¢i Malého prince
e Tvoftivé dilnicky pro déti a rodice - animacni, kreativni 1 vzdélavaci

e Microsoft mistnost - s workshopy a prednaskami pro nejmensi z oboru vypocetni

techniky
e AVONET Stan - s nau¢nou zabavou pro déti

e V okoli zdmku na travnatych plochdch byly rozmistény atrakce jako kolotoce,

skakaci hrady, trampoliny, kolobézky a dalsi
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Do jednodennich akci, které byly denn¢ obménovany, patiily:

7.5.2

7.5.3

Cviceni pro nejmensi - joga, aerobik, balet

Pohadkova divadelni ptedstaveni

Specializované workshopy - glazovani keramiky, prace s ov¢i vinou
Hudebni détska predstaveni

Kouzelnicka ptedstaveni

Ptimy pfenos pofadu Sama Doma z nadvoii zdmku

Shrnuti Festivalového zamku pomoci nékolika statistik

V pribéhu sedmi dni konani 55. Zlin Film Festivalu proSlo prostorem zamku

necelych 15 000 navstévniki.
Program byl sestaven z vice nez 90 oficialnich akci a desitky pfidruzenych atrakci.

Jiz v prvnim roce testovaci verze Festivalového zamku se s mySlenkou détské zony
ztotoznilo vice nez 28 partner a podporovateld, ktefi se svymi prispévky podileli

na jejim vzniku.

Diky tomu je Festivalovy zamek organizatory povazovan za partnersky nejuspes-

néjsi akei festivalu.

Svym uspéchem a atmosférou zaujal také média, kterd kladou pozadavky na pfimé

pienosy ze zOny.

Publikum Festivalového zamku

Festivalovy zdmek svym zaméfenim do jisté miry popird nékteré z charakteristickych vlast-

nosti navstévnikt kulturnich akeci. Zalezi na thlu pohledu. Obecné je mozno fici,

ze hlavni cilovou skupinou jsou déti ve v€ku 0-10 let, tedy batolata a déti z matefskych

Skol a prvniho stupné zakladnich Skol. K docileni jejich ucasti nelze vétsinou cilit pfimo

na déti, ale je nutné oslovit spise prostiednika (rodice, ¢i Skolskou instituci) ktery je na akci

piivede.
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Poradatelé¢ festivalu prozatim neoslovili zadnou agenturu, k podrobnému prizkumu
navstévnikii a dosavadni poznatky jsou zjiStény pouze na zaklad€ vlastnich zkuSenosti

organizatorii, pozorovani a osobnich dotazovani.

Velky vliv na slozeni navstévnikll Festivalového zamku ma geograficky faktor. Nejvétsi
skupinou jsou navstévnici ze Zlina a blizkého okoli, ktefi ziji v relativné kratké dojezdové
vzdalenosti. Akce pro né predstavuje netradicni, atraktivni zpisob, jak stravit s détmi
volny ¢as. Tento spolecensky aktivni druh publika Casto nejevi zdjem o hlavni filmovy
program a soustfedi se pouze na akce doprovodného programu. Na skupinu nelze stopro-
centn¢ aplikovat charakteristické rysy kulturniho publika a neplati zde, ze se jedna o lidi

s vysokoskolskym vzdélanim a vy$S$im finanénim piijmem.

Tyto charakteristické vlastnosti se ale daji pifipsat mensi skupiné navstévnikl zijicich
kulturou, ktefi ptijeli z veétsi vzdalenosti a jejich hlavnim diivodem piijezdu byla navstéva
festivalu jako slavnostni piehlidky filmia. Tato skupina navstévuje filmové promitani
a touzi po zazitku nejen spolecenském, ale i uméleckém. Do této skupiny spadaji prevazné
rodi¢e mladSiho véku s détmi, ktefi spliuji kritéria vysokoSkolského vzd€lani a vyssich
piijml a maji zalibu v "netradi¢nich" filmech. Doprovodnym programem casto pouze

vypliiuji mezery mezi vybranymi filmy.

Treti vyznamnou skupinou navstévnikii Festivalového zamku, kterd nepiimo souhlasi
s tvrzenim, Ze kulturni akce navstévuji vice Zeny neZ muzi, jsou maminky na mateiské do-
volené, nejcastéji ptimo ze Zlina, poptipadé Otrokovic. Pro né€ je Festivalovy zdmek zpi-
sob, jak zajimavé¢ stravit den s détmi mimo domov. Toho jsou si organizatoii védomi,
a proto kladou velky diraz na zazemi pro navstévniky, které zahrnuje kavarnu s obcerstve-

nim, piebalovaci mistnost, i mistnost k odpoc¢inku.

Posledni velmi podstatnou skupinou, zaroven hlavni cilovou skupinou pro tuto diplomovou
praci, jsou Skoly. Ty berou navstévu Zlin Film Festivalu jako zpiisob ozvlastnéni vyuky.
Prevazné se jednd o Skoly ve Zlin¢ a blizkém okoli, ale od roku 2014 byl organizatory
vytvofen specialni program lakajici k navitévé skoly z celé Ceské republiky. Navzdory této
snaze prozatim stale prevladaji Zaci Skol z blizkého okoli. Déti Skolniho véku jsou velmi
podstatnou cilovou skupinou nejen Festivalového Zamku, ale celého Zlin Film Festivalu,

protoze Skolni déti tvoii drtivou vétSinu divakl a navstévnikli v dopolednich hodinach.
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8 MARKETINGOVY MIX FESTIVALOVEHO ZAMKU

Také Festivalovy zdmek je mozno ukotvit do marketingového mixu a jeho prvka 4P.

Kazdy z nich je dikladnéji rozebran dale v této kapitole.

8.1 Produkt

Na zacatku je tieba fici, Ze u produktu Festivalového zdmku neplati jedna ze zdkladnich
vlastnosti produktt kultury. Konkrétné, Ze kulturni produkty se vétSinou nepfizpiisobuji
pozadavkim trhu. Jak bylo v minulé kapitole objasnéno, u Festivalového zamku je tomu
pfesné¢ naopak. Jeho vznik byl podnicen pravé samotnymi navstévniky, jejich zpétnou

vaznou na akci a jejim vyslySenim.

Jadrem produktu Festivalového zdmku je poskytnout v ramci akce Zlin Film Festival
utoCisté pro nejmensi navstévniky, kteii nejsou jesté schopni plné vnimat slozitéjsi casti
doprovodného programu, a proto by z navstévy akce neméli zaddny zazitek. Pro né byl
zafizen Festivalovy zamek, jehoz prostfedi a vybaveni bylo v prvnim roce konzultovano

s odborniky tak, aby se zde d¢ti citily pfijemné a mély z navstévy kladné dojmy.

Za skutecny produkt se povazuji samotné dny konani. Festivalovy zamek je v tomto Case
otevien navstévnikim a ti mohou veskeré atrakce zkusit na vlastni kUzi piimo
v prostorach zamku. Zde se daji nejlépe demonstrovat vlastnosti, které ma tento produkt

spole¢né s vlastnostmi produktl sluzeb.

Kvalita a podoba Festivalové zamku je primarné ovlivnéna schopnostmi organizatorq,
od kterych je neoddélitelny, stejné jako sluzby. Vlivem faktort, jako jsou zmény partnert
akce, pocasi, celkova tématika festivalu, 1 slozeni produkcniho odd€leni, je kazdorocné
podoba zamku odlisSnd a variabilni. Posledni shodnou charakteristikou je nemoZnost
jakéhokoliv uskladnéni akce. Tudiz se od sluzeb odliSuje se pouze tim, Zze ma jistou

hmotnou podobu, kterou si navstévnici mohou vybavit.

Za rozsiteny produkt Festivalového zamku se dd povazovat naptiklad diiraz na vzdélavani.
Pii jeho navstéveé se deti nejen pobavi, ale diky vybéru kreativnich a pouénych aktivit
se mohou také naucit novym vécem. Dé&ti si navic z navstévy odnesou upominkové

pfedméty, v podobé sladkosti ¢i balonkd.
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Potencialni produkt je tvofen v samotném prub¢hu akce v zavislosti na zpétnych vazbach
navstévnikil a zjisténych nedostatcich, které se néasledné zapracuji do konceptu pro dalsi

ro¢nik.

8.2 Cena

Jako ptfevazna vétSina akci doprovodného programu, tak i program Festivalového zamku je

pro navstévniky piistupny zdarma. Tim je opro$tén od strategie tvorby ceny.

V piipad¢ Festivalového zamku i zbytku akci jsou naklady pokryty dvéma zptlisoby.
Prvnim je celkovy rozpocet Zlin Film Festivalu tvofeny z dotaci a financ¢nich darti oficial-
nich partnerii celé akce. Z tohoto rozpoctu je vyclenéna predpokladana Castka potifebna
k uskute¢néni zdkladni varianty akce. Druhou ¢asti jsou dary od partnerit podporujicich
zonu. Jsou piijiméany dary finan¢ni i barterové, které pomohou organizatoriim s vybavenim
prostort a sloZzenim jednotlivych ¢asti programu, diky ¢emu mohou organizatofi usetfit ¢ast
nakladii. Na oplatku poskytnou partnertim prostor k jejich vlastni prezentaci, at’ uz pfimo
na misté¢ formou samplingu, umisténim vlastnich propagacnich letdkti do reklamnich
stojanli nebo na oficidlnich propagacnich materidlech k akci, které jsou v jednotném

vizualu Zlin Film Festivalu a jsou souc¢asti oficialni kampang.

V soucasnosti zacinaji organizatoii postupné pracovat i s variantou placenych akci.
Za nékteré z akci (koncerty) je od navstévnikli pozadovéano alespon symbolické vstupné.
Timto by organizatoti radi ¢astecné umeéle zvysili reputaci akci a donutili ndvstévniky brat
selektovat opravdové zajemce a zamezit lidem v bezmysSlenkovitém vyzvedavani listka
"kdyby ndhodou", ktefi akce se nakonec vétSinou nezucastni a pouze blokuji mista
opravdovym zajemctm.

Symbolické vstupné sice nepokryje celkové ndklady na provoz, ale pomlize organizatorim
s Casti naklada, jez se neustale zvysuji.

Piekvapenim byl postoj vefejnosti, u ktery se oc¢ekaval vici témto opatfenim negativni.
Opak byl pravdou a vétSina navstévnika jej piijala s pochopenim.

vvvvvv

Zlin Film Festival dvakrat ztratil generdlniho partnera, coz se negativné podepsalo

pfedevsim na rozpoctu akce.
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8.3 Distribuce

Distribuce v  pfipadé¢ Festivalového zamku v podstaté neexistuje. Program
pro vefejnost je zdarma a neni tfeba lidem nabizet zadné vstupenky a moZnosti
rezervace. Proto je v tomto pfipadé dulezité spiSe samotné misto konani, prostor,

ve kterém navstévnici nabizenou akci naleznou.

Misto konédni Festivalového zamku je, jak bylo jiz nékolikrat zminéno a naznaceno
1 samotnym ndzvem, pifimo ve Zlinském zamku. Ten je situovan v centru Zlina v sadu
Svobody. Lokace pro zonu byla peclivé vybrana tak, aby byla pro navstévniky co nejlépe
dostupna. Je umisténa na trase mezi dvéma hlavnimi festivalovymi lokacemi, kudy proudi
vétSina navstévnikl. Témi jsou Kongresové centrum Zlin, kde sidli hlavni $tab festivalu,
akreditace pro festivalové hosty 1 piedprodej vstupenek a Golden Apple Cinema,
kde se promita vétSina festivalovych filmi, které sidli na ndmésti Miru, na kterém probihaji

kazdodenni partnerské programy pro rodiny s détmi.

Zlinsky zamek umoziiuje organizatorim nabidnout jak vnitini program, tak venkovni
aktivity. Prostfedi parku vytvairi klidnou a odpoc¢inkovou atmosféru a okolni travnaté
plochy navic umoziiuji rozmisténi prostorové narocnych atrakci, jakymi jsou naptiklad

kolotoce a skakaci hrady.

Vyuzitim prostort zdmku organizatoii vytvofili pro déti pohddkové prostiedi, které celou
zonu nepiimo spojuje s filmem. S tématem déle pracuji a atmosféru umociuji vyuzivanim

kostymu a pohéddkovych maskott, kteti se v prostoru volné pohybuji.

8.4 Propagace

Propagace Festivalového zamku je soucasti celkové oficidlni kampané Zlin Film Festivalu.

Konkrétni néastroje jsou popsany v samostatné kapitole s ndzvem Komunikaéni mix.
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9 KOMUNIKACNI MIX

V této kapitole bude osvétlena oficialni propagacni kampan Zlin Film Festivalu k z6né
Festivalovy zamek. Vzhledem k obrovskému rozsahu akce se u nékterych, pfevazné
tiSténych, forem mohou kampané piekryvat a v rdmci uspory financi je na jednom nosici
prezentovano vice festivalovych zén pospolu. VSechny formy propagace dodrzuji jednotny

styl komunikace a oficialni vizual festivalu.
Je dilezité také fici, Ze Zlin Film Festival se propaguje pfevazné prostfednictvim kanalt
svych oficidlnich mediélnich partnerti. Diky této form¢ barterové spoluprace je schopen

na uz tak finan¢né naro¢né kampani uspofit nemalé mnozstvi financ¢nich prosttredki, které

je dale pterozdélovano.

Akce Festivalovy zdmek uz neni novinkou v programu, jeho uspéch je velkolepy, a proto

se na jeho prezentaci v 55. ro¢niku nekladl takovy diiraz jako pfi jeho otevieni.

9.1 Reklama

9.1.1 Televize

Generalnim medialnim partnerem, a soucasné¢ jedinym televiznim partnerem Zlin Film
Festivalu, je Ceska televize. V ni probih4 uréita specificka forma inzerce, ktera je ale kviili
vefejnopravni povaze Ceské televize znaéné omezena. Na kanalech Ceské televize je vysi-
lana pouze oficialni znélka a nasledné se pfimym pienosem vysila Galavecer festivalu.

Konkrétni akce doprovodného programu zde prezentovany nebyvaji.

Jiné televizni médium Zlin Film Festival k propagaci prozatim nevyuziva.

9.1.2 Radio
Hlavnimi kanaly jsou celorepublikové radio Cesky rozhlas a lokalni radio Kiss Publikum.

Inzertni prostor v Ceském rozhlase podléha bohuZel stejnym omezenim jako v piipadé

Ceské televize.
Ve vEétsi mife je proto vyuzivano radio Kiss Publikum, se kterym je spoluprace velmi uzka
a prostor pro prezentaci mnohem S§ir$i. U zésadnich akci je dokonce umoznéna propagace

1 v partnerskych radiich radia Kiss Publikum.
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Propagace probihd formou inzertnich spotti, které zvou na festival samotny, 1 na konkrétni

programy jednotlivych zon zahrnujici atrakce Festivalového zamku.

9.1.3 Noviny

Zde se opét ve velké mife spoléhd na inzertni prostor nabizeny medialnimi partnery.
Jednim z hlavnich medialnich partnert festivalu je MAFRA a.s. a drtiva vétSina tiSténych

inzerci se nachazi pravé v denicich MF DNES.

Medialni spoluprace zac¢ina od ledna, kdy je MAFROU piedloZzen medialni plan a inzertni
prostory, které jsou vyhrazeny k prezentaci festivalu, organizatoii pak dodéavaji konkrétni

obsahy. Inzerci je pfipraveno nékolik variant a pravidelné se obménuyji.

Zlin Film’

Festival

29/5—4/6/2015
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Obr. 8 - Nahled inzerce v novinach (Zdroj: FILMFEST, s.r.o0., 2014)

Tésné pred zaCatkem je festival inzerovan pomoci tzv. vkladky ve vybranych mistnich
novinach. Vkladky obsahuji konkrétni dilezité informace pro navstévniky, jako jsou mista
a Casy predprodeji, ceny vstupenek a akreditaci, nejdilezitéjsi akce doprovodného
programu a filmovy program. Tyto vkladky vychazi v Magazinu Zlin, Otrokovickych

novindch a Frystackych listech.
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Obr. 9 - Nahled vkladky do novin (Zdroj: FILMFEST, s.r.0., 2014)

9.1.4 Casopisy

Zlin Film Festival inzeruje v Casopisech spolecnosti Enapo, kterd byla po dobu tii let
generalnim partnerem festivalu. Casopisy jsou distribuovany zékaznikim v prodejnach

Enapo. Jedné se o mési¢nik pro dospélé a také ctvrtletnik Risa pro déti.

Dal§imi variantami jsou ¢asopisy spoleénosti Ceské drahy, mésiénik CD pro Vas, ktery je
dostupny na kazdém nadrazi v Ceské republice a ve vlacich Ceskych drah, a &tvrtletnik
Vlagek Hragek. Ctvrtletnik je Ceskymi drahami distribuovan piimo détem do jimi

vybranych skol.

Diive bylo inzerovano ve vice druzich détskych Casopist, ale po ukonceni spoluprace

s témito Casopisy jesté nebyla nalezena adekvatni nahrada.

9.1.5 Direct mail

Zlin Film Festival disponuje vlastni databdzi kontaktii, kterd je pravidelné aktualizovana.
Po kazdém jednotlivém rocniku se pocet kontaktl zvySuje. V soucasnosti databaze
obsahuje asi 15 000 polozek, které jsou rozdéleny do jednotlivych skupin, napt. filmovi
profesiondlové, umélci, predstavitelé mést a statu, partneti, obsahuje i1 kontakty na veskeré

Skoly v Ceské republice, drazitele klapek, vefejnost a dalsi.

Pomoci této databaze jsou pravidelné rozesilany novinky konkrétnim cilovym skupinam

podle jejich obsahu. Obecné informace jsou rozesilany celé databazi bez rozdilu.
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Po kompletnim sestaveni programu Festivalového zamku a jeho zvefejnéni je pomoci

databaze rozeslan newsletter s informacemi do Skol.

9.1.6 Outdoorova reklama

Pti tak velké akci jako je Zlin Film Festival je outdoorova reklama nezbytnda, a proto je
kazdorocné vyrabéno velké mnozstvi druhli propagacnich tiskovin. Zde budou
vyzdvihnuty pouze ty druhy, které néjakym zpiisobem upozoriiovaly na zénu Festivalového

zamku.

Pokud vyrobu outdoorové reklamy sefadime casove, nejprve se zveiejnuji billboardy.
Ty neobsahuji konkrétni informace, pouze obecné informuji o akcich a jsou vylepovany
jesté pred uzavienim doprovodniho programu a jeho oficialnim zvetejnénim. Billboardové
plochy v poctech 5-10 ks byly vyuzity v Praze, Brn¢, Ostravé a na dalnici D1. Ve vétSim
poctu pohybujicim se v desitkdch kusti byly vylepeny ve Zlin€, Otrokovicich a okolnich
méstech a vesnicich v Casové dojezdové vzdalenosti do hodiny. Plochy organizatortim

poskytly naptiklad spolecnosti EuroAWK, FalconMedia a dalsi.

ddny program:
Festivalovy zamek
Divadelni zéna
Open Air Place
Sportacek

Koncerty:

1 ONAME Michal Hriza,
}'Vwaldlanno Laco Deczi
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Obr. 10 - Nahled billboardu (Zdroj: FILMFEST, s.r.0., 2014)

Po odsouhlaseni finalni verze doprovodného programu se tisknou i dalsi formy outdoorové

reklamy.
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Uzivaji se riznymi zpusoby k propagaci akce a jejich distribuce zacina vétSinou zacatkem

kvétna.
K Festivalovému zamku byly tistény 4 druhy tiskovin.

Plakaty s kompletnim programem Festivalovéeho zamku byly vyrdbény ve forméatech

A2 a A3 v poctu kolem 150 ks a distribuovany n¢kolika zakladnimi zptsoby.

Zaprvé piimo do skol, kde byly na ocich rodi¢iim i ucitelim. Jednalo se ptevdzné o skoly
ve Zlin¢, Otrokovicich a okoli. Zadruh¢é byly vyvéseny ve vSech partnerskych prodejnach

Enapo po severni, sttedni a jizni Moravé a v dalSich partnerskych organizacich.

Za treti byly pouzity v kampani v MHD. U DSZO byly pronajaty inzertni plochy ve tfech
kloubovych trolejbusech. Tento typ trolejbust byl zvolen po dohod¢ s DSZO, protoze jezdi
nejdelsi trasy a mohou oslovit vétsi pocet cestujicich. Konkrétné §lo o trolejbusy linek 2, 6
a 8. Trolejbusy mély oficidlni polep a pro obyvatele Zlina, Otrokovic a dojizd¢jici predsta-
vovaly néco jako "infobusy". Po nastupu do trolejbusu se cestujici béhem jizdy mohl
dozvédét vSechny podstatné informace, které k navstévé festivalu potifebuje, vcetné
programu jednotlivych zon, a to pomoci plakati s programy a informacemi rozmisténymi
napfi¢ trolejbusem, pravidelné se stiidajicimi tak, aby je mohl studovat cestujici
z kazdého mista v trolejbuse. Na obrazovkach v trolejbusech byla promitana oficialni
festivalova zné¢lka a zkracend verze promospotu Zlin Film Festivalu. Trolejbusy s reklamou

se po centru Zlina a Otrokovicich pohybovaly od 1. kvétna do zacatku festivalu.

Dal8im druhem tiskoviny, ktera byla k zamecké zon¢ vyrdbéna byly CLV. Byly umistény
v ptfedem dohodnutych citylightech na trolejbusovych zastavkach a dalSich mistech
ve Zlin¢ a Otrokovicich. Prostory byly pronajaty od DSZO a EuroAWK. Nasledné byl cely
Zlin (Otrokovice) "zaplaven" tzv. stojnami ve formatu CVL. Jejich rozmisténi je projedna-
vano piimo s Magistratem mésta Zlina (jednou z lokaci je i okoli zdmku), po domluvé
s Magistratem jsou stojny rozestavovany spolecnosti FilmReal, ktera obstarava témér
veskerou outdoorovou vizualizaci festivalu. Pocty vyrabénych CLV se 1i8i podle jednotli-

vych z6n. Celkovée se jedna o desitky kust.

Plakaty a CLV s programem jsou vétSinou obsahové 1 vizudlné stejné, 1isi se pouze

formatem a v lonském roce byly tiStény oboustrann¢.
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Obr. 11 - Nahled plakatu Festivalového zamku (Zdroj: FILMFEST, s.r.o., 2014)

Mezi dalsi tiskoviny slouzici k propagaci akce patii tzv. skladacky. Jsou vyrabény v poctu
15 000 ks a jejich distribuce probiha jak pied konanim akce, tak v pribéhu akce samotné.
Jsou vyrdbény ve formatu A2, z jedné strany je vytiStén kompletni filmovy program

a na stran¢ druhé program doprovodny.

Skladacky jsou tyden pied akci rozdavany dobrovolniky ve Zlin€ a okoli a jsou rozvazeny
do vybranych partnerskych organizaci. V prubéhu festivalu jsou skladacky vkladany
do taSek vSech akreditovanych hostll a k dostani jsou také na vSech pifedprodejnich
mistech, ve Festival Shopech, Kongresovém centru Zlin a v reklamnich stojanech

rozmisténych v partnerskych hotelech a ve Zlatém jablku.

Poslednim druhem tiskovin jsou letdky nazvané Privodce pro déti, na kterych jsou popsa-
ny hlavni body doprovodného programu uréeného pro rodiny s détmi. Letdky byly
k dostani na stejnych mistech jako skladacky a byly distribuovany v ramci specialni

kampané ve Skolach, ktera bude popsana dale.
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Obr. 12 - Nahled letaku Privodce pro déti (Zdroj: FILMFEST, s.r.0., 2014)

9.1.7 Internet

Ackoliv existovala velka Skala webbannerti rozmisténych na webovych strankach medial-
nich partnert (csfd.cz, seznam.cz, zlin.cz a dalSich), Festivalovy zamek a jeho kompletni
program byl prezentovan pouze na oficidlnich strankach Zlin Film Festivalu
(www.zlinfest.cz) v zalozce doprovodny program. Zde si navstévnici mohli vyfiltrovat

programy, které je zajimaly podle lokaci a dalSich faktord.

9.2 Podpora prodeje

Do podpory prodeje by mohla byt zatazena kampan, ktera probihala na zlinskych
a otrokovickych zakladnich Skolach asi 14 dnl pfed zacitkem akce. Kampanl probihala

ve spojeni s generalnim partnerem Enapo, ktery souc¢asné prezentoval svou znacku RiSa.

RiSa, v podobé maskota, se zastupcem Zlin Film Festivalu navstivil vybrané zakladni
Skoly a zval déti na festival. DéEti dostavaly drobnosti v podobé sladkosti RiSa a mini

balickti LEGO a jiz zminéné letacky pro rodice s Prtivodcem pro déti.

9.3 Primy marketing

Ptimy marketing ve Skolach je provadén pomoci adresného emailu, ktery je organizatory
rozesilan pfiblizné zadatkem kvétna, na jednotlivé predstavitele §kol po celé Ceské

republice. Termin rozesilani zavisi na terminu kone¢ného schvaleni programu.
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Email se rozesila v ramci programu Skolni vylety a obsahuje privodni dopis s pozvanim
déti a ucitelti jednotlivych Skol na festival, zdkladni potfebné informace o datu konéni
a misté, piehled vhodnych programii pro déti a kontakt na zastupce festivalu,

se kterym v pfipad¢ z4jmu mohou ucitelé fesit podrobnosti.

Zastupce jednotlivym Skolam pomahd zajistit ubytovani ptimo ve Zlin¢ (pokud je tieba),
sestavuje program na miru dle jednotlivych pozadavka pedagogli, pomahd jim s rezervaci

vstupenek na promitani a je jim kdykoliv k dispozici pro ptipadné dalsi dotazy.

Ackoliv program probiha jiz tfetim rokem, z praxe se zjistilo, Ze vétSina ptihlaSenych kol
je ze Zlinského kraje a pocet Skol pfihlaSenych z ostatnich kraji je viaci tomuto

poctu takika zanedbatelny.

9.4 Osobni prodej

Za urcitou formu osobniho prodeje by mohla byt povazovéana udélost, ktera se kazdoro¢né

kona ihned po zvefejnéni doprovodného programu s nazvem Setkéni s uciteli.

Jedna se o jednodenni akci, na kterou jsou zvani zastupci zékladnich kol Zlinského kraje.
Udalosti se kazdoro¢né ucastni umélecka feditelka Zlin Film Festivalu. V poslednich
letech kvtli neustale se rozvijejicimu doprovodnému programu je zde pfitomen i feditel

produkce.

Setkani se kona tradicné v ptijemném prostiedi ALTERNATIVY - kulturniho institutu Zlin
a kazdorotné¢ se ho ucastni kolem 50 zastupcu Skol. Pro né je ptipraveno drobné
pohosténi a prezentace o novinkach filmového programu, stavajicich i novée pfipravova-
nych akcich v ramci programu doprovodného. Po diskuzi si kazdy z ucastniki odvazi
tasticku s programovou skladackou, oficidlnim programovym denickem festivalu,
upominkovymi ptedméty (v podobé buttonti nebo propisek) a tiSténou prezentaci s dilezi-

tymi informacemi k akci.

9.5 Public Relations

Posledni polozkou komunika¢niho mixu Zlin Film Festivalu je PR. Zde se d& hovofit
o propagaci Festivalového zamku jen ¢astecné, prevazné okrajove. I presto je tento nastroj

v komunikaci Festivalového zamku zahrnut.
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PR je velmi mocnym nastrojem s obrovskym dosahem a jakakoliv zminka v médiich,
at’ uz rozhlasovych ¢i televiznich, miize vyvolat v lidech z4jem. Proto zéastupci festivalu,
v ramci zvySeni povédomi o akci, pravidelné¢ navstévuji vybrané potady partnerskych
médii Ceské televize a Ceského rozhlasu, kde divakim i posluchadiim blizici se festival

pravidelné pfipominaji a prezentuji zajimavosti filmového 1 doprovodného programu.

Ve spojitosti s Festivalovym zamkem je nutno zminit skutecnost, Ze po jeho vzniku byl,
na pozadavek Ceské televize, pfesunut piimy pienos pofadu Sama doma pravé do téchto
prostor, konkrétné na nadvoii zamku, ze kterého je vysilan za ucasti slavnych osobnosti,
které jsou na festivalu Gcastny. Dal$i neméné dileZitou slozkou je vysilani Zpraviéek CT:D
z téchto prostor po dobu konani festivalu.

vvvvv

vychazi kazdoro¢né jako pfiloha deniku MF DNES. Jedna se o specialni ptilohu, kterd vy-
chazi v prib¢hu festivalu ttikrat a ¢tenafe podrobn¢ informuje o aktualnim déni i pfipravo-
vanych udalostech pro dal$i dny. Jsou dorucovany piimo do schranek odbératelti
po celém Zlinském kraji a k dostani jsou zdarma také na vSech hlavnich festivalovych

lokacich.
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10 VYZKUM

10.1 Metody sbéru dat

Data byla sbirana predevsim pomoci dotaznikti, a to v obdobi od 28. bfezna do 15. dubna
2016. V ramci dotaznikového Setfeni probihaly také kratké osobni rozhovory pro doplnéni

informaci, kterych se ucastnili pouze pedagogové.

Dotazniky byly sestaveny ve dvou variantach (viz P I a P II) v programu Microsoft Word
co nejjednoduseji a prehledné. Nasledné byly zadany do programu Google Docs a vyhod-

noceny.

Primarni varianta dotazniku byla pro zaky 3.-5. tfid zakladnich Skol. Otazky i odpovédi
pro n¢ byly sestaveny co nejjednoduseji, aby je déti byly schopny pochopit a samostatné
dotaznik vypracovat.

Druhou variantou byl dotaznik pro pedagogy. V némz byly otazky formulovany slozitéji
a podrobnéji. Dotaznik byl vytvofen pro konfrontaci pohledu déti s nazorem jejich
pedagogti, proto byl dotaznik sestaven obdobné jako pro zéky. Vysledky z této skupiny
dotaznikli poslouzily k c¢astecné komparaci dotaznikového Setieni u primarni cilové

skupiny, tedy zaku 3.-5. tfid.

Dotazniky byly rozdavany osobné piimo na jednotlivych Skolach po ptfedchozi domluvé
s fediteli $kol a pedagogy. Zaci vyplitovali dotazniky piimo v hodin& pod vedenim pedago-
gl nebo mym osobnim. Pedagogové vyplnili dotazniky o pfestavce, v prubéhu vyplhovani
probihaly také osobni rozhovory. Bohuzel, z nedostatku casového prostoru nedosahly
vetsinou takové kvality a informacéni hodnoty, jaka byla pfepokladana. Rozhovory probiha-
ly formou dopliujicich otazek ohledné akce, jejich ndvstévy a zaznamenani postieht,
na které si pedagogové vzpomnéli. Obecné se da fici, ze si vzpomnéli na méné véci

nez déti samotné.

Reprezentativni vzorek byl vybran tak, aby co nejlépe korespondoval s realnou névstévnos-
ti zékladnich Skol. Nejvice Skol, které festival, i doprovodny program, navstévuji,
je ze Zlina a blizkého okoli, mensina je z ostatnich krajii Ceské republiky. Celkové festival
navstivi kazdorocné cca 40 zdkladnich Skol. Reprezentativni vzorek byl proto slozen
ze zlinskych 8kol (9. zékladni Skola, Zakladni Skola Zlin Slovenska, Zakladni Skola Zlin
Kvitkova), skol blizkého okoli (Zakladni Skola Travniky Otrokovice, Zakladni Skola
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a Matetska skola Breznice, Zakladni Skola a Matetska Skola Bohuslavice u Zlina) a z jedné

Skoly mimo Zlinsky kraj (Masarykova zakladni Skola Vracov, Jihomoravsky kraj).

Déti 3.-5. tiid byly vybrany, protoze se ocekava, ze jsou natolik vyspélé, aby samostatné
vyplnily dotazniky a pochopily otazky, a proto jejich odpovédi maji ur¢itou vypovidajici

informac¢ni hodnotu.

Celkem se dotaznikového Setfeni zlcastnilo 157 déti z 3.-5. tfid, a 7 pedagogi

ze 7 uvedenych zakladnich Skol.

10.2 Zpracovani dat ziskanych z vyzkumu

Jak bylo vySe zminéno, data byla primarn¢ ziskdvana pomoci dvou typii dotaznikii obdob-
né¢ho charakteru, pro dvé rozdilné cilové skupiny, rozdilného spolecenského postaveni
1 véku. Informace ziskané z dotaznikového Setieni byly navic doplnény o osobni rozhovory
s pedagogy.

Dotaznikové Setfeni probihalo tii ¢tvrté roku po uskute¢néni akce. V dobé¢, kdy se pomalu
zacina propagovat jeji dalsi rocnik. Pomoci dotaznikd ma byt zjisténo, zda byl pro déti za-
zitek z navstévy takovy, ze byly schopny si jej zapamatovat a vybavit i po tak dlouhé dob¢
a rozpoznat symbolické prvky, naptiklad oficidlni vizual, ktery byl s loniskym

ro¢nikem spjat a zaradit jej ke spravné akci.

Oba dotazniky byly pfed zvefejnénim konzultovany se samotnymi potadateli a upraveny

dle jejich poznamek a pozadavkii.

10.2.1 Dotaznik pro déti

U dotazniku pro déti byla hlavni charakteristikou, na kterou se pii tvorb¢ cililo, jednodu-
chost. Otdzky i odpovédi byly sestaveny tak, aby déti chapaly smysl a byly schopny
samostatné odpovidat. Druhym prvkem, na ktery byl kladen duraz, byla délka dotazniku.
Ten nesmél byt pfili§ dlouhy ze dvou divodi. Zaprvé kvuli schopnosti zadka udrzet
pozornost, za druhé (na coz kladli diraz pfedevSim pedagogové) z Casového divodu,

jelikoz Setfeni probihalo pfimo ve vyucovacich hodinéch.
Celkové bylo v dotazniku obsazeno 13 otazek a jedna baterie otazek.

Konkrétné byl dotaznik sestaven ze:
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Sedmi uzavienych otazek s vybérem jedné nebo vice odpovédi podle pokynti v dotazniku.

Nékteré z uzavienych otazek, konkrétné dveé z nich, byly rozsifeny o dopliikovou otevienou
otazku, ve které mély déti, v ptipad¢ negativni odpovédi na predchozi otazku, sviij vybér

oduvodnit.

Samostatna oteviena otdzka byla v dotazniku pouze jedna. Jejim cilem bylo zjisténi, zda si
déti po tak dlouhé dobé vzpomenou na aktivity, které provadely bez napoveédy. Ocekava se,
ze ty aktivity, na které jsou schopny si 1 po tak dlouhé¢ dobé vzpomenout, v nich zanechaly
nejvetsi zazitek.

Dale ze tii polouzavienych otazek s moznosti "Ostatni", ke které mohli Zaci doplnit vlastni

odpovéd, ktera jim ptipadala nejvhodnéjsi, nebo jim v nabidce moznosti chybéla.

Posledni casti dotazniku byla i tzv. baterie otdzek. Byla sestavena ze sedmi prvki aktivit,
které byly denné zarazeny v programu. U kazdého z téchto prvkd meély déti ohodnotit
jejich spokojenost na tfistupiiové Skale. Pro zjednoduSeni baterie byla Skéala pro déti
nahrazena tfemi riznymi smajliky. Dé&ti si pak podle spokojenosti s danou aktivitou

jednoho z nich vybraly a vymalovaly.

10.2.2 Dotaznik pro ucitele s osobnimi rozhovory

U tohoto druhu dotazniku nebyl kladen primarn¢ diraz na jednoduchost. Otazky byly
sestavovany slozitéji a pouzity odbornéj§i vyrazy jako napi. "umélecky vizual" misto
"obrazek". Dulezita byla délka dotazniku. Ani v tomto ptipad¢ nesmél byt ptili§ dlouhy,
jelikoz k jeho vyplnéni dochazelo o ptestavkach, které jsou casové omezeny, nebo pied

zaCatkem vyucovani.

Dotaznik pro ucitele byl sestaven obdobn¢ jako dotaznik pro déti, pro snadné&jsi komparaci
nazori. Dotaznik celkové obsahoval celkem 14 otazek podobného charakteru jako

u dotazniku pro déti a jednu baterii otazek.
Konkrétné byl dotaznik sestaven ze:

Dvanacti uzavienych otédzek s jednou nebo vice moznosti odpovédi. Sedm z nich bylo

rozSiteno o doplikovou otevienou otazku k odiivodnéni své odpovedi.

Dvou polouzavienych otazek s moznosti "Ostatni" k doplnéni vlastni odpovédi.
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Jedné baterie otazek, skladajici se ze Sesti prvki aktivit, které byly denné zarazeny
v programu. Pedagogové hodnotili spokojenost s aktivitami pro déti z jejich pohledu

pomoci tfistupiiové skaly, hodnoceni 1 byl velmi spokojen a 3 nespokojen.

Dotazniky byly vypliovany s uciteli osobné formou rozhovoru a doplnény o ndhodné

otazky tazatele se zaznamenavanim postieht, které¢ byly zminény.

10.3 Analyza dotaznikového Setreni

V této podkapitole se zaméiime predevSim na analyzu hlavnich otdzek dotaznikového
Setfeni. Objasnénim otazek budeme nasledné schopni odpovédét na stanovené vyzkumné

otazky a navrhnout pfipadna doporuceni ke zlepSeni.

Vysledky celého dotaznikového Setieni budou objasnény v podkapitole Shrnuti vyzkumu

a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

10.3.1 Kde piesné jsi takovy obrazek vidél?

Pro zjisténi nejefektivnéjsiho informacniho kanalu byl vyuzit obecny obrazek umeéleckého

vizualu loniského 55. ro¢niku Zlin Film Festivalu (viz Obr. 13), do které¢ho byly usazeny

informace o programech a aktivitach, které byly vyuzity k propagaci akce.

Obr. 13 - Um¢lecky vizual 55. rocniku Zlin Film Festivalu (FILMFEST, s.r.o0., 2015)

Jiny vizualni styl mély pouze plakaty s oficialnim celkovym doprovodnym programem.
Obsahovaly vétsi mnozstvi informaci, které musely byt na tiskovinach uvedeny, cemuz byl

ptizptsoben jejich vzhled.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Podle informac¢niho kanalu, ktery déti s obrazkem spojovaly nejCastéji, byl nasledné

odvozen ten nejefektivnéjsi.

Kde presné jsi takovy obrazek vidél? (12z0

Ve gkole 0 (0 %)
V autobuse [—0 (0 %)
Na plakatech |0 (0 %)

V televizi -0 (0 %)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Graf 1 - Efektivnost komunikacnich kanali, déti (Zdroj: vlastni zpracovani)

K vysvétleni vySe uvedeného grafu (viz Graf 1) a objasnéni odvozeni nejefektivnéjSiho
komunika¢niho kandlu je tfeba vysvétlit a popsat jednotlivé prvky, ze kterych si zaci mohli
vybirat. Odpovédi byly vybrany a sestaveny podle toho, jak jednotlivym prvkiim komuni-

kace vii¢i détem kladou priority samotni organizatofi.

Odpovéd’ "Ve skole" zahrnuje n€kterou z predfestivalovych akci, které jsou na skolach
potadany. Mezi n¢ patii vylep plakati, rozdavani informacnich letdka a brozurek zakim

s vizudlem festivalu a ucast maskota, sampling produktii.

Moznost "V autobuse" predstavuje kampan festivalu, ktera probihala v prostiedcich MHD.
Formou polept, letdkl, plakati ¢i drzadel, které slouzily k propagaci jednotlivych akci

festivalu.

V moznosti "Na plakatech" je zahrnuta celkova outdoorova tisténd kampan nejriznéjSich
format. Détem oznaceni "outdoor" vétSinou nic netikd, proto bylo oznaceni vybrano co
nejjednoduse;ji.

Moznosti "V televizi" je minéno vysilani oficialni znélky festivalu na nékterém z kanalt

Ceské televize.

V kolonce "Ostatni" mohli z4ci napsat svou vlastni moznost. Zde byla nejcastéji opakujici
se odpovéd’ "v king". Mén¢ Castou odpovédi, ale také zminénou, byl internet.

Objasnéni jednotlivych polozek mizeme z grafu (viz Graf 1) vycist, ze jednoznacné

v

nejeektivnéjsi je tiSt€nd outdoorova kampan, na kterou organizatofi vynakladaji nejvétsi
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mnozstvi finan¢nich prostredki, coz se nasledné odrazi i na mnozstvi jednotlivych tiskovin
v ulicich nejen mésta Zlina. Na plakatech obrazek vidélo 100 déti z celkového poctu

respondenttl (tedy 78,1 %).

Druhy nejefektivnéjsi kandl je televize, kde vizudl zaregistrovalo vice nez 30 % déti.
Je to ptekvapeni, protoze propagace a promitani znélky probiha pouze na kanalech
vefejnopravni Ceské televize a ve velmi omezeném mnozstvi. Kromé CT:D se u déti
obecné neptedpoklada Casté sledovani kanali této televize, ptesto je to druhd nejCastéjsi
odpovéd’ (viz Graf 1). Potvrzuje tak obrovsky vliv televiznich médii i pfi nepfili§ Casto

opakovan¢ prezentaci.

Podivame-li se na odpovédi pedagogii na stejnou otdzku, vidime ve vysledcich mirny

rozdil (viz Graf 2).

Kde pfesné jste vizual vidél/a? (7 odpovedi)

Ve 3kole[—0 (0 %)
V MHD [—0 (0 %)
Jako soucast... —0 (0 %)

V televizi|—0 (0 %)

0 2 4 6 8 10 12 14

Graf 2 - Efektivnost komunikacnich kanali, ucitelé (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcastéji byly se shodnym poctem odpovédi vybrany moznosti "Jako soucast outdoorové
tisténé kampane" a "V MHD". V kolonce "Ostatni" se pak objevily odpovédi jako Casopis,
Golden Apple Cinema, internet, ale zaddnd nepfesdhla cCetnost tiskovin a MHD

(viz Graf 2).
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10.3.2 Libi se ti tento obrazek?

Libi se ti tento obrazek? (157 odpovédi)

®:=no
®ne

L

Graf 3 - Hodnoceni uméleckého vizualu, déti (Zdroj: vlastni zpracovani)

(viz Obr. 13)

Z grafu (viz Graf 3) je patrné, zZe pozitivné na vizual nahlizela drtiva vétSina vSech oslove-
nych zaki. Piestoze néktefi z nich videli obrazek poprvé a nebyli schopni ho s akei spojit,
zvolilo odpovéd’ "ano" vice nez 94 % déti. Pii1 dopliujici otazce, pro€ se jim obrazek libi,

uvedly déti jako divod jeho barevnost.

U zbylych necelych 6 % dotazovanych zakl byl diivod negativni odpovédi shodny. Zdal se

jim rozmazany.
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10.3.3 VzpomenesS si nebo uhadnes k jaké udalosti by obrazek mohl patrit?

Vzpomenes si nebo uhadnes k jaké udalosti by obrazek mohl patfit?
(157 odpovédi)

® ne

@ Zlin Film Festival
k filmu

@ kdivadiu

@ Ostatni

Graf 4 - Spojeni vizualu s konkrétni akci, déti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka testovala primdrné zapamatovatelnost uméleckého vizualu a zda jsou déti schopny

jej s obrazkem (viz Obr. 13) spojit i po uplynuti téméf jednoho roku od akce.

Jak je z grafu (viz Graf 4) patrno, vysledek je pozitivni a vice nez 84 % déti bylo schopno
urcCit pfesny nazev akce, ke které se obrazek vztahuje. Vzpomnély si prevazné déti, které jej
diive nékde videly.

7,6 % procenta déti nebylo schopno urcit akci, se kterou je obrazek (viz Obr. 13) spojen.
Do této skupiny patii také déti, které jej nikdy predtim nevidély.

Tteti nejcastéj$i moznost "k filmu" oznacilo 6,4 % déti Zde je patrny vliv odpoveédi
na otazku "Kde ptesné si obrazek videl?" (viz P II). Zhruba 10 % déti uvedlo odpoved

"v king", s tim si pak nasledn¢ spojily 1 obrazek.
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10.3.4 Vzpomenes si alesponi na 3 véci, které se ti libily a bavily té nejvic?
Vzpomenes si alespori na 3 véci, které se ti libily a bavily té nejvic? 7

@ Malovani na oblice]

@ LEGO herny

Viystavy
@ Dilnicky @ Kolobézky
@ Vecemnitkovo kino @ Skakadla
@ Skakaci hrad @ Soutéle
@ Vodni balony @ Maskoti
@ Trampoliny @ Divadia

12 '

A 22

Graf 5 - Nejoblibenéjsi aktivity na zdmku, déti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pii oteviené otazce (viz P II), kterd nechavala prostor jejich vlastnim vzpominkdm bez
moznosti ndpovédy, vétSina dotazovanych déti, které Festivalovy zamek navstivily,

odpovédéla, Ze si jiZz nevzpomene.

V Grafu 5 jsou vyhodnoceny odpovédi zbylych déti, které navstivily Festivalovy zamek.
Zminily velké mnozstvi riznych aktivit, u kterych se da oc¢ekavat, ze pro n¢ byly nejsilné;j-

Sim zazitkem a vryly se jim do paméti nejhloubéji.

Velmi ¢asto byly zminény venkovni pfidruzené aktivity, nejcastéji vodni koule, kolobézky
a skakadla. Pii zaméfeni predevSim na oficialni aktivity zmifiovaly déti nejcastéji dilnicky
a workshopy. Byly v dotaznicich zminény devétkrat. O druhé misto, u nejcastéji
zminénych aktivit pro déti, se ve shodném poctu odpovédi d€li LEGO herny, vystavy
a divadla (viz Graf 5).

10.3.5 NiZze je vypsano Sest véci, které se konaly na Festivalovém zamku, vyber oblicej

podle toho, jak moc se ti program libil:

Tato Cast prizkumu byla provadéna formou baterie otazek, obsahujici 7 riznych aktivit,
které se na Festivalovém zamku odehravaly a vyskytovaly (viz P II). Aktivity déti, které
Festivalovy zamek navstivily, hodnotily na tfistupiiové Skale podle spokojenosti.

Ne vSechny déti hodnotily vSechny aktivity, ale pouze ty, kterych se osobné zii€astnily.
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Z vysledkt vyplynulo (viz P IV), Ze nejoblibenéjsi atrakci v ramci oficidlniho programu
Festivalového zamku byly détmi zvoleny LEGO herny (viz Graf 6), s nimiz bylo velmi

spokojeno skoro 81 % déti.

Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti s LEGO hernami na zamku.
(68 odpovédi)

60

40

= 11 (1?,2 %)

0
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 6 - Hodnoceni LEGO herny, déti (Zdroj: vlastni zpracovani)

V tésném zavésu byly déti nejspokojenéjsi s kazdodennimi dilnickami a workshopy
(viz P IV: Graf 9), které se za zamku konaly, a také s ptitomnosti maskot

(viz P IV: Graf 13). Tyto aktivity oznacilo shodné¢ 74 % déti jako "velmi spokojen".

Diky vysledkiim je také mozno urcit aktivity, které déti hodnotily negativné.

Nejvice negativnich ohlast v hodnoceni obdrzelo cviceni pro déti, celkem 20 (viz Graf 7).
V tésném zéavesu se 17 nespokojenymi hodnocenimi se umistilo détské kino na zamku
(viz Graf'8).

Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti se cvicenim pro déti na zamku.
(71 odpovédi)

25 (35‘),2 %)

20 (28,2 %)
20 '

0
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 7 - Hodnoceni cviceni pro déti, déti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti s détskym kinem na zamku.
(70 odpovedi)

30

20

10

0
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 8 - Hodnoceni détského kina, déti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z pohledu pedagogti, pro néz je dulezitéjsi vzdelavaci stranka vyletu nez zabavni, jsou
nejlepSimi aktivitami pro déti umélecké vystavy (viz P III: Graf 10), které jsou na zdmku

umistény, a také workshopy a dilnicky (viz P III: Graf 9).

10.4 Shrnuti vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Celkové bylo osloveno 157 déti a 7 pedagogt, ktefi prosli dotaznikovym Setfenim.

Déti byly zaky 3.-5. tfid zékladnich Skol, v konkrétnich poctech 56 ze tietich tfid,
62 ze Ctvrtych tfid a 39 déti z patych ttid (viz P IV: Graf 1).

Z celkového poctu dotazovanych déti navstivilo Zlin Film Festival 89, 2 % (140 déti)
oslovenych zaki a 10, 8 % se festivalu z n&jakého divodu neucastnilo (viz P IV: Graf 2).
U pedagogti byla ti¢ast na festivalu stoprocentni. Timto se castecné selektoval reprezenta-
tivni vzorek. V dalsi ¢asti dotazniku, tykajiciho se festivalu samotného a Festivalového

zémku, odpovidali pouze ti, kteti festival navstivili.

Navstéva Festivalového zamku, pti prilezitosti navstiveni festivalu, jiz tak jednoznacna
neni. Z dotaznikid vyplyva, Ze ze zbylého poctu respondentt (140 déti), kteti na festivalu
byli, se na Festivalovy zdmek vypravilo a slySelo o ném pouze 55 % déti (viz P IV: Graf 3)
a 57, 1 % ucitelt (viz P III: Graf 6), v konkrétnich poctech mluvime o 77 détech

a 4 uditelich.
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Z osobnich rozhovori s uciteli bylo zjiSténo, ze divodem jejich absence je vétSinou
omezeni ¢asem a dojizdéni. Program pro déti sestavuji tak, aby stihly primarné promitani
v king€. Na doprovodny program c¢asto nezbude Cas, jelikoz musi stihnout planované spoje
zpét domu. Pii dotazu na pedagogy, zda planuji navstivit Zlin Film Festival v letoSnim
roce, odpovédélo vSech 7 shodné "ano" (viz P III: Graf 19). U navstévy Festivalového
zémku jeden ze sedmi ucliteld zvolil odpoveéd "ne", a to pravé z duvodu slozitého

dojizdéni (viz P III: Graf 20).

Nasledujici otazky, tykajici se komunikace a programu Festivalového zamku, pak byly

cileny pouze na tu ¢ast respondentti, kteti Festivalovy zamek navstivili.

V piipad¢ pedagogt byly otazky podrobnéjsi, diky ¢emuz se podafilo zjistit, Ze v ptipadée
uciteli, kteti se na akci Festivalovy zamek s détmi vypravili, se vSichni 4 shodli na tom,
ze podrobné informace o akci ziskali z nasledujicich tii informaénich zdroji: internet,
outdoorova tiSténa kampan a predfestivalové akce (viz P III: Graf 7). VSichni Ctyfi se déle
shodli, ze informace byly dostate¢né, prehledné, nic by na komunikaci smérem ke skoldm

nemeénili (viz P III: Graf 8). VSichni 4 se byli nasledné podivat osobné (viz P III: Graf 9).

Dlvodem k jejich navstévé se zaky byla jejich vlastni iniciativa a jeden z nich vzal

na Festivalovy zdmek poté i své déti (viz P III: Graf 10).

Z vyzkumu je patrné, ze vylet se Skolou nebyl u déti jedinou, ani hlavni pfilezitosti
k navstéve Festivalového zdmku. Jako odpoveéd na otdzku "S kym ses tam byl/a podivat?"
(viz P II), 59, 7 % déti odpovedélo s rodici, zatimco moznost "S pani ucitelkou" oznacilo
45, 5 % (viz P IV: Graf 5). Ackoliv u otdzky mohly déti vybrat vice neZ jednu moZnost,
je patrné, ze Cast déti navstivila zdmek pouze s rodi¢i. Z toho se da usuzovat, ze hlavni

popud k navstéve nevzesel ze Skoly, ale na zakladé jinych podnéti.

Co se tyCe Cetnosti navstiveni zony, z Setfeni vyplyva, Ze 28 déti navstivilo Festivalovy
zamek pouze jednou, 19 déti jej navstivilo dvakrat a dalSich 19 dokonce
tiikrat. Nekteré déti navstivily zamek i1 vicekrat, ale v objemu respondentli je toto Cislo
zanedbatelné (viz P IV: Graf 6). Je tézké urcit, co z toho jsou pouze navstévy se Skolou,
a co jiné. Pfi osobnich rozhovorech bylo zjisténo, Ze nékteré tfidy byly na festivalu

1 dvakrat az tiikrat, naptiklad v ramci jejich tydenni projektové vyuky.

Mezi nejoblibenéjsi aktivity na zamku, z pohledu déti patii dilnicky a workshopy

(viz P IV: Graf 9), LEGO herny (viz P IV: Graf 7), které jsou soucasti oficidlniho
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doprovodného programu zamku. Tyto aktivity byly nejlépe hodnoceny na skale spokoje-

nosti a nejcasteji si na né déti samovolné vzpomnély 1 v oteviené otdzce (viz P IV: Graf 4).

Porovname-li nazor déti s nazorem jejich pedagogh, kteti kladou dlraz predevSim
na vzdélani, zjistime, Ze za nejlepsi aktivity pro déti jednoznacné povazuji vystavy
(viz P III: Graf 14), v dilni¢kach a workshopech (viz P III: Graf 13) se s détmi také shoduyji.
Kde se jejich nazory razantné 1isi, je ndhled na détské kino na zdmku. U déti mélo velky
pocet negativnich ohlasti (viz P IV: Graf 8) a naopak ucitel¢ s nim byli spokojeni

(viz P III: Graf 12).

Zajimavym vysledkem pro organizatory, ktefi kladou na vzdé€lavaci stranku akce
velky duraz, je, Ze vSichni pedagogové vyuzili informace z navstévy nasledné pii vyuce
predméta (viz P III: Graf 17), naptiklad ve vytvarné vychové, literatute, Ceském jazyce.

Zaci Casto psali praci na téma shodujici se s navstévou Festivalového zamku.

Na posledni otazku vztahujici se k zon¢ Festivalového zdmku, odpovidaly déti, které ji
navstivily. Poukazuje na UspéSnost zony, byla otdzka, zda navstivi zénu i v letoSnim
roce 2016. 91, 7 % z nich odpovédélo "ano" (viz P IV: Graf 14). NejzajimavejSim

divodem, pro¢ zénu nenavstivi, bylo "nemam ¢as, musim se ucit", uvedl zak 4. tfidy.

Z otazek tykajicich se vizualniho stylu a komunikacnich kanalt akce, vysSly u pedagogt

a respondentti nasledujici vysledky.

Na dotaz, zda se jim oficialni umélecky vizual libi, odpovédélo kladné¢ 148 déti
(viz P IV: Graf 15). Ty, které hodnotily vizudl negativné, uvedly jako hlavni divod
"rozmazanost" obrazku. V ptipad¢ ucitell, kteti méli odpoveédét na stejny dotaz ve spojeni
s akci pro déti, se vyskytla negativni odpovéd’ pouze jednou (viz P III: Graf 4). Pedagog

nepodal zadné blizsi vysvétleni.

Umélecky vizudl jiz fadu let kazdorocné méni svou podobu a stal se z néj poznavaci
symbol jednotlivych ro¢nikii. Objevuje se u prevazné vétSiny sdéleni, které o festivalu
vychazeji, ptedevs§im v oblasti propagace. Proto byly v§em respondentiim bez ohledu, zda
festival navstivili ¢i ne, poloZeny otazky osvétlujici, zda viibec a kde presné vizual vidéli.
Moznosti byly voleny dle tradi¢nich zplisobt propagace festivalu. Na zékladé vysledki byl

v

odvozen nejefektivnéjsi informacni zdroj.

U dotazovanych pedagogt bylo zjisténo, ze vSichni vizudl jiz diive vidé€li (viz P III: Graf 1)

a byli schopni jej piifadit ke konkrétni akci (viz P III: Graf 16). Ze skupiny dotazovanych
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deti, vidélo vizual jiz diive 81, 5 % znich, 133 déti si vzpomnélo nebo uhéadlo,

ze vizudl patii prave k Zlin Film Festivalu (viz P IV: Graf 18).

Za hlavni informacni zdroj se da povazovat tisténd outdoorova kampan, nebot’ obé skupi-
ny, tedy zaci i ucitelé, ji uvadéli jako nejcastéjsi odpoveéd’ na otdzku "Kde piesné vizual
vidéli?". V pifipadé zaka byla druhou nejcastéjsi odpoveédi prekvapivé televize

(viz P IV: Graf 17), u uciteld kampan v MHD (viz P III: Graf 2).

Jako zajimavost je mozno jeSté fict, Zze velmi mala ¢ast déti si vizual spojila piimo
s hlavnim symbolem festivalu pro rok 2015, kaleidoskopem. Uvedly, Ze podobny obraz

vid€ly pravé v ném. Jednalo se ale pouze o 3 déti z celkového poctu.

10.4.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Na zakladé vysledki vyzkumného Setfeni miizeme odpovédét na vytyCené vyzkumné
otazky:

1. Ktery ze zakladnich informacnich kanald, pouzivanych Zlin Film Festivalem pfi propa-

informacni kanal nejefektivnéji i jejich pedagogy?

Odpovéd’: Za nejefektivnéjsi, nejCastéji registrovany informacéni kanal u zaka 1 ucitelt je
povazovana tisténa outdoorova kampan, toto byla nejcastéji volena odpoveéd. V piipade
oslovovani ucitelli je druhym nejefektivnéjSim kandlem internet, ktery byl po tisténé
kampani uvadén nejcastéji (viz P III: Graf 2). U déti se pak jednalo o televizi

(viz P IV: Graf 17), konkrétné o programy Ceské televize.

2. Libil se zaktim oficidlni vizual 55. Zlin Film Festivalu, ve kterém jsou veskeré zvetejné-
né informace, které se tykaji festivalu, usazeny? A byli zaci skoro po roce schopni si jej

s akci stale spojit?

Odpovéd: Pievazné vétSiné vSech dotazovanych déti (148) se vizual libi
(viz P IV: Graf 15) jako hlavni divod pozitivniho hodnoceni vizualu jeho barevnost.
133 z nich byly schopny pfifadit vizual i po tak dlouhé dobé k Zlin Film Festivalu
(viz P IV: Graf 18). Zpracovani vizudlni stranky i jeji zapamatovatelnost byly tedy velmi

uspésné.
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3. Byli Zaci s doprovodnym programem Festivalového zdmku spokojeni a co se jim libilo

nejvice?

Odpovéd: Celkové je mozno fici, Ze na jednotlivé vybrané aktivity, kterych se déti,
ucastnily a hodnotily je, pfevladaly kladné nazory. Déti je na Skale hodnotily pfevazné
"velmi spokojen" ¢i "spokojen". Nejoblibenéjsi aktivitou u déti, dle vysledki prazkumu,
byly LEGO herny (viz P IV: Graf 7) . O néco méné oblibené, na druhém misté v oblibenos-
ti, byly podle détskych navstévnik dilnicky a workshopy (viz P IV: Graf 9). Na této
aktivité 1 jejim umisténi se déti shoduji se svymi pedagogy (viz P III: Graf 13). U nich
nejlépe obstaly vystavy (viz P III: Graf 14).
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11 FESTIVALOVY ZAMEK V ROCE 2016

Vzhledem k povaze diplomové prace a jejimu tématu nebude projektova ¢ast obsahovat
konkrétni projekt, jelikoz ptipravy jiz zaCaly a navrh projektu nebyl pifimo vyzadovéan.
Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu budou uvedena doporuceni pro organizatory, ktera budou

moci vyuzit do budoucna pii poradani dalSich ro¢nik.

11.1 Faktory ovliviiujici leto$ni zonu Festivalového zamku

Chod spolecnosti FILMFEST, s.r.o. a Zlin Film Festivalu samotného prochazi v posledni
dob¢ obrovskymi zménami. Jsou podminény ve velké mife zménou majitele v predlonském

roce, jehoz vize se do festivalu a jeho pfiprav naplno promitaji.

V poslednich letech kladou organizatofi stdle vétSi diraz na spolecenskou stranku véci
a snazi se docilit, aby filmovy festival byl mistem setkani vlivnych a slavnych osobnosti

v§eho druhu a pfiblizit se véhlasu MFF Karlovy Vary.

Pii ptipravé festivalu apeluji pfedevSim na uméleckou stranku akce a na retrospektivu
vseho, co s festivalem souvisi. Zmény se promitaji do vybéru hostil, hlavnich témat, také
do slozeni doprovodného programu. V letoSnim roce je hlavnim tématem kromé francouz-
ské kinematografie také tzv. "Pocta velikanim", pfi niz bude v pribéhu konani festivalu
piipomenuto 80. vyro¢i zlinskych filmovych ateliér. Vyzdvihnuti budou zlinsti filmovi

velikani, ktefi zde ptsobili.

Zamérem diplomové prace neni hodnoceni nové vznikajicich smért. Faktem je, Ze v letos-
nim roce dliraz na umeéni ohrozil mimo jiné napiiklad vznik jedné z hlavnich zén

festivalového doprovodného programu, Festivalového zamku.

Dlouhou dobu se, diskutovalo o tom, ze v letosSnim roce bude Festivalovy zdmek z prostor
Zlinského zamku vystéhovan a nahrazen vystavou malife Petra Nikla ,,Orbis Pictus®. Malif
pro festival navrhl lofisky vizudl, jehoz symbolem byl kaleidoskop. Samotny koncept
Festivalového zamku by se pak prest¢hoval do Koma Modular bunék rozestavénych

po parku a okoli.
Diky popularit¢ zdmecké zony, a predevsim kvuli slozité technické manipulaci s buitkami,
bylo nakonec od této moZznosti upusténo a Festivalovy zamek letos propukne v plné sile

opét v zamecké pohadkové atmosfére Zlinského zamku.
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V letosnim roce probéhne Zlin Film Festival ve dnech 27. 5. - 3. 6. 2016. V provozu budou
vSechny hlavni zoény, které byly piedstaveny v kapitole 7 ZLIN FILM FESTIVAL.
Nebudou chybét ani novinky v doprovodném programu. Témi nejvétSimi jsou v letoSnim

roce Festivalovy pilmaratén ve Zling€ a Francouzska ulicka.

11.2 Harmonogram priprav

Obecné teceno, piipravy na kazdy dal$i roc¢nik festivalu zacinaji ihned po ukonceni

ro¢niku predchoziho. DéEli se ptiblizné do nasledujicich etap:

Cerven - srpen: Za¢atkem tohoto obdobi se "sklizi" poznatky za jiz probéhly roénik
a hodnoti se jeho klady a zapory, jez jsou zahrnuty do pfiprav dalSiho roku. Béhem
cervence a srpna marketingové oddéleni sestavuje kompletni monitoring pro vSechny
zainteresované partnery a subjekty podle svych smluvnich zévazka. Monitoringy jsou
nasledné rozvazeny osobné, v nékterych piipadech pouze rozesilany. Béhem osobnich
schiizek organizatoii zhodnoti se =zastupci stavajicich subjekti jejich spokojenost
s ptipravou, prezentaci a prubc¢hem akce. Zjist'uji zpétnou vazbu ke spolupraci a na zakladé

zjisténych informaci se snazi v dal$im ro¢niku ptipadné nedostatky napravit.

Dalsi dulezitou tlohou schiizek je zjisténi, zda veSkeré subjekty planuji spolupraci

1 v dal§im ro¢niku. V pfipad¢, netcasti je tfeba najit za né nahradu.

Zari - listopad: V tomto obdobi je Cas vénovan piedevsim oslovovani novych partnerii
a sestavovani nabidek na miru pro potencialni, i stavajici finan¢ni partnery, ktefi v tomto
obdobi sestavuji své rozpocty na dal$i rok, a zbyva prostor pro zapracovani finan¢ni
podpory akce do planu.

V tomto tzv. klidnéj$im obdobi se také konaji kazdorocni Ozvény festivalu. Béhem nich
ve dvou variantach. Varianta pro vefejnost probihd pfes den a soucasti jsou oblibené
aktivity pro déti 1 dospélé. Druhou variantou je varianta pro partnery a podporovatele,
ktera je vefejnosti uzaviena a probiha slavnostnéji a formalnéji. Organizatofi v ni odhali
partneriim svou vizi na dal$i rok, plénované zmény a novinky. V lofiském roce byla akce

situovana praveé do prostor Zlinského zamku.

Prosinec: V prosinci se organizatoii vénuji stavajicim partnerim a podporovateliim.

Béhem tohoto obdobi se vétSinou osobné rozvazeji PF pro dalsi rok a dochazi k druhému
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potvrzeni spoluprace a naplanovani setkdni v zac¢atku nového roku pro presnéjsi specifika-

ce spoluprace.

Nekteré spolecnosti jsou dlouhodobymi partnery celé akce nebo jednotlivych zén, a proto
organizatofi ve vét§in¢ piipadl vi, co od spolupriace ocekavat, co pfipravit a forma
spoluprace se méni jen v dil¢ich vécech, které z velké miry vyplyvaji nasledné pii realné

ptipravé a vzniklych komplikacich.

Leden - unor: V tomto obdobi kon¢i obdobi pfiprav a nastava realizace a organizace. Stale

se za pochodu méni, ale se s vétSinou prvkil se zdvazné pocita.

Zacina se sestavovat doprovodny program vSech oficialnich zén a rozdéluji se jednotlivé

partnerské dny na namésti Miru ve Zling.

Dilezitou udalosti obdobi je odhaleni oficidlni znélky festivalu a uméleckého vizualu
pro aktudlni ro¢nik. Do né&j jsou nésledn¢ usazeny veskeré informace. Po zvefejnéni
zaCinaji vychazet prvni inzerce a sestavuje se plan propagace vcetné jednotlivych

ptredfestivalovych akeci.

Domlouva se spoluprace se stavajicimi partnery a medidlni prostor u medialnich partnert
zajist'ujici propagaci festivalu az do jeho oficidlniho zacéatku, i v jeho pribéhu. Vyhledéavaji
se novi barterovi partnefi na zaklad¢ pozadavkl produkce na vybaveni jednotlivych zon.
Vyhledavani a oslovovani menSich partnerti pietrvava casto az do samotného konce

realizace.

Bfezen: Festival je rozprostfen do n¢kolika lokaci po celém centru Zlina, proto je velmi
dalezitym tkolem ziskat jednotlivd povoleni ze strany Magistrdtu mésta Zlina
k rozmisténi podii a dalSiho technického zdzemi akci, a umisténi vizudlni prezentace

po mésté, véetné vylepu plakath atd.

V této dob¢ jsou jiz zndmy hlavni akce jednotlivych zon, jednd se s umélci a rezervuji se
predstaveni k urcitym datiim. Pro kazdou z téchto zon je stanoven hlavni produkéni, ktery
ptebira realizaci od hlavniho organiza¢niho $tabu, kterému pravidelné predkladd vyvoj
projektu a pozadavky na ostatni odd¢€leni festivalu.

Duben: V dubnu se hlavni pozornost, kromé produkénich véci, naplno vénuje propagaci

akce. Ke konci dubna je schvélen oficidlni program a zacina kolob&h vyroby vSech

tiskovin. Do tisku jdou hlavni tiskoviny, kterymi jsou hlavni katalog filmi, programovy
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denic¢ek a skladacka. Sestavuje se také plan celkové vizualizace festivalu po mésté Zlin¢

a v jednotlivych lokacich a pedava se realizatorim k piipravé.

Jsou zalozeny realiza¢ni karty jednotlivych akci, do kterych se zavazné zadavaji pozadavky
na vybaveni, pocty brigadnikli, moderatory a ucinkujici, sampling a prezentaci festivalu
1 jednotlivych partnerti.

Kvéten: V této dobé se ve mésté objevuji plakaty a stojny, které na akci upozornuji.
Spoustéji se planované kampané (naptiklad MHD).

Ptipravuji se jednotlivé lokace a dochazi k jejich zabydlovéani, navazeji se partnerské
samplingy a tfidi se dle pozadavk realizacnich karet.

Cely organizacni tym se st¢huje do Kongresového centra ve Zling, kde sidli po celou dobu

konéni a koordinuje odsud prabéh celého festivalu.

11.3 Soucasny stav a propagace

11.3.1 Program

V soucasné dob¢ jsou znamy hlavni body programu jednotlivych dnti v z6né Festivalového
zémku a ucinkujici (viz. P V). Jednotlivé body budou dale doplnény o tradi¢ni stabilni
celotydenni partnerské programy a herny, vystavy a kino, rozmisténé v mistnostech tak, aby

byl cely prostor zamku efektivné vyplnén.

11.3.2 Propagace
Soucasny stav propagace zony je v nasledujici fazi:

V plném proudu jsou inzerce v partnerskych tiSténych médiich. Obsahuji prozatim
obecné informace o existenci jednotlivych zoén a pozvani na akci. Jako v loniském roce
se inzerce v prvni fadé objevuji v denicich MF DNES a partnerskych casopisech

spole¢nosti Enapo a Ceské drahy.

Korekturou prosly umélecké billboardy. Prave se piipravuji k tisku a v prabéhu nékolika
dni budou vylepeny na piedem domluvenych mistech, ptfedevSim ve Zlin¢ a okoli

a v n&kterych velkych méstech Ceské republiky, jako jsou Brno, Ostrava, Praha.
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S uméleckymi billboardy probihala také ptiprava plakath a CLV s prezentaci jednotlivych

zon, které budou dale predany realizdtoriim vizualizace k umisténi na smluvenych mistech.
Pocty tisténych billboardu 1 plakath ztistavaji stejné jako v loiiském roce.

Meédiaplan u rozhlasovych a televiznich partneri je od schvaleni oficidlni znélky v plném
proudu. Na kanélech Ceské televize se objevuje festivalova znélka a z rozhlasovych stanic
Ceského rozhlasu a radia Kiss Publikum se pravidelné ozyvaji propagaéni spoty k akci,

které budou postupné dopliiovany o jednotlivé zajimavé informace.

Organizatoti pravidelné rozesilaji direct maily s novinkami a zajimavostmi v programu
jednotlivych akci. Maily jsou rozesilany na jednotlivé cilové skupiny a jejich Cetnost
se zvySuje s blizicim se terminem zahajeni. Momentalné jsou rozesilany asi dva maily

tydné, ale cilové skupiny se méni, aby nedoslo k piehlceni pfijemct v databézi.

11.4 Dalsi planované propagac¢ni aktivity

V nasledujicich tydnech zbyvajicich do zahdjeni festivalu bude akce propagovéana dalSimi
standardnimi kroky, které se budou vénovat predevSim tisténé outdoorové kampani.
Je také nutno fici, Ze se jedna o treti roCnik konani Festivalového zdmku a organizatofi
pomalu upousti od jeji propagace a zamétuji se hlavné na leto$ni novinky v programu.
Proto nékteré formy propagace, které¢ se realizovaly v lonském roce, letos nebudou
vyuzity.

Koncem dubna bude uzavien oficidlni doprovodny program, ktery bude nasledné uvetejnén
na oficidlnich webovych strankach Zlin Film Festivalu (www.zlinfest.cz) rozdélen podle

konkrétnich lokaci.

Budou tistény plakaty a CLV s celkovym doprovodnym a filmovym programem,
ale 1 programem rozdélenym podle jednotlivych zon. CLV budou rozmistény po Zliné
a jeho okoli, na zastavkach, vylepovych plochach, i na stojnach stojicich u jednotlivych

lokaci a u hlavnich ptijezdovych cest.
Plakaty budou rozvezeny do skol ve Zlin¢ a okoli, na prodejny partnerskych organizaci.

Zbyléa cast plakath bude vyuzita opét v kampani MHD, ktera startuje zacatkem kvétna.

Ve vybranych spojich budou uvedeny veskeré informace potfebné k ucasti na festivalu,
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vcetné podrobného programu. Trolejbusy budou rozpoznatelné podle venkovniho polepu,

ktery koresponduje s uméleckym vizualem letoSniho ro¢niku.
Dalsimi tiskovinami, které pfichazi na fadu po plakatech, jsou skladacky a letaky.

Format skladacek se neméni, méni se pouze pocet vyrabénych kusi. ktery se v letoSnim
roce zvysil na 16 000 ks. Ani zptisob distribuce skladacek se razantné neméni, a proto
budou i letos rozdavany dobrovolniky ve Zlin¢ a okoli a rozvazeny do vybranych partner-
skych organizaci. V pribéhu festivalu budou vkladany do tasek vSech akreditovanych

hostii a budou k dostani na vSech predprodejnich mistech.

V loiiském roce se velmi osvédCily letdky nazvané Priivodce pro déti, na kterych jsou
popsany hlavni body doprovodného programu uré¢eného pro rodiny s détmi, a proto v jejich
vyrobé pokracuji organizatofti i letos. Letdky budou opét k dostani na stejnych mistech, jsou

rozmistény festivalové skladacky.

Tésn¢ pied festivalem budou mit Ctenafi a odbératelé mistnich novin tzv. vkladky

s diilezitymi informacemi pro navstévniky.

11.4.1 Specialni akce pro Skoly

Mezi hlavni akce, které jsou festivalem pofadany a cili pfimo na Skoly, patii projekt
Skolni vylety a akce Setkani s uéiteli, které probéhnou v ramci propagace i v leto§nim

Troce.

Prvni startuje projekt Skolni vylety. Zag¢ind ihned po odsouhlaseni a zvefejnéni
oficidlniho programu. V tu chvili je pomoci interni databaze spolecnosti rozesilan adresny

informacni email zastupciim Skol po celé Ceské republice.

K projektu je stanovena jedna vztycnad osoba, kterd se Skolami komunikuje. Rozesilany
email obsahuje zakladni potfebné informace o datu a mistu konani festivalu, piehled vhod-
nych programi pro déti a kontakt na zminénou vzty¢nou osobu, se kterou v ptipad¢ zajmu

mohou Skoly feSit podrobnosti a kterd nasledné vSechny tyto vylety koordinuje.

Jednou z hlavnich naplni prace zéstupce festivalu je také sestavovani programu pro Skoly
na miru podle data jejich pobytu na festivalu. To znamena, ze vybira filmy podle véku déti,

zajisti rezervaci vstupenek, vybere nejzajimavéjsi body doprovodného programu a sestavi
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je tak, aby na sebe co nejlépe navazovaly a déti mohly z festivalu vidét co nejvice. Skole je

pak kdykoliv k dispozici pro feSeni pfipadnych komplikaci a dotazu.

V tésném zaveésu po prvotnim kontaktu pomoci adresnych mailu, jsou zastupci Skol
Zlinského kraje pozvani osobné¢ do Zlina na kazdorocné poradanou akci
Zlin Film Festivalu s ndzvem Setkani s uciteli. V letoSnim roce je termin konani akce pred-
bézné¢ plénovan na prvni tyden v kvétnu, a to opét v  prostorach
ALTERNATIVY - kulturniho institutu Zlin, kde je pfijemné prostiedi, technické zazemi

a dostateCny prostor pro setkani se vSemi ucastniky najednou.

Jako v letech minulych, tak i letos bude akce probihat za ucasti umélecké feditelky, ktera
ucastnikiim odprezentuje zajimavé tipy filmového programu, a feditele produkce, ktery
predstavi doprovodny program, a to jak zony stavajici, tak novinky letoSniho ro¢niku.
Niésledn& je piipomenut také projekt Skolnich vyletd a vsichni zastupci jsou srdeéné
zvani k ucasti.

Po prezentaci je prostor k diskusi s pfipadnymi dotazy ohledné nejasnosti ze stran zastupcti
Skol. Cela akce probihd 1-2 hodiny. Po skonceni si kazdy z ucastniki odvazi tasticku
s programovou skladackou, oficidlnim programovym deni¢kem festivalu, upominkovymi

predméty a tiSténou prezentaci s dillezitymi informacemi k akci.

11.4.2 Kampaii na §kolach

Jak bylo jiz vysvétleno, Festivalovy zamek se v letosSnim roce kona potieti a proto organi-
zatofi predpokladaji, Zze své zdjemce mé a do povédomi navstévniki se dostal. Proto

od nekterych nadstandardnich propagacnich aktivit postupné upousté;i.

Mezi takové patii i kampan na zlinskych a otrokovickych Skolach, ktera se v letoSnim roce

neuskuteéni.

Jednim z dGivodid muze byt i to, Ze Zlin Film Festival v lofiském roce pfisel o generalniho
partnera Enapo, jenz v ramci kampané prezentoval svou znacku Risa. Z tohoto pohledu jiz
nebyl kladen na tuto kampan takovy diraz a mohlo od ni byt, dle slov vedeni festivalu,

bez nasledkii upusténo.

Timto krokem festival bohuzel omezil komunikaci s détmi a zaméfuje se nadale jen
na oslovovani zastupct Skol. To by se v budoucnu mohlo negativné podepsat na poctu

navstévnika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, Ze o informace tykajici se zony Festivalovy zdmek maji
zajem 1 déti a v pfipad€, Ze ji nenavstivi se Skolou, dostavi se tieba s rodi¢i. Pokud se

informace nedozvi, mize se navstévnost jejich absenci snizit.

11.5 Doporuceni pro Festivalovy zamek plynouci z vyzkumu

Na zéklad¢ stanovenych vyzkumnych otazek a odpovédi, které vyplynuly z vyzkumu,
je mozné pro organizatory navrhnout nékolik doporuceni ke zlepSeni komunikace,

vizualniho stylu i programu.

11.5.1 Oficialni umélecky vizuail jednotlivych ro¢niki

Z vyzkumu jednozna¢né vyplynulo, Ze vyuziti kombinace barev bylo pro respondenty
atraktivni a snadnéji zapamatovatelné. Z uméleckého zpracovani vizualu pro loiisky ro¢nik
je patrné, ze ackoliv se jedna o détsky festival, nemusi jit o zpracovani vyluéné détskych
motivl. V lofiské podobé vizudlu si néco zajimavého nasly obé skupiny. Pedagogové,
kterym vizualni podoba pfipominala napiiklad mandaly, i samotné déti, které zaujal vizual
svou barevnosti, nebot’ détska predstavivost je velmi kreativni a umi si najit zalibeni

1 v uméleckém zpracovani tématu.

Zjisténi koresponduje se soucasnym smérem, kterym se organizatoti vydali, jenz klade di-
raz na umeni a historii. Obecné miizeme fici, ze pfi spravném a atraktivnim zpracovani
a pfi vyuziti hry barev je uméni zajimavé nejen pro dospélé, ale i pro déti.

Skloubi-li organizatoii zajimavé vizudlni pojeti s uritou formou osvéty, predstavenim

tvlirce a vysvétlenim vyznamu, mize byt toto umélecké ztvarnéni pro déti i poucné.

Pro leto$ni rok je vizual hotov a jeho hlavnim tématem je 80 let vyro¢i zlinskych filmovych
ateliérd a pocty jejich velikdnim, proto je toto doporuceni platné spise do budoucich ro¢ni-

ka.

11.5.2 Komunikaéni kanaly

Ptekvapenim vyzkumu byla efektivnost televizniho informacniho kanalu u déti. Ackoliv
etnost propagace festivalu na kandlech vefejnopravni Ceské televize je oproti jinym

1 placenym komer¢nim subjektiim velmi mala, méla u déti az prekvapivy dosah.
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Proto by bylo pro organizatory vyhodné snazit se spolupraci s Ceskou televizi jako medial-
nim partnerem rozvinout co nejvice a propagaci efektivné smérovat pred détské potrady
na viech kanalech, ne nutné pouze na CT:D. Pofady mohou byt vybrany dle udaji

sledovanosti jednotlivych poradd, které ma Ceska televize k dispozici.

Perspektivnimi pofady by mohly byt vederni¢ky na kanalu CT2, &i vikendové poobédové

pohadky na kanalu CT1.

11.5.3 Dramaturgie programu Festivalového zamku

Ackoliv se u déti na prvnim misté v oblibenosti jednotlivych aktivit na zdmku umistily
s filmem a jeho tvorbou a tim i jeden z hlavnich cilt Zlin Film Festivalu, na ktery je kladen

velky daraz, vzdélavani navstévniki a vetfejnosti zejména v oblasti kinematografie.

Vzdélavani navstévniki, by mélo probihat zajimavou a nendsilnou formou, a to pomoci
tématického propojeni aktivit, které byly pedagogy i détmi nejpozitivnéji hodnoceny.
Vsechny jejich jednotlivé Cinnosti by se nesly v duchu oslav 80 let vyro¢ni zlinskych
filmovych ateliérii a pocté nejslavnéjSim tviircim praveé piipomenutim jejich de€l Siroké

vetejnosti.

Prosttedi 1 pfipravené aktivity by s tématem korespondovaly a paralelnim plsobenim
jednotlivych aktivit na navstévniky, zvySovaly efektivitu osloveni, disledkem toho i zdjem
navstévniki. Pfi spradvném vyuziti je mozno podpofit i, détskymi navstévniky negativné
hodnocené, Vecerni¢kovo kino.

Jde o propojeni série vystav, workshopti a dilni¢ek, pfedstaveni, promitani v détském kin¢
a maskotil s cilem vytvofit atmosféru, které bude na navstévniky plisobit co nejefektivnéj-

Sim zptsobem.
Konkrétné:

Po celou dobu konéni Festivalového zamku budou v jeho vnitinich i venkovnich prosto-
rech vystaveny rekvizity z nejslavnéjSich d¢l zlinskych filmovych ateliérii (naptiklad
Cesta do praveku, ¢i Ukradend vzducholod’) 1 mensi vystavy, kterymi ateliéry disponuji
(Pat a Mat). Pii vyuziti piedstavivosti se tak navstévnici mohou do vybranych filml na

chvili pfenést a vjemy nasledné vyuzit napiiklad v dilnickach a workshopech.
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Zde pracovano kazdy den s jinym tématem, zaméfenym na tvorbu konkrétniho vyznamné-
ho tviirce (Hermina Tyrlové, Karel Zeman) ¢i na jednotlivd znamé dila (Bob a Bobek,
Kocourek Modrooc¢ko, Ferda Mravenec a mnohé dalsi). Déti si v dilnickach budou moci
vytvofit nékterou ze slavnych postavicek i redlnych postav, napiiklad v podob¢ loutky,

¢1 jinych kreativné zvolenych vytvarnych forem.

Pro podporu celkové atmosféry i détské mysli, se budou navic po celou dobu konani
pohybovat v prostorech mezi rekvizita opravdovi hrdinové téchto dél, pomoci vyuziti

maskotil a vérohodnych kostym1.

Poslednim dilem skladacky je vyuziti i nepiili§ ispéSného VecCernickova kina na zamku,
kde budou promitdny pohadky, u kterych si déti mohou po vSech aktivitaich odpocinout,
a pii té prilezitosti vidét tvorbu zlinskych ateliéri na vlastni o¢i. Pohadky budou korespon-

dovat se tématem zvolenym na dany den.
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ZAVER

Téma diplomové prace s nazvem ,,Zlinsky zdmek pro doprovodny ¢i filmovy program Zlin
Film Festivalu® jsem zvolila ze dvou hlavnich divodi. Prvnim divodem je osobni zajem
na projektu. Na jeho tvorbé jsem se aktivné podilela od samého zacatku. Druhym divodem
je leto$ni ohroZeni vzniku této jedinecné zony. Svou praci jsem chtéla poukazat mimo jiné
na to, Ze zona ma stale své publikum, které se na ni tési a byla by skoda, kdyby o ni mélo

v budoucnu pfijit.

Stanovené vyzkumné otazky se nezabyvaly jen nabizenym programem zony. Obsazeno
v nich bylo také vnimani vizudlni stranky prezentace projektu, zapamatovatelnost
a stanoveni nejefektivnéjSiho informacniho kanalu, které¢ho si potencialni navstévnici (déti
1 dospé€li) v§imaji nejCastéji.

V teoretické Casti prace byly definovéany zdkladni potfebné pojmy, jejichz znalost a pocho-
peni vztahii bylo nutné pro vypracovani praktické ¢asti prace. Byl zde obsazen obecny
popis filmovych festivall, vysvétleni vztahu marketingu a kultury, charakteristika publika
kulturnich akci a nasledné osvétleni jednotlivych prvka marketingového a komunika¢niho
mixu. V zavéru teoretické casti byly stanoveny vyzkumné otdzky diplomové prace

a popsan zpusob vyzkumu.

V praktické ¢asti byl predstaven Zlin Film Festival a jeho doprovodny program, prfedevsim
zona Festivalového zamku. Byly zde popsany jednotlivé prvky marketingového a komuni-
ka¢niho mixu této zony a naslednd analyza dotaznikového Setfeni u déti a pedagogt, ktera
byla doplnéna o poznatky zjisténé na zakladé osobnich rozhovorti s pedagogy. Cilem

analyzy bylo zjistit odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Z vysledki analyzy je mozno konstatovat, ze Setfeni bylo tspésné, odpovédi na jednotlivé
vyzkumné otazky byly objasnény, ¢imz bylo UspéSné dosazeno také stanoveného cile

diplomov¢ prace.

Na zaklad€ zjiSténi z dotaznikového Setfeni byla v praktické ¢ésti navrzena doporuceni
pro organizatory, kterd se tykaji zpracovani kazdoro¢niho uméleckého vizualu akce,
lepsiho vyuziti potencidlu televizniho informacniho kanéalu a navrhu na zpestfeni programu

Festivalového zamku na zakladé nejlépe hodnocenych aktivit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod.
atd.
cca
CLV
DSZO
ks
MHD
napf.
PR
tzn.
tzv.

viz

A podobné.

A tak dale.

Circa.

CityLight Vitrine

Dopravni spolecnost Zlin-Otrokovice
Kus.

Meéstska Hromadnd Doprava
Naptiklad.

Public Relations.

To znamena.

Takzvany.

Odkaz na jinou stranu, apod.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU ZE
ZAKLADNICH SKOL S KOMUNIKACI A PROGRAMEM AKCE
FESTIVALOVY ZAMEK (VERZE PRO PEDAGOGY)

Vazena pani ucitelko, vaZeny pane uciteli,

jsem studentkou posledniho ro¢niku Fakulty multimedialnich komunikaci na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné. Mym oborem je Marketingova komunikace. V kvétnu bych rada své
studium uspesné absolvovala a obhdjila svou diplomovou praci s tématem Zlinsky zamek

pro doprovodny ¢i filmovy program Zlin Film Festivalu.

V ruce pravé drzite dotaznik, ktery je soucasti dotaznikového Setfeni mé diplomové prace.
Informace z n&j ziskané bych nasledné rada vyuzila pro zpracovani. Dotaznik obsahuje
otazky tykajici se uméleckého vizualu, komunikace akce vii¢i Skolam a doprovodného pro-

gramu.

Vase pravdivé odpovédi a dalsi postiehy mi pomohou osvétlit vnimani vySe zminénych
faktorti z pohledu pedagogti i zakli a VaSe postfehy mohou slouzit k vylepseni zjiSténych
nedostatk v budoucich ro¢nicich. VSechny dotazniky a odpovédi jsou anonymni a Vase

jméno nebude uvedeno v zadné ¢asti mé diplomové prace.

Pokyny k vyplnéni:

Pokud neni u uzavienych otdzek uvedeno jinak, zakrouzkujte vzdy jednu spravnou odpo-

véd.

Jakmile budete mit dotaznik vyplnén, osobné si jej vyzvednu.

V ptipadé nejasnosti me, prosim, kontaktujte na tel. Cisle 733 224 836.

Piedem Vam i Vasim Zakiim moc dékuji za ochotu a vyplnéni tohoto dotazniku!

Bc. Marta Vaviinova
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Dotaznik spokojenosti navstévniki ze zakladnich $kol s komunikaci a

programem akce Festivalovy zamek

(Verze pro pedagogy)

1) Vidél/a jste minuly rok nékde podobny vizual?

a) ano
b) ne

(Pokud je Vase odpovéd’ b) ne, ptejdéte k otazce Cislo 4.)

2) Kde pfesné jste vizual vid€l/a? (Oznacte 1 vice nez jednu odpoved’.)
a) Ve skole
b) V. mhd
c) Jako soucast outdoorové tisténé kampané
d) V televizi

€) OStANT c.eeieneieiiieiieeie e
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3) Vite k jaké akci vizual patii?
a) ne

b) ano (K jaké? )

4) Libi se Vam tento umélecky vizudl ve spojeni s détskym festivalem?
a) ano

b) ne (Proc¢? )

5) Navstivil/a jste lonisky 55. ro¢nik Zlin Film Festivalu?
a) ano
b) ne, ale ro¢niky pfedtim ano
¢) ne, ani jeden ro¢nik

(Pokud je Vase odpovéd’ c), prejdete k otazce Cislo 15.)

6) SlySel/a jste pfi té ptilezitosti o zoné Festivalového zamku?
a) ano
b) ne

(Pokud je Vase odpovéd’ b) ne, prejdete k otazce Cislo 15.)
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7) Z jakého zdroje jste se o akci Festivalovy zdmek dozvédél/a? (Oznacte 1 vice nez jednu
odpovéd’.)
a) Ve skole
b) Doma nebo od zndmych
c¢) Na internetu
d) Radio
e) TV
f) Z outdoorové kampané
g) Na n¢které z predfestivalovych akci
h) Nahodné na misté
1) Sami si aktivné vyhledavame informace

J) OStatnd .ooveieiiiiiicie e

8) Byly pro Vas informace, které jste se o akci Festivalovy zdmek dozvédé¢l/a dostatené a
piehledné?
a) ano, byly dostate¢né a piehledné
b) bylo jich dostate¢né mnozstvi, ale nepiehledné
¢) bylo jich malo, ale prehledné

d) ne, byly nedostate¢né a nepiehledné

9) Byl/a jste se v zén€ osobné podivat?
a) ano

b) ne (Proc¢? )

(Pokud je Vase odpovéd’ ne, prejdéte k otazce Cislo 14.)
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10) Co bylo diivodem Vaseho rozhodnuti k navstéveé zony Festivalového zamku?
a) $lo o povinnou skolni akci
b) Sel/sla jsem se zéky z vlastni iniciativy

¢) navstivil/a jsem zonu soukromé s vlastnimi détmi

11) Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti s jednotlivymi prvky programu Festivalového

zémku (pfi¢emz 1 = velmi spokojen/a, 2 = primérné spokojen/a, 3 = nespokojen/a)

a) herny 1-2-3
b) kino 1-2-3
c) workshopy a dilnic¢ky 1-2-3
d) vystavy 1-2-3
e) divadla 1-2-3
f) cviceni pro déti 1-2-3

12) Pokud jste v otazce 11 oznacili stupen 3, tedy nespokojen/a, uved’te prosim Vase

davody.

13) Vyuzil/a jste n€jaké poznatky (Ci zazitky) z navstévy Zlin Film Festivalu nasledné pti
vyuce zaki?
a) ne

b) ano (Jak? Piipadné jaké? )
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14) Mate néjakéa doporuceni pro zlepSeni komunikace zony Festivalového zamku smérem
k zdkladnim Skoldm?
a) ne

b) ano (Pokud ano, uved’te co: )

15) Planujete navstivit Zlin Film Festival v letoSnim roce?
a) ano

b) ne (Proc¢? )

16) Navstivite letos zoénu Festivalového zamku?
a) ano

b) ne (Proc¢? )

Zde dotaznik kon¢i. JeSté jednou Vam dékuji za ochotu a ¢as straveny vyplnénim

dotazniku!
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PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU ZE
ZAKLADNICH SKOL S KOMUNIKACi A PROGRAMEM AKCE
FESTIVALOVY ZAMEK (VERZE PRO DETI)

Milé déti,

jsem studentkou posledniho ro¢niku Fakulty multimedialnich komunikaci na Univerzité
Tomése Bati ve Zling. Mym oborem je Marketingova komunikace. V kvétnu bych rada své

studium uspesné absolvovala a obhdjila svou diplomovou praci s tématem Zlinsky zamek

pro doprovodny ¢i filmovy program Zlin Film Festivalu.

V ruce pravé drzite dotaznik, ktery je soucasti dotaznikového Setfeni mé diplomové prace.
Informace z n&j ziskané bych nasledné rada vyuzila pro zpracovani. Dotaznik obsahuje
otazky tykajici se uméleckého vizualu, komunikace akce vii¢i Skolam a doprovodného pro-

gramu.

Vase pravdivé odpovédi a dalsi postiehy mi pomohou osvétlit vnimani vySe zminénych
faktorti z pohledu pedagogti i zakli a VaSe postfehy mohou slouzit k vylepseni zjiSténych
nedostatk v budoucich ro¢nicich. VSechny dotazniky a odpovédi jsou anonymni a Vase

jméno nebude uvedeno v zadné ¢asti mé diplomové prace.

Pokyny k vyplnéni:

Pokud neni u uzavienych otdzek uvedeno jinak, zakrouzkujte vzdy jednu spravnou odpo-

véd.

Jakmile budete mit dotaznik vyplnén, osobné si jej vyzvednu.

V ptipadé nejasnosti me, prosim, kontaktujte na tel. Cisle 733 224 836.

Piedem Vam i Vasim Zakiim moc dékuji za ochotu a vyplnéni tohoto dotazniku!

Bc. Marta Vaviinova
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Dotaznik spokojenosti navstévniki ze zakladnich §kol s komunikaci a

programem akce Festivalovy zamek

(Verze pro déti)

1) Do které ttidy chodis?
a) treti
b) ctvrta

c) pata

2) Navstivil/as lonisky $kolni rok Zlin Film Festival?
a) ano
b) ne

(Pokud je tva odpovéd’ b) ne, prejdi k otazce Cislo 9.)

3) Byl/a ses podivat i na Festivalovém zlinském zamku?
a) ano
b) ne

(Pokud je tva odpovéd’ b) ne, prejdi k otdzce ¢islo 9.)

4) Vzpomenes si alespon na 3 véci, které se ti libily a bavily t€ nejvic?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 114

5) S kym ses tam byl/a podivat? (Miize$ oznacit i vice spravnych odpoveédi.)
a) S pani ucitelkou
b) S maminkou nebo tatinkem

c¢) Se starSim sourozencem

d) S babickou nebo dédeckem

e) S nékym jinym (S kym? )

6) A kolikrat ses byla na zamku podivat?
a) pouze jednou
b) dvakrat
c) trikrat
d) ctytikrat
e) petkrat
f) Sestkrat

g) byl/a jsem tam denné

7) Nize je vypsano 6 véci, které se konaly na zamku, vyber obli¢ej podle toho, jak moc se

ti programy libily:

LEGO herny

OO

Vecerni¢kovo kino

OB
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Dilnicky
Vystavy
Divadla

OB

Cviceni pro déti

OO
OO

8) Pijdes se na zamek podivat i tento rok?

Maskoti

a) ano

b) ne (Proc¢? )
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9) Libi se ti tento obrazek?

a) ano

b) ne (Pro¢? )

10) Vidél/a jsi jeste nékde podobny obrazek?
a) ano
b) ne

(Pokud je tva odpovéd’ b) ne, piejdi k otazce ¢islo 12.)

11) Kde piesné jsi takovy obrazek vidél? (Muzes oznacit 1 vice spravnych odpovéedi.)
a) Ve skole
b) V autobuse
c¢) Na plakatech
d) V televizi

e) Jinde (kde? )
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12) Vzpomenes si nebo uhadnes k jaké udalosti by obrazek mohl patfit?
a) ne
b) Zlin Film Festival
¢) k filmu

d) k divadlu

Zde dotaznik kon¢i. JeSté jednou Vam dékuji za ochotu a ¢as straveny vyplnénim

dotazniku!
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PRILOHA P III: VYHODNOCENI DOTAZNIKU (VERZE PRO
PEDAGOGY)

Vidél/a jste minuly rok nékde podobny vizudl? (7 odpovedi)

@® ano
@ ne

Graf 1 - Vyhodnoceni otazky €. 1

Kde pfesné jste vizual vidél/a? (7 odpoved)

V MHD
Jako soucast..

V televizi

Ostatni 14 (200 %)

Graf 2 - Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Vite k jaké akci vizual patfi? (7 odpovedi)

@®ne
® ano

Graf 3 - Vyhodnoceni otazky ¢. 3
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Libi se Vam tento umélecky vizudl ve spojeni s détskym festivalem? (7 odpoved

@® ano

85,7%

Graf 4 - Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Navstivil/a jste lofisky 55. roénik Zlin Film Festivalu? (7 odpovedi)

@ ano
@ ne, ale roéniky predtim ano
@ ne, nikdy

100%

Graf 5 - Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Slysel/a jste pfi té prilezitosti o zoné Festivalového zamku? (7 cdpoved

® ano
42,9% ®ne

4

Graf 6 - Vyhodnoceni otazky ¢. 6
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Z jakého zdroje jste se o akci Festivalovy zamek dozvédél/a? (4 odpoved

Ve 8kole|—0 (0 %)
Doma nebo...|—0 (0 %)
Na internetu|—0 (0 %)
Radio|-0 (0 %)
TVI-0(0 %)

Z outdoorov...|—0 (0 %)
Na néktere z...[—0 (0 %)
Nahodné na...[—0 (0 %)
Sami si aktiv...[—0 (0 %)

Ostatni — 14 (350 %)

0 2 4 6 8 10 12 14

Graf 7 - Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Byly pro Vas informace, které jste se o akci Festivalovy zdmek dozvédél/a

dostatecné a prehledné?
(4 odpovédi)

@ ano, byly dostatecné a prehledné

@ bylo jich dostateéné mnoZstvi, ale
neprehledné

@ bylo jich malo, ale prehledné
@ ne, byly nedostatecné a neprehledné

Graf 8 - Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Byl/a jste se v zoné osobné podivat? (4 odpovedi)

@ ano
@ ne

Graf 9 - Vyhodnoceni otazky ¢. 9
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Co bylo divodem Vaseho rozhodnuti k navétévé zény Festivalového zamku?
(4 odpovédi)

$lo o povinn...
Sel/8la jsem...

4 (100 %)

navstivil/a js...

Graf 10 - Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti s hernami pro déti na zamku.
(4 odpovédi)

2 (50 %) 2 (50 %)

o(o| %)

0
Velmi spokojen/a 3 Nespokojen/a

Graf 11 - Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti s détskym kinem na zamku.
(4 odpovédi)

0 (0‘ %)

0
Velmi spokojen/a 3 Nespokojen/a

Graf 12 - Vyhodnoceni otazky ¢. 11
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Na skéle vyberte miru Vasi spokojenosti s workshopy a dilnickami pro déti na

zamku.

(4 odpovédi)

4
3(75 %)
3
2
1 (25 %)
1
0(0 %)
0 I
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 13 - Vyhodnoceni otazky €. 11

Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti s vystavami pro déti na zamku.

(4 odpovédi)
4 (100 %)
4
2
0 (0 %) 0(0 %)
o | \
Velmi spokojen/a 1 2 ] Nespokojen/a

Graf 14 - Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti s divadelnimi vystoupenimi pro déti

na zémku.
(4 odpovédi)
3
2 (50 %) 2(50 %)
2
1
0 (0 %)
0 |
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 15 - Vyhodnoceni otazky €. 11



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

123

Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti se cvi¢enim pro déti na zamku.
(4 odpoveédi)

1(25 %)

0(0‘ %)

0
Velmi spokojen/a 3 Nespokojen/a

Graf 16 - Vyhodnoceni otazky €. 11

Vyuzil/a jste néjaké poznatky (Ci zazitky) z navstévy Zlin Film Festivalu
nasledné pfi vyuce zaku?
(4 odpovédi)

@®ne
® ano

100%

Graf 17 - Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Mate néjakd doporuceni pro zlepgeni komunikace zény Festivalového zamku

smérem k zakladnim skolam?
(4 odpovédi)

@ ne
@® ano

Graf 18 - Vyhodnoceni otazky ¢. 13
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Planujete navstivit Zlin Film Festival v letosnim roce? (7 odpovedi)

@® ano
@ ne

Graf 19 - Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Navstivite letos zonu Festivalového zamku? (7 odpovedi)

@ ano
®ne

Graf 20 - Vyhodnoceni otazky €. 15
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PRILOHA P IV: VYHODNOCENI DOTAZNIKU (VERZE PRO DETI)
Do které tfidy chodis? (157 odpovadi)

@ tieti
@ civrta
® pata

Graf 1 - Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Navstivil/as lorisky skolni rok Zlin Film Festival? (157 odpovedy)

10,8%

@® ano
® ne

ano
140 (89,2%)

Graf 2 - Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Byl/a ses podivat i na Festivalovém zlinském zamku? (140 odpovéd)

@ ano
@®ne

ano
77 (55%)
~—3

Graf 3 - Vyhodnoceni otazky ¢. 3
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Vzpomenes si alespoii na 3 véci, které se ti libily a bavily t& nejvic? (75 odpoved)

@ Malovani na oblide]
@ LEGO herny

@ Vystavy
@ Dilnicky @ Kolobézky
@ Veternitkovo kino @ Skakadla
@ Skakaci hrad @ Soutsze
@ Vodni balony @ Maskoti
@ Trampoliny ® Divadia
7Y
A 22
Graf 4 - Vyhodnoceni otazky ¢. 4
S kym ses tam byl/a podivat? (77 cdpovedi)
S pani ugitel...|—0 (0 %)
S maminkou...—0 (0 %)
Se starSim s...[—0 (0 %)
S babickou n...|—0 (0 %)
Ostatni 99 (128,6 %)
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf 5 - Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Kolikrat ses byla na zamku podivat? (76 odpoved

@ pouze jednou
@ dvakrat

@ tikrat

@ ctyrikrat

@ pétkrat

@ sestkrat

@ kaZdy den

Graf 6 - Vyhodnoceni otazky ¢. 6
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Na $kale vyberte miru Vasi spokojenosti s LEGO hernami na zamku.
(68 odpovédi)

60
40

20

11(16,2 %)

2 (2,|9 %)

0
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 7 - Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti s détskym kinem na zamku.
(70 odpovédi)

30
20 17 (24,3 %)
10
Ve\m(i)spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 8 - Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Na $kale vyberte miru Vasi spokojenosti s workshopy a dilnickami zamku.
(73 odpovédi)

60

40

20
9(12,3 %) 10 (13,7 %)

0
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 9 - Vyhodnoceni otazky ¢. 7
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Na kéle vyberte miru Vasi spokojenosti s vystavami na zdmku. (73 odpovédi)

40

20

o |
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 10 - Vyhodnoceni otazky €. 7

Na $kale vyberte miru Vasi spokojenosti s divadelnimi vystoupenimi pro déti

na zamku.
(72 odpovédi)

40
20 14 (19,4 %)
9(12,5 %)
0
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 11 - Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Na skale vyberte miru Vasi spokojenosti se cvi¢enim pro déti na zamku.
(771 odpovédi)

25 (35,2 %)

20 (28,2 %)
20

0 L
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 12 - Vyhodnoceni otazky ¢. 7
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Na $kale vyberte miru Vasi spokojenosti maskoty pro déti na zamku.
(71 odpovédi)

60
40

20

0
Velmi spokojen/a 1 2 3 Nespokojen/a

Graf 13 - Vyhodnoceni otazky €. 7

Pujdes se na zamek podivat i tento rok? (72 odpovédi)

@ ano
® ne
Graf 14 - Vyhodnoceni otazky ¢. 8
Libi se ti tento obrazek? (157 odpovedi)
@ ano
@ ne

=

Graf 15 - Vyhodnoceni otazky ¢. 9
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Vidél/a jsi jesté nékde podobny obrazek? (157 odpovedi)

@ ano
@ ne

18,5%

Graf 16 - Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Kde presné jsi takovy obrazek vidél? (128 odpovedi)

Ve skole [0 (0 %)

V autobuse |—0(0 %)
Na plakatech |0 (0 %)
V televizi |0 (0 %)

197 (153,9 %)

Ostatni

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Graf 17 - Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Vzpomenes si nebo uhadnes k jaké udélosti by obrazek mohl patfit?
(157 odpovédi)

® ne

@ Zlin Film Festival
@ kK filmu

@ k divadiu

@ Ostatni

Graf 18 - Vyhodnoceni otazky ¢. 12
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PRILOHA P V: HLAVNI BODY PROGRAMU FESTIVALOVEHO
ZAMKU V JEDNOTLIVYCH DNECH

Patek 27.5.

Workshopy pro MS, ZS

9. 15 Kouzelna baterka — Listovani pro déti MS, ZS
15.00 — 18.00 Sportujeme a cvicime s Vitasanou

18.00 Zivi Ve&erni¢ek - Kouzelna baterka

Sobota 28.5.

Pevnost poznani

Mobilni planetarium

12.00 — 18.00 workshop Animénie
15.30 Zpivame si s Pavlem Novakem

18.00 Zivy Vedernitek Listovani — Lukas Hejlik

Nedéle 29.5.

Sportacek na Zamku:

10.00, 10.30, 11.00 Vitasana

15.00 Cvi¢ime s Hankou Kynychovou
16.30 Kfest knihy — Jana Svobodova

18.00 Zivy Vedéerni¢ek — Divadlo Paravanek

Pondéli 30.5.
Workshopy pro MS, ZS

Mobilni planetarium
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15.00 Cvic¢ime s Hankou Kynychovou

15.30 Zpivame si s Piskomilem — Piskomil se vraci
16.00 Cvicime s Hankou Kynychovou

16.30 Zpivame si s Piskomilem

18.00 Zivy Vederni¢ek — David Vacke

’.

Utery 31.5.

Workshopy pro MS, ZS
14.30 — 18.00 Sportujeme a cvicime s Vitasanou

18.00 Zivy Vederni¢ek — Divadlo Paravanek

Stieda 1.6.

Workshopy pro MS, ZS

Malované ¢teni Adolf Dudek

15.00 - 18.00 Kouzelny karneval
16.00 Malované ¢teni Adolf Dudek

18.00 Zivy Vedernitek

Ctvrtek 2.6.

Den UTB

Workshopy pro MS, ZS
Malované ¢teni Adolf Dudek

17.00 Zivi Vegernicek — Post'acka pohadka
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Patek 3.6.

Workshopy pro MS, ZS

Vanda a Standa

15.00 Maxparada

17.00 Zpivame si se Standou a Vandou

18.00 Zivy Veéernidek — Kluk z plakatu Divadlo Tramtarie



