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1 Uvod

Filmov¢ festivaly jsou v poslednich letech velmi oblibené a jejich pocet za poslednich par let
roste. Na ¢eském tizemi se kazdoro¢né kona minimalné 40 nejriznéjsich filmovych festivala
pocinaje tim nejznaméj$im, kterym je Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech, az
tieba po filmovy festival film z tvorby studentd z fakulty Akademie muzickych uméni
v Praze. Stimto rozmachem souvisi i1 potfeba kvalitniho managementu a vyborné
marketingové komunikace, kterd v tomto Sirokém vybéru musi zaujmout a prilakat divaky.
Pravé tyto dva obory, nejen ohledné¢ filmovych festivald, ale vSeobecné kolem potadani
nejriznéjSich eventdl, vytvareji pfilezitost pro absolventy ekonomickych obort a vzbuzuji
u autora veliky zajem. Naklonnost k filmovym festivalim u né vzbudila navstéva na
Mezinarodnim filmovém festivalu v Karlovych Varech, kde pted n¢kolika lety v ramci Skolni
praxe pracoval pii konani festivalu v Grandhotelu Pupp. Proto si zvolil pro svoji praci filmovy
festival ¢eskych a slovenskych filmG a dokumentarni tvorby Finale Plzen, ktery mél diky
studiu v Plzni moznost dvakrat navstivit a vyuzit vlastni poznatky pro tuto praci, které jako

navstévnik zazil.

Hlavnim cilem této prace je pomoci vhodnych metod analyzovat marketingovou komunikace
vybraného eventu (tj. filmovy festival Finale Plzefl) a navrhnout zlepSujici opatfeni pro
marketingovou komunikaci eventu. DalSim cilem je provedeni reSerSe odborné literatury,
ktera se vztahuje k tématu prace a definovat zakladni pojmy a problematiku event marketingu

a marketingové komunikace.

Cela prace bude rozdélena do kapitol, které ve svém tvodu budou obsahovat teoreticky
zéklad ze sekundarnich zdroji. Déle budou doplnény definice ne€kterych pojmil jako event,
event marketing, marketingovd komunikace atd. Uvodni stranky prace obsahuji teoretické
poznatky o event marketingu, na které navazuje predstaveni zvolené¢ho eventu, neboli
predstaveni filmového festivalu Finale Plzen. Nasleduje popis marketingové komunikace,
kterou festival vyuziva. Jako stézejni Cast, pro analyzu marketingové komunikace, je
dotaznikovy prizkum, ktery byl zvolen jako nejvhodnéjSi néstroj pro analyzu dané
problematiky. Dotaznikovy prizkum byl proveden po domluvé s vedoucim prace ve tiech
kolech pro sledovani zmény povédomi u cilové skupiny. Diky vysledkim z vyzkumu bude
mozné analyzovat vyuziti jednotlivych prvki marketingové komunikace, motivy navstévy
a navstévnost samotnou. Vysledky z této analyzy jsou dulezité pro vytvoreni navrhi na

zlepSujici opatieni pro marketingovou komunikaci celého eventu.



2 Event marketing

2.1 Historie

Event marketing se vyskytuje jako pojem v odborné literatuife piiblizné od poloviny
devadesatych let. Ale kofeny eventl se daji nalézt jiz v davné historii lidstva. Obdiv a v&hlas
velky udalosti mizeme spatiit uz v dobach starého Rima. Cisait Nero dokazal gladiatorskymi
zapasy pfitdhnout pozornost davu lidi, prostiednictvim drsnych a neopakovatelnych zazitk,
které tyto zépasy piinaSely. Dalsi ptiklad Ize najit v blizsi historii a to konkrétné v 16. stoleti
V podéni divadelnich her od Williama Shakespeara, ktery za tato piedstaveni ziskaval nemaly

obnos penéz. Kvalitni zabava méla jiz v téchto dobach svoji cenu. (Sindler, 2003)

2.2 Vymezeni pojmii event a event marketing

Prvni zaznamenana definice eventu v anglicky mluvicim svété pochazi z roku 1955. Robert
Jani uvedl, ze zvlastni udalost neboli event je to, co se odliSuje od bézného dne v Zivoté
Glovéka.'Od této doby se pisemné prameny neshoduji na Zadné vieobecné akceptované
definici pojmu event. (Damm, 2011) Kazdy si pod pojmem event piedstavuje néco odlisného.
Dokazuje to naptiklad vysledek prizkumu provedeny v Némecku roku 1996 agenturou Vok

Dams.

Obr. ¢. 1 — Vysledky prizkumu agentury Vok Dams

51%

Zdroj: Graficky upraveno dle Sindlera (2003, s. 21), 2015

! Uvedeno jako definice v originale: ,,a special event is that which is different from a normal day of living“
(Damm, 2011, 5. 7)



Z vysledkl je patrné, ze nejcCastéji si pojem event spojuji dotdzani s incentivnim zéazitkem
neboli nevSednim ¢i ojedinélym zazitkem. Zaroven je velmi naro¢né tento pojem pielozit
a interpretovat do jiného jazyka. Pojem ,event“ piekladd anglicko-Cesky slovnik jako

planovanou akci, udalost, pfedstaveni nebo soutéz. (Online-slovnik, 2015)

S eventy souvisi i prozitek, na ktery kladou duraz, jak Weinberg (1992) tak Nickel (1998):
., Uspésnost zapamatovani se zvySuje zdzitky zprostiedkovanymi pozndnim zejména tehdy,
mame-li prilezitost se aktivné na téchto zazitcich podilet. Takova predstaveni vykazuji
neobycejné vysoky aktivacni potencial V obraznych predstavach jednotlivcii a skupin.
V soucasnosti je v marketingu rozhodujicim faktorem profesiondlni nasazeni obrazové
komunikace pro ovliviiovani lidského chovani. Eventy je mozné v této souvislosti chapat jako
tridimenziondlni zinscenované obrazy, které piisobi najednou na vSechny lidské vjemy.*
(Sindler, 2003, s. 21-22) Neboli z jiného a kratiiho pohledu uvadéného v knize Vysekalové
a Mikese (2007, s. 103),,}?eknéte mi to a ja to zapomenu, ukazZte mi to a ja si moznd
vzpomenu, nechte mé to prozit a ja si to budu pamatovat po cely Zivot.“ Toto réeni, které
vyslovil Benjamin Franklin, vystihuje podstatu i druhému zminéného pojmu, event

marketingu.

Event marketing se da charakterizovat jako moderni forma marketingu ¢i konkrétnéji jako
marketingové komunikace nebo jak uvadi Sindler (2003), event marketing miizeme chapat
jako formu dlouhodobé komunikace vyuzivajici po ur€ity ¢asovy interval nékolika Vv fadé
nasledujicich event. Tuto myslenku uvadi Kotikova (2008, s. 14) ve své knize nasledujici
definici: ,, Event marketing je mozno vymezit jako marketingové aktivity, které se snazi pomoci
netradicnich akci (events) upoutat pozornost potencialnich nebo stavajicich zakazniki,
partneri, verejnosti a v neposledni radé i médii a prostrednictvim zinscenovanych zazitku

‘

podporit image firmy nebo jejich produktii. *

Tak jako ma marketingovy mix své 4P, tak i event marketing ma své 3E. Tyto tfi zdkladni

vlastnosti by m¢l mit kazdy uspésny event: (Hoyle, 2002)

- Zabavnost (Entertainment), kvili této vlastnosti diive lidé museli vynalozit n¢jaké

usili, aby si za$li do divadla ¢i na né€jakou sportovni akci a uzili si zabavu. Dnes
jsou vsichni pfesyceni moznostmi sledovat tyto akce prostfednictvim televize
a pocitace. Kli¢em k tspéchu je proto vytvorit takovy druh zabavy, ktera ptilaka

toto publikum opét ven ze svych domovt.



- VzruSeni (Excitement) se muze zdat nehmotné, ale je skute¢né. Je to kli¢ k tomu

aby se event stal pamétihodny.

- Posledni je Enterprise tento pojem ve vykladovych slovnicich? je popsan jako
ochota riskovat, zkusit néco nevyzkouseného ¢i energie a iniciativa. Jako Cesky
ekvivalent se da pouzit slovo podnikavost. Pokud se maji eventy opakovat
Vv pribéhu let, tak by vzdy mélo byt vynalozeno usili na inovaci a ne na kopirovani

starych byt i uspé$nych eventi konanych v minulosti.

Jak bylo zminéno vyse Vv textu, tak podstata event marketingu je zalozena na prozitku, dale ale
také na emocich a zazitcich. Toto znazornili, Karlicek, Kral (2011) ve své publikaci, kde
vysvétluji, Ze marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni Gi€asti a podileni se, ¢imz se
vyvoléavaji u ucastnikl pozitivni emoce, které se pak odrazeji v kladném hodnoceni eventu,

tak 1 samotné znacky.

Obr. ¢. 2 — Podstata event marketingu

Zapojeni do Pozitivni i Pozitivni - Pozitivni
urcité aktivity = emoce vnimani eventu vnimani znatky

Zdroj: Karlicek, Kral, (2011)

2.3 Integrovany event marketing

K integrovanému event marketingu se d4 nalézt mnoho definic, tak jak tomu je u piedeslych
pojmil event a event marketing. Jako nejvystizn&jsi povazuje Sindler i autor formulaci W.
Kinnebrocka, ktery tento pojem sdm zavedl: ,, Integrovany event marketing zahrnuje vsechny
prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované
zazitky. Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o cesté od

reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem. “ (Sindler, 2003, s. 24)

Event marketing je, jak bylo zminéno vySe, povazovan za komunikacni néstroj. Proto pro
vyssi efektivitu marketingové komunikace je diilezité uspé$né nasazeni tohoto komunikacniho
nastroje do vzdjemné symbiozy s celym komunikacnim mixem, pro dosazeni synergického
a multiplikacniho efektu. Z toho divodu nelze zatadit event marketing jednoznacné do

specifické kategorie komunikacnich nastrojl, ale lze jej povazovat za zastfeSujici zplisob

2 Vykladové slovniky: Macmillandictionary.com a Dictionary.com
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komunikace, ktera vychazi ze zakladniho d&leni na nadlinkovou® a podlinkovou®

komunikaci.(Sindler, 2003)

Obr. ¢. 3 — Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu

INTEGROVANY EVENT
MARKETING

BTL ATL
KOMUNIKACE KOMUNIKACE

Zdroj: Graficky upraveno dle Sindlera (2003, s. 26), 2015

2.4 Typy event marketingu a eventii

Jelikoz je event marketing velmi mladym komunika¢nim nastrojem, ktery neustale prochézi
vyvojem, dochazi ke stale nové tvorbé typu. DalSimi divodu je pravé jedineCnost
a nevSednost, které jsou podstatou spravného event marketingu. Proto nelze nalézt jednotnou
kategorizaci. (Sindler, 2003) Kazdy autor si vytvaii svoji osobitou typologii, ktera vychazi
z kulturnich, socidlnich nebo geografickych rozdil, typologie pouzivané v Evropé a ve
Spojenych statech jsou odlisné. Napiiklad Arcodia a Barker kategorizovali eventy do tii
skupin, kterymi jsou firemni eventy, kulturni eventy a sportovni eventy. Do firemnich eventl
zahrnuli konference a veletrhy. Kdezto festivaly a vystavy spadaji dle jejich déleni do druhé
zminované skupiny ¢ili kulturnich eventli. Do posledni skupiny, sportovnich eventii zatadili
olympijské hry, nejriznéjsi mistrovstvi, automobilové zdvody a mnoha dalSich sportovnich
udalosti. Tyto tfi skupiny se zdaji byt vhodné, jelikoz zahrnuji veskeré druhy akci, ale z druhé
strany jsou velmi obecné. (Damm, 2011) Podrobngjsi a piehledngjsi rozdéleni nabizi Sindler
a Kotikova a kol., ktefi rozdéluji eventy do nékolika kategorii. Sindler (2003) je déli podle

obsahu, cilové skupiny, konceptu, doprovodného =zazitku a mista kondni.

¥ Nadlinkova — ATL (,,Above the line*)
* Podlinkova — BTL (,,Bellow the line*)
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Kotikova a kol. (2008) dale rozsifuji Sindlerovo déleni o eventy podle potadatelského

subjektu, velikosti, vyznamu, doby trvani a periodicity realizace.
Clenéni dle obsahu

Podle obsahu event marketing dale rozdélujeme na pracovné orientované eventy, informativni

eventy a zabavné orientované eventy. Kazdy z téchto typt se odlisSuji svoji podstatou.

a) Pracovné orientované eventy — tento typ eventu se zaméfuje predevS§im na vyménu

informaci. Cilové skupiny pracovné orientovaného eventu jsou zaméstnanci firmy, akcionaii,
obchodni partneti apod. (Sindler, 2003) Piikladem takovéhoto eventu jsou tieba dafiova nebo
legislativni Skoleni zaméstnanci napiiklad v Parkhotel Congress Centre Plzen, ktery pro tyto

ucely ma vhodné prostory. (Parkhotel, 2015)

b) Informativni eventy — hlavnim cilem je zprostiedkovani informaci zabavnou formou, ktera

ma u recipientli vyvolat emoce. Diky témto emocim si recipienti v§e sndze zapamatuji.
(Sindler, 2003) Ptikladem jsou minuld a ziejm& i1 budouci predstaveni nového iPhonu

prostfednictvim multimedidlni show a doprovodného programu.

C) Zabavné orientované eventy — u téchto eventl, jak z nazvu vyplyva, je na prvnim misté

zabava, kterd by méla vytvafet maximalni emociondlni zazitek. Takovéto eventy slouzi
k dlouhodobému budovani image znacky. Jedna se o koncerty, trendové sporty, incentivni
cesty apod. (Sindler, 2003) Incentivni cesty jsou cesty obohacené o jedine¢né zazitky ze
specidlné pfipravenych akci, které zanechdvaji hluboké vzpominky. Incentivni z4jezd mulize
byt vyhrou za vyborné pracovni vykony nebo motivaci pro dosaZeni jesté kvalitnéji odvedené

prace ¢i lepsi spoluprace s obchodnimi partnery. (Incentiva-BusinessPlus, 2015)
Clenéni dle cilovych skupin
Tuto kategorii ddle rozd¢lujeme na vetejné a firemni eventy.

a) Vetejné eventy — dle nazvu je patrné, ze cilovou skupinou je vetejnost. Tedy pro skupinu,

ktera je mimo spolecnost. Do této skupiny spadaji stdvajici a potencialni zakaznici, novinafi
a §iroka vefejnost. Jako piiklad Sindler uvadi zapojeni event marketingu do veletrhi, vystav

a doprovodnych akei v jejich pribéhu. (Sindler, 2003)

b) Firemni eventy — do cilové skupiny téchto akci jsou piedevsim zafazovani zaméstnanci,

klicovi dodavatelé, akcionafi, francizanti atd. Organizator akci znd velmi dobie cilovou
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skupinu, coZ je velka vyhoda a lze maximalizovat komunikaéni efekt. (Sindler, 2003) Do této
kategorie spadaji firemni jubilea, valné hromady nebo jiz zminiované interni Skoleni, kde jako
priklad bylo uvedeno danové ¢i legislativni Skoleni v Parkhotel Congress Centre Plzen.
Kotikova a kol. (2008) dale rozdé€luji eventy dle cilovych skupin na eventy, na kterych se plati
vstupni poplatek a na eventy bez tohoto poplatku. Prvni zminéné jsou koncerty, festivaly, atd.

Eventy bez vstupniho poplatku jsou tieba oslavy na namésti v Plzni ¢i svatby.
Clenéni dle konceptu

Podle konceptu jde event marketing dale rozlozit na pét skupin a to event marketing
vyuzivajici ptilezitosti, znackovy (produktovy), imagovy, vztazeny k know-how a kombino-

vany.

a) Event marketing vyuzivajici pfilezitosti — jak z nazvu vyplyva, tak tento typ eventu je

provadén piileZitostné a to bud’ se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro¢imi anebo
s dosazenymi vyznamnymi udalostmi. (Sindler, 2003) Jako piiklad Ize uvést oslavy
spole¢nosti Skoda auto a.s. pii vyrobeni miliontého vozu, kdy probéhly koncerty v Mladé

Boleslavi, Vrchlabi a Kvasilech.

Obr. &. 4 — Oslava miliontého vozu Skoda
TS

RSO0 B2
i, D00 D0N
- A0 N2 TONA

Zdroj: Auto-novinky, 2015

b) Znackovy (produktovy) event marketing — jde o dlouhodobé budovani emocionalniho

vztahu recipienta k dané znacce, prostfednictvim aktivit sméfujicich k zasazeni zminéné

zna¢ky do cilové emocionalni roviny. (Sindler, 2003) Zainym ptikladem jsou spole¢nosti
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RedBull a Monster vyrdbéjici energetické ndpoje, které jsou sponzorem mnoha

adrenalinovych sportti.

c) Imagovy event marketing — eventy jsou zaméfeny na image zvoleného mista ¢i hlavni

naplii eventu, ktera koresponduje s hodnotami spojovanymi se znatkou (vyrobkem). (Sindler,
2003) Opét jako priklad 1ze uvést spolecnost RedBull, kterd vytvorila letecké zavody RedBull

Air Race, konané po celém svéte.

Obr. €. 5 — Zavody RedBull Air Race

pfimo samotny produkt, ale jedine¢né know-how. At se jedna o pievratnou technologii ¢i

konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim nikdo jiny nenabizi. (Sindler, 2003) Jako piiklad
poslouZi spole¢nost GoPro, ktera pfiSla na trh s outdoorovymi kamerami s nazvem Hero. Tyto
kamery se vyznacuji vysokou odolnosti jak proti padim a vodé¢, tak vysokou kvalitou

zachycenych zabéru.

e) Kombinovany event marketing — piedstavuje nejruznéj$i kombinaci vySe uvedenych

konceptt. Tento typ se prizpisobuje z nékolika hledisek. Hlediska ¢asu, mista a pfilezitosti.
Sindler jako piiklad ve své knize uvadi vyuziti vano¢nich svatki pro komeréni udely

spole&nosti Coca-Cola, prostiednictvim Coca-Cola vano&nich kamiontl. (Sindler, 2003)
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Clenéni dle doprovodného zaZitku

Hlavnim cilem této skupiny event marketingu je rozdé€lit event marketing podle zazitka, které
vyvoléavaji nebo doprovazeji vlastni komunikaci klicového sdéleni. Jedna se o pfenos emoci
a pocitit mezi danou aktivitou a znackou, prostfednictvim sportu, kultury, pfirody nebo jiné
spolecenské aktivity. Z davodu jedinecnosti a neopakovatelnosti kazdé akce neni mozné dalsi

podrobnéjii déleni. (Sindler, 2003)
Clenéni dle mista
Tuto skupinu l1ze rozdélit na dvé skupiny a to venkovni eventy a eventy pod stfechou.

a) Venkovni eventy — neboli pod §irym nebem na otevieném prostranstvi, jsou eventy spojené

S nejriznéjS$imi udalostmi. Cilovou skupinou je zde Sirokd vetejnost, kdy se téchto eventil
ucastni stovka az tisice osob. NejcastejSimi misty jsou fotbalové stadiony, prirodni amfiteatry
nebo namésti. U tohoto typu eventli je nejvétsim nebezpefim nepiizent pocasi a proto je
potieba vzdy mit vytvofeny zalozni plan. (Sindler, 2003) Piikladem jsou hokejova utkéni

NHL pod Sirym nebem.

b) Eventy pod stfechou — tento typ eventu jak nazev napovidd je konan uvniti budov

a zastfeSenych areald, jako jsou hotelové prostory, divadla, koncertni saly, ledové plochy, ale
naptiklad hrady, katakomby nebo vyrobni haly a opusténé primyslové objekty. (Sindler,
2003)

Clenéni dle poradatelského subjektu

Tato skupina jak z nazvu vyplyva, rozdéluje eventy podle subjekti, které je poradaji. Nebot’
eventy muZe poradat jak jednotlivec, soukromé spolecnost, sdruzeni, neziskova organizace,
tak 1 instituce vetejné spravy (mésta, obce, kraje). S vyjimkou malych akei, které navstivi
Z pravidla maximaln¢ 1.000 navstévnikd, je nutnd spoluprace n¢kolika subjekti na organizaci
a pfedevSim financovani eventd. U velkych eventi je dale nutné financovani ze strany

sponzoru. (Kotikova a kol., 2008)

Clenéni dle velikosti (poétu tcastnikii)

Podle poctu tcastnikil 1ze eventy rozdélit na:

- mega-eventy — nad 500.000 ucastniki
- velké eventy — 100.000-500.000 tcastnika
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- stfedni eventy — 10.000-100.000 acastnikii

- malé eventy — méné nez 10.000 ucastnikli

Toto rozdéleni neni objektivni a to z divodu, Ze pocet ucastnikll by se m¢l porovnavat vici
destinaci, firmé ¢i instituci, ktera event porada. (Kotikova, 2008) Pro Kotencice, které mayji
zhruba 300 obyvatel, by uspofddani eventu, ktery navstivi 5 tisic ucastnikli, bylo ,,mega‘“

eventem. Kdezto upln¢ stejny event, uskutecnény v Praze by se zatradil mezi ty malé.
Clenéni dle vyznamu
Kotikova a kol. (2008) uvadéji rozdéleni podle vyznamu a dopadu na destinaci na:

- eventy mezindrodni — maji mezinarodni az globalni dosah (napft. olympijské hry)

- eventy znaCkové — souviseji s danym mistem, vylepSuji jeho image a maji
celostatni az mezinarodni vyznam (napft. Findle Plzen)

- eventy regionalni — tento typ eventl je omezen na urCité izemi (region) a ucastnici
z vét8i dalky jsou spiSe nahodni (naptf. B&h hasichi do Svatohorskych schodl v
Ptibrami)

- eventy mistni — vytvareji nabidku pro lokalni obyvatele a navstévniky z ne moc

vzdaleného okoli (napt. Pout'ové zabavy ve vesnicich)
Clenéni dle doby trvani

Nekteré eventy trvaji pouze par hodin a jiné az nékolik tydnl. Z tohoto divodu ¢lenime

eventy na:

- kratkodobé (1 den) — jedna se predevsim o koncerty, divadelni predstaveni atd.

- stfednédobé (nckolik dni) — zde jsou nej€astéj$im nosiCem festivalu, vystavy ¢i
veletrhy

- dlouhodobé (delsi nez tyden) — jedna se o eventy, u kterych se pfedpoklada, Ze
ucast navstévnikli bude vétSinou opakovand, jednd se napiiklad o nejrizné;si
mistrovstvi ve sportovnich disciplinach jako je fotbal, hokej, atd. (Kotikova a kol.,

2008)
Clenéni dle periodicity realizace

Eventy, které spadaji do této kategorie, se opakuji v urcitych ¢asovych intervalech. Nejcastéjsi

casovy interval je jeden rok, ale neni neobvyklé, ze se nékteré eventy konaji vicekrat do roka
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¢i s odstupem nékolika let. Pokud je event potadan po nékolik let za sebou a navic na stejném
miste, vytvaii urcitou ,,znacku®, ktera ptispiva k jeho navstévnosti a pozitivnimu vnimani celé
destinace. Kotikova a kol. (2008, s. 14) uvadéji jednu kuriozitu, piesnéji stolety interval, ktery
je z pohledu periodicity velmi neobvykli. ,, ...vztahuje se k Praze. Zde se konala v roce 1791
Prumyslova vystava. Jednalo se o prvni vystavu tohoto typu v Evropé a byla usporadana u
prilezZitosti korunovaci cisare Leopolda II. za ceského krdle. Pri stoletém vyroci teto
vyznamné akce vroce 1891 byla v Praze uspordddna Vseobecna zemska vystava. Pro tuto
vystavu byla v Praze postavena napr. Petiinska rozhledna, lanovka na Petrin a tzv. Krizikova
fontana. Za dalsich sto let se v roce 1991 konala v Praze Vseobecnd ceskoslovenska vystava,

ktera byla prezentovana jako hold noveé vznikajici demokracii.
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3 Predstaveni festivalu Finale Plzen

Poradatelem Findle Plzen je agentura Dominik centrum s.r.o. Zalozena dne 26. 5. 1994
s predmétem podnikani: agentdzni ¢innost V oblasti kultury, uméni a osvéty, se sidlem na
adrese Dominikanska 3, Plzen. (Justice, 2015) Poradatelem festivalu je jiz 18 let. Hlavni
misto konani festivalu je Mé&Stanska beseda v Plzni. Méstanska beseda byl piivodné nazev
spolku méstant, ktery vznikl roku 1862 v Plzni. Kratce po zaloZzeni mél spolek vice jak 250
¢len a na svém konté¢ fadu vyznamnych akci, takze neni divu, Ze ke konci 19. stoleti se
Vybrano bylo misto v historickém jadru mésta. Z 24 navrha ve vetejné soutézi vyhral navrh
Aloise Cenského. Budova méstanské besedy byla dokonéena v roce 1901 pod heslem ,,Plzei

sobé&*.

V poslednich letech se v prostordch Besedy odehrava mnoho akci, mezi néz patii divadelni
a filmova pfedstaveni, festivaly, konference, pravidelné akce pro déti, predndsky a Skoleni

i studentské promoce. Celkova kapacita vSech sala a prostor je az 1000 osob.
V soucasné podob¢ M¢éstanska beseda nabizi:

- reprezentativni spoleCenské a tanecni saly,
- digitalizovany kinosal,

- divadlo,

- salonky,

- kavarnu,

- zahradni scénu s barem a bowlingem. (Mé&stanska beseda, 2015)
Finale Plzen

Pod heslem ,,Milujeme cesky film! A vy?* se kona kazdoro¢né€ od roku 1990 v zépadoceské
metropoli Plzni, na konci mésice dubna, filmovy festival Finale Plzen. Tento festival je
kazdoro¢ni soutézni a bilan¢ni pifehlidkou ceskych a slovenskych celovecernich hranych
filmt a soutézni prehlidkou dokumentti. Soutézi se o cenu Zlatého lednacka, kterého udéluji
Vv pritbéhu festivalu ¢lenové mezinarodni poroty. V historii tuto cenu ziskal naptiklad: Jan
Svéradk, Dagmar Smrzova ¢i Vaclav Kudrnka. (Kalendat akci, 2015) Béhem jednoho tydne je

navstévnikam festivalu umoznéno srovnani:
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- soucasné Ceské a slovenské filmové a televizni tvorby za obdobi vymezené
minulym a soucasnym ro¢nikem festivalu,

- soucasné Ceské a slovenské filmové a televizni tvorby s hodnotnymi archivnimi
snimky,

- soucasné Ceské a slovenské filmové a televizni tvorby se soucasnou evropskou

tvorbou.

Program festivalu dale obohacuje soutéz ceskych a slovenskych televiznich forméatt - soutézi
se ve dvou zéanrovych kategoriich: dramatickd a komedidlni tvorba. Soucésti programu je
tradiéné také sekce zaméfujici se na kinematografii jedné z evropskych zemi a platforma
Industry Days uréena pro filmové profesiondly. Cely filmovy tyden je
pak doplnén retrospektivami vyznamnych filmovych osobnosti, vyjimeénymi pociny ¢eské
kinematografie a besedami s tvurci. Celkové béhem tohoto tydne je divakovy servirovana

porce téméf dvou stovek projekci.

Cilovou skupinou festivalu je nejen laickd vefejnost. Srovnatelné dilezité je zacileni na
filmové a televizni profesionaly, vytvofeni pracovni platformy, ktera pfispéje k rozvoji

a propagaci Ceské a slovenské filmové a televizni tvorby. (Festival Finale, 2015)
Historie

Historie festivalu saha az do roku 1968, ktery se stal festivalovym rokem ,,jedna®. Myslenka
na usporadani festivalu ceskych a slovenskych filmd, ale vznikla o rok diive a stal za ni
predeviim tehdejsi feditel Krajského podniku pro film, koncerty a estrady Ladislav Zenisek.
Festivalovy oficialni nazev znél FINALE (Filmy NASich LEt) tato zkratka ¢asem pocestila na
Finale. (Finale/25 ro¢nikt, 2012) Z prvniho Statutu festivalu (Statut 1. ro¢niku, 2015, s. 1):

., Poslanim festivalu je kazdorocné predstavit verejnosti nejhodnotnéjsi filmova dila ceske
a slovenské tvorby, vytvorené v uplynulém rocnim obdobi. Jde vyhradné o celovecerni hrané
filmy a rozhodujicim kritériem pro jejich vybér je spolecenska angazovanost v tom nejSirsim
a nejhumadnnéjsim slova smyslu spolu s uméleckym mistrovstvim a hleddanim novych kvalit

‘

a moznosti filmoveé reci.

Také se jako hlavnim mistem konani mélo stat kino Moskva, které bylo pfejmenovano na
Elektra, poté znovu Moskva a nasledné opét na Elektra. V té dob& nejvétsi kino v republice
s kapacitou 1100 sedadel. Pti prvnim ro¢niku mélo ptivodné soutézit osm filma. Situace byla

ale ztizena pro vybérovou komisi, nebot’ nevybirala pouze z uplynulého roku, ale ze zhruba
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300 filmt natoenych od roku 1960 az do roku 1968. Z tohoto diivodu pocet vybranych

snimkl nakonec doséhl dvojndsobku. Mezi vybrany filmy se nachazeli naptiklad:

- Starci na chmelu (L. Rychman),

- Léasky jedné plavovlasky (M. Forman),
- Ostie sledované vlaky (J. Menzel),

- O slavnosti a hostech (J. Némec),

- Kazdy den odvahu (E. Schorm).

Z téchto a dal$ich filmu ziskal hlavni cenu ,,.Lednacka* snimek Kazdy den odvahu od reziséra
Evalda Schorma. Prvni ro¢nik festivalu navstivili znamé osobnosti, mezi nimi byly i Radoslav
Brzobohaty, ktery ziskal divackou cenu za nejoblibenéjSiho muzského predstavitele, dale
Vaclav Neckar ¢i Jan Werich (Statut 1. ro¢niku, 2015). Nasledovali jest¢ dva ro¢niky
festivalu, ale pfi 3. ro€niku uz bylo nové FINALE s ,,novymi“ lidmi. Mnoho véci se zménilo.
FINALE se konalo k piilezitosti 25. vyro¢i osvobozeni republiky od fasismu a k 100. vyroci
narozeni V. 1. Lenina. V tomto ro¢niku byla vybrana pouze Sestice filmu, jelikoz se porota
shledala zna¢nou ¢ast hrané tvorby za uplynuly rok jako nevhodnou, kvili nedostatkiim. Tyto
nedostatky byly jak v myslenkovém zaméfeni, tak i v estetické urovni nebo v zanrovém
slozeni. Zadny ze $estice vybranych filmi nevyhral, nebot’ nespliiovali dle poroty statut
festivalu. Hlavni kino festivalu Elektra se pfiznacné honosilo nazvem Moskva. (Statut 3.
ro¢niku, 2015) Aby normaliza¢ni kinematografie podléhala pravidelnému hodnoceni,
plzenské FINALE nahradit ,,putovni* festival ¢eskych a slovenskych filmi. Ve statutu tohoto
festivalu z roku 1973 bylo ukazano, v ¢em bylo Finale $patné a bylo zminéno, Ze postaru v
»hovych® podminkach pokracovat nelze. Z plivodniho statutu byla zménéna slova
angazovanost ,,socialistickou®. Takto Plzenn pfi§la o své Finale. Obnoveni festivalu bylo

mozn¢é az po 20 letech.

Po této ,, pauze se konal 4. ro¢nik festivalu Findle. Vybérova komise méla za tikol vybrat
dvanact filmu, z 800 film1, natocenych od r. 1969. Komise se shodla na sedmi snimcich praveé
z roku 1969 a zbyvajicich pét titulll reprezentovalo celé dvacetileti. Mezi vybranymi filmy

byly napfiklad:

- Kladivo na ¢arodé€jnice (1969, O. Vavra),
- Skiivanci na niti (1969, J. Menzel),
- Ucho (1969, K. Kachyna),
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- Proc¢? (1987, K. Smyczek).

Z vyroku poroty (Statut 4. roc¢niku, 2015, s. 1): ,,a u védomi mimordadné vyrovnanosti
predvedenych filmii, ktera nepripousti objektivné zdivodnitelnou moznost vyzvednout
prvenstvi jedné jediné umélecké individuality ¢i dila, rozhodla se jednomysiné priznat letos
vekou penézZitou cenu ve vysi 120.000,- K¢ spolu s viteznym symbolem Lednacka nedilné
celéemu predvedenému souboru praci a to za zasluhy o uchovani vyvojove kontinuity
Ceskoslovenské filmové tvorby a jejich spolecensko-mordlnich a estetickych hodnot v tezkych
dobach politické a kulturni normalizace”. Tento 4. ronik mél nejmensi divackou
navstévnost. Pouze jediné promitani, konkrétné snimku Ucho, bylo vyprodané, a to diky
osobni névstéveé pana prezidenta Vaclava Havla. Seznam vSech vitéznych filma od prvniho

ro¢niku az do roku 2014 je soucasti pfilohy A.
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4 Marketingova komunikace

4.1 Komunikace

Slovo komunikace vzniklo zlatinskych slov ,,communicatio”, které lze pielozit jako
,vespolné ucastnéni® a z ,,communicare, coz znamena ,,spolecné néco sdilet, ¢init néco
spolecnym®. (Vybiral, 2000) V dne$ni dob¢ znamend komunikace proces sdélovani, sdileni,
pfenos a vyménu vyznamil a hodnot, které zahrnuji v SirSim pojeti nejen oblast informaci, ale
také projevy a vysledky lidské Cinnosti, jako je naptiklad nabizeni produkti zdkaznikovy

a reakce zakaznika. (Foret, 2011)

4.2 Marketingova komunikace

Kotler, Keller (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci jako: ,prostredek, kterym se
firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo —
o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji* Déle uvadi, ze marketingova komunikace je
jakymsi hlasem spole¢nosti a jejich znacek. Bouckova a kol (2003, s. 222) dopliuji, ze jde o:
»zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve forme, ktera je pro

cilovou skupinu prijatelna “.

Marketingova komunikace je z jednou z ¢asti marketingového mixu 4P, kde je oznacena
anglickym vyrazem promotion. Tento vyraz byva nc¢kdy ptekladan jako propagace. Slovo
propagace V sob¢, ale zahrnuje uzsi pojeti nez pravé pojem marketingova komunikace, ktera

obsahuje 1 Ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci. (Svétlik, 2005)
Marketingova komunikace se dale déli na:

- masovou (neosobni) komunikaci — oslovuje velké skupiny potencidlnich i soucasnych
zakaznik pfiblizné ve stejnou dobu
- osobni komunikaci — je vytvafena mezi dvéma, nebo n€kolika malo osobami, a jeji

prednosti je fyzicky kontakt mezi komunikujicimi stranami (Bouckova a kol., 2003)

Proces marketingové komunikace

Tento proces lze znazornit na modelu, ktery obsahuje n¢kolik prvkl: zdroj (vysilac),
zakodovani, zpravu, prenos, dekodovani, piijemce, zpétnou vazbu a komunikac¢ni Sumy.

(Svétlik, 2005)
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Obr. ¢. 6 — Komunikac¢ni proces

Poselstvi Zprava BT
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Zdroj: Tomek, Vavrova, 2011, s. 243

V roli vysilace se nachdzi spolecnost, ktera chce néco sdélit, proto vytvoii poselstvi (napf.
reklama v TV) a zpusob $ifeni neboli médium. Prostfednictvim tohoto média piijima zakaznik
toto poselstvi a snazi se o jeho pochopeni. V ptipad¢ pochopeni sd€leni zakaznik vyvola

wevr

zkresluji ¢i znehodnocuji ptivodni sdé€lent, poselstvi. (Tomek, Vavrova, 2011)

4.3 Integrovana marketingova komunikace

S vyvojem novych komunikacnich kanalii v poslednich zhruba deseti letech, souvisi neustala
komunikac¢ni ¢innost spole¢nosti s jejich zakazniky at’ uz stalymi ¢i potencidlnimi. V dne$ni
dobé jiz nelze marketing redukovat na praci s produkty, stanoveni cen a doruceni produkti
cilovym zakaznikim. (Eger, 2014) Spolecnosti vyuzivajici integrovanou marketingovou
komunikaci se snazi vytvafet a udrZovat dlouhodobé vztahy se zdkaznikem zaloZené na
napliovani jeho potieb. VyuZivaji proto propagacni nastroje tak, aby se zajistila trvala
loajalita zakaznikt, ale i dalSich zainteresovanych subjektii, oproti pouhému jednorazovému
nakupu zboZi nebo kratkodobé zmény chovani. (Solomon, Marshall, 2006) Americka asociace
reklamnich agentur vysvétluje integrovanou marketingovou komunikaci jako: ,,... je to
koncepce planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznikd
diky ucelenému planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli riiznych komunikacnich
disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations,
ga kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni dopad.* (Pelsmacker a
kol., 2003, s. 29) Zjednodusen¢ jde o volbu jednotlivych komunikacnich nastroji tak, aby se
navzajem dopliiovaly a podporovaly. (Karlicek a kol., 2013)
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4.4 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingové mixu, konkrétn¢ spada pod promotion. Tento
anglicky vyraz, je prekladan jako marketingova komunikace Vv poslednich letech ve vétsing
odbornych publikaci. (Eger, 2014) Avsak néktefi, spiSe neodbornici, ptekladaji vyraz
promotion jako propagace ¢i dokonce jako reklama. Toto je chybné, nebot’ reklama je jen

jednou z ¢asti komunikac¢niho mixu. (Svétlik, 2005)

Podle Solomona a Marshalla (2006) se komunikac¢ni mix dé¢li na nékolik zakladnich prvkd.
Tyto prvky jsou:

Osobni prodej

Reklama

Podpora prodeje

Vztahy s vetejnosti
Kotler, Keller (2013) piidavaji k predchozim dalsi ¢tyfi prvky:

- Ustni Sifeni

Interaktivni marketing

- Pfimi marketing

Udalosti a zaZitky
Pelsmacker, Geuens (2003) dale doplnuji tyto prvky o:

- Sponzorovani
- Prodejni mista

- Vystavy a veletrhy

Jak je z vyctu prvkl komunika¢niho mixu zfejmé, kazdy z autord vychazi ze zakladnich Ctyt
prvki. Tyto prvky bud dale rozvijeji, nebo znich vy¢€leniuji jednotlivé polozky, které
vytvareji samostatné celky. Napiiklad Kotler, Keller (2013) zatazuji vystavy a veletrhy do
podpory prodeje, oproti Pelsmackerovy a Geuensovy (2003) ktefi je fadi do samostatné
kategorie. V praxi mizeme vyuzivat at’ uz zakladniho ¢i rozsifeného pojeti komunikac¢niho
mixu. Je ale dilezité abychom pouzité prvky dovedli efektivné pouzit za ucelem dosahnuti
stanoveného cile. K popisu marketingového komunika¢niho mixu Finale Plzen, bude vyuzit
pftistup Clenéni dle Kotlera, Kellera (2013), ktery jak je vySe uvedeno rozdéluje komunikaéni

mix do 8 kategorii. Bohuzel kvili neposkytnuti vSech potfebnych materialti od pofadatelské
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agentury bude vycet nékterych pouzitych prosttedkt marketingového mixu uzsi, nez je tomu

ve skute¢nosti.

4.4.1 Reklama

Kotler, Keller (2013, s. 518) definuji reklamu jako, jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagaci myslenek, zbozi nebo sluzeb jasn¢ uvedenym sponzorem pomoci
tiskovych, vysilacich, sitovych, elektronickych a displejovych médii. Ugel reklamy je
informovani Sirokého okruhu zakaznikl s cilem ovliviiovat jejich ndkupni chovani. (Svétlik in
Eger, 2014) Jak je uvedeno v definici od Kotlera, Kellera (2013), tak reklama vyuziva
nejriznéjSich médii, avSak pro ucely této prace budou popsany pouze média a jejich prvky,
které vyuziva festival Finale Plzen. Bohuzel, kvili ukonc¢eni komunikace poradatelské sluzby
s autorem, bude nésledujici vycet médii a jejich prvkd nelplny. Divodem je zminované
ukonceni komunikace a neposkytnuti potiebnych materidld a informaci, které autor

pozadoval.
Tiskova média

Festival vyuziva z tiskovych médii piedeviim partnery® festivalu, kterymi jsou Regionalni
Denik, Xantypa kulturné-spoleCensky mési¢nik, magazin Cinema, letdky a také vlastni
vytisky Festivalovych novin, které kazdorocné vychazi nékolik tydni pied zacatkem
festivalu. Do té€chto nosicli jsou umistovany jak celé ¢lanky o aktivitach festivalu, tak
1 reklamni sdéleni o0 moznosti ndkupu vstupenek a akreditace, moznosti brigady pii festivalu

anebo prave reklama. Ukéazka predni strany Festivalovych novin je pfiloZena v ptiloze C.

Vysilaci média

Mezi hlavni nosice v této kategorii opét patii partnefi, tak jak tomu je u tiskovych a da se fict
i vSech ostatnich médii. Hlavnim medialnim partnerem festivalu je Ceska televize, ktera na
festival upozorfiuje na svych kanalech a to predeviim na kanalu CTart, kde jsou vysilany
1 reportaze z festivalu. Dalsi televizni stanice, ve které je vysildna reklama a reportaze je
regionalni televize ZAK. Festival vyuziva i rozhlasového vysilani a to predevdim Ceské

rozhlasu Plzen, ktery je také medialnim partnerem festivalu.

® Seznam sponzorii a partnerd je priloha B
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Flektronicka média

Vsechny doposud zminéné nosice, které vyuziva festival, maji i své webové stranky na
kterych se nachazi stejny obsah jako v tisténé ¢i audio-vizualni podobé. Mezi dalsi vyuzivana
elektronicka média patti reklama umisténa na strankach CSFD® ve formé bannerd. Dale se
jedna o Czech film center, Kinobox.cz, 25fps7, Filmneweurope.com ¢i Facebook, Twitter
a Instagram. Kazdoro¢né se nataci nova uvodni znélka/klip festivalu. Tyto klipy je mozné

shlédnout na oficidlnich strankach festivalu, Facebooku, Twitteru ¢i Youtube.

Displejova média

Tento typ média je nejvice viditelny nebot plsobi na kolemjdouci 24 hodin denné, a to
i opakovan¢. Jedna se o pfedevsim o billboardy, prosvétlené vitriny na zastavkach hromadné
dopravy, plakatové plochy a dal$i fadu néstroji, skterymi se kazdodenné setkdvame.
(Karlicek a kol., 2013) S festivalovou reklamou se nejcastéji v Plzni dle autorova nazoru
setkavdme pravé na zminovanych zastdvkach méstské hromadné dopravy v podobé velkého
plakatu. Dale pak na budové Méstanské besedy a v jejich prostorach, kde se nachazi jak
reklama ve formé plakatu, tak i v podobé polepenych oken budovy s motivy festivalu. Dal§im
vyuzivanym nosi¢em jsou billboardy a mensi plakaty umistované do tramvaji, $kol a jinych
instituci. Ve Skolach, pfedev§im v budovach Zapadoceské univerzity se dale nachazeji letaky

a programy.

4.4.2 Podpora prodeje

Jde o urcity postup, ktery je zaméten na kratkodobé zvySeni prodeje u stavajicich a i novych
zékaznikd. Tento ndastroj komunikacniho mixu ma jasné vymezené Casové pusobeni.
(Pelsmacker, Geuens, 2003) Tomek a Vavrova (2011) ve svoji knize charakterizuji podporu
prodeje jako kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ucelem zvySeni obratu.
Dale uvadégji, Ze jde predevsim o terminovany prodej se slevou, poskytnuti slevy pti nakupu

vice vyrobkl, systém prémii, soutézi, bezplatné vzorky apod.

Mezi podporu prodeje vyuzivanou festival Findle lze zafadit nabidku tzv. festivalovych
akreditaci a to akreditace pro vefejnost a studenty. Mezi témito akreditacemi je rozdil pouze
v cené, festivalovou akreditaci lze poftidit za 800,- K¢ a studentskou za 500,- K& Na

studentskou akreditaci maji narok drzitelé ISIC karty, prikazu ZCU, jiného studentského

® Cesko-Slovenska filmova databaze
! Internetovy casopis o filmu a novych médii
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dokladu, drzitelé ESN karty, ¢lenové filmovych klubtt ACFK CR a &lenové Klubu Méstanské
besedy. Vsichni ostatni si mohou zakoupit klasickou festivalovou akreditaci. Ob¢ tyto

akreditace zahrnuji:

- 4 vstupenky na den a maximaln¢ 2 na stejnou projekci
- narok na festivalovy katalog, ktery je k dispozici na pokladnach v Mé&stanské besedé

- $nurku na krk a placku s festivalovym motivem

Po rozpocitani ceny na jednotlivé vstupenky, je cena vstupenek u klasické akreditace 33,- K¢
a u studentské akreditace 21,- K¢. Dalsim vyuzivanym prosttedkem u podpory prodeje jsou
zminované Sniirky na krk a placky s festivalovym motivem. Déle 1ze do této skupiny zatadit
soutéze, které probihaji prostiednictvim socidlni sit€¢ Facebook. Na této socialni siti nékolik
tydnu pred zacatkem festivalu zacinaji soutéze s filmovou tématikou, kde jako ceny pro

vyherce jsou DVD kolekce s ¢eskymi filmy.

4.4.3 Udalosti a zazitky

Kotler, Keller (2013, s. 518) definuji udalosti a zazitky jako: ,,Spolecnosti sponzorované
aktivity a programy navrzené pro vytvoreni kazdodennich nebo specidlnich interakci znacky
se spotiebiteli, zahrnujici sportovni, umélecké, zabavné a s kauzou spojené udalosti a méné

formalni aktivity.”

Do této kategorie lze zahrnout akci potfadanou v Gnoru 2015 v Regensburgu snazvem
Pilsener Tage, kdy v ramci této akce byly promitany filmy Jako nikdy, Ve stinu, Pojedeme
k mofi, Show! a Klauni. VSechny tyto snimky byly v minulych ro¢nicich promitany také na
Finale. VSechny z promitanych filmi méli pomérné hojnou navstévnost a nejvice divaki
pfislo na snimek Jako nikdy reziséra Zdenka Tyce, ktery za tento snimek ziskal v roce 2014
cenu mezinarodni 1 studentské poroty na Findle. (Festival Finale, 2015) Kazdy rok se potadaji
po skonceni festivalu tzv. ozvény Findle. Tyto ozvény jsou pofddany na néaplavce, kde béhem
téchto ozveén a pfi festivalu probihaji projekce soutéznich snimkii. Pokud je neptiznivé pocasi,
tak se tyto projekce presouvaji do kina Hvézda. Mezi dalsi udalosti, které festival pofada, se
fadi naptiklad projekce filml ze sekce Stigmata holocaustu, kterd bude promitana v tomto
roce (resp. 2015) v unikatnich zrekonstruovanych Loosovych interiérech v Bendové ulici 10 k

ptilezitosti oslav konce 2. svétové valky.
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4.4.4 Publicrelations a publicita

Opét jako u nekolika dalSich pojmt se public relations nepiekladd, i kdyz je mozné
v nékterych publikacich se setkat s piekladem ,,vztahy s vetejnosti” nebo ,,prace s vefejnosti”.
Vsechny Ccinnosti, které¢ spadaji pod public relations, vytvafeji v podvédomi vetejnosti
kladnou ptedstavu o podniku, jeho zamérech a o obrazu instituce. (Bouckova a kol., 2003)
Eger (2014, s. 15) toto formuluje tak, ze: ,,vyznamnym ukolem public relations je vytvorit
v myslich spotrebitelii i partneru, ale i celé verejnosti pozitivni asociace, které si pak subjekty
vybavuji v souvislosti s danou spolecnosti a jejimi produkty. Na tomto zdakladeé je vytvarena

pFiznivd image a pozitivni vztah ke spolecnosti a ji nabizenym produktiim.”

Festival Finale vyuziva v souvislosti s public relations tiskové zpravy, které jsou k dispozici
na webovych strankach festivalu (www.festivalfinale.cz), festivalové noviny a komunikaci

prostfednictvim socidlnich siti s komunitou festivalovych fanouski.

4.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing definujeme jako: , Primd komunikace s peclive vybranymi individualnimi
zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu.* (Kotler, 2007, s. 928) Jedna se o katalogy,

reklamni zasilky postou, telemarketing, teleshopping, direct mail, atd. (Kotler, Keller, 2013)

O vyuziti tohoto prostiedku v komunikac¢nim mixu festivalu Finale nebyly poskytnuty
potifebné informace od potradatelské agentury, a tudiz nelze uvést konkrétni ptiklady, které

jsou vyuzivany.
4.4.6 Interaktivni marketing

Do interaktivniho marketingu fadime veSkeré online aktivity a software, ktery je vytvofen pro
osloveni a komunikaci se stivajicimi zakazniky, tak i potencialnimi. Ugelem je piimo ¢&i
nepiimo zvysit povédomi, image ¢i podpofeni prodeji sluzeb a vyrobku. (Kotler, Keller,
2013) Do této skupiny spadaji firemni prezentace na socialnich sitich, webové stranky,
firemni blogy, aplikace pro mobilni zatfizeni (mobily, tablety, atd..) ¢i digitalni hry. (Eger,
2014)

Z uvedenych ptikladt festival vyuziva svych webovych stranek a prezentaci festivalu na
socidlnich sitich Facebook a Twitter. Pravé rozsifeni nastroji/aktivit bude pfedmétem jednoho

Z navrhovanych opatieni.
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4.4.7 Ustni $ifeni

Ustni §ifeni jak znazvu vyplyva, tak se jedna o osobni komunikaci mezi dvéma a vice
osobami. Také tento pojem souvisi s tzv. word of mouth marketingem, zkracen¢ WOM. Jak
uvadi Eger (2014), tak se jedna o rozsahlou oblast komunikace, kterd se diky Webu 2.0
rozrostla, a kterd vytvari ptilezitost pro marketingovou komunikaci spolecnosti. Jedna se
piedevSim o Gstni, psanou ¢i elektronickou komunikaci, ktera se vztahuje ke zkuSenostem
s ndkupem a spotiebou sluzeb a vyrobkl. Karli¢ek, Kral (2011) dale uvadéji, ze az v 70 %
pfipadi dochazi WOM mezi dvéma nebo tfemi lidmi a v 22,5 % ptipadid ve skupinach o
Ctyfech az Sesti osobach, z ¢ehoz vyplyva, Ze jde pfedev§im o divérnou zalezitost. To
potvrzuje i fakt, ze nejcastéji se WOM uskutec¢iiuje mezi rodinnymi pfislusniky. Pro tstni
Sifeni dale také plati to, ze negativni informace se $iii rychleji a pfitahuji vétsi pozornost nez

je tomu u pozitivnich.

Jako ptiklad, o kterém jsou dostupné sekundarni informace, je skute¢nost, ze o oficialni
facebookové strance hovoii na Facebooku 1.199 lidi od jejiho zalozeni a 4.534 uzivatell ji
oznacilo, jako libi se mi. Toto je dle autora velmi malé mnoZstvi uzivateli na to, jak je

rozsahly a dlouholety festival Finale.

4.4.8 Osobni prodej

Bouckova a kol. (2003) ve své knize uvadi, Ze jde o vyznamnou slozku marketingové
komunikace, ktera zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim
a vV dnesni dobé&, uz neprobiha jen prostfednictvim osobniho styku, ale také prostiednictvim
telekomunikacnich a informacnich technologii. Déale upozoriiuje na to, Ze prostiednictvim
osobniho prodeje by se mél vytvaret dlouhodoby pozitivni vztah, ktery piispiva k vytvareni
z4ddouci image firmy, sluzby ¢i vyrobku. Také, ale poukazuje na fakt, Ze tento ndstroj
marketingové komunikace mé vyznam tam, kde jde o prodej sofistikovanéjSich vyrobki.
Proto jako jediny mozny ptiklad pouziti osobniho prodeje lze uvést, prodej vstupenek,
akreditace a darkovych predmétd u pokladen v MéStanské besedé, ktery je zahajen vzdy

zhruba mésic pred zahajenim festivalu.
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5 Marketingovy vyzkum

Zjednodusena definice ESOMAR® uvadi ze: ., Marketingovy vyzkum je naslouchani
spotrebiteli. “ (Kozel, Mynaiikova, 2011, s. 12) To muze byt ale problém, jelikoz si vefejnost
pod pojmem marketingovy vyzkum piedstavuje otravujici tazatele na ulicich, obtéZujici
telefonickd dotazovani nebo obchodnika, ktery se nejdiive tvaii jako tazatel, ale ve findle se
snazi vnutit respondentovi néjaky vyrobek. Z jedné americké studie vyplyva, ze v praiméru
vice nez 60 % oslovenych jedincli odmitne ucast na marketingovém vyzkumu. (Karlicek
a kol., 2013) Z osobnich zkuSenosti mize tuto studii potvrdit autor prace, ktery sam provadél
osobni dotazovani za Gcelem ziskani informaci pro tuto praci a setkal se s velkym nezdjmem

a neochotou vefejnosti pti sbirdni dat.

Marketingovy vyzkum lze definovat i pfesnéji nez je tomu u uvedené definice v ivodu této
kapitoly. Naptiklad Karlicek a kol. (2013, s. 80) ve své knize definuji marketingovy vyzkum
jako: ,.systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro
marketingové rozhodovani.* Kdezto Svétlik (2005, s. 42) vidi marketingovy vyzkum jako:
., Souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny casti marketingové praxe vcetné trhi, vyrobkii,
distribucnich cest, cen a chovani zakaznika.** Dle autora je velmi vystizna definice od Smitha
a Albauma: , Marketingovy vyzkum je definovin jako systematické a objektivni hleddni
a analyza informaci, relevantnich Kidentifikaci a reSeni jakéhokoliv problému na poli

marketingu. “(Kozel, Mynatikova, 2011, s. 13)

Opét jako je tomu u mnoha pojml a témat rozd€luji odbornici marketingovy vyzkum na
nekolik fazi, krokt ¢i etap. Kazdy ptistup vychazi z povahy feSeného problému. Obecné si

muizeme efektivni marketingovy vyzkum tedy roz¢lenit do nasledujicich krok:

- definovani problému a cild vyzkumu,
- sestaveni planu vyzkumu,

- shromazdéni informaci,

- analyza informaci,

- prezentace vysledku. (Foret, 2003, s. 20)

& Mezinarodni organizace soustfed’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu (European
Society for Opinion and Marketing Research)
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5.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum

Vzdy pti tvorbé marketingového vyzkumu je dulezité se nejdiive zaméfit na sekundarni
vyzkum, ktery je oznacovan jako ,,vyzkum od stolu“.(Karlicek a kol., 2013) Tento vyzkum
zahrnuje sbér dat, které byly zpracované nékym jinym a pro jiny ucel nez na jaky se je
chystame pouzit. Vyhodou sekundarnich dat je bezesporu uspora Casu, nizsi naklady a hlavni
vyhoda, leh¢i dostupnost nez je tomu u dat primarnich. (Svétlik, 2005) Sekundarni data lze
déle rozdélit na wvnitini (interni) a vnéj$i (externi). Vnitini zdroje dat prameni piimo
Z podniku, naopak pravé vnéjsi data pochéazeji z vnéjsiho prostredi podniku. Nékteré priklady

z téchto dvou skupin viz Tab. ¢. 1.

Tab. ¢. 1 — Ptiklady zdroji sekundarni dat

Vykazy nakladu a trzeb Podklady vladnich organa

Vykazy ziskl a ztrat Naftizeni statnich a mistnich organt
Financni plany Zpravy statistickych urad
Prodejni vykazy Publikace hospodarskych komor
Evidencni ptehledy vyrobkl Odborné publikace

Databaze dodavatelti Noviny, ¢asopisy, bulletiny
Databaze distributort Sdélovaci prostiedky
Korespondence se zakazniky Prospekty a katalogy

Zpréavy z obchodnich cest Informacni databéaze

Zpravy z predchozich vyzkumt Vyzkumné zpravy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel (2011, s. 54)

Pokud po skonceni nebo jesté pifed zacatkem sekundarniho vyzkumu zjistime, Ze nami
pozadovand data nejsou nikde shromazdéna nebo jsou tyto data nedosazitelna ¢i nevhodna,

nezbyva nam nez pfistoupit k primarnimu vyzkumu.
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Primarni vyzkum

Primérni vyzkum miizeme nazvat ,.terénnim vyzkumem* nebo vyzkumem ,,na miru“ nebot’
data jsou naroc¢né ziskavana pfimo v terénu podle piedem stanovenych potieb zadavatele
vyzkumu. Od sekunddrniho vyzkumu se primarni li§i hlavné€ svoji ¢asovou a finanéni
naro¢nosti na sbér. Maji ovSem nepichlédnutelnou vyhodu v aktudlnosti a konkrétnosti. Tak
jak tomu bylo u sekundarnich dat, tak i primarni se dale déli a to konkrétn¢ na kvantitativni

data a kvalitativni data. (Kozel, Mynaiikova, 2011)

Kvantitativni data se zabyvaji kvantifikovatelnymi problémy a odpovidaji na otazku ,,Kolik?*.
Tato data jsou shromazd’ovana z velkého reprezentativniho vzorku respondentti, stovky nebo
i tisice respondentii. Shromdzdénd data jsou popisné informace napiiklad charakteristiky
a pocty. (Karlicek a kol., 2013) Naproti tomu stoji kvalitativni data, kterd se shromazd'uji
z menSiho reprezentativniho vzorku a vyjadfuji nazory, postoje a dal§i nejrizngjsi

psychologické proménné. (Ptibova, 1996) Obé¢ tyto kategorie se dale Cleni.

Obr. ¢. 7 — Clenéni primarnich dat

P — P— P— P—

Charakteristiky

- ‘ [ Demografické [ Geografické [ Ekonomické
Charakterisktiky popisne J
(Kvantitativni v
GEiE) Chovani
1 e | Kupni | Spotrebni = Nakupni umysly
Primérni data

Osobnostni

Psychologické ‘ )
s o Zivotni styl | Postoje | Nazory | Motivy * Informovanost
(Kvalitativni data) | charakteristiky J

Proménné  i—

Zdroj: Graficky zpracovano dle Ptibové (1996, s. 44), 2015

5.2 Metody primarniho vyzkumu

Mezi zakladni metody sbéru primarnich dat se fadi pozorovéni, experiment a dotazovani.
Toto rozdéleni je do urcité miry pouze teoreticke, jelikoz se uvedené metody kombinuji, napf.

pii provadéni experimentu jsou pozorovany reakce tcastniku. (Karlic¢ek a kol., 2013)
Pozorovani

Kazdy c¢loveék, kazdy den pozoruje udélosti a ostatni lidi kolem sebe a uklada si do paméti

vypozorované poznatky, podle kterych vyvozuje zavéry. Pozorovani je soucasti bézného dne
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u kazdého Cclovéka. Na tomto principu funguje marketingovy vyzkum provadény
pozorovanim, avSak obohacen o nékolik krokl, které zlepSuji spolehlivost a hlavné
vypovidaci hodnotu shromazdénych informaci. Charakteristickym jevem u pozorovani je, ze
pozorovany neni aktivné zapojen, jako tomu je u dotazovani. Sledujeme chovani
pozorovaného, jeho emoce, které vyjadiuje a mnoho dalSiho. (Piibova, 1996) Velkou
vyhodou pozorovani je, ze neni zavislé na spolupraci s pozorovanym. Pokud pozorovany
nevi, ze je pozorovany, tak se chova spontanné¢ a nemuize védomé ¢i nevédomé menit své
chovani a tudiz nemuze zkreslovat sledované skute¢nosti. (Kozel, Mynafikova, 2011)
V dnes$ni dobé€ se velmi oblibily metody pozorovani prostiednictvim online néastrojii a mystery

shoppingu®.
Experiment

Experiment je vyuzivan k analyze kauzélnich vztahli mezi jednotlivymi proménnymi. Lze jej
provadét v laboratornich podminkach nebo v redlném svété. Obé varianty maji své vyhody
a nevyhody. V laboratornich podminkach lze u kazdé skupiny osob, které byly vybrany
vyzkumniky, uplatiiovat jiné postupy za cilem zjisténi urcité reakce. Nevyhodou je, Ze
vybrané osoby se nemusi chovat spontanné, tak jak to délaji v béZném zivoté. Oproti tomu
experimenty, které probihaji v terénu, toto riziko nemaji. Takovéto experimenty lze provadét
v prodejnach, kde se zkoumané osoby pozoruji prostfednictvim techniky, napt. kamerami.

(Svetlik, 2005)
Dotazovani

Posledni z trojice zakladnich metod je dotazovani, kterému bude vénovana vétsi pozornost,
nez tomu bylo u predchozich dvou metod. Nebot’ pro ziskani dat pro tuto praci bylo pouzito

praveé osobnich rozhovort s respondenty a zaznamenavani odpovédi do zdznamového archu.

Dotazovani patfi mezi nejpouzivangjsi a nejrozsifencjsi vyzkumnou metodu. Dotazovani ma
nekolik podob a to osobni, telefonické, pisemné a online dotazovani, které patii v dnesni dobé&
mezi nejCastéji pouzivané. VSechny zminéné podoby dotazovani maji své vyhody

a nevyhody, které jsou zobrazeny v nésledujici tabulce.

Mystery shopping — Fiktivni nakup pii kterém je vyzkumnik v roli fiktivniho zékaznika (mystery shopper)
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Tab. ¢. 2 — Srovnani dotazovacich metod

Zpusob dotazovani Vyhody Nevyhody
Vhodné pro slozitéjsi Velmi vysoké
problémy naklady
Lze pouzit vizudlni Velka casova
pomucky narocnost

Osobni Nejvyssi navratnost Je nutnd sit’ tazatelil
Pruznost Mozné riziko utoku
Poradi otazek od dotazovanych
umoziuje gradaci Odpovédi mohou byt
dotazniku zkresleny
Operativni Vysoké pocatecni
Nizsi naklady nez u investice do
_— osobniho dotazovani infrastruktury
Telefonické Y 1x
Rychlost Nesoustiedénost
Moznost prubézné respondentti
kontroly
Nizka finanéni a Nizka vybavenost
¢asova naroc¢nost pocitaci a internetem
Zpracovani dat Vv nékterych regionech
. Vv elektronické podobé Dutvéryhodnost
Online . . : .
Adresné osloveni informaci
Vyuzivani grafickych Spamming
pomtcek (obrazky, Omezené na
videa atd..) specificky segment
Nizké néklady P .o
\ , Nejméné pouzivani
Adresné osloveni s
Casovy brostor na Nizka navratnost
Pisemné YD Vyzaduje databézi
rozmyslenou
<o 2 adres
Odstranéni zébran . 1
Ztrata validity
respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret (2011), Kozel, Mynaiikova (2011), Svétlik (2005),
Bouckova a kol. (2003), Karli¢ek a kol. (2013) a Ptibova (1996)

Osobni rozhovor

Jak bylo zminéno, tak pro ziskdni dat provedené¢ho prizkumu bylo vyuZito osobnich
rozhovoru s respondenty. Tento zptsob dotazovani jak vyplyva z tabulky ¢. 2, ma fadu vyhod

a nevyhod oproti jinym metodam dotazovani.
Osobni rozhovory lze ¢lenit podle (Kozel, 2011):

- miry zdvaznosti pokynil,

- poctu ucastnikti rozhovoru.
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Podle zavaznosti se dale rozhovory c¢leni na strukturované, nestrukturované a polo-
strukturované. Nejvyssi zavaznost pokynl je u strukturovaného rozhovoru, ve kterém je
stanoveno piesné poradi otdzek, varianty odpovédi a zpusob jak se bude tazatel ptat
respondenta na tyto otazky. (Foret, Stavkova, 2003) Na protipolu se nachéazi nestrukturovany
rozhovor, ktery vychazi z ,,pfirozené* komunikace mezi tazatelem a respondentem. U tohoto
typu rozhovoru mnohdy respondent ani nevi, ze je dotazovan. Z tohoto diivodu neni
respondent nijak omezovan ve vyjadfovani vlastnich nazor, namétii, postoji, pociti atd.
Tento piipad se nazyva tzv. skryty rozhovor. Pokud se nestrukturovany nenahrava, tak je
velmi obtizné pozdé€jsi zaznamendvani ziskanych odpovédi. Poslednim typem je polo-
strukturovany rozhovor, kde jsou kombinovany vyhody obou zminénych variant. Tazatel ma
k dispozici seznam otazek, které musi polozit respondentovy, ale dopliuje dalsi otazky ¢i

dotazy do zdznamového archu.

Podle poctu ucastnikli rozdélujeme rozhovory na individudlni a skupinové (tzv. Focus
Groups). Individualni rozhovor probiha, jak se fika mezi ¢tyfma o¢ima neboli face-to-face.
VétSinou jde o standardizovany rozhovor s dotaznikem, ktery je oproti strukturovanému
snazsi pro zaznamenavani odpovédi, jelikoz nabizi varianty odpovédi na uzaviené ¢i polo-
uzaviené otazky. Skupinové rozhovory se provadéji podle pfedem piipraveného scénaie
s vyuzitim projektivni techniky, vizualizace hrani roli za ucelem zjisténi postojl, pociti,
chovani a motivace ucastnikti. (Kozel, Mynatikova, 2011) Je vhodné jej provadét
Vv ptedvyzkumu, nebo ve finalni ¢asti prizkumu, abychom zkonkretizovali nékteré poznatky.
(Foret, Stavkova, 2003)
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6 Popis a vyhodnoceni vyzkumu

6.1 Definovani cili a hypotéz

Veskeré¢ cile vyzkumu vychazeji z hlavniho cile celé prace, neboli zcile analyzy
marketingové komunikace filmového festivalu Findle Plzen. Jak uvadéji vSichni autofi

shodné, tak definovani cili vyzkumu je klicem k dobrému vyzkumu.
Cile

Kozel, Mynatikova (2011, s. 75) ve své knize uvadéji réeni, které fika, ze: , dobre definovany

cil je napiil vyreseny probléem.

Stanovené cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zhodnoceni nastroji marketingové komunikace festivalu Finale
Plzen. DalSimi dil¢imi cili je zjisténi tirovné povédomi o znacce a kondni festivalu, Grovné

a Cetnosti navstév a také zjisténi hlavni ditvodu pro Gcast ¢i netcast na festivalu.
Hypotézy

,,Obecné Ize hypotézu definovat jako vypovéd (tvrzeni) o dosud neprokazaném (mozném,
neprezkouseném, predpokladaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevii
(proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat. “(Foret a Stavkova, 2003, s. 21) Pro

ucely této prace nebudou definovany zadné hypotézy, ale pouze predpoklady.

Vznesené piredpoklady

1. celkové minimalng 75 % respondentll bude védét o konani akce Finale Plzen

2. s odstupem casu se nebude snizovat povédomi o konani festivalu Finale Plzen

3. hlavnim motivem budou filmy

4. minimalné¢ 50 % respondentd se bude domnivat, Ze v logu festivalu je kolibtik, ¢i

jiny druh z ptactva, nez je lednacek

6.2 Metodika vyzkumu

Jako vhodna metoda pro ziskani potiebnych dat pro vyzkum bylo zvoleno osobni dotazovani

za vyuziti dotazniku s predem pfipravenymi otdzkami. V dotazniku se vyskytovali uzaviené
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1 oteviené otazky. Seznam otazek je soucasti pﬁlohylo. Vyzkum probihal ve tFech kolech a to
konkrétné, prvni kolo probéhlo ve dnech 28. — 30. 4. 2014 v dob¢ konéni festivalu. Druhé
kolo bylo uskute¢néno 21. — 23. 7. 2014 tfi mésice od konani festivalu a zadvérecné tieti kolo
bylo provedeno 10. — 18. 11. 2014, coz je vice jak 6 mé&sicti od konani festivalu a 5 mésict do
konani nového ro¢niku. Ve vsSech kolech byl v roli tazatele sam autor prace. Dotazovani ve
vice kolech bylo provedeno z diivodu zjisténi, zda se s del$i dobou od konani méni povédomi
vetejnosti o festivalu. Celkové bylo shromazdéno 314 odpovédi od respondentd.
V jednotlivych kolech to bylo 109, 100 a 105 dotaznikii. Ve vSech kolech byla snaha
o dodrzeni vyvazenosti pohlavi a ziskdni odpovédi napii¢ vé€kovymi kategoriemi, jelikoz
cilova skupina festivalu a tudiz i vyzkumu je Siroka laicka vetejnost, ale i profesionalové se
zdjmem o filmy a dokumentarni tvorbu z Ceské a slovenské produkce. Veskeré zjisténé
odpovédi byly ziskany od respondentli v okoli Méstanské besedy v Plzni, kde se odehrava

hlavni ¢ast festivalu.

Dotaznik byl zaméfen na povédomi o festivalu, navstévnost, motivy ucasti ¢i netcasti na

festivalu a zhodnoceni Géinnosti pouzitych prostiedki marketingové komunikace festivalu.

6.3 Vystupy dotazovani

Ziskané vystupy z osobniho dotazovani byly utfidény do nckolika skupin, aby odpovédély na
stanovené cile a predpoklady, které jsou uvedeny vysSe v kapitole 6.1. Vybér respondentt byl
zcela ndhodny pro dodrzeni ziskani odpovédi od Siroké vefejnosti a moZna shoda respondenti

nepievysuje vice jak 5 % z celkového poctu respondentt.
Povédomi o znacce a konani festivalu Finale Plzen

Ze ziskanych odpovédi z osobniho dotazovani vyplyva, ze necelych 61 % (resp. 191) ze vSech
respondentll védélo o konani Finale Plzen, coZ vyvraci prvni stanoveny predpoklad, kde bylo
stanoveno, ze minimalné 75 % ze vSech respondenti bude védét o konani. AvSak 9 %
(resp. 18) z téchto respondentt, ktefi veédéli o konani, nebylo schopno odpovédét spravné na
to co je to za druh akce, neboli nevédéli, Ze se jednd o filmovy festival. Tudiz 55 %
(resp. 173) respondentl ma povédomi o konani a typu akce Findle Plzen. V jednotlivych

kolech to vypadalo nasledovné.

19 p¥iloha D — Seznam otazek
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Obr. ¢. 8 — Respondenti s povédomim o konani a typu eventu V jednotlivych kolech

Nevédéli o konani a typu eventu
m Védéli o konani, ale uz ne co je to za typ eventu

m Védéli o konani i o typu eventu

26% 33%
60%

1. kolo 2. kolo 3. kolo

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z vyse uvedenych vysledkti zjednotlivych kol, je také patrné, ze s odstupem casu se
povédomi o znacce a konani festivalu méni a ma jistou klesajici tendenci, coz vyvraci druhy
stanoveny predpoklad, viz kapitola 6.1. Druhé kolo, které probehlo na konci €ervence 2014 je
velmi rozdilné oproti prvnimu a tfetimu kolu, ktera jsou co se do poctu odpovédi skoro
shodna. Tento fakt pfisuzuje zjisté Casti autor prace k rozdilnému vékovému praméru
u druhého kola, kde vékovy primér byl 34,57 zaokrouhlené 35 let na rozdil do prvniho
a tietiho kola kde vékovy primér dosahoval ptiblizné stejné hodnoty a to zaokrouhlené 29 let.
S timto souvisi také to, ze ve druhém kole bylo mezi respondenty vice pracujicich osob, nez
Vv ostatnich kolech nebot’ druhé kolo bylo provadéno v obdobi letnich prazdnin a tudiz v okoli
Mestanské besedy proudilo mensi mnozstvi studentl. Studenti se setkavaji s marketingovou
komunikaci festivalu vice, diky umisténi propagacnich materialti v budovach skol ¢i moznosti

piisobeni ve studentské poroté festivalu Finale.™
Navstévnost

Pro tuto kategorii byly v dotazniku zahrnuty dvé otazky a to konkrétné zda se respondenti
zucCastnili festivalu a vjaké mife (Cetnost navstév). Celkové se skoro 1/3 (resp. 91)
dotazanych ucastnila festivalu. Pokud z celkového poctu respondenti odeéteme ty, ktefi
neveédéli o konani a typu akce, tak pocet respondentl, kteti se zucastnili je necelych 53 %.
Pocty ztcastnénych respondentli z celkového poctu v jednotlivych kolech jsou uvedeny

Vv nésledujici tabulce.

1 ZCU podpotila festival Finale a v budovach i na po¢ita¢ich univerzity jsou umistény propaga¢ni materialy.
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Tab. ¢. 3 — Pocty zcastnénych respondentti v jednotlivych kolech

Zuadastnili se 41 (37,6 %) 16 (16 %) 34 (32,4 %)

Nezucastnili se 68 84 71

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Z téchto vysledkll vychazi primérnd icast na festivalu v jednotlivych kolech na 28,7 %.

Drtiva vétSina respondenttl, pfijela na festival z uzemi Plzenského kraje, a to celych 70,3 %.
Z tohoto poctu je pfimo z mésta Plzné 60,94 % ucastnikd. Druhym nejcastéjSim mistem je

hlavni mésto Praha, ze kter¢ho pfijelo 12,1 %.

Obr. ¢. 9 — Mista pfijezdu ucastnikt festivalu

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

JihocCesky kraj

Stfedocesky kraj

Hlavni mésto Praha

Plzensky kraj 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z pohledu rozdéleni ucastnikti dle pohlavi, vychézi dle ziskanych vysledka fakt, Ze Zzeny se
ucastni dvakrat Castéji festivalu nez muzi. Nebot’ pocet Zen mezi ucastniky je 65,9 %. Tato
skutecnost je avSak lehce zkreslena faktem, Ze celkové bylo mezi respondenty praveé vice zen,

konkrétné 54,8 % (resp. 172) a tudiz muzu 45,2 % (resp. 142).

Respondenti, ktefi se ucastnili festivalu, nej¢astéji uskutecnili svoji navstévu v jednom nebo

dvou dnech, tuto odpovéd’ uvedlo presné 62,6 % (resp. 57). Z této skupiny Gcastnikti se dalo
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predpokladat, ze ptjde vétsinou o osoby, které do Plzné dojely na festival z vétsi vzdalenosti,
a proto se ucastni festivalu pouze v jednom nebo maximalné¢ dvou dnech. Vysledky toto
tvrzeni potvrzuji, nebot’ 61,4 % ucastnikll z této skupiny byli mimoplzensti obcané. Dalsi
skupina respondentli nejcastéji svoje navstévy rozlozila do tii az ¢ty dnd, konkrétné to bylo
25,3 % (resp. 23) Gcastnikl. V této skupin€ byl pomér mezi mimoplzeiskymi a plzenskymi

témef vyvazeny s jiz lehkou ptevahou plzenskych, konkrétné 48 % ku 52 %.

Obr. ¢. 10 — Ugast respondentt podle poétu navitivenych dnii

Pocet dnt
N

33%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

24

Co se tyce Cetnosti navitdv'? festivalu, tak nejast&jsi podet navitdv byl dvakrat az Styfikrat,
tuto odpovéd’ uvedlo 38,5 %. DalSich 18,7 % ucastnikii uvedlo, Ze navstivili pét az osm
promitani, autorskych ¢teni ¢i dalSich aktivit z programu festivalu. Jesté vice navstév uvedlo
17,6 % tucastnikt, v tomto piipadé se jednalo o ucastniky, ktefi si zakoupili festivalovou
akreditaci, a tudiz mohli navstévovat festival kazdy den po celou dobu jeho trvani. Zde
Vv téchto poslednich dvou skupinach vyrazné ptrevySovaly osoby Zijici v Plzni ¢i blizkém

okoli.

12 Zde je navitévou myslena Gdast na promitani, autorském &teni &i dalii aktivité, ktera je v programu festivalu.
Vsem respondenttim to bylo vysvétleno, pti poloZeni této otazky.
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Obr. €. 11 — Rozd¢leni respondentt dle poctu navstév festivalu

13 avice

9-12x

5-8x

Pocet navstév

N
'
B
x

38%

[any
x

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Motivy ucasti a netcasti na festivalu

Jeden zuvedenych piedpokladid je, ze hlavnim motivem navstévy festivalu jsou praveé
promitané filmové snimky. Tento ptedpoklad byl ze zjisténych vysledkd naprostou vétSinou
respondentli potvrzen, a to konkrétn€ 73 %. Druhym nejc¢astéj§im motivem bylo pozvani od
znamé osoby at’ uz z fad kamaradu ¢i piislusniki jejich rodiny, toto uvedlo 15 % respondent.
Ttetim nejcastejSim motivem bylo setkani s herci, ktefi se Gcastni kazdoro¢né festivalu. Tento
motiv by bylo dobré dle autorova nazoru vice zdlraznit v marketingové propagaci festivalu,
jelikoz je to pro vétSinu lidi velmi zajimava zkuSenost se seznamit ¢i jen byt ve spolecnosti

oblibeného ¢i znamého herce, herecky, reziséra nebo scénaristy.

Obr. €. 12 — Motivy navstévy festivalu

Program
Atmosféra
Autorska cteni
Setkani s herci
Pozvani

Filmy

73%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Naopak hlavni motiv netcasti byl oznacen respondenty jako nedostatek ¢asu, at’ uz z divodu
pracovniho vytizeni nebo z blizicitho se zapoctového a zkouskového obdobi na vysokych
Skolach, takto odpovédélo 89 % z respondentd, ktefi uvedli, Ze se nezicastni festivalu. Tento
diivod je velmi tézké né&jak odstranit. Je ale zajimavé, ze z téchto respondentli pouze 24,7 %
uvedlo, Ze pravé ziskani Casu by je motivovalo k navstéveé festivalu. VSichni ostatni uvedli
jiné motivy, které by je ovlivnili k tomu, aby na festival dorazili. Z vysledku jasn¢ vyplyva, ze
nejvetsim lakadlem, motivem, ktery by prildkal vice navstévnikl je znadméjsi film. Bohuzel
zde, vétsina z téchto respondentd piiznala, Ze pod pojmem znamg&;jsi film si predstavuji spise
filmové snimky ze zahrani¢ni produkce respektive americké ¢i anglické. Tato skupina

respondentl se sklada z 83,3 % z osob Zzijicich v Plzni, jedna se pfedevsim o muze nebot’ je

jich v této skupiné nadpolovi¢ni vétsina, konkrétné 66,7 %.

Obr. ¢. 13 — Motivy, které by zménili preference respondentti

Nic

Napoje zdarma

Setkani s herci

LepSi program

Mit s kym jit na festival

Cas 35%

Znaméj&i film 37%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Marketingova komunikace festivalu

Hlavnim pfedmétem prizkumu bylo zhodnoceni pouzité marketingové komunikace
festivalem Finale, pro tyto ucely bylo v ptipraveném dotazniku vytvofeno nékolik otazek.
Diky témto otazkdm bylo mozné urcit, odkud se nejcastéji vetfejnost dozvidd o kondni
festivalu, jaka z forem marketingové komunikace je nejviditelnéjsi, dale jak tuto formu

vetejnost hodnoti a co ji nejvice zaujalo na této formé.
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Nejcastéjsim zptisobem jak se respondenti dozveédéli o konani festivalu je jiz vytvorené
a zakotenéné povédomi o kazdorocnim konani festivalu. Tento zpisob uvedlo 27,7 %. Druhy
nejéastéjsi zpusob je prostiednictvim velkoplo$né reklamy (napi. billboardy, megaboardy).
uvedlo jako zpiisob, diky kterému se dozvédéli o konani festivalu, ale také vyuziti
velkoplosné reklamy bylo respondenty oznaceno za nejvice viditelné ze vSech pouzitych
prostfedkti, viz obr. ¢. 16. Moderni marketingova komunikace skrz internet byla oznacena
13,8 %, avsak skoro % z téchto respondentti odpovédélo, ze se o konani festivalu dozveédeli
ptes CSFD, ktery je, jak bylo zminéno partnerem festivalu. Ostatni uvedli socialni sit
Facebook, coz v dnesni dobé popularity tohoto média plsobi jako nevyuziti potencialu

komunikace na této socialni siti.

Obr. €. 14 - Zpusoby, jak se respondenti dozveédéli o konani festivalu

Reklama umisténa na tramvajich
Brigada pfi festivalu

Zastavky PMDP

Televize

Letaky

Tisk

Kamaradi/pfibuzni

Internet

Velkoplo$na reklama

Kazdorocni udalost 27,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Soucasti dotazovani bylo také hodnoceni spatfenych (slySenych v ptipadé rozhlasu) forem
marketingové komunikace. Hodnoceni bylo provedeno pomoci zndmek na skale od 1 do 5,
kde jedni¢ka znamenala nejlepsi ohodnoceni a pétka nejhor$i. Dale je dulezité zminit, ze

festival pro svoji propagaci vyuziva jednotné grafiky a stylu.

43



Obr. €. 15 - Ukéazka pouzité grafiky marketingové komunikace

FILMOVY FESTIVAL
g

CO DOKAZE FILM

www.festivalfinale.cz

Zdroj: Facebook/Finale, 2015

Procentné nejlépe dopadlo hodnoceni bannerové reklamy pfipevnéné na tramvajovych vozech
PMDP, avsak tuto formu oznacilo jen velmi malé procento respondentii, neceld 3 %. Na
opacném konci, co se hodnoceni tyCe, se umistilo vyuziti rozhlasu. Tato forma nebyla
hodnocena jinou znamkou nez 3, ovSem jak tomu bylo u bannerové reklamy, tak i zde tuto

formu oznacilo a nasledn¢ hodnotilo pouze velmi malo respondentt, respektive 1,4 %.

Obr. €. 16 — Formy marketingové komunikace, které byly hodnoceny respondenty

Rozhlas

Facebook

Reklama na tramvaijich
Reklama na zastdvkadch MHD
Tisk

CSFD

Letaky

Plakaty

Velkoplosna reklama ,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Z obrazku ¢. 16 je patrné, ze nejCastéjsi uvadény a hodnoceny prostfedek marketingové
komunikace je velkoplosna reklama. Drtiva vétSina, 89,6 %, respondentd ji ohodnotilo
znamkou jedna a dva, konkrétné to bylo 27,1 % u jednicky a 62,5 % u dvojky. O néco horsi,
ale velmi podobné vysledky byly u hodnoceni plakata a letakt. Jako velmi pozitivni jev je, Ze
nikdo z respondentti neuvedl u jediné vySe zminéné formy znamku nejhorsi neboli pétku. Ze
vSech odpovédi uvedlo znamku 4 pouze necelé 3 % respondentl. Tato zndmka byla pfidélena
velkoplosné reklamé, plakatim a v dvojnasobném poctu u letakli, nez v predeslych dvou

piipadech.

Jak bylo zminéno vySe, tak pro vétSinovou ¢ast forem marketingové komunikace byla pouZita
stejna grafika akorat s rozdilem pouziti tvafi zndmych osobnosti. Pravé tyto tvare upoutaly na
prvni pohled nejvétsi pozornost a zajem, coz je patrné z nize uvedenych vysledkt. Dalsi vécei,
da-li se to tak nazvat, ktera upoutala pozornost respondentil, byla celkova grafika zpracovani

téchto forem a pro nékolik respondentt, to byly pouzité barvy. (¢erna, bila, modra - viz obr.

¢. 15)

Obr. €. 17 - Prvky, které upoutaly respondenty na formach marketingové komunikace

L ' 0,8%
ogo

Kombinace barev - 7,9%
Celkové grafické zpracovani - 19,8%

Tvare herct

71,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Finale Plzen ma ve svém logu symbol lednacka, ktery jak bylo zminéno v Kkapitole
piedstavujici festival, reprezentuje hlavni cenu festivalu zlatého ledindcka. Sam autor, kdyz

poprvé uvidél logo festivalu, tak si stimto symbolem spojil jiny druh z ptaci fiSe a to
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konkrétné kolibiika, az po provedeném osobnim prizkumu zjistil, ze se jedna pravée
o lednacka. Proto byla do prizkumu zafazena otazka, zda jsou respondenti schopni
identifikovat tento symbol spravné ¢i nikoliv. Pro tyto ucely mél sebou autor, v roli tazatele,

pii dotazovani vytisténé a zvétSené logo festivalu.

Obr. €. 18 - Oficialni logo festivalu Finale Plzen

LGl
I

Zdroj: www.festivalfinale.cz, 2015

VSsichni z respondentti uvadéli bud’ kolibiika, nebo spravnou odpovéd’ lednacka. Z vysledk
vyplyva, ze 44 % respondentii se domnivalo, ze jde o kolibfika. Tento fakt, Zze skoro polovina
dotazanych Spatné identifikovala symbol festivalu, nabizi otazku, zda by nebylo vhodné
v marketingové komunikaci na tento problém néjak zareagovat. Neéktefi z respondentd, si
nedokdézali spojit symbol v logu a hlavni cenu, ackoliv pfi rozhovoru spravné odpovédéli na

to, jak se jmenuje hlavni cena festivalu.

6.4 Celkové shrnuti priazkumu

Na zacatku celého prizkumu, bylo stanoveno nékolik ptfedpokladl, které mély byt

priazkumem prokazany ¢i vyvraceny proto si je zde znovu uvedeme pro piehlednost:

1. s odstupem c¢asu se nebude sniZovat povédomi o kondani festivalu Finale Plzen

2. vétsina ucastnikl festivalu bude pochazet z Plzenského kraje

3. hlavnim motivem budou filmy

4. minimalné 50 % respondentd se bude domnivat, ze v logu festivalu je kolibfik, ¢i

jiny druh z ptactva, nez je pravé lednacek
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Z téchto vznesenych predpokladi se potvrdil pouze jeden a to konkrétné:

- Jedinym potvrzenym ptfedpokladem byl hlavni motiv pro ucast na festivalu Findle, a to
pravé promitané filmové snimky. Tento motiv uvedlo 73 % respondentti, kteti se

ucdastnili festivalu.

Zbyvajici ptedpoklady byly vyvraceny/nepotvrzeny z dosazenych vysledkli. U ptfedpokladu
ohledné urceni symbolu v logu festivalu, jak je vySe zminéno autor ocekaval, ze minimalné
50 % respondenti se bude domnivat, Ze je vyobrazen v logu festivalu jiny druh ptdka nez
lediacek. I kdyz byl tento predpoklad vyvracen, tak vyslednych 44 % respondenti je
dostadujici pro mozné zvéazeni zlepseni komunikace ohledn& loga a hlavni ceny festivalu®.
Poslednim vyvracenym i celkové vznesenym piedpokladem je Ze s odstupem cCasu se nebude
snizovat povédomi o festivalu. Ziskané vysledky k tomuto ptedpokladu jsou do jisté miry
nejednoznacné, nebot’ jak je uvedeno na obr. €. 8, tak povédomi s odstupem Casu mé klesajici
tendenci, avSak ve tfetim kole prizkumu bylo dosdhnuto skoro stejnych vysledkt (66,7 %)
jako v prvnim kole (74,3 %). Ve druhém kole bylo dosahnuto pouze 40 %. Pro jednoznacné
potvrzeni ¢i vyvraceni tohoto pfedpokladu, by byl potieba rozsahlejsi prizkum, nez jaky sam

autor této prace dokéazal provést.

Z marketingové komunikace se dle prizkumu jevi jako nejvhodnéjsi a nejucinngjsi vyuziti
velkoplos$né reklamy, jelikoz byla oznacena jako druhy nejcastéj$i zplsob jak se vefejnost
dozvida o konani festivalu a byla respondenty oznafena jako nejvice vidand. DalSimi
vhodnymi nosici jsou klasické letaky, plakaty, citylight vitrina a také internet, u kterého vidi
autor nevyuzity potencial a tudiz pravé na marketingovou komunikaci na internetu bude

zamé&feno konkrétni navrhované opatieni.

3 Hlavni cena je Zlaty lediiadek
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7 Navrhnuta opatireni

V ptedchozich kapitolach byly popsany a nasledné analyzovany nckteré nastroje a nosice
marketingové komunikace festivalu Finale Plzen. V této kapitole jsou sepsany navrhy na
mozné zlepSeni komunikace se stavajicimi i potencidlnimi ndvstévniky festivalu a navrhy na
dalsi mozné aktivity. Bohuzel veskeré navrhy nebyly konzultovany s pracovniky poradatelské
agentury Dominik centrum, jelikoz s autorem piestali komunikovat v prubéhu tvorby této
prace. Diivodem byl podle slov agentury blizici se festival, ale z vefejnych zdroji se autor
prace dozveédél, Zze agentura v letoSnim roce, respektive roce 2015, konci jako potadatel
festivalu a mésto Plzenn bude vypisovat vybérové fizeni na nového poradatele. (Plzen.cz,
2015) Podle slov vykonné feditelky festivalu Evy Veruiikové KoSatové se dosavadni feditel
festivalu a $éf firmy Dominik centrum Ivan Jachym uz citi po letech organizace unaveny,

nema potiebnou energii a chce predat potfadatelstvi jinému subjektu. (Cesky rozhlas, 2015)

V ramci této kapitoly bude navrhnuto nckolik ndvrhGi na urcitd doporucujici opatieni.

Navrhnutd opatteni vychazejici z vysledkti provedené¢ho vyzkumu.

7.1 Moznost spoluprace s ubytovacimi zarizenimi

Z vyzkumu jasné vyplynulo, Ze vétSina ucastniku, ktefi piijeli z vétsi vzdalenosti, se zucastnili
festivalu pouze v jednom ¢i dvou dnd. Proto by bylo vhodné spojit se s nékterym ¢i nékterymi
ubytovacimi zafizenimi a vytvofit moZnost zlevnéného typu pienocovani pro ucastniky
festivalu. Podminkou pro udé€leni takové slevy by bylo zakoupeni festivalové akreditace, jejiz
charakteristika byla popsana v kapitole 4.4. Jelikoz je festival neziskovy a zavisly na podpote
od nékolika subjektd, proto by bylo vhodné, aby se piipadné ubytovaci zatizeni stalo jednim
ze sponzorl ¢i partnerti festivalu a umoznilo tuto slevu na ubytovani zdarma pro festival.
Mohly by byt nasledné vytvorené urcité balicky, které¢ by zahrnovaly urcité trovné ubytovani

a stravovani.
Piiklady navrhovanych bali¢ki nejvyssi arovné

Pro exkluzivitu vytvofenych balicki byl vybran hotel Slovan, ktery se nachazi nedaleko
M¢éstanské besedy. Hotel ve svém klasickém ceniku uvadi nasledujici ceny u jednotlivych

pokoju (Hotel Slovan, 2015):

- Jednolizkovy pokoj véetné poskytnuti bufetové snidané 1.050,- K¢
- Dvoultizkovy pokoj véetné poskytnuti bufetové snidané¢  1.500,- K¢
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- Priistylka — vCetné€ poskytnuti bufetové snidané 600,- K¢

Pro ucely tohoto navrhu by se vychazelo z predpokladu, ze se festival a hotel domluvili na
snizené cené pro majitele festivalové akreditace zhruba o 15-20 %. Pro vypocet cen balicka
bude uvazovéno, ze se obé strany dohodly na 20 % slevé. Vytvofeny budou Ctyfi varianty
balicku, které se budou délit podle druhu pokoje a poctem stravenych noci. Tudiz by pro

ucastniky byly nasledujici ceny bali¢kt (pfepoctené na 1 osobu):

- Balicek ¢. 1 — 6.680,- K& — 7 krat pienocovani v jednolizkovém pokoji vcetné
poskytnuti bufetové snidané + festivalova akreditace

- Bali¢ek ¢. 2 — 3.320,- K& — 3 krat pfenocovani v jednolizkovém pokoji vcetné
poskytnuti bufetové snidané + festivalova akreditace

- Balicek ¢. 3 — 5.000,- K¢ — 7 krat ptenocovani ve dvouliizkovém pokoji véetné
poskytnuti bufetové snidan¢ + festivalova akreditace

- Balicek ¢. 4 — 2.600,- K¢ — 3 krat pfenocovani ve dvoulizkovém pokoji vcetné

poskytnuti bufetové snidané + festivalova akreditace

Stravovani Ucastnikii béhem dne by bylo mozné v hotelové restauraci, ¢i by si ho ucastnik
zajiStoval v nékterych jinych stravovacich zafizenich. K témto navrZzenym balickli se
naskytuje moznd spoluprice jesté¢ se stravovacimi zafizenimi. Opét by zaleZelo na druhu
zakoupeného bali¢kl. Jako vhodné restauracni zafizeni se nabizi Potrefena husa, ktera ma pro
navstévniky festivalu vybornou polohu, nebot’ se opét nachazi nékolik malo desitek metrti od

M¢stanske besedy.

Variant bali¢kd a jeho mozného obsahu je nezmérné mnozstvi a zalezi pouze na kreativité

sestavovatele, ktery by v tomto pfipadé€ byl novy poradatel festivalu.

Moznymi piinosy této spoluprace mohou byt zvySeni prodeje festivalové akreditace, zvySeni
poctu navstévnikl festivalu z vétSich vzdalenosti. Zde by byla hlavni vyhoda pro ucastniky ze
Slovenska, ktefi by tak dostali moznost shlédnout slovenské snimky, které jsou na festivalu
promitany, porovnat je s ¢eskou tvorbou a stravit v pohodli cely festivalovy tyden. Ptinos by
pocitili 1 spolupracujici zatizeni, napiiklad ve zvySeni obsazenosti ubytovacich kapacit,
zvyseni obratu, povédomi a propagovani zafizeni i mimo Plzensky kraj. Tento typ spoluprace
by pfinesl celkovy piinos i pro celou plzenskou destinaci, z pohledu zatraktivnéni a zvySeni

trzeb v dalSich zafizenich a obchodech.
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7.2 ZlepSeni marketingové komunikace v Plzeniském Kraji

V ramci tohoto navrhu budou stru¢né popsané navrhy komunikacni kampané, kterd bude
zamétena na zvySeni povédomi v Plzenském kraji a v Plzni samotné. Jelikoz je festival
Findle vyznamnou udalosti, jejiz navstévnost pievysuje V poslednich letech 10.000 divaka,
shledava autor prace s ptihlédnutim na vystupy z provedené¢ho prazkumu jako jednim
z velkych nedostatkl nedostate¢nou troven povédomi u Plzenské vetejnosti. Piedev§im by se
kampan méla zaméfit na rozsahlejsi propagaci smérovanou na moznosti setkani ¢i ti¢astnéni
na besedach s herci, reziséry a scéndristy, zaméieni na jednotlivé sekce festivalu, napiiklad na
sekci Zoom, v ramci které jsou promitané zahrani¢ni snimky a dale také na celkové sdéleni,
jelikoz znacna cast z respondentti a blizkych osob autora, nedokazala identifikovat typ akce
Finale Plzen, i pfesto Ze ziji pfimo v Plzni ¢i blizkém okoli. Plzen je univerzitni mésto
a studenti se tu to¢i v priabéhu let a jsou jednou z vhodnych cilovych skupin pro toto
navrhované opatfeni. Navrhovand tUprava komunikac¢ni kampané by méla podavat jednotné
a vystizné sdéleni o konani festivalu, o jeho dil¢ich aktivitach, ale také vyvolavat podméty

a motivy pro uskute¢néni navstévy.
Pro tento navrh komunikac¢ni kampané budou vybrany nasledujici nastroje:

- Letaky
- Plakaty
- Umisténi reklamy v mistnich novinach a ¢asopisech

- Televizni a rozhlasové vysilani

Tento navrh komunikacni kampané se zaméfi na oblast Plzeniského kraje a konkrétné mésta
Plzné. Z diavodu, Ze se jedna o neziskovy typ eventu, se autor bude snaZzit o vyuziti co nejvice
bezplatnych zplisobli marketingové komunikace, ale také s ptihlédnutim na vyuziti stavajicich
partnert festivalu, kde jak pfedpoklada se za vyuziti jejich sluzeb, nic nehradi. OvSem tato
skute¢nost nebyla potvrzena, nebot’ jak autor uvedl, tak pofadatelska agentura neposkytla

potiebné dokumenty a informace z diivodu ukonceni spoluprace.
Letaky

Pro zvySeni ucelnosti tohoto nastroje budou najaté hostesky a promotéfi, ktefi budou letaky
rozdavat v ulicich, nakupnich centrech a u budov vzdélavacich instituci v Plzni, Rokycanech
a dalich vétSich méstech v Plzenském kraji. Jednalo by se vzdy o jednordzové najmuti.

Najaté hostesky a promotéii obdrzi od potadatelské spolecnosti jednotna tricka, kterd budou
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mit po dobu rozdavani letdckl. Pro tyto ucely bude nutné nejprve vytisknout dostatecné velky
pocet letackl, pofidit zminovana tricka, kterd budou pfidélena najatym hosteskdm

a promotérim a také najmuti osob pro tuto ¢innost.
Tisk letakt

Jako vhodna varianta letakd se jevi format A6 (105x148 mm), s oboustrannym potiskem. Déle
byl zvolen ofsetovy tisk na leskly papir o celkové gramazi 140g, resp. 135¢g. Byla vytvotfena

nabidka dvou spole¢nosti: Inetprint — jednoduse on-line a Cenytisku.cz

Tab. €. 4 - Porovnani moznosti tisku propagacnich letdka

Spolec¢nost Pocet kusti Cena za kus Celkova cena K¢ s
DPH

Inetprint 5.000 0,728,- K¢ 4.404,-

Cenytisku.cz 5.000 0,92,- K¢ 5.575,-

Inetprint 10.000 0,509,- K¢ 6.158,-

Cenytisku.cz 10.000 0,59,- K¢ 7.115,-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Inetprint (2015) a Cenytisku.cz (2015), 2015

Z tabulky vyplyva, ze nabidka spole¢nosti Inetprint je levnéjsi at’ uz se jednd o mnozstvi
5.000 ks nebo 10.000 ks. Pro ucely kampané se jevi jako vhodnéjsi naklad v mnozstvi 10.000
ks, tudiz naklady na tisk budou 6.158,- K¢ véetné¢ DPH.

Pofizeni tricek

Tato tricka budou modré barvy s potiskem na ptedni 1 zadni stran€. Konkrétné se bude jednat
o logo festivalu, které bude umisténo na ptedni strané tricka u srdce a v zadni ¢asti bude
umisténo naSikmo heslo festivalu ,,Milujeme cesky film! A vy?“ Ceny potisku tricek se
pohybuji na velmi podobné urovni, proto byla zvolena spole¢nost Online-textil.cz, ktera
nabizi Sirokou nabidku tri¢ek. Z této nabidky byla vybrana varianta tricka klasického stfihu
s ovalnym limeckem, ve varianté unisex a gramazi 1609/m2. Tricka budou potizena ve dvou
velikostech Sa L. Velikost S bude uréena pro hostesky a velikost L zase pro promotéry.
(Online-textil.cz, 2015)
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Cena tricek:

- Tri¢ko Classic 160 kralovska modra L — 7 ks — 485,97 ,- K& v¢. DPH
- Tri¢ko Classic 160 kralovska modra S — 7 ks — 485,97 .- K& vé. DPH

Cena celkem: 971,94,- K& v¢. DPH

Jako vhodna technologie potisku byl zvolen pifimy digitalni potisk, kviili vysoké kvalité

zpracovani a ekologickému tisku.
Cena za potisk:

- Potisk na piedni a zadni strané tricka — 14X — 3.780,- K¢ v¢. DPH
Celkova cena tricek: 4.752,- K¢ v¢é. DPH

Najmuti hostesek a promotéru

Hostesky a promotéti budou najmuti vzdy po dvou a v konkrétnim méste, kde bude kampan
probihat. Vyjma Plzné€, kde budou najaty tfi dvojice, které budou rozmisténé u obchodniho
centra Plaza, Olympie a také v arealu Zapadoceské univerzity na Borech. V ostatnich méstech
budou hostesky a promotéfi umisténi na nejfrekventovangjSich mistech. Celkové by se
jednalo o 7 dvojic, coz €ini 14 osob. Tato kampan by prob&hla zhruba tyden pred zacatkem
festivalu a trvala by dva dny, kdy v kazdém dni by pracovni doba trvala 4 hodiny. Hruba
hodinova mzda, by se stanovila na 100,- K¢, z ¢ehoz vyplyva, ze celkové naklady na hrubé
mzdy jsou: 11.200,- K¢

Vsechny dvojice, kromé jediné, kterd bude umisténa v Plzenském kampusu Zapadoceské
univerzity, budou rozdavat letaky v dobé mezi 14:00 az 18:00. Zbyvajici dvojice, ktera bude
V kampusu, bude rozdavat letdky pred budovou menzy a to v dob&é od 10:00 do 14:00,

diitvodem je nejvetsi pohyb studentd.
Plakaty

Pro tisk plakati se porovnavala opét nabidka dvou stejnych spole¢nosti, jako tomu bylo
u letacku, neboli spolecnosti Inetprint a Cenytisku.cz. Byl vybran jednotny format a to ve
velikosti A3 (297x420 mm), jako tiskovou technologie byl zvolen doporuc¢ovany ofsetovy tisk

na leskly papir o gramazi 140g, resp. 135g.
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Tab. €. 5 - Porovnani moznosti tisku plakati

Spolecnost Pocet kust Cena za kus Celkovd cena V¢.
DPH

Inetprint 5.000 1,151,- K¢ 6.964,- K¢

Cenytisku.cz 5.000 0,72,- K¢ 4.340,- K¢

Inetprint 10.000 0,964,- K¢ 11.664,- K¢

Cenytisku.cz 10.000 0,62,- K¢ 7.507,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Inetprint (2015) a Cenytisku.cz (2015), 2015

V piipadé plakati je levnéjsi nabidka spolecnosti Cenytisku.cz a pro ucely komunikaéni
kampané se jevi jako dostacujici naklad v mnozstvi 5.000 ks. Néklady na tisk jsou proto

4.340,- K¢ v¢. DPH
Umisténi reklamy v mistnich novinach a ¢asopisech

Dalsim dilezitym médiem pro navrhovanou komunikac¢ni kampan je tisk. Zde se kampan
zamé&fi na propagaci v ramci regionu, a tudiz bude vyuZit regiondlni tisk. Zvoleny budou
informaéni mési¢nik Rozhled, regionalni kulturni magazin Zurnal a Plzensky denik, ktery
jediny ztéto trojice je festivalovym partnerem. Uvnitt zvolené¢ho tisku bude umistén

propagacni material, ktery bude informovat o konani festivalu a nastini i jeho program.

Plzensky rozhled

Tento informacni mésiénik se zaméfuje na regionalni tematiku a informuje obyvatele
o aktualnim déni v celém regionu. Je distribuovdn do schranek zcela zdarma a jeho néaklad

¢ini 75.000 vytiska. (Rozhled, 2015)
Rozméry a cenik inzerce:

Plzensky rozhled nabizi celou Skalu moznosti, pro naSe ucely bylo vybrano jen nckolik

nejvhodnéjsich variant.
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Obr. €. 19 - Cenik inzerce Plzenského rozhledu
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Zdroj: Rozhled, 2015, 2015

Z této nabidky moznosti se jako nejvhodnéjsi podle autora jevi Ctvrtd varianta, kde bude nami
zvoleny propagaéni material umistény v horni ¢tvrtiné stranky. Rozméry této varianty jsou

195 x 65 mm a cena 7.560,- K¢.
Zurnal

Jedna se o kulturni magazin, ktery poskytuje uceleny piehled kulturnich a spoleenskych akci,
programy kin, divadel, galerii a klubt. Dale uvadi zajimava mista k navStiveni a mnoho
dal$iho. Je zdarma k dostani na vyznamnych a frekventovanych mistech jako jsou obchodni
centra, restaurace, kavarny, kluby, fitness centra, fakulty a university, ale i knihovny

a méstské instituce. (Zurnal, 2015)
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Rozméry a cenik inzerce:

| tento magazin nabizi mnoho variant inzerce a opé€t pro ucely tohoto navrhu byly vybrany jen

nékteré.

Obr. &. 20 - Cenik inzerce Zurnal

S 000 Kc ) 000 K¢
Pt 19 000 K& 10 000 K&

1/3 & . /3y 1/4 &

Zdroj: Zurnal, 2015

Inzerce v magazinu Zurndl je o néco drazsi neZ v Rozhledu a tudiz bude zvolena jiné varianta
nez pravé v Rozhledu a to Ze sdéleni bude misto v horni ¢asti, v dolni ¢asti. Vybrand varianta

stoji 10.000,- K¢&.
Televizni a rozhlasové vysilani

U té€chto typt médii budou vyuzity sluzby partnerti festivalu, jimiZ jsou regionalni televize
ZAK a Cesky rozhlas Plzefi. U obou zminénych subjektii se nepiedpoklada, Ze by se za
odvysilani reklamniho spotu ¢i znélky platil jakykoliv obnos penéz. Déle bude vyuzito
rozhlasové stanice Kiss Proton, kde bude umistén reklamni spot. Cena byla diskutovdna se

zastupcem obchodniho oddéleni radia panem Jedli¢kou.
Cena reklamniho spotu:

Natoceni reklamniho spotu 3.000,- K¢
Opakovani reklamniho spotu 800,- K¢

V ramci tohoto ndvrhu bude uvazovano o Sesti opakovanich béhem jednoho dne pii celkové
délce 5 dnil.

Celkova cena 27.000,-
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Casovy harmonogram kampané

Pro nazorny ptiklad bude uvazovano, ze festival za¢ne jako v roce 2015 a to 26. 04. 2016

Tab. ¢&. 6 - Casovy harmonogram a naklady

Vylepovani plakati 20. 03. 2016 28. 03. 2016 4.340,-

Televize 12. 04. 2016 02. 05. 2016 0,-

Rozhlasové vysilani

- Cesky rozhlas 12. 04. 2016 02. 05. 2016 0,-
- Kiss Proton 21.04. 2016 25.04. 2016 27.000,-
Tisk
- Plzensky rozhled Dubnové vydéani 2016 7.560,-
- Magazin zurnal 10.000,-
Letaky 18. 04. 2016 19. 04. 2016 22.110,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

7.3 Vytvoreni soutéze na Facebooku

Jak bylo v kapitolach 4 a 5 popsano a zjisténo, tak komunikace prostfednictvim socialni sité
Facebook neni na velikost a rozsah Findle Plzeni na nejvyssi trovni. Proto autor zvolil jako
vhodny nastroj, pro zvySeni komunikace a propagace festivalu, soutéze. Do téchto soutézi se
bude moci pridat jakykoliv uzivatel Facebooku. Soutéze budou formou védomostnich otazek
Z historie ¢eského poptipadé slovenského filmu a z historie festivalu. Ugastnici budou soutézit
o hodnotné ceny, kterymi budou naptiklad festivalové akreditace, darkové predméty s motivy
festivalu, DVD kolekce filmd, které byly promitané na festivalu, atd. Pro vytvofeni soutéze by
se oslovila spole¢nost Soutéze.cz, ktera provozuje jeden z nejvétSich soutéznich portald
v Ceské republice a specializuje se na vytvafeni soutézi a implementovani téchto soutézi
pravé do prostredi socidlni sit€¢ Facebook. Déle vytvoiené soutéze uvadi a propaguje na svém
i na ostatnich zhruba 10 soutéznich portalech, v ramci zakoupeného balicku zaplati také

placenou propagaci soutéze na Facebooku a zaslou vSem registrovanym &lentim™ portalu

Y Dle adaji serveru je pocet registrovanych uZivatel vice jak 15.000
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Soutéze.cz specialni e-mail, ve kterém budou informovat o spu$téni nové soutéZe. Po
skonceni soutéze také vyhodnoti celou soutéz a zaSlou zpracované vyhodnoceni zadavateli.

(Soutéze.cz, 2015)

Standardni cena balicku za vytvofeni jedné soutéze je 18.000,- K¢&. Pro ucely zvyseni
komunikace v prostiedi zminéné socialni sité je dle autora vhodné provadét dvé az tii soutéze

V obdobi pfed konanim festivalu. Proto vysledné néklady jsou:
Uskuteénéni dvou soutézi — 18.000 x 2 = 36.000,- K¢

Uskuteénént tfi soutézi — 18.000 x 3 = 54.000,- K¢

7.4 Vytvoreni hry s filmovou tématikou

Tento navrh je vytvofen z duvodu presvédCeni autora o dulezitosti interaktivniho marketingu
a moznosti vyuziti reklamni hry pro zvyseni propagace festivalu. Reklamni hru lze umistit na
stranky a nasledné ji propagovat skrz socialni sité. Ohledn¢ vyvoje a implementace hry na
webové stranky festivalu oslovil autor prace spole¢nost handjoy.cz, ktera patii v tomto oboru
mezi jedny z nejvyhledavangjSich a stoji za popularnimi reklamnimi hrami radia Evropa 2,

Raiffeisenbank ¢i spole¢nosti Orion. (Handjoy.cz, 2015)

Samotna hra by obsahovala filmovou tématiku a skladala by se z fady tkold, které by hrac
musel fteSit. Tyto ukoly by se sklddali z védomostnich znalosti z ¢eského filmu, dale
z logickych a jinych miniher typu Tetris, PacMan, atd. Cela hra by byla pojata jako adventura,
kde jako hlavni postava by byl ztvarnén symbol festivalu Lednacek, ktery by cestoval

filmovym svétem.

Potfebné finan¢ni naroky by se odvijeli od poZadovanych narokl na propracovani hry. Zde se
autorovy nepodarilo vytvofit presny vycet ndklada, nebot’ dle slov Michala Aclera®™ kone¢nou
cenu nelze uvést dopfedu. Dlivodem jsou zmény, které se v pribéhu vyvoje délaji at’ uz
Z popudu zadavatele ¢i vyvojart samotné hry. Nejednodusi hry se daji vytvofit s naklady
zacinajicich okolo 50.000,- a u téch nejpropracovanéjsi, které je schopna spolecnost
handjoy.cz vytvofit, se naklady pohybuji ve stovkach tisici korun. Po pfedneseni autorova
navrhy na typ a formu hry, mu bylo sdéleno, Ze vyvoj a implementace takovéhoto typu hry by

vysla zhruba na 200.000,- az 250.000,- K¢.

15 Kontaktni osoba spole¢nosti Handjoy.cz se kterou byl proveden telefonicky rozhovor
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Pfinosy, které by hra pfinesla, jsou:

- ZvySeni navstévnosti stranek

- ZvySeni propagace festivalu

- Vzdélavani uzivatell o ¢eské kinematografii a historii festivalu
- Upoutani pozornosti médii

- Navyseni zajmu o festival

- Vybudovani komunity

- Podporovani vérnosti

- Jedine¢nost

Na opacéné stran€, neboli na strané¢ nakladi a nevyhod je jednoznacné finanéni naroc¢nost
tohoto navrhu. Je mozné provést priizkum za ucelem zjisténi, zda by byl tento navrh pozitivné
ptivitan vetfejnosti a zda by pfinesl zvySeni navstévnosti festivalu. Ale timto zptisobem by se
vynalozily dal$i prostfedky na prizkum a zpracovani informaci. Tento névrh sdm autor

povazuje za spiSe neuskutecnitelny, kvili omezenym finan¢nim zdrojim festivalu.
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8 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo pomoci aplikace ziskanych poznatkti z teoretické casti
analyzovat marketingovou komunikaci filmového festivalu Findle Plzeii a navrhnout
zlepsujici opatieni pro zjisténé problémy. Touto problematikou se zabyvaji posledni kapitoly
prace. V nich bylo zjisténo nékolik nedostatkii v marketingové komunikaci, a to konkrétné
nedostatecna troven vyuziti komunikace prostfednictvim socidlnich siti nebo nizka penetrace
povédomi v samotném meésté Plzen, kde festival kazdorocné probiha. Pro tyto zjisténé
nedostatky byly navrhnuty zlepSujici opatfeni. Bylo navrhnuto zlepSeni komunikac¢ni
kampané v Plzenském kraji, spoluprice s ubytovacimi zafizenimi a vytvofeni spole¢nych
balicki, dale vytvoreni soutéZe a reklamni hry umisténé na webovych strankach a socialnich
siti. Dil¢imi cili bylo provedeni reSer$ni prace a vymezeni zakladnich pojmt z problematiky

event marketingu a marketingové komunikace.

Uvodni kapitola, se zabyva event marketingem, jak z pohledu historie, vymezeni zakladnich
pojmu tak také jeho rozdélenim do jednotlivych kategorii podle vysledného typu eventu. Pti
definovani zakladni pojmii a problematiky event marketingu bylo nutné pouzit i zahrani¢ni
literaturu, nebot’ o této oblasti bylo publikovdno zatim menSi mnozstvi odborné literatury
v ¢eském jazyce. V dalsi kapitole je pfedstaven samotny nositel eventu a to filmovy festival
Finale Plzen, kde je definovana cilova skupina festivalu a tudiz i nasledného priizkumu, ktery
je zpracovan v kapitolach 5 a 6. Nejveétsi problémy pro autora nastaly pfi zpracovani Ctvrté
kapitoly a konkrétn€ u rozboru komunika¢niho mixu festivalu, jelikoz v pribehu prace
s autorem festival ukoncil komunikaci. Autor byl odkézan pouze na vetejné dostupné zdroje,
které nedokazaly poskytnout kompletni vycet metod, néastrojui a aktivit, které festival vyuziva
v marketingové komunikaci. Stézejni ¢asti bylo provedeni a nasledné zpracovani prizkumu,

ktery byl provadén ve formé polo-strukturovaného osobniho dotazovani.

4

Autor véfi, ze jim provedeny prizkum a nésledna navrhnutd opatfeni mohou pfispét ke
zlepSeni marketingové komunikace festivalu. Bohuzel kvili zméné potadatele festivalu, neni
mozné s piesnosti urcit, zda se tato prace k novému potradateli dostane a zda ji bude

akceptovat jako plnohodnotny zdroj informaci.
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WOM Word of mouth

ZCU Zapadoceska univerzita

62



12 Seznam pouzitych zdroji

SEZNAM POUZITE LITERATURY
BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, 432 s. ISBN 80-7179-577-1

DAMM, Sven. Event Management: How to Apply Best Practices to Small Sccale Events.
Hamburg: Diplomica Verlag GmbH, 2011, 142 s. ISBN 978-3-8428-5130-6

DOMINIK CENTRUM s.r.0. FINALE/25 rocnikii = 45 let. 1.vyd. Plzeni: DRAGON PRESS
s.r.o., 2012, 202 s.

EGER, Ludvik. Komercni komunikace. 1. vyd. V Plzni: ZCU, 2014, 130 s. ISBN 978-80-261-
0352-3

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1.
vyd. Praha: Grada, 2003, 159 s. ISBN 80-247-0385-8

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011,
486 s. ISBN 978-80-251-3432-0

HOYLE, Leonard. Event Marketing: How to successfully promote events, festivals,
conventions. New York: John Wiley & Sons, Inc., 2002, 252 s. ISBN 0-471-40179-X

KARLICEK, Miroslav, KRAL Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN 978-80-
247-4208-3

KOTIKOVA, Halina, SCHWARTZHOFFOVA, Eva. Nové trendy v pordadani akci a udalosti
(events) v cestovnim ruchu. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, CD-ROM. ISBN
978-80-87147-05-4

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas
Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041
s. ISBN 978-80-247-1545-2

63



KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3527-6

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s., ISBN 80-247-0254-1

PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. Vyd. 1. Praha: Grada, 1996, 238 s. ISBN
80-7169-299-9

SOLOMON, Michael R, Greg W MARSHALL a Elnora W STUART. Marketing ocima
svetovych marketing manazeru. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, 572 s. ISBN 80-251-
1273-X

SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$
Cengk, 2005, 340 s. ISBN 80-86898-48-2

SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Professional Publishing, 2011, 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3

VYBIRAL, Zbynék. Psychologie lidské komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2000, 263 s.
ISBN 80-7178-291-2

SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU

Cenik [online]. Hotel Slovan, 2015 [cit. 2015-04-01]. Dostupné z:

http://hotelslovan.pilsen.cz/?stranka=cenik

Dictionary [online]. Dictionary.com, 2015 [cit. 2015-04-03]. Dostupné z:

http://dictionary.reference.com/

Dominik centrum [online]. Justice.cz, 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=168540&typ=UPLNY

Historie [online]. Festival Finale, 2015 [cit. 2015-04-11]. Dostupné z:

http://lwww.festivalfinale.cz/cz/historie/

64


http://hotelslovan.pilsen.cz/?stranka=cenik
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=168540&typ=UPLNY
http://www.festivalfinale.cz/cz/historie/

Incentiva [online]. Businessplus, 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:

http://www.businessplus.cz/incentiva

Inetprint [online]. Kalkulace, 2015 [cit. 2015-04-15]. Dostupné z: http://www.inetprint.cz/on-
line-kalkulace-tisku-
letaku/?action=preview&clid=333498&clk=5KdM1xUPOAS8IKXdFIwfV70&statc=CLCOK

Kalendar akei [online]. Atlas Ceska, 2014. [cit. 2015-04-18]. Dostupné z:

http://www.kalendarakci.atlasceska.cz/finale-plzen-festival-ceskych-filmu/

Kalkulace [online]. Cenytisku.cz, 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:

http://www.cenytisku.cz/sheetprint/

Macmillan dictionary [online]. Macmillan, 2015 [cit. 2015-04-04]. Dostupné z:

http://www.macmillandictionary.com/

Novy poradatel [online]. Cesky rozhlas, 2015 [cit. 2015-04-17]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/plzen/zpravodajstvi/_zprava/1468316

Online-textil.cz [online]. Kalkulace, 2015 [cit. 2015-04-13]. Dostupné z: https://online-
textil.cz/kosik

Parkhotel congress center plzen [online]. Parkhotel, 2015 [cit. 2015-04-13]. Dostupné z:

http://www.parkhotel-czech.eu/prostory-pro-skoleni.htm

Plzeit hledd nového poradatele [online]. Cesky rozhlas, 2015 [cit. 2015-04-16]. Dostupné z:
http://lwww.rozhlas.cz/plzen/zpravodajstvi/_zprava/plzen-hleda-noveho-poradatele-
filmoveho-festivalu-finale--1468316

Reklamni hry a aplikace [online]. Handjoy.cz, 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:
http://www.handjoy.cz/advergaming.php

Rozhled [online]. Regionmedia.cz, 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:
www.regionmedia.cz/region/plzensky-kraj/155-plzensky-rozhled

Slovnik online. [online]. Online-slovnik, 2015. [cit. 2015-04-08]. Dostupné z:

https://www.online-slovnik.cz/

Soucasnost [online]. MéStanska beseda, 2015 [cit. 2015-04-12]. Dostupné z:
http://web.mestanska-beseda.cz/o-besede/o-besede.aspx

65


http://www.businessplus.cz/incentiva
http://www.inetprint.cz/on-line-kalkulace-tisku-letaku/?action=preview&clid=333498&clk=5KdM1xUPOA8IKXdFIwfV7O&statc=CLCOK
http://www.inetprint.cz/on-line-kalkulace-tisku-letaku/?action=preview&clid=333498&clk=5KdM1xUPOA8IKXdFIwfV7O&statc=CLCOK
http://www.inetprint.cz/on-line-kalkulace-tisku-letaku/?action=preview&clid=333498&clk=5KdM1xUPOA8IKXdFIwfV7O&statc=CLCOK
http://www.cenytisku.cz/sheetprint/
http://www.rozhlas.cz/plzen/zpravodajstvi/_zprava/1468316
https://online-textil.cz/kosik
https://online-textil.cz/kosik
http://www.rozhlas.cz/plzen/zpravodajstvi/_zprava/plzen-hleda-noveho-poradatele-filmoveho-festivalu-finale--1468316
http://www.rozhlas.cz/plzen/zpravodajstvi/_zprava/plzen-hleda-noveho-poradatele-filmoveho-festivalu-finale--1468316
http://www.handjoy.cz/advergaming.php
http://www.regionmedia.cz/region/plzensky-kraj/155-plzensky-rozhled
http://web.mestanska-beseda.cz/o-besede/o-besede.aspx

Souteze [online]. Soutéze.cz, 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z: http://www.souteze.cz/cenik

Statut 1. rocniku [online]. Finale Plzen, 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:
http://www.festivalfinale.cz/cz/rocnik-1/

Statut 3. rocniku [online]. Finale Plzen, 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:
http://www.festivalfinale.cz/cz/rocnik-3/

Statut 4. rocniku [online]. Findle Plzen [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:
http://www.festivalfinale.cz/cz/rocnik-4/

Zurndl [online]. Regionmedia.cz, 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z:

http://www.regionmedia.cz/region/plzensky-kraj/211-zurnal-magazin-plzen21
SEZNAM ROZHOVORU

ACLER, Michal, Obchodni zastupce spole¢nosti Handjoy. Telefonicky rozhovor. Plzen,
11.04.2015.

JEDLICKA, Ladislav, Medialni konzultant radia KissProton. Tt elefonicky rozhovor. Plzen,
23.04.2015.

66


http://www.souteze.cz/cenik
http://www.festivalfinale.cz/cz/rocnik-1/
http://www.festivalfinale.cz/cz/rocnik-3/
http://www.festivalfinale.cz/cz/rocnik-4/
http://www.regionmedia.cz/region/plzensky-kraj/211-zurnal-magazin-plzen21

13 Seznam priloh

Ptiloha A Seznam vitéznych filmta 1968-2014

Ptiloha B Seznam sponzort a partnerti
Ptiloha C Pfedni strana festivalovych novin
Ptiloha D Seznam otézek z osobniho dotazovani

67



Piiloha A: Seznam vitéznych filmi 1968-2014

Rok Vitézny celovecerni film Rezie
1968 Kazdy den odvahu Evald Schorm
1969 VSsichni dobii rodéci Vojtéch Jasny
1991 Obecna skola Jan Svérak
1993 Krvavy roman Jaroslav Brabec
1994 Krava Karel Kachyna
1995 Indianské 1éto Sasa Gedeon
1996 Golet v udoli Zeno Dostal
1997 Miaga — Happy End Petr Zelenka
1998 Knoflikati Petr Zelenka
1999 Névrat idiota Sasa Gedeon
2000 Musime si pomahat Jan Hrebejk
2001 Otesanek Jan Svankmajer
2002 Babi léto Vladimir Michalek
2003 Pupendo Jan Hiebejk
2004 Nevérné hry Michaela Pavlatova
2005 Sluneéni stat Martin Sulik
2006 Stésti Bohdan Slama
2007 Pusinky Karin Babinska
2008 Tajnosti Alice Nellis
2009 Kdopak by se vlka bal Maria Prochazkova
2010 Kawasakiho rize Jan Hiebejk
2011 Osmdesat dopist Vaclav Kadrnka
2011 Kuky se vraci Jan Svérak
2012 Dim Zuzana Liova
2013 Mij pes Killer Mira Fornay
2014 Jako nikdy Zden¢k Tyc
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Priloha C: Predni strana festivalovych novin

FILMOVY FESTIVAL

27.DUBNA — 3. KVETNA 2014
MESTANSK A BESEDA

DUBEN 2014

iroslav Ondricek, asi nejslavnéjsi Zijici éesky kameraman, oslavina pod-

2zim osmdesdtku. S gratulaci pfichdzi i Findle Plzes - divékdm nabidne

tfi jeho slavné zahraniéni filmy piné hereckych hvézd. § mistrem kame-
ry cenénym u nds i v ciziné si popoviddme pfedevsim o nich.

Prvnim je snimek Lindsayho Andersona O Lu-
cky Man!z roku 1973.

Lindsay Anderson byl mdj velky kamarsd. O Lu-
cky Man! byl nadim tietim spoledrnym filmem.
Prvni byl Bily autobus, pak If, a piidel O Lucky
Man! Mezitim jsem todil v Americe jiné filmy,
ale k Andersonovi jsem se rad vracel. Kdy2 jsem
byl naposledy v Kalifornii, tamni studenti mi
fikali, 2e Cas snimku O Lucky man! jedté prijde!
Aje pravda, 2e ziskava Cim dal vetsi uznani Vét-
3, ne2 méd v dobé vzniku

Jaky Lindsay Anderson byl? A nechal si od ko-
meramand miuvit do prdce?

Naie spoluprace byla vidycky fajn. Ale kame-
raman je kameraman a refisér je reliséy, ten
razhoduje. Anderson byl vybormy kamarad,

ale v préaci tvrdy, vy2adoval vidycky to nejlepii.
A mimochodem - Anderson byl ten, kdo mé
pozval na prvni praci do 2ahranidi. On se na-
rodil v Indii a8 mé indicky horoskop, ve kterém
jsem pry byl napsany j&. A 3el v nodi do Hyde
Parku, tam si hazel kameny — a potvrdilo se ta.
Alespof mi to takhie fikal...

Drubyym filmem, ktery Findle Pizen uvede, je
saimek Awckenings redisérky Penny Marsho-
llové, Premiéru mél v roce 1990,

To byla velka prace! Ten film jsme todili dest
mésic( Baéhem té doby se neustale piepisoval
scéndi. Nakonece jsme toho natodili opravdu
hodné, spousta scén s do flmu nedostala.
Treba jak pacient odjel do mésta, tam bloudil
a nakonec ho vzal do rodiny jeden taxikar.

adroj: CTKAP Raul
Jednu z hlavnich roli v tomto filmu hedl Robert
De Niro. Udriujete spolu néjaké kontakty?

Vychdzeli jsme spolu moc dobée a oba si to
pamatujeme. Taky jsem ho pozval na festival
do Karlovych Varl, on skutedné piijel a setkal
se i § Vaclavem Havlem. A co se tyka nadich
kontakti.. Zname se, vzpomindme na sebe
v dobrém, ale nepideme <i. To plati o spousté
hereckych hvézd, se kterymi jsem todil.

A do tretice - Findle Plzen uvede v ramei Vasi
pocty film Silkwood. Ten natodil rezisér Mike
Nichols v roce 1983,

Je to pravdivy piibéh. Dodnes se nevi, co stoji
2a srwrti téhle ekologické aktivistky — twirci fil-
mu ji zabalili do autonehody. Film Silkwood ma,
fekl bych, odbordiskou pichut, pachut té doby,
kterou jsme 2ili i u nas. Hlavni roli hrala Meryl
Streep. Pamatuji s, ke kdy? piijela na festival do
Praly, byla kolem toho velika Sou.

polkratovand nastr. 3 }

fastivalfinale.cz




Priloha D: Seznam otazek z osobniho dotazovani

1) Vite o tom, ze se konala akce s nazvem Finale Plzen?

2) Vite co to bylo za typ akce?

3) Zucastnili jste se?

3.1) Zjakého divodu se nezucastnite?

3.2) Co by Vas motivovalo k navstéve?

4) Co Vas motivovalo k navstéve?

5) V kolika dnech a v jaké Cetnosti navstév jste se zucastnili festivalu?
6) Jak jste se dozvédeli o konani festivalu?

7) Jakych forem propagace jste si v§imli a jak je hodnotite?
8) Co Vas na prvni pohled zaujalo na této propagaci?

9) Vite co ma festival Finale v logu za zvite?

10) Odkud jste?



ABSTRAKT

TESAREK, Pavel. Analyza marketingové komunikace vybraného eventu, Bakalaiska prace,

Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 67 s., 2015
Kli¢ova slova: Event, event. marketing, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum

Tato bakalaiska prace se vénuje analyze marketingové komunikace filmového festivalu Finale
Plzen. Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na vice ¢i méné souvisejici poznatky z oblasti event
marketingu a marketingové komunikace. Tyto poznatky jsou Cerpany z odborné literatury.
Praktickd c¢ast prace obsahuje pfedstaveni nositele eventu i samotny event. Prace se dale
zamétfuje na zpracovani vystupl z provedeného marketingové vyzkumu, ktery probihal
formou osobniho dotazovani. V zavéru prace jsou tyto vystupy stru¢né shrnuty a na jejich
zéklad¢€ jsou navrhnuty zlepSujici opatieni, ktera mohou byt napomocna potradatelim pfii

realizaci ptiStiho ro¢niku.
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The subject of the bachelor thesis is an analysis of the promotion of the film festival Finale
Plzen. A ground of promotion and event marketing is briefly described in the theoretical part.
Practical part mostly provides information about the event. The thesis also gives a data based
on the marketing research, which was one of the methods how was event analysed. This
research had form of a personal questionnaire. The results from the analysis are summarised
in the conclusions. All the recommendations are compiled on the analysis results and could

help organizers to improve the event in following years.



