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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je vypracovani doporu¢eni pro ZLIN FILM FESTIVAL
tykajici se studentské soutéze Zlinsky pes a jejiho dalSiho pokracovani. Celé doporuceni je
vystavéno na principech event marketingu a vysledcich provedenych vyzkumi.
V teoretické Casti se prace vénuje v§em pojmim, které souvisi s tvorbou kulturniho eventu
a poyjmum, které slouzi jako zékladna vyzkumu. Praktickd c¢ast analyzuje historii a
soucasnost ZFF a Zlinského psa. Prvni vyzkum zpracovava obecné preference a znalosti
mladych lidi, co se tyce filmovych festivali a druhy vyzkum zkouma nézory a zkusenosti

samotnych mladych filmovych tvlrct se studentskymi filmovymi festivaly.

Kli¢ovéa slova: event marketing, event, ZLIN FILM FESTIVAL, Mezinarodni sout&Z
studentskych filmt Zlinsky pes, Zlinsky pes, ptfiprava kulturniho eventu, event controlling,

studentské filmové festivaly, filmové festivaly, mladi filmovi tvilirci

ABSTRACT

The aim of this work is to prepare recommendations for ZLIN FILM FESTIVAL concern-
ing student competition Zlin Dog and its further continuation. The entire recommendation
is built on the principles of event marketing and on the results of the research. The theoret-
ical part is dedicated to all the concepts related to the creation of the cultural event and
concepts that serve as the basis of the research. The practical part analyzes the history and
the present of ZFF and the Zlin dog. The first research handles general preferences and
knowledge of young people in terms of film festivals and the second research examines the

views and experiences of the young film makers with student film festivals.

Keywords: Event marketing, Event, ZLIN FILM FESTIVAL, International Competition of
Student Film Zlin dog, Zlin dog, Preparation of cultural event, Event controlling, Student

Film festivals, Film festivals, Young film makers
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UvVOD

V dneSnim pretechnizovaném svéteé se lidé stale Castéji vraci ke svym kofentim, touzi po
si firmy zacaly uvédomovat, Ze nejlépe se své cilové skupiné mohou pfiblizit skrze
skute¢né prozitky. Dlouhou dobu byl pojem event marketing spojovan spiSe s komercni
sférou a jeho vymezeni nebylo piesné specifikovano. Nyni vSak vyznam event marketingu

vyrazné roste a jeho pilisobnost se rozsifuje 1 do oblasti cestovniho ruchu a kultury.

Bakalarska prace bude pojedndvat o vyuziti event marketingu pro kulturni instituce,
konkrétné pro ZLIN FILM FESTIVAL a Zlinského psa. Zlinsky pes byl velmi usp&sny
festival studentskych filma, ktery vSak skoncil v roce 2009. Jeho myslenku se v leto$nim
roce rozhodl ozivit ZLIN FILM FESTIVAL a tato prace si klade za cil vytvofit realna
doporuceni pro dalsi sméfovani Zlinského psa a studentské sekce obecné. Chce také ukazat

moznosti a praktiky event marketingu a jejich pfimé vyuziti v organizovani kulturni akce.

Autorka se sama v sou¢asné dobé &asteéné podili na p¥ipravach ZLIN FILM FESTIVALU,
a proto se snazi pfistupovat k tématu co nejzodpoveédnéji, aby vystupy a doporuceni této

prace mohla piedlozit k dalSimu pouziti pfimo na festivale.

Teoretickd Cast se bude vénovat problematickému vymezeni terminu event marketing a
poté bude rozebirat jeho ptesnéjsi zafazeni a integraci do komunika¢niho mixu. Nasledné
se autorka pokusi popsat jednotlivé faze ptipravy kulturniho eventu a jeho jednotlivé typy.
Dalsi casti teorie se budou zabyvat oblasti event controllingu a komunika¢nimu mixu
filmového festivalu. V zavéru bude vytvoiena teoretickd zdkladna vyzkumu a popsana

metodika.

Prakticka ¢éast bude stat na poznatcich z teorie a navic jsou v ni zpracovany vystupy ze
dvou vyzkumil. V prvni ¢asti bude vsak je§té podroben historické analyze ZLIN FILM
FESTIVAL i Zlinsky pes a bude popsana i jejich aktualni situace. Na zaklad¢é téchto
informaci bude vytvofena SWOT analyza soucasné pozice Zlinského psa, jako soutézni

kategorie ZFF.

Prvni vyzkum probéhne metodou kvantitativnino dotaznikového Setfeni a bude zkoumat
preference a znalosti mladych lidi v oblasti studentskych a filmovych festivali obecné.

Druhy vyzkum bude vyuZzivat polostandardizovanych expertnich rozhovorti s mladymi
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filmovymi tvirci. V nich bude diskutovan nazor mladych filmaii na studentské filmové

festivaly, jejich zkuSenosti a navrhy na zlepSeni.

Praktickou cast bude uzavirat shrnuti a doporuceni, do kterého budou implementovany
zasady event marketingu. Zavér prace se bude zamyslet nad celkovou budoucnosti

Zlinského psa.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

. TEORETICKA CAST
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1 EVENT A EVENT MARKETING

1.1 Definice a vvymezeni pojmu ..event* a ,,event marketing*
99 929

Obecné muzeme fici, ze pojmy ,.event™ a ,event marketing™ spolu sice Uizce souvisi, je
tteba je vSak od sebe odd¢lit. Tento vzajemny vztah nejlépe shrnul a popsal ve svém dile
Sistenisch: ,, Ne kazdou uddlost miizeme povazZovat za event a ne kazdy, kdo organizuje

o Ll
event, dela event marketing.

Pokud nejprve jednoduse rozebereme slovni spojeni ,,event marketing™ zjistime, ze
zatimco druhd pojmu ¢éast dava jasné tuSit ndvaznost na ostatni nastroje marketingové

komunikace, prvni ¢ést, zastoupena terminem event, uz neni tak jednoduse definovatelna.

Pojem event se v oblasti marketingovych komunikaci nepouziva piili§ dlouho, ale v §ir§im
slova smyslu se s nim setkavame jiz v minulosti. Za prvni eventy S Sirokym zabérem a
bohatym doprovodnym programem miiZzeme oznacit velké trhy. Primarné slouzily ke
sméné zbozi, ale jiz tehdy tam byly porddany , kulturni vstupy*, aby se lidé u nakupovani
déle zdrzeli a odnaseli si i néjaky emocni zazitek. Predchiidcem soucasnych svételnych a
vizualnich show bylo rozd&lavani velkych ohiit pravé na riiznych trzich.? Naopak honosné
baly pro Slechtu ¢i vybrané hosty by se daly pokladat za prvni pfedchiidce business
vecirki, které se stejné jako nyni konaly proto, aby se spole¢nost ukazala pied vybranymi
hosty, utuzila s nimi vztahy, navdzala nové kontakty, dala jim najevo vyjimecnost a
zaroven se predvedla v tom nejlepSim svétle. V dobach fimské tiSe byly nejvetSsimi eventy
gladiatorské zapasy, které slouzily jako ukdzky moci fimskych cisaft, pozdéji ve
sttedoveéku to byla naptiklad rizné rytirska klani aj. Eventy s ur€itym ,,marketingovym*
cilem nejsou nécim zbrusu novym, ale mély svilj pfedobraz jiz ddvno v minulosti, nyni je
pouze piizpusobujeme dneSnim podminkam a sofistikovanéjSim zplisobem diky nim

naplilujeme své strategicke cile.

! SISTENICH, Frank, 1999, cit. podle SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada, 2003, s. 22. ISBN 80-247-0646-6.

2 STANKOVA, Eva. Jaka je budoucnost eventll v obchodnich centrech - E15.cz. In: Brdna do svéta médii, marketingu a
reklamy - E15.cz / strategie [online]. 21.3.2011 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z: http:/strategie.e15.cz/special/jaka-je-

budoucnost-eventu-v-obchodnich-centrech-2-526156
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Anglicky termin event se vzil predev§im proto, Ze v zddném jiném jazyce nebylo nalezeno
obdobné slovo, které by jej dostatecné vystihlo. Nahlédneme-li do vyznamovych slovnikti
anglického jazyka, najdeme nékolik raznych definic, které vSak vétSinou popisuji tii
zékladni vyznamy tohoto slova: event — 1. Néco, co se déje, nebo je povazovano za déni,
udélost vétSinou vétsiho vyznamu. 2. Vysledek nebo vystup urcitého snazeni. 3. Néco, co

1.z vior roox viis o w ;o 3
probihd na urc¢itém misté v urcity casovy interval.

Z pouhych holych slovnikovych definic je patrné, ze event neni jen obyc¢ejnou udalosti, ale
finalnim vystupem urcitych ¢innosti a tento vysledek je udalosti, kterd vynikéd mezi jinymi
aktivitami. Z podobnych definic jsme schopni zkonstruovat vlastni vymezeni pojmu event
pro omezen¢jsi okruh marketingovych komunikaci: Event je zvlastni udalost nebo zazitek,
ktery je pro specifikovanou skupinu lidi na urcitém misté¢ a slouzi jako platforma pro

komunikaci subjektu, ktery akci inicioval.

Od tohoto vymezeni eventu jiz pak neni daleko k definici event marketingu: ,,Pod pojmem
event marketing rozumime zinscenovani zazitkii, stejné jako jejich planovani a organizaci
V ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvoldavat psychické a emocionalni
podnéty zprostiedkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji

w4

produkty.
Diky této definici jsme schopni si pfedstavit ideu event marketingu, kterd vysvétluje
zéaroven 1 jeho Ucel, kterym je pfiblizit se k dané cilové skupiné prostfednictvim emoci,
zazitklh a zkuSenosti tak, aby si Vasi znacku zapamatovali a vytvofili si k ni pozitivni

vztah.

1.2 Integrovany event marketing

Rozhodneme-li se brat event marketing jako plnohodnotny marketingovy nastroj

komunikace firmy ¢i instituce, je tfeba pochopit jeho umisténi v komunika¢nim subjektu.

* HORNBY, Albert Sydney. Oxford Advanced Learner's Dictionary of Current English. 3. vyd. Oxford: Oxford
University Press, 1977, s. 297. ISBN 0194311015.

* Svaz némeckych komunikatnich agentur 1985 podle: SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v
marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 22. ISBN 80-247-0646-6
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Komunikaéni aktivity se daji délit mnoha zpiisoby. Jednim z nich je déleni do klasického
komunika¢niho mixu, ve kterém vétSinou najdeme public relations, reklamu, direct
marketing, podporu prodeje a n¢kdy také sponzoring, veletrhy a vystavy aj. Event
marketing vSak ze své podstaty nepatii do zadné konkrétni kategorie, ani jej nemlizeme
zatadit na stejnou rovinu jako ostatni nastroje. Stejny problém nastane u déleni na ATL
(above the line) BTL (bellow the line) komunikaci. Ani zde ho nemizeme jednoznacné
prifadit, nebot’ pii tvorbé eventu pozivame jak nadlinkové, tak podlinkové prostiedky a
zalezi na konkrétnim eventu a kombinaci dalSich nastroji, které pii jeho realizaci

v o5
pouzivame.
1.2.1 Spravné uchopeni a zaiazeni event marketingu

Event marketing by mél byt chépan jako zastfeSujici nastroj komunikace, ktery vyuziva a
kombinuje jednotlivé prvky komunikaéniho mixu, podle toho, o jaky specificky event se
jedna a jaké cilové skupiné je urcen. Existuje n€kolik pravidel, které podrobnéji vysvétluji
tuto specifickou pozici. Pro event marketing je naptiklad typické, ze nemize fungovat
samostatné a musi byt napojen na jednotlivé komunikaéni néstroje. Na druhou stranu, jsou-
li nastroje vhodn€ navoleny, zpiisobuje tzv. synergicky efekt, jenz zesiluje ucinky
komunikace. DalSim specifikem jsou pouZzité emoce. Pokud si vybereme spravny zazitek,
ktery zptsobi chténé emoce, mizeme je pak pouzit 1 v dal§i komunikaci. Posledni velkou
vyhodou integrovaného event marketingu je snizeni nakladii. Organizace eventu byva
Casto relativné ndkladna, avSak mame-li event vhodné zapojen do celého komunikac¢niho

mixu, naklady na celkovou komunikaci instituce mohou byt mnohem nizsi.?

1.2.2 Integrovany, strategicky naplanovany event marketing

Integrovany event marketing uzce souvisi se strategickym planovanim. Néavaznost a
propojeni rtiznorodych aktivit a nastrojii, které jsou event marketingu vlastni, ho

determinuji k vypracovani podrobného planu. Integrovany event marketing vSak neni

s HAMRIK, Zdengk a kol. Pordddme akci: prakticky event.marketing pro cestovni ruch [onling]. Praha: Edukol, 2007
[cit. 2013-04-16]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/42fa7434-de8d-4de7-bc51-54dc33ch5f93/GetFiled_4.pdf

® CAPOVA, Lenka. Event marketing — Arts Lexikon. In: Arts Lexikon [online]. 2012 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z:
http://artslexikon.cz/index.php/Event_marketing
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pouhé jednordzové zorganizovéani akce, ale dlouhodoby koncept, ktery je zapojen do
celkového tfeseni komunikace urcité instituce ¢i znacky. Nikdy bychom neméli napted
vytvofit event, a az poté ho ,nasazovat“ na komunikacni mix, ale pravé naopak.
V momenté¢, kdy se podivame na celkovou strategii znacky, by ndm m¢l byt jasny okruh

eventl, které mame k dispozici, a ty uz pak mizeme riizn¢ kreativné modifikovat.

Event miizeme rozd¢lit do tfi fazi. Konani eventu ptedchéazi prvni faze, kterou nazyvame
piipravna. Jedna se v ni o zvoleni vhodného typu eventu, planovani a organizaci, zajiSténi
veskerého zazemi, ale také volbu zplisobu osloveni recipientli a vzbuzeni zajmu o akci.
V druhé fazi se jedna o veskeré¢ aktivity pfimé komunikace, které pouzivame bezprostiedné
na eventu. Praveé zde se snazime o nejvetsi zapojeni smysla a ¢asto vyuzivame multimédia,
vung, ukazky produktli (moznost ,,0sahat* si pfedmét) aj. V posledni fazi se soustted’ujeme
na medializaci akce a z toho vychazejici monitoring médii a celkové vyhodnoceni vSech

aktivit.’

! SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 26-27.
ISBN 80-247-0646-6
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2 PRIPRAVA KULTURNIHO EVENTU

2.1 Specifika event marketingu pro kulturni akce

Vse, co bylo zminéno v ramci obecnych charakteristik event marketingu, plati i pro event
marketing Vv oblasti kultury. Je nezbytné, aby byl event marketing integrovan do celkové

strategie kulturni instituce a byl napojen na ostatni komunikacni nastroje.

Na rozdil od firem a klasickych komer¢nich znacek jsou v oblasti kultury emoce obsazeny
uz samotném jadru provozovanych aktivit a je proto snazsi je dale komunikovat v ramci
emoce, jez zaujmou nasi cilovou skupinu a koresponduji s nasi instituci, nebot’ i vSechny

ostatni kulturni subjekty pracuji s emocemi.

Velké problémy a nepfesnosti mize pusobit v kultuie nejasnd hranice mezi eventem se
vSemi marketingovymi specifiky a ,,holou” kulturni akci. Kazdé divadelni ptedstaveni

nemiizeme chéapat jako event, ale existuji divadelni ptfedstaveni, jeZ jsou eventem.

Jadro produktu je zakladni benefit, ktery clovék jeho konzumaci ziskava. U kulturni akce
se jedna o umeélecké vytrzeni nebo obohaceni. Event by se dal charakterizovat jako
roz$iteny produkt, ktery nabizi néco nestandartniho a na rozdil od obycejnych kulturnich

udalosti ma jasny cil a kulturni akce by mély slouZit jako néstroj k jeho naplnéni.8

Piikladem muzZe byt naptiklad vefejné ¢teni v knihovné nebo Ziva performance a vecirek
na pocest otevieni galerie. Na ptikladu divadla miize byt eventem napft. specidlni divadelni
predstaveni na ulici se zapojenim kolemjdoucich, které ma zvysit pocet predplatnych. Také

Vv kulturnim prostifedi musi tedy event splilovat podminku neobycejnosti.

2.2 Stanoveni cila

Kulturni event je vystupem event marketingu a musi mit jasné vymezeny a meéfitelny cil
podobné jako marketingova propagace nebo kampail. Mélo by byt podminkou, Ze cil je

mozZno jednoduSe transformovat do nosného sdéleni celé akce. Jestlize mame pevné

8 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2012, s. 95.
ISBN 978-80-87500-17-0.
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stanoveny cil, bude pro nas oporou v ramci celého konceptu eventu a zaroven hlavnim

argumentem pro vybér namétu akce a volby vhodného formétu.’

2.2.1 Kontaktni cile

Pokud chceme navazat kontakt s recipienty, je potieba, aby se na event dostavili. Kontaktni
cile se vztahuji k pfitomnosti dané cilové skupiny na eventu. Definujeme je a nésledné
ovéiujeme podle poctu pozvanek (nebo napt. divadelnich ptredplatnych), potvrzenych

GiGasti a realnych Gdastnika. '
2.2.2 Komunikacni cile

Komunikaéni cile jsou kli¢ové pro stanoveni celkové GspéSnosti eventu. Jestlize chceme
ziskat relevantni data, je zadouci provést vzdy vyzkum u vefejnosti pred akci, a

samoziejme poté, abychom vid€li zménu v chovéani a vnimani recipienta.

2.2.3 Finan¢ni cile

4

Financ¢ni cile stanovujeme u event marketingu velmi slozit¢ a vétSinou jsou v pfimé
navaznosti na komunikacni cile. MuUzeme napiiklad ohodnotit komunikaéni dopad a
vypocitat tak ROI (ndvrat investic), nebo mizeme hodnotit dodrzeni stanoveného rozpoctu,

zisky z doplitkovych sluzeb aj.**

2.3 Identifikace cilovych skupin

Kvili globalizaci hledaji lidé vice zachytnych bodi, se kterymi by se mohli ztotoZnit.
Casto chtgji byt souéasti né&jaké skupiny nebo spoledenstvi, ktera ma vysadni prava, nebo
specialni vyhody. Cilem uspésného eventu je dat jim praveé takovy pocit, ktery v nich navic

zlstane 1 po skonceni dané akce.

® NESNIDAL, David. Event marketing: konkurence na poli zazitki a emoci - E15.cz. In: Brdna do svéta médii,
marketingu a reklamy - E15.cz /strategie [online]. 22.3.2012 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/special/event-marketing-konkurence-na-poli-zazitku-a-emoci-752986

19 SINDLER, Petr, ref. 7, s. 48

1 Tamtéz s. 49.
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V dnesni dobé¢ je Casto otazkou prestize ukazovat se na urcitych kulturnich akcich a tohoto
fenoménu je tieba vyuzit. Miizeme zaroven pozorovat, ze charakteristikou dnesni doby je
pretechnizovanost, v niz lidé hledaji skutecné zazitky a emoce, aby se vyprostili ze

zazitych konvenci.* Pravé s podobnymi fenomény by m¢l pracovat event. marketing.

Pokud mame spravné zvoleny obecné cile komunikace, odvodime od nich nasi zakladni
cilovou skupinu. Vétsinou ji jest¢ dale mizeme rozdélit na primarni (ti kteti se akce

zucastni) a sekundarni (ti ke kterym se sdéleni dostane prostfednictvim médii).

Jedna-li se o vétsi akci, mizeme piedpokladat, ze navstévnici nebudou pouze jedna nebo
dvé homogenni skupiny a je tfeba je jest¢ dale rozdelit do podskupin. O kazdé skuping se
snazime zjistit toho co nejvic, jejich ptani, preference atd. Jednotlivé kategorie hostii maji
své zvyklosti a je tfeba jim pfizplsobit komunikaéni prostfedky i celkovy raz akce.
Musime si byt jisti, Zze pro kazdého navstévnika je pfipravena alesponi jedna ojedin€la véc

& aktivita, ktera ho uspokoji.”®

2.3.1 Segmentace firem a organizaci

U kulturnich instituci nesmime zapominat na urcitd specifika proti situaci v komerénim
prostfedi. Kulturni organizace mohou casto piijimat prostiedky z grantl, dard,
sponzorskych pfispévki a partnerstvi. Soucasti marketingu téchto organizaci je segmentace
firem a dalSich instituci, kterda ma slouzit k nalezeni budoucich prispévatelti. Kulturni
instituce musi napfed provést monitoring potencidlnich partner a zvazit, které firmy

mohou mit zdjem na konkrétni akci spolupracovat.™

V ramci segmentace pracujeme S objektivnimi i subjektivnimi proménnymi. Do
objektivnich proménnych patii velikost firmy, jeji lokace, obor podnikani, obecny vztah ke
sponzoringu a CSR (Corporate social responsibility) aj. Mezi subjektivni mohou patfit

zajmy majitele a osobni vztahy, které dlouhodobé budujeme. Segmentaci vSak

12 FORET, Miroslav. Jak komunikovat se zdkaznikem. \V'yd. 1. Praha; Computer Press, 2000, s. 11 ISBN 8072263013.

13 | ATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: prirucka pro organmizatory. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, s. 16. ISBN 978-80-251-2397-3.

14 JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi. Vyd. 1. Praha:
Oeconomica, 2007, s. 85. ISBN 978-80-245-1276-1.
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neprovadime pouze za Ucelem ziskani financnich prostredkd. Dulezitd je spoluprace i
V jiné roving, a proto je vhodné soustiedit se na firmy plisobici v cestovnim ruchu, média
zaméeifena na kulturu, spolecenské a zdjmové organizace, nebo tifeba firmy, které v ramci

bonusii pro zaméstnance poskytuji vstupenky na kulturni akee.™

2.4 Volba eventu a jeho strategie

Propracovana strategie eventu a spravna volba konkrétniho eventu jsou nejdilezitéjSimi
¢astmi celého event marketingu. Teprve tyto dva prvky opravdu ovliviiyji, kam se celéd

akce a dlouhodobé koncepce event marketingu bude ubirat.

2.4.1 Strategie

Hovofime-li o strategii eventu, vybavi se nam dramaturgie a rozvrZeni konkrétni akce.
Strategii celého event marketingu nasi kulturni instituce pldnujeme ve stfednédobém az
dlouhodobém horizontu.

e e e T ] . . Y 1
Vizualng si ji nejjednoduseji piedstavime pomoci schématu vytvofeného Bruhnem.'®

Pomoci podobné roz¢lenéné strategie se snazime dosdhnout cill, které jsme si stanovili na

pocatku. Cim vice eventl poradame, tim komplexné;j$i musi strategie byt.

Pro spravné pochopeni tvorby event marketingové strategie je dulezité vysvétlit si jeji

jednotlive ¢asti.

5 JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA, ref. 26, s. 86.

' BRUHN , M., 1997, cit. podle: SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada, 2003, s. 54. ISBN 80-247-0646-6
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Obr. 1 — 6 dimenzi event marketingu

Objekt event marketingu — Je potieba urcit, co bude hlavnim divodem poifadani akce.
Muze to byt cenny obraz, ktery ptibyl do sbirky muzea, otevieni nové scény divadla nebo

propagace dané kulturni instituce obecné.

Sdéleni — Jednoduché, presné a vystizné sdéleni je klicem uspéchu komunikace celého
eventu nebo souboru eventll. Sdé&leni by mélo vyjadfovat hlavni mySlenku event
marketingu a mélo by byt snadno zapamatovatelné a pienositelné do vSech forem

komunikace.

Cilové skupiny — Segmentace cilovych skupin byla jiz ptedstavena vySe, je vSak velmi
dilezité aktualizovat cilové skupiny v prubc¢hu celé event marketingové strategie. Pokud
napf. usporfaddme velmi UuspéSny event, oteviraji se nam mozZnosti k dalSim

podporovateltim, které je tieba podchytit.

Intenzita eventii — ZjednodusSen¢ feCeno se zde jednd o casové vymezeni a velikost
eventl. Do na$i koncepce musime zanést i to, aby se ndm aktivity nekfiZily s podobnymi
akcemi. Musime se rozhodnout, jestli budeme preferovat casto poradané mensi akce, nebo

uspotadame jen par vétsich akei.

Typologie eventii — Vybéru vhodného typu eventu, ktery by korespondoval s cilovou

skupinou, a nasimi cili se budeme vénovat podrobnéji nize.
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Inscenance eventii — samotnd organizace eventu a jeho uskutecnéni. Nesmime zapominat,
ze charakteristikou eventu je neopakovatelnost a jedinecnost a kreativita musi byt zapojena

do celé realiza¢ni faze.!’

2.4.2 Volbaeventu

Jakmile mame hotovou celkovou event marketingovou strategii, miizeme se zacit zabyvat
konkrétni volbou eventu. Ta se pfedevsim odviji od sd€léni, které chceme komunikovat,
avSak nesmime opomenout specifika nasi cilové skupiny, vyhrazené prosttedky, rozvrzeni
V Case atd. Pii vybéru rdzu naSeho eventu musime mit na paméti, ze bychom se nem¢li
opakovat, méli bychom putisobit na vice smyslii a host¢é musi mit moznost se do akce
aktivné zapojit. Odtud uz je jen kousek ke zvoleni konkrétniho scénare akce. Anna
Rybisarova, jednatelka eventové agentury Headmade, pfisla se zajimavym

dramaturgickym délenim eventa.

2.4.2.1 Event jako divadlo

V prvnim momenté se nesmime nechat zmast slovem divadlo. Piestoze se nyni snazime
vysvétlit si event marketing v kultufe, ,,event jako divadlo® neznamend, ze bychom se

soustiedili pouze na akce z divadelniho prostiedi.

Tento format eventu se snazi hosty pievést do ,,jiného* svéta a navodit atmosféru jiné doby
nebo napi. zem¢. Podminkou podobné akce je dokonalé propojeni tématu s programem,
zdzemim akce, mistem, obCerstvenim, personalem atd. Téma by mélo byt jasné, abychom
navodili dokonalou iluzi, kterd nebude ruSena jinymi vjemy. Divéryhodnost podpoti dliraz
na detaily a nesmime zapomenout ani na dekorace a oblec¢eni personalu. NaSe sdéleni jsou
pro hosty snaze zapamatovatelna, nebot’ koresponduji s celkovou atmosférou akce. Vse
dohromady vS$ak musi davat smysl. Ukazkovym piikladem mize byt, kdyz se divadlo
rozhodne udélat italsky vecer, protoZe chce navstévniky naldkat na sérii italskych oper,

které ptipravuje.

1" SINDLER, Petr, ref. 7, s. 55
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2.4.2.2 Event jako hra

Event, jenz pracuje s formatem hry, je velmi podobny ,,divadelnimu® eventu, ale jeho
ucastnici jsou jest¢ vice vtazeni do déje. Musi plnit rizné ukoly, pifekonavat prekazky a
sami mohou ¢astecn¢ ovlivnit, jakym smérem se akce bude ubirat. V komercnim prostredi
se podobného konceptu vyuziva predevsim v riznych team buildingovych aktivitach, ale
Vv soucasné dob¢ s nim zacinaji pracovat i kulturni instituce. Ty vyuzivaji akci propojenych
se soutézemi a hrami hlavné v piipadé, kdy cili na détské publikum. Zvidavost a
soutézivost jsou vSak aktudlni napfi¢ generacemi a byla by Skoda jich v eventech nevyuzit.
U kulturnich eventdi méame vyhodu, ze nasi hosté jsou Casto nadSenci v na$i oblasti
(divadlo, film, vytvarné umeéni) a radi si dokazuji, ze vi vice nez ostatni. Pro filmovy
festival mize byt naptf. velmi popularni event, kdy ucastnici festivalu hledaji v areédlu
odkazy na jednotlivé filmy a na vyty¢enych mistech musi sehrat uryvek z filmu, aby se

dostali k dalsi indicii atd.

Kazda spésnd hra ma sva pravidla, tudiz ani eventova hra by neméla byt vyjimkou.
Pravidla musi byt jednoducha a snadno zapamatovatelna, aby zbyte¢né neztézovala

plynuly pribéh udalosti.

Nejvétsim pozitivem eventu-hry je redlné zapojeni ucastnikd do déni, diky némuz miizeme
budovat hlubsi vztahy mezi kulturni instituci a lidmi. Nase hra navic mize byt pravé tim

originalnim prvkem, ktery nas odlisi od konkurence.

2.4.2.3 Event jako mystifikace

Posledni typ eventu vyuZzivd jak prvky divadla, tak pravidla hry. Na rozdil od obou
uvedenych formati nemusi byt mystifikace celistvym konceptem eventu, nybrZ jen jeho
jednordzovym ozivenim. V prvnim ptipadé¢ miZeme organizovat cely mystifikovany event,
kde je vlastné vSe jinak neZ doopravdy ma byt. Zde se vSak pohybujeme na tenkém led¢ a
muzeme se setkat s nepochopenim recese ze strany publika. Dalsi, jistéjsi taktikou je
zatezeni jednotlivého prvku, ktery naru$i rovnovahu a vytrhne publikum z jinak
standartniho eventu. Zlatym pravidlem je, ze by zvrat nikdy nemél byt o¢ekdvan, aby se

dostavil Zadouci efekt. Ptikladem miZze byt bézné promitani v kiné, kde se z ni¢eho nic
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zhasne, ozve se vyktik, na okamzik bleskne svétlo a objevi se silueta béziciho muze. Po

r1e 4o , I4 . 7 I Iq 18
chvili ticha se ozve pozvanka na hororovy festival konany v ptistim tydnu.

2.4.3 Urc¢eni rozpoctu

Eventy jsou nepopiratelné efektivnim zptsobem, jak utuzit vztahy s cilovymi skupinami.
Bohuzel jsou vsak také jednou z velmi ndkladnych forem marketingové komunikace. Uz
pfi piipravé dlouhodobé strategie event marketingu bychom méli védét, v jakych castkach

se budeme pohybovat a podle toho ¢astecné ptizpiisobovat i volbu eventu.

Naklady na event marketing se dopfedu nevycisluji tak snadno, jako napt. ndklady na
reklamu. V praxi to znamena, ze dopiedu se vytvoii ramcovy rozpocet, ktery nasledné
bude priibézné aktualizovan, a maximalni horni hranice celkového rozpoctu, ktera nesmi
byt piekrocena. Jiz u planovani eventu je potieba peclivé zvazit vSechny polozky, nebot
nekteré prvky akce miizeme zménit, aniz bychom sniZzili jeho ucinnost (napf. nepronajimat
zvlastni prostory, ale vyuzit prostory instituce). Celkové rozdélujeme naklady do Ctyr
skupin: naklady na planovani (piiprava strategie, sluzby agentury...), naklady na
pripravu (reklama, propagac¢ni materialy, pozvanky), naklady na realizaci (prostory,
technika, catering...) a nasledné naklady (uklizeci prace, naklady souvisejici

;o1
S vyhodnocenim. S

Rozpocet je tfeba opravdu zacit fesit vCas, nebot’ se tak mizeme vyvarovat zbyte¢nému
vymysleni aktivit, na které stejn¢ nejsou prostiedky. Naopak divtip a selsky rozum miize
Casto uSetfit mnohé nédklady. Existuje vSak nékolik jednoduchych otazek, které si musime

zodpoveédét vzdy: ,,Kolik penéz chceme investovat do jednoho pozvaného hosta? Do jaké

'8 Rozdéleni i zakladni charakteristika eventi jsou pfevzané, avsak detailngjsi rozebrani jsou dilem autorky bakalaiské
prace. Zdroj: RYBISAROVA, Anna. Prakticky radce pro moderni event marketing | Marketing | Fresh marketing - Radce
managera. In: Fresh marketing - Rddce managera [online]. 2009 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z:
http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-marketing

19 SINDLER, Petr, ref. 7, s. 71.
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miry pocitame s navratnosti investice? Na jaky standard je host zvykly z minulych nebo

., 1o 20
Z konkurencnich akci?

% RYBISAROVA, Anna. Prakticky radce pro moderni event marketing | Marketing | Fresh marketing - Radce managera.
In:  Fresh  marketing - Rddce managera  [online]. 2009 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z:

http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-marketing
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3 EVENT CONTROLLING

Existuje-li malo publikaci hovoficich komplexné o event marketingu, mizeme fici, Ze o
event controllingu neexistuje skoro zadnd. Jedind Ceska publikace, kterd se podrobnéji

vénuje event controllingu je v této praci ndkolikrat zminéna kniha Petra Sindlera.

I on viak dochazi ke konstatovéni, Ze tato oblast je zatim nedostate¢né popsana a v Ceské
republice chybi potfebné vyzkumy s tématem vyhodnocovani event marketingu. Jedinou
moznosti zustdva aplikace obecnych metod marketingového auditu na kontrolu event

marketingu. Odtud se Sindler dostava k definici event controllingu.

. Event controlling zahrnuje systéem pravidel, ktery napomdhd dosazeni cilu event
marketingu, brani prekvapenim a upozornuje na nebezpeci, ktera vyZaduji zvidstni
pristupy. Cely proces je zaméren na naustalé prehodnocovani, prizpiisobovani a
vylepsovani event marketingového procesu; to vede nejen K naplnéni stanovenych cili
event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni pozdeéjsiho nasazeni event marketingu

. ((21
V praxi

Event controlling by ndm mél logicky odpovédét na dveé zasadni otazky: Jak moc se vyplati
investovat prostfedky do event marketingu oproti jinym formam napi. PR a klasické

reklamé? Splnily naSe event marketingové aktivity cile, které jsme si urcili na zac¢atku?

Pokud chceme ziskat odpovédi na tyto otazky, musime si pfesnéji stanovit kontrolni

mechanismy. Erber je ve své publikaci rozdéluje do tii oblasti:*

3.1 Predbézna kontrola

Piedbézna kontrola pfezkoumava strategicka rozhodnuti, ktera jsme u planovani eventu
ucinili. Ovétuje, zda fakta, kterd jsme uvedli v situacni analyze, jsou pravdiva, nebot’ prave
Z nich budeme pozd¢ji vychéazet. Zamétujeme se v ni podrobnéji na spravné identifikovani
nasi cilové skupiny a jejich specifik. Nej€astéji vyuzivame riiznych forem pre-testi, ale

muzeme hledat v jiz existujicich databazich prizkumi. Z nich Cerpame relativné pfesné

21 SINDLER, Petr, ref. 7, s. 97-98.

%2 ERBER, Sigrun. Eventmarketing — Erlebnisstrategien fiir Marken. Landsberg — Lech, Moderne Industrie
2000, s. 99. ISBN: 9783478247023
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vzorce chovani, diky ¢emuz mizeme odhadnout efektivnost nasich naplanovanych sdéleni.
V této fazi navic vzdy prognoézujeme vhodnost event marketingu ve srovnani s ostatnimi

prostiedky komunikac¢niho mixu.?

Pre testy: Na vzorku nasi cilové skupiny izolované testujeme event marketingové aktivity,
které bychom radi uskute¢nili. Sledujeme predevsim reakce na jednotlivé pfipravované

aktivity, event marketingové slogany, vybrana prostfedi atd.

Kvantitativni testy vétSinou vyuzivaji metod Skalovaného diferenciadlu (napt. nevhodny,
nudny, uchézejici, vyborny) nebo parové komparace, kdy ucastnikiim nabizime dvé riizna
feSeni a oni pfifazuji to, které se vice hodi. U kvalitativnich metod nejcastéji vyuzivame

rozhovorti v ramci Focus groups nebo strukturovanych rozhovora.

3.2 Prubézna kontrola

Jak uz nézev napovida, tato kontrola je provadéna v pribéhu hlavni realiza¢ni faze.
Zatimco v piedbézné kontrole podrobujeme zkoumani jednotlivé mySlenky a plany,
Vv pribézné kontrole hodnotime konkrétni déni na eventu. Za jednotlivé vystupy na akci
jsou zodpovédni lidé, presnéji feeno organizacni tym, najaty personal a ucinkujici. M¢Eli

bychom sledovat jejich schopnost plnit zadané tikoly a schopnost vzajemné kooperace.

Kazdy z nich ma zaroven za ukol sledovat bedlivé déni kolem sebe a ziskavat zpétnou
vazbu od ucastnikl. Kromé oficialniho dotazovani spokojenosti, které probihd az v ramci
nasledné kontroly, jsou pro nas totiz nejcennéjSim zdrojem hodnoceni pravé rozhovory

S jednotlivymi hosty a sledovani jejich reakci a chovéni.?*

3.3 Nasledna kontrola

Nasledna kontrola je povaZovana za nejdilezitéjsi ¢ast event controllingu, nebot’ v ni
shrnujeme celkové hodnoceni naSeho eventuh nebo skupiny eventl. Pravdou vsak je, ze
pokud jsme si nepfipravili pottebné podklady jiZ v ptedbézné a pribézné kontrole, budeme

Vv zaveérecné fazi pracovat jen s kusymi daty, jako jsou pocty navstévnosti atd.

23 SINDLER, Petr, ref. 7, s. 101.

24 | ATTENBERG, Vivien, ref. 24, s. 201.
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Obecny controlling (tedy ne jen u eventll) vétSinou délime na dvé oblasti. Kontrolu
ekonomickych cilt a kontrolu komunikacnich cild. U event marketingu se vSak potykame
s velkymi nedostatky u méfeni ekonomického pfinosu. Ze své podstaty je event marketing
nastrojem s dlouhodobym komunika¢nim efektem a aplikujeme-li navic integrovany event
marketing, ktery je navdzany na ostatni ¢lanky komunika¢niho mixu, jen tézko urcime,

jaky byl ptinos event marketingu samotného.”®

Kulturni instituce vSak maji ur¢itou vyhodu oproti komer¢nimu svétu. Jestlize napf.
divadlo uspotadd event ,,divadlo v ulicich®, ktery ma propagovat divadelni ptfedplatné,
muzeme relativné presné urcit, kolik predplatitelti/zakaznikd event ptinesl. Organizacim
pusobicim v kultufe c¢asto nebézi nékolik propagacnich prostfedkid (televize, tisky,
reklama) najednou, jak to byva u komer¢nich subjektl, a mizeme tedy snadnéji urcit, jaky

byl ekonomicky dopad eventu.

Hlavnim bodem kontroly vSak u event marketingu zGstavd ovefeni naplnéni
komunikac¢nich cili. Hodnotime, jaky dojem zanechal v ucastnicich samotny event a jak
event ovlivnil ndhled na znacku/instituci, kterd event potradala. Nekterd data zname jiz diky
pribéznému vyzkumu a zbytek musime doplnit novymi vyzkumy po skonceni eventu.
Prvni fazi prizkumu provadime ihned po realizaci, dalsi s kratkodobym odstupem zhruba
dva tydny aZ mésic a posledni s delSim odstupem po ptil roce nebo déle, abychom mohli

posoudit, co event v Gdastnicich zanechal z hlediska dlouhobého horizontu.?®

%5 SINDLER, Petr, ref. 7, s. 101.

2 Tamtéz s. 115.
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4 KOMUNIKACNI MIX FILMOVEHO FESTIVALU

Jesté nez zaCneme rozebirat komunikacni mix filmového festivalu, je dilezité si fici néco
k marketingu obecné. Filmové festivaly jsou organizovany vzdy néjakou kulturni instituci
a v kultufe se produkt obecné definuje mnohem hiife nez v komeréni sféte. Praktikujeme-li
integrovany event marketing, musime si stanovit, co je naSim produktem. V piipad¢
filmového festivalu je to nami provedeny uzsi vybér kinematografie, ktery se snazime

,prodat® tcastnikiim festivalu.

Vsechny podobné akce (mezi nimi i filmové festivaly) musi mit na paméti, Ze ostatni
aktivity komunikaéniho mixu nesmi ptehlusit hlavni emoce, které chceme nasim

recipientiim ptedat, ale naopak je diky témto aktivitdm jesté zesilit.”’

4.1 ReklamaaPR

Reklama a Public relations jsou sice dvé rozdilné ¢asti komunika¢niho mixu, avSak

Vv piipad¢ filmového festivalu a kulturnich akci obecné jsou tyto dvé Casti ned¢litelné.

4.1.1 Reklama

Prostfednictvim reklamy je vétSinou recipientovi oznamena, samotnd existence festivalu a
kde a kdy se bude konat. Reklama filmového festivalu se nevyznacuje zddnymi vyraznymi
specifiky. Casto vyuziva mnoha forem venkovni reklamy, ale na rozdil od OOH reklamy
s komerénim sd€lenim mivd mnohem lepsi efektivitu. DalSim nejpouzivanéjSim
propagacnim kanalem byvaji TV spoty, ty jsou vSak velmi finan¢n€ narocné a mohou si je
dovolit jen festivaly, které maji s jednou ze stanic uzaviené partnerstvi. Nasleduje klasicka
inzerce a spiSe okrajove i rozhlasové spoty. Zvlastni, ¢asto opomijenou formou, jsou spoty
pousténé v kinech pfed zacatkem filmu. Cenové nejsou pfili§ naro¢né, a navic miZeme
primo cilit na filmové fanousky, které jesté¢ mizeme roztiidit podle zanru filmu, na ktery

pfisli.

" PERCY, Larry. Strategic integrated marketing communication: theory and practice. Amsterdam: Butterworth-
Heinemann, c2008, xiii, s. 131. ISBN 978-0-7506-7980-0.
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4.1.2 Public Relations

Propojeni Public Relations a reklamy je pro filmovy festival charakteristické. V nékterych
piipadech je velmi t€zké urcit, jestli se jednd jesté o PR, nebo reklamu. PR aktivity jsou
navic velmi Sirokym pojmem: ,,Jednoznacné urceni definice PR jiz neni v soucasnosti
Mozné, nebot cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak obsirné, Ze jejich

. v ’ . . . vor 28
zjednoduseni do definice je prakticky nemozné.

Cela komunikace PR musi jit ruku v ruce s duchem filmového festivalu. PR specialisté by
se mé¢li snazit co nejpiesnéji uchopit prani, hodnoty a chovani dané cilové skupiny,
abychom ji mohli nabidnout emocionalni podnéty, které pozitivnim zptisobem ovlivni

dlouhodobé vztahy. Vysledkem ma byt vz4jemné porozuméni a davéra.”®

Public relations maji pro komunikaci filmovych festivall jesté vEétsi vyznam nez samotna
reklama. Na rozdil od béZznych firem jsou filmové festivaly schopny vyvolat efektivni
publicitu v médiich, aniz by do ni museli investovat astronomické castky a malokdy si
ztizuji placené PR. Pokud programové a umélecké oddéleni festivalu funguje dobie a
festival ma co nabidnout, zalezi uz jen na PR oddéleni, jak dobré mé vztahy s médii a jak

dokazi sdéleni odkomunikovat.

Existuje mnoho tiSténych 1 on-line médii, kterd rada zdarma publikuji ¢lanky tykajici se
novinek filmového festivalu. Navic jsou tyto periodika a portaly ,,shromazdisti
potencialnich navstévnikti a napt. osloveni skrze jejich oblibeny portdl je jednim

z nejefektivnéjSich kanald.

4.2 Direct marketing

Pozvani na filmové festivaly byva Casto opomijeno a neni mu vénovana dostateCna
pozornost. Utastnici jsou nejéastéji oslovovani pouze prostiednictvim reklamy a PR, av§ak
Vv poslednich letech se pozornost za¢ina ubirat 1 k direct marketingu. Hlavni oblasti, kde je
direct marketing praktikovan jiZ nyni jsou pozvanky vyznamnych hostt, filmaf, porotcii a

dalSich zainteresovanych stran.

%8 LESLY, Philip. Public relations: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 18. ISBN 80-
85865-15-7

2SVOBODA, Vaclav. Public relations: moderné a uicinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 18. ISBN 80-247-0564-8.
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Vyzkumy, zkoumajici ucinnost direct marketingu, hovofi zcela v jeho prospéch.
Porovname-li napiiklad cenu klasickych inzeratd (myslime opravdu jednoduchou inzerci,
ne velké tiskové kampané, kde by rozdil byl jes$té propastnéjsi) s cenou direct
marketingovych dopist, zjistime, ze ackoli je cena dopisi 5x vétsi, ucinnost dopist je
oproti inzeratim 10x vétsi. Mzeme také srovnat ndklady na osobni rozhovor, které jsou v
pruméru 300x vétsi nez ndklady na direct zasilku, ale jejich ucinnost je pouze 5-10x vyssi
nez u direct zasilky. navic jsou nase naklady velmi transparentni, nebot’ miizeme jednoduse

vypocitat, jaky byl nas néklad na jednoho navstévnika®

Dalsim vyznaénym prvkem direct marketingu je okamzitost. Propojime-li ho s
internetovym registracnim systémem, ihned vime, kolik lidi pfijelo na festival diky direct
zasilkdm, nebot’ na kazdé je umistén specificky kod. 31 pokud vSak na nasi zasilku Zadné
rozliSovaci kody neumistime, nezalezi uz na vizudlni atraktivité a personalizaci direct
mailu, nebot’ nedokazeme zjistit, jestli navstévnik ptisel v reakci na direct mail nebo napft.

doporucenti pfitele.

Hlavni vlastnosti direct zésilek je moznost jejich personalizace, kterd piimo souvisi
S vyuzivanim databazi. Zjednodusené¢ mizeme fici, Ze jakakoli informace, kterou o nékom
vime, se d4 vyuzit pro jeho osloveni. Pokud chce napiiklad studentsky filmovy festival
pozvat zajimavé osobnosti, mél by vyuZzit vSech dostupnych informaci o dané osob¢ a
oslovit ji originalnim zpiisobem. I zdanlivé banalni ukazatele jako pohlavi, vék, bydliste,
nebo studovany obor mohou pomoci diferencovat potencialni ticastniky a podle toho jim
zaslat dopis, pii jehoz ¢teni maji mit pocit, Ze je uréeny piimo pro né. Bohatym zdrojem
informaci pro potadatele filmovych festivall jsou databaze zastieSujicich kulturnich
organizaci, filmovych fanklubi nebo v pfipad¢ studentskych festivali kontakty na

partnerské vysoké Skoly atd.

%0 VANA, Petr. Jak ziskavat nové zakazniky. Vyd. 2., upr. Praha; Omega, 2006, s. 24-25. ISBN 80-903726-0-0.

31 NASH, Edward L. Direct marketing. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, s. 4-8. ISBN 8072268384.
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4.3 Sponzoring

vvvvvv

jedinym (mnoho festivalli nema vstupné, nebo pouze symbolické). Proto je dulezité, aby

lidé ze sponzoringu umé¢li vyhody sponzorovani jejich festivalu nélezité prodat.

Z prizkumti vzniklych v USA vroce 2008 vyplyva, ze vice nez tfetina lidi méni své
postoje k firmé podle udalosti, jaké firma sponzoruje. Jesté vice piesvédCivy je udaj, ktery
tika, Ze 64% respondenti ma k firm& vyrazné pozitivnéjsi vztah, pokud podporuje néjaky
lokalni projekt. Z téchto ¢isel je patrna dulezitost zapojeni firem do sponzorskych aktivit, a
zvlasté pak pokud se jedna o lokalni aktivity, které n¢jakym zptisobem podporuji region.
Pro mens$i firmy mize byt dokonce sponzorovani lokdlni udalosti nejlevnéjsi formou

propagace s pfimym zamétenim na cilovou skupinu32.

Na podobnych vyzkumech mohou filmové festivaly stavét a ziskat potfebné partnery.

%2 VITEK, Radek. Sponzoring strategickym nastrojem marketingu. In: OgilvyPR [online]. 2009 [cit. 2012-
12-13]. Dostupné z: http://www.ogilvypr.cz/files/clanky/strategic0909.jpg
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5 TEORETICKA ZAKLADNA VYZKUMU

Chceme-li co nejlépe pochopit vystupy vyzkumi, které budou provadény v ramci praktické

¢asti, je potiebné pfiblizit si principy a zésady jednotlivych technik.

5.1 Situacni analyza SWOT

Cela prace se snazi zdaraznovat dilezitost propracované strategie u planovani event
marketingu. Zakladem a casto i vychozim bodem celé¢ strategie je vytvoieni situacni
analyzy. Nejznaméjsi a nejjednodussi formou situacni analyzy je tzv. SWOT analyza. Je
velmi G€innym néstrojem, ktery popisuje soucasnou situaci ve firm¢, neziskové organizaci
nebo kulturni instituci vzhledem k vnéj§im a vnitinim podminkdm. Nazev SWOT je
zkracenina anglickych slov strenght — silné stranky, weakness — slabé stranky,
opportunities — prilezitosti a threats — hrozby. Analyza silnych a slabych stranek se tyka

" . . - 33
vnitiniho prostfedi dané organizace.

Zde plati stejné podminky pro firmy i kulturni instituce. Jednotlivé prvky, u kterych
posuzujeme, zda patii spise do slabych nebo silnych stranek, mizeme zatadit do né¢kolika
vétSich skupin. Jedna se o marketingové faktory (propagacni mix a jeho ucinnost, publicita,
image organizace u vetejnosti), faktory souvisejici se zdkazniky (Groven navstévnosti,
procento navstévnikii pfichazejicich opakované, mnozstvi zahrani¢nich névstévniki),
faktory souvisejici s nabidkou (kvalita a vyvéazenost hlavniho programu, uroven
doprovodnych programt, partnerstvi a kooperace s jinymi institucemi), organizacni
faktory (aroven a schopnosti managementu, odborné piedpoklady pracovniki, styl fizeni,
odpovédnost vyplyvajici ze sluzby vefejnosti) a samoziejmé také financni faktory.®*

Pokud chceme byt dusledni, mizeme jesté definovat vykonnost a zavaznost jednotlivych

vvvvv

pozici, a které jsou pro nas prakticky nevyznamné.

3 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.
1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 39 ISBN 978-80-247-3527-6.

% JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA, ref. 26, s. 260-261.
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5.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni je zptsob sbéru primarnich dat, diky kterému si mizeme udélat lepsi
obraz o cilové skupin€ nasich respondentt, jejich chovani, vyskytu ur¢itych jeva aj. Patii
K nejrozsitenéjSim technikdm marketingového vyzkumu, nebot’ lze relativné v kratkém

Case ziskat konkrétni data od zastupcii vybranych segmentii.

Samotny dotaznik by mél spliiovat dva hlavni zakladni pozadavky. Musi byt ucelové
technicky spravny, coz znamend, ze musi byt sestaven tak, aby respondent odpovidal
pfesné na to, co potfebujeme védét a zdroveil mu to bylo umoznéno. Zaroveil musi byt
vytvoten tak, aby byl jednoduSe srozumitelny vSem respondentim, a ti se tak mohli
soustfedit pouze na spravné vyplnéni odpovédi. Druhou podminkou je psychologické
zazemi, které se skldda z vytvoteni optimdlnich podminek pro vyplnéni dotazniku, aby se

respondent necitil k ni¢emu tladen a mohl odpovidat pravdivé.®

Jednoduchou formou dotazovani, mize byt dotaznikové Setfeni pies internet, kde jsou
respondenti v domacim prostiedi, na odpovédi maji dostatek casu, odpovédi jsou

zaznamenany elektronicky a data mizeme jednoduSe extrahovat.

V dotaznikovém Setfeni bychom méli hlavné zkoumat kvantitativni ukazatele, které
muzeme ziskat pomoci jednoduchych srozumitelnych otdzek, u nichz nemusi dotazovani

dlouze vzpominat a mohou napiiklad pouze vybrat z piedem definovanych moznosti.

5.3 Standardizované a polostandardizované kvalitativni rozhovory

V ptipadé, ze potrebujeme pochopit pfi¢iny jednani a motivy nasi cilové skupiny, musime
pfistoupit ke kvalitativnimu vyzkumu. Ve srovnani s kvantitativnim vyzkumem najdeme
nékolik hlavnich rozdilt. Kvalitativni vyzkum je typicky ndhodnymi a mensSimi soubory

respondentli, je vice flexibilni - Vv pribé¢hu se mize meénit jeho struktura, je casové

vvvvv

% FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s. 33. ISBN 8024703858.
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diky niz mzeme ziskat Sir$i spektrum informaci, a nahlédnout hloubéji do piedstav

respondenta. *°

Casto je praktikovan tzv. ,,rozhovor podle navodu®, kde mame stanovené otazky, kterym
se v ramci rozhovoru budeme vénovat, nicméné jejich poradi je volné, nebot nam jde

predevsim o zkusenosti respondenta s danou problematikou.

5.3.1 Polostandardizovany expertni rozhovor

Zpusob dotazovani, kdy nas nezajimaji osobnostni chrakteristiky respondenta, ale hlavné
jeho postoje a nazory jako odbornika v urcité oblasti. Pfed vykondmim rozhovoru je
potfeba jiz mit zékladni znalosti o tématu, které budeme rozebirat s danym odbornikem,

nebot’ podle téchto informaci budeme pripravovat strukturu rozhovoru.

Struktura je nejcasteji tvofena nékolika okruhy podtémat nebo Siroce formulovanymi
otazkami. VSechny okruhy a otazky by vSak méli sledovat jeden zékladni problém, ktery se
snazime vyftesit. Konkrétni podoba rozhovoru je flexibilni, nebot’ pouze tak se muzeme
dostat k zajimavym skute¢nostem, jez mohou pomoci objasnit celou problematiku. Pokud
je rozhovor provadén s nékolika odborniky, kazdy mlze byt trochu jiny a davat diiraz na
jiné okruhy, nicméné vSechny by mély sméfovat k vyfeSeni jednoho komplexnéjsiho

problému.

o o . v o v 7
Z ditvodu vétsiho rozsahu jsou rozhovory ¢asto nahravany, nebo nataceny.3

% KOZLOVA, Lucie. 2. Vyzkumné piistupy. In: Eamos - Vyzkum v socidlni oblasti [online]. 2002 [cit. 2013-
04-17]. Dostupné z: http://www.eamos.cz/amos/ksb/externi/ksb_305/2.htm

37 Chrakteristika polostandardizovanych expertnich rozhovorii podle Centra pro vysokoskolské vzd&lavani
z prirucky: Zakladni informace o kvalitativnim rozhovoru v socidlnich védach. Dostupné z:
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CEkQFjAA&url=http%3A%?2
F%2Fwww.csvs.cz%2Fkurzy%2Fseminar_tutor_08.doc&ei=hx11UY6KI9DZsgatjY G4CA
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vytvofit doporuceni pro efektivnéjs$i event marketing v rdmci
soutézni kategorie Zlinsky pes, ktery se nové uskuteéiiuje vramci ZLIN FILM
FESTIVALU. Tato doporuceni budou podlozena vysledky analyz hloubkovych rozhovorta
s mladymi tviirci filmi a dotaznikového Setieni, které zkoumd povédomi o studentskych

filmovych festivalech a zakladni data o navstévnosti a preferencich divaka.

6.2 Ucel prace

Ugelem prace je zménit pristup ZLIN FILM FESTIVALU Kk studentské soutézni kategorii
Zlinsky pes a studentské sekci festivalu obecné. Tato prace mize pomoci ukazat budouci
smér, kterym by se festival mohl v rdmci komunikace s mladymi filmovymi nadSenci

ubirat.

6.3 Metodologicky postup

V ramci logické posloupnosti prace bude nejprve pracovano se sekundarnimi daty. Budou
zkoumany rtuzné¢ dokumenty a zpravy mapujici minulé rocniky jak Zlinského psa, tak

ZLIN FILM FESTIVALU.

vvvvvv

SWOT, kterd bude popisovat soucasnou pozici Zlinského psa, jako mezindrodni soutézni

kategorie studentskych filmi.

Dalsi etapou je zhodnoceni vysledki primarniho vyzkumu, ktery probihd v rdmci
kvantitativniho dotaznikového Setfeni CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
Dotaznikové Setfeni bylo vybrano s ohledem na potfebu zjistit obecnou informovanost a
preference mladych lidi, co se tyce filmovych festivall.. VEétsi ¢ast dotazovani probihala na
internetu formou ,,vypliito®, nebot’ tento zplisob je rychly a pro mladé lidi nejschtidné;si.
Zaroven tato metoda poskytuje respondentim ur€itou anonymitu, nejsou v piimém
kontaktu s tazatelem, nesnazi se proto svymi odpovéd'mi ,,zavdecit tazateli a odpovidaji
vice dle svého vlastniho pfesvédceni. Zbytek probihal pomoci klasického osobniho
dotazovani, pomoci kterého jsme byli schopni doplnit chybéjici segmenty a zarulit tak

objektivitu dotazniku. Dotazniky se hlavné zaméfuji na zkoumani spontanni znalosti
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studentskych festivald, Cetnosti jejich ndvstév, ale objevuji se v nich i otdzky zkoumajici

preference, které jiz trochu zasahuji do oblasti kvalitativniho vyzkumu.

Posledni casti je vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, ktery byl provadén metodou
strukturovanych rozhovorii. Provedené strukturované rozhovory se svym zaméfenim
pohybuji na hranici hloubkovych rozhovorti, nicméné nebyly posuzovany odbornikem se
znalostmi psychologickych rozbor, a proto jsou analyzovany spiSe z pozice event

marketingového specialisty.

Poté jiz nasleduje pouze shrnuti vSech zavéra do vysledného doporuceni.

6.4 Vyzkumné otazky
Pro dotaznikové Setieni:

Kdo je cilovou skupinou studentskych festivalil, jaké jsou jejich preference, zvyklosti a

znalosti, co se tyce filmovych festivali obecné?
Pro polostandardizované expertni rozhovory:

Jaky nazor maji samotni mladi filmovi tvlrci na studentské filmové festivaly a v ¢em vidi

jejich nejvetsi prinos?
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7 ZLIN FILM FESTIVAL

ZLIN FILM FESTIVAL - Mezinarodni festival filmd pro déti a mladeZ ve Zling je jednim
Z nejstarsich filmovych festivali na svété a svého druhu dokonce nejstarSim. Jeho ptivodni
zamétfeni na déti a mladez mu zlstalo az do soucasnosti, ale v poslednich letech se
programové slozeni rozsifilo a festival nabizi i mnoho sekci pro dospélé, seniory nebo
napt. mladé filmové tviirce. Hlavni ¢ast festivalu se vzdy odehrava v ramci festivalového
tydne na ptrelomu kvétna a Cervna a zije jim celé mésto Zlin. Navic ma festival kazdoro¢né
nékolik programovych ptesahlt i v jinych méstech. Te&Si se také velké Ucasti Siroké
vetejnosti a v poslednich letech ma navstévnost okolo 100 000 divaku. Festival je kulturni
udalosti evropského vyznamu a je podporovan Ministerstvem kultury CR, Statnim fondem
CR pro podporu a rozvoj &eské kinematografie, fondem EU Media, Ceskou televizi,

Staturarnim méstem Zlin, Univerzitou Tomése Bati a mnoha komer¢énimi subjekty.

7.1 Historicky vyvoj ZLIN FILM FESTIVALU

Prvni roénik festivalu se zaméfenim na tvorbu pro déti se uskute¢nil v roce 1961. Tradice
Zlinského filmu vSak sahd jesté vice do minulosti. Filmari, kteti zde ptsobili na Zlinskych
ateliérech, usilovali o prezentaci vlastni tvorby ptimo ve Zling, coz mé¢lo za nasledek vznik
filmové piehlidky Filmové zné (téz Zliennale), ktera se konala v letech 1940 — 1941.
Piestoze tyto ptrehlidky probihaly ve valecnych letech, t&Sili se velké pozornosti divaki,
filmovych tvirci a hvézd mezinarodni kinematografie. Velké kino, ve kterém tehdy

probihal hlavni program, hostilo diky své kapacité 2 500 navstévnikii najednou.

Dlouha 1éta se festival profiloval prakticky €isté jako festival filml pro déti a mladez. To
vSak hralo jen vjeho prospéch, nebot si v této oblasti vybudoval svétové renomé.
Postupem casu se festival rozrustal a ,,nabaloval®“ na sebe mnoho doprovodnych aktivit.
Zlomovym rokem byl pro festival rok 1993, kdy byl oficialn¢ zatfazen mezi mezinarodni

svétove festivaly.

Nejvice zmén pak festival prodé€lal v pribéhu poslednich zhruba deseti let. Jubilejni
Ctyticaty roCnik festivalu ptivital mnoho zndmych osobnosti (Gina Lollobrigida, Ornella
Mutti, Annie Girardot aj.) a pfedznamenal nové éru festivalu. Na 44. Ro¢niku ZLIN FILM
FESTIVALU se jiz miZzeme setkat s patnacti soutéZznimi i nesoutéZnimi sekcemi, mezi
kterymi jsou 1 sekce, které jiz nejsou zamefené primarné na détsky film. Nalezneme tam

napt. sekce s nazvem.: Soutéz evropskych debut, Ptehlidka hranych filmi zemi
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Visegradu, Dokumentarni tvorba, Novinky ceské filmové a televizni tvorby, Panorama,
Forum némeckého filmu, Narodni film Francie nebo nové zalinajici Zlinsky pes —
mezindrodni soutéz studentskych filml. Ve stejném roce (2004) se navic uméleckym
reditelem festivalu stava Petr Koliha, uzndvany cesky rezisér a odbornik na oblast filmu,
ktery zvySuje mezinarodni povédomi o festivale. V nadchdzejicich letech se
Vv programovém slozeni prostfidaly napf. sekce Den skandindvské a pobaltské
kinematografie, Forum Svycarského filmu, Pocta Jules Verneovi, Dny ruské
kinematografie, Rakouské forum, Pdsmo Hanzelky a Zikmunda, Dny nizozemské
kinematografie a mnoho jinych. Neustale nartstal pocet promitanych filmu, divaka a mist,
kde se promitalo. Krom¢ tradicniho Velkého kina se promitalo napt. na Malé scéné,
Vv prostorach Akademického centra Univerzity Tomase Bati ve Zling, ale i v ucebnach nebo
V restauracnim zafizeni. 48. ro¢nik se proto pro festival stal dilezitym meznikem, nebot
mohlo byt vyuzito 6 novych kinosalii komplexu Golden Apple Cinema a celkovy pocet se
Cely festival navstivilo tehdy rekordnich 108 722 hostl a bylo promitnuto 570 filmt z 52
zemi. Dal§im duleZitym ro¢nikem byl samoziejmé také 50 jubilejni ro¢nik, ktery udal smér
promitanych snimkt snizil na 250 - 300 a pocet festivalovych sali se v poslednich letech

ustalil na poctu 14-18.

7.2 Programové sloZeni a zajimavosti programu

Programové slozeni festivalu proSlo ve vice nez 50 rocnicich festivalu také velkymi
zménami. V situacni analyze vSak budeme zkoumat soucasny stav, a proto se soustiedime

na nynéjsi programové sloZeni.

Zékladnim kamenem celého festivalu jsou hlavni soutézni sekce: Mezindrodni soutéz
hranych filmi pro déti, Mezinarodni soutéZ hranych filma pro mladez, Mezinarodni soutéz
animovanych filmt pro déti, Soutéz celovecernich hranych debutll — evropské prvni filmy

a letos poprvé Mezinarodni soutéz studentskych filmt Zlinsky pes.

Kromé hlavnich mezinarodnich soutéZi jsou pilitem zlinského festivalu tzv. Informativni /
nesoutézni sekce. NejdelS$i tradici ma stale rozSifujici se sekce Dny evropské
kinematografie, ktera je kazdy rok vénovéna jiné narodni kinematografii. Mezi dalsi
zajimavé dramaturgické celky patii prehled soucasné svétové tvorby Panorama nebo

tradicni Novinky ceské filmové a televizni tvorby. Sekce Dokumenty ptedstavuje
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dokumentarni tvorbu zaméfenou hlavné na nezvyklé détské osudy, problematiku
dospivani, t€zké zivotni podminky mladych rizné po svéte aj. Dalsi sekei, kterd pracuje
s podobnymi motivy, jsou Nocni horizonty, kde jsou kontroverzni témata zpracovana do
podoby klasickych hranych filmé. Nové se na 53. ro¢niku ZLIN FILM FESTU ptedstavi

sekce Tisic a jedna noc, vénovana pohadkam a sekce Young stars.

Doprovodny program zahrnuje mimo jiné i ¢asti, které svou popularitou ¢asteéné prerastaji
jeho charakter. Mezi né patii ur¢it¢ KINEMATOVLAK a ,Minisalon drazby umélecky
ztvarnénych filmovych klapek a FILM INDUSTRY. KINEMATOVLAK je Zelezni¢ni
viz upraveny do podoby projekéniho sélu, ktery jezdi pred samotnym filmovym festivalem
po rtznych koutech Ceské republiky a snazi se prenést néco z festivalu i divakim mimo
Zlin. Dlouholet4 snaha festivalu vybudovat odborny filmovy program pro profesiondly se
tento rok naplnila. FILM INDUSTRY je koncept workshopl pro odborniky pohybujici se
ve svéte filmu. Letos poprvé se k nému pfitadi i projekt Duhova kulicka, ktery je druhym
rokem zaméfeny na filmovy marketing. Dal$im zpestfenim je rozsiteni open-air aktivit, ke
kterym patii Den s Ceskym rozhlasem a vederni letni kino. Pfed promitanim v letnim kingé
se uskute¢ni program Cekani na tmu, jenz zahrnuje koncerty, DJ’s , umélecké happeningy
a pfipraven je i stan pro afterparty. Mezi dalsi aktivity doprovodného programu patii

chodnik slavy, vystavy uméleckych dél, dilny pro déti aj.
7.3 Dosavadni komunikace festivalu

7.3.1 Vizualni identita

Posledni ro¢niky se nesly ve znameni promén proti predchazejicim 50 letim existence.
K nejviditelnéjSim zméndm patii nova vizudlni identita festivalu. Dlouhd léta byl
symbolem festivalu tzv. ,,botostroj* (pfiloha obr. 1), ktery byl ze zacatku riiznobarevny a
pozdéji uz jen dvoubarevny. Ziistal symbolem festivalu az do 50. vyroci, kdy se objevila
znélka s barevnym animovanym Zlinem, jenZz se stal leitmotivem celych dvou ro¢niki.
S 52. ro¢nikem pfisla kompletni nova jednotna vizualni identita (pfiloha obr. 2), ktera
jednoznacéné prospéla celému festivalu. Pestrd barevnost odkazuje k ¢asti zamétené na déti,
ale stylova stiidmost zase cili i na star§i divaky. Logo 53. roéniku ZLIN FILM
FESTIVALU se nese v podobném duchu, jen barevnost byla prohozena, napisy jsou bilé a

pozadi je tvofené barevnymi kruhy (pfiloha obr. 3).
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7.3.2 Cilové skupiny festivalu

ZLIN FILM FESTIVAL je opravdu velkym filmovym festivalem a musi sva sd&leni
komunikovat s Sirokym publikem. Z hlediska potencialniho publika ZFF dlouha Iéta cilil
hlavné na déti a rodiny s détmi. V poslednich tfech letech se ovSem programové slozeni
natolik zménilo, Ze jiz cili i na studenty, seniory, singles a prakticky celou Sirokou
vetejnost. Zaroven je festival kulturni udalosti evropského vyznamu a ma kli¢ové cilové
skupiny i na politické, ekonomické a profesionalni Grovni. Profesionalni trovni mame na
mysli odborniky z filmového primyslu a herce, nebot’ pravé oni a jejich tcast rozhoduje o
prestizi festivalu Casto nejvétSim dilem. Zvlastni skupinou jsou pak samotni novinaii a
média obecng, kterd si samoziejmé ZLIN FILM FESTIVAL snazi piedchazet. Kazdy
novinat se musi nejprve akreditovat, ale poté uz mize vyuzivat plny servis v podobé:
kazdodenni tiskové konference, ucCasti na vecircich a spoleCenskych akcich nebo

neformalnich setkani s osobnostmi filmového svéta.

7.3.3 Komunikaéni kanaly vyuZivané ZLIN FILM FESTIVALEM

Strategicky nejdilezit&jsi je pro festival dlouholetd spoluprace s medidlnimi partnery a to s
Ceskou televizi, Ceskym rozhlasem, denikem MF DNES, serverem idnes.cz, Burda Media
(Katka, Svét Zeny, Joy aj.) a TV magazinem. VZdy jsou nasazeny klasické prostredky
propagace,38 mezi které patii napf. inzerce v novinach a casopisech, bannery na
internetovych portalech, radiové, televizni spoty, komunikace v ramci oficidlnich
webovych stranek ZLIN FILM FESTIVALU a promitani znélky v kinech. Sou&asti
propagace je i out of home (venkovni) reklama, kterd ovSem opé€t obsahuje spise tradini
nastroje (billboardy, CLV, bannery). Netradi¢ni formou byla celd specidlni piiloha MF
DNES, ktera byla vydana u 50. vyroci a byla celd vénovana ZFF.

Filmové festivaly jsou soucasti zdbavy a Casto maji urcitou fanouskovskou zdkladnu.
Tohoto potencialu zatim ZLIN FILM FESTIVAL nevyuziva dostatené, nebot’ vyviji jen
malo interaktivni komunikace. Tu je moZno nejsnadnéji provozovat prostfednictvim
socialnich siti. ZFF sice disponuje Facebookem a v letoSnim roce se na ném snazi i1 trochu

komunikovat, ale stale bohuzel pln€ nevyuziva sviij potencial. Pro srovnani mizeme uvést

% Monitoring jubilejniho 50. roéniku ZFF spole¢nosti Newton Media
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uzce zanrov¢ zameéteny queer festival Mezipatra, ktery ma vlastni blog a velmi aktivni
facebook s bez mala 6 000 fanousky, ovSem se stabilni navstévnosti okolo 12 000 realnych
Gcastnikt. Naproti tomu ZLIN FILM FESTIVAL ma navstévnost okolo 100 000 lidi, ale
fanouskt jsou na facebooku necelych 3 000. Neni tieba vzdy komunikovat jen zaleZzitosti

ree
1

festivalu, ale sdilet i zajimavosti z oblasti filmu, nebo rizné zabéry do ,,zakulisi* ptiprav
festivalu atd. Facebook je platforma, kterd mé fungovat permanentné, aby na néj fanousci
méli pro¢ pﬁch'c'lzet.39

Zajimavymi body propagace festivalu jsou festivalové minuty a festivalova znélka.
Festivalové minuty jsou jedine¢nym formatem, ktery Ceské televize poskytuje zdarma
Vv pribéhu celého festivalu a slouzi jako rekapitulace aktivit jednotlivych dni. Otazkou
zlstava, jestli slouzi spiSe jako monitorovaci prosttedek nebo opravdu dokaZze navnadit
nové potencidlni navstévniky. Znélka festivalu slouzi vétSinou 1 jako festivalovy spot, coz
je vyhodou i nevyhodou zaroven. Na jednu stranu je dobfe, Ze vSude vidime jeden
identicky spot, ktery pak slySime i na festivalu a béhem vyhlaSeni, ovS§em casto je spot
opravdu koncipovany spise jako znélka a pak neplni dobie svou funkci propagovat ZLIN

FILM FESTIVAL.

¥ RYAN, Damian a Calvin JONES. Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital
generation. 2nd ed. London: Kogan Page, 2012, xv, s. 169. ISBN 978-0-7494-6427-1.
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8 ZLINSKY PES

Aktudlni cely ndzev tohoto segmentu festivalu je nyni Mezindrodni soutéz studentskych
filmi Zlinsky pes. Jedna se o jednu z hlavnich soutéznich kategorii (podobné jako
Mezinarodni soutéz hranych filmi pro déti) plné pod zastitou a organizaci ZLINSKEHO
FILMOVEHO FESTIVALU. Diive byl samostatnym festivalem, ktery nebyl uplné piimou
soucasti ZFF, ale spise jakousi ,.spratelenou” udalosti ZLINSKEHO FILMOVEHO
FESTIVALU.

8.1 Historie Zlinského psa

Zlinsky pes vznikl vroce 2004 diky iniciativé studentd Filmové Skoly Zlin. Ti chtéli
dokézat, ze filmovy Zlin nepatii jen minulosti, ale Ze i nyni zde rostou nové filmové nadéje
a soucasn¢ ukazat své vykony v kontextu studentskych filmti z celého svéta. V té dob¢ jiz
ZLIN FILM FESTIVAL se $kolou spolupracoval mimo jiné na drazbé umélecky
ztvarnénych klapek, jejiz vytézek Sel na dila mladych zlinskych filmafd. Prvni ro¢nik byl
koncipovany jako jedna ze soutézi ZFF, ale ze strany Filmové Skoly Zlin uz byly patrné

tendence vytvorit zvlastni festival, ktery by se sousttedil pouze na mladé filmové tvtirce.

V roce 2005 jiz Zlinsky pes probihal cely tyden a mél vlastni program workshopi
S vyznamnymi osobnostmi filmového primyslu (Miroslav Ondfi¢ek, Michael York,
Alexandr Mitta, Ellen M. Harrington). Mezi nejvyznamnéjsi patfil Boulhem Bouchiby ze
studia Pixar. Rozdano bylo dohromady 12 cen — vzdy tfi ceny v kategoriich hrany film,
animovany film, dokument a filmy nové formy. Jesté¢ pied festivalem byly uspotfaddany
akce Prazsky St¢k a Brnénsky Stek, na kterych byly promitnuty vitézné filmy prvniho
ro¢niku a nové absolventské filmy studentii Filmové skoly Zlin. Do programu samotného
festivalu pak byly v ramci vecerniho programu zafazeny tehdy jesté nekonvenéni 3D a 2D
projekce VJ’s a DJ’s. Tradice ptetrvala az do roku 2009. Vstupné na tyto hudebné-vizualni
akce bylo po n¢kolik let psi Zradlo, nebot’ Zlinsky pes timto zplisobem podporoval zlinsky
utulek. ,, Spojenti studentské a psi komunity neni nahodné, osud mladych filmarii je mnohdy
velice podobny, proto ta solidarita. Vsichni se totiz nakonec musime prokousat“, nechali se

slySet tehdejsi organizatofi.

Dulezitym milnikem byl pro Zlinského psa rok 2007. Tehdy z diivodii nedostate¢ného
partnerstvi ze strany Ceské televize piistoupil organizaéni tym k velké zméné a uzaviel

partnerstvi s TV NOVA. I timto krokem se vSak festival jeSté vice odklonil od hlavniho
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programu ZLIN FILM FESTIVALU, ktery zistal pod zastitou Ceské televize. TV NOVA
nasledné¢ nasadila sviij program Noc filmovych nadé¢ji, ve kterém umistila 1 filmy

promitané na Zlinském psu.

Roc¢nik 2008 by se dal z programového i komunikac¢niho hlediska povazovat za vrchol
festivalu Zlinsky pes. Piestoze byl svym zamétfenim ,,omezeny* pouze na animovany film,
nabidl jeden z nejzajimavéjsich programi studentskych festivall viibec, o cemz svédcila i
historicky nejvétsi ucast vefejnosti. Mezinarodni snimky soutézily v kategoriich klasicka
animace, pocitacova animace a kombinovand tvorba. Dale festival nabidl prezentace
pfednich animatorskych studii Pixar, Aardman, SP2, GALI-3D, Amanita design, mnoho
zajimavych prednasel odbornikii, bohaty doprovodny program divadel, projekci a

koncertu.

V roce 2009 festival potvrdil svlij vysoky standart, GspéSn¢€ navazal na predchozi ro¢nik,
ale piibylo n&kolik zasadnich zmén. Festival se prakticky uplné ,,odstiihl“ od ZLIN FILM
FESTIVALU, nebot’ jeho hlavni ¢ast se konala jiz v bieznu a poprvé pouze v prostorach
Filmovych ateliéri Zlin. Druhd ¢&ast festivalu probihala na ZFF spiSe jen jako ozvéna
hlavni ¢asti Zlinského psa, avSak ob¢ casti byly divacky velmi Uspé$né. Jednalo se také
prakticky o posledni ro¢nik. V roce 2010 sice jesté probéhl jeden ro¢nik, ovSem uz Gplné
stranou od hlavniho ZFF. V ovzdusi bliZiciho se zruseni Filmové Skoly Zlin ani nemohl

nabidnout velkolepy program jako v minulych letech.

8.2 Komunikaéni kanaly vyuzivané festivalem Zlinsky pes

Spektrum pouzitych médii se predev§im v prvnich letech prakticky nelisilo od ZLIN FILM
FESTIVALU, protoze Zlinsky pes byl komunikovan stejnymi medidlnimi partnery. Na
rozdil od ZFF, ktery se vzdy drzel spi$ klasickych propagacnich vystupi, se vSak Zlinsky
pes pustil do odvaznéjsi komunikace zvlasté na webovych portalech, blozich a riznych
filmovych fanpage. Po uzavieni spoluprace s TV NOVA (kde bylo v té dobé otevienéjsi
vedeni, nez je dnes) mohl Zlinsky pes rozsifit moznosti své propagace v ramci televize, ale
zaroven vytvoril kanal na stream.cz a kazdy den na n¢j umistoval aktudlni zpravodajstvi
Z jednotlivych dnt. V té dobé se jesté Facebook tolik nepouzival, svou pfitomnost na webu
vSak festival dokazoval na webech a blozich zaméfenych na film, kde ve forech

komunikoval se svymi fanousky.
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9 SWOT ANALYZA

Nasledujici SWOT analyza se pokousi popsat soucasny stav znacky Zlinsky pes, ktera je

nyni v pozici jedné ze soutéznich kategorii ZLIN FILM FESTIVALU. Z tohoto dtivodu

bylo nezbytné nejprve podrobné prozkoumat minulost i komunikaci obou festivalti. Vyse

zaznamenanych vysledkd historické analyzy bylo dosazeno pomoci reSerSe materiali

Z minulych ro¢nik obou festivali. Nejvice bylo Cerpano z tiskovych zprav, monitoringi

publicity, jiz publikovanych ¢lankt, video reportii a webovych stranek. Na zéklad¢ analyzy

byla vypracovana matice SWOT.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Marketingové
komunikacni

faktory

pozitivni renomé znacky Zlinsky
pes — Vvminulych rocnicich
pfitomnost mnoha vyznamnych

filmovych osobnosti;

zafazeni do hlavni ¢asti ZFF a
moznost Cerpat zjeho image

(slavnych hostt atd.);

moznost  vyuziti  propagacnich
kanali ZFF (partnerstvi s CT a
vyznamnymi deniky a portaly);

Dobré  vztahy v zahrani¢i —
standardné 70% zaslanych filmi je

zahrani¢nich 30% Ceskych

Casova proluka 4 roky, kdy festival

nebyl a nebudoval svou image;

zacatek ptiprav v bfeznu = maly Cas

na propagaci;

nedostateCny prostor v médiich,
kvtli dalSimu programu ZFF — diive
byl Zlinsky pes komunikovén jako
samostatny festival, nyni je jen

jednou z polozek programu

Faktory
souvisejici se
zakazniky/
navstévniky

navstévnost ZFF v loiiském roce
100 000 lidi = jednodussi pozice
pro  ziskdni  navStévniki  na

Zlinského psa

Programové
faktory

Jisté ¢asti hlavniho programu ZFF
— 1 kdyby Zlinsky pes nemél zadny
doprovodny program, je

programove jistén ze strany ZFF,

celkovd programova roztfiSténost
ZFF — mnoho riznorodych aktivit
vramci hlavniho 1 doprovodného

programu - neptehledné pro
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pro navstévniky bude vzdy néjaky

program piipraven

navstévnika, Zlinsky pes se mize ve

zméti aktivit ,,ztratit*

Finanéni finan¢ni podpora ZFF neexistuje samostatny partner jen
zajistent pro Zlinského psa = je financné
zé&visly na rozhodnutich ZFF

Urovei a | zkuSeny tym koordinatori ZFF | délka nékterych procesi, ktera je
schopnost (vSichni  pracuji na festivale | dana velikosti tymu a mnozZstvim
managementu

uspésné jiz neékolik let) kontrol

PRILEZITOSTI HROZBY

vzristajici kvalita zaslanych filmii | zastaveni statni podpory

svétoveé renomé

vstiicnéjsi prostredi a vétsi podpora
statnich a nevladnich organizaci
podporujicich mladé zacinajici

filmové tvurce

kinematografie

zastaveni  financnich  prostfedkt

z evropskych fondi

nizky  pocet, nizkd  kvalita

obdrzenych filmt

Tabulka 1 — SWOT analyza

Zamé&fime-li se bliZze na data uvedena ve SWOT analyze, zjistime, Ze velka ¢ast pozitivnich
1 negativnich stranek se to¢i okolo stejného faktu. Jednd se o skutecnost, Ze tentokrat je

Zlinsky pes piimou souéasti ZLIN FILM FESTIVALU.

Na jedné strané plyne Zlinskému psu z propojeni se ZFF mnoho vyhod. Mize plné
vyuzivat medidlnich partnert festivalu, lakat navstévniky na mnoho dalSich akci 1 ¢astecné
Cerpat z jeho financnich prostfedki. Na druhé strané vSak muize mit toto spojenectvi i
negativni stranky. ZLIN FILM FESTIVAL za posledni léta narostl programové do
obrovskych rozméri a je mozné, ze Zlinsky pes bude upozadén na ukor ostatnich aktivit.
Nejvétsi problém tkvi v kazdoro¢nim nartstu aktivit doprovodného i hlavniho programu,
akce nejsou skoro nijak rozcéleiovany do zanrovych celkii a zdanlivé na sebe nijak
nenavazuji. Pro nav$tévnika mlze vzniknout chaos, kvili kterému piehlédne udalost

(workshop, besedu, party), ktera by pro n¢j mohla byt velmi zajimava.

Pti bliz§im prozkoumani hrozeb a prilezitosti se také vSe to¢i okolo jedné problematiky,

kterou je vtomto ptipad¢ pfistup ke kinematografii obecné. V letosSnim roce vstoupil
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V platnost novy zédkon o kinematografii, ktery by mél uritym zplisobem znovu zvratit
situaci v ¢eském filmu pozitivnim smérem k jeho tvarcim. Vysledky a skutecné dopady
ovSem budeme moci posoudit az s delSim Casovym odstupem. Jiz ted’ ale muzeme

S jistotou Tici, ze existence podobnych festivalli by nebyla mozna bez statni a evropské

podpory.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Setfeni bylo provedeno s cilem zjistit obecné preference mladych lidi ohledné filmovych
festivalli a studentskych filmovych festivalii, nebot’ v souasné dobé podobny vyzkum
neexistuje. Technika dotaznikii vypliovanych elektronickou cestou byla zvolena z divodu
rychlosti a dostupnosti pro mladé lidi. Soucasti prizkumu bylo osobni dotazovani, pomoci
kterého byly doplnény chybgjici vzorky populace. Setfeni bylo provadéno na vzorku 120
mladych lidi od 15 do 30 let, ovSem 80% respondentd mélo mezi 21-25 lety nebot’ se
jednalo o hlavni cilovou skupinu. Ve vzorku bylo obsazeno 56% zen a 44% muzl ze vSech
kraji Ceské republiky. Z davodu lokace ZLIN FILM FESTIVALU a faktu, e nejvétsi
procento jeho navstévnikli pochdzi z moravskych kraji, byl vyzkum provadén zejména u
této ¢asti populace. Tito lidé jsou totiz potencidlnimi navstévniky Zlinského psa a ZFF, a
proto nas zajimali hlavné jejich preference a odpovédi. Zhruba 64% uvedlo, ze Zije
v nékterém z moravskych krajii a 36% uvedlo, Ze Zije v Cechach. Nejvétsi zastoupeni mél
Zlinsky kraj a poté¢ Moravskoslezsky, Jihomoravsky a Praha. Dotaznik obsahoval otazky, u
kterych si odpovédi mohli dotazovani vybirat z moznosti, vybirat ze §kal, ale 1 vpisovat
vlastni odpovédi. Ne vSichni respondenti odpovidali na vSechny otdzky, nebot’ nékteré

dotazy mély pfimou navaznost jen na urcité odpovedi respondentt.

10.1.1 Spontanni znalost studentskych festivalu

V dotaznikovém Setfeni byla otdzka ,,Jaké studentské festivaly znate?* uvedena netradi¢né
jako prvni, pfestoZze se jedna o otevienou otazku. Bylo tak u¢inéno kvuli objektivnosti
vysledkd, protoze v dalsi ¢asti dotazniku byly jiz nékteré studentské festivaly jmenovany a
tento fakt by ovlivnil odpovédi nékterych respondentll. Je samoziejmeé mozné, Ze jakmile
by pred sebou néktefi respondenti vidéli n€které ze jmen studentskych festivald, vzpomnéli
by si, Ze festival je jim znamy, nicmén¢ v takovém piipadé by se nejednalo o spontanni, ale

o podpofenou znalost.

Podle oc¢ekavani byl nejcasteji jmenovanym studentskym festivalem Fresh film fest, ktery
je také nejstarSim Ceskym studentskym festivalem s tizkou vazbou na karlovarsky filmovy
festival. Druhym nejcastéji uvadénym byl pirekvapivé FAMU fest. Respondenti méli
moznost uvést libovolny pocet studentskych festivali, kterou jsou jim znamé a nejcastejsi
byla pravé kombinace Fresh film festu a FAMU festu, nékdy doplnénd o Mezinarodni
festival studentskych filmi Pisek. Ten se umistil zaroven se Zlinskym psem jako tieti. Zde

je ovSem mozn¢ urcité zkresleni zavinéné vybérem vzorku respondentt, nebot’ velkéa cast
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znich uvedla, ze v souCasné¢ dobé zije ve Zlinském kraji, coz mohlo ovlivnit vysoky
vysledek odpovédi Zlinsky pes. Dobie si vedly jest¢ festivaly Ostrava Picture a Letni
filmovéa skola Uherské Hradisté, jez ale neni Cisté studentskym filmovym festivalem.
V odpovédich se také samoziejmé objevilo mnoho filmovych festivall, které nejsou
studentské, ale i tak je bilance pro studentské festivaly relativné slibnd. Podle
demografického rozlozeni v Cechach pievladaly odpovédi FAMU fest a MFSF Pisek, na
Moravé Zlinsky pes, Ostrava Picture, LFS Uherské Hradisté. Fresh film fest byl zastoupen
obdobné v obou pfipadech.

10.1.2 Kdo na studentské filmové festivaly jezdi, kam a jak ¢asto?

Ve vzorku byli ptevazné zastoupeni mladi lidé, nebot’ tento vyzkum byl zaméten hlavné na
né, ale 1 pfesto na otazku: ,,Z(c¢astnil/a jste se n¢kdy studentského filmového festivalu ¢i
studentské ptehlidky filma?* odpovédely zhruba dvé tretiny zaporn€. Do otdzky byly
zamérn¢ zapojeny 1 prehlidky studentskych filma, které jsou relativné Casto organizovany
na nékolika ¢eskych univerzitach, avSak ani to nezvratilo nizké pocty kladnych odpovédi.
Skoro polovina dotazovanych se nékdy zcastnila prehlidky studentskych filmt, asi 25%
bylo divaky na Fresh film festivalu a zhruba po 10% procentech ziskal MFSF v Pisku,
Zlinsky pes a FAMU fest. U¢ast na dalsich festivalech byla procentualné nevyrazna. Je

dilezité dodat, ze u otazky bylo mozno zaskrtnout vice odpovédi.

Navstévnici studentského festivalu nésledné odpovidali, kolikrat se ho (nebo studentské
prehlidky filml) zucastnili. Dospéli jsme k zajimavému faktu, nebot’ z této skupiny byly
dvé tretiny divaky studentského festivalu vice nez dvakrat. Znamend to, Ze studentské
festivaly mohou mit své ,,vérné* ucastniky a vétSina lidi, kterd navstivila alespon jeden,

ptijela jako divak znovu nebo se zucastnila jiného ze studentskych festivalt.
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Zucastnil/a jste se nékdy studentského
filmového festivalu ci studentské prehlidky
filma? Kdyz ano, kolikrat?

graf 1 - Zucastnil/a jste se nékdy studentského filmového festivalu ¢i studentské
prehlidky filmt? Kdyz ano, kolikrat?*°

10.1.3 Jak jsou na tom s navstévnosti filmové festivaly obecné?

Navstévnost filmovych festivalli obecné pfinesla na prvni pohled pozitivngjsi vysledky
oproti festivalim studentskym. Vice nez dvé tfetiny dotazovanych byly na né&jakém
filmovém festivalu v Ceské republice. Na druhou stranu ve vzorku pro priizkum byli
zastoupeni piedevs§im mladi lidé a velké procento vysokoskolskych studentt. Zvazime-li
tento fakt, Cisla by mohla byt jesté vyssi. Od studentii vysokych Skol o¢ekavame kulturni
rozhled, film je zaroven popularnim zdrojem zébavy. Otazka pro¢ na filmové festivaly

nepiichazi vice studenti, bohuzel zlstane na dalsi prizkum.

10.1.4 Které filmové festivaly jsou nejnavstévovanéjsi?

Na prvni pozici bychom logicky ocekavali jeden ze dvou nejvétSich filmovych festivall -
Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary nebo ZLIN FILM FESTIVAL. Vzhledem k
pritomnosti nezanedbatelné ¢asti respondentd zijicich v soucasné dobé ve Zlinském kraji

bychom asi s nejvétsi pravdépodobnosti usoudili na druhou moznost. ZLIN FILM

%0 7droj: vlastni vyzkum
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FESTIVAL nicméné skoncil az jako druhy. Prvni skon¢il Mezinarodni festival
dokumentéarnich filmi o lidskych pravech — Jeden svét. Je problematické urcit, zda je
festival opravdu tak popularni nebo za vysledkem stoji jind pfic¢ina. Jedna z domnének
(kterda bohuzel neni potvrzena klasickym vyzkumem) vychazi ze skute¢nosti, Ze vétSina
soucCasné generace vysokoskolskych studentii absolvovala na gymnaziu ¢ast festivalu nebo
uréité filmy v ramci vyuky. Festival probiha v mnoha méstech Ceské republiky, a je proto

wrwe

navstévnosti Febio festu.

Na druhém misté se umistil jiz zmifiovany ZLIN FILM FESTIVAL, tfetim se stal Febio
fest a az na Ctvrté pficce se umistil MFF Karlovy Vary.

Ostatni (Cinema
Mundi, Dasfilm r vl w
fest, VZARI, Navstevnost
Severska filmova Ekofilm, Projekt
zima

Filmovy Festival
Kamera Oko

70 mm

. MFDF Jihlava
Mezipatra

LFS Uherské

hradisté
MF
outdooro
filmd

Festival
francouzského
filmu

graf 2 - Navitévnost™

Respondenti mohli u této otazky zadat libovolny pocet odpovédi, aby mohli oznacit
vSechny festivaly, kterych se jiz zucastnili. Zajimavé bylo sledovat konkrétni odpovédi

jednotlived, které mizeme rozdélit do dvou skupin. V prvni skupiné byli lidé, ktefi

* Zdroj: vlastni vykum
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navstivili vétSinou jeden nebo dva festivaly, a druhou skupinu tvofili tzv. ,,festival goers®.
Ti by se dali charakterizovat jako pravidelni navstévnici festivalii, nebot’ uvedli vzdy okolo
4 i vice filmovych festivali. Casto mezi nimi byli i ty mén& znimé, tizce Zanrové
zamé&fené. Skoro vSichni ¢lenové ,festival goers™ se zaroven zcastnili 1 n&jakého ze

studentskych filmovych festivala.

Frekvenci navstév filmovych festivalti jsme se rozhodli zkoumat v horizontu uplynulych tf
let. Otazka znéla: ,Kolikrat jste se za posledni tii roky zucastnil néjakého filmového
festivalu nebo filmové piehlidky? (Nehraje roli, jestli se jedna o stejny ¢asto navstévovany

festival, nebo nékolik riiznych)".

Cetnost navitév v uplynulych tiech letech

W 1x-3x
W 4x-bx

W 7X%-9x%

graf 3 — Getnost navitév v uplynulych trech letech

I u této otazky se projevili jiz zminovani ,,festival goers®. Tretina se ve zvoleném obdobi
zucastnila filmovych festivalll vice nez Ctyrikrat. Byli to Casto stejni lidé, ktefi uvadéli, ze
navstivili vice riznych filmovych festivald, méli dobrou spontanni znalost studentskych
festivali a nekterého z nich se i zicCastnili. Par respondentt, kteti odpovedéli Etyfi a vice,

se zucastnilo jen dvou festivali, je vSak zfejmé, Ze jsou jim vérni a radi se na n¢ vraceji.

#2 7droj: vlastni vyzkum
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10.1.5 Odkud se verejnost o festivalech dozvida?

Nejcéastéjsim zdrojem informaci o kulturnich akcich byvaji ptatelé nebo rodina, filmové
festivaly nejsou vyjimkou. Dal§im informacnim kanalem v potadi jsou internetové portaly
zpravodajského typu nebo portaly s kulturnim servisem. NejzajimavéjsSim zjisténim bylo,
jaka forma propagace filmovych festivali obsadila tfeti pozici. Byla to venkovni reklama,
ktera je obecné v souCasné¢ dob& povazovana spiSe za okrajovy doplnék propagacnich
kampani. Casto je povazovana za neGinnou a hiife zapamatovatelnou, ale podle
provedeného vyzkumu, mtize byt efektivni v oblasti filmovych festivali. Ve zlatém stredu
se objevil denni tisk (reklama i samotné ¢lanky o akci), reklama na internetu a propagace
na socialnich sitich. Naopak z prizkumu vyplyva, Ze neni efektivni investovat prostredky
do reklamy v televizi nebo rozhlasu. Tato forma reklamy je velmi finanéné naro¢na, avsak

jeji ucinnost v piipadé filmovych festivali neni valna.

10.1.6 Jaké jsou preference tykajici se filmovych festivali obecné?

Dotaznik obsahoval i nékolik otdzek se Skalami odpovédi. Prvni z nich byla ,,Jaké aspekty
jednotlivé aspekty jako velmi dilezité, spiSe dulezité, pfiliS§ nerozhoduje, vibec
nerozhoduje. Nejdulezitéjsi je podle vyzkumu pro navstévniky filmovych festivali hlavni
program a zanrové zameéteni festivalu. Skoro stejné dilezitd je pro navstévniky také
blizkost festivalu jejich bydlisti. Z tohoto faktu mizeme jasné soudit, ze Zlinsky pes by
mél cilit spide na mladé lidi na Moravé, nebot’' v Cechéch jiz existuji tfi festivaly zabyvajici
se studentskou filmovou tvorbou a je mal4 pravdépodobnost, Ze mladi lidé budou dojizdét
na obdobny festival aZ do Zlina. Relativné dllezity je pro navstévniky i doprovodny
program, ktery podrobnéji zkoumala nasledujici otazka. Naopak nejméné dulezité je dle

vyzkumu renomé festivalu a G¢ast zndmych osobnosti.

V otazce: ,,Co Vas nejvice zajima v ramci doprovodného programu filmového festivalu?“
byly vétSinové oznaceny za nejzajimavej$i koncerty, party a divadelni predstaveni.
Podivame-li se vSak na odpovédi ,,festival goers®, ktefi jsou pro nas nejdilezitéjsi, protoze
pravé oni vétSinou jezdi na piehlidky studentskych filmi, zjistime jiné preference.
Nejcastéji je zajimaji workshopy se zndmymi tvirci filmd, workshopy zaméfené na nové
technologie multimédii, workshopy zaméfené na propagaci filmu nebo také prednasSky
tykajici se analyzy vybranych filmi. Vhodnym mixem pro filmovy festival je tedy

usporadat pro Sirokou vetejnost nekolik akci doprovodného programu typu koncertii nebo
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party a pro opravdové nadsence filmu, lidi z filmového primyslu a poloprofesionaly

pfipravit zajimavé uzeji zamétené workshopy.

10.1.7 Znalost festivalu Zlinsky pes

Na otazku ,,Slyseli jste jiz n¢kdy o festivalu Zlinsky pes?*“ odpovédéla kladné zhruba
ctvrtina respondenttl. Je tfeba fici, Ze vétSina z nich zaroven uvedla, Ze momentalné zije ve
Zlinském kraji nebo v jiném z moravskych krajt. I kdyby byl vysledek ¢astecné zkresleny,
stale poukazuje na ptiznivou skutecnost, nebot’ piesto, ze se Zlinsky pes néjakou dobu
neorganizoval, ztstal v povédomi mladych lidi zejména na Moraveé. Naprosta vétSina
festival zna diky svym pratelim/rodin€ nebo ziji pfimo ve Zlin¢ a okoli. Par se jich
festivalu zacastnilo v minulosti a zanedbatelnd c¢ast zna festival diky jednomu z médii

(internet, TV, tisk).
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11 ROZHOVORY S MLADYMI FILMOVYMI TVURCI

Za nejvhodnéjsi formu rozhovoru byly urCeny polostandardizované expertni rozhovory,
nebot cilem této ¢asti vyzkumu bylo ziskat zpétnou vazbu od mladych filmovych tvircet,

kteti jsou nejvétsimi odborniky na studentské filmové festivaly.

Rozhovory byly provadény bud’ osobné¢, nebo pomoci videokonference a ze vSech byly
pofizeny nahravky. Za dotazované byli vybrani Ctyii studenti filmovych oborti: Lumir
Kosat, student dokumentarni tvorby na FAMU, Gabriela Plchotova, studentka produkce na
FMK UTB, Robert Hloz a Lenka Zathurecka, oba studenti rezie na FMK UTB.
Nejptinosnéj§i pro praci byl rozhovor s Robertem Hlozem, ktery je jednim
studentskych filmovych soutézi a festivalll a jeho filmy byly naptiklad v nominacich na

Cannes a Ceského lva.

Vsichni dotazovani se jiz zacastnili nékolika ¢eskych studentskych filmovych festivali a

soutézi a také par zahranic¢nich.

11.1 Které festivaly jsou podle filmovych tviirci nejlepsi a proc¢?

Kvili prestizi a svétové znamosti byly za nejlepsi evropské festivaly oznaceny filmovy
festival v Cannes a némecké Berlinale. V ¢eském prostiedi byl vyraznéji chvalen prazsky
FAMU fest, a to hlavné¢ kvuli jeho dobré organizaci a zajimavym Master Class
workshoptim™®. Z moravskych festivali, byl nékolikrat zminén studentsky filmovy festival
Ostrava Picture pofadany v rdmci festivalu Kamera oko. Mladi filmovi tvlirci méli Casto
problém vzpomenout si na vSechny nazvy festivall, kterych se zuc€astnili a reZisér Robert
Hloz shrnul situaci slovy ,,Festivall je tolik, ze snad kazdy film si miZe najit festival, na

kterém by vyhral®.

*8 Master Class — forma odbornych workshopt, které jsou vedeny filmovymi odborniky pro ostatni filmové

tvirce
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11.2 Jaka je zkuSenost filmovych tviirci s organizaci a zazemim na

festivalu?

Vsichni dotazovani se shodli, Zze celkové je studentskych festivali a soutézi mnoho a
bohuzel nelze stihat, ani nejsou finance na objizdéni vSech, na které filmy poslali. Kriticky
okomentovali zvlasté neproplaceni cesty na festival, i kdyz jsou jejich filmy vybrany do
uzsiho vybéru. Cesty a ubytovani podle nich proplaci jen par nejvétsich festivalii a Casto i
tam byvaji urcité problémy. Slavné velké festivaly Casto zvou jen jednoho zéstupce za
dany film, pfestoze je napiiklad ve findlové desitce. Filmovi tvirci by ocenili, aby na
festival byli pozvani alesponn dva lidé za $tab. Naopak servis na ceskych festivalech
glosovali mladi tvlirci viceméné pozitivné. Jediné piipominky se tykaly kvality ubytovani,

které je Casto v neutéSeném stavu.

Obecné mladi filmovi tvirci jezdi na vechny festivaly, kde maji alespon ¢ast cesty nebo
ubytovani proplacené, snazi se jezdit pravidelné na nejvétsi Ceské filmové festivaly a
jednou az dvakrat roéné (podle spésnosti filmu a dostupnych financi) jezdi na jeden

z evropskych, ¢i svétovych festivalu.

11.3 V ¢em je podle tviirct nejvétsi piinos studentskych filmovych

soutézi a festivalii a jaké by navrhovali zlepSeni?

Nejvétsim piinosem studentskych filmovych soutézi a festivall je podle ocekavani
moznost ukazat film na prestizni udalosti a vytvofit vazby s distributory. VSichni
respondenti se shoduji, Ze ma smysl posilat filmy na co nejvétsi mnozstvi festivalt, protoze
kazda porota miiZze byt trochu jiného sloZeni a mnoho festivall je n&jak specificky Zanrové
profilovano. Na druhou stranu se vSak vétSina shodla, ze filmovych festivalll je mozné az
ptili§ mnoho a ocenéni z téch mensich nemivaji velkou vahu, nebot’ jsou malo znamé a ani
distributofi je nenavstévuji.

Za druhé nejveétsi pozitivum studentskych filmovych festivalii a soutézi oznacuji mladi
tviirci finanéni odmény u hlavnich ocenéni. V Cesku studentsky film neni nijak vyrazngji
podporovan, a proto jsou filmy €asto financovany z velké ¢asti z vlastnich zdroji mladych
filmaid. Finan¢ni ohodnoceni mlze alespon Castecné splatit jejich vydaje, nebo vytvoftit

zékladni prostfedky pro natoceni nového filmu.

Mladi filmovi tviirci by proto uvitali vice soutézi, kde maji moZnost ziskat alesponi néjaky

finan¢ni obnos, a aby pro né bylo vytvoieno zdzemi v podob¢ slusného ubytovani. V rdmci
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----- v

doprovodného programu jsou pro nejzajimavéjsi jiz zminované Master Class workshopy a
rizné besedy se zajimavymi filmovymi osobnostmi. Nicméné¢ vSichni se shoduji, ze
festival by mél mit i néjaky program pro $ir§i vefejnost napt. koncerty a party, aby se na
studentskych filmovych festivalech netvotila uzaviena spoleé¢nost bez kontaktu s béznymi

divaky.
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12 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Kvantitativni 1 kvalitativni vyzkumy byly oba koncipovany tak, aby pifimo odpovidali na
vyzkumné otazky. Sirsi $kala odpovédi byla jiz prezentovana vyse, nicméné pro
ptehlednost budou nyni odpovédi znovu shrnuty. Jesté dilezitéjsi je vSak jejich aplikace a

zapojeni do konkrétniho feSeni a doporuceni, které jsou popsany v posledni kapitole.
Vyzkumna otazka pro dotaznikové Setfeni:

Kdo je cilovou skupinou studentskych festivali, jaké jsou jejich preference, zvyklosti

a znalosti, co se tyc¢e filmovych festivalii obecné?

Primarni cilovou skupinou jsou tzv. ,festival goers® mladi lid¢, studenti vysokych skol,
kteti filmové festivaly navstévuji pravidelné a jsou filmovymi nadSenci. Mnoho z nich uz
néjaky studentsky festival navstivilo a navstévuji 1 specializovanéjsi zanrové festivaly.
Casto navitévuji i vice festivali roénd. Dilezité je pro né hlavni programové sloZeni,
blizkost festivalu a zajimavost doprovodného programu. V ném spisSe preferuji filmovée
zaméteny program typu workshopi s filmovymi odborniky, besedy s tvurci, analyzy filmt
atd. Z obecného programu preferuji koncerty a party. Dalsi cilovou skupinou jsou studenti

blizkych univerzit.
Pro polostandardizované expertni rozhovory:

Jaky nazor maji samotni mladi filmovi tviirci na studentské filmové festivaly a v em
vidi jejich nejvétsi prinos?

Mladi filmovi tvirci se stavi ke studentskym filmovym festivalim a soutézim pozitivné,
zduraziuji jejich velké mnozstvi a s tim souvisejici vétsi Sanci v nékteré z nich uspét. Radi
by uvitali vice soutéZi s financnim ocenénim, kvalitngj$i zazemi, nebo alespon proplaceni
cest na festivaly. Nejvétsim piinosem festivall je podle nich moznost ukéazat film
vefejnosti, porovnat ho sjinymi zahrani¢nimi snimky a navdzat na misté kontakty

s distributory.
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13 SHRNUTI A DOPORUCENI

Provedené vyzkumy i situacni analyza ptindsi blizsi vhled do problematiky studentskych

festivalii obecné, ale vyplyva z nich 1 nékolik doporuceni konkrétné pro Zlinského psa.

13.1 Celkova koncepce festivalu

Zlinsky pes je poprvé v letosnim roce soutézni kategorii ZLIN FILM FESTIVALU a nikoli
samostatnym festivalem. Zaroven se vraci po né€kolikaleté proluce a musi byt n¢jakym
vhodnym zplisobem implementovan do jiz existujictho hlavniho a doprovodného
programu. V ramci ZFF je organizovano vice aktivit zaméfenych na studenty, mezi nimi
napt. Duhova kulicka, kterd je zaméfena na uméni prodat film. V jejim programu
nalezneme mnoho workshopt tykajich se propagace filmu nebo novych platforem. Také
obsahuje soutéz studentskych trailerti a zaseda v ni studentska porota, ktera rozhoduje o
nejlépe zpromovaném filmu za posledni rok. V ramci FILM INDUSTRY akci jsou
organizovany odborné filmové workshopy, n€kolik koncerti atd. V programu je obsaZeno
mnoho jinych aktivit, které mohou mit stejnou cilovou skupinu jako Zlinsky pes, avSak
tyto aktivity jsou programové roztfistény a mlady filmovy nadSenec se o nich ani nemusi
dozvédét, nebot’ jejich rozpis byva ¢asto nepiehledny. Resenim by mohla byt jedna velka
studentska sekce, do které by patfila soutéz o nejlepsi studentsky film (Zlinsky pes), soutéz
o nejlepsi studentsky trailer, studentska porota (Duhova kuli¢ka), vSechny workshopy,
kter¢ mohou mladé lidi zajimat, koncerty aj. Koncepce by se projevila 1 v uzivatelsky
privetiveéjSim rozvrzeni webovych stranek. Kazdy ptichozi by si mohl vybrat, jestli
pfichazi jako filmovy tvirce, student, dit€ nebo bézny navstévnik a podle toho by se mu
zobrazil rozpis aktivit, které by ho mohly zajimat. Samoziejmé by byl k dispozici i celkovy

program, ktery by byl ovSem zase barevné ¢lenén podle jednotlivych sekei.

13.2 Na koho se zamérit

Z vyzkumt vyplynul zajimavy fenomén tzv. ,festival goers®. Ti jsou vérnymi a Castymi
navstévniky filmovych festivalli a k nim by méla sméfovat velka ¢ast nasi komunikace.
Jsou pro nés stézejni cilovou skupinou, nebot’ jsou Casto jistymi opinion leadery, v oblasti
filmového svéta a mohou o ZFF S§ifit pozitivni renomé. Pokud se navic podaii vytvofit
atraktivni program se zajimavymi workshopy, mohou pomoci budovat image ZLIN FILM

FESTIVALU nejen jako festivalu pro déti, ale 1 jako progresivniho festivalu pro studenty.
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V Cechach existuje velkd konkurence studentskych festivalll v Pisku a Fresh filmfestu,
nicméné na Moravé by si mohla studentska sekce ZLIN FILM FESTIVALU vybudovat
silnou pozici. Jedinym jejim konkurentem je soutéz Ostrava Picture, jez vSak za sebou
nema tak silné programové vedeni jako ZFF. V dotaznicich studenti uvedli, ze lokace
festivalu je pro né diilezita, a proto by se mél nejveétsi zajem soustiedit na studentskd mésta

Vv dobr¢ dojezdové vzdalenosti jako jsou Brno, Olomouc, Ostrava a samoziejmé Zlin.

Druhou stéZejni skupinou jsou samotni mladi filmovi tvirci. ZLIN FILM FESTIVAL by
pro né¢ mél vytvorit vhodné zdzemi a nabidnout jim zajimavy odborny program, nebot’
jejich nazor a pozitivni ohlas je pro festival dulezity. Pokud si festival bude budovat dobré
jméno u mladych filmaii, v dlouhodobém horizontu se mu jejich ptizen vrati a bude s nimi

moci pocitat az budou ve filmovém svéte znami.

13.3 Jak a co komunikovat

Nosnym bodem celé komunikace je atraktivni program. Zlinsky pes v minulosti dokazal,
ze i do Zlina mohou pftijet hvézdy filmu s velmi zajimavymi workshopy. Pravé odborné a
poloprofesionalni workshopy by mély byt stéZzejnim motivem piijezdu ,,festival goers®.
Dalsim prvkem komunikace smérem k ,festival goers“ mohou byt rizné studentské
filmové kluby, ve kterych jsou casto Cleny, nebo alespon pravidelné navstévuji jejich
promitani.

Festival se kond na zacatku filmatské nataceci sezony a s tim souvisi nékolik vyhod i
nevyhod. Hlavni nevyhodou je, ze Cast filmati, kteti by mohli vést workshop, v dobé
festivalu uz nékde nataéi. Na druhou stranu v tomto ¢ase jezdi do Ceské republiky natadet
mnoho zahrani¢nich $tabl se slavnymi osobnostmi, které se obcas uvolni na nckolik
festivalovych dni. Workshopy by nemély byt organizovany s herci, ale s tvirci filmi a
producenty. Mohou se tykat novych technologii, zkuSenosti z nataceni, propagace filmu

nebo se muze jednat a o rozbory nékterych kultovnich snimk.

Velkou uspésnost maji filmové festivaly, které¢ promitaji ozvény nebo vybéry nékterych
filmG 1 vjinych méstech. ZFF by mohl vyuzit spoluprace s univerzitami v blizkych
méstech (Brno, Olomouc, Ostrava) a udélat zde warm-up akei na studentskou sekci ZLIN

FILM FESTIVALU a naldkat tam¢jsi studenty na hlavni festivalovy tyden.

Studenti a filmovi nadSenci jsou hravi lidé. Cela studentska sekce by méla byt vedena jako

event-hra nebo event-mystifikace. Ugastnici festivalu by patrali po jednotlivych indiciich,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

které mohou rozlustit pouze diky znalosti jednotlivych snimkl. Nazvy mist by také
odkazovaly ke slavnym filmim. Mystifikace by mohlo byt vyuzito v ramci propagace
spotl v kinech pred filmy. Lid¢, kteii jezdi na filmové festivaly, chodi do kin a pravé tam
je mizeme zastihnout. Mnoho kin ma slevy pro studenty na urcité dny nebo hodiny a takeé
podle denni doby a typu filmu lze vysegmentovat potencidlni navstévniky festivalu. Poté
jiz staci dostatecné silny moment piekvapeni pfed samotnym zacatkem filmu a efektivni

propagace je zarucena.

ZFF by nem¢l urcit¢ opomenout interaktivni komunikaci prostfednictvim socialnich siti a
internetu obecné. Prvky hry s filmovymi jinotaji a slavaymi filmovymi momenty mohou
byt vyuzity i tam, doplnény o filmové novinky. Pouzito mize byt i velmi popularnich Gifi
reagujicich na soucasnou situaci, které nejéastéji pochazi ze slavnych filmi. V komunikaci
navic miizeme pracovat se studentskym prokrastinaénim obdobim zkousek, kdy travi na

internetu mnoho ¢asu (viz piiklad Gspé€$ného webu: http://pisudiplomku.tumblr.com/)

Hlavnim pravidlem je nezapominat na specifika studentd, kteii se pfedevsim radi bavi, ale
zaroven ukazuji svétu, ze vi vic, dychti po novych zkuSenostech a u filmt a internetu travi
vice €asu nez nad skripty. VSech téchto aspekti miize byt jednoduSe vyuzito, aby si
studenti v zdvéru mohli uZzit zajimavy kulturni tyden na ZLIN FILM FESTIVALU, a ten

na oplatku ziskal zajem mladé generace.

Vsechny zavéry miizeme vlozit do ptehledné event marketingoveé tabulky:

Event marketingova struktura studentské sekce ZLiN FILM FESTIVALU

Komunika¢ni cile Zména vnimani festivalu jako wudalosti

pouze pro déti.

Budovani dlouhodobé image ZFF jako
zajimavé progresivni akce pro studenty a

instituce podporujici mladé filmové tviirce.

Kontaktni cile Do tfi let zvySit o tretinu navstévnost

festivalu studenty a mladymi lidmi.

Vytvofit nejvetsi studentskou filmovou akei

na Morave.

Kli¢ové sdéleni Studentskd sekce ZFF nabizi studentim
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atraktivni bohaty program, do kterého se
mohou aktivné zapojit. Pfipravené jsou pro
n¢ filmy, koncerty, party, workshopy,

besedy, ale i zajimavé vyzvy a soutéze.

Cilové skupiny

,Festival goers® - filmovi nadSenci a Casti
navstévnici filmovych festivali (viz vyse).
Studenti  z blizkych univerzitnich m¢ést
(Zlin, Brno, Olomouc, Ostrava).

Potencialni partnefi — firmy cilici na
studenty a mladé lidi, instituce podporujici

kulturni vzdélavani mladych.

Typ eventu

Event hra (filmové hadanky, soutéze,
hledani indicii, filmové ndzvy mist, souboje

ve znalosti kultovnich film...viz shrnuti).

Komunikace eventu:

Reklama Sokujici a mystifika¢ni spoty v kinech pied
promitanim, warm-up promitani a filmové
hry a challenge ve vybranych univerzitnich
méstech, vyuziti stavajicich kanali ZFF.

PR Clanky na studentskych a filmovych on-line

portalech a na konkrétnich portalech

univerzit.

Direct marketing

Mailing skrze univerzity, znovu formou
hry, postupné pfidavani jednotlivych indici

(soutéz) - propojené s facebookem.

Digitalni marketing

Aktivni  zapojeni na socidlnich sitich,
moznost stat se studentskym filmovym guru
(sdileni zajimavosti), propojeni kultovnich

filmt se specifiky studentského Zivota.

Sponzoring

Osloveni firem spojenych s filmem a
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novymi technologiemi. Za partnerstvi -
budovani image u mladych filmaid,

(moznost ,,obrandovanych® workshopt)

napi. Kodak, Apple, Adobe atd.

Vizualni styl

Netvofit novy vizudlni styl, naopak
vychézet z hlavniho vizudlu festivalu. Za
podminky, ze zistane moderni a

jednoduchy jako ten soucasny.

Tabulka 2 - Event marketingova struktura studentské sekce ZLIN FILM FESTIVALU
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvoiit doporu¢eni pro ZLIN FILM FESTIVAL pro dalsi
sméiovani Zlinského psa. Ten ma za sebou velmi UspéSnou minulost, na kterou se nyni
bude festival pokouSet navédzat. Autorka se snazila poukézat na nutnost uplatiiovani
principli event marketingu i v piipad¢ kulturni akce, jakou je Zlinsky pes. Pokud ma byt
jeho realizace UspéSna, musi byt v pribéhu ptiprav kladen diraz na jeho strategické
planovani, jasné stanoveni cilti a metody event controlingu. Tato prace by mohla slouzit
jako jedna z forem ptedbézné kontroly, nebot’ nabidla vysledky prizkumii zkoumajici
soucasnou situaci a preference mladych lidi, co se tyce studentskych i filmovych festivalt

obecné.

Pro Zlinského psa nadeSel dulezity okamzik, kdy se musi rozhodnout, jakym smérem se
bude ubirat. Neni to viak jen otazka Zlinského psa, ale celé koncepce ZLIN FILM
FESTIVALU. V pribéhu let se na festivalu nahromadilo mnoho doprovodnych akci i
soutéznich sekci a jasné chybi roztifidéni aktivit do ucelenych blokl. Vznik velké
studentské sekce by mohl sjednotit vSechny aktivity cilené na mladé lidi a vytvofit
atraktivni programovy celek. Toto doporuceni by s n¢kolika dal§imi mélo byt jednim

Z hlavnich vystupti provedeného Setieni.

Nejvétsim piinosem prace je jasna aplikovatelnost vSech zavért do nadchéazejicich ro¢nikt
festivalu. VSechna doporuceni jsou navic podloZena provedenymi vyzkumy u stéZejnich
cilovych skupin. Dotaznikové Setieni i rozhovory s mladymi filmovymi tvlrci umoznily
realisti¢téjsi pohled na celkovou situaci a ukazaly, co by m¢l GspéSny festival spliovat.

Vsechny vysledky jsou poté ve shrnuti navazany na principy efektivniho event marketingu.

vvvvvv

ZLIN FILM FESTIVALU a moznost ji malym dilem ovlivnit.

ZFF 1 jiné podobné kulturni akce maji proti ¢ist€¢ komerénim podnikiim velkou vyhodu,
protoze jsou cCasto d€lany srdcem a maji za cil obohatit kulturni zivot a rozhled
zucastnénych. I takové akce by nicméné mély sledovat strategické planovani a praktiky
marketingu, nebot’ i ony musi s komer¢ni sférou spolupracovat a jsou ji ¢asto ovliviiovany.
Event marketing mize byt idedlnim skloubenim marketingovych principti s kulturnimi,
nabizi totiz nejen pfedem dané vzorce planovani akce, ale nechava zaroven velky prostor

pro kreativitu a jedine¢nost.
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DJ’s Disc Jockey — ¢loveék mixujici hudbu
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GIF Graphic Interchange Format — format pro vyménu grafickych dat
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PRILOHA P III: DOTAZNIK

1) Jaké studentské filmové festivaly znate?

2) Zucastnil/a jste se nc¢kdy studentského filmového festivalu ¢i studentské piehlidky
filmu? (je jedno jestli pouze jako divak, ¢i filmovy tviirce)

lano

2 ne

3) O jaky studentsky filmovy festival se jednalo?

1 Fresh film fest

2 Mezinarodni festival studentského filmu Pisek

3 Zlinsky pes

4 Ostrava picture - Mezinarodni festival studentského filmu Visegradské ¢tyiky
5 FAMU fest

6 Ptehlidka studentskych filma urcité filmové skoly

jiné

4) Zucastnil/a jste se studentského filmového festivalu jako:

1 divak/divacka

2 filmovy tvurce (tzn. jakkoli jste se podileli na néjakém filmu na daném festivalu)
3 divék/divacka a filmovy tviirce v jednom

4 byli jste v organiza¢nim tymu

5 jinak

Otazky 5-7 byly ptivodné urceny pro organizatory ale nebyly zodpovézeny

8) Kolikrat jste se jiz zUc€astnili néjakého studentského filmového festivalu nebo soutéze
studentskych filmt?

11x

2 2-3X

3 vice nez 3x

9) Zucastnili jste se nékdy jakéhokoli jiného filmového festivalu nebo piehlidky filma?
1ano
2ne

10) O jaky filmovy festival nebo ptehlidku filmi se jednalo?
1 Mezinéarodni filmovy festival Karlovy Vary

2 Zlin film festival

3 Mezipatry

4 Mezinarodni festival outdoorovych filmt

5 Letni filmova Skola Uherské Hradisté

6 Jeden svét

7 Mezinarodni festival dokumentarnich filma Jihlava

8 PAF - ptehlidka animovanych filmi Olomouc

9 Mezinarodni festival animovaného filmu

10 Filmovy Festival Ostrava Kamera Oko zamétfeny na kameramanskou tvorbu
11 FilmAsia filmovy festival zaméfeny na asijskou tvorbu
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PRILOHA P III: DOTAZNIK

12 Febio Fest

13 48 Hour Film Project

14 Brnénska Sestnactka mezinarodni festival kratkych filmt
15 VZARI mezinarodni soutéZni festival videomappingu

16 Festival francouzského filmu

17 Dasfilm fest - festival némecky mluveného filmu

18 Severska filmova zima - festival filmii severskych zemi
jiné

11) Odkud jste se o navstiveném/navstivenych festivalech dozveéd¢l? (zaskrtnout max 3)
1 od pratel/rodiny

2 z internetového portalu (kulturni, zpravodajské, filmoveé zamétené)
3 z reklamy na internetovych strankach

4 z propagace na socialnich sitich

5z televize

6 z denniho tisku

7 z Casopisu nebo filmoveé zamétenych periodik

8 z venkovni reklamy

9 z rozhlasu

jiné

12) Kolikrat jste se za posledni tfi roky zlc€astnil né&jakého filmového festivalu nebo
filmové prehlidky? (Nehraje roli, jestli se jedna o stejny Casto navstévovany festival, nebo
nékolik riiznych)

1 1x-3x

2 3X-6x

3 6x-9x

4 9x a vice

dilezité, 2spise dilezité, 3piilis
nerozhoduje, 4viibec nerozhoduje)

14) Co Vas nejvice zajima v ramci doprovodného programu filmového festivalu?
(lopravdu mé zajima, 2docela mé zajima, 3spiSe mé¢ nezajima, 4vibec mé nezajima)

15) Povazujete promitani studentskych filmu/studentsky filmovy festival za zajimavou
zabavu?

1 ano urcité

2 ano, ale k samotnému promitani by mély byt pfipojeny jesté jiné doprovodné aktivity

3 nevim

4 ne, podobné véci mé viibec nezajimaji

16) Slyseli jste jiz n¢kdy o festivalu "Zlinsky pes"?
1ano
2 ne
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PRILOHA P III: DOTAZNIK

17) Odkud festival Zlinsky pes znate?

1 zGcastnil/a jsem se ho

2 od ptatel/rodiny

3 bydlel/a/ jsem nebo stéle ziji ve Zlin€ nebo okoli a festival si pamatuji
4 7 televize

5z tisku

6 z internetu

7 jinak

18) V jakém kraji v soucasné dobé bydlite?
1 Praha

2 Karlovarsky

3 Ustecky

4 Liberecky

5 Stedocesky

6 Plzensky

7 JihocCesky

8 Kralovehradecky
9 Pardubicky

10 Vysocina

11 Olomoucky

12 Jihomoravsky

13 Moravskoslezsky
14 Zlinsky

19) Jakého pohlavi jste?
1 muz
2 Zena

20) Kolik Vam je let?
115-20

2 21-25

3 26-30

4 31-35

5 35-40

6 41-50

7 51-60

8 61 a vyse



