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ABSTRAKT

Cilem bakalatrské prace je analyza eventu Enapo den, ktery je organizovan v ramci Zlin
Film Festivalu. Teoreticka ¢ast prace je tvofena definicemi zakladnich pojmu event marke-
tingu a jeho zatfazenim do komunika¢niho mixu. Déle je zde zminéna typologie eventd a
specifika jejich organizace v oblasti kultury. V praktické ¢asti je vybrany event analyzovan
a postaven do konfrontace s odbornou literaturou a v ni uvedenymi zasadami pro uspésny
event marketing. Vyzkumné Setieni je v€novano preferencim cilové skupiny pro napln
eventu urceného détem. Vystupem prace je doporuceni pro napln programu druhého ro¢ni-

ku Enapo dne.

Kli¢ova slova: event, event marketing, integrovany event marketing, Zlin Film Festival,

doprovodny program, Enapo, Enapo den

ABSTRACT

The subject of this dissertation is the analysis of the event called Enapo which takes place

during the Zlin Film Festival.

The theoretical part consists of definitions of the basic concepts of marketing events and
how they fit into the communication mix. In addition, the typology of these events and the
specifics of their organisation in the cultural sphere are discussed. The practical part analy-
ses the chosen event and compares it with the principles for successful event marketing as
presented in professional literature on marketing. The research focuses on the preferred
target group, children, which the event aims to attract. The conclusion recommeds what the
programme for the second Enapo Day should be.

Key words: event, event marketing, integrated event marketing, Zlin Film Festival, accom-

panying programme, Enapo, Enapo Day
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UvVOD

Ackoliv se to mnohdy v dne$ni moderni dobé nezda, emoce a pocity hraji stale velkou roli
v zivotech lidi, v zivotech naSich zdkaznika. To si uvédomuji vSichni marketéii, a proto
stale vice své kampané orientuji pravé na emocni stranku véci. Néstrojem marketingové
komunikace, ktery je vyznamnym nositelem pocitll, je event marketing. Eventy po cela
staleti pfinaSeji lidem zabavu, vzruseni, nové a nevSedni zazitky. V dneSni dob¢ tento na-

stroj pomaha bofit uniformni hranice mezi produktem ¢i sluzbou a jejim zakaznikem.

Predkladana bakalaiska prace bude pojednavat o vyuziti event marketingu v kulturni oblas-
ti, konkrétné pak v ramci Zlin Film Festivalu. Tento tradi¢ni filmovy festival nabizi svym
hostim kromé Siroké Skaly filmovych Zanrt také nespocet doprovodnych akci — mensSich 1
vétsich eventil. Organizatofi lonského 53. ro€niku filmového festivalu ziskali nového gene-
ralniho partnera — celorepublikovou sit’ potravin Enapo. V ramci partnerského plnéni pak

festival organizoval akci pro rodiny s détmi S nazvem Enapo den.

V teoretické ¢asti autorka piedstavi zakladni informace o event marketingu — jeho definice,
historicky vyvoj a to, do jaké miry je soucasti komunikaéniho mixu ¢i jaka je jeho zékladni
typologie. V zavéru prvni Casti bakalaiské prace boudou zminéna i hlavni kritéria pro

uspésny event marketing a také specifika organizace eventt v oblasti kultury.

Prakticka cast prace bude vychazet z teoretickych zékladl a bude v ni provedeno n¢kolik
analyz a jedno vyzkumné Setfeni. Tato ¢ast prace se bude zabyvat Zlin Film Festivalem a
nabidne analyzu konkrétniho eventu, jenz v ramci néj probiha. Enapo den bude nejprve
popsan a analyzovan a nasledné postaven do konfrontace s teoretickymi doporué¢enimi pro
uspésny event marketing. Vyzkum probéhne metodou kvantitativniho dotaznikového Set-
feni a bude zkoumat preference rodi¢u v ramci programové naplné eventu urceného rodi-

nam.

Bakalatskéd prace bude ukoncena shrnutim a doporucenimi autorky, které by na zakladé

analyz mohly vést k zefektivnéni pfistiho ro¢niku Enapo dne.
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. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

Dnesni spolecnost je Casto definovana jako non stop spolecnost. Cely vyvoj je neustale

hnan doptedu dle hesla: Bigger — Better — Faster — More. (Sindler, 2003, s. 16)

Také oblast marketingové komunikace tomuto rychlému vyvoji podléha. Pravé z tohoto
diavodu jsou marketingovi specialisté a odbornici na komunikaci stdle nuceni zamyslet se
nad novymi formami marketingové komunikace. K t¢ pomérn¢ mladé patii komunikac¢ni
nastroj, ktery v zakaznicich vyvolava pocity a emoce. Timto nastrojem je event marketing.

(Sindler, 2003, s. 13)

Hlavni podstatou event marketingu jsou emoce. Existuje mnoho ndzort a pfistupt k tomu,
co to vlastné emoce jsou. Definice emoci dle Vysekalové (2014, s. 20) zni: Emoce miizeme
charakterizovat jako komplexni jev tvoreny city jako zpusoby prozZivani a chovani, dopro-
vazeny fyziologickymi funkcemi, vychdzejici z védomého i nevédomého hodnoceni subjek-

tivné vyznamné situace.

Richard Hytner, Evropsky feditel pro reklamni agenturu Saatchi&Saatchi, v rozhovoru pro
Marketing&Media zminil, Ze se svét znacek zna¢né zménil. Marketéfi firem se musi vratit
zpét na zacatek a zaméfit se na dilezitost pocitd jejich zdkaznikli. Témi pak musi zaramo-
vat komunika¢ni a dalsi aktivity znacky. Déle uvadi, Ze by se mély spolecnosti neustale
snazit prohlubovat emocionalni vazbu, jeZ je mezi zdkaznikem a jejich znackou, a tim

upevnit jejich vzajemny vztah. (Marketing & Media, © 2004)

Budeme-li hledat hlavni diivody rostouciho vyznamu event marketingu, je pravé soucasny
vyvoj spolecnosti tim nejvyznamnéjSim. Hlavni roli hraje Cas, rychlost, vazby a vztahy
mezi jednotlivymi skupinami spole¢nosti. (Sindler, 2013, s. 16)

Dnesni svét je plny rychlych inovaci, zdokonalovani technickych parametrii produkti a

vysoké miry nahraditelnosti jednoho produktu druhym. Pravé emoce mohou byt vyznam-

nym rozliSovacim faktorem pfi identifikaci znacek. (Pavlu et al., 2009. s. 142-143)

1.1 Definice a podstata pojmu event marketing

Event marketing je Gasto zjednodusené nazyvan jako tzv. zaZzitkovy marketing. Castym
problémem pii snaze o piesnéjsi definovani pojmu je vztah mezi dvéma pojmy — event a

event marketing.
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Uz od vzniku prvnich definic téchto pojma v 90. letech 20. stoleti se setkavame s riznymi
nazory na to, zda se jednd o souznacné pojmenovani, ¢i nikoli. Nejen literatura, ale také

vysledky nékterych vyzkumi se pfiklangji k vyznamovému oddéleni téchto pojmd.

Vétsina odbornikl popisuje event jako komunikaéni nastroj a event marketing jako formu
dlouhodobé komunikace vyuZivajici v uréitém &ase celé fady eventi. (Sindler, 2003, s. 22-

23)

a4

Velky slovnik marketingovych komunikaci uvadi, ze je event uz§im pojmem neZ event
marketing, protoze se jednd o komunikaéni ndstroj realizovany v urcitém case a misté. Je
to organizovana udalost, obvykle spole¢enského, kulturniho sportovniho nebo zabavniho
charakteru, jejimz ukolem je osloveni rtiznych specifickych cilovych skupin, jako jsou
spotiebitelé, zdkaznici, zaméstnanci, firemni spolupracovnici, obchodni partneti, dodavate-

1¢, novinafi, média, ndzorovi vidci a podobné.

Event marketing je uz komplexnim ndstrojem marketingové komunikace, jehoz ukolem je
priprava, planovani, realizace, ale i nasledna kontrola riznych typit a forem eventit, v zd-
vislosti na jejich cilech. Event se tak dad oznacit jako zdkladni ,, produkt*”, vysledek tvorby

event marketingu. (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 67)

Za jednu z nejvystiznéjsich definic event marketingu je pokladana definice Svazu némec-
kych komunikacnich agentur, ktera pochazi z roku 1985: Pod pojmem event marketing
rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostred-

kované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty.

Nickel tika: Event marketing tvori zinscenované zazitky, které maji z pohledu firmy, pri-
padné znacky, zprostredkovat vSem zucastnénym zazitky, tedy vyvolat emoce hodici se za-
roven k prosazeni zvolené marketingové strategie. Jinymi slovy prispet pozitivne

K vytvarenym firemnim hodnotdm, respektive vnimani znacky. (Sindler, 2003, s. 22-23)

Pokud bychom chtéli event marketing charakterizovat co nejstruénéji, nabizi se také jed-

noduchy vzorec:

Event marketing = event + marketing

Obr. 1 - Definice event marketingu (Zdroj: Hasalova)
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Definic pro pojem event marketing existuje mnohem vice, obsahové vSak ve své podstaté
vyjadiuji to samé. Lze z nich také odvodit podstatu event marketingu, coz se da charakteri-

zovat jako:
- zvlastni pfedstaveni / vyjime¢nd udélost,
- prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,

- komunikované sdé&leni. (Sindler, 2003, s. 22-23)

Podstatu event marketingu l1ze jednoduse znazornit v prostém schématu.

Zapojeni do

urcité aktivity ||

Obr. 2 - Podstata event marketingu (Zdroj: Hasalova)

Karlicek uvadi: Marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni participaci (napr. ke
sportovni Ci néjaké kreativni ¢innosti), a tim zprostredkovava vice ¢i méné intenzivni emoO-
ciondlni proZitek s danou znackou. Aktivni participace vyvoldava u ucastnikKu pozitivni emo-
ce, které se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni eventu a ndsledné i v pozitivnim hodnoce-

ni znacky. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

Podstata event marketingu muze byt vyjadiena rovnéz z pohledu puisobeni na smysly ¢lo-
véka Vv aktivaci prostiednictvim vlastniho zazitku. Moznost vyzkouset si produkt, sahnout si
na néj, na vlastni oci videt, jaK funguje, to je princip, ktery piisobi od nepaméti. (Vysekalo-
va a Mikes, s. 130)
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Hoyle ve své knize tika, Ze i prestoze je kazdy event jiny - je pofadan z riznych divodd,
riznymi spole¢nostmi, vSechny akce maji ve vysledku stejny ucel, ktery lze shrnout jako

tzv. 3E event marketingu. Jedna se o entertainment, excitement a enterprise. (2002, s. 2-3)1

Entertainment neboli zabava — postatou uspéSného event marketingu je nalezeni zpusobu,
jak poskytnout cilové skupiné na miru uSitou zabavu, ktera jim poskytne zkuSenost a zazi-
tek, pro ktery jsou ochotni opustit pohodli svych domovi a akce se zucastnit. Excitement
neboli vzruseni — cilem je vnimat tento pojem jako jasnou soucast efektivniho event mar-
ketingového planu. Enterprise popisuje Hoyle jako ochotu organizatora podstoupit riziko
nebo zkusit néco nevyzkouseného a zaroven jako energie a iniciativu. (Arts Lexikon, ©

2012)

1.2 Historicky vyvoj event marketingu

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze je event marketing novou komunika¢ni formou ¢i
trendem nékolika poslednich let. Opak je vSak pravdou. Kofeny zazitkového marketingu
sahaji az do davné historie — konkrétné do starovéku. Prvni eventy miZeme nalézt
v dobach starého Rima, kdy cisait Nero pofadal oblibené a popularni gladiatorské zapasy.

Ugast na téchto akcich byla Zivym zazitkem, ktery vzbuzoval mnoho emoci.

Za dalsi priklad z historie mohou byt povazovany divadelni hry Williama Shakespeara,
které se datuji do 16. stoleti. Hry byly psany s mySlenkou na to, aby divdka zaujaly, az
strhly. (Sindler, 2003, s. 20)

Vyznamnym jménem v ramci historie event marketingu je samoziejmé legenda americké
reklamy P. T. Barnum, ktery se pocatkem 19. stoleti proslavil svymi neobvyklymi akcemi,
jako je naptiklad pojizdny cirkus s exotickymi zvifaty, ¢i vystavovanim lidi, kteti méli

rizné anomalie. (Horndk, 2010, s. 135)

! History is rich with examples of creative geniuses who have dreamed beyond the borders of the conventio-
nal in order to develop awareness and increase sales for their events. We can learn much from their unique
and sometimes outrageous stunts and attractions. While their venues and ventures were very different, they
all shared a commonality of purpose, namely, the three Es of event marketing: entertainment, excitement,

enterpise.
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V roce 1898 byl uspotfadan prvni automobilovy salon v Tuillerskych zahradach mésta Pa-
fiz. Cilem této akce uz bylo skute¢né osloveni potencidlnich zédkaznikii. Na tomto salonu
byly vystavovany pouze ru¢n¢ vyrobené moderni automobily, které nasledn¢ musely dojet
Z Versailles do Patize. Tento event polozil zaklady Paris Motor Show, ktera je v soucas-

nosti jednim z nejvétsich automobilovych salont. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 139)

Od druhé poloviny 90. let minulého stoleti se zacaly objevovat prvni definice pojmu event

a event marketing. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 69)

Béhem 20. stoleti vyznam eventl zacal silit a jejich intenzita se postupné zvySovala az do

dnesni podoby. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 139)

1.3 Zarazeni event marketingu do komunika¢niho mixu

Pro Uspésny a takticky event marketing neni dilezité pouze cilené zaméteni strategie, ale
také pecliva integrace do komunikacni strategie firmy. VéEtSina autort, ale i odbornici
z praxe, povazuji event marketing za neodd¢litelnou soucast komunika¢niho mixu firmy.
Kinnebrock v roce 1993 poprvé pouzil pojem integrovany event marketing, ktery se pozdé-
ji velice ujal a je pouzivan dodnes. Event marketing je povazovan za zastfeSujici nastroj,
ktery vyuziva jednotlivych komunikacnich nastrojti k ptipravé zazitkl. Tento nastroj je do

komunika¢niho mixu nedilné zafazen z téchto duvodu:

a) Zvysuje synergicky efekt v komunikaci — kombinaci a uzitim vice komunikacnich

nastroju se zvysuje celkovy uc¢inek komunikace.

b) Nemtze fungovat samostatné¢ — event marketing ma smysluplny vysledek pouze pii
propojeni s ostatnimi komunika¢nimi néstroji firmy.

¢) Emocionalni komunikace je vlastni fadé komunikaénich nastroji — emoce nejsou

soucasti pouze event marketingu, ale také reklamy, direkt marketingu apod.

d) Integrace komunikace snizuje celkové naklady — event marketing je nakladnou za-
lezitosti. Z tohoto divodu se firmy snaZi o jeho integraci do komunika¢niho mixu

firmy. (Sindler, 2003, s. 23-24)

1.3.1 Integrovany event marketing

Celkova vyssi ucinnost event marketingu je zaloZena na synergickém a multiplikaénim
efektu, ktery vyplyva ze soucasného zapojeni vice prvkid komunika¢niho mixu, ktery musi

fungovat v souladu.
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Za nejpresnéjsi definici tohoto pojmu je povazovana formulace Kinnerbrocka: Integrovany
marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomdhaji vytvaret nebo
zprostredkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu od pasivniho k aktivnimu
marketingovému poZitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem. (Sin-

dler, 2003, s. 24)

1.3.2 Interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu

Pti aplikaci event marketingu do praxe dochézi k propojovani jednotlivych komunikac¢nich
nastrojii marketingového mixu. V tomto procesu se vyuziva synergického efektu ze vztahu
mezi jednotlivymi komunika¢nimi nastroji a také snizovani nakladii na organizaci a komu-

nikaci.

Event marketing je povazovan za nedilnou soucéast komunika¢niho mixu. Jak uz bylo vyse
feCeno, event marketing nemiize fungovat samostatn¢. Nastroje komunikace lze pouzit
k podpofe marketingu a zaroven lze event marketing vyuzit kK podpofe jinych nastroji ko-

munikaéniho mixu. (Sindler, 2003, s. 29)
Event marketing a reklama

Vazba mezi event marketingem a reklamou je velmi tizka. Vétsinou se tento vztah usku-
te¢fiuje ve smyslu propagace eventu v samotné reklamé. Cim vice je reklama efektivné;js,
tim vyssi se da predpokladat icast na samotné udalosti, tim pak roste 1 Sance na naplnéni
cili konkrétniho projektu. V tomto ohledu je zasadni spravné nacasovani a také forma sa-
motného reklamniho sdéleni. Ukolem event marketingu je vraceni recipienta z umé&lého
svéta reklamy zpét do reality a pfibliZit mu produkt nebo sluzbu v redlném case a zaroven

probudit emoce v tzké vazbé na reklamni sdéleni.
Event marketing a public relations

Cilem public relations je budovani dlouhodobych a pozitivnich vztaht s vetejnosti. Pro
dosazeni svych cili vyuziva event marketing emoce, které jsou pojitkem i k public relati-
ons. Kvalita a funk¢nost produktu nebo sluzby, ktera je doplnéna také o emoce, dokaze
dlouhodobé udrzet pouto mezi zdkaznikem a firmou. Tento vztah nelze utvotit béhem né-
kolika tydnt ¢i mésict. Jednad se o vztah, ktery se vytvaii nékolik let. PR mize pomoci
jednotlivych event marketingovych aktivit utvaret urcitou image a pozici firmy. Podstatou

event marketingu je obohaceni a stmeleni klasickych public relations nastrojt.
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Event marketing a direct marketing

Direct marketing slouzi ptevazné k potiebam event marketingu. Pfimy marketing napoma-
ha vytvafet vztahy se zvolenou cilovou skupinou. Vyvolava prvni emoce a rozhoduje o
ucasti osloveného na dané akci. Je také prvnim reprezentantem firmy, vyrobku, sluzby a
formuje prvni ndzory recipienta. Direct mailing lze vyuzivat ve vSech fazich eventu. Na
uplném zacatku mize pomoci ziskat informace o zdkladnich tuzbach, nebo asociacich
event marketingového projektu s vyrobkem ¢i sluzbou. Pomoci direct mailingu mtzeme
poté pozvat vybrané cilové skupiny. Pfimy marketing poskytuje prostor pro emocionalni
naboj, pro vzbuzeni zjmu a zvédavosti, které mohou rozhodnout o ucasti osloveného na
akci. V posledni fazi, tedy po uskute¢néni eventu, mizeme tento nastroj pouzit napiiklad
pro ziskani zpétné vazby zacastnénych. Veskeré direct marketingové aktivity musi celou

dobu dodrzovat a napliovat jednotnou linii naplanovanych aktivit event marketingu.
Event marketing a podpora prodeje

Aktivity v ramci podpory prodeje jsou ve vétsing piipadl uskuteciovany pro dosazeni jed-
notlivych taktickych cilii. Pfi napliiovani takovych cili miize mit event marketing zésadni
vyznam. Uéast na jedine¢ném eventu miize fungovat jako pfidana hodnota. Jinou formou
podpory prodeje mize byt uskuteénéni eventu ptimo v misté prodeje — to vede k okamzi-

tému zvyseni prodeje vyrobku &i sluzby. (Sindler, 2003, s. 30-33)

1.4 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Vzhledem k tomu, Ze je event marketing pomérné mladym komunika¢nim nastrojem, nee-
xistuje pfesnd a jednoznacna typologie jednotlivych marketingovych aktivit. Celkové jsou
typologie zavislé na vice faktorech. Eventy jsou také mnohdy posuzovéany na zaklad¢ toho,
na jakém kontinentu se odehravaji. Evropské eventy jsou déleny dle zazitku, kdezto ame-
rické vychazeji spiSe z obsahového a koncepcniho déleni. (Labska, Tajtakova a Foret,

2009, s. 141-144)

Sindler déli typologii eventii podle obsahu, cilovych skupin, konceptu, doprovodného zé-

zitku a mista konéani. Ani toto clenéni vSak nelze kategorizovat.
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14.1

b)

1.4.3

b)

Podle konceptu

. I Podle
Podle mista cilowych

skupin
/ Zakladni \ ‘7

typologie
eventu

-

Podle
doprovodného Podle obzahu
razithu

Obr. 3 - Zakladni typologie dle Sindlera (Zdroj: Hasalova)

Podle obsahu

Pracovné orientované — zaméfeny na vymeénu informaci, zkusenosti, cileny na in-

terni cilové skupiny (zaméstnanci, akcionafi apod.).

Informativni eventy — zprostfedkovani informaci, které jsou prezentovany formou

zabavy. Ta ma vyvolat emoce a zvySeni pozornosti recipientd.

Zabavn¢ orientované eventy — V popiedi akce je predevSim zabava, ktera ma ptinést
CO nejvice emoci — pouzivano piedevsim pro budovani znacky image.

Podle cilovych skupin

Vetejné eventy — ureny externi cilové skuping.

Firemni eventy — interni cilovéa skupiny firmy (zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé
apod.).

Podle konceptu

Vyuzivajici ptileZitosti — pevné Casové ohranic¢ené udalosti, které jsou spojeny pii-
mo s podnikem. Tyto udalosti jsou bud’ ptilezitostné, nebo zdiiraziuji dosazeni vy-

znamné udalosti.

Znackovy (produktovy) — cilem je zasazeni znacky do emoci, které si s ni chceme

spojovat.
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c)

d)

b)

1.4.5

Imageovy — cely event svym mistem, ¢i naplni naprosto souvisi s hodnotami, které

jsou spojovany se znackou.

Vztahujici se ke know-how — objektem neni pfimo produkt, ale know-how, které

patii dané firmé.

Kombinovany — kombinace vyse zminénych eventt.

Podle mista

Venkovni — veskeré akce, které se konaji open air. VétSinou se jedné o akce zacile-

né na Sirokou skupinu.

Pod stfechou — akce, které jsou organizovany v budovach. Cilova skupina je dopte-

du pevné uréena.

Podle doprovodného zazitku

V tomto pfipadé se snazime eventy typologicky roziadit dle zazitki, které vyvolavaji, nebo

doprovazeji vlastni komunikaci. Jedna se o pfenos emoci a pociti mezi danou aktivitou a

znackou. Podrobnéjsi déleni neni mozné, protoze kazdé akce je né¢im ojedinéla. (Sindler,

2003, s. 37-39)
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2 ZASADY PRO ZORGANIZOVANI USPESNEHO EVENTU

Event marketing mé nékolik zékladnich pravidel, jejichz splnéni vede k uspéSnému eventu.
Dodrzovéani téchto pravidel vede k GispéSnému propojeni zazitkii a emoci, ziskanych béhem

akce, s nasi znackou a spolecnosti.

6 kritérii pro uspeésny event marketing podle Sindlera

1. Tridimenzionalni zazitek

2. Aktivni podileni recipientl

3. Jedine€nost a neopakovatelnost
4. Multisenzitivni udalost

5. Dokonala dramaturgie

6. Integrovana komunikace

Obr. 4 - Kritéria pro tspé$ny event marketing (Zdroj: Hasalova)
2.1 Tridimenzionalni zazitek
Kazdy event by mél byt tfidimenzionalnim zazitkem. Musi zachycovat realisticky nas pro-
dukt ¢i sluzbu, nasi znacku a umoznit jedinci jeji proziti hned nékolika smysly najednou.
Jak uz bylo vyse zminéno, reklama nabizi pouze iluzi — event pfinasi realny svét. Navstev-

nik eventu je jeho zivou souc¢asti. Event by nem¢l znamenat pouze vizudlni obrazy, ale mél

by zapojovat co nejvice smyslu.

2.2 Aktivni podileni recipientii

Pokud c¢lovéka zapojime do naseho eventu aktivné, ne pouze jako pfihlizejiciho, miZzeme
zajistit, ze se znacka stane soucdsti jeho zivota, nebude pouze nécim neobvyklym, ale ho-
lou realitou. V idealnim pfipadé mohou tito lidé pusobit na ostatni cilové skupiny a posel-

stvi naseho eventu tak ptenést za jeho hranice.
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2.3 Jedinecnost a neopakovatelnost

Sindler uvadi: K tomu, abychom zaujali cilovou skupinu, odlisili se od konkurence a ziskali
trzni prevahu v daném trznim segmentu, musime kromé jedinecného a dokonalého vyrobku

nabidnout i jedinecnou formu komunikace. (Sindler, 2003, s. 63)

Pouze v piipadé, ze je ndS event zalozen na jedine¢ném a neopakovatelném propojeni
znacky a zazitku, mizeme ocekavat uspéch. Nemusi to vSak znamenat pouze novy scénar.
V néekterych ptipadech je dostacujici pouzit pivodni myslenku origindlnim zptisobem.

2.4 Multisenzitivni zazitek

Az tfi Ctvrtiny veSkerych informaci jsou zprostiedkovavany vizuédln€. K hlubSimu proziti
eventu je dobré vyuzit mnohem vice smysli — ¢ich, sluch, hmat ¢i chut’. Pokud zptisobime
zapojeni vSech ucastnikovych smysld, bude vysledkem dlouhodobé zakotveni naseho emo-

ciondlniho sdéleni. Dulezité je vSak zachovani souladu a harmonie.

2.5 Dokonala dramaturgie

Kazdy event musi poskytovat d¢j, vzbuzovat v recipientovi napéti. Dramaturgie eventu je

zasadni. Erber (2000) uvadi, Ze kazdy event je sloZen ze tii Casti:
a) Pre —event: oznameni ¢i pozvani
b) Main — event: vlastni event

c) After —event: aktivity nasledujici po eventu

2.6 Integrovana komunikace

Z4dny event nemize fungovat samostatnd. Vzdy musi byt propojen s ostatnimi komuni-

ka¢nimi néstroji marketingového mixu firmy (integrovany event marketing).

(Sindler, 2003, s. 62-64)
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3 PRAKTICKY MANUAL PRO REALIZACI EVENTU

Hoyle tika: Uspéch jakékoliv uddlosti neni az tak zdavisly na typu, hlavni atrakci ¢i ditvvodu,
ale na tom, jak marketér pochopi vyhody a nevyhody jednotlivych faktorii udalosti. Téemito

faktory jsou lokace, konkurence, pocasi, cena a zabava. (Hoyle, 2002, s. 152)?

Lattenberg ve své knize Event aneb uspésna akce krok za krokem popisuje podrobny po-
stup, jak usporadat akci tak, aby pfinesla uspéch a organizatoii nezapomnéli na dilezité

kroky pii jejim planovani i samotné realizaci.

3.1 Sestaveni realizacniho tymu

Za kazdym eventem stoji realiza¢ni tym. Jakmile se firma rozhodne pro uskute¢néni event
marketingu, musi se zamyslet nad tim, zda organizaci svéti agentuie, nebo se do organiza-
ce pusti sama. Organizator akci feSi komplexné, musi vymyslet jeji ndzev, najit vhodny
termin a lokalitu, sestavit program. S tim souvisi zajisténi dodavateli, partneru a také hli-

dani rozpoctu a harmonogramu.

K tomu, abyste se rozhodli mezi poradanim akce vlastnimi silami nebo zadanim externi
agenture, musite zvazit celou situaci, vase casové moznosti a viastni lidské kapacity. (Lat-

tenberg, 2010, s. 15)

3.2 Vybér druhu eventu

U kazdého eventu je nutné znat jeho diivod pro organizaci. Pokud mame jasné nastaveno,
pro¢ akci pofadame, mnohem jednoduseji pak vime, co od ni ocekdvame, co by nam méla

pfinést a jak by méla vypadat.

3.3 Vybér nazvu eventu

Dobré volba nazvu eventu je véci, kterd miize pomoci pfi ziskdvani pozornosti Siroké ve-

fejnosti i nasich hostl. Je doporu¢ovano, aby nazev akce promital dany druh eventu. Kazdy

2 Marketing these unique types of events requires unique and innovative tactics. In other words, the success
of an event may not depend on the type of event., the star attraction, ort he cause of the event., but on how
well a marketer takes advantage of certain factors of the event. These factors include location, competition,

weather, cost, and entertainment.
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host by mél po jeho ptecteni védét, o jakou akci se jednd. Nazev by mél byt vystizny, jasny
a zapamatovatelny. Musi vyjadfovat hlavni mySlenku celého eventu, probudit v hostech

zajem a naladit je. (Lattenberg, 2010, s. 36)

3.4 Vybér terminu konani

Pti planovani akce je dilezité vénovat pozornost také terminu jejiho konani. Je nutné zjistit
dopiedu, zda se ve vybraném terminu, kdy se ma akce uskutecnit, nachazi nase cilova sku-
pina na daném mist¢. Je nutné také udrzovat celkovy pichled o akcich, které se konaji. Je
neustale nutno ovéfovat, zda se v datu, které jsme zvolili, nekona jina akce, ktera by nas
mohla ptredbéhnout, byla by povazovéna cilovou skupinou za prioritu. (Lattenberg, 2010, s.

26-29)

3.5 Vybér mista konani

Pro kazdy event je velmi dilezité misto jeho konani. Dobfe zvoleny prostor miize akci

pomoci a podpofit to, jak vyzniva.

Lattenberg uvadi: Misto vytvari atmosféru a ma byt v souladu s tim, ceho chceme eventem

dosahnout. (2010, s. 52)

3.6 Rozpocet akce

[ 24

tam. Stanoveny a schvaleny rozpocet akce je nutné stale kontrolovat a pracovat s jeho ak-
tualnim stavem. (gindler, 2003, s. 69)

3.7 Propagace

Jednou z nejdulezitéjsich soucasti pii poradani eventu je bezesporu propagacni kampan.
Lattenberg tika: Je jen na vds, abyste zvazili, jak moc publicity pro sviij event potrebujete,
Jjak zajimavou ndpln mate a jak ji dokazete prodat. (2010, s. 107)

3.8 Casovy harmonogram programu

Kazda akce by méla mit sestaven piesny harmonogram pribéhu. Event musi mit svilij zaca-

tek, dobu pro planovanou ¢innost, piestavku na zabavu a obCerstveni a samoziejmé zaver
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v podobé¢ oficidlniho ukonceni. Aby byl ¢asovy plan akce dodrzovan, je dobré mit uréenou
jednu osobu, ktera harmonogram hlida — upozoriiuje moderatora a G¢inkujici na jejich vy-
stupy, nebo také oznamuje personalu, ze se blizi pfestavka a je tfeba chystat catering. (Lat-

tenberg, 2010, s. 83-95)

3.9 Sestavovani programu

Kazdy event musi byt planovan na zakladé jasnych piedstav a védomi toho, ¢eho chceme
jeho prostiednictvim dosahnout. Nase piedstavy pak musime promitnout do konkrétniho
programu. Kazdy host pfichazi na akci s pfibliznou piedstavou o tom, jak bude akce vypa-
dat. Tuto predstavu si mize odvodit na zaklad¢é nazvu akce nebo naptiklad pozvanky, kte-
rou pted akci obdrzi. (Lattenberg, 2010, s. 85-95)

Pro spravnou néplit eventu je vzdy nutné odhadnout pfesné cilovou skupinu, kterou akci

chceme oslovit, pro kterou je poradéana. Je tedy nezbytné vzit v potaz tiroven nasich hostl a
program ptizpusobit jejich standardim. (Lattenberg, 2010, s. 80)
Celebrita

U event marketingovych projektl byvaji ¢asto vyuZzivany role nazorovych viidct a celebrit.
Angazovani vefejné znamé osobnosti miize zvysit image celého eventu. Podle Sindlera
muze Gcast celebrity pfispét predevsim ke zvyseni atraktivity programu, momentu piekva-
peni, vyvrcholeni celého programu a pozitivnimu pfenosu vlastni image na komunikovany
produkt nebo sluzbu. Zndma osobnost miize také piinést vyssi zajem médii. (Sindler, 2003,

s. 79-82)
Hudebni doprovod

Kdyz mame vymezeny konkrétni skupiny ucastnikii, je treba jim prizpiisobit pouzité komu-
nikacni prostredky a celkovy raz akce. Pokud akci poraddame pro urcitou cilovou skupinu,

Jje nutné program napldnovat tak, aby byl cilové skupiné blizky. (Lattenberg, 2010, s. 16)
Aktivni zapojené hosti do déje eventu

Podle Sindlera: Uspésny event aktivuje smysly uicastnikii a otevird cestu k proZitku se znac-
kou. K vyssi efektivité eventu muze prispét také to, ze se hosté presunou z roviny ,,vidél

jsem — slysel jsem* do roviny ,,zazil jsem — poznal jsem.* (2003, s. 62)
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4 EVENT MARKETING V KULTURE A JEHO SPECIFIKA

Vsechna kritéria pro uspéSny event marketing, jez jsou uvedena vyse, plati také pro event
marketing Vv prostiedi kultury. Dulezita je piedevSim integrace v ramci komunikac¢niho

mixu a také to, aby event zapadal do celkové strategie instituce.

Eventy spojené s kulturou jsou fazeny mezi tradi¢ni eventy, které maji dopad nejen na hos-
ty kulturni akce, ale také na mistni obyvatele. Mezi kulturni eventy mizeme zatadit festi-
valy a piehlidky, kulturni eventy pro mladé (hudebni festivaly), divadelni a koncertni pied-
staveni, muzikdly, akce pofadané v muzeich, zdmcich ¢i netradi¢ni pfedstaveni pod Sirym

nebem. (Kotlikova a Schwartzhoffova, 2008, s. 18)

Pokud budeme na kulturni akei nahlizet jako na komplexni produkt, vime, Ze dneSni mo-
derni produkt je zpravidla konstruovan tak, Ze se jedna o cely komplex benefitl ¢i zazitkd,
které mohou poskytovat uspokojeni riiznych potieb zdkaznik a jejichz kombinace vytvaii

jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu akce, nebo celé organizace. (Bacuv¢ik, 2012, s. 95)

Jadro produktu pak reprezentuje zékladni benefit, ktery cloveék konzumaci ziskava. V pii-
padé kulturnich akci se jednd o umeélecky zazitek, vytrZzeni nebo obohaceni, které ¢lovék
ziskava navstévou. I na poli kulturnich akei existuje Sirokd konkurence. Divak muize stejny

¢1 podobny zazitek ziskat 1 na jiné akci, navstévou jiné kulturni instituce.

U poradani kulturnich akci je dulezity také zptsob jejich provedeni — dramaturgie koncer-
tu, reputace instituce (jeji znacka) nebo celkova atmosféra mista konani a jeho vzhled. Pti-
padné nedokonalosti jednotlivych prvka akce mohou zptisobit pozdéjsi odmitnuti divaka a

jeho aktivni tcasti v budoucnu.

Z konkurenc¢nich diivodli se kulturni instituce neustale snazi o poskytnuti jistych nadstan-
dardnich benefitil, jeZ mlzZe ucastnik akce naleZité ocenit. Jedna se napiiklad o volné vstu-
py, parkovani zdarma, nadstandardni catering, workshopy a seminafe, setkani s interprety a
dalsi.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze kulturni akce nemusi zahrnovat pouze samotné piedstaveni,

¢i koncert, ale spoustu navazujicich aktivit a sluzeb. (Bacuvcik, 2012, s. 95-96)

Velmi vyznamnym specifikem pro kulturni event marketing je ziskavani prostredkli pro
jeho realizaci. Kulturni instituce, jsou na rozdil od komer¢ni sféry, asto vazany na pro-
sttedky od sponzort a podporovatelll, evropskych 1 statnich grantti, ¢i jinych forem spolu-

prace s komer¢nimi partnery.
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Kulturni sponzoring je historicky nejstarSi formou sponzoringu a vznikl z mecenasstvi uz
v dobach starého Rima. Dnesni sponzoring je vnimén jako vzajemné vyhodny obchod, jez
ma piinos pro ob¢ strany. V kultufe se vénuje podpote osob, skupin, organizaci nebo uda-
losti a akci. Sponzor ocekava piinos, kupuje si fadu vyhod, zejména zvySeni popularity
firmy, prestiz ¢i renomé, udrzeni dobré image a znacky. Sponzoring zprostfedkovava hod-
noty firmy, a to prostfednictvim sponzorované akce cilovym skupindm. Vysledkem muize
byt ziskani sympatii, ditvéra vefejnosti nebo cilové skupiny. (Johnova a Cerna, 2007, s.
169 —170)

4.1 Festivaly, venkovni predstaveni, koncerty

Mezi tradi¢ni eventy v kultufe patfi festivaly — filmové, hudebni ¢i divadelni. Jako stalici
mezi kulturnimi eventy mizeme povazovat festivaly filmové. Pfitomnost mnohych filmo-
vych hvézd a dalSich vyznamnych hostl, a zaroven okazalost oficidlnich i mnohych do-
provodnych akci pfitahuje hojnou pozornost médii. Filmovy festival se stava znackou a
poiadajici mésto se dostava do Sirokého povédomi. Filmové festivaly jsou ¢asto doprova-
zeny mnohymi kulturnimi akcemi pod Sirym nebem, Casto v atraktivnim prostfedi, ktera
jsou u navstévnikd i mistnich obyvatel velmi oblibend. (Kotlikovd a Schwartzhoffova,
2008, 18-21)
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5 TEORETICKA ZAKLADNA VYZKUMU

V této Casti bakalarské prace budou objasnény teoretické zaklady z oblasti marketingového

vyzkumu, bez nichz by nebylo mozné provést vyzkumné Setfeni v ¢asti praktické.

Odborna literatura nabizi velké mnozstvi definic a charakteristik podstaty marketingového

vyzkumu.

Smith a Album definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hledani a ana-
lyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv probléemu na poli marketin-
gu. Svobodova dodava, zZe se jedna o cilevedomy proces k ziskani urcitych konkrétnich
informaci, které nelze opatrit jinak. Kozel se v knize Moderni metody a techniky marketin-
gového vyzkumu ptiklani K zjednodusené definici ESOMAR (mezinarodni organizace sou-
stted’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu), kterd definuje
marketingovy vyzkum jako naslouchéni spotiebiteli. Jako hlavni charakteristiky marketin-
gového vyzkumu pak Kozel uvadi jeho jedine¢nost (ziskané informace ma pouze zadava-
tel), vysoké vypovidajici schopnost (moznost oslovit pfimou cilovou skupinu respondentit)

a aktualnost ziskanych informaci. (Kozel, 2006, s. 12-13)

Z hlediska ziskédvani informaci mizeme marketingovy vyzkum roz¢lenit na primarni a
sekundarni. Za sekundarni informace oznacujeme udaje, které byly shromazdény jiz v mi-
nulosti nékym jinym a pro jiny Gcel, avsak jsou vetejné i nyni k dispozici. (Kozel, 20086, s.
64) Primarni informace jsou udaje, které je nutno shromazdit pro specificky tcel. Jsou zis-
kavany prostfednictvim naseho vlastniho vyzkumu a slouzi pro nase vlastni potifeby — po-
tteby daného vyzkumu. Existuji dva druhy primérnich udaji — kvantitativni a kvalitativni.

(Kozel, 2006, s. 66)

5.1 Dotazovani

Nejznaméjsi a hojné vyuzivanou metodou marketingového vyzkumu je dotazovani. Odpo-
védi ziskdvame piimo od respondentil a mizeme se tak dozveédét informace o jejich zna-
lostech, nazorech, preferencich. (Kozel, 2006, s. 87) Jejich odpovédi jsou pak podkladem
pro ziskdni pozadovanych primarnich udaji. Je nutné, aby vybrani respondenti odpovidali
cili a zaméru vyzkumu. Dotazovani mize probihat ¢tyfmi formami — osobni formou, elek-

tronickou ¢i telefonickou. (Kozel, 2006, s. 141)

Dale miizeme dotazovani délit na strukturované ¢i nestrukturované. Strukturované vyuziva

seznamu predem urcenych otazek, které jsou kladeny vSem respondentiim stejnym zpliso-
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bem. Nestrukturované dotazovani umoziuje tazateli klast otdzky dle reakci respondenta a

sméfovat tak k cili vyzkumu. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 60)

5.1.1 Dotazniky

Dotazniky jsou formulafe se sérii otazek, na néz respondenti odpovidaji, ptipadné obsahuji
také varianty jejich odpovédi. Da se fici, ze dotaznik je zptisob psaného tfizeného rozhovo-

ru. (Kozel, 2006, s. 200)

Tazatel musi v ptipravné fazi vyzkumu formulovat otdzky tak, aby vyvolaly pozadovanou
informaci. Dotaznikové formuléfe jsou vhodné k vyuziti, kdyz je specificky problém iden-
tifikovan a je pfesné urCena informace, ktera je potfebna k vyfeseni problému, vybrana je
také metoda shromazd’ovani idaji a je jasn¢ urcena cilova skupina vyzkumného Setfeni.
Juraskova uvadi: Dotaznik je mozné charakterizovat jakou soubor otdzek, kterymi se zjistu-
je na zdklade vypovédi respondenta, jak subjektivné proziva vztah K danému predmétu,
jevu, a to z individudlniho pohledu nebo pozice prislusnika urcité skupiny. (Juraskova a
Hornak, 2012, s. 60)

5.1.2 Polostrukturované rozhovory

Polostrukturované rozhovory byly v bakalarské praci vyuzity pfedevs§im z divodu ziskani

informaci, jez byly dalezitym podkladem pro analyzu prvniho ro¢niku vybraného eventu.

V ptipadé polostrukturovaného rozhovoru ma tazatel pfedem piipravené otdzky, které musi
zaznit. Znéni otazek nebo piipadné dopliujici otazky miize respondentovi volné polozit.

(Kozel, 2006, s. 191)

5.2 SWOT analyza

Vychozim bodem pro zpracovani event marketingové strategie byva situacni SWOT ana-
lyza. Tento druh situaéni analyzy patii mezi nejjednodussi a nejéastéji pouzivané. (Sindler,
2003, s. 46) SWOT analyza vychazi ze zhodnoceni vnitinich a vnéjSich podminek spolec-
nosti. Analyza podava informace jak o silnych a slabych strankach, tak o moznych ptilezi-
tostech a hrozbach. Cilem organizace je pak podpora silnych a omezeni slabych stranek

vyuziti prilezitosti a pfedejiti pfipadnym hrozbam. (Kozel, 2006, s. 39-40)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je analyza vybraného eventu v konfrontaci s primarnim Setfenim,
které povede k navrhu pro zefektivnéni event marketingové strategie ptistiho ro¢niku zvo-

lené akce.

Vybranym eventem je Enapo den, ktery byl v lofiském roce poprvé organizovan v ramci

53. ro¢niku Zlin Film Festivalu.

6.2 Ucel prace

Utelem prace je pomoc Zlin Film Festivalu s ucasti cilové skupiny, kterou se na dany
event snazi prilakat — zjistit jeji pfedstavu o idealni naplni programu pro rodiny a zvysit tak
ucast cilové skupiny na eventu.

Sekundarnim Gcéelem prace je pomoc festivalu s udrzenim spokojenosti generdlniho partne-
ra, kterym je spole¢nost Enapo a pro kterého je event potadan v ramci partnerského plnéni.
Zjisténi vychazejici z vyzkumné ¢asti by méla byt napomocna pii organizaci druhého roc-
niku eventu, a to v ramci 54. ro¢niku ZFF, ktery se bude konat na pfelomu mésice kvétna a

¢ervna roku 2014.

6.3 Vyzkumné otazky

Spliuje Enapo den vSechny naleZitosti tispé$ného eventu v konfrontaci s teoretickou bazi,

kterou uvadi odborna literatura? (viz Sindler, Event marketing)

Jaké preference ma cilova skupina Enapo dne pro napln nadchéazejiciho ro¢niku?

6.4 Metodologicky postup

V praktické ¢asti bude nejprve piedstaven organizator akce — Zlin Film Festival a jeho 53.
rocnik. Specialné¢ bude pozornost zaméfena na doprovodny program festivalu, a to
z divodu pochopeni vyznamu a navaznosti samotného eventu — Enapo dne. V této ¢asti
bude pracovano se sekundarnimi daty, které byly ziskany z tiskovych zprav a zavére¢nych

zprav, webovych stranek a internich zdroji vySe zminénych subjekti.

Dalsi ¢ast prace bude analyzovat samotny event, ktery probéhl v loniském roce. Enapo den

bude charakterizovan a poté hodnocen dle teoretickych postupt pro efektivni event marke-
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ting, tedy dle odborné literatury vénujici se této problematice. Jako zdroj informaci pro
tuto ¢ast bakalarské prace budou pouzity polostandardizované kvalitativni rozhovory, jez

autorka provedla se zastupci zainteresovanych stran:

1) Zastupcem Zlin Film Festivalu — konkrétné€ pak s eventovou manazerkou Barborou

Szolonyovou.

2) Zastupci spolecnosti Enapo — konkrétné pak s brand manazerkou Petrou Pohlrei-

chovou a marketingovym feditelem Janem Svobodou.

V dalsi ¢asti prace bude lonisky ro¢nik eventu postaven do konfrontace se Sesti kritérii pro
Gisp&sny event, které uvadi v knize Event marketing Sindler. Ctvrta kapitola praktické ¢asti
se bude vénovat vyhodnoceni kvantitativniho $etfeni, které autorka provede u cilové sku-
piny Enapo dne. Dotaznikové Setieni bude probihat formou dotazovani recipient, a to na
pocatku mésice dubna 2014. Sbér informaci probéhne prostfednictvim jedné mateiské a

dvou zékladnich zlinskych skol.

Vysledky kvalitativnich rozhovord, konfrontace s teoretickymi doporuc¢enimi a kvantita-
tivni Setfeni budou nasledné shrnuty do SWOT analyzy. V zavéru praktické ¢asti budou
formulovéana doporuceni pro organizaci nadchdzejiciho ro¢niku eventu, ktery se uskute¢ni
na zacatku mésice Cervna 2014. Tato doporuceni jsou zaroven soucasti naplnénim cile ba-

kalatské prace.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 ZLIN FILM FESTIVAL

Zlin Film Festival, s podnazvem Mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez, patii me-
zi nejstarsi filmové festivaly na svété. V ramci kategorie festivald, jez jsou zaméteny na

détské a mladé publikum, mé svou historii viibec nejdelsi.

Tato kulturni udalost se jiz tradicné kona na pfelomu mésice kvétna a ¢ervna — vzdy tak,
aby byl ve festivalovém tydnu zahrnut prvni ¢ervnovy den, kdy je slaven Mezinarodni den
déti. Do Zlina piivadi okolo 100 000 divak, a to nejen z fad déti a mladeze, ale také do-
spelych ¢i seniorii. Programova népln se totiz béhem let zna¢né€ zménila a festival nenti jiz
pouze o pohadkach pro déti, ale nabizi Sirokou Skalu filmovych Zanri a mnoho kulturnich

akci, jako jsou koncerty, vystavy, party, vzdélavaci workshopy atd. (Zlinfest, © 2013a)

Festivalové projekce se neuskute¢iiuji pouze ve Zling, ale také v fadé dalsich mést Ceské
republiky. Kazdoro¢né festival pfedstavuje vice nez 300 snimkti z 50 zemi celého svéta.

(Zlinfest, © 2014a)

Vzhledem k jeho evropskému vyznamu je festivalu trvale podporovan Ministerstvem kul-
tury CR, Statnim fondem CR pro podporu a rozvoj ¢eské kinematografie a programem EU
Media. Poradatele rovnéZ podporuje Statutarni mésto Zlin, Univerzita Tomase Bati ve ZIi-

né a Zlinsky kraj. (Zlinfest, © 2013c)

7.1 Historie ZFF

Zlin Film Festival patfi k nejstarS§im festivalim svého druhu na svéte. Zéaklad festivalu po-
lozila filmova piehlidka zvana Filmové Zné&, kterd probé&hla jiz dvacet let pied prvnim roc-
nikem samotného festivalu, a to ve valecnych letech 1940 — 1941. I pfes naro¢nost této
doby pfitahl program zna¢nou pozornost divakll i samotnych tvlrct, kteti akci podpofili
svou pfitomnosti pfimo ve Zliné. Uz tenkrat se mohlo mésto pochlubit nejvétsim kinosa-
lem ve stiedni Evropé. Velké kino tehdy hostilo hlavni program a poskytovalo sedacky pro
vice nez 2 000 osob. Zlin s filmem spojuje predevSim silna historie filmovych ateliéri,
které v roce 1936 zalozil Antonin Bata jako studio pro tvorbu reklamnich spoti pro sa-
motnou Spole¢nost Bat’a, ktera v té dob¢ byla skutecnym obuvnickym impériem. Prvni
ro¢nik filmového festivalu jako takového se uskutecnil v roce 1961. Pravé spojeni filmové
a filmaiské tradice dava zlinskému festivalu néco originalniho a jedine¢ného. Kazdoro¢né
zde dochazi k propojeni dvou stran filmového svéta: samotnych divaku a tvirct. (Zlinfest,

© 2014b)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

7.2 Poslani ZFF

V reglementu organizator, spole¢nost FILMFEST, s. r. o., uvadi, ze soucasnym hlavnim
poslanim festivalu je prezentace aktualniho svétového filmu pro déti a mlade? v Ceské
republice a jeho konfrontace s tuzemskou filmovou tvorbou pro mladé publikum. Dilezi-
tym aspektem je také snaha prostfednictvim filmu vzdélavat a rozsifovat jeho povédomi o

okolnim svéte, rozvijet estetické, socialni 1 moralni citéni. (Zlinfest, © 2014c)

7.3 Cilova skupina ZFF

Zlin Film Festival patii mezi nejvyznamng&jsi kulturni udalosti v Ceské republice. S jeho
postupnym riistem se také rozSifovala cilova skupina, kterou se snazi festival svym pro-

gramem oslovit.

Primarni cilovou skupinou, jak uz samotny nazev napovida, jsou piedevsim déti, tim pa-
dem celé rodiny. Tato skupina byla dlouhou dobu tou nejvyraznéjsi. Postupem let vSak
zacal festival lakat mladé studenty, ale také star$i generaci seniord. D4 se tedy fici, Ze se
festival svym programem snazi oslovit jak nejmensi divaky, mladez i dospélé, tak také

seniory — da se tedy fici, ze celou Sirokou vefejnost.

Vyznamnou cilovou skupinou jsou i lidé z oblasti filmové tvorby — tvirci filmovych dél,
ale také hvézdy platen kin, a to nejenom na tirovni Ceské republiky, ale také na arovni své-
tové. Tyto osobnosti jsou do Zlina zvany osobné, protoze prave jejich pfitomnost muize
pozvednout uroven festivalu v ocich Siroké vetejnosti, ale také filmovych odbornikt a kri-
tika.

S ohledem na velikost celé akce jsou samoziejmé dilezitd média — Zlin Film Festival zve
novinafe nejen urovné regionalni, ale i svétové. Oslovovani jsou zurnalisté z celého svéta.

N¢ekolik ptednich ¢eskych médii zastiesuje filmovy festival svou medidlni podporou.

7.4 Komunikace ZFF

Nejveétsi ¢ast komunikace ZFF probiha prostfednictvim medidlnich partnerti, jez se aktivné
podileji na propagaci celého festivalu. Dlouhodobé mezi tyto partnery patii Ceska televize,

Cesky rozhlas a Mlada fronta DNES.

Mladé Fronta DNES v ramci svého partnerského plnéni ptipravuje kazdorocné 4 vydani
specialni ptilohy tohoto denniku — tzv. Festivalové listy. Tyden pied festivalem je prvni dil

této prilohy vydan celorepublikové a informuje o ptipravach nadchadzejiciho ro¢niku. Dalsi
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t¥i dily vychazi béhem festivalového tydne, a to v ramci zlinského regionu. Ceské televize
poskytuje festivalu cenny prostor ve vetejnopravnim televiznim vysilani — béhem celého
konéni pfinasi kazdy den tzv. Festivalové minuty, jeZ nabizeji ohlédnuti za programem

jednotlivych dni.

Dalsi komunikace s cilovymi skupinami probiha prostfednictvim oficidlnich webovych
stranek zlinfest.cz. Zde je kazdoro¢né zvetejnén kompletni filmovy i doprovodny program,
novinky z déni festivalu, sekce pro média a samoziejmé archiv predeslych ro¢nikd. Letos

na jafe predstavil filmovy festival nové webové stranky.

Festival Info Filmovy program Doprovodny program Filmové klapky  PFihlaska filmi Skoly Média Partnefi Kontakty

EILLII“ Aloat o it ket Gesky / English / Mdj program
At vl filmi pro déti a mladez n n
30.5.-5. 6. 2014

=

30/5—5/6/2014

54. Zlin Film
Festival 2014

&) zapojit své

(]

Aktuality Open Air Plac Studentské fimy O festivalu Fotogalerie

aktualni déni z festivalu koncerty mezinarodni soutéz informace o festivalu fotografie z festivalu

Obr. 5 - Aktualni webové stranky Zlin Film Festivalu (Zdroj: filmfest.cz)

Ze socidlnich siti vyuziva festival pouze Facebook, Twitter a Youtube. Prostfednictvim
prvni socidlni sit¢ udrzuje festival s fanouSky celoro¢ni kontinudlni kontakt — pfindsi zde
informace ze svéta filmu, komunikuje soutéze a akce, jez patii pod festival. Nejvice aktivi-
ty Facebookovy profil vykazuje samoziejmé béhem konani festivalu. Twitter je Zlin Film
Festivalem vyuzivan zcela minimalné — je na ném umisténou pouhych 10 tweett a posled-
ni aktivitu zaznamenal v roce 2012. Na YouTube kanalu festival kazdoro¢né prezentuje

svou oficialni znélku ¢i umist'uje videa z déni festivalu — kratké reportaze, rozhovory apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Pravidelné Zlin Film Festival vyuziva také OOH reklamu — k vidéni byva billboardova
kampan, CLV a také tzv. festivalové stojky, které informuji navstévniky o celém programu

a jsou rozmistény strategicky po celém Zlin¢.
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8 53.ROCNIK ZLIN FILM FESTIVALU

V roce 2013 se konal jiz 53. ro¢nik ZFF, ktery probihal ve dnech 27. kvétna aZ 1. Cervna.
Vétsina filmovych projekei 1 doprovodnych akci byla situovana do Zlina. Dal$i projekce

byly usporadany také v Otrokovicich, Praze a Mladé Boleslavi. (Zlinfest, © 2013c)

- //

The International Fil

3B ZL[N FILm Frs

Obr. 6 - 53. ro¢nik Zlin Film Festivalu (Zdroj: filmfest.cz)

8.1 Programova napli

Programova napli filmového festivalu se v prubéhu jeho fungovani neustale vyvijela a
ptizpisobovala publiku, které organizatofi chtéli do Zlina pfilakat. Struktura programu

filmového festivalu se tak da rozdélit do tii ¢asti:

ZLIN FILM FESTIVAL

doprovodna
sekce

informativni
sekce

Obr. 7 - Rozd¢leni Zlin Film Festivalu dle sekei (Zdroj: Hasalova)
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Samoziejmée, ze nejdulezitéjsi ¢asti Zlin Film Festivalu jsou filmova predstaveni, ktera
probihaji po celou dobu jeho konani. Lonisky 53. ro¢nik nabidl celkem 354 projekci, na
nichz bylo promitnuto 299 hranych, animovanych i kombinovanych snimkl z 53 zemi své-
ta. Publikum mohlo zavitat také na 6 svétovych a 25 mezinarodnich filmovych premiér.

Celkem 160 filmt bylo ¢eskym divakim nabidnuto viibec poprvé. (Zlinfest, © 2013b)

Kompletni programova struktura 53. ro¢niku Zlin Film Festivalu — viz Ptiloha P1.

8.1.1 Soutézni sekce

Soutézni sekce filmového festivalu ptfindsi do Zlina filmy z celého svéta. Tvlrci mohou
film ptihlasit do n€kolika kategorii. VSechny soutézni filmy lonského roc¢niku festivalu
musely vzniknout po 1. 1. 2012 — jedna se tedy o filmy z posledniho roku. Rok 2013 ptine-
sl patou filmovou soutéz, a to Mezinarodni soutéz studentskych filma Zlinsky pes. Tato

soutéz fungovala jiz v minulosti a byla tak v lofiském roce znovu obnovena.
e Mezinarodni soutéz hranych filmu pro déti
e Mezinarodni soutéz hranych filma pro mladez
e Mezinarodni soutéz animovanych filma pro déti
e Soutéz celovecernich hranych debutti — evropské prvni filmy

e Mezinarodni soutéz studentskych filma Zlinsky pes

(Zlinfest, © 2013d)

8.1.2 Informativni sekce

Druhou ¢asti programu je sekce informativni. Filmy zatazené do této sekce nejsou snimky
soutéznimi. Informativni sekce se snazi divaklim rozsitit jejich filmové obzory a kazdy rok

piinasi tematicky zamétend filmova dila. Tématy, jez ptinesla loniskd informativni sekce,

byly:

e Dny dénské kinematografie e Nocni horizonty
e Novinky Ceské filmové a televizni e Tisic a jedna noc
tvorby

e Young Stars

e Panorama .
e Pocta Rocku Demersovi

* Dokumenty e Pocta Marcele Pittermannové
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Uz jedendct let pfinasi zlinsky festival snimky vybranych evropskych zemi. Filmova dra-
maturgie ma za ukol predstavit narodni kinematografie v jejich celistvosti a vzdy s dira-
zem na to nejlepsi, co vzniklo v zanru détského a mladeznického filmu vybrané zeme.
Lonsky ro¢nik festivalu ptedstavil snimky, které¢ vznikly v Dansku. Druhd zminéna sekce
umoznuje prezentaci aktualni ¢eské kinematografie a zvysSuje tak Sance Ceskych filmi do-
stat se 1 za hranice naseho statu. Panorama pfinasi snimky, které bodovaly na jinych filmo-
vych festivalech, nebo ptindsi neobvykly - ¢i zcela novy pohled na Zivot ditéte a mladist-
vého. Noc¢ni horizonty zase ptinaseji filmy s kontroverznimi tématy - jako je sex, sexualni
orientace ¢i drogova zavislost. Lofisky ro¢nik ptredstavil nové sekci Tisic a jedna noc, jez
se vénuje pohadkam a jejich filmovym adaptacim. Dalsi novinkou byly také Young Stars,
které ptinesly dila mladych zlinskych tvirct. Kazdoro¢né jsou piedstaveny rovnéz filmy
vybranych tvlirct, jimz je timto zpisobem sloZena pocta za jejich pfinos filmovému svétu
— 53. ro¢nik festivalu ocenil takto dila Rocka Demerse a Marcely Mittermannové. (Zlin-

fest, © 2013d)

8.1.3 Doprovodna sekce

Je tomu vSak jiz davno, kdy byl festival pouze o filmovych projekcich. V poslednich letech
se zacal profilovat bohaty doprovodny program. Ten je pfipravovan tak, aby zahrnoval
zabavu 1 vzdélani. Béhem celého festivalového tydne pfinasi rizné aktivity, mezi néz patii
koncerty, vystavy, exhibice, benefi¢ni akce, workshopy, soutéze atd. Program nabizi také
open air programy na zlinském namésti, letni kino ¢i interaktivni malovani na chodniku.
Doprovodny program zahrnuje mnoha setkani vefejnosti s filmovymi hvézdami, a to na-
piiklad prostiednictvim tradi¢ni odpoledniho programu s nazvem Cerveny koberec, ktery

je umistén pfed Kongresovym centrem, nebo na oficidlnich autogramiadach. (Zlinfest, ©
2013e)

Béhem 53. ro¢niku organizatofi ptipravili vice neZ 80 doprovodnych akci — menSich 1 vét-
Sich eventd, které dopliiovaly filmovy program festivalu. Mezi nejvyznamnéjsi eventy pat-
fily:

e Duhova kulicka ¢ Kinematovlak

e Film Industry e Interaktivni akce

e Minisalon — Filmové klapky e Workshopy
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e Open air program e Porady mluveného slova
e Vystavy e (Odborné akce
e Koncerty e Partnerské dny

Charitativni a benefi¢ni projekty

Lonsky doprovodny program odstartoval uz pied oficidlnim zac¢atkem festivalu, v dubnu, a
to vystavou projektu Minisalon — Filmové klapky v prazském Divadle Hybernia. (Zlinfest,
© 2013f%)

Dal8im rozsahlym projektem je Kinematovlak — tento specialné upraveny vagon navstévu-
je vybrana mésta v Cesku a umoziiuje tak zhlédnout vybrané pohadkové piib&hy také dé-

tem ze vzdalenych mést, které by se k festivalovému promitani ve Zlin¢ jinak nedostaly.

Vyznamnou ¢ast doprovodného programu tvoii tzv. Industry program — ten piinasi pred-
nasky a workshopy pro odbornou vetejnost. Nejviditelngjsim projektem v rdmci vzdélava-
ciho programu je Duhova kulicka. Tento projekt proSel béhem svého vyvoje mnohymi
zménami — od détské reklamy postupem casu pieSel az k filmovému marketingu.
V lofiském roce nabidl fadu workshopti na téma Uméni prodat film a také soutéz o Nejlep-
§i marketingovy pocin v oblasti filmu. Industry program nabidl ¢teni scénditi piipravova-
nych snimkd nebo odborné workshopy Ceské televize, jez v ramci tohoto prostoru loni
predstavila novy televizni kanal ureny détem — Décko. Oblibenou aktivitou v rdmci do-
provodného programu byla Graffity zona, kde se mohly kazdy den kreativné vytadit nejen

déti, ale také dospéli.

Mezi oblibené akce, pfedev§im u studentit Univerzity Tomase Bati, patii promitani letniho
kina v parku pod Domem kultury — v loniském roce zde probihala filmova projekce kazdy
vecer. Na tento tradini program navazovala novinka lofiské doprovodné sekce, a to jiz
legendarni Party stan. Ten posilil veCerni program, ktery je urcen Siroké vefejnosti. Stan
fungoval kazdy den a nabidl vystoupeni nékolika DJ’s, koncert, soutéze a samoziejmé

no¢ni bar.

Festival nabizi rozsahly program také na Namésti Miru, pfedevsim tzv. partnerské dny —
tedy dny, které jsou potadany pod hlavickou nejvyznamnéjSich partnertt ZFF. V loniském
roce tak nabidla program Ceska televize, Cesky rozhlas, Mlada Fronta DNES, Nadacni

fond Kapka nad&je a poprvé i novy generalni partner celého festivalu — spolecnost
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ENAPOQO. Pravé event generdlniho partnera celého festivalu je predmétem bakalarské prace

a bude dale analyzovan v nadchazejicich ¢éstech.

Hlavni a velmi dilezitou zménou loniského festivalu bylo rozd€leni doprovodného progra-
mu do tzv. zon. Organizatofi se snazili akce urcené jednotlivym cilovym skupindm umistit
na jedno misto, idedln¢ ve stejny cas béhem celého tydne. Napiiklad cely Industry progra-
mu byl situovan do Malého salu Kongresového centra. Festival timto krokem zvysil kon-
centrovanost danych cilovych skupin na jednom misté. Cely koncept usnadnil praci nejen
organizatorim, ale pfedevsim tak nabidl prehledné;jsi program vSem navstévnikiim festiva-
lu, pro které bylo jednodussi zapamatovat si, kde a kdy jaky program probiha. Tato zména
se poradatelim v lofiském roce velmi osvédcila a budou v ni pokracovat i pti nadchazeji-

cim 54. roéniku ZFF.

Obr. 8 - Fotografie z doprovodné sekce Zlin Film Festivalu (Zdroj: filmfest.cz)

Kompletni schéma doprovodného programu 53. Rocniku Zlin Film Festivalu je v Pfiloze

P2.
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9 ENAPO DEN - POPIS EVENTU

Prvni ro¢nik akce Enapo den probéhl v ramci loniského 53. rocniku Zlin Film Festivalu.
Spole¢nost Enapo filmovy festival podporovala pies sedm let, ale v roce 2013 se partner-

stvi posilnilo vyznamnym zptsobem, a to postem generalniho partnera celého festivalu.

Nejvyznamnéj$im bodem v rdmci partnerského plnéni ze strany festivalu je pravé Enapo
den, s jehoz myslenkou pfiSla samotna spole¢nost. Jedna se o celodenni akci, ktera je urce-
na predevsim détem. V lonském roce nabidla program zlinskym zakladnim Skolam béhem
dopoledne, ale také rodindm v ramci odpoledniho programu. Vecer ¢ekal program také

star$i ucastniky festivalu — mladez i dosp¢lé.

Podkladem a zdrojem informaci pro nasledujici kapitolu jsou osobni rozhovory autorky se
zaméstnankyni Zlin Film Festivalu - Barborou Szolonyovou a zaméstnanci spole¢nosti
Enapo - brand manazerkou Petrou Pohlreichovou a marketingovym feditelem Janem Svo-

bodou.

9.1 Realiza¢ni tym

Zlin Film Festival ma rozsahly organiza¢ni tym. Z tohoto divodu se na organizaci eventu
nepodili zadna agentura, ale je FeSen interné. Hlavnim koordinatorem Enapo dne je evento-
va manazerka Barbora Szolonyova. Ta je stalou zaméstnankyni filmového festivalu a ma
na starosti hladky pribéeh celého doprovodného programu. Co se ty¢e podilu na organizaci
samotnym Enapem, jedna se pouze o konzultace naplné¢ programu béhem piipravné faze
eventu. Samoziejmé s ohledem na rozsahlost doprovodného programu nemuize akci zajis-
tovat pouze jedind osoba. Béhem priibéhu eventu jsou na misté kondni ptitomni dva pro-
dukeni, ktefi fesi veSkeré procesy, nadvaznost jednotlivych bodi programu i ptipadné kom-
plikace. Koordinaci sportovni olympiady pro zakladni §koly a také spole¢nost détem zajis-
tovalo 6 animatort. Zlinsky festival vyuziva jako pomoc pii organizaci prace nékolik desi-
tek dobrovolnikii. Ti jsou sice nejmensim, avSak velmi podstatnymlankem realiza¢niho

tymu Enapo den.
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9.2 Vybér druhu eventu

Jak z rozhovort s obéma zainteresovanymi stranami, Zlin Film Festivalem a spole¢nosti
Enapo, vyplyva — ob¢ strany berou event piedevsim jako zabavnou slozku doprovodného

programu, ktery je urcen rodinam s détmi.

Oba subjekty se shodly na tom, ze akci potadaji s cilem poskytnout piijemny program
ucastnikim festivalu, ale také zlinskym obyvatelim. Z ucasti na programu si rodiny odnes-
ly piedevsim pozitivni emoce, které si mély piileZitost spojit nejen s filmovym festivalem,
ale také s generalnim partnerem. S ohledem na tento cil, je mozné event charakterizovat
dle teoretickych podkladdi Sindlera jako zabavn& orientovany event. Pozitivni emoce se
organizatofi snazi vyvolat z divodu budovani silné image. To, ze prostfednictvim jednoho
eventu, mohou ob¢ zainteresované strany budovat image spole¢né, je dano piedevsim tim,
ze spoluprace vznikla na zakladé stejnych uznavanych hodnot. Témi jsou tradice a vztah
k ucastnikovi akce (v pfipadé¢ ZFF navstévnikovi festivalu, v pfipadé Enapa k zakazniko-
vi). Dle hodnoceni podle cilové skupiny se zcela jasné jedna o akci, ktera je uréena vetej-
nosti. To je samoziejmé podpotfeno tim, Ze byla organizovana na vefejném prostranstvi a
nebyla zpoplatnéna. Pokud bychom méli akci charakterizovat dle konceptu - jedna se o
event znackovy neboli imageovy. Cely Enapo den probiha v exteriéru, a to na zlinském

namésti, je to tedy event venkovni.

9.3 Vybér nazvu eventu

V teoretické ¢asti prace citovana literatura uvadi, ze by eventy mély byt pojmenovany tak,

aby uZ pfi pfecteni nazvu bylo cilové skupiné jasné, o jakou akci se jedna.

Nazev Enapo den tomu vsak pfili§ neodpovida. Kazdému je sice jasné, Ze se jedna o den,
ktery je potadan pod zastitou generalniho partnera, kterym je Enapo. Také to, Ze se bude
jednat o denni akci, ale co se mize od akce o¢ekavat a jaka bude programova napln dne, to
uz z nazvu tak zcela jasné neni. A uz viibec neni jasné, Ze za ndzvem znacky potravinové-

ho fetézce mohou navstévnici festivalu ocekavat akci pro déti.

9.4 Vybér terminu konani

Lonsky prvni rocnik Enapo dne se konal v patek 31. 5. 2013 — tedy paty den konani festi-
valu, tésn¢ pred vikendem. Datum bylo vybrano s ohledem na tcast zakladnich Skol v ram-

ci Olympiady zlinskych ZS, ktera byla hlavnim bodem dopoledniho programu. Patek byl
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strategicky zvolen z diivodu moznosti t€asti rodin na odpolednim programu, protoze patek
patii mezi dny, kdy je vysSSi pravdépodobnost, ze rodice mohou piipadné skoncit

vV zaméstnani diive a budou naladéni na vikendovy rodinny program.

9.5 Vybér mista konani

Mistem konani celého eventu bylo Namésti Miru ve Zling. To je jiz tradicnim prostorem
pro konani détskych akci, tzv. interaktivni ¢asti programu filmového festivalu. Umoziiuje
vyuziti volného prostoru a krom¢ klasickych dlazebnich kostek je k dispozici také travnata

plocha, ktera skvéle poslouzi k umisténi atrakei a realizaci soutézi pro déti.

Néameésti nebylo zvoleno pouze s ohledem na tradici, ale také strategicky. Hlavnimi dvéma
misty, kde filmovy festival probiha, je Kongresové centrum Zlin a Zabavni a obchodni
centrum Zlaté Jablko. Namésti Miru se nachazi uprostied téchto dvou vyznamnych lokalit,
a tak vyuziti daného prostoru miize ptilakat i ndhodné prochézejici festivalové hosty a sa-

moziejme i samotné obyvatele Zlina.

Dalsimi divody pro volbu prostranstvi jsou divody ekonomické. ZFF je dlouhodobé pod-
porovan méstem Zlin, které jako népln svého partnerstvi poskytuje samotny prostor ndmes-
ti, ale také s nim spojeny prondjem pddia, které je ve vlastnictvi mésta. Toto pédium piind-

§i velkou tlevu pro organizatory, protoze disponuje také technickym zdzemim.

9.6 Rozpocet akce

Financ¢ni prostfedky, jeZ do organizace eventu Enapo den vloZil filmovy festival, se
Vv lonském roce vySplhaly na ¢astku okolo 240.000 K¢. Je vsak velmi dilezité zminit, Ze se
nejednd o celkovou hodnotu porddaného eventu. V této Castce neni zapocitdno barterové
plnéni, Které je pfi organizaci tohoto dne velmi vyuzivano. Barterové plnéni je v ramci
eventu dokonce finan¢né mnohem zasadné&jsi, nez Cisté vlozené finance. Dale zde neni
zapoditana cena lidskych zdrojii — tedy zaméstnancti filmového festivalu. Castkou, ktera
zde neni také zahrnuta, je hodnota jednotlivych PR vystupt, které byly vyuzity v ramci

propagace samotného Enapo dne.

Nejvyssi polozkou ve finanénim rozpoétu akce bylo vystoupeni kapely Miéaga a Zdorp
(65000 K¢), ucast Josefa Dresslera (55000 K¢) a pronajem nafukovacich atrakci (38000
K¢).
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9.7 Propagace

Propagaci samotného eventu je mozné rozdélit na dvé ¢asti, a to na propagaci ze strany
organizatora — tedy ZFF a propagaci ze strany generalniho partnera, jez dal akci nazev a

k jehoz vlastni propagaci je cely event uréen - spolecnosti Enapo.

Jak uz bylo zminéno v kapitole vénujici se propagaci celého Zlin Film Festivalu, vétSina
propagaénich vystupti prameni ze spoluprace s medialnimi partnery — Ceskou televizi,
Ceskym rozhlasem a také denikem Mlad4 fronta DNES. V radiu byl umistén spot, jenz
informoval o generalnim partnerstvi spole¢nosti a také o samotném doprovodném progra-
mu pro déti. Ta sama informace byla umisténa i v MF Dnes. Zde byla na podporu propaga-
ce generalniho partnera umisténd 1 inzerce. Opét zde byl komunikovan Enapo den v ramci

doprovodného programu.

Zlinsky festival nepodcenil ani pfimou komunikaci se zdkladnimi Skolami, které¢ na akci
pozval prostiednictvim osobniho dopisu. Snaha o zapojeni $kol do olympiady byla vybor-

nym komunikaénim prosttedkem pro zviditelnéni samotného partnerského dne.

Enapo den byl také nedekané zminén i v rAmci vefejnopravniho vysilani Ceské televize
s celorepublikovym dotazem. V patek, v den konani, probihalo pfimo ve Zlin¢ (v prosto-
rach univerzitni budovy U13) nataceni pofadu pro maminky a Zzeny v domécnosti — Sama
doma. V této relaci méla vstup také né€kolik zminovana a citovana eventova manazerka
ZFF Barbora Szolonyova. Ta i pfes riziko udéleni pokuty Radou pro televizni reklamu za
neopravnény produkt placement zminila v rdmci doprovodného programu v té dobé aktu-
alné probihajici Enapo den — ¢imZ zajistila propagaci a povédomi o celé akci v ramci Ces-

ké republiky.

Komunikaci podporovala také rozsahla venkovni CVL a bilbordova kamparn. Ta byla vsak
zaméfena piimo na generalni partnerstvi spolec¢nosti Enapo. Po Zlin€ bylo dale umisténo
nckolik desitek stojek, které nesly informace o celém doprovodném programu filmového

festivalu.

Druhou ¢asti propagace jsou aktivity, které vyvinulo samotné Enapo, které event komuni-
kovalo prostfednictvim celorepublikové sité svych potravinovych prodejen. Informace o
podpofe Zlin Film Festivalu a organizaci akce pro déti byly umistény v letacich s tydenni
akéni nabidkou, které dostavaji rodiny do schranek. Na prodejnach byly také umistény

plakaty. Akce pro déti byla rovnéz prezentovana v ¢asopise Risa, ktery je urcen prave nej-
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mlads$im zékazniklim a je k dispozici na prodejnach. Zakaznici tohoto potravinového fetéz-
ce byli o podpofte filmového festivalu informovani také na webovych strankéch ¢i na kana-

lu socialni sité Facebook.

9.8 Casovy harmonogram

Celodenni program byl koordinovan a kontrolovan prostfednictvim bodového harmono-
gramu. Ten méli k dispozici béhem celého dne dva vySe zmitlovani produkéni, ktefi fidili
prab¢ch celého eventu a dalsi €lenové organiza¢niho tymu. Harmonogram byl rozdélen na
dvé ¢asti, a to na ¢ast, ktera se vénovala tomu, co uvidi samotni ucastnici eventu — tedy
tomu, jak samotny event probiha — kdy je jaké vystoupeni ¢i soutéz. Druhd ¢ast programu
pak popisovala produkéni pozadi eventu — napiiklad informace o ptichodu dobrovolnikii

na misto konani, v jaky cas pfijede vystupujici, nebo kdy probéhne zvukova zkouska.

ENAPO DEN pétek 31.5, 9:00-19:00

Nameésti Prace Zlin

Dispozice:

7.00-7:30 prijezd GEMARE strakce
prichod produkce, chysténi stanu pro XBoxy, z4zemi atd, (stany, stoly)
prijlezd ENAPO hradu, stanku
prijezd Pepa Dressler & spol.

08:00 prichod brigadnik, animétorl, moderstora, zvukare

9:30 brigadnici jsou na mistech, s kartami, stopkami
nachysténa registrace
1300 prichod Romana Voitka

17:30 piliZdl Mivdga a Zdorp
1815 zvukova zkouska
21:00 odjizdi GEMARE

Bodovy scénar akce:

Q:30 prichod $kol, registrace

10:00 otevira kavérna POTME

10:00 - 13:30 Skolni filmova olympiada

14:00 vyhldSeni vysledkd, preddni cen a diplomd, $koly odchézi

od 14:00 moderace na podiu - animétori, XBoxy, Dressler, adrenalin park...

15:30 vystoupeni break dance Effect Proof
15:40 vystoupeni exhibice Dressler

15:50 vystoupeni Slunicka

16:00 vystoupeni Sokol

16:10 vystoupeni break dance Effect Proof

18:00 -19:00 soutéze pro dospélé - valeni sudl
19:00 koncert Mhdga a Zdorp

Obr. 9 - Harmonogram Enapo dne (Zdroj: interni dokumenty ZFF)
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Dutlezitym dokumentem pfi organizaci jednotlivych eventi v ramci ZFF jsou tzv. realizac-
ni karty. Vzhledem k Sirokému rozsahu akci v ramci doprovodného programu jsou tyto
dokumenty nutnosti pro piehled a jednodussi organizaci. Tento dokument obsahuje vSech-
ny zasadni informace o jednotlivych akcich — nalezneme zde ¢as a misto konani, zodpo-
védnou osobu, partnerské povinnosti v ramci akce, informaci o tom, komu je uréena (cilo-
va skupina), kratky popis, bodovy harmonogram programu, rozpocet, prostiedky vyuzité
ke komunikaci nebo také jména a kontakty vSech zainteresovanych — moderatord, pro-

duk¢nich, zvukait i dobrovolnik.

9.9 Program eventu

Program eventu byl navrzen filmovym festivalem a vzdy nasledné schvalovan generalnim
partnerem. Spoluprace na tomto interaktivnim dni je v ramci zminéného systému dopro-
vodného programu ojedin€la. Ostatni partneti, ktefi maji svlj partnersky den na namésti
(Ceska Televize, Cesky Rozhlas 1, Mlada Fronta DNES a Nada¢ni Fond Kapka nadgje) si
skladbu programu fesi sami, bez ucasti festivalu. Enapo jako jediny z partnerti nechava
organizaci a programovou naplit dne na samotném ZFF. Tento fakt je samoziejmé& vy-
znamnou motivaci pro poradatele, protoze mohou program eventu uzptisobit svym prefe-

rencim a zajmum, zaroven pak maji moznost predvést se.

Program byl v lonském roce sestavovan na miru cilové skuping. Pro dopoledni aktivity to
byli zaci zakladnich $kol, v ramci odpoledniho programu se jednalo o rodiny s détmi

S primérnym vékem rodict okolo 35 let a vice.

Sportovni olympiada, na niZ byly pozvany zakladni $koly, byla ¢asové vymezena od 10
dol4 hodin. V této dobé fungovaly vSechny atrakce jako stanovisté, kde mohly soutézit
jednotlivé tymy sestavené dle piislusnosti k danym zakladnim Skoldm ve Zliné. Kromé
atrakci pro aktivni déti, které jsou sportovné zalozené€, zde byla také stanoviste, ktera byla
uréena détem meéné fyzicky zdatnym nebo zaméfenym spiSe na logické uvaZovani. Po
ukonceni Skolni olympiady byl cely soutézni prostor zpfistupnén Siroké vetejnosti. Odpo-
ledne bylo piizpisobeno i dospélému publiku — na podiu se vystiidalo nékolik tanecnich
vystoupeni a prob&hly soutéze pro dospélé (naptiklad soutéz s valenim sudu piva). Se sed-
mou hodinou vecerni odstartoval vrchol celodenniho eventu — koncert skupiny Mnaga a

v

Zdorp.
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V nasledujici ¢asti prace budou popsany detailn€ji jednotlivé slozky programu, ktery byl

v ramci Enapo dne pro navstévniky piipraven.

Obr. 10 - Fotografie z Enapo dne 1 (Zdroj: interni materialy spolecnosti Enapo)

9.9.1 Adrenalin park

Adrenalinovy park byl pro Enapo den poskytnut spole¢nosti Gemare. Tato firma se zabyva
riznymi druhy atrakci jak pro déti, tak také pro dospélé. Asi nejvetsim lakadlem v ramci
programu Enapo dne byl Bootcamp — jedine¢na atrakce v ramci Ceské republiky, ktera
poskytuje nékolik prekazek, tuneld, zabran, provazovych siti. Jednd o téméf tficet metri
dlouhou nafukovaci drdhu. Dalsi, velmi Uspé&S$nou, atrakci byl Bungee running, ktery je
orientovanou atrakci opét na vykon. SoutéZici je upevnén k pevnému bodu prostiednictvim
lana, které jej taha neustale zpét. Cilem je piekonat del§i vzdalenost, nez jakou pifekona
soupet. Posledni ¢asti adrenalinového parku byla nafukovaci horolezecka sténa, na kterou

se, vzhledem k mékkosti atrakce, nemuseli rodi¢e bat pustit ani mensi déti.

9.9.2 XBox

V prostoru namésti byl umistén stan, v némz byly nainstalovany XBoxové konzole. Ty si
zde mohli navstévnici zdarma vyzkouset. Na vybér méli ze ti hernich modd, a to sportov-
ni, tane¢ni a dobrodruzny, které funguji na principu snimani pohybu hrace a pfindsi mnoho
zébavy nejen détem, ale také dospélym po celém svéte. Pro event je poskytl samotny vy-

robce konzoli — spole¢nost Microsoft.
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9.9.3 Enapo atrakce pro déti

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Enapo podporuje pravidelné akce pro rodiny s détmi, dis-
ponuje vlastnimi obrandovanymi atrakcemi. Na svém programu v ramci Zlin Film Festi-
valu méla spolecnost umistén skakaci hrad, ktery slouzil jako zdbava predev§im mladS$im
détem. Dal$imi aktivitami probihajicimi pod zastitou spolecnosti Enapo byly mensi souté-

ze typu skakani v pytli nebo stavéni soutéznich pyramid z produktt znacky Risa.

9.9.4 Josef Dressler

Béhem celého dne délal détem spole¢nost dvacetinasobny mistr Ceské republiky a dvojna-
sobny mistr svéta v biketrialu Josef Dressler. Ten mél nékolik vystoupeni a trénoval také
spole¢né s détmi, které ucil zakladim tohoto sportu, a nechal je vyzkousSet Si své vlastni

kolo. Détem se vénoval také cesky mistr na jednokolce Ale§ Gerza.

AP0

Obr. 11- Fotografie z Enapo dne 2 (Zdroj: interni materialy spole¢nosti Enapo)

9.9.5 Odpoledni vystoupeni

Béhem odpoledne probéhlo na pddiu nékolik vystoupeni. Publikum mohlo zhlédnout
uskupeni Effect Proof, které se vénuje street a break dance. Vystoupily zde i zlinské déti,
které patii do souboru hudebné tanecni Skolicky Kotata, a pfipravily si pfedstaveni
s nazvem Slunicka. Soucésti programu bylo ptehlidka télovychovné organizace Sokol, jez

ma ve Zliné dlouholetou tradici.
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9.9.6 Enapo soutéZe pro dospélé

V podvecer organizatofi ptipravili nékolik soutézi pro dospélé, béhem kterych byly propa-
govany vlastni produkty znacky Enapo. Pravé v této Casti programu doslo k nejvyssi ko-
munikaci potravinového fetézce a byly piedstaveny privatni produkty Enapa, které byly
zapojeny také do samotného déje. Hlavni roli v rdmci soutézi hralo piedevs§im pivo ze za-
meckého pivovaru v Bieclavi, ktery Enapo koupilo, s nazvem Delegat. Muzsti soutézici
méli za kol valet sudy tohoto piva na Cas, Zeny pak soutézily s ndkupnim vozikem.
V ramci soutézi byla promovana znacka RiSa, ktera v prodejnach Enapo nabizi produkty
uréené nejmensim. Z téchto produktii méli soutézici za kol postavit co nejvyssi véz — SOU-
tézit mohly celé rodiny. Vitézové soutéze byli vyhlaSeni a ocenéni na podiu tésné pred

koncertem kapely.

9.9.7 Miiaga a Zd’orp

Vrcholem celodenniho programu bylo vystoupeni kapely Miaga a Zd'orp. To odstartovalo
po sedmé hodiné vecerni. Tato kapela byla vybrana na zakladé blizkosti zlinskému publi-

ku, nebot’ pochazi z Valasského Mezifi¢i — tedy Zlinského kraje.

9.9.8 Moderator

Velmi dalezitou soucasti kazdého eventu je moderator. Pravé na ném je, jak akce celkove
pusobi, zda dokaze s lidmi komunikovat, pfenést na né pozitivni emoce. Pro Enapo den byl
jako moderator osloven zpévak a herec Roman Vojtek. Ten zajistil uvolnénou a piijemnou

atmosféru celého odpoledne.

9.9.9 Maskoti

V pribéhu celého dne byl pritomen maskot spole¢nosti Enapo, tvar détskych produkt —
RiSa. Tento maskot je ¢asto vyuZivanym komunikac¢nim prostfedkem generalniho partnera

v ramci filmového festivalu. S maskotem si déti mohly zasoutézit, vyfotit Se a pohrat si.
Na nameésti byli pritomni dalsi plySovi maskoti, ktefi pfedstavovali slavné ¢eské pohadko-
vé postavicky. I tito maskoti byli zapojeni do d€je programu — napiiklad pti kaskadérskych

kouscich bikera Josefa Dresslera.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

10 DODRZENI KRITERIi PRO USPESNY EVENT

Sindler ve své knize Event marketing uvadi $est kritérii, dle nichz lze hodnotit Gisp&snost
eventu. Na tato kritéria by neméli organizatofi nikdy zapominat, protoze jejich dodrzeni

pomaha tspésnému propojeni zézitku jedince se znackou.

6 kritérii pro ispésny event marketing podle Sindlera

1. Tfidimenzionalni zaZitek

2. Aktivni podileni recipientl

3. Jedine€nost a neopakovatelnost
4. Multisenzitivni udalost

5. Dokonala dramaturgie

6. Integrovana komunikace

Obr. 12 - Kritéria pro usp&s$ny event marketing (Zdroj: Hasalova)
10.1 Tr¥idimenzionalni zazitek
Enapo den byl rozhodné tfidimenziondlnim zaZitkem. Napiiklad skoly, které byly o akci
informovany prostfednictvim direkt mailu, byly najednou uprostfed zabavnich atrakci,
které byly k dispozici v§em zcastnénym zakim. Event byl tedy tfidimenzionalnim obra-
zem, ktery realisticky zachycoval sdé€leni, jez byla pfedeslana, a ucastnici je mohli vnimat
vSemi smysly, byli uprostied déni v konkrétnim case. Hosté akce méli ptilezitost vnimat

Zlin Film Festival (ale také spolecnost Enapo) jako konkrétni realitu, ne pouze jako fanta-

zii vytvorenou napiiklad reklamou.

10.2 Aktivni podileni recipienti

Celodenni program byl o aktivnim podileni se recipientli, da se fici, Ze jeho hlavni podsta-
tou bylo pravé zapojeni navstévnikl akce. Celd olympiada pro déti, stejné tak jako zpfi-
stupnéné atrakce fungovaly na zaklad¢ interakce. Do dé&je byli zapojeni také dospé€li nejen
prostiednictvim détského programu, ale i diky odpolednim soutézim nebo koncertu kapely

Miidga a Zd'orp. Zapojeni recipientii bylo podpofeno nejenom komentaii moderatora Ro-
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mana Vojtka, ale také aktivitou maskota RiSi a Sesti animatord, kteti déti vybizeli

k soutézim, k vyzkouSeni XBoxu nebo K jizdé na kole pod vedenim Josefa Dresslera.

10.3 Jedine¢nost a neopakovatelnost

K tomu, abychom zaujali cilovou skupinu a dokézali ji v rdmci eventu piedat emoce a zis-
kat si jeji pozornost, je potiebné, aby event byl jedineény a neopakovatelny — jiny, nez
konkurencni akce. Za konkuren¢ni dny bychom mohli povazovat jiné interaktivni progra-
my, které béhem festivalu probihaji na namésti a které maji v ramci ZFF dlouholetou tradi-
ci. I presto dokézali organizatofi pfijit s né¢im jedineCnym a neopakovatelnym, za coz mi-

Zzeme povazovat umisténi u déti tolik oblibenych atrakci ¢i pfitomnost znamého sportovce.

10.4 Multisenzitivni zazitek

To, aby se event zapsal do paméti nasich hostli, mizeme podpofit tim, Ze jim nabidneme
vice nez pouhy vizualni zazitek. K hlub§imu proziti eventu vedou také vjemy zvukové,
hmatové, ¢ichové a chutové. VSechny tyto zminéné vjemy byly zapojeny i1 v rdmci Enapo
dne. Zvukové byly zasazeny diky celodennimu hudebnimu podkresu hudebnich melodii,
pozdéji i intenzivngj$i hudebni reprodukei béhem tanec¢nich predstaveni a diky koncertni-
mu vystoupeni hudebni skupiny na konci dne. O chutové a Cichové pozitky se postarala
spole¢nost Enapo, ktera soutézicim rozdavala darkové balicky, ale i jednotlivé produkty
zna¢ky RiSa a méla na starost také catering akce. K dispozici bylo n€kolik obcerstvovacich
stanktli, kde mohli hosté uhasit Zizen 1 naplnit chut'ové poharky. Hmat byl zapojen piede-
v§im pii aktivni Ucasti na programu, ale také napiiklad béhem foceni s pohddkovymi mas-

koty, které si déti mohly osahat.

10.5 Dokonala dramaturgie

Samotna realizace eventu vyZaduje vZdy dokonalou dramaturgii. Program musi mit v sobé
prvky napéti a d&jovosti, divaka zaujmout. Sindler ve své knize uvadi, Ze event se dle dra-

maturgického hlediska da rozdélit do tii ¢asti: pre — event, main — event a after — event.

Do ptipravné faze mizeme zahrnout celou komunikaci pfed samotnym eventem — 0slovo-
vani Skol prostfednictvim direct marketingu, medidlni vystupy, komunikaci se zdkazniky
na prodenach Enapo. Vlastni event probihal dle vySe zminéného harmonogramu, ktery
casov€ ohrani¢oval jednotlivé aktivity programu. Mezi vystupy, jeZ probihaly po eventu,

mizeme poéitat napiiklad zminéni akce v piimém pienosu Ceské televize, nebo prezentaci
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dne v dalsich médiich. Vystupem miize byt i umisténi fotografii na webové stranky a

Facebook jak ZFF, tak také spolecnosti Enapo.

10.6 Integrovana komunikace

Jak uz bylo mnohokrat zminéno v teoretické ¢asti bakalarské prace — event marketing ne-
ma smysl, pokud neni propojen s ostatnimi komunika¢nimi nastroji marketingového mixu.

Jak se organizatorum podafila integrace se zakladnimi 4 nastroji, je K vidéni v nasledujici

tabulce.
Tab. 1 - Integrace komunikace Enapo dne (Zdroj: Hasalova)
EKomunikaéni nastroj Vyuziti v ramel eventu Enapo den
Eeklama

s  Radiovy spot

s Inzerce v MF Dnes

* O0OH kampafi po Zling

» Letakova aplakatova reklama v ramet Enapo

* Inzerce v Sasopisu Rida

Public relations
* Tiskové zpravy, tiskova konference ZFF
s Clanky o prograrm v MF Dres

* Pravidelné rozhovory v radiu o tom, co ZFF pfipravuie za
doprovodny program

s Zminéni akce v ramei pofadu Sama doma v CT1

» Informace o programu v ramel propagacnich matenald
ZFF

Direct marketing

*  Osloveni zlinskych zakladnich Skol pro dfast na
olyvmpiade

Podpora prodeie
* HMNevyuiita
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11 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Autorka provedla dotaznikové Setfeni s cilem zjistit, jak by mél vypadat idedlni celodenni
program pro rodiny s détmi. Cilem je tedy definovani preferenci cilové skupiny eventu, tim
tak poskytnout Zlin Film Festivalu moznost ptizpuisobit druhy ro¢nik akce ptani zlinskych
rodica.

Vyzkum probihal prostfednictvim strukturovanych dotaznika. Ty byly distribuovany do
dvou zékladnich (Zéakladni skola Emila Zatopka a Zakladni Skola Komenského 1.) a jedné
matetské Skoly (Matetska Skola Slunicko) ve Zling. Dotazniky se k rodi¢im dostaly pro-
stiednictvim déti, které je ve Skole obdrzely od pedagogii. Tento zptsob distribuce zvolila
autorka préace z diivodu osloveni ptesné cilové skupiny eventu — rodi¢ii ve véku okolo péta-
tiiceti let a vice, jejichz déti navstévuji zlinské vzdélavaci instituce a u nichz je z tohoto
divodu velka Sance, ze se ucastni Zlin Film Festivalu a pfipadné také jeho doprovodnych
akci. Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek, z nichz byla vétSina uzaviena. Tti otazky byly
oteviené jakékoli odpovédi respondenta. U nékterych otdzek méli respondenti moznost

vybrat n€kolik odpovédi najednou. Vyzkumné Setfeni probihalo na poc¢atku mésice dubna

2014.

11.1 Respondenti

Autorka do ob&hu vydala 200 ks formuléit, z nichz se nakonec vratilo celkem 107 ks vy-
plnénych. Ze 107 respondentt byla vétSina, dle ocekavani, zen. Konkrétné dotaznik vypl-
nilo 93 Zen a pouze 14 muzt. 85 % respondentti spadalo do cilové skupiny eventu Enapo

den, tedy byli ve v€ku 35 let a vice. (viz Pfiloha P4.)

11.2 Uéast na Zlin Film Festivalu a jeho doprovodném programu

Prvni otazka v dotazniku se tykala tiasti respondentd na loniském roéniku Zlin Film Festi-
valu. Vzhledem k tomu, Ze byl dotaznik piedlozen rodictiim, byly odpovédi nastaveny tak,
aby odhalily také informaci o tom, zda festival navstivily i jejich déti. 10 z rodict se filmo-
vého festivalu zli€astnilo bez déti a dalsich 30 s ditétem. 50 dotazovanych na festivalu ne-
bylo, ale jejich dité jej navstivilo se Skolou ¢i Skolkou. Pouhych 17 z celkového poctu re-

spondentt uvedlo, ze se lonského ro¢niku nijak nezucastnili. (viz Ptiloha P4.)

Hlavnim pfedmétem prace je Enapo den, ktery je soucasti doprovodné sekce Zlin Film

Festivalu. Jak uZ bylo vySe nckolikrat zminéno, 53. ro¢nik festivalu nabidl vice nez 80
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mensich i vétSich eventi, které byly ureny vefejnosti. Z vyzkumu vyplynulo, ze dopro-
vodny program nenavstivila vice nez polovina dotazovanych - konkrétné tedy 53 % re-

spondentu. (viz Piiloha P4.)

Padesatku dotazovanych, jez potvrdili v pfedchozi otazce, Ze doprovodnou akci navstivili,
ekala oteviena otdzka zabyvajici se tim, o jakou akci se jednalo. Sest dotazovanych si na
akci jiz nevzpomnélo, coz se vzhledem K tomu, ze filmovy festival probéhl témér pred 10
mésici, dalo pifedpokladat. Nejvice rodica (12) se zicastnilo interaktivniho dne na ndmésti,
ktery potadala Ceska televize. Sedm z dotazovanych si vzpomnélo, Ze s détmi navstivili
akci Malovani pfed Velkym kinem, ktera patfi mezi nejoblibengjsi festivalové eventy
s dlouholetou tradici. Sest rodiét uvedlo, Ze navitivili spoleéné s détmi Enapo den. A dal-
Sich 5 respondentl zminilo v oteviené odpovédi hned nékolik partnerskych dntl, z nichZz
vSichni vyjmenovali také Enapo den. D4 se tedy fici, Ze si 11 rodi¢l vybavilo svou i¢ast na
akci Enapo den — coz je celych 22 % z poétu rodicu, kteti navstivili doprovodnou sekci
Zlin Film Festivalu. (viz Ptiloha P4.)

11.3 Znalost eventu

Dalsi otazka zkoumala, zda rodice znaji akci pro déti Enapo den, zda se ji zcastnili, zu-
Castnilo se ji dité se Skolou, ¢i o ni alespon slyseli. 61 % dotazanych nemélo o akci ponéti,
nic jim jeji nazev netikal. 21 % rodi¢t o eventu Enapo den alespon slySeli, v ramci loniské-
ho roéniku filmového festivalu jeho existenci zaznamenali. Pouze jeden rodi¢ odpovédél,
ze akci navstivilo dité se Skolou. Vzhledem k tomu, ze akci navstévovaly celé kolektivy
tiid, mizeme konstatovat, Ze mnoho rodic¢d na tuto informaci ze strany $koly mohlo zapo-
menout, nebot’ nebyla pro né podstatna. Ze 107 dotazovanych rodi¢tu odpovédélo 18, ze
akci s détmi navstivilo — coz je o 7 rodi¢u vice, nez tuto informaci uvedlo v ptedeslé otaz-
pfesné nepamatuji akci, ktera probchla pted n€kolika mésici. Druhou mozZnosti je, Ze pro
né neni podstatné, jak se dana akce jmenuje — vi jen, Ze byli na détském programu — ovSem
kdyz jim byl pfipomenut konkrétni ndzev eventu, dokazali si jej spojit s danym zéazitkem.

(viz Ptiloha P4)

11.4 Informovanost rodic¢ii o détském programu

Pata otazka hledala u respondenti odpoveéd’ na zjisténi, odkud v loniském roce ziskali in-

formace o détském programu Zlin Film Festivalu. Na vybér méli ze sedmi odpovédi a
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mohli zvolit dvé nejvhodnéjsi varianty. Nejvice respondenti (62) si zvolilo moznost nabi-
zejici OOH reklamu — letaky a plakaty, se kterymi byva Zlin v dob¢ kondni festivalu sku-
te¢né zaplaven. Druhou nejcastéji zvolenou moznosti byla média (tisk, radio, televize),
ktera zvolilo jako zdroj informaci 48 dotazanych osob. Tteti nejcastéjsi odpovedi pak byly
webové stranky Zlin Film Festivalu — tuto variantu oznacilo 37 dotazovanych. Posledni
vyraznéjsi vysledek zaznamenala odpovéd, kterd uvadéla, ze se informaci o doprovodném
programu rodic¢e dovédéli od Skoly ¢i Skolky, kterou dité navstévuje. Tuto moznost zvolilo
32 z dotazanych. Pouhych 8 respondentti se o doprovodném programu ZFF dozvédélo ze

strany potravinového fetézce Enapo. (viz Ptiloha P4.)

11.5 Nejvhodnéjsi den pro ucast na akci s détmi

Zasadnim bodem pfi planovani eventu je datum jeho konani — musime zvolit takovy ter-
min, ktery nejvice vyhovuje nasi cilové skupiné. Proto jednou z otdzek v provedeném vy-
zkumu byla otazka zabyvajici se tim, jaky den z tydne by rodi¢e vyhodnotili jako nevhod-
néj8i pro ucast na programu uré¢eném rodinam. Opét mohli dotazovani zvolit dvé nejvhod-
n¢js$i moznosti. Lofisky prvni roéni Enapo dne byl potadan v patek. Tento den oznacilo za
vhodny 47 respondentii dotaznikového Setieni. Nejvice by rodicim vSak vyhovovala sobo-
ta. Tuto moznost vybralo 72 % oslovenych — coz je 77 rodi¢u. Jako tieti nejvhodnéjsi den

pro organizaci Enapo dne vysla nedéle — tu vybralo 43 rodi¢u. (viz ptiloha P4.)

11.6 Napli volného ¢asu rodin s détmi

Sedma otazka byla rodicim polozena s cilem, zjistit jejich preference v traveni volného
Casu s détmi. V otdzce bylo upfesnéno, ze se jedna o napli volného dne v obdobi na pre-
lomu jara a 1éta — tedy doba, kdy probiha Zlin Film Festival. Respondentiim bylo pfedloze-

no jedendct riznych odpovédi, z nichz mohli vybrat dvé.

Jak z tabulky nize vyplyva, nejcastéji volenou odpovédi byla posledni moznost nabizejici
vylet mimo mésto Zlin. Druhy nejvyssi pocet rodict by volny den s ditétem stravil navste-
vou ZOO Lesna, ktera se nachazi nedaleko mésta Zlin. Vysledek, ktery je vSak pro organi-
zatory eventu Enapo den velmi pfiznivy, je, ze 46 dotdzanych rodi¢i by navstivilo akci,
ktera je urCena détem a aktudlné by ve Zlin€ probihala. MozZnosti e - i se daji charakterizo-
vat jako sportovn¢ ladéné aktivity. Da se tedy fici, Ze dvaasedmdesatkrat byla zvolena od-

povéd, kterd nabizela aktivni program. Dulezitym vysledkem je také to, ze téméf 30 %
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dotazanych by stravilo volny den vyletem na kole — mizeme tak ptedpokladat, ze by je

v ramci Enapo dne zaujal program vénujici se cyklistice.

Tab. 2 - Dotaznikové Setfeni — traveni volného ¢asu s détmi (Zdroj: Hasalova)

Pokud byste mél/a volny den, jak byste jej (na pielomu jara a Pocet respondenti voli-
1éta) s Vasim ditétem stravil/a? cich danou moZnost
a) Domaci aktivity 9
b) Na zahradé 17
) Navstéva kina 6
d) Navstéva ZOO Lesna 48
e) Navstéva zabavniho parku Galaxie 3
f) Navstéva parku/hiisté 8
g) Vylet na kole 31
h) Brusleni 11
i) Navstéva bazénu 19
j) Navstéva akce, ktera je uréena détem a aktudlné probiha ve Zliné 46
K) Vylet mimo mésto Zlin 63

11.7 Program pro déti

U eventu, ktery je orientovan na déti, je dilezZité predev§im rozhodnuti samotnych rodict,
zda se tohoto eventu rodina zic¢astni - ¢i nikoli. Dospéli mohou byt ovliviiovani dle nékoli-
ka kritérii: podle samotné naplné programu, ceny vstupného, vzdalenosti od bydlisté, dopo-
ruceni znamého ¢i vlastni zkuSenost, nebo dle toho, zda je zaujme samotna propagace ak-

ce.

Pravé kritériim, podle nichz se rodi¢e rozhoduji, byla vénovéana dalsi z otdzek vyzkumu.
Z vyse uvedenych moznosti méli respondenti zvolit dvé nejvhodnéjsi. Z vysledki vyplyva,
va naplil. Tuto moZnost zvolilo 77 % dotazovanych. Vyznamnym hlediskem je vzdalenost
od mista konani (35 %), vlastni pfedchozi zkusenost (30 %) a cena vstupného (29 %). Mé-
n¢ se rodice piekvapiveé rozhoduji na zakladé doporuceni znamého nebo propagace akce.

(viz Ptiloha P4.)

Autorkou provedeny vyzkum potvrdil teorii podlozeny fakt, Ze pravé program je na eventu

vvvvvv

poskytnout ji ten nejhodnotnéjsi program. Z tohoto diivodu se dalsi otazka vyzkumu zaobi-
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rala tim, jaky program by pro cilovou skupinu byl tim nejldkavéjsim, tou nejvyssi motivaci
k tomu, aby se akce osobné s détmi zucastnili. Na vybér méli respondenti z 11 moznosti a

zvolit mohli az ti1 nejvice vyhovujici odpoveédi.

Nejveétsi uspech u rodict sklidila prvni moznost, a to sportovni atrakce jako je naptiklad
skakaci hrad, trampoliny, horolezecka sténa a dalsi. Vyzkum potvrdil také vyznam piitom-
nosti znamé osobnosti, celebrity — tu by na akci pro déti rado vidélo 42 ze 107 responden-
ti. Témér jedna tietina by v ramci akce uvitala vzdélavaci koutek, kde by détem byly pie-
dany zajimavé informace zabavnou formou. 30 % respondentt by k i¢asti na eventu uvita-
lo fotokoutek, ze kterého by si mohli ihned odnést fotografie s détmi. Jak dal§i nabidka

oslovila rodice zlinskych déti, nezorfuje a shrnuje Graf 1.

Naphi programu, kitera by ro dice a jejich déingvice oslovila

Graf 1 - Piehled vysledkt vyzkumného Setieni (Zdroj: Hasalova)

Jak bylo vySe zminéno, 42 respondentli si mysli, Ze by jejich déti na akci zaujala zndma
osobnost. Jaka je nejvyssi preference u déti se snazila autorka préce zjistit prostfednictvim
dalsi z otazek, ktera smétovala k urceni, ktera je (podle rodi¢li) nejoblibenéjsi osobnost
ditéte v ramci Ceské republiky — z fad zpévaki, herctl, ale také z pohadkovych postav.
Vzhledem k $irokému rozsahu moznosti byla tato otazka oteviena. Nakonec 107 respon-
dentd zminilo 38 riznych odpovédi. Prekvapive 15 rodici nechalo otazku nevyplnénou - ¢i
napsali, Ze nevi. Nejvyssi zdjem zaznamenaly postavy z pofadu Ceské televize Kouzelna

Skolka — ty jako oblibené uvedlo 15 rodict. Na pomyslném druhém misté v popularité me-
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zi détmi se umistil zpévak Tomas Klus, kterého uvedlo sedm rodi¢i. Sest rodiét uvedlo
také kapelu Krystof. Nékolik tdzanych vsak jmenovalo i pohadkové postavy - naptiklad to
byl Krtecek, Rakosni¢ek ¢i Pat a Mat. Celkové zminilo pohadkové hrdiny 13 rodi¢u. (viz
Ptiloha P4.)

11.8 Program pro dospélé

Jak uz z analyzy eventu vyplyva, akce neni uréend pouze détem, ale organizatofi se snazi
zaujmout také dospélé publikum. Z tohoto diivodu se v dotazniku objevil blok otazek vé-
novany preferencim v programu samotnych rodi¢i. Respondentim byly nabidnuty ctyii
moznosti pro naplin veCerniho doprovodného programu na zlinském namésti — promitani
filmu, koncert kapely, divadelni pfedstaveni nebo navrh na vlastni napln. Posledni moznost
nevyuzil zadny z dotazovanych. Jako nejatraktivnéj$i naplii rodi¢e déti zvolili koncertni

vystoupeni — tuto variantu uvedlo 73 % dotazanych. (viz Ptiloha P4.)

Vzhledem Kk tomu, ze jsou rodice malych déti velmi vytizenymi lidmi a je pro n¢ velmi
dalezity ¢asovy plan, chtéla autorka prace zjistit také idedlni Cas pro start vecerniho pro-
gramu, které¢ho by se méli zucastnit. Téméf polovina respondentl urcila za ideélni ¢as pro
zacatek veCerniho programu 20 hodin. 23 % uvedlo, Ze by jim vyhovoval start akce

v 19.00 a 22 % pak zvolilo nejcasn&jsi moznost, tj. 18 hodin. (viz Pfiloha P4.)

Posledni oteviena otdzka dala rodi¢lim prostor vyjadfit svilj ndzor na interpreta, ktery by
mél v ramci doprovodného programu ZFF vystoupit. Nejvice rodict (16) zvolilo zpévaka
Tomase Kluse. Vyrazného vysledku dosahla také kapela Krystof (14 rodict). Piekvapive
15 respondentti policko pro odpovéd’ zanechalo prazdné, ¢i vypsali, Zze nevi. (viz Pfiloha

P4)
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12 SWOT ANALYZA

Pro zmapovani situace eventu Enapo den pouzila autorka prace jednoduchou a piehlednou
SWOT analyzu. Silné a slabé stranky se ohlizi za prvnim ro¢nikem eventu, jez probehl
v ramci 53. ro¢niku festivalu. Prilezitosti a hrozby se autorka snazila definovat s ohledem
na nadchazejici ro¢nik filmového festivalu, kde bude Enapo den opét realizovan. VSechna
fakta, ktera jsou ve SWOT analyze pouzita, pochazi z podrobné analyzy eventu a z kon-
frontace lotiského roéniku akce s pravidly pro uspéiny event marketing dle Sindlera. Dal-
Simi podklady pro vypracovani byly osobni rozhovory se zainteresovanymi, pfedevsim se
zastupci Zlin Film Festivalem a spole¢nosti Enapo. Pro SWOT analyzu byly pouzity také
vysledky dotaznikového Setfeni, jez autorka prace realizovala. Dilezitymi podklady byly
také materialy, jako jsou napf. tiskové zpravy, medialni vystupy, webové stranky ZFF a

Enapa a v neposledni fadé také socidlni sité.

Tab. 3 - SWOT analyza Enapo dne (Zdroj: Hasalova)

Silné stranky Slabé stranky
e Cely program je zdarma e Nulova tradice akce
e  Akce probiha v centru déni ZFF e 5.den ZFF — piesycenost lidi akcemi
e Spoluprace se ZS e Nedostate¢na informovanost rodi¢t o
akci

e  Atrakce, které jsou u déti oblibené

Y , ., e Nic nefikajici ndzev akce
e  Moznost ziskat atraktivni ceny

V soutézich e Nedostatecna propagace ze strany
Enapa
PrileZitosti Hrozby
e  ZkuSenosti z prvniho ro¢niku e Pocasi
e Sila znacky festivalu e Konkuren¢ni partnerské dny
e Celostatni dosah spolecnosti Enapo e  Nizky rozpocet

e  Presunuti akce na sobotu
e  Vyuziti podpory prodeje
e Interaktivni pozvanky na akci
e  Vyuziti socialni sité Facebook

e  Osloveni atraktivniho interpreta
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13 SHRNUTI ANALYZ A ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Prvni analyzou, kterou autorka prace provedla, bylo porovnani doporuceni pro realizaci
eventu, které ve své knize uvadi Vivien Lattenberg, a reality eventu Enapo dne. Z analyzy
vyplyva, ze je event poradan skuteénymi profesionaly, kteti maji ptehled a dokazi sestavit
plan eventu se vSemi nalezitostmi. Ve vS8ech doporucéenich se shoduji s teoretickou zaklad-
nou, jez sestavila vySe zminéna Lattenberg. Organizatoii v ¢ele s Barborou Szolonyovou
zvolili spravny format akce, premysleli nejen strategicky ale také ekonomicky nad mistem
konani, pfizpusobili program eventu ofekavanim cilové skupiny. Jedinym bodem, ve kte-
rém se neshoduje realita s teorii, je otazka nazvu akce. Jak uz bylo vyse nékolikrat zmin¢-
no, nazev kazdého eventu by mél jasn€ vypovidat o tom, co ucastniky ¢eka, o jakou akci se
jedna.

Druha analyza se zabyvala tim, zda byl Enapo den eventem, jenZ obsahoval vSechny nale-
zitosti, podle nichz mize byt dle teoretickych vychodisek, hodnocen jako event spésny.
Tato konfrontace reality Enapo dne a $esti kritérii, jenz uvadi ve své knize Petr Sindler a
kterd jsou sestavena na zaklad¢ pfevazujicich tvrzeni z praxe event marketingovych pra-

covniktli, pomohla nalézt odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku predkladané prace:

Spliiuje Enapo den vSechny naleZitosti uspéSného eventu v konfrontaci s teoretickou

bazi, kterou uvadi odborna literatura? (viz Sindler, Event marketing)

Z provedené analyzy vyplynulo, ze ano. Event, ktery svym navs§tévnikim a také obyvate-
lim Zlina piinesl v lonském roce filmovy festival, spliioval v§echna teoretickd doporuceni
a my tak miizeme event hodnotit jako usp&sny. Jedinou odchylkou od doporuéeni dle Sin-
dlera bylo to, Ze event nebyl zcela komunikaéné integrovan, a to v ramci podpory prodeje,
ktera je ctvrtym nastrojem komunika¢niho mixu. Navrh pro zahrnuti tohoto nastroje bude
predlozen v zavéru prace, ktera se bude vénovat doporu¢enim pro nadchazejici druhy roc-

nik eventu Enapo den.

Marketingové Setfeni, které bylo v ramci prace provedeno, pfineslo odpoveéd’ na druhou

vyzkumnou otazku:
Jaké preference ma cilova skupina Enapo dne pro naplin nadchazejiciho ro¢niku?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze rodi¢e upfednostiiuji pro déti aktivni napln progra-
mu — pro ucast na akci by je nejcastéji motivovalo umisténi sportovnich atrakci - naptiklad

skakaci hrady, horolezecké stény ¢i trampoliny. Druhou nejcastéji volenou moznosti pii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

naplni programu byla pfitomnost celebrity ¢i zndmé osobnosti na akci. Tietina rodic¢i by
pti rozhodovani o ucasti na akci presvédcila vzdélavaci ¢ast programu, kdy by se jejich
déti mohly dozveédét néco zajimavého. Dale by rodice na akcei prilédkal interaktivni fotokou-
tek, z néhoz by si mohli ihned odnést pékné fotografie déti. Co se ty¢e pfitomnosti oblibe-
né osobnosti jejich déti — nejcastéji zminovanymi byli herci z pofadu Kouzelnd Skolka
Ceské televize, zpévak Tomas Klus a kapela Krystof. Oblibenymi jsou také maskoti po-
hadkovych postav.

Co se ty¢e preferenci dospélych v ramci programu uréeného jim samotnym — jako nej-
vhodnéjsi népli vecerni ¢asti akce zvolili jednozna¢né koncert. Interpretem, jenz by je pro

ucast na koncerté motivoval nejvice, je opét Tomas Klus nebo kapela Krystof. Dalsi nej-

¢astéj$i volbou byl Michal David nebo Vojtéch Dyk.

Posledni analyzou, kterou autorka provedla, byla situa¢ni SWOT analyza, ktera byla vy-

tvofena na zaklad¢ vystupt z predchazejicich ¢asti.

SWOT analyza je podkladem pro doporuceni, jez budou navrzena V posledni ¢asti prace.
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ZAVER
Bakalarska prace byla vénovana Zlin Film Festivalu a jeho eventovym aktivitim. Toto

téma jsem si zvolila z divodu blizkého vztahu ke zlinskému festivalu a také proto, ze bych

se vV budoucnu rada vénovala pravé event marketingu.

Prvni cast prace tvofila teoretickou zékladnu pro oblast event marketingu a pomohla mi
pochopit jeho navaznosti na komunika¢ni mix. Prakticka ¢ast byla pak vénovana konkrét-
nimu festivalovému eventu, kterym byl Enapo den. Cilem prace bylo analyzovat lonisky
ro¢nik Enapo dne v konfrontaci s teoretickymi doporu¢enimi a zjistit preference cilové

skupiny v ramci programové napln¢.

Z analyzy eventu vyplynulo, ze cela akce byla organizovana v souladu s doporuc¢enimi,
ktera uvadi literatura, a to aZ na jednu vyjimku. Organizatofi dokonale neintegrovali dany
event s komunika¢nim mixem a zbyte¢né tak opomenuli néstroj, kterym je podpora prode-
je. Ten by se v nadchazejicim ro¢niku dal vyuzit naptiklad ptimo v prodejnach generalniho
partnera spolecnosti Enapo. Enapo by na podporu eventu mohlo zorganizovat promoakce,
kde by se daly jesté vice propagovat vyrobky détské fady RiSa. Zaroven by mohly byt tyto
akce propojeny se samotnym eventem, a to naptiklad formou soutéze o specialni zazitek
V ramci naplné této akce — naptiklad let balonem nad festivalovym Zlinem, ptipadné odpo-
ledne s détskou hvézdou. Tato aktivita by mohla ziskat také medialni pozornost a mohla by

se spolecnosti Enapo i ZFF vyplatit i v ramci PR.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze mnoho rodi¢i o organizaci loniského Enapo dne
viibec nevédélo. Proto bych organizatorim doporucila posilnit jeho propagaci. Rodice je
jednoduché oslovit v ur¢itém Case, a to naptiklad u skolnich druzin ¢i $kolek. Zde by mohli
organizatofi zvat rodiny osobn¢ a pro jesté silnéj$i emoc¢ni zazitek predat détem naptiklad

baldének.

Velkym krokem ke spokojenosti a zajmu rodic¢t by bylo piesunuti akce do vikendu — kon-
krétn€é do soboty. Tento den byl respondenty oznacen za nejvhodnéjsi. V rdmci programo-
vé naplné bylo potvrzeno, Ze se Zlin Film Festival v lofiském roce vydal spravnym smé-
rem. Sportovni atrakce budou mit u déti vzdy nejvétsi uspéch. Zajimavym impulsem
V ramci programu by mohla instalace fotokoutku, z né¢hoZz by si mohli ndvstévnici akce

odnést hotové fotografie, které by jim ptipominaly emoce daného dne i béhem celého roku.
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Jaky program by rodice oslovil a soucasné¢ motivoval na akci pfijit, jsem zminovala jiz
vyse. Z dotaznikii vyplynulo, Ze nejvétsi popularité se tési zpévak Tomas Klus a kapela
Krystof. Véfim, ze i pies vysoké ndklady by se organizatorim vyplatilo tyto interprety
pozvat a vyuzit potencialu jejich popularity naplno.

Zavéry bakalaiské prace budou predlozeny Zlin Film Festivalu a ja pevné véfim, Ze mohou
pomoci letosni ro¢nik eventu jesté vice vylepsit, a tim zajistit spokojenost generalniho

partnera i pro nadchazejici 1éta.
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A podobné¢
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Ceska televize 1

Public Relations — vztahy s vefejnosti

Takzvany
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PRILOHA P3: DOTAZNIKOVE SETRENI

[T inka / tatinku,

rdda bych Vds touto cestou poZddola o pomoc

5 wyzkumem k mé bakalafské praci. V prdci se zameéruji
na doprovodny program ZLIN FILM FESTIVALL,
konkrétné pak no akoi, kterd je urcena détem. Pravé
proto se obracim na Vds, no rodice. Zajima mné Vas
ndzor no celow véc.

VErim, Ze vysledek prace miie filmovému festivalu
pomoci zlepéit organizaci dané okce, a tim pak nasledné
pfipravit pfijemny program pro celou Vasi rodinu.
Velmi Vam dékuji za Vas éos a ochotu pomoci.
Preji Vdm prima jaro.

EBarboro Hosslovd

Studentkn Maorketingowd komunikece no UTE ve Zind

Nasledujici otdzky budow o travené volného Cosu
s Vasimi détmi.

Pruni otdzky se tykaji ZLIN FILM FESTIVALU.

1. Zagastnilfa jste se lofiského Zlin Film Festivalu?

al  Ano
b} Ano, s détmi
c) Ne

d) Ne, ale déti jej navitivily se Zkolou/Ekolkou

2. Pokud jste se zacastnilfa = navitivili jste kromé filmi
i nékterow z doprovednych akci?

al  Ano
b} Ne

3. Pokud ano = vzpomenete si, jaka akce to byla?

4. Inate akd pro déti s ndazvem ENAPO DEMN?

al Ano=na akci jsem s ditétem byl

b} Ano=na akci bylo dité se skolou

c) Ano=ale pouze jsem o ni shysel, nexdcastnili
jsme se

d} Ne

5. Odkud jste v lofiském roce ziskali informace o
détském programu na Zlin Film Festivalu?

Vyberte prosim dvé nejvhodnéjsi moinosti.

a) Z médii {tisk, radio, televize)
b) Z webowych stranek Zlin Film Festivalu
c) Z prodejen ENAPO
d) 2 letakd/plakat, které jsou umistény po Zling
e} Od skoly, kterou dité navitéwuje
fl  Odznamvych
gl Informace o détském programu se ke mné
v lofiském roce vibec nedostaly

6. Ktery den z tydne byste wyhodnotili jako
nejvhodnéji pro fast na akci s programem pro déti?

‘\fyberte prosim dvé nejvhodnéjsi moZnosti.

a) Pondéli
b) Utery
c) Streda
d) Cturtek
e} Patek

f] Sobota
gl Medéle

7. Pokud byste mél/a volny den, jak byste jej (na
prelomu jara a l6ta) s Vasim ditétem stravilfa?

\fyberte prosim dvé nejvhodnéjsi moZnosti.

a) Domaci aktivity (kresleni, spolefenske hry
apod.)

by Na zahradé

c) Mavstéva kina

d) Navitéva Z0O Leind

e] Mavitéva zabawniho parku Galaxie

fl  Navitéwa hfiité/parku (prilezky, skluzavky)

g) Vylet na kole

h)  Brusleni

i) MNavEtéva bazénu

ji MavEtéva akce, ktera je uréena détemn a
aktualné probiha ve Vatem masté

k]  Wylet mimo region

Nyni se Vds chai zeptot, jakd akce by se Vam o Vasim
détem libila.

8. Jaka napii programu by pro Vas a Vase dité byla
nejwétsi motivaci zaéastnit se akce pro déti (vstup na
akdi je zdarma)?

‘\fyberte prosim tfi nejvhodnéjsi moZnosti.

a) Sportovni atrakce (Skdkaci hrad / tramipoling
horolezeckd sténa)

b} Malovami na oblicej

c) Kouzelnik

d) Vystoupeni zname osobnosti (Kouzelna Skolka,
Dada, apod.)

e] Fotokoutek, z néhoi si mohu ihned odnést
fotky s ditetem

fl  Hlawvolamy
g)  Minigolf
h) Petangue




i) Vytvame aktivity (malovani, vyrdbéni, rucni Posledni édsti dotazniku je vyplnéni identifikacnich

prace) udaj.
j)  Vzdélavaci koutek (uiitecné informace
zabavnou formou)
k) Divadelni pfedstaveni =
9. Jaka zndma osobnost z Ceské republiky zajima Vase a) Zer{a
dité? (zpévid, herd, pohsdkové postavy, ..) b) Mz
Jaky je Vas vék?
10. Jaks kritéria maji na Vis nejvéts viiv pfi :’ 15— 20kt
rozhodovani, zda se akce pro déti zaéastnite? ) 21=25%kt
c) 26=-30let
a) samotny program akce d) 31=-35let
b) cena vstupného e) 36-40let
c) doporuéeni zndmého f) 41-45let
d) propagace akce (plakaty, radiovy spot, reklama g) 46=50let
v tisky, ...) ) ) e
e) vzdalenost bydlisté od mista konani Kok let je Vi oy
f)  vlastni zkuSenost s akci a) 0-Slt
b) 6-101let
Nasledujici otazky se tykaji Vs a Vaseho ndzoru na o =Hi
vecerni doprovodny program ZLIN FILM FESTIVALU,
s s Je vaze dité jedinsZek?
a) Ano
11. Jaky program, z nize uvedenych, by Vs v rimci b) Ne
kovniho doprovodného prog ZLIN FILM
FESTIVALU zaujal?
Vyberte prosim dvé moznosti.

a) Venkowni promitani

b) Koncert znamé kapely/zpévaka
c) Divadelni predstaveni

d) Party

Jina:

12. Jaky ¢as je pro Vas nejvhodnéjsi pro zacatek
vecerniho programu?

a) 18.00
b) 19.00
c) 20.00
d) 21.00

13. Jaky interpret z Ceské republiky by Vs nejvice
motivoval k i¢asti na vecernim koncerté?




PRILOHA P4: PREHLED VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pocet respondentii 107
Zeny 93
Muzi 14

Vék respondentii

15 - 20 let 0
21 - 25 let 2
26 - 30 let 13
31-35 let 21
36 - 40 let 46
41 - 45 |et 14
46 - 50 let 11

Zaucastnil/a jste se lotiského Zlin Film Festivalu?

Ano 10
Ano, s ditétem 30
Ne 17
Ne, ale dité jej navstivilo se $kolou/Skolkou 50

Pokud jste se ziicastnil/a - navstivil/a jste kromé filmi i nékterou z doprovodnych
akei?

Ano 50
Ne 57




Pokud jste doprovodnou akci navstivili, vzpomenete si jakou?

Autogramiada 1
Cerveny koberec 1
Citarna u Certa 1
Akce s hasici 1
Ptednaska Jittho Madla 1
Kinematovlak 2
Koncert na ndmeésti 4
Kouzelnik 1
Malovani pfed Velkym kinem 7
Den s Ceskym Rozhlasem 1
Den s Ceskou televizi 12
Den s Kapkou nadé&je 1
Enapo den 6
Partnerské dny (dva a vice zminéné) 5
Nevzpomindm si 6
Znate akci pro déti s naizvem Enapo den?

Ano, na akci jsem s ditétem byl/a 18
Ano, na akci bylo dité se skolou/Skolkou 1
AnNO - ale pouze jsem o ni slySel/a, nezcastnili jsme se 23
Ne 65
Odkud jste v loiiském roce ziskali informace o détském programu na Zlin Film Fes-

tivalu?

Média 48
Webové stranky ZFF 37
Prodejny ENAPO 8
Plakaty/letaky po Zliné 62
Skola/skolka 32
Znédmi 11
Informace se ke mné nedostala 6




Ktery den z tydne byste vyhodnotili jako nejvhodnéjsi pro ti¢ast na akci s progra-
mem pro déti?

Pond¢li 5
Utery 7
Stfeda 20
Ctvrtek 15
Patek 47
Sobota 77
Nedéle 43
Pokud byste mél/a volny den, jak byste jej (na pirelomu jara a léta) s Vasim ditétem

stravil/a?

Domaci aktivity 9
Na zahradé 17
Navstéva kina 6
Navstéva ZOO Lesna 48
Navstéva zabavniho parku Galaxie 3
Névstéva parku/hfisté 8
Vylet na kole 31
Brusleni 11
Navstéva bazénu 19
Navstéva akce, ktera je urCena détem a aktualné probiha ve Zliné 46
Vylet mimo mésto 63
Jaka napli programu by byla pro Vas a Vase dité nejvétsi motivaci zacastnit se akce

pro déti? Aktivity jsou v ramci akce zdarma.

Sportovni atrakce (skakaci hrad, trampoliny, horolezecka sténa...) 82
Malovani na obli¢ej 22
Kouzelnik 8
Vystoupeni zndmé osobnosti 45
Fotokoutek 33
Hlavolamy 12
Minigolf 20
Petangue 7
Vytvarné aktivity 31
Vzde€lavaci koutek 35
Divadelni piedstaveni 25




Jaka znima osobnost z CR zajima Vase dit&/je jeho oblibena? (zpévici, herci, po-
hiadkové postavy, ...)

Andrea KeresteSova

Antonin Honejsek

Celeste Buckingham

Cviceni s MiSou

Dana Moravkova

Dara Rolins

Ewa Farna

Ferda Mravenec

Hana Horakova

Helena Vondrackova

Jakub Sedlacek

Jaromir Jagr

Kabat

Karel Gott

Kasparek v rohliku
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Kouzelna skolka

1

a1

Krtecek

Krystof

Leos Mares

Libuse Safrankova

Lucie Bila

Lucie Vondrackova

Marta Jandova

Martin Dejdar

Maxipes Fik

Michal David

Monika Absolonova

Pat a Mat

PSG Zlin

Rékosnicek

Rytmus

Spiderman

Sponge Bob

Tereza Kerndlova

Tomas Berdych

Tomas Klus

Wings
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Neuvedeno, nevim
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Jaka kritéria maji na Vas nejvétsi vliv pii rozhodovani, zda se akce pro déti zucast-
nite?

Samotnd napli programu 82
Cena vstupného 31
Doporuéeni znamého 15
Propagace akce 16
Vzdélenost bydlisté od mista konani 37
Vlastni pfedchozi zkuSenost s akci 33
Jaky program, z niZe uvedenych, by Vas v ramci venkovniho doprovodného pro-

gramu ZFF pro dospélé upoutal nejvice?

Venkovni promitani filmu 21
Koncert 78
Divadelni piedstaveni 8
Jaky Cas je pro Vas, pro rodice, nejvhodnéjsi pro za¢atek veCerniho programu?

18:00 24
19:00 25
20:00 51
21:00 7




Jaky interpret z CR by Vis nejvice motivoval K ti¢asti na ve¢ernim koncertu?

Cechomor

Daniel Landa

David Koller

Divokej Bill

Helena Vondrackova

Chinaski

Iveta BartoSova

Jaromir Nohavica

Kabat

Kamil Stithavka

Karel Gott
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Krystof

[EN
IS

Live More

Lucie

Lucie Bila

Lucie Vondrackova

Mig 21

Michal David

Miro Zbirka

Monkey Business

Petr Janda

Petr Kolar

Tata Bojs

Tereza Kerndlova

Tomas Klus

[EEN

Vaclav Neckar

Vojta Dyk

Wohnouti
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Neuvedeno, nevim
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PRILOHA P5: CD

Bakalaftska prace — Zlin Film Festival a jeho eventové aktity
Dotaznikové Setfeni — vysledky
Rozhovor s eventovou manazerkou Zlin Film Festivalu Barborou Szolonyovou

Rozhovor s brand manazerkou Petrou Pohlreichovou a marketingovym feditelem Janem

Svobodou






