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ABSTRAKT

Tato prace je vénovana Mezinarodnimu festivalu outdoorovych filmt ve Zliné. Zamétuje
se piedev§im na marketing festivalu. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy z oblasti
marketingu a marketingovych komunikaci. Prakticka ¢ast mapuje a analyzuje vyuZzivané

komunika¢ni aktivity festivalu.

Dalsim cilem prace je analyza spokojenosti navstévnika s festivalem a zhodnoceni atrakti-
vity festivalového programu. Za timto Gcelem je proveden marketingovy vyzkum. Na za-

klad¢ analyz jsou vypracovany navrhy na zkvalitnéni festivalu.

Kli¢ova slova:

filmovy festival, film, marketing, marketingové komunikace, marketingovy mix, reklama,

média, public relations, sponzoring, propagacni prostiedky

ABSTRACT

This work is centered on the International Festival of Outdoor Films in Zlin. Its main focus
is on marketing of the festival. In the theoretical part the basic terms of marketing and
marketing communication are defined. The practical part describes and analyzes the com-

munication activities used during the festival.

Another objective of the thesis is the analysis of visitor satisfaction with the festival and
the evaluation of the attractiveness of the festival program. For this purpose the marketing
research was conducted. Based on results of the analyses new proposals will be drawn up

to try and improve the festival.

Keywords:

Film Festival, Film, Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, Advertising,

Media, Public Relations, Sponsorship, Promotional Tools
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UvVOD

Pod pojmem extrémni sporty si mnoho lidi pfedstavi jen nezodpovédné blazny bojujici se
skalnimi sténami, dravymi pefejemi, lavinami apod. VétSinou se nikdo nezajimé o to, co
tyto dobrodruhy neustale na horach pritahuje. Jak je mozné, ze piestoze je boj s prirodnimi

zivly mnohdy dovede az na pokraj vycerpani, stale se ke svym oblibenym sportim vraceji.

Ptiroda umi byt krasna, ale zaroven kruta. Jisté jsou zde i nezodpovédni jedinci, ale vétSina
téch, ktefi maji k outdoorovym sportiim opravdu vztah, si je védoma veSkerych rizik a déla
vSe proto, aby neohrozila sebe, své pratele ani samotnou pfirodu. Horolezec, ktery se snazi
dostat na vrchol svého vysnéného Stitu, se skalou nebojuje. I kdyz tvrd¢ a dlouho trénoval,
sta¢i jeden uvolnény kdmen a jeho cesta je u konce... Pouze samotna hora se rozhodne,

jestli k sob¢ lezce pusti.

Klasické hodnoty jako jsou ptatelstvi, ohleduplnost, obétavost, ditvéra a vzajemna podpora
V dnesni dobé jiz pomalu zanikaji. Lidé zijici ve mésté jsou vétSinou individualisté, ktefi
nepotiebuji cizi pomoc a ani nemaji potiebu pomahat n€ékomu jinému. Pravé na horach
vSak tyto staré¢ hodnoty oZzivaji. Zde neni misto na konkurencni boj. Je tfeba respektovat

silu ptirody a vzit na sebe zodpovédnost jak za sebe, tak za svého spole¢nika.

Tato prace si klade za cil predstavit ctenafi Mezinarodni festival outdoorovych filmi ve
Zling, ktery se navstévniklim snazi ptibliZit vyznam extrémnich sportli, pomoct jim pieko-
nat strach z neznamého a vyzvat je k ptekonani sama sebe. Mnoho filmi je také se silnym

socialnim nébojem.

Ukolem této publikace je piibliZit marketing festivalu. Teoreticka ¢ast popisuje zékladni
pojmy marketingu a marketingovych komunikaci. Prakticka ¢ast se soustied’uje predevsim
na zmapovani komunikacnich aktivit MFOF a jejich analyzu. Rovnéz je zde provedena

analyza silnych a slabych stranek festivalu.

Sekundarnim cilem je analyza spokojenosti navstévniki s festivalem a zhodnoceni atrakti-
vity festivalového programu. Za timto ucelem je proveden marketingovy vyzkum. Na za-

klad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni jSou vypracovany navrhy na zkvalitnéni festivalu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO ZAKLADNI POJMY

Kotler ve své knize Marketing management uvadi, ze ukolem marketingu je napliiovani
potieb zakaznikl tak, aby byl pfitom vytvéien zisk. Primarni snahou marketéra je zjisténi
zakaznickych potieb a vytvoreni produktu, ktery t€émto potiebam plné odpovida (Kotler,

Keller, 2007, str.43).

Kazdy, kdo chce néco prodat, musi nejdiive znat svého zakaznika. ,, Marketing se nejdrive
ptd, co zakaznik na trhu vyhledava, a pak pripravuje nabidku, kterd odpovida zakazniko-

vym pranim a ocekavanim “ (Johnova, 2008, str.16).

Hlavnim cilem je tedy dodat produkt spravnému zakaznikovi, ve spravny ¢as, na spravném
misté a za spravnou cenu. K naplnéni tohoto cile by mélo byt vyuzito vhodnych komuni-

kaénich aktivit (Johnova, 2008, str. 16).

V ptipad¢ kulturnich akei, jako je Mezinarodni festival outdoorovych filmu, se vSak vyuzi-
va marketing kultury, ktery je zna¢né specificky a od klasického marketingu se v jistych
ohledech lisi. Marketingové aktivity se mnohdy musi podiidit uméleckym cilim. Marke-
a spolecenskych tfid ke kontaktu s uménim a diky této ¢innosti dosahnout tizeného zisku

(Diggle, 1994, str. 25).

Kotler uvadi, Ze cilem marketingu kultury je hlavné nalezeni trhu pro danou nabidku, roz-
Sifeni trhu a udrZeni publika. Prodavan je tedy jiz hotovy produkt, pro né€jz se marketéfi

snazi nalézt vhodné umisténi na trhu (Kotler in Bacuv¢ik, 2012, str. 18).

1.1 Marketingovy mix

Zakladnim néstrojem marketingu je tzv. marketingovy mix. Pravé tento mix napomdha
uskute¢iovat primarni cile marketingu. Pomoci tzv. 4P definujeme produkt, uréujeme jeho
cenu, misto a ¢as prodeje a také komunikacéni aktivity, pomoci nichZ se zédkaznici o pro-

duktu dozvédi (Kotler, 2007, str. 57-58 ).
Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt zdkladnich slozek:

1. Product = vyrobek

2. Price = cena

3. Place = distribuce

4. Promotion = marketingové komunikace (Kotler, 2007, str. 57-58)
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Pti rozsifeném pojeti mixu mizeme piidat jesté dalsi veliiny jakou jsou packaging (obal),
process (procesy), people (lid¢), physical evidence ( materidlni prostiedi) atd. Rozsifeny

model napomaha k bliz§imu definovani produktu (Kotler, 2007, str. 57-58).

Kromé¢ 4P existuje také model 4 C. Toto dé€leni je naopak zaméfeno na zajmy zékaznika,
nikoliv na zajmy prodejce. Misto vyrobku je uvadéna hodnota pro zdkaznika (customer
value), cenu nahrazuji néklady zékaznika (customer costs), distribuce je chapéana jako po-
hodli nakupu (convenience) a promotion se méni na communication (komunikace) (Kotler

in Hornak, 2007, str. 6).

At se jedna o marketing kultury nebo marketing klasicky, vZzdy musime mit na paméti, ze
vSechny slozky marketingového mixu se musi dopliiovat a tvofit jeden celek. VSem se tedy

musi vénovat stejna pozornost a nesmi si vzajemné protifecit.

1.1.1 Product - produkt

Produkt je definovan jako ,,vyrabény statek s objektivnimi a subjektivnimi viastnostmi, kte-
ré jsou manipulovany pro maximalizaci apelu zboZi na spotiebitele, kteri polozku nakupuyji,
a aby uspokoyjil jejich potieby “ (Clemente, 2004, str. 202). Jedna se tedy o nabidku zakaz-
nikovi. Produkt mtze byt hmotny nebo nehmotny. Mezi hmotné produkty patii spotiebni
nebo primyslové zbozi. Nehmotné produkty mohou mit mnoho podob. Patii mezi né napt.:
sluzby, myslenky apod. Jako produkt mtze byt vnimana také osoba. Obzvlasté
v marketingu kultury a uméni je marketing osobnosti vyuzivan k prosazovani novych

umélct a k udrzeni popularity téch stavajicich (Johnova, 2008, str. 17-18).

Filmov¢ festivaly maji povahu sluzby. Toto tvrzeni je podpofeno faktem, Ze si navstévnik
nemuze filmy ani besedy prohlédnout piedem. Besedy a jiné prednasky jsou rovnéz neod-
délitelné od svého producenta a jsou variabilni, coZ znamend, Ze stejnd pfednaska nikdy
nebude probihat stejné. Festival je také neskladovatelny, je pevné vazan na dany cas a

prostor (Bacuv¢éik, 2012, str. 94).

V ptipad€ kulturnich akei miiZzeme produkt chdpat jako kombinaci benefitii a zazitkd, které
uspokojuji potteby zdkaznika a zaroven vytvairi vyhodu oproti konkurenci. Mezi hlavni
benefity patii krom& uméleckého zazitku také reputace instituce, atmosféra v misté konani,
vystupovani persondlu a zékladni sluzby v podobé¢ socialniho zafizeni, moznosti obcer-

stveni apod. Za ucelem posileni konkurenc¢nich vyhod je mozné navstévnikiim nabidnout
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také specidlni benefity jako napf. sleva ve vybraném obchodé pti zakoupeni vstupenky,

merchandising (moZnost zakoupeni filmt) apod. (Bacuv¢ik, 2012, str. 95).

1.1.2 Price - cena

Cena je jedinou proménnou marketingového mixu, ktera ptinasi vynosy. Zakaznici porov-
navaji nominalni hodnotu vyrobku s uzitnymi hodnotami, které jim produkt poskytne. Sta-
novenim ceny miizeme siln¢ ovlivnit pfedstavu zakaznika o vyrobku. V cen¢ jsou zahrnuty

jak hmotné, tak také nehmotné charakteristiky zbozi (Clemente, 2004, str. 21).

V oblasti kultury méa cena velmi specifické postaveni. Mnoho kulturnich instituci a akci je
dotovano statem nebo jinymi sponzory. Pfi tvorbé cenové strategie je mnohdy kladen vétsi
diraz spise na pfildkani velkého poctu navstévnikii nez na samotny vydélek ze vstupného.
Vysoké navstévnost mlze prildkat vyznamné sponzory a tim se vyrovnaji ztraty ze vstup-

ného (Bacuvc¢ik, 2012, str. 125-126).

Typickym piikladem cenové strategie, ktera vyuziva nizké vstupné k maximalizaci na-
v§tévnosti je Mezinarodni festival outdoorovych filmti ve Zlin€. Tato akce je financovana

predevsim diky sponzortim.

1.1.3 Place - distribuce

S technickym pokrokem a modernizaci dneSni doby se méni také pozadavky na prostory,
Vv nichZ probihaji kulturni akce. Pfi planovani kulturni udalosti je tfeba vzit v ivahu cha-
rakter akce a o¢ekavani navstévniki. Pfi vybéru prostor organizatoii musi posoudit vizual-
ni a akustické parametry, technické zazemi, moznost vétrani atd. Dulezitd je také kvalita
zazemi jak pro uc¢inkujici, tak pro divaky. V neposledni fad¢ je dilezité umisténi, zndmost

a dostupnost mista (Bacuv¢ik, 2012, str. 115-117).

Kapitola ,,Place* zahrnuje také distribuci vstupenek. K tomuto ucelu se kromé klasického
prodeje v pokladné vyuziva také internetovy prodej pomoci siti distributort vstupenek jako
je napft.: www.ticketpro.cz. Jako t€inny zptsob se jevi také spoluprace s jinymi institucemi

jako jsou méstska informacni centra apod. (Bacuvéik, 2012, str. 122-123).

Nesmime zapomenout ani na spravné nacasovani akce, které mnohdy hraje klicovou roli.

Kromé samotného data konani je rozhodujici také spravné naasovani programu.

K nadzorné demonstraci téchto tvrzeni miizeme opét vyuzit MFOF. Tato akce se pravidelné

koné na podzim, coz je obdobi proménlivého pocasi a Castych destt, tudiz cilova skupina


http://www.ticketpro.cz/
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nemiize travit tolik Casu v pfirod¢ a rada ptijde do kina. Festival je pofadan ve zna-
mych prostorach mésta Zlina, které disponuji dostatecnym technickym zdzemim. Vstupen-

ky jsou k zakoupeni pfimo pted predstavenim v misté projekce/besedy.

1.1.4 Promotion — marketingové komunikace

Komunikace je ,, proces, na jehoz zacdatku stoji potieba osoby nebo organizace podélit se
o myslenku nebo umysl s jinou osobou nebo organizaci. Obvykle vyusti v urcité sdélent,

které musi autor sestavit ¢i zakodovat tak, aby mu prijemce rozumél, tedy aby byl schopen

je dekodovat“ (Hannagan, 1996, s. 164).

Nejdulezitéjsim poslanim marketingovych komunikaci je informovat spravného spotiebite-
le o existenci vyrobku, ktery je mu uréen, a ptimét ho ke koupi. K tomuto ucelu se pouziva
tzv. marketingovy komunika¢ni mix (promotion mix). Pfi planovéni komunikace je ne-

zbytné urcit si komunikaéni cile (Clemente, 2004, str. 113).
Pti tomto procesu bychom si méli odpovédet na tii zakladni otazky:

a) Co chci fict?
b) Komu to chci fict?

c) Jak to fict? (Clemente, 2004, str. 113)

Kromé komunikacnich cild musi byt urcena také cilova skupina, komunikaéni kanaly, po-
moci nichz bude sd€leni Sifeno., rozpocCet a zplusob vyhodnoceni kampané (Clemente,

2004, str. 113).

Promotion mix se sklada z péti polozek:
1) Reklama = Advertising
2) Podpora prodeje = Sales Promotion
3) Piimy marketing = Direct Marketing
4) Vztahy s vetejnosti = Public Relations
5) Osobni prodej = Personal Selling (Hornak, 2010, str. 29)

Marketingové komunikace se dale déli na nadlinkové a podlinkové aktivity. Mezi nadlin-
kové aktivity patii reklama v klasickych médiich jako je tisk, rozhlas a televize. Spadé zde
také venkovni reklama v podobé billboardd, citylighti apod. Podlinkové aktivity zahrnuji

osobni prodej, podporu prodeje, sponzoring, piimy prodej a public relations. VSechny na-
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stroje marketingovych komunikaci by mély byt vyuzivany s rozvahou a mély by se vza-
jemné podporovat (Hornak, 2010, str. 29).

V piipadé kulturnich akci by mély byt marketingové komunikace sméfovany piedevsim
k vyzdvihovani benefiti a k potlacovani bariér, které mohou potencidlnim zakaznikim

branit v navstéve akce (Bacuvéik, 2012, str.137).

1.1.5 People - lidé

I pres neustale se rozmahajici internetové obchody je stale vétSina zékaznikl pii ndkupu
produktti ¢i sluzeb v kontaktu s prodejcem, ktery je muze vyrazné ovlivnit. Z tohoto davo-
du je tfeba vénovat velkou pozornost vybéru zaméstnanct.. Dulezité jsou jak jejich psy-
chické vlastnosti, tak také zplisob vystupovani a vzhled. Zaméstnavatel by si mé¢l vytvofit
manudl fizeni vztahd se zdkazniky a své zaméstnance nalezité proskolit (Janeckova, Vasi-

kova, 2000).

V ptipad€ kulturnich akci zaujimaji osoby zcela vyznamné postaveni. Kvalita programu je
mnohdy Uzce svazana prave s interpretem a dojem z ptedstaveni, ktery si navstévnici odne-
sou, zavisi pravé na ném. Nemén¢ dulezité je také vystupovani personalu v misté akce

(Bacuvéik, 2012, str. 94).

1.1.6 Physical evidence - materialni prostiedi

Pii vstupu do prodejny zakazniky ovliviiuje celkovy vzhled obchodu. Dulezity je jeho
design, uniformy personalu, dostupnost informativnich letaki a v neposledni fad¢ také
samotna budova. VSechny tyto faktory mohou vyrazné ovliviiovat psychiku spotiebitele a
jeho naladu ke koupi. Uroveii materialniho prostiedi je velice dilezita predevsim u sluzeb

(Marketingteacher.com, 2000-2011[online]).

U kulturnich akci je materialni prostfedi jednim ze stézejnich pilifa tspéchu akce. Aby si
navstévnici mohli vychutnat umélecky zazitek, musi se citit pfijemné. DuleZité je rovnéz
zazemi pro ucinkujici a potfadatele. Program je zavisly také na kvalitni technice (Bacuv¢ik,

2012, str. 117).

1.1.7 Process - procesy

K tomu aby byl spottebitel produktu, poptipad¢ sluzby, spokojen, je zapotiebi, aby vse
dostal v nalezité kvalité a ve stanoveny Cas. Procesy obsahuji vSechny ¢innosti, které vy-

tvareji a dodavaji sluzbu ¢i vyrobek zakaznikovi (Cetlova, 2002, str. 22).
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1.2 Marketing filmu

Filmové dilo pomaha spotiebiteli uspokojit jeho kulturni a estetické potteby. Stejny film
muze divak vidét nékolikrat a pokazdé v ném muize vyvolat jiné dojmy. Shlédnuti filmu u
fady divaka vyvolava pottebu ziskat informace o jeho hlavnich piedstavitelich, tvircich,
misté natdéeni apod. Zivotni cyklus filmu tedy neni vyrazné dasové omezen, mnohdy je
velmi obtizné rozpoznat pocatek a konec tohoto cyklu. Divacké preference jsou casto ur-
covany na zékladé diivejsi pozitivni zkuSenosti s herci nebo rezisérem (Kerrigan, 2009, str.

10-11).

Film ma povahu nehmotného produktu. Jelikoz si divak film nemtze pfedem prohlédnout
nebo néjak jinak smyslové poznat. Hraje zde diilezitou roli doporuceni od pratel a filmové
recenze. O kvalit€ filmu vSak miiZze spottebitel rozhodnout az v okamziku jeho shlédnuti,
coz je spojeno s nejistotou v okamziku koupé vstupenky na predstaveni (Vastikova, 2008,
str. 20-21). Pii tvorbé marketingové strategie filmu je tfeba si uvédomit, na jaké cilové
skupiny chceme mifit. V zavislosti na cilovém segmentu je pak vytvafen marketingovy

mix a promotion mix.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola si klade za cil ptedstavit jednotlivé nastroje marketingovych komunikaci a
moznost jejich vyuziti pii komunikacnich aktivitach kulturnich akci. Marketingové komu-
nikace jsou velmi dilezitou soucéasti marketingu kultury a uméni. Je to prostiedek, pomoci
n¢hoz je mozné oslovit jak stavajici tak potencionalni zakazniky a vybudovat si s nimi

dlouhodobé¢ vztahy.

Marketingové komunikace chapeme jako integrované plisobeni vSech soucasti promotion

mixu. Hlavnim cilem je u¢inné osloveni zakaznik (Hornak, 2010, str. 29).

Pti této ¢innosti v§ak musime dodrzovat nékolik pravidel:

1. Marketingova komunikace musi byt oboustranna
2. Marketingova komunikace musi byt vyvazena

3. Marketingova komunikace musi byt eticka (marketingové noviny.cz, 2003 [onli-

nej)

2.1 Reklama

,,Reklama je Siveni informaci prostrednictvim médii, s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu *
(Hornak, 2007, str. 6). Jina definice fika: ,, reklama je poveétsinou placend propagace vy-
robku, sluzby nebo spolecnosti od rozpoznatelného sponzora “(reklamu.cz,2007[online]).
Mnohdy vSak mizeme najit reklamy, u nichZ téZko ur¢ime nejen sponzora, ale také samot-
ny propagovany piedmét. Slovo reklama vzniklo z latinského reclamare (znovu kficet,

siln¢ a Casto volat).

Reklamu muzeme rozdé€lit podle funkce na informativni neboli zavadéci, presvédcovaci a
pfipominaci. Informativni reklama se pouziva hlavné pti zavadéni nového produktu a jejim
cilem je seznameni s produktem. Pfesvédcovaci reklama zakaznikovi fikd, pro¢ by si dany
produkt mél koupit a pfipominaci reklama se snazi udrzet dany produkt v myslich spotiebi-
telti. Dalsi zpiisob déleni je rozdéleni na imagovou a produktovou reklamu. Produktovad ma
vetSinou kratkodobé cile a predstavuje objekt prodeje, zatimco imagova sdé€leni maji cile
dlouhodobé a snazi se o budovani image dané instituce nebo produktu (Scheff, Bernstein in
Bacuv¢ik, 2012, str. 145).

Reklama kultury mé né€kolik podob. MiZe se jednat o socidlni marketingové kampané,

reklamni kampané konkrétnich organizaci nebo priibézné anoncovani programu. Socialni
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marketingové kampané se vétSinou nesnazi o prodej vstupenek. Jejich sdéleni vyvolavaji
spiSe respekt ke kulturnimu dédictvi. Reklamni kampané konkrétnich organizaci byvaji
zaméifeny na budovani image instituce, prodej vstupenek apod. Nejvice je vyuzivano pru-
bézné anoncovani programi, které ma za kol upozornit zdkazniky na konanou akeci, jeji

obsah a misto a ¢as konani (Bacuvcik, 2012, str. 146).

V marketingu kultury a umeéni je nej€astéji vyuzivano reklamy produktové, kdy je inzero-
van konkrétni kulturni program. Problémem oblasti kultury vsak stale zlistavaji finance.
Mediélni prostor je velmi nékladna zaleZitost a mnoho organizaci si ho nemuize dovolit.
Pravé z tohoto divodu je reklama Casto zajiStovana za pomoci partnerstvi a sponzoringu

(Bacuv¢ik, 2012, str. 147).
2.1.1 Reklamni nastroje

2.1.1.1 Kinoreklama

., Reklamni filmy musi mit pusobivou argumentaci, logiku i dynamiku déje, myslenkovy

Vtip, i vysoko profesiondalni realizacni i technické zpracovani*“ (Horndk, 2010, str.112).

Vyhodou kinoreklamy je fakt, Ze divak pfiSel do kina z vlastni viile a je tedy komunikaéné
naladén a zcela koncentrovan na filmové promitani. Na rozdil od televizniho vysilani se
reklama v kin& navic neda piepnout. U¢inek reklamy je podpofen také akustikou a ozvude-

nim kina (Hornak, 2010, str. 112).

Pti vyuziti kinoreklamy je pomérné snadné zasahnout vybranou cilovou skupinu. Spot mi-
Zzeme umistit podle zanru filmu, ktery je cilem divdkovy navstévy. Kina jsou obecné na-

vstévovana spiSe mladsi generaci ve véku do 30 let (Hornak, 2010, str. 112).

2.1.1.2 Venkovni reklama

Mezi komunikacni prostfedky venkovni reklamy patfi billboardy, citylighty, plakaty apod.
Vyhodou této formy komunikace jsou rizné moznosti ztvarnéni a umisténi. Venkovni re-
klama navic umozniuje zasah pomérné velkého mnoZstvi osob. Nevyhodou je vSak fakt, ze
dnesni ¢lovek je reklamnimi sd€lenimi pfesycen a prestdva je vnimat. Venkovni reklama je
navic sledovana za pochodu, coz znemoziiuje umisténi vétSiho mnozstvi informaci. Vy-
jimkou jsou mista jako napi. zastdvky MHD, kde lidé ¢ekaji na dopravni prostfedek a
dlouhou chvili si krati ¢tenim reklamnich nosict. V tomto ptipadé se naskytd moznost

umisténi obsahlejsiho sdéleni (Vysekalova, Mikes, 2007).
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2.1.1.3 Tisk

Do tisku jsou nejcastéji umistovany inzeraty a reklamni ¢lanky. Inzerdt mizeme definovat
wJako placeny oznam, zverejnény predevsim v periodickéem tisku, zpravidla komercniho
(koupe, prodej vyrobku nebo sluzby) ale i nekomercniho charakteru (seznameni, dar

apod.), odliseny od redakcni casti periodika“ (Hornak, 2010, str. 92).

Vyhodou tiskové reklamy je masovost a moznost zacileni na zédkladé charakteru tiskového
titulu. Ve spolecnosti je navic tisk vniman jako nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci (Hor-

4k, 2010, 92).

2.1.1.4 Rozhlas

Vyhodou rozhlasu je moznost poslouchat ho témét kdekoliv a v neomezeném case. Nakla-
dy na rozhlasovou reklamu jsou oproti jinym médiim pomérné¢ nizké. Silnym pozitivem je
také rychld vyroba spotu a operativnost zaclenéni do radiového vysilani. Nevyhodou je
nizka zapamatovatelnost a velky pocet rozhlasovych stanic vedouci k roztiisténi poslucha-
¢l. Poslucha¢ navic nema moznost vratit se znovu k informaci, ktera ho zaujala (Hornak,

2010, str. 106).

2.1.1.5 Televize

Hlavni ptednosti televize je jeji audiovizudlnost. Reklamni spoty vyuZzivaji barvu, pohyb,
ale také zvuk a slovo. NejzadanéjSim Casem je 19. - 22. hodina vecerni a to ptredevs§im
v nedéli, kdy se lidé vraci z vikendu domut. Na cilové skupiny miizeme cilit vybérem
vhodného €asu a umisténim spotu do pauz mezi vysilanim specifickych potradui. I pfes tyto
moznosti je cileni pomérné obtizné, a proto je televize vhodna spise k propagaci vyrobkil
beézné potieby jako jsou praci prasky a podobné. Problémem stéle ziistava nesoustiedénost

na reklamni sdé€leni a ptfepinani reklamnich blokt (Hornak, 2010, str. 114).

2.1.1.6 Internet

Internet je nejmlad$si médium. Jeho hlavnimi pfednostmi jsou operativnost, rychlost a
moznost zacileni na specifické cilové skupiny. Neomezena kapacita sité vSak zpiisobuje
nekontrolovatelné mnozstvi informaci, coz snizuje orientaci mezi komunika¢nimi sdéleni-
mi. Internet vynika také svou interaktivitou. Velky potencial skryvaji také socialni site,

které lidem umoznuji vytvaret skupiny osob se stejnymi zajmy (Vysekalova, Mikes, 2007).
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Mezinarodni festival outdoorovych filmt ke své propagaci vyuziva jak kinoreklamu, tak
také tisk, rozhlas a internet. Jak jiz bylo zminéno, tak televize je vhodna spise pro reklamu
urcenou k zasahu Siroké veiejnosti. Cilova skupina MFOF je vsak zna¢né specificka. Rov-
nez je cileno na mladsi vékovou kategorii, kterd pred televizi vétSinou upiednostiiuje jiné

komunikac¢ni prostfedky. Nevyhodou televize jsou také vysoké finan¢ni naklady.

2.1.2 Propagace filmovych dél

Nize jsou blize popsany nejcastéjsi zptisoby propagace filmovych dél. Kromé plakatu, fil-
movych trailert, zndamych osobnosti a filmovych festivalil je k propagaci vyuzivano samo-
ziejm¢ mnoho dalsich nastroji. Z venkovni reklamy jsou to predevsim billboardy a city-
lighty. U¢innym prostfedkem komunikace je rovnéz inzerce v tisku a na internetu. V radiu
vétSinou probihaji rozhovory s predstaviteli hlavnich postav a posluchaci béhem vysilani

mohou soutézit o vstupenky.

2.1.2.1 Filmovy plakdt

Mezi nejznamé;jsi propagacni prostiedky filmu patii jiz od pocatku kinematografie plakat.
Pii tvorbé plakath jsou vyuZivany predevsim fotografie znamych tvafi a patfi€né zvyrazné-

ny byvaji také jména znamych reziséru a herct (Melkova, 2001, str. 9-10).

2.1.2.2 Filmovy trailer

Trailer ma vétSinou podobu kratkého filmového spotu predstavujiciho divakovi novy film.
Vyhodou oproti plakatu je skutecnost, ze spoty ptisobi nejen na zrakové Ustroji, ale také na
ustroji sluchové. Spotiebitel ma tak moznost ziskat mnohem bohatsi vjem, coz mu dava
vétsi prostor pro zhodnoceni filmu a usnadiiuje mu tak nadkupni rozhodovani (Kerrigan,

20009, str. 140-141).

Filmové spoty vétSinou byvaji v kinech pied zacatkem samotného programu. K shlédnuti
vsak byvaji také v televizi, na oficialnich strankach filmu nebo na socialnich sitich (Kerri-

gan, 2009, str. 140-141).

2.1.2.3 VyuZiti osobnosti

Jak bylo zminéno jiz dfive, divaci se velmi Casto rozhoduji na zéklad¢ predchozi zkuSenos-
ti s filmovym tvlircem nebo samotnymi herci. Ve filmu by tedy méla figurovat néjaka

znama osobnost, kterd ptitdhne zajem médii, sponzort a divakl. Tento fakt neplati pouze o
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filmech, ale také o filmovych festivalech. Poradatelé by si méli dat zalezet na vyvazenosti

poméru mezi novymi tvafemi a znamymi osobnostmi (Kerrigan, 2009, str. 150).

2.1.2.4 Filmové festivaly

Nejveétsim svatkem filmového umeéni jsou pravé filmové festivaly. Tyto udalosti predstavu-
ji nové filmy, filmové tvlirce a udélovani prestiznich cen. Diky ucasti na festivalu si film a
jeho tvlirci mohou najit své publikum a mohou také oslovit distributory, ktefi budou ochot-

ni zaplatit za autorské prava (Gronemeyer, 2004, str. 16).

Filmové festivaly jsou jednim z nejucinnéjsich prostiedkt propagace filmu. V oblasti ki-
nematografie ma festival stejnou pozici jako veletrhy a vystavy v primyslu. Je to jedine¢na
udalost probihajici v ur¢itém Case na ur¢itém misté. Nachazi se zde filmovi tvirei, kritici,
novinafi, sponzofi, distributofi, Sirokd vetejnost a mnoho dal$ich zainteresovanych skupin.
Soucasti filmovych festivali byva bohaty doprovodny program v podobé& prednasek, vy-

stav, soutézi apod. (Gronemeyer, 2004, str. 17).

Existuje nékolik riznych déleni festivali. Pro zakladni predstavu je nize uvedeno déleni

podle A. Gronemeyer, ktera rozliSuje

a) SoutéZni a nesoutézni filmové festivaly

b) Specializované a nespecializované filmové festivaly
c) Filmové ptehlidky

d) Festivaly celovecerniho filmu

e) Festivaly kratkometrazniho filmu

f) Festivaly dokumentarniho filmu

g) Festivaly animovaného filmu

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

Do soutéznich festivald, jako je i Mezinarodni festival outdoorovych filmil ve Zling, autofi
filmi sva dila sami zasilaji, aby se mohli z(i€astnit soutéZe a zviditelnit se. Festival tedy
nemusi platit za autorskd prava. Mén¢é znamé festivaly si vSak filmy musi kupovat a jejich
tvlirclim za autorské prava platit dohodnutou ¢astku v zavislosti na poctu filmovych pro-
jeket (Fligl, 20009, str. 7).

Filmové prehlidky jsou vétSinou vnimany jako spoleCenska udéalost a maji v ti€astnicich
vyvolat emocionalni zazitek. Charakter daného festivalu zavisi na jeho zaméteni. Nas nej-

znamé;jsi filmovy festival MFF Karlovy Vary je pfedevsim prestizni udalosti se spoustou
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celebrit. Existuji v§ak i komorngjsi festivaly jako jsou napf. festivaly studentskych filma.
Nesmime zapomenout ani na festivaly reklamni tvorby. V Ceské republice jsou to napf.
sout¢ze reklamni kreativity Zlata pecka a Louskacek. Za zminku stoji také Noc reklamo-
zroutti. Na tomto festivalu mohou divaci shlédnout to nejlepsi ze sbirky filmovych spoti

Jeana Marie Boursicota (Horndk, 2010, str. 173-174).

Festivaly filml outdoorovych maji velmi specificky charakter. Filmy s touto tématikou
byly vétSinou promitany v komorni atmosféie horolezeckych a turistickych klubti. To co
pivodné zacalo jako beseda z cest pro nejblizsi kamarady vSak s rostoucim poc¢tem outdo-

orovych nadSenct zacina mit zcela jiny rozmeér.

Mezi nejznamé;jsi festivaly s outdoorovou tématikou patii Mezinarodni horolezecky filmo-
vy festival, ktery se od roku 1981 kond v Teplicich nad Metuji. Znamy je rovnéZ Sportfilm
Liberec, tento festival je pofadan od roku 1998. Jedna se o mezinarodni soutézni festival
dokumentarnich filmi a potada se sportovni tématikou. Na cestopisy je zaméfen hlavné
Cestovatelsky festival Kolem svéta, Filmovy festival Expedi¢ni kamera a Nezndma zemé,
festival cestovani, sblizovani a poznavani kultur. Festivaly Kolem svéta a Expedi¢ni kame-
ra maji putovni charakter stejn¢ jako MFOF (Mezinarodni horolezecky filmovy festival,

2012[online]).

Mezinarodni festival outdoorovych filmu je prvnim festivalem, ktery se o filmy
s tématikou extrémnich sportl zabyva v tak rozsahlém meéftitku. Jedna se o nejvetsi putovni

soutézni filmovy festival na svété (Mezinarodni festival outdoorovych film,2006 [onli-

nej).

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma zakazniky motivovat k vyzkouseni vyrobku, jeho koupi a naslednému
opakovanému nakupu. Vétsinou vSak dochazi pouze ke zvySenému objemu prodeje, jeli-
koz udrzet se na vrcholu zdkaznikovych preferenci je velmi slozity proces. K podpoie pro-
deje jsou Casto vyuzivany ochutnavky, kupony, slevy, multibaleni, vzorky, soutéze, darky

apod. (Kotler, Keller, 2007, str. 590).

Tento zptsob stimulace byl vyuzivan piedevsim v obdobi ekonomické krize. Diky hojné-
mu poctu nekoncicich akci se podpora prodeje pro zakazniky stala béznym standardem a

doslo tak k deformaci trhu. Nikdy nesmime zapominat na to, Ze zadna sleva neni zadarmo.
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V marketingu kultury je k podpoie prodeje ¢asto vyuzivano nejriznéjSich zvyhodnénych
ptredplatnych a permanentek na akce (Bacuvcik, 2012, str. 131-133).

V piipadé filmovych festivalti jako je MFOF, byvaji nejvyuzivanéjsi zvyhodnéné perma-

nentky a soutéze o vstupenky.

2.3 Primy marketing

Piimy marketing mizeme chapat jako soubor obchodnich aktivit, jejimzZ cilem je interak-
tivni komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem. Velkou vyhodou tohoto zptisobu komu-
nikace je moznost okamzité zpétné vazby. Hlavnim pfedpokladem uspésného direkt mar-
ketingu je obsahld a neustdle aktualizovanad databaze zakaznik. Mezi zékladni nastroje
této komunikace patii direkt mail, telemarketing, adresné zasilky poStou atd. (Hornak,

2007, str. 12).

Ptimy marketing mize byt adresny nebo neadresny. Adresny marketing vyuziva databazi
zakazniki, zatimco neadresny spoc¢iva v distribuci propaga¢nich materialli napt. ve méste,

kde se akce kona (Bacuv¢ik, 2012, str. 141).

Marketing kultury a uméni €asto vyuZziva pravé databazového marketingu. Vyhodou tohoto
zpuisobu komunikace je vyuzivani databaze zakazniki, kterou si instituce sama sestavila.
Diky této databazi mize byt komunikace zaméfena na vybrany segment publika. Databaze

umoziuji také adresnost a spravné nac¢asovani sdéleni (Johnova, 2008, str. 20).

2.4 Public relations

,,Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi orga-
nizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zameérem vytvaret a udrzovat si s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a diivery. Public relations se také

uplatiuje jako ndstroj managementu organizaci“ (Svoboda, 2005, str. 17).

Public relations si kladou za cil budovani dlouhodobych vztahti a image organizace. V ob-
lasti marketingu kultury a uméni jsou dilezitd pfedevsim press relations. Pravé média mo-
hou vertejnost informovat o konani akce. Velky duraz je kladen také na investor relations,
jelikoZ zajem investord je V kultuie zcela kli¢ovy. Usp&snosti komunikace mohou napo-
moci také industry relations. Diky navazani spoluprace mezi institucemi s podobnym za-
méfenim je mozné zkvalitnit program a pfitdhnout vétsi publikum. Organizace nesmi za-

pominat ani na vztahy se svymi zaméstnanci, vladnimi institucemi a s vn&jSim okolim
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(community relations). Zajimavou kapitolou jsou také celebrity relations. Vyuzitim tvafe
znamé osobnosti miizou organizatofi pfitahnout sponzory, zajem médii a v neposledni fad¢

také zvysit navstévnost (Bacuvc¢ik, 2012, str. 154-157).

2.5 Osobni prodej

Poslanim spravného prodejce je poskytnout zdkaznikovi dostatecné mnozstvi informaci,
piimét ho ke koupi a nasledn¢ mu dodat pottebny servis. Dulezitym aspektem osobniho
prodeje je praveé osobni kontakt. Obchodnik musi byt vzdy perfektné informovan o zbozi,
které prodava, musi mit ptijemny vzhled a zvladat zasady verbalni i neverbalni komunika-

ce (Svetlik, 2005, str. 15).

Divadla a filmové kluby osobni prodej mnohdy vyuZzivaji na §kolach pii nabidce zvyhod-

néného predplatného pro studenty.

2.6 Sponzoring

,,Sponzorstvi je investovani penéz nebo jinych vkladii do aktivit, které umoznuji komercni
vyuziti danych aktivit. Firmy podporuji své znacky tim, Ze je spojuji s urcitymi vyznamnymi

udalostmi nebo aktivitami** (Juraskova, 2005, str. 10).

Sponzoring zvySuje povédomi o firmé a napomaha budovani jejiho image. Firmy se touto
cestou odliSuji od konkurence, vytvaieji emocionalni vazby se svymi zakazniky a rovnéz
Setfi ndklady, jelikoZ se mohou velmi snadno a zdarma dostat do médii. Diky sponzoringu
st zakaznik znacku spoji napf. s urCitym zazitkem a uchova si ji tak v paméti (Juraskova,

2005, str. 10-11).

V oblasti kultury ma sponzoring zcela jedine¢né postaveni, jelikoZ na ném vétSinou zavisi,
zda se akci viibec podafi zorganizovat. Pomoci sponzorskych nabidek jsou ziskavany fi-

nanéni zdroje, medialni prostor a jiné nezbytnosti (Bacuv¢ik, 2012, str. 177-178).
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3 METODOLOGICKY POSTUP A HYPOTEZY

3.1 Metodologie

K vypracovani této prace byly vyuzity jak metody kvalitativni, tak také kvantitativni.
Z kvalitativnich metod to byla primarni obsahova analyza, dale pak sekundarni obsahova
analyza v podobé reSerSe odborné literatury a v neposledni fadé také komparativni analyza.
Diky osobnimu autorovu zapojeni do organizace festivalu mohlo byt vyuzito také pozoro-
vani.

Z kvantitativnich metod bylo vyuzito dotaznikového Setfeni.

3.2 Hypotézy

Pro potieby prace byly stanoveny tii hypotézy. Jejich ovéfeni se nachazi v zavéru praktické
Casti.

Hypotéza ¢. 1

VétSina navstévniki je s festivalem spokojena a navstivi ho 1 v pfiStim roce.

Hypotéza ¢. 2

Festival si pomalu ziskava pevné misto mezi zlinskymi kulturnimi udalostmi. Navstévnost
letos$niho festivalu bude vyssi nez navstévnost lofiského festivalu.

Hypotéza ¢. 3

Filmy jsou nejatraktivnéjsi ¢asti festivalu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MEZINARODNI FESTIVAL OUTDOOROVYCH FILMU VE
ZLINE

Mezinarodni festival outdoorovych filmi je soutézni prehlidka filmu. Jedna se o filmy za-
méfené na extrémni sporty, ale také cestopisy. Festival se kona od roku 2002 a je nyni nej-
veétsim filmovym putovnim festivalem na svété. Jak jiz bylo zminéno, tak festival ma pu-
tovni charakter. V roce 2011 se konal v 24 méstech Ceské republiky a ve dvou méstech na
Slovensku. Mezi nejvyznamnéjsi poradatelska mésta patii Praha, Brno, Ostrava, Olomouc,
Jesenik, Plzen, Ceské Bud&jovice a mnoho dalSich. Zlinu byla moZnost organizace MFOF

nabidnuta poprvé v roce 2010, v roce 2012 se tedy uskuteéni jiz tfeti ro¢nik.

Jedna se o naprosto unikatni projekt mezi filmovymi festivaly. Neni to festival hraného
filmu. VSe, co se odehrava na platng, se opravdu stalo — smich, plac, vycCerpani, smrt, vSe
je skutecné. Filmy jsou natdCeny v podminkach hrani¢icich s ohroZenim zivota. Obdivu-
jeme hlavni aktéry filmt bojujici s lavinami, divokou vodou a dal§imi pfirodnimi Zzivly,

jejich vykony vSak musel nékdo 1 zdokumentovat.

Filmy a doprovodny program navstévnika zavadi do nezndmych mist nasi zemckoule a
seznamuje ho srozlicnymi kulturami. Mnohdy se dostavame k choulostivym socialnim,
etnickym a ekologickym problémim, Navstévnik ma moZnost zhlédnout dila jak ¢eskych

autord, tak autord z celého svéta.

Festival ma 4 kategorie:

A. dobrodruzny a extrémni sportovni film — sporty v prirodé (mimo horolezectvi), lyzovani,
extréemni lyZovani, horska kola, paragliding atd.

B. horolezecky a horsky film — horolezecké sporty, expedicni lezeni, lezeni v ledu, polarni
expedice, horska krajina, clovek a hory

C. dobrodruzné vodni sportovni filmy — rafting, vodacké sporty, kajaking, kanoistika, jach-
ting, potdpeni, surfing, dalkové plavani atd.

D. cestopisny film (filmy vyhradné cestopisného charakteru nezarazené do kategorii A, B,

C)“ (Mezinarodni festival outdoorovych filmt, 2006 [online]).

Soucasti festivalu je doprovodny program v podobé besed, piedndsek, vystav apod. Na-

vStévnici se také setkdvaji s vyznamnymi osobnostmi outdoorového svéta.
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4.1 Cil Mezinarodniho festivalu outdoorovych filmu ve Zliné

Hlavnim cilem festivalu je prohloubeni vztahu ¢lovéka k ptirod€, seznameni s netradicnimi

kulturami a pfiblizeni extrémnich sportd.

Cilem je také zaradit festival mezi vyhleddvané udalosti mésta Zlina a jeho nejblizs§iho
okoli. Déle si poradatelé¢ kladou za ukol, aby Mezinarodni festival outdoorovych filmii ve
Zliné svou kvalitou pfekonal ostatni potfadatelska mésta jako je Praha, Brno, Ostrava,

Olomouc atd. Diilezité je samoziejmé také dosazeni co nejvyssi miry navstévnosti.
4.2 Identifikace a popis cilového publika

4.2.1 Segmentace trhu

Komunikace festivalu je zaméfena na Zlinsky region. Piestoze cilovou skupinou je Siroka
zlinska vefejnost, tak nasi prioritou bylo osloveni pfedev§im mladé generace 20-26 let a
generace ve v€ku 27-50 let. Dotaznikové Setfeni, které jsme provadéli, ndm toto zacileni

potvrdilo. 28% navstévniku tvotili mladi lidé a 40% lidé v produktivnim véku.

Mladé generace je skupina, kterd rada zkousSi nové véci a vyhledava netradi¢ni zazitky.
Generace v produktivnim véku mize ke sportu piivést své potomky. Divaci jsou lidé se
vztahem Kk piirod¢, sportu a kultufe, kteti se na véci radi divaji z riznych uhla pohledu.
Festival je urCen pro lidi nezavislé, ktefi maji radi prozitek, ale zaroven je problematika

soucasného svéta nenechava chladnymi.

4.2.2 Positioning

Mezinarodni festival outdoorovych filml se pro navstévniky stdva inspiraci v osobnim
zivoté. Probouzi jejich touhu po piekondvani sama sebe, poznavani rozliénych kultur a
sportovnich zazitcich. Odbourava strach z neznamého a vybizi k osobni zodpovédnosti za

ekologii.
4.2.3 NavsStévnici festivalu

4.2.3.1 Sirokd vei'ejnost

Ptiblizeni extrémnich sportli, téma clovek a pfiroda, nezndmé kultury. Pro masovou na-

-----

zacilen pfedevsim event na namésti Miru.
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4.2.3.2 Zadkladni a stiedni Skoly

Skolam jsou nabidnuty piedevsim dokumentarni cestopisné filmy, jako obohaceni vyuky
zemepisu nebo obCanské vychovy (poznavani cizich kultur). Na Skolnim promitani jsou

Zaci pozvani na festival.

Osloveni této skupiny je velice dilezité, protoze si z ni mizeme vytvofit budouci zakladnu
pravidelnych divaku.

4.2.3.3 Studenti Univerzity Tomdse Bati ve Zliné

Festival je atraktivni pro budouci filmare, fotografy, ale také pro vyznavace adrenalinu,
outdoorovych sportll a pro studenty, ktefi maji zdjem poznat neznamé kultury a lokality.
4.2.3.4 Sportovci

Osloveni sportovnich klubli a center. Relativné nejsnadnéji oslovitelnd skupina, ovSem
nutno pocitat s riznym zamétenim sportovci, ne vSichni se zajimaji o outdoorové sporty.

4.2.4 Specifické cilové skupiny

4241 Média

Snaha pfitdhnuti pozornosti médii je velmi dilezita, jelikoz praveé ony vytvaii vefejné mi-
néni a mohou podpofit budovani dobré povésti znacky. Je potieba vytvofit dostatecné za-
jimavy program, ktery je atraktivni jak pro zpravodaje, tak také pro pfijemce informaci.

Pozvani novinait na tiskovou konferenci, zahajovaci galavecer a event na nameésti Miru.

4.2.4.2 Sponzori

Oslovenim sponzort 1ze znacné€ obohatit doprovodny program. Poskytuji ceny do soutézi,
zapUjcuji sportovni vybaveni na event apod. Diky sponzoringu se zlepsi také propagace

festivalu a povédomi o akci u vefejnosti.

Béhem deviti let své existence si festival vytvofil spolupraci s mnoha firmami a institucemi
jako napt.: Rodinny pivovar Bernard, Ceska televize, Cesky rozhlas apod. Pro zlinsky fes-
tival jsme navazali spolupraci s mnoha dal§imi regiondlnimi partnery jako napt.: HUDY

sport, Student Agency atd.
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5 MARKETINGOVY MIX MEZINARODNIHO FESTIVALU
OUTDOOROVYCH FILMU VE ZLINE

Pfi tvorbé marketingového mixu Mezindrodniho festivalu outdoorovych filmt ve Zliné
bylo vyuzito rozsifeného modelu 7P. Kulturni udalosti jsou znacn¢ specifickou zalezitosti,

kde lidé, materidlni prostfedi a procesy hraji zna¢n¢ vyznamnou roli.

5.1 Product - festival jako produkt

Mezinarodni festival outdoorovych filmt je nehmotny produkt, ktery navstévnikovi po-
skytne jednak pocit vzruSujiciho zazitku, a jednak navstévnika uvede do nezndmych mist
nasi zeme€koule a seznami ho s rozlicnymi kulturami. Projekt ma také prohloubit navstév-
nikdiv vztah k pfirod¢ a priblizit mu extrémni sporty. Toho vSeho festival dosahne pro-
stfednictvim projekce filmd a také diky bohatému doprovodnému programu (besedy, vy-

stava fotografii apod.).

5.2 Price — vstupné na festival

Zékladni cena vstupenky pro vetejnost na jednu filmovou projekci je 50 K¢. Jeden filmovy
blok obsahuje 3-5 filmt a trva cca. 2 hodiny. Navstévnici maji také moznost zakoupit si
zvyhodnéné vstupenky v podobé permanentek, které obsahuji vice filmovych bloki.

Vyse vstupného je nastavena tak, aby byl festival ptistupny Siroké vefejnosti.

5.2.1 Ceny vstupenek

Zakladni vstupné/1 filmovy blok 50 K¢

Zakladni a stfedni Skoly/1 filmovy blok 40 K¢

Permanentka na 4 dny/5 filmovych bloki 150 K¢

Beseda 40 K¢

Tab. 1 — Ceny vstupenek

Zdroj: Vlastni

Cena vstupného byla nastavena spravné. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze celych 86 %

povazuje cenu vstupenek za ptijatelnou.
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5.3 Place — festivalové prostory

5.3.1 Velké kino

Filmova projekce byla umisténa ve Velkém kin¢, které disponuje kapacitou 1010 mist.
Tyto prostory byly zvoleny ptedevsim kvili kvalitnimu technickému zdzemi (velkoplo$na
projekce, ozvuceni, osvétleni) a zkusenému personalu kina. V salu se navic nachazi podi-
um, kter¢ je nezbytné pro uspofadani slavnostniho zahajeni (Golden Apple Cinema — Mul-
tikino Zlin, 2008-2010, [online]).

V predsali jsou rovnéz vhodné prostory pro uspoiadani vystavy fotografii a slavnostniho
rautu. Nachazi se zde také kvalitni zdzemi pro poradatele v podobé¢ Saten a internetového

pfipojeni.
5.3.2 21.Budova

Dvé besedy byly umistény ve 21. Budové v prostorach Expozice. Prostor disponuje 80
misty k sezeni. Navic je k dispozici kvalitni technické vybaveni v podobé projekéniho
platna, ozvuceni a osvétleni. Dllezita je také moznost pfipojeni k internetu, ktery je pro

potadatele zcela nezbytny.

5.3.3 Alternativa - Kulturni institut Zlin

Druh4 polovina besed se potfadala v budové Alternativa. Nachdzi se zde 160 mist k sezeni
a kvalitni promitaci a zvukové technika. K dispozici je navic proskoleny personal, ktery se

stara o ovladani techniky.

Potadatelé mohou také vyuZzivat rozsdhlé zazemi pro t¢inkujici v¢etné bezdratového ptipo-

jeni na internet (Zlin — Oficialni stranky mésta, 2011 [online]).

5.3.4 Zlaté Jablko

Vystava fotografii byla umisténa ve Zlatém Jablku v prostorach Golden Apple Cinema.
Tyto prostory byly zvoleny pfedevsim diky vysoké névstévnosti kina. Kino navic navsté-

vuji lidé se zajmem o film. Vystava tak plnila hlavné propagacni funkci

(Golden Apple Cinema — Multikino Zlin, 2008-2010, [online]).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5.3.5 Namésti Miru

Na namésti Miru byl uspotfadan festivalovy event. Byla pfitom vyuzita lokace v centru
meésta Zlina, kde se pravidelné pohybuje velké mnozstvi lidi. Tato skutecnost potadatelim

umozinovala osloveni Sirokého spektra publika.

Na namésti se navic nachézi pédium a je zde také moznost venkovni projekce filmi.

Vsechny zminéné prostory byly zvoleny proto, Ze se jedna o mista, kterd jsou ve Zling
velmi dobfe znama. Navic se vSechna nachazi v centru mésta a jsou tedy snadno dostupna
jak pomoci MHD, tak osobnim automobilem. Je zde také k dispozici kvalitni technické
zdzemi jak na promitani, tak pro celou akci. Velkou vyhodou je rovnéz proskoleny perso-

nal.

5.4 Promotion — marketingové komunikace festivalu

K propagaci je pouzit celorepublikovy vizual festivalu. Tento vizual se méni kazdy rok dle
namétu komunikaéni kampané festivalu. V roce 2010 byla pouzita kombinace svétle zelené

a ¢erné barvy, viz ptiloha P1. Minuly ro¢nik se nesl v barvach oranzové a ¢erné.
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POD ZASTITOU MINISTERSTVA KULTURY C8, PRIMATORA HLAVNIHO MESTA PRAHY, HESTMANA MORAVSKOSLEZ-
SKEHO KRAJE, STATUTARNIHO MESTA OSTRAVY, PRIMATORKY MESTA ZLINA A HE)TMANA ZLINSKEHO KRAJE

ZLIN BRNO KRALUPY N. VLT. MALA SKALA HAVIROV OSTRAVA LITOMYSL TABOR
OPAVA DOBRANY OLOMOUC FRENSTAT POD RADHOSTEM BILINA HRADEC KRALOVE
PELHRIMOV PISEK SANATORIA KLIMKOVICE KROMERIZ PEC POD SNEZKOU LUCNI

BOUDA FRYDEK - MISTEK SPALENE PORICi JESENIK HRANICE CESKE BUDEJOVICE PRAHA

Obr. 1 - Vizual 2010

POD ZASTITOU MINISTERSTVA KULTURY CR, PRIMATORA HLAVNIHO MESTA PRAHY, HEJTMANA MORAVSKO.

SLEZSKEHO KRAJE, STATUTARNIHO MESTA OSTRAVY, PRIMATORA MESTA ZLINA A HEITMANA ZLINSKEHO KRAJE

OSTRAVA HAVIROV PELHRIMOV LIPTOVSKY
HRADOK (SK) FRENSTAT POD RADHOSTEM HRADEC KRALOVE
zLiN JESENIK RUZOMBEROK (SK) KROMERIZ

HRANICE PLZEN PRAHA

Obr. 2 — Vizual 2011
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541 Reklama

5.4.1.1 Kinoreklama

Meésic pred zahdjenim festivalu byl do vSech zlinskych kin umistén 30 sekundovy filmovy
spot. Tato forma propagace se velmi osvédcila. Spotim pfed promitanim filmu lidé vétsi-
nou vénuji plnou pozornost. Spot mél navic adrenalinovy ndboj, ktery pii velkoplosném
promitani jest¢ vice vynikl.

Diky partnerstvi s Golden Apple Cinema byly spoty umistény zcela zdarma. Reklamni spot
samoziejm¢ obsahoval také loga festivalovych partnerti, coz bylo pro sponzory velmi

atraktivni.

5.4.1.2 Citylighty

Komunikace pomoci citylighti byla nasazena mésic pted zahdjenim akce. Diky spolupraci
s mé&stem Zlin a Golden Apple Cinema mél festival k dispozici mnoho lukrativnich ploch
jako napt.: Nakupni centrum Cepkov, Obchodni centrum Zlaté jablko, zastavky MHD a

mnoho dalSich.

5.4.1.3 Letaky MHD + reklamni plochy za Fidicem

Letaky formatu A4 byly do dopravnich prostfedki umistény 14 dni pfed zahajenim festiva-
lu. K informacim o planované akci se tak mohla dostat jak Siroka vefejnost, tak také vyso-

koskolaci a stfedoskolaci, na néz byla komunikace mitena.

5.4.1.4 Plakdty

Plakaty formatu A4, A3 a A2 byly umistény do $kol, na zastavky, do informaéniho centra,
sportovnich obchodi, sportovnich klubi a center, kulturnich zafizeni atd. Vyuzito bylo
rovnéz sluzeb méstské vylepové sluzby.

Pravée plakaty byly v dotaznikovém Setfeni ohodnoceny jako nejicinnéjsi reklamni nosic.

Celych 28% respondentli uvedlo, ze se o festivalu dozvédéli z plakatového vylepu.
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5.4.1.5 Programové letiky
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programovych letakli. Cileno bylo
hlavné na S$koly, kulturni zafizeni,
sportovni obchody a obchodni centra.
Diky podpory mésta Zlina a Zlinského
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do Informaéniho centra mésta Zlina a
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Golden Apple Cinema, ném. Miru 174, Zlin, tel. 571 817 2556,
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Obr. 3 — Programovy letak

40K jedna beseds, 50.- K | jedna projekee, 30,- KE pfi zakoupeni 5 ks
vstupenek pro jednu osobu

Nejvice se osvédcila spoluprace

s HUDY sportem, ktery festivalovy
programovy letak ptidaval ke kazdé-
mu nékupu a tak pomahal

s oslovovanim nejhlavnéjsi cilové

skupiny.

Zminéné letaky obsahovaly podrobny program zlinského festivalu a sponzorska loga.

5 FILMOVE KATEGORIE

portovnifilm 6.

vystava
fotografii -
dopr. program

17.10-13.11 - GOLDEN APPLE CINEMA

vystava fotografii z fotosoutée

vystava %
fotografii-  vystava fotografii - Nadéje pro Bangladé
dopr. program
(tery 18.10. / 16:30 - NAMESTi MiRU
OUTDOOR AKCE - uvadi Antonin Duchoslav alias Viky Cabadaj
venkovniakee - 2 filmu_Snézenky . Program: bikersks exhibice,
kovbofové, promitani fimd, spoieéné wstoupeni Monimba
afroldrumihop/zlin a Ardor Viridis ohniva showinapajedia,
Moznost vyzkouset si adrenalinové sporty.
€tvrtek 10,11,/ 17:00 - 21. BUDOVA
Richard Konkolski (USA-CR) - Gestn host 9. roeniku festivalu
- Sim protl ocedn - pfhody 3 ziky 2 samdljch plaveb po
Seoada mofch 3 ocednech sv;k:s:j 35 0ka zivod ples Atlanttk, 2xsolo
| 2 lem svéta - ovy 2 2 Anglie do Australie,
dope. program  ZL L0, D ldeds kolem Balt - 5510 plavba kolem seta na
druhém nejmensim plavidie - doprovazeno filmem Sim pies
Atlantik - volnd diskuse.
28. € Sim pies Atlantik (CZ, 26 min.)
Gtvrtek 10.11. /19:30 - VELKE KINO
slavnostni ukazek atraktivnich film(
zahdjeniza  hosté slavnostniho nhlgml: feditel festivalu Jii Kracalik,
pritomnosti Richrad Konkolski (USA - CR) - éestny host, legendarni mofepla-
hosti s projekei  vec, Pavol Barabs (SK) - dobrodruh, cestovatel a filmaf, Miki
vybranych  Knizka, horsky vidce, heli-skiing a skialpinismus v Kanadé,
Ondiej Rudecky, potapés, zachranaf, instruktor.
atraktivnich  Projekce vybranych ukazek filmii: The Swiss Machine, feka
filmd yeh kors, Insomia, South Safer 2010 - Night Dive, Psyche: The

Parkou trénirk v Ostravd, Trou de fer - Zeleznd diera,
Rozfezand Uu1ampa, Trabantem nape Afrkou, Wi Russa - Kamichatka

patek 11.11, /16:00 - 21. BUDOVA

¥ Pavol Barabss - Nezndme svety - Autor Vs provede ledovjmi
beseda ,‘:‘” poly Zemé, temnym podzemim stolovjch hor, divokymi
PO pefejemi Himalaji, ale | nejtézSim kafionem svéta - Tour de Fer.

patek 11.11,/17:00 - VELKE KINO.

49, c South Safari 2010 - Shaab Claudia (CZ, 6 min.)
10, D Exotika jako ju nepozname (SK, 30 min.)

47. c atras le (SK, 22 min.)

7. B Beat Kammerlander (GER, 12 min.)

PODROBNEISI POPIS FILMU NAIDETE I
/ TISTENEM ILUSTROVANEM KATALOGU (30 KC) NEBO NA www.outdoorfilms.c
1

m—

tislo  kategorie ndzev a popis filmu / produkce
21 B Tenkrétv réji, aneb Damals im Paradies (CZ, 49 min.)

pitek 11,11, /19:30 - VELKE KINO

35. A Snowporning The 10th movie (CZ, 40 min.)
32. B Annapurna, La clave (SPA, 28 min.)
a. A Hladadi utajenych svetov (SK, 26 min.)
43 D Vkralovstyi dabla a matky bouf (CZ, 25 min.)
s1. € skoky viry (UK, 4 min.)
sobota 12,11./ 16:00 - ALTERNATIVA - Kulturni institut 2lin
Petra Novikova - Nadije pro Bangladés - zemé na opatné
beseda - dopr.  strané svita, protkana do daleka se tahnoucimi vodnimi toky a
program neustle zelenymi ry2ovymi poll. Pind barey, zvédavych dskych

o a Gsmévi. Plesto jeden 2 nejchudsich statd planety.

sobota 12,11, / 17:00 - VELKE KINO

59.N c Tanec modrych andéli (CZ, 22 min.)
7. D Trabantem napfic Afrikou (CZ, 96 min.)

sobota 12,11, /18:30 - VELKE KINO

a2. Trou de Fer - Zelezné diera (SK, 56 min.)

A
5 B Jastrabka (SK, 30 min.)
8. C  Reka divokych koni (CZ 30 min)
52. Rozfezana U rampa (USA, 4 min.)
nedéle 13.11./ 16; LTERNATIVA - Kulturni institut Zlin
M
beseda - dopr. kodesin - povolini a také oznacen syl Dnes s fen
najdeme nékoho, kdo by se jako traper uiiv. Téch, pro kieré se
Lt ot divdiastal oot domoven, e nnikol Seseds piibliiu-
ého zivotni 0 na Yukoné,

nedéle 13.11./17: VELKE KINO

as. A Parkour trénink v Ostravé (CZ, 3 min.)
2. A Insomnia (AUT, 7 min.)

2. € Jako stafi argonauti (CZ, 26 min.)

2, O Barmania (CZ 31 min.)

a. A Refresh (USA, 54 min.)

nedéle 13.11./19:30 - VELKE KINO

B3 ey
58N leld Russia - Kamchatka (GER, 45 min.)

< - 7NC N potads
Sangri-la e
NEPAL TIBET BHUTAN INDIE WLEOAN ZTRACTNEND MAR zamek ZLIN
31, 10. RUDOLF SVARICEK - PAVEL BEM: TRETI EVEREST, Poznéni bol je nazev
knify i promitani cesko-slovensko-nepalské expedice na Everest_ Cina zabrénila vstu
Vipravy o Tibetu, presto se vichal nejvysi hory svéta zadafi, Navic sestup 2a trhinim
Zubu, snimky Nepdlu, Tibetu, Bhoténu  Indie, jeding Zijii bohyné svéta Kumari, »doll
dievingch chrama*...| Jeho Svatost dalajlama a Karmapa

3.11. OCIMA i
Fuchsov, herecka Jitka Cvancarova, cestovatel Rudolf Svaticek, clenka Vykonného viboru
UNICEF CR Irena Ondrovd, Hudebni | [in3 prekvapeni.18.30 - hotel Baltaci - Ledetin ve Zliné.

7. 11. RADEK JAROS - OSMITISICOVKY Spickovy horolezec mé za sebou uZ 12
paenich cxmitconeh weholl Abnormiln i, nasaen, ot | odiini

PODROBNES3| POPIS FILMO NAIDETE
V TISTENEM ILUSTROVANEM KATALOGU (30 KC) NEBO NA www.outdoorfilms.a
2

Obr. 4 — Programovy letak (program)
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5.4.1.6 Katalog

OUIDpDRDLCcH

V katalogu se nachazel podrobny program festivalu v celé
republice, upoutavky na jednotlivé filmy a besedy, medai-
lonky hostii a u€inkujicich a propagace sponzorii. Katalo-
gy byly k zakoupeni na kazdém promitani, popiipadé na
vyzéadani v informacnim centru. Cena vytisku byla 30 K¢.
Distribuce katalogti byla spiSe neuspésna, pro pfisti rocnik
&

je tieba zajistit, aby o jejich existenci byla vetejnost vice

InterCora

. ) iDNES.cz
informovana.

Obr. 5 — Katalog filmi

5.4.1.7 LCD obrazovky

Na LCD obrazovkach byl promitan stejny spot jako v kin¢. Zminéna upoutavka byla di-
vacky velmi atraktivni, tudiz byla dobrym prostiedkem komunikace. Bylo vyuzito LCD
obrazovek ve Zlatém Jablku, Velkém king, Kiné Kvéten a v prostorach Univerzity Toma-

Se Bati ve Zlinég.

5.4.1.8 Tisk

Pozvanka na festival byla umisténa do ¢asopisit Okno do kraje, Magazin Zlin, Tydenik
Sedmicka Zlin a do regionalniho kulturniho magazinu In Zlin. Clanky také hojn& vychaze-
ly jak v novinach (MF Dnes), tak také v tiskovinach nejbliz§iho okoli. Novinafi se o festi-

valu dozvédéli predevsim diky tiskové konferenci a tiskovym zpravam.

5.4.1.9 Rozhlas

Hlavni medialni partner byl Cesky rozhlas (propaguje cely festival). Pro regionalni part-
nerstvi se navic podafilo ziskat Radio Kiss Publikum. V radiu bézely anonce a Soutéze o
listky (védomostni otdzky z oblasti sportu a zemé&pisu).

Podafilo se také udélat v radiu rozhovor s vyznamnym hostem festivalu Richardem Kon-
kolskym a manazerkou festivalu Kamilou Gamalovou.

Rozhlasova komunikace byla zahajena 14 dni pied festivalem a pokracovala i béhem jeho

konani.
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5.4.1.10 Televize

Televiznich spotii vyuzito nebylo z ditvodu vysokych finan¢nich ndkladt. TV RTA vSak

zdarma odvysilala reportaz z tiskové konference.

5.4.1.11 Internet

Hlavni informace byly k dispozici na strankach celého festivalu (www.outdoorfilms.cz ) a
na strankach mésta Zlina (www.zlin.eu). Byl zde k nahlédnuti program festivalu, tiskové
zpravy, fotografie a seznam sponzorti.

Program a upoutavky byly dale umistény na strankach Univerzity Tomase Bati ve Zling
(www.utb.cz) a na strankach centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Na besedy bylo
upozoriiovéano také na strankach Sangri-1a (www.sangri-la.cz) a na webu cestovni kancela-
fe Livingstone (www.livingstone.cz). O rozsahlou propagaci se postaralo také Radio Kiss
Publikum (www.kisspublikum.cz) a Golden Apple Cinema (www.gacinema.cz).

Rovnéz byl vytvoren festivalovy profil na facebooku, kde byli navstévnici kazdodenné
informovani o soucasném déni.

Diky sponzoringu se podafilo umistit na stranky festivalovych partneri webové bannery
odkazujici na festival. Stranky partnert zlinského festivalu navic podavaji informace ptimo

o festivalu ve Zliné.
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pozadi na plochach pocitact www.outdoorfilms.cz
Univerzity TomaSe Bati ve

Zliné a na ploSe pocitact

bikerska exhibice  kovbojové « promitani filmu « adrenalinové sporty

Monimba afro/drum/hop/zlin a Ardor Vi

uvadi Antonin Ducho

V Informacénim centru mésta

Zlina.

Obr. 6 — Pozadi na plochu pocitace

5.4.2 Podpora prodeje

Sportovni obchod Hudy sport daval svym zdkaznikiim za nakup zbozi slevu 50 % z ceny

vstupenky. Prodej byl rovnéz podpoien eventem na namésti Miru. Navstévnici méli také


http://www.utb.cz/
http://www.livingstone.cz/
http://www.kisspublikum.cz/
http://www.vychytane.cz/
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moznost zakoupit si cenové zvyhodnénou permanentku na pét filmovych blokt. Soucasti

podpory prodeje byly také soutéze o listky v Radiu Kiss Publikum.

5.4.3 Pirimy marketing

Vyuzito bylo piedev§im direkt maild, které byly zasilany na spole¢né e-maily student
Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Mésto Zlin prostfednictvim e-mailu navic oslovilo

vSechny své zaméstnance, stfedni a zakladni Skoly.

5.4.4 Public relations

Pomoci tiskovych zprav a tiskové konference byla oslovena vsechna mistni média. Novi-
nari byli rovnéz pozvani na outdoorovou akci na ndmeésti Miru a na slavnostni zah4jeni
festivalu.

Vyuzivana byla také moznost umistovani PR ¢lank.

5.4.4.1 Tiskova konference

Tiskova konference se konala v prostorach Magistratu mésta Zlina tii dny pfed zahgjenim
festivalu. Ucastnil se ji feditel festivalu Mgr. Jifi Kragalik, vedouci oddéleni cestovniho
ruchu, vnitinich a vnéjsich vztahii mésta Zlina Bc. Pavla Julinova, tiskovy mluvEéi mésta

Zlina Mgr. Zden€k Dvotrak a manazerka projektu Kamila Gamalova.
Za média byli pfitomni novina#i MF Dnes, televize RTA a Cesky rozhlas.

Tiskova konference byla ispésna a vyslo diky ni n€kolik ¢lankd (monitoring tisku viz pii-
loha P1).

5.4.5 Sponzoring

Zlinsky festival oslovoval mistni firmy s nabidkou hlavniho regionalniho a regionélniho
partnerstvi. Média byla oslovovana s nabidkou medialniho partnerstvi. Partnerim byla
nabidnuta propagace v podobé loga na vSech propagacnich materialech a také moznost
umisténi svych reklamnich letdkd a katalogii v misté¢ konani festivalu. Sponzofi rovnéz

obdrZeli vstupenky na slavnostni zahdjeni akce.
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Obr. 7 - Vstupenka

Hlavni regionélni partnefi méli také moznost prezentace na eventu, ktery se konal na na-
mésti Miru. Zde si firmy umistily své stanky, kde si nav§tévnici méli moZnost vyzkouset
nejriuznéjsi outdoorové aktivity. Soucasti eventu byla také fada soutéZi o ceny. Diky témto
aktivitdm méli sponzofi i organizatofi festivalu moznost vyuzit emoci a navazani ptimého
kontaktu s potencionalnimi zakazniky.

Regionélni a hlavni regionalni partnefi darovali pfedev§im ceny do festivalovych soutéZi
(fotosoutéz, soutéze Vv radiu). Medidlni partnefi vénovali medidlni prostor. Finan¢ni dotace
zlinskému festivalu poskytlo mésto Zlin a Zlinsky kraj.

Pro spravné fungujici sponzoring je dilezita predev§im vzajemna divéra a vytvoreni dlou-
hodobych vztahti. Pofadatelé se tedy snazi o pravidelnou komunikaci se sponzory jak bé-

hem festivalu, tak také po jeho skonceni, kdy je partneriim zasilan fotoreport, udaje o na-

v§tévnosti a podékovani.

5.4.6 Osobni prodej

Osobniho prodeje zlinsky festival nevyuziva.

5.5 People — personalni zastoupeni

Cely projekt je organizovan pod zaStitou mésta Zlina (vedouci odd. cestovniho ruchu,

vnitinich a vné&jSich vztaht Be. Pavla Julinova)

Vytvofeni programu a organizaci festivalu maji na starost studenti Fakulty multimedialnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ v ramci pfedmétu Projekty neziskovych or-

ganizaci.
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5.6 Physical evedince — materialni prostiedi festivalu

Vyhodou festivalu je jeho umisténi ve znamych prostorach, které se nachazeji v centru

Zlina. VSechny prostory navic disponuji kvalitnim technickym zazemim.

Poradatelé jsou oznaceni vizitkami, aby se navstévnici mohli snadnéji orientovat a védéli,

na koho se maji v pfipad¢€ potizi obratit.

Finance zajistuje mésto Zlin a Zlinsky kraj.

5.7 Process — procesy

Event na namé&sti Miru a slavnostni zahajeni festivalu jsou uvadény moderatorem. Klade se
pfitom diiraz na medialni zndmost moderatora. Besedy jsou uvadény studenty.

Poradatelé se snazi o aktivni zapojeni divakd. Navstévnici maji také k dispozici dostatecné
mnozstvi informacnich materiali jako jsou programové letaky a katalogy.

Jednotlivé filmové bloky i besedy probihaji v souladu s ¢asovym planem, takze nedochazi

ke zpozdénim.
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6 ANALYZA SWOT

V piipadé, Ze se chce MFOF ve Zliné i nadale rozvijet a rozsifovat zakladnu svych pravi-
delnych spokojenych navstévniki, je zapotiebi, aby si organizatoii uvédomili jak silné
stranky a ptilezitosti, tak také slabé stranky a hrozby, které mohou existenci festivalu ohro-

Zit.

K tomuto tcelu byla spole¢né s realizatnim tymem vytvotfena nize uvedena SWOT analy-

Za.

STRENGHTS - Silné stranky WEAKNESSES - Slabé stranky

Rozsahla propagace festivalu Technika

Kvalitni realiza¢ni tym Maly realiza¢ni tym

Bohaty doprovodny program Roztiisténost festivalu

Finance Programy si konkuruji

Kvalitni filmy Spatna komunikace s vedenim MFOF

Vyznamni hosté P1ili§ velké prostory Velkého kina
Mal4 propagace eventu

OPPORTUNITIES - Prilezitosti THREATS - Hrozby

Podpora mésta Zlina a Zlinského kraje Zména politické scény

Spoluprace s UTB Zména vedeni na radnici

Navézani spoluprace s Sangri-14 Zavislost na vedeni MFOF

Rostouci zajem 0 outdoor a outdoorové filmy | Vznik konkurenéniho festivalu
Pocasi

Tab. 2 - SWOT analyza
Zdroj: Vlastni
Silnou strankou festivalu je pfedevsim rozsahld propagace. Diky podpotfe mésta, kraje,

Univerzity TomaSe Bati ve Zliné a medidlnim partnerim maé festival k dispozici Siroké

moznosti jako napf. vyuziti méstskych reklamnich ploch, propagace v ramci univerzity
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apod. Pozitivem projektu je také finanéni zazemi, které poskytuje jiz zminéné mésto Zlin a

Zlinsky kraj.

Vyhodou je rovnéz kvalitni realizacni tym, ktery je festivalu zcela oddan a stale se snazi
akci vylepSovat. Slabou strankou tymu je vSak maly pocet ¢lenti. Diky komorné&jSimu pro-
stiedi je sice snadnéjsi komunikace a vétsi prehlednost, béhem realizanich dnti je vSak

nedostatek pracovnikii siln€ znat.

Zlinsky festival jiz od svého pocatku vynikal kvalitnim doprovodnym programem, filmy a
atraktivnimi hosty. Problémem vSak ziistava roztfisténost festivalu. Jednotlivé akce se ko-
naji na riznych mistech a ¢asto navic ve stejny Cas, takze si vzajemné konkuruji. Rovnéz
se stale nedafi nalezita propagace eventu na ndmésti Miru, jehoz uspésnost se navic odviji
od pfizn¢ pocasi.

Velkym problémem jsou neustalé technické potize, s nimiz se festival potyka. Tato situace

je mnohdy zpisobena nepfitomnosti technika a také Spatnou kvalitou filmovych nosict.

Stale diskutovanym negativem je také umisténi filmovych projekci ve Velkém kiné. Ta-
mg&jsi prostory jsou pfili§ velké a i pii vysoké navstévnosti maji sponzofi pocit, ze v kiné
nikdo neni.

Neustalym problémem je Spatnd a neefektivni komunikace s vedenim celého festivalu.

Rizeni akce ze strany ostravského vedeni je velmi chaotické a zlinskému festivalu mnohdy

Skodi. Pravé z tohoto diivodu je piiliSna zavislost na vlastnicich festivalu zna¢nou hrozbou.

Nejvétsimi hrozbami festivalu je vSak zména politické scény a zména vedeni radnice.

V ptipadé, Ze zanikne podpora mésta a kraje, je existence festivalu siln€¢ ohrozena.

Piilezitosti je spoluprace s Univerzitou Tomase Bati ve Zliné, méstem Zlin a Zlinskym
krajem. Diky témto silnym partneriim se festivalu oteviraji Siroké moznosti. Kdo nevyjde
vstfic studentiim, vyjde vstfic méstu. Nové moznosti propagace se rovnéz nabizeji diky

spolupraci s Sangri-1a.

V posledni dobé se objevuje novy trend v podobé zdjmu o outdoorové sporty. Diky rostou-
cimu poctu ptiznivcl tohoto odvétvi roste také pocet potenciondlnich zajemct o festival.
S popularitou vsak také vznika nebezpeci vzniku festivalu s podobnym zaméfenim. Zlin-
sky festival navic ohrozuje samotny MFOF. Navstévnici Zlina vétsinou pochazeji ze Zlin-
ského kraje, pokud vznikne MFOF v né¢jakém sousednim mésté, pocet navstévnikil se sni-

Zi.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Celkovy pocet navstévniki festivalu byl 1081 lidi. Vyzkumu se ztc¢astnilo 361 responden-

tl, coz je tfetina UCastnika.
7.1 Cile vyzkumu

Jelikoz se Mezinarodni festival outdoorovych filmt ve Zliné bude konat i v ptistim roce, je
dalezité zjistit zpétnou vazbu navstévniki, aby se festival mohl prizptisobit jejich piedsta-

vam.

Cilem vyzkumu tedy bylo zjistit spokojenost Ui€astnikii festivalu. Dotaznik zjiStoval, zda
navstévnici festival navstivi 1 v pfiStim roce, jak hodnoti organizacni zajiSténi, ktera cast
programu se jim libi nejvice, jak hodnoti jednotlivé filmové kategorie a zda je nastavena
priméfend vyse vstupného.

Zjistovalo se také, které reklamni prostfedky byly nejucinnéjsi a jak navstévnici hodnotili

event na nameésti Miru.

Dotaznikové Setfeni mélo rovnéZ pomoci pii blizsi specifikaci zasdhnutych cilovych sku-

pin. Zjistovano bylo pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani a misto bydliste.

Sekundarnim cilem dotazniku bylo zjiSténi kontaktnich udaji navstévnikid. Respondenti
uvadéli své jméno, telefon a e-mail. Pomoci téchto informaci byla vytvofena databaze na-

vstévnikil, které bude v pfiStim roce mozné upozornit na bliZici se festival.

7.2 Zvolena metodologie

Pro potieby vyzkumu bylo vyuzito kvantitativniho vyzkumu a to konkrétné dotazniku (viz
ptiloha P2), jelikoz ho bylo mozné v§em navstévnikiim ptedat u vstupu na akci pti kontrole
vstupenek. Zvolena tedy byla dotaznikova forma PAPI. Dotaznik obsahoval 15 otazek, byl
oboustranny a m¢l format AS. Jesté pred zahajenim dotaznikového Setfeni byl uskutecnén

pretest dotazniku, kterého se ztcastnilo 9 respondent.

Respondenti byli k vyplnéni motivovani sladkou odménou, tuzkou a moznosti ucasti
V soutézi o hodnotné ceny (horské kolo atd.), které vénovali sponzofi festivalu. Dotazovani
odpovidali pfimo béhem akce (10. - 13.11.2011), takze zde byla moznost zachytit jejich

bezprostiedni reakce.
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7.3 Vyhodnoceni dotazniku

7.3.1 Navstivil/a jste festival poprvé?

Hano HEne

Graf 1 — Navstivil/a jste

festival poprvé?

Zdroj: Vlastni

dotaznikové Setfeni,

2011

42 % respondentti uvedlo, ze festival navstivili jiz diive. Zcela novych navstévnikid bylo
58%. Je tedy vidét, Ze si festival pomalu ziskava svou zékladnu pravidelnych navstévnikd,

kterou vSak rovnéz rozsifuje o nové ptiznivce outdooru. Tento vyvoj je pfislibem dal§iho

rozvoje festivalu.

Ano 210

Ne 149

Tab. 3 — Navstivila jste festival poprvé?

7.3.2 Navstivite dalsi ro¢nik festivalu?

Hano Mspiseano MspisSene Mne

3% 0% Graf 2 — Navstivite dalsi

ro¢nik festivalu?

Zdroj: Vlastni dotaznikové

Setieni, 2011
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MV

Celych 97% dotazanych planuje navstévu dalsiho ro¢niku, coz je pro piisti roénik zajisté
velmi pozitivni zjisténi. Z tohoto grafu lze usuzovat, Ze respondenti festival hodnoti jako

divacky atraktivni, a proto akci navstivi i v pfistim roce.

Ano 204
Spise ano 133
Spise ne 9
Ne 2

Tab. 4 — Navstivite dalsi ro¢nik festivalu?

7.3.3 Serad’te dané programy podle Vaseho zajmu. (1.-4. misto)

300
250 ® filmy
200
B besedy
150
vystava fotografii
100
M arenalinova akce na nameésti
50 Miru
0
1 2 3. 4

Graf 3 — Atraktivita jednotlivych programi

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

Z grafu je patrné, ze prvni misto zcela suverénné obsadilo filmové promitani. Jako
nejzajimavej$i ho oznacilo 269 divaki. Na druhém misté skoncily besedy, na tietim
vystava fotografii a jako nejméné atraktivni byla oznacena adrenalinova akce na namésti
Miru. Z dotaznikového Setfeni je tedy patrné, ze outdoorova akce je nejslabsim clankem

celého programu.

1. misto 2. misto 3. misto 4. misto
Filmy 269 69 5 4
Besedy 56 136 81 65

Vystava fotografii 10 89 165 68
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Adrenalinova akce 17 47 80 186

Tab. 5 — Atraktivita jednotlivych programi

7.3.4 Oznamkujte, jak se Vam ktera kategorie libi (jako ve Skole 1-5).

250

200 H dobrodruzny a extrémni
sportovni film

150 H horolezecky a horsky film

100 dobrodruzny vodni
sportovni film

-I 1 M cestopisny film
) L h
O L
1 2 3 4 5

Graf 4 — Hodnoceni filmovych kategorii
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2011
Nejvice se navstévnikim libily filmové kategorie dobrodruzny a extrémni sportovni film,

horolezecky a horsky film a cestopisny film. Nejhtife byl hodnocen dobrodruzny vodni

sportovni film s primérnou znamkou 2,4.

1 2 3 4 5 Primérna znamka
Dobrodruzny a extrémni sportovni film | 210 93 33 11 1 1,6
Horolezcky a horsky film 193 91 49 14 1 1,7
Dobrodruzny a vodni sportovni film 93 104 72 66 4 2,4
Cestopisny film 186 80 43 36 2 1,8

Tab. 6 — Hodnoceni filmovych kategorii
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7.3.5 Upfrednostiiujete v jedné projekci vice filmii stejného Zanru?

Hano HEne

Graf 5 - Upfednostiiujete v jedné projekci vice filmii stejného Zanru?
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2011
Pomér mezi divaky, ktefi upfednostiiyji filmy stejného Zanru a témi, kteti davaji prednost

riznorodym projekcim, je témét vyrovnany. Je tedy jiz na potadatelich jakou strategii

zvoli.
Ano 198
Ne 146

Tab. 7 - UpfFednostiiujete v jedné projekei vice filmi stejného Zanru?

7.3.6 Navstivil/a jste outdoorovou akci na namésti Miru?

Graf 6 —

Navstévnost akce Hano Mne
na nameésti Miru
Zdroj: Vlastni

dotaznikové

Setfeni, 2011
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Eventu na namésti Miru se ztcastnilo pouze 12% respondentl. Potadatelé by méli zvazit,
zda budou event pofadat 1 v pfiStim roce. Pokud se rozhodnou akci opakovat, méli by

zlepsit propagaci akce a vice zduraznit propojenost eventu s festivalem.

Ano 42

Ne 312

Tab 8 - Nav§tévnost akce na namésti Miru

7.3.7 Pokud jste outdoorovou akci navstivil/a, co pro Vas bylo nejatraktivnéjsi?

B Rady1
35
30 28 29
26

25 - 2

20 1 17

15 -+ 1

10 - 2

N l

0 i T T T T T T
sportovni africké  ohnivd show  tanecni kovbojové exhibice promitani
atrakce bubnovani vystoupeni bikera

Graf 7 — Atraktivita programu na namésti Miru
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2011
Jako nejatraktivnéj$i navstévnici eventu hodnotili promitani, sportovni atrakce a africké

bubnovani. Divaci vSak ocenili také ohnivou show a bikerskou exhibici. Nejméné hlasii

ziskalo vystoupeni kovboja.

Sportovni atrakce 28
Africké bubnovani 26
Ohniva show 22

Tanecni vystoupeni 12
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Kovbojové 9

Bikerska exhibice 17

Promitani 29

Jiné Besedy, kino

Tab. 9 — Atraktivita programu na namésti Miru

7.3.8 Ohodnot’te organizacni zajiSténi festivalu.

H velmi spokojen M spokojen  ® nespokojen M velmi nespokojen

3% 0%

Graf 8 - Hodnoceni organiza¢niho zaji$téni festivalu
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 20111
97% dotazanych uvedlo, Ze jsou s organiza¢nim festivalem bud'to spokojeni nebo dokonce
velmi spokojeni. Nespokojeny byly pouze 3% respondentd. Z grafu tedy vyplyva, Ze

organizaéni stranka festivalu je na velmi vysoké Grovni.

Velmi spokojen 80
Spokojen 224
Nespokojen 10
Velmi nespokojen 1

Tab 10 - Hodnoceni organiza¢niho zajiSténi festivalu
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7.3.9 Jak jste se o festivalu dozvédél/a?

200
180
160
140
120
100 87
80
60 52
40 26
2 :l 12
0 - _m

tisk televize radio internet plakaty méstské reklama ve-mailova pratelé jiny
reklamni  MHD pozvanka zpUsob
plochy

174

132

Graf 9 - Jak jste se o festivalu dozvédél/a?

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

Nejvice respondentll se o festivalu dozvédélo od svych pratel. Z reklamnich prostiedki

byly nejucinnéjsi plakaty (23% dotazanych) a internet (15% dotazanych).

Pii internetové propagaci byl nejefektivnéji facebook, oficidlni stranky festivalu
(www.outdoorfilms.cz), stranky Golden Apple Cinema (wWww.gacinema.cz) a web mésta
Zlina (www.zlin.eu). Svou roli sehrali také novi partnefi Sandri-1a (www.sangri-la.cz) a
Livingstone (livingstone.cz).

V kategorii jiny zpusob respondenti uvedli napt.: Magistrat mésta Zlina, Skolu, nabidku
V praci a jiné. Mezi nejzajimavéjs$i odpovédi patiil letak na Lysé hote. Takto odpoveédéli
dva dotazovani.

Z grafu vyplyva, ze nejvice pusobi word-of-mouth marketing. Festival by se tedy mél sna-

zit o osloveni opinion leadrt.

Tisk 34
Televize 12
Radio 26

Internet 87



http://www.outdoorfilms.cz/
http://www.gacinema.cz/
http://www.zlin.eu/
http://www.sangri-la.cz/
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Plakaty 132
Meéstské reklamni plochy 52
Reklama v MHD 27
E-maillova pozvanka 4
Pratelé 174
Jiny zpisob 17

Tab. 11 - Jak jste se o festivalu dozvédél/a?

7.3.10 Cena vstupného je pro Vas?

M nizkd M pfijatelnd m vysoka

Graf 10 - Cena vstupného
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2011
86% navstévnikld cenu vstupného povazuje za pftijatelnou. 10% dotazanych se zda cena
prilis nizka a 4% ji povazuji za piili§ vysokou. Z grafu tedy vyplyva, ze cena vyhovuje

vetsing dotazanych.

Nizka 34
Ptijatelna 305
Vysoka 16

Tab. 12 - Cena vstupného
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7.3.11 Pohlavi

M 7ena EMmuz

Graf 11 — Pohlavi
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

Mezi dotazovanymi bylo 177 Zen a 178 muzi. Pomér mezi pohlavim je tedy 50:50. Graf
nazorné poukazuje na skute¢nost, ze outdoorové filmy jsou atraktivni jak pro muze, tak pro

zastupce jemného pohlavi.

Muz 177

Zena 178

Tab. 13 — Pohlavi

7.3.12 Vék

m Rady1

120
100
80

101
74 o
60 4 pivis
40
16
20 6

do 15 let 16-19 let 20-26 let 27-35 let 36-50 let 51-65let 66 a vice let

N

Graf 12 - Vék

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2011
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Nejvice navstévnika bylo v kategorii 20-26 let (28%). Nasledovaly je vékové skupiny 27-
35 let (21%) a 36-50 let (19%). Zastoupeny vsak byly vSechny vékové kategorie. Z Setfeni
tedy vyplyva, Ze je festival atraktivni pfedevsim pro osoby ve ve€ku 20-50 let.

Do 15 let 6
16-19 let 47
20-26 let 101
27-35 let 74
36-50 let 68
51-65 let 44
66 a vice let 16

Graf 12 - Vék

7.3.13 Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

m7zS mSSbez maturity/vyuéen mSSs maturitou EWMVOS mVS

Graf 13 — Nejvyssi
dosazené vzdélani
Zdroj: Vlastni

dotaznikové Seti-eni,

2011

Mezi navstévniky bylo nejvice lidi se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou a
s vysokoskolskym vzdélanim. Ostatni stupné vzdé€lani jsou zastoupeny v zanedbatelném

poctu. Z grafu je tedy patrné, Ze festival ptitahuje pfedevsim vzdélanéjsi vrstvu populace.

52

ZS 46

SS bez matutity/vyuéen 33

SS s maturitou 129
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12

129

Tab. 15 — Nejvyssi

7.3.14 Zaméstnani

dosazené vzdélani

W student Z8
m student VS
H podnikatel

nezaméstnany v domacnosti

2%_ 3%

7%

W student S§
M zaméstnanec
B materska dovolena

penze

1%

Graf 14 — Zaméstnani

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2011

44% dotazanych jsou zaméstnanci. Na festivalu bylo také hojné zastoupeni z fad studenti

— 19% vysokoskoléaki, 12% stfedoskolakl a 1% Zzakh zakladni Skoly. 12% respondentii

jsou podnikatelé a 7% jsou lidé v penzi. Dotaznikové Setfeni tedy ukazuje, Ze je festival

nejvice navstévovan zameéstanci a studenty.

Student ZS 6
Student SS 44
Student VS 67
Zaméstnanec 157
Podnikatel 42
Mateiska dvolena 6
Nezaméstnany v domécnosti 10
Penze 26

Tab 16 — Zaméstnani
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7.3.15 Misto bydlisté
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Graf 15 — Misto
bydlisté

Zdroj: Vlastni
dotaznikové

Setieni, 2011

Drtiva vétSina navstévnikd pochazi ze Zlinského kraje (91%). Z toho 68% respondentil

uvedlo jako své bydlisté piimo Zlin.

Zlinsky kraj 315

Zlin 216

Tab. 17 — Misto bydIi§td
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8 OVERENI PRACOVNICH HYPOTEZ

8.1 Hypotéza ¢. 1

VétSina navstévniki je s festivalem spokojena a navstivi ho i v priStim roce.

Dotaznikové Setfeni tuto hypotézu zcela potvrzuje. Na otazku, zda navstévnici festival na-
v§tivi 1 v pfistim roce, 59 % dotazanych uvedlo odpoveéd’ ano a 38% odpovédelo spise ano.
Pouze 3 % respondenti uvedla, ze festival v pfistim roce nenavstivi.

S organiza¢nim zajisténim festivalu bylo spokojeno 71 % dotazanych, 26 % bylo velmi

spokojeno. Nespokojeny byly 3 % respondentt.

8.2 Hypotéza ¢. 2

Festival si pomalu ziskava pevné misto mezi zlinskymi kulturnimi udalostmi. Na-

v§tévnost letoSniho festivalu bude vyssi nez navstévnost loniského festivalu.

Letosni festival navstivilo o 64 osob méné nez v loniském roce, coz je meziro¢ni pokles
navstévnosti 0 5,59 %. Hypotéza se tedy nepotvrdila, pokles poctu navstévnikl vSak neni
nijak vyrazny. Tato situace nejspiSe nastala v disledku mensiho poctu divakl na slavnost-
nim zahajeni festivalu, které zacalo kratce po besedé Richarda Konkolského. Lid¢ byli
pravdépodobné unaveni po besed¢ a nechtélo se jim jiz na galavecer.

MiuiZeme naopak pozorovat zvyseni poctu divakl na jednotlivych promitacich blocich. Na
nize uvedeném grafu je vidét enormné zvyseny zajem o besedy. V roce 2010 besedy na-

vstivilo 44 divaka, zatimco v roce 2011 to bylo 215 divakd, coz je meziroéni narust 0 80%.
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Graf 16 — Navstévnost besed
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8.3 Hypotéza ¢. 3

Filmy jsou nejatraktivnéjsi ¢asti festivalu.

Dotaznikovy vyzkum toto tvrzeni zcela potvrdil. Pi sefazovani jednotlivych programi
festivalu dle divackych preferenci, 269 respondentd oznacilo za nejatraktivngjsi prave fil-
mové promitani. 74 % dotazanych tedy na festivalu nejvice zaujaly filmy.

Nejkladnéji divaci hodnotili filmy z kategorii dobrodruzny a extrémni sportovni film, horo-
lezecky a horsky film a cestopisny film. Nejméné¢ atraktivni byly pro respondenty dobro-

druzné vodni sportovni filmy.
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9 NAVRHY NA ZKVALITNENIi FESTIVALU
9.1 Jednotna vizualni komunikace

Vsechny ro¢niky festivalu by mély mit jednotny vizual komunikace, ktery by napomohl

k vytvofeni jednotné corporate identity celé akce. Navstévnici by se tak mohli snadnéji
orientovat v komunikac¢nich aktivitach festivalu a odlisit je od komunikace jinych outdoo-
rovych festivalii. Kli¢ové je predev§im vyuziti corporatnich barev, pomoci nichz se daji

velmi ucinné vyjadfit emoce a vnitini informace o produktu.

Organizatofi festivalu by méli rovnéz nosit podobné obleceni v corporatnich barvach, aby
navstévnici védéli, na koho se mohou obratit v piipadé dotazi. Oznaceni personalu pouze

jmenovkami je malo vyrazné a nedostacujici.
9.2 Webové stranky

Pro potteby MFOF ve Zlin€ by mély byt vytvofeny samostatné webové stranky, které by
navstévnikiim poskytovaly informace vyhradné o zlinském festivalu. Umisténi programu
na celostatnich strankach festivalu a na strankach mésta Zlina je zna¢né matouci a na-

vS§tévnik musi vykonat znacnou ndmahu, aby nasel informace vztahujici se pravée ke Zlinu.

Na tomto webu by byl umistén program se sylaby jednotlivych filma. VyuZitim YouTube
by bylo moZné zvetejnit zde také filmové ukazky. Divaci by diky této strance mohli byt
pravideln¢ informovani o soucasném déni a zjednodusilo by se tak pfipadné ohlaSovani
zmén v programu. Pro novinafe by zde byly tiskové zpravy a fotografie. Regionalni spon-
zoti by méli jistotu, Ze je jejich propagace zamétena na jejich cilové skupiny Zlinského

kraje.

Divaci by na webu mohli hodnotit jednotlivé filmy, ¢imz by organizatoti dostali hodnotnou
zpétnou vazbu. Ten, kdo by se zacastnil hodnoceni, by byl zatfazen do soutéze o hodnotné

ceny.

Mohlo by zde probihat také diskusni forum nebo life chat s nékym z festivalovych hosti.
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9.3 Distribuce katalogii

Vetejnost by o existenci kataloghh m¢la byt vice informovana. V propagacnich materialech
by divaci mohli byt upozoriovani na moznost ziskani podrobnéjSich informaci prave
v katalogu. V misté prodeje vstupenek by katalog mél byt vystaven a kazdy zajemce o fes-

tival by mél byt informovén i o katalogu.

Rovnéz by bylo vhodné, aby byly katalogy k dispozici zdarma. Jedna se ptece piedev§im o
propagaéni nastroj a pokud se katalog k lidem nedostane, pozbyva zcela sviij vyznam.
Sponzofi maji samoziejmé také zajem na tom, aby se katalog dostal k co nejvice navstév-

nikam.
9.4 Propagace eventu

Prestoze navstévnost eventu kazdym rokem stoupd, je vzhledem k naro¢nosti na jeho orga-
nizaci stale neuspokojiva. Tym se pfili§ soustiedi na uskute¢néni samotné akce a jiz zapo-

mina na vhodnou komunikaci.

Pro uspéch akce je zdsadni prfedevSim spravny vybér data konéni, jelikoZ je venkovni akce
zéavisla na ptizni pocasi. Festival za¢ina po republice putovat na zacatku fijna. Organizatoti
by se tedy méli snaZit ziskat co nejdiivejsi datum. Event by se mél konat n€kolik dni pted

slavnostnim zahédjenim, aby potencionalni navstévniky upozornil na bliZici se festival.

Na outdoorovou akci by mély upozoriiovat vSechny propagacni materidly a mélo by se

rovnéZ vyuzit medidlnich partneri.

9.5 Vzajemna propagace

Druhy roé¢nik zlinského festivalu navazal Gisp&$nou spolupraci s pofadateli vystavy Sangri-
4. V ramci této vystavy se na Zamku Zlin konaly besedy a riizné dal$i doprovodné pro-
gramy. Sangri-la a MFOF jsou zaméfeny na stejnou cilovou skupinu, ale zarovef si ne-
konkuruji, jelikoz se programy vzajemné nekiizi. Diky vzajemné propagaci se festivalu

podaftilo vyznamnég zvysit navstévnost v predchozim roce slabé navstévovanych besed.

Této pozitivni zkuSenosti by organizatofi méli vyuzit a navazat spolupraci s dalSimi po-

dobnymi akcemi ve Zlinském kraji.
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9.6 Vyuziti osobnosti

Diky vyznamnym hostiim muze vysoce stoupnout atraktivita festivalu. Osobnosti se také
daji vyuzit pii propagaci. V roce 2011 byl uspésné zrealizovan rozhovor v radiu, mohl by

se vSak uskutecnit také rozhovor pro tisk, pro televizi (RTA) nebo live chat na internetu.

Pti vybéru besedniki by se mél klast diiraz na rovhomérné zastoupeni znamych tvaii a
méné zndmych dobrodruhti. Navstévnici budou piijemné navnadéni besedou se znamou
osobnosti a pfijdou se podivat i na méné zndmého ovSem neméné kvalitniho cestovatele.

Festival si tak miize ziskat povést hledace novych tvari outdooru.

9.7 Promitani pro Skoly

Jiz dva roky se organizatofi bez velkych tispéchli snazi uspotradat promitani ptimo pro sko-
ly. Reditelé 8kol jsou oslovovéni prostiednictvim e-mailu, tato komunikace je viak velmi
neosobni a §koly jsou zahlcovany mnozstvim nejriznéjSich nabidek kulturnich a vzdélava-

cich akei.

Pti oslovovani kol by bylo vhodné vyuzit osobniho prodeje, kdy by byl dany feditel na-
vStiven pfimo zastupcem festivalu, ktery by mu vysvétlil ptinos pro Zaky a poskytl mu

propagacni materialy véetné filmovych ukazek.

9.8 Databaze navstévniku

Organizatofi by se méli snazit o vytvoreni databaze navstévnikil, v niz by shromazdili co
nejvice vyuzitelnych informaci o divacich (demografické udaje, kontaktni tidaje, preferen-

ce atd.).

Tato databaze se zaCala vytvaret jiz v roce 2011 za pomoci vysSe uvedené¢ho dotazniku.
Festival by vSak mél hledat i dalsi cesty, jak udaje ziskat, a vytvofenou databazi by mél

vhodné vyuzivat pfi propagaci a dalSich aktivitach.

9.9 Realizacni tym

S rostoucim zdjmem o festival roste narocnost na organizaci a tim i potiebné mnozstvi ¢le-
nl organizacniho tymu. Béhem realizacnich dnii by mél byt navysen pocet pracovnikd, aby
se samotni organizatofi nemuseli zabyvat méné¢ narocnymi tkoly (roznaseni letakd, kontro-

lovani vstupenek apod.) a mohli se soustfedit jen na klicové véci.
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Rovnéz by bylo vhodné, aby kazdé promitani uvedl moderator, ktery by divaky mohl po-

zvat také na dal$i projekce a besedy.

9.10 Nové prostory pro promitani a besedy

Prostor Velkého kina je ptili§ velky a neosobni. I pti vysokém poctu navstévnikl kino budi
dojem prazdnoty, coz vede k ¢astym stiznostem sponzord. Mohlo by se vyuzit partnerstvi
s Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin¢ a umistit promitani do auly Fakulty managementu a
ekonomiky. Kapacita této mistnosti je 419 - 450 mist a disponuje jak pddiem, tak kvalitnim
technickym vybavenim. K dispozici jsou rovnéz 2 Satny. (Univerzita Tomase Bati ve Zli-

né, 2011, [online]).

V roce 2011 byla pro ¢ast besed vyuZita budova Alternativy. Tato mistnost se velmi
osvédcila a zda se byt vhodnéjsi nez 21.budova. Potadatelim je k dispozici proskoleny
persondl, je zde kvalitnéj$i technika, vétsi kapacita prostor a lepsi zazemi pro ucinkujici.

Navrhovala bych tedy pfesunuti vSech besed pravé do Alternativy.

9.11 Redukce technickych problémi na minimum

Kazdoro¢nim problémem festivalu je Spatna kvalita filmovych nosi¢li. Organizatoii by
méli od vedeni festivalu dirazné vyZadovat pfedc¢asné zaslani vSech filmd, aby bylo mozné

zkontrolovat, zda mohou byt v§echny filmy bez problémi ptehrany.

U kazdého promitani a besedy by mél byt pfitomen technik, aby mohl v ptfipad€ komplika-
ci zasdhnout.

9.12 Finan¢ni nezavislost

Organizatofti festivalu by se méli pokusit ziskat 1 jiné finan¢ni prostfedky, nez je dotace od
Zlinského kraje a mésta Zlina. S vétSim poctem sponzort klesa zavislost na politické situa-

ci. Navic by si diky dal$im financim mohl festival dovolit kvalitngj$i a bohatsi program.
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ZAVER

V teoretické Casti byla zpracovana teoreticka vychodiska k tématu prace, ktera byla vyuzita
pro potieby Casti praktické. Rovnéz zde byly stanoveny tfi pracovni hypotézy zamétené na
spokojenost navstévnika s festivalem, vyvoj navstévnosti a atraktivitu jednotlivych Casti
programu. Hypotézy byly potvrzeny jen Castecné. Dle o¢ekavani byli divaci s festivalem
spokojeni a jako nejpfitazlivéjsi cast programu hodnotili filmy. Oproti lofiskému ro¢niku
vsak nastal nepatrny pokles navstévnosti. Tato situace nastala v disledku $patného nacaso-
vani programu. Beseda Richarda Konkolského a slavnostni zahajeni si vzajemné konkuro-
vali, coz zpusobilo vyrazny pokles poctu divakli na galaveceru. Dalsi rocnik festivalu by

tedy mél vénovat vEtsi pozornost ¢asovému harmonogramu.

V praktické ¢asti byl ¢tenafi ptiblizen festivalovy marketing. Tato ¢ast mapuje a analyzuje
vyuzivané komunikacni nastroje. Za pouziti analyzy SWOT byly také definovany jak silné
a slabé stranky festivalu, tak také jeho pfilezitosti a hrozby. Pomoci dotaznikového Setieni
byla zjisténa zpétna vazba navstévnikl festivalu. Vyzkumem byla zjistovana spokojenost
S organizanim zajiSténim a respondenti rovnéz hodnotili festivalovy program. Diky do-

tazniku byly ziskany také demografické udaje respondentd.

Na zaklad¢ analyzy SWOT a vyzkumné sondy byly v zavéru prace zpracovany ndvrhy na
zkvalitnéni festivalu. Nejvétsim problémem festivalové komunikace se jevi absence jed-
notného vizudlniho stylu, ktery by podpoftil komunikacni sdéleni a napomohl by v odliSeni
se od konkurence. Poradatelé by si méli urcit pfedevsim corporatni barvy, pomoci nichz by

vyjadfili vnitini informace o produktu.

Rovnéz by bylo vhodné, aby byla pro potieby zlinského festivalu vytvorena samostatna
webova stranka, coz by navstévnikiim zlinského festivalu usnadnilo hledani informaci.
Potadatelé by navic ziskali prostor k pravidelnému zpravodajstvi z festivalu a zefektivnili

by krizovou komunikaci v ptipadé¢ zmén programu.

Navstévnost festivalu by se mohla zvysit diky vyvazenému poméru zndmych a méné
znamych hostil. Znamé tvare pfitdhnou pozornost, zatimco méné popularni cestovatelé
divaktim zprostiedkuji novy zazitek. Festival si tak mtze ziskat povést hledace novych
osobnosti outdoorového svéta. Jako velka piilezitost se jevi také navazani vzajemné spolu-
préace s organizacemi podobného zaméteni a uspotadani promitani pro skoly. Potadatelé by
se také méli soustfedit na promyslengjsi vyuziti direct marketingu. V loniském roce byla

vytvorena rozsahla databaze kontaktt, kterd by méla byt nalezité vyuzita.
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Nejslabsim ¢lankem festivalu stale zlstava event. Organizatoti akce by méli zvazit, zda je
tento propagacni nastroj vzhledem K vynalozenym finanénim nakladim efektivni.
V piipadé, ze se event bude konat i v piistim roce, musi se zlepSit jeho propagace a piede-
vS§im je tieba peclivé zvolit termin. Vhodné nacasovani by mélo eliminovat hrozbu neptiz-

né pocasi a zaroven eventu umoznit uc¢innou propagaci festivalu.

Kromé¢ kvalitni propagace a programu je tieba zajistit také vhodné prostory s dostatenym
technickym zazemim. Tento problém se tykd predevSim prostor uréenych pro besedy.
21. budova se jevi jako zcela nedostacujici jak kapacitou, tak také technickym vybavenim.
Vsechny besedy by mély byt umistény v budové Alternativy. Tyto prostory vynikaji jak
$pickovou technikou a zazemim pro u¢inkujici i pofadatele, tak také dostate¢nou kapacitou

a permanentni piitomnosti technického personalu.

Poznatky z této prace budou vyuzity pii realizaci dal$iho ro¢niku festivalu, na némz se

autor aktivné podili.
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PRILOHA P1: MONITORING TISKU
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PRILOHA P2: DOTAZNIK

Hodnoceni Mezinarodniho festivalu outdoorovych filmi

Vézena pani, vaZeny pane,
Pokud mate zdjem o zatazeni do soutéze o horské kolo, vypliite tento dotaznik. Prizkum slouzi
k zjisténi Vaseho nazoru na festival. Diky Vasim odpovédim mizeme akei v pfistim roce vylepsit
dle Vasich predstav. Vysledek prizkumu bude rovné€z pouzit pro potteby bakaldiské prace Kamily
Gamalové. Vase kontaktni idaje nebudou vyuzity k Zadnym jinym a¢elim a nebudou nikde zve-
fejnény. Dékujeme za Cas straveny s dotaznikem a piejeme spousty nezapomenutelnych outdooro-
vych zazitka.
Vami vybranou odpovéd’ jakkoliv oznacte, prosim.

1.Navstivil/a jste festival poprvé?

ano ne
2. Navstivite dalSi ro¢nik festivalu?

ano
spise ano
spiSe ne
ne
3.Serad’te dané programy podle Vaseho zdjmu. (1.-4. misto)

filmy

Besedy

vystava fotografii

event na nameésti Miru

4. Oznamkujte, jak se Vam ktera kategorie libi (jako ve §kole 1-5).

dobrodruzny a extrémni sportovni film

horolezecky a horsky film

dobrodruzny vodni sportovni film

cestopisny film

5.Upfrednostiiujete v jedné projekci vice filmu stejného Zanru?
ano ne
6.Navstivil/a jste outdoorovou akci na namésti Miru?
ano ne
7.Pokud jste outdoorovou akci navstivil/a, co pro Vas na ni bylo nejatraktivnéjsi?
(miZete oznacit i vice moZnosti)

a) sportovni atrakce

b) africké bubnovani

C) ohniva show

d) tanecni vystoupeni

e) kovbojové

f) exhibice bikera

g) promitani

h) jiné(upfesnéte)..................
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8.0hodnot’te organizacni zajiSténi festivalu dle nasledujici stupnice:

| velmi spokojen | spokojen

| nespokojen

| velmi nespokojen

9. Jak jste se o festivalu dozvédél/a? (muZete oznacit i vice odpovédi)

a) tisk Gaky titul).........cooniiiiii
b) televize

¢) radio

d) internet (jaké strdnky)..................
e) plakaty

f) méstské reklamni plochy(svitici rekl.poutace, zastavky MHD aj.)

g) reklamav MHD

h) e-mailova pozvanka

i) pratelé

j) jiny zptsob (uved'te jaky).................

10.Cena vstupného je pro Vas?:

nizkd  pfijatelna vysoka

11.Pohlavi
zena muz
12.Vék
do 15 let 16-19 let 20-26 let 27-35 let
36-50 let 51-65 let 66 a vice
13.Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Z8 SS bez maturity / vyuden SS s maturitou VOS

14.Zaméstnani:

a) student ZS

b) student SS

¢) student VS

d) zaméstnanec

e) podnikatel

f) matefska dovolena

g) nezaméstnany v domacnosti
h) penze

15. Misto bydlisté (mésto a Kraj) .....ccovevveiiecieciecnscnecnonnonns

Kontaktni udaje pro piipad vyhry:

Jméno a piijmeni:

Telefon:

E — mail:




