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ABSTRAKT

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketing kultury, online marketing,

filmové festivaly, marketingové nastroje, marketingovy mix

Bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace filmového
festivalu Finale Plzen, konkrétn¢ inovace marketingové komunikace. Teoreticka Cast se
vénuje vysvétleni jednotlivych pojmi marketingové komunikace a popsani integrované
marketingovée komunikace. Analyticka ¢ast se zabyva hodnocenim marketingoveé
komunikace filmového festivalu a spokojenosti divakii. Analyza vychazi ze sekundarnich
dat dotaznikového Setfeni provedeného na jare roce 2019. Dotaznikové Setfeni ma 150
respondentti a bylo provadéno osobnim dotazovanim a nasledné bylo zpracovano pomoci
grafi. Vysledkem bakalaiské prace je navrh na zlep$eni marketingovych aktivit a inovace

marketingove komunikace festivalu v dalsich letech.



ABSTRACT

DEJOVA, K. Suggestion of Innovation of Marketing Communication of Film
Festival Finale Plzen : Bachelor thesis. Ceské Budé€jovice : The College of European
and Regional Studies, 20202. xx s. Supervisor : prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Key words: marketing communication, culture marketing, online marketing, film

festivals, marketing tools, marketing mix

This Bachelor Thesis deals with the problematice of marketing communication of
the film festival Finale Plzen and potential innovation of marketing communication. The
theoretical part is dedicated to explantion of individual concepts of marketing
communication and description of integrated marketing communication. The analytical
part deals with the evalution of the marketing communication of the film festival and
audience satisfaction. The analysis is based on the secondary data of the survey collected
in the spring of 2019. The survey has 150 respondents and was collected by personal
interviews which were afterwards processed using graphs. The result of the Bachelor
thesis is a proposal how to improve marketing activities and innovation of the festival in

the upcoming years.
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Uvod

Téma bakalaiské prace jsem zvolila integrovanou marketingovou komunikaci
filmového festivalu Finale Plzen, ktery patii ke kazdoro¢nim oslavam, které k Plzni patii
jiz od roku 1968. Ptestoze se jedna o jiz zavedenou kulturni akci, u které na prvni pohled
divaka neni nutné vénovat velkou pozornost marketingové komunikaci, tak tomu tak
neni. Integrovanid marketingova komunikace ptedstavuje pét zakladnich nastroju, mezi
které patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a ptimy marketing.
Integrovana marketingova komunikace ma za cil pomoci vice jak jednoho néstroje

vydavat jasné a srozumitelné sdéleni smérem k zakaznikim.

Vzhledem k soucasnym moznostem mohou firmy efektivné uvadét své produkty
zakaznikiim, ale i tak mohou zviditelnovat sviij brand nebo image firmy. Kazda firma se
muze predstavovat individualné a jedinecné a v tom spoc¢iva kouzlo marketingu. To, co
bude platit pro nejslavnéjsi a nejvétsi filmovy festival v Benatkéach, nebude platit pro

plzensky festival Finale Plzen.

Filmové festivaly jsou urCitym ritudlem, ktery oslavuje filmy a filmové uméni
spole¢né s celebritami. Na filmovém festivalu jsou prezentovany filmy vétSinou na
jednom misté ve vice kinosalech a tvofi tak oslavu filmu. Zarovenn ddvaji moZnost

zacinajicim hvézdam zazarit, napiiklad studentské filmy nebo dokumenty.

Pro spole¢nost je kultura velmi diilezita. Je jednou z potieb, které clovek potiebuje

pro svilj osobni rozvoj a socialni uspokojeni. Filmové festivaly maji ovSem vyznam i pro

------

ruch.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé sekundarnich dat posoudit
marketingovou komunikaci festivalu Findle Plzen. Vedlej$im cilem pak je navrhnout pro

tento filmovy festival inovaci v oblasti marketingoveé komunikace.

V teoretické CGasti bakalarské prace jsou popisovany zakladni informace o
marketingové komunikaci, 4P, 7P, marketingovém vyzkumu a velky duraz je kladen na
marketing na internetu. Dale je zde popisovan filmovy festival Findle Plzeni a jeho

zafazeni v kultufe, zejména filmové kultufe.

V praktické casti je provedena analyza na zakladé sekundarnich dat z ptedchoziho
marketingoveho vyzkumu pro konkreétni filmovy festival. Vyzkum byl proveden na jatre
roku 2019, kdy hlavnim zjistovanim byla spokojenost divaki pfimo v misté déni
festivalu. Marketingovy vyzkum probihal formou osobniho dotazovéani, kdy otazky
mohly byt |épe identifikovany v ramci osobniho dotazovani, které byly pokladany
respondentiim, a tak se piedeslo chybam v dotazovani tim, ze otazky mohly byt 1épe a
podrobnéji vysvétleny, podany a vysledkem bylo ziskani lepsi zpétné vazby. Dotaznikové
Setfeni ma prvky kvantitativniho vyzkumu, ale k poctu respondentii ho nelze povazovat
jako kvantitativni. Vybér respondentt byl systematicky — subjektivni vybér respondenti.
Dale v praktické casti je zafazena ¢ast, kde bylo provedeno sledovani vyvoje socialnich

Siti.

V zavéru bakaléaiské prace jsou navrhnuty marketingové inovace, které maji za cil
pomoci festivalu z pohledu zdkaznikti pro to, aby zakaznici byli spokojeni. Navrh
marketingovych inovaci je navrhnut z vysledki marketingového vyzkumu a také z ¢asti

sledovani vyvoje socialnich siti.
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2 Marketingova komunikace a integrovanad marketingova

komunikace

Marketingovd komunikace je jednim 2z nastroji marketingového mixu 4P.
Marketingovy mix 4P se sklada z produktu, ceny, komunikace a distribuce (z angl. nazvu

product, price, promotion, place).

Pojem integrovana marketingovd komunikace vznikl jako koncept v rdmci firmy
zaznamenavajici a kontrolujici mnozstvi komunika¢nich kanali, aby o firmé i produktech

pfinesla jasné, konzisten¢ni a pfesvédcivé sdéleni.

2.1 Marketing a kultura

V zahrani¢ni literatufe se setkdvame s pojmem ,,arts marketing*, ktery do ¢eského
jazyka prekladame jako ,marketing kultury®, setkat se také muizeme s pojmem
,marketing uméni“. Kotler ve své knize Arts Marketing Insight popisuje marketing
kultury jako: , marketing neni uménim hledani chytrych cest, jak zaplnit hlediste.
Marketing je uménim vytvareni skutecné hodnoty pro zdkaznika. Je to uméni, které

pomdhd zdkaznikiim stat se bohatsimi

V literatuie se mizeme setkat s vice ndzory na marketing kultury. Dalsi vyrok
z odborné literatury ma Bacuvcik. Ve své knize popisuje dva pohledy (pohled
marketingovy, pohled filozoficky), jakymi se lze na dané téma divat. Z pohledu
filozofického se domniva, Ze v neziskovém sektoru neni nutné davat marketingu vahu
dilleZitosti nebo ho vitbec vyuZzivat. Jednim z argumentd je, Ze v tomto sektoru za pouziti
marketingovych nastroja, ztraci u zakaznikti diveéryhodnost a zaroven piichazi za pouziti
marketingu zékaznici, kteti nemaji o dané téma velky zdjem a zadny citovy vztah. Na
druhou stranu diskutuje jako marketingovy analytik, kde sleduje kulturni produkt jako
produkt, bez kterého se marketingové aktivity neobejdou. Bez propagace a

marketingovych néstrojii se zna¢na ¢ast lidi nemusi o produktu viibec dozvédét. 2

1 BERNSTEIN, J. Arts marketing insight: the dynamics of building and retaining performing arts
audiences. San Francisco, Kalifornie : Josey Bass, 2007. ISBN 978-0-7879-7844-0. s. 9.

?BACUVCIK. R. Marketing kultury. Zlin : VeRBum, 2012. ISBN 978-80-875-0017-0. s. 46.
11



2.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMK) je uceleny proces, ktery zahrnuje
celkovou analyzu, planovani, implementaci i kontrolu veskeré komunikace a médii. Cely
proces se zamétuje tak, aby cilové skupiné byl dodavano jasné, kvalitni a srozumitelné
sdéleni. Zakladem IMK je pouzivani vice jak jednoho komunika¢niho kanélu najednou a
ty navzajem propojuje. Vytvari se tim synergicky efekt, ktery vysvétluje tc¢inek jednoho
komunika¢niho kandlu na efekt dal§iho komunika¢niho kanalu a tim posiluje celkovou
ucinnost celé marketingové komunikace. Neznamend to ovSem, Ze ptfisun velkého
mnozstvi informaci smérem k zdkaznikovi pfinese ocekavanou reakci od potencionalniho
zékaznika. Celd koncepce IMK musi vytvafet jednotny a zaroven diivéryhodny obraz

potencionalnim zékazniktm.

Pod pojmem IMK se skryva pét zakladnich nastroji — reklama, osobni prodej,
public relations, ptfimy prodej a podpora prodeje. VSechny tyto nastroje jsou vzajemné
propojené a vystupem pak maji byt jasné a piesvedcivé sdéleni o firmé a nabizenych

produktech (viz. obr. €. 1).

V dnesni dobé€ je pojem integrovand marketingova komunikace firmami velmi
obliben. Spolecnost koordinuje mnozstvi komunikacnich kanalt, buduje silnou image
spole¢nosti a sjednocuje vSechna firemni sd€leni. VSechny tyto firemni sdéleni maji
stejny vyznam a jdou stejnym smérem. Riznd oddéleni ve firmé€ maji stejny cil a
nedochdzi Kk rozbrojim mezi jednotlivymi odd€lenimi. VeSkera komunikace se
zakaznikem je potom vnimana jako jeden celek. Ve spole¢nosti by mél byt za cely tento
proces i proces pierozdélovani zodpovédny jeden ¢lovek, ktery je nazyvan jako marcon

manager.?

Moderni marketingova komunikace firmy neni pouze marketingovy a
komunika¢ni mix. V soucasné dobé je komunikace firmy spojend také s fizenim lidskych
zdrojt nebo se spole¢enskou odpovédnosti firem (CSR). Spolecenska odpoveédnost firem
je zaloZena na odpovédnosti vici Zivotnimu prostfedi, dale pak na odpovédnosti v
socidlni a ekonomické oblasti. Cilem IMK je integrovat vSechny komunikaéni aktivity

tak, aby zakaznici vnimali nabidku pravé v souladu s CSR.

3 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.s.818.

12



Mezi vyhody IMK lze zatadit cilenost (osloveni vice segmentd, ale kazdym jinym
zpusobem), finan¢ni uspornost a uc¢innost za pouziti vice druhti ndstroji marketingové
komunikace, budovani znacky a interaktivita mezi subjektem a zakaznikem. IMK m4 i
své nevyhody a mozné nedostatky mezi které lze zaradit riziko nekonzistentni
komunikace. Nadmérna sdéleni k zadkaznikovi mohou piredstavovat hrozbu, ze zdkaznik

je nadmérnou marketingovou komunikaci odrazen.

Systém fizeni vztahi se zakazniky (CRM) souvisi s IMK. Tento systém CRM je
vyuzivan pro stanoveni potieb a pozadavka zdkaznikl a identifikaci nékolika segmenti
pro to, aby jim firma mohla své produkty piizptisobit co nejefektivnéji. Ve spojenis CRM
je tedy cilem udrzet vztahy se zakazniky, zkvalithovani sluzeb pro zdkazniky a

prizptisobeni vhodné pouziti kombinaci nastroji marketingové komunikace.

Nejvice a ¢asto vyuzivanym nastrojem integrované marketingové komunikace je
pfimy marketing, ktery je kombinovan s podporou prodeje, osobnim prodejem a PR

aktivitami.

Obrazek 1 Integrovana marketingova komunikace *

Reklama ‘\'

Konzistentni, jasnd
a pfesvédéiva
sdéleni o firmé a
produktech

Jak jiz bylo zminéno, nastroji komunikace jsou reklama, osobni prodej, public

relations, pfimy prodej a podpora prodeje. V dnesni dobé, v21. stoleti, kdy

4 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2. s. 818, vlastni Gprava
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elektrotechnika a IT je na svém dosavadnim vrcholu je komunikace snadnéjs$i pravé
pomoci IT technologii a internetu, a proto je nize popsan i marketing na internetu a

socialni sité.

2.3 Nastroje komunikace

Stale ovSem plati, ze komunikace z o¢i do o¢i — osobni komunikace (face-to-
face) je stale nejucinné;jsi, ale ne tak rychle $itici jako pravé ta s pomoci IT technologie.
Pokud snékym komunikujeme osobné¢ muizeme vyuzit vice smysli — mimika,
gestikulace, vzhled prostfedi, ale i viini nebo hmat. Velkym plusem pii osobnim
rozhovoru je okamzita zpétna vazba, pii nepochopeni otazky ze strany respondenta mize
tazatel otdzku vysvétlit, 1épe popsat a komunikace je tak kvalitnéjsi. Nevyhodou ovSem
zlstava to, ze tazatel 1 respondent se musi osobné potkat, na stejném misté i ve stejny

gase, a to uz z ¢asového i finanéniho hlediska neni tak ekonomické. °

Moznou alternativou osobni komunikace muze byt telefonovani. Na pocatku 21.
stoleti se telefonovani jevilo jako vhodnou alternativou, ovSem postupem casu je
telefonovani postupné na ustupu. Respondenty telefonovani obtézuje a nechtéji mnohdy
své nazory sdilet po telefonu. Nevyhodou také je, Ze tazatel nikdy nevi, v jaké situaci
respondenta zastihne — muze mit Spatny den, fidit, jist, mit schiizku a v ten moment

komunikace pomoci telefonovani ztraci na kvalitg. ©

Jingym zpisobem komunikace muZe byt ne mluvena, ale pisemna forma
komunikace. Pisemna forma muze pfedstavovat psanou pisemnou formu — dopisy, ale i
ty elektronické - e-maily, SMS zpravy, které jsou obecné efektivni, rychlé a také levnéjsi

variantou.

2.3.1Reklama

Reklama je jakakoliv placena neosobni prezentace produkti nebo samotné firmy
pomoci hromadnych médii. Hromadnd média mizou piedstavovat tiskoviny, televize
nebo radio. Reklama ma za ukol piesvédCovat a informovat zakaznika, ze produkt dané

firmy potfebuje a chce. Pokud firma chce vyuZit placené formy reklamy, je nutné si

> FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, a.s., 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. s. 25.
6 FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, a.s., 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. s. 26.
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stanovit cil reklamy, rozpocet, pripravit kampan a v neposledni fad¢ zhodnotit kampan,
jak byla uspeésna. Idedlnim zplsobem, jak stanovit cil je metoda SMART(ER) —
strategicky, meéftitelny, dosazitelny, relevantni, terminovany, odménény a pribézné
hodnoceny. Cil reklamy mize informovat, presvédovat nebo pfipominat. / Dillezité je,
Vv jakém ¢asovém horizontu chce k cili jako firma dojit. Dalsim faktorem rozpocet — zde
zavisi rozpocet naptiklad na tom, v jaké fazi se produkt nachazi. Pokud firma ptichazi
s novym produktem na trh, je potfeba do néj investovat vice penéz nez u produktu, ktery
je jiz zavedeny. Napftiklad firma Apple pfi predstaveni nového Iphone nemusi investovat
tolik, jako kdyZ nezndma firma ptijde na trh s novym kuchynskym elektrospotiebi¢em,

ktery nikdo nezné.

Venkovni reklama, nazyvana také jako outdoorova reklama, je ta reklama, ktera
na lidi piisobi nepftetrzité. Do venkovni reklamy lze zatadit billboardy, citylight vitriny,
panely, plachty, polepy dopravnich prostfedka, ale 1 polepy lavicek, svételné reklamy

nebo Iétajici reklamni zatizeni.

Televizni reklama patii do skupiny masmédii. Vyhodami jsou celoplo$nost,
moznost opakovani a moznost piisobeni na vice smysli. Na rozdil od rozhlasové reklamy
je moznost pusobit na zrak i sluch. Televizni reklama se dale déli do rtiznych forem —
televizni spot, teleshopping, product placement a sponzoring. V dne$ni dob¢ existuji
vyzkumy, které méfi sledovanost ur¢itych televiznich stanic v ¢asech a mistech. Podle
toho si pak firmy mohou vybrat, jaka televizni stanice a jaky ¢as je pro né vhodny. Od
toho se odviji i cena, ktera je ovSem znaéné vysoka. Televizni spot je dlouhy 20 — 40
sekund, ktery se vysila mezi jednotlivymi potady. Teleshopping je ptiblizn¢ 15 minut
dlouhy a vybizi k okamzitému nakupu. Product placement je skryta reklama v pofadu,
ktera musi byt oznacena. Ddle se rozd€luje na aktivni a pasivni — béhem aktivni formy
vyuzivaji aktivné postavy ve filmu nebo seridlu dany produkt nebo vyuzivaji sluzbu.
Pasivni forma pak je, kdy je pouze ukdzano logo nebo znacka produktu ¢i sluzby. Product
placement od roku 2009 upravuje zdkon, kdy na zacatku a na konci pofadu nebo serialu
musi byt oznacen product placement (PP). Sponzoring zvySuje povédomi o znacce tim,

Ze na zacatku a na konci potfadu se vysila reklamni sdéleni o firmé& nebo produktu.

Tiskova reklama se jiz podle nazvu nachazi v ¢asopisech nebo novinach. Stejné

jako televizni reklama se fadi do masmédii. Tiskova reklama dokéze predat Ctenafi

"KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2. s. 855.
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obsahlé a podrobné sdéleni. Ctenafi travi &tenim tisku velké mnozstvi ¢asu oproti
televizni reklamé, kde na ziskani divéka je zpravidla 30 sekund. Noviny mohou byt
zdarma nebo placené. Placené noviny pak mohou byt seriézni, anebo bulvarni. Mezi
seriozni noviny v Ceské republice lze zafadit naptiklad denik Pravo, MF dnes, anebo
Hospodatské noviny. Veskery tisk vychazi regionalné nebo celostatné, dalsim zptisobem
muze byt denni tisk, tydenni, mesi¢ni, anebo kvartalni ¢i ro¢ni. Casopisy se déli na tfi
skupiny — spotiebitelské, zabavné a odborné. Spolecnost, ktera inzeruje v tisku si vybere
podle své cilové skupiny s danym zaméfenim. ZjednoduSené feCeno, pokud firma
prodava drahé, luxusni zbozi, jako jsou naptiklad vozy, mize svoji inzerci zafadit do
Casopisu Forbes, ktery vychazi mésicné a je urcen prevazné pro vyssi spoleCenskou

vrstvu.

Rozhlasovou reklamu lIze také vyuzit pro osloveni novych zakaznikd. Velmi
casto je rozhlasova reklama vyuzivana pro zvyseni povédomi o znacce nebo produktu.
Zde plati, ze ¢im déle a ¢im casteji za den je spot vysilan, tim vice se posluchacum znacka
nebo produkt dostane do povédomi. Nesmi oviem reklamni spot byt vysilan tak casto, az
posluchaci ziskavaji na reklamu averzi a prepinaji rozhlasovou stanici. Proto se
doporucuje reklamni spot upravovat ¢i menit. Optimalni délka pro reklamni spot se udava

minimalné jeden tyden, kdy se denn¢ alespon trikrat reklamni spot prehraje.

2.3.20s0bni prodej

Pod timto pojmem si lidé mohou predstavit prodejce, obchodni zastupce nebo
agenty. Kazdy z nich prodéava a ,,nosi* do firmy penize. Hlavnim jejich cilem opravdu je
ziskat zakazky, klienty, prodat produkty nebo sluzby, ale zaroven udrzovat dobré vztahy
se zakaznikem. Vztahy se zakazniky maji byt dlouhodobé a hodnotné. Béhem osobniho
prodeje by tedy ve spravné fungujici firmé melo dochazet k prodeji, ale diraz by mél byt
kladen hlavné na potieby a pfani zdkaznika tak, aby zdkaznik zlstal vérny firmé. Vyuziva
se tzv. vztahového marketingu, ktery pfedstavuje proces vytvareni, udrzovani a rozvoje

silnych, hodnotnych vztahti se zdkaznikem a dal§imi zainteresovanymi osobami.

8 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.5.924.
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2.3.3 PR

Public relations, n¢kdy také predstavovano slovem publicita, piredstavuje
propagaci samotné znacky. V oblasti kultury je tento prvek dulezitym pro UspéSny
marketing, protoze predstavuje moznost prezentace s niz§imi ndklady nez samotny
marketing. Johnova ale naptiklad popisuje publicitu jako neplacenou formu marketingové
komunikace, a pravé proto neziskové sektory maji PR jako nejvyuzivangjsi a nejicinnéjsi
formu komunikace. Ve své knize navic popisuje, Ze PR je uc¢inngjsi 3 — 5 krat vice nez
reklama. V oblasti kultury tvofi zakazniky predevsim skupina lidi s vy$§im vzdélanim,
ktefi jsou resistentni vii¢i reklamé, a proto publicitu vnimaji jako divéryhodnéjsi zdroj

informaci.

Mezi nastroje PR lze zatadit udalosti — vernisdze, vztahy s vefejnosti, vztahy

s médii, tiskové zpravy, vefejna oznameni nebo naptiklad interview a projevy. °

2.3.4 Piimy marketing

Primy marketing nese i anglicky nazev, ktery se u nas také velmi pouziva, a to je
direct marketing. V odborng¢ literature se objevuji vétsinou oba nazvy. Kotler popisuje ve
své knize pfimy marketing jako: , Primy marketing. Psima komunikace s peclive
vybranymi individudinimi zdkazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu.“ ° Pomoci
primého marketingu se snazi firmy vice zacilit na zakazniky. Zakazniky, na které pomoci
primého marketingu cili, peclive vybiraji, aby s nimi vice navazali osobni kontakt. Jedna

se o financné méné narocny zpusob komunikace nez jsou napfiklad masmédia.

Jednim ze zpusobu primého marketingu a ktery Finale Plzen vyuziva, je e-mailing
neboli direct mail. Direct mail zahrnuje zasilani nabidek, oznameni nebo pripominek.

Pomoci vybranych seznamu zasila e-maily se zadanym obsahem.

2.3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje ty aktivity, pro¢ si ma zdkaznik koupit produkt nebo
sluzbu praveé ted’. Jedna se tedy o kratkodoby efekt. Podpora prodeje probihd v misté

prodeje. Rozdil oproti reklamé je ten, Ze reklama fika zékaznikovi, pro¢ si produkt nebo

9 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art marketig v praxi. Praha : Grada Publishing, a.
s., 2008. ISBN 978-80-247-6726-0. s. 223.

10 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 929.
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sluzbu koupit ma a jaké z n¢j bude mit vyhody a uzitek. Mezi nastroje podpory prodeje
lze zaradit vzorky, kupony, docasné slevy, soutéze, prémie anebo tieba darky, kterymi

jsou reklamni pfedméty. 1

Pravé reklamni ptredméty jsou u filmovych festivali hodné vyuzivany. Podpora
prodeje v oblasti kultury vyuziva hodné k podpofe navstévnosti v méné atraktivni ¢asy.
Atraktivni Cas u filmovych festivali jsou veCerni predstaveni a vikendy. Pravé na
dopoledni a brzké odpoledne vyuzivaji festivaly podporu prodeje. Podpora prodeje mtize
byt spjata s jinymi institucemi — sponzory, méstem Plzen aj. Jednou z moznosti je, Ze
pokud si zakaznik zakoupi vstupenku na festival béhem dopoledne, miize mit polovi¢ni
parkovné nebo parkovné zdarma v historickém centru mésta Plzné ve spolupraci
s méstem. Dal§i moZnosti je ke koupi vstupenky ziskat celodenni jizdné po Plzni
méstskou hromadnou dopravou zdarma, protoze pravé PMDP spolupracuje s festivalem

Finale Plzen.

2.4 Marketing na internetu a socialni sité

Festival Finale dava velkou vahu marketingu na internetu pro zviditelnéni
festivalu. Internet je pro lidi 24 hodin 7 dni v tydnu k dispozici. VétSina obyvatelstva
Ceské republiky ma ptipojeni k internetu. Podle Ceského statistického tfadu v roce 2018
bylo 80,5 % domacnosti pfipojeno k internetu. 12 Prvni po&atky marketingu na internetu
sahaji k roku 1994. V odborné literatuie se ale setkdvdme i s fakty, Zze reklama na

internetu je nejméné divéryhodna, a to obzvlasté na socialnich sitich. 3

Existuje i nazor na marketing na internetu, ze neni zcela dulezity. Jednim z
takovych, kdo tento nazor predava, je Arjen Schouten, ktery pochazi z Nizozemska. Je
jednim ze spolumajitelu globalni firmy Rituals, ktera prodava prirodni kosmetiku a
doplnky pro domov. Jejich znacka je rozsirena na trech kontinentech, coz samo o sobé
svédéi o uspéchu této znagky. V Ceské republice v roce 2017 otevieli svou 14. prodejnu,
ato na Vaclavském namesti. Na konci roku 2019 maji uz dalsi dveé pobocky v Plzni. Arjen

Schouten travi vétsinu svého casu ve svych obchodech a komunikuje osobné se svymi

1 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 882.

12 CESKY STATISTICKY URAD. Domacnost a internet. ¢szo.cz [online]. [cit. 2019-12-26]. Dostupné
z WWW: < https://www.czs0.cz/documents/10180/90577061/06100419b.pdf/4eddfdbe-8572-455b-9a68-
a9f94ebc22ae?version=1.0 >

13 SEMERADOVA, T., WEINLICH, P. Marketing na Facebooku a Instagramu. Brno : Computer Press,
2019. ISBN 978-80-251-4959-1. s. 131.
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zakazniky a zaméstnanci. Komunikuji o produktech, jak lidé vnimaji nové veci a jak
vnimaji znacku jako takovou. V rozhovoru pro Forbes rekl: ,,Musime bojovat a pecovat
0 kazdeho klienta a tohle ma rychlou odezvu. Neni c¢as delat zdlouhave marketingove
pruzkumy.“ Rituals za drahé reklamy a marketing neutraceji. Jak sami tvrdi, priplaceji si
za prémiova mista (napriklad za najem na Vaclavském namesti v dome miliardare Jiriho
Simaného) a Ipi si na tom, aby byly vidét na dostupnych mistech. V dalsi ¢asti rozhovoru
napriklad oduvodnuje prodejnu na letisti se slovy: ,, To je zrovna misto, kde maji lidé chus
nakupovat a zkouset nové véci. “* Zajimavosti oviem je, Ze o necelé tfi roky pozd&ji je
firma Rituals na internetu. Na socialnich sitich jsou vidény jsou placené reklamy a sva
prodejni mista maji v obchodnich centrech, kde misto rozhodné neni tak lukrativni jako

na Vaclavském namésti v Praze v domé miliardaie Jittho Siméaného.

Facebook

Je vhodné si na zacatek uptesnit kde a za jakych okolnosti vlastné facebook vznikl.
Facebook vznikl v roce 2004 a to ptivodné pouze pro studenty Harvardské univerzity.
Tato socidlni sit’ byla zalozena Markem Zuckerbergem, ktery tuto stranku zalozil pro
studenty, kde si budou moci sdilet kontakty a dokumenty. V srpnu roku 2006 se na
facebook miize ptipojit kazda osoba star$i 13 — ti let a netrva tak dlouho a facebook se
rozsituje do celého svéta. Pro zajimavost, na zaatku roku 2009 se v Ceské republice na
socialni sit facebook registrovalo zhruba 150 tisic uzivatell, v listopadu stejného roku uz
je v Ceské republice online vice jak 1,7 miliond uZivateli a ve svété piiblizné 350 miliont
uzivatel. Divodem pro¢ takto raketové rostou pocty uzivateli je odhadovano tim, ze

novinaii piSou mimo jiné o facebooku jako o nécem, bez ceho se neda Zit.

Principem je ziskavat pratele, pro firmy jsou to ale fanousci, ktefi mezi sebou
sdileji své zazitky. Firmy sbiraji fanousky a povédomi o znacce. Na facebooku lze sdilet,
komentovat, ,lajkovat®, diskuzovat atp. Proto facebook tolik lidi bavi. Fanousky pro
firmy 1ze ziskavat i1 placenou reklamou. Stejné tak jako Seznam.cz nebo Google nabizi

zpétné oslovovani, nabizi tomu tak i facebook (remarketing, retargeting).

14 CESKO. FORBES.CZ. Forbes : Internetovy magazin. [online]. FORBES, © 2019 [cit. 2019-12-05].
Dostupné  z WWW:  <https://www.forbes.cz/marketingove-pruzkumy-ztrata-casu-rika-spolumajitel-
retezce-rituals/>

15 PRIKRYLOVA, J.. Moderni marketingova komunikace. 2. pieprac. vydani. Praha : Grada 2019. ISBN
978-80-271-0787-2, s. 74, 171.
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Pti vytvareni reklamy na facebooku Ize cilit naptiklad dle demografickych udajt
— misto (stat, kraj, mésto, Skola, zaméstnani), pohlavi, vék, rodinny stav a dale na kli¢ova
spojeni. Mnoho uzivateli facebook si pii vypliiovani profilu ani neuvédomuje, co

viechno sdili ze svého osobniho Zivota.'®

Znacky — firmy maji svym obsahem na socidlnich sitich bavit, vzdélavat a
inspirovat, ukazovat zakulisi, pomahat a prodavat. Znacka je pouze odpovéd’ a je ikolem

obsahového marketéra, aby k ni nasel otazku. *’

Instagram

Prvni zminka Instagramu sah4 do roku 2010. Tato forma sociélni sité slouzi k
sdileni fotografii a videi, kterd maji popisky a hastagy. Hastag je znacen dvojitym

krizkem. Hastag vznikl ve spojeni s jinou socialni siti, a to diky Twitteru.

Firmy vyuzivaji instagramového uctu, kde maji své sledujici a propaguiji
fotografie a videa a podporuji tim svoji zna¢ku. Fotografie i videa muzou firmy upravovat

pomoci filtra, které instagram nabizi.

Bchem deseti let, co Instagram funguje, vznikly i tzv. instastories, kde se mohou

publikovat fotografie a kratka videa, ktera se zobrazuji pouze 24 hodin a poté zmizi.

Instagram velmi vyuzivaji tzv. influencri (vlivni uzivatelé) pro propagaci urcitého
produktu nebo znacky. Mezi vlivné uzivatele patri napriklad moderator Leos Mares, Jirka
Kral nebo Nikola Cechova, ktera si fika ,,shopaholic Nicol«.'® Za propagaci si tito vlivni
uZivatelé nechavaji zaplatit jako za reklamu. Castky za propagaci sahaji mnohdy aZ ze sta

tisicim korun za jeden jediny piispévek.

16 DEJOVA, K. Medialni komunikace Findle Plzes. Plzeti, 2019. Absolventska prace. Vys§i odborna 8kola
a stfedni primyslova skola elektrotechnicka Plzeni. Vedouci absolventské prace : Ing. Milan Holub.

7 LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E. #Jak na sité: Ovladnéte &tyfi principy Gspéchu na socialnich
sitich. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2. s.74.

8 DEJOVA, K. Medidlni komunikace Findle Plzen. Plzeti, 2019. Absolventska prace. Vys§i odborna 8kola
a stfedni pramyslova $kola elektrotechnicka Plzeii. Vedouci absolventské prace : Ing. Milan Holub.
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Youtube

Youtube je kanal, kde lze sdilet videa, a navic patti k nejvétsi svétové siti pro
sdileni videi. V roce 2005 vznikl tento kanal. O rok pozdéji youtube koupila spole¢nost
Google.

Firmy mohou vyuzivat svého u¢tu na youtube, kde mohou sdilet videa. Cilem je,
€0 nejvétsi pocet shlédnuti videi a v druhé fadé jde o co nejvice sledovateld, tedy vérnych
fanousku, ktefi pravidelné videa sleduji a sdileji. Viktor Janouch ve své knize uvadi, ze
pocet piehrani videa je klicovym pro uspéch firemniho kanalu, a proto je nutné vénovat
velkou pozornost titulkum, popiskim a znackam. Z poctu prehrani se také dale odviji
zvyseni navstévnosti webu, ktery je u videa zobrazen. A na tom firmam zalezi — zvysovat

povédomi 0 znacce a zvyseni navstévnosti na webu. *°

Twitter

Twitter patfi do skupiny mikroblogt. Prvni zminky o twitteru padaji k roku 2006.
Charakteristickymi prvky jsou kratké zpravy, které jsou nazyvany jako tweety. Tweet je
zprava dlouhd maximalné o 280 znacich. Druhym charakteristickym prvkem je hastag,
ktery se pouziva i na dalSich socidlnich sitich, ale u twitteru zacal. Hastag je znacen #.

Podle hastagti mohou uzivatelé vyhledavat jednotliva témata. 2°

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix ma podobu modelu 4P. Je zéakladnim souborem
marketingovych nastroji, které firmy vyuzivaji pro dosazeni svych interné¢ stanovenych
marketingovych cili. Cile mohou byt kratkodobé nebo dlouhodobé. Marketingovy mix
zahrnuje ¢tyfi zakladni nastroje. Zakladni nastroje mixu 4P jsou produkt (product), cena
(price), misto (place) a propagace (promotion). Marketingovy mix ve sféfe sluzeb je

upraven na 7P, ktery obsahuje navic lidé, procesy a vzhled.

19 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7. s. 253.
20 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7. s. 257.
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Marketingovy mix v oblasti sluZeb a jeho charakteristika

Pro filmovy festival je specificky marketingovy mix, ktery je pfizplisoben
sluzbam. Filmové festivaly obecné spadaji do oblasti sluzeb. Sluzby jsou podle definice
Kotlera a Armstronga jakékoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mtize nabidnout
druhé strané a je v zasad¢ nehmotnéd a nelze ji vlastnit. Samotnd ale produkce sluzby
muze, ale zaroven i nemusi byt spojena s hmotnym produktem. Mezi specifika sluzby
patii nehmatatelnost, neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost. Marketingovy mix
filmového festivalu predstavuje produkt, cenu, dostupnost, propagaci, lidi, vzhled a

procesy. %
Charakteristika sluzeb

Vzhledem ke specifikim sluZzeb nemliZze zdkaznik sluzbu vidét ani zkusit a pro
rozhodnuti 0 ndkupu, v naSem piipadé o nakupu vstupenek na piedstaveni, spoléha na
vlastni zkuSenost nebo na doporuceni od jinych lidi v ptipad¢€, ze se jedna o poprvé

nakupujiciho zakaznika. 22

Neodd¢litelnost sluzby znamena, ze nelze oddélit poskytovatele sluzby, coz mize
ovlivnit kvalitu. Piikladem mohou byt na filmovém festivalu pokladni na festivalové
recepci — jedna dokaze divakovi poradit, jaky film je vhodny pfimo pro né&j, druha
festivalova pokladni nemusi mit tyto znalosti a ochotu sd€lit informace divakovi. Divak
piredem nevi, ktera ze zminovanych pokladnich vyjde pravé na n¢j a nemutze proto veédét,

jaka zkusenost z toho plyne. 23

Proménlivost, nebo-li nestalost, znamena, ze pokud je sluzba poskytovana stale
stejnym a jednim poskytovatelem, nemusi to nutné znamenat, Ze sluzba bude stéle stejna
a kvalitni nebo identickd. Sluzbu dodava poskytovatel, ktery je ¢loveék a ¢lovek mize

chybovat a ned¢la stale véci stejng. 24

Posledni vlastnosti, kterd je charakteristicka pro sluzby je pomijivost, nebo-li

neskladovatelnost. Ta pfedstavuje hrozbu pro samotného poskytovatele sluzby. Pokud

21 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 710.
22 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 712.
23 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 713.
24 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 714.
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zékaznik (divdk) na posledni chvili odmitne koupi — poskytovatel sluzbu nejspise jiz

nestihne prodat a miize ptichazet o zisk.

2.6 Marketingovy mix filmového festivalu

V této ¢asti bakalarské prace je popsan marketingovy mix, ktery je popsan ptimo
pro filmovy festival, ktery se tyka celé bakalaiské prace. Marketingovy mix filmového
festivalu piedstavuje sedm ¢asti — produkt, cenu, dostupnost, propagaci, lidi, vzhled a

procesy.

2.6.1 Produkt

Zakladnim a nejdilezit€jSim prvkem celého marketingového mixu je praveé
produkt. Obecné za produkt povazujeme jakoukoliv nabidku uréenou pro zékaznika.
Produkt mize ptedstavovat hmotny fyzicky produkt nebo nehmotny produkt, kterym
muze byt sluzba, mySlenka, udalost, z4Zitek nebo informace. V ptipad€ filmovéeho

festivalu se jedna o udalost. 2

Kotler ve své knize popisuje produkt a jeho urovné. Prvni zdkladni Grovni je
samotna vyhoda produktu a kazda dal$i troven je urcita vyhoda pro koncového

zakaznika.

Samotna vyhoda, ktera piedstavuje to, co zakaznik skute¢né kupuje. V

piipadé¢ filmového festivalu jde napiiklad o pozitek z filmu.

e Z&kladni vyrobek, ktery ptedstavuje u filmového festivalu vstupenku na

piedstaveni.

e Ocekavany vyrobek je souborem vlastnosti, které¢ zdkaznik ocekava od
produktu. Pro filmovy festival tomu je misto v sale a pohodli pro divaka —

dobry vyhled na platno nebo kvalitni filmové platno.

% KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 716.

2 KARLICEK, M. A KOL. Zaklady marketingu. 2. vydani. Praha : Grada. 2018. ISBN 978-80-247-5869-
2.s.154.
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e VylepSeny vyrobek je Uroven produktu, ktera by méla piedc¢it o¢ekavani
zakaznika. To miize pfedstavovat u filmového festivalu ur¢itou vyhodu,

napiiklad mozZnost rezervace vstupenky na ur¢ité misto v kinosale.

e Potencionélni vyrobek je vSechno mozné vylepSeni pro spokojenost
zékaznika. Potencionalni vyrobek je konkuren¢ni vyhodou pro dany

filmovy festival oproti jinym filmovym festivalim. 2/

2.6.2 Cena

Cena piedstavuje pro firmu penézni zisk. Je jedinou polozkou marketingového
mixu, ktera pifinasi festivalu zisk (vynos). U ceny je problematické stanovit spravnou

cenu. Spravnou cenu urcuje organizace pOmoci spravné zvolené cenotvorby.

Pro festival je nutné stanovit zakladni cenu (zékladni cena filmovych pfedstaveni
se pohybuje v Ceské republice okolo 100 K&, coz je levnéjsi nez fada kin a multikin).
Dalsim bodem, kdy organizatofi festivalu stanovuji cenu, je cena za akreditaci na filmovy
festival. V ramci akreditace muze zakaznik navstivit napiiklad denné nékolik filmovych
piedstaveni po celou dobu festivalu, nebo je alternativou vikendova akreditace, ktera je
platna od patku do nedéle na neomezeny pocet vstupenek na filmova piedstaveni.
Doprovodny program je dalSim bodem, kdy organizatofi stanovuji cenu. Miize se
Vv ptipad¢ filmového festivalu jednat o autorské ¢teni nebo hudebni koncert. Posledni
polozkou, kterou si zakaznik mize zaplatit, je festivalovy merch. V ptipadé plzenského
filmového festivalu se jedna o festivalové tasky, nalepky, spony ¢i odznaky. Jiné filmové

festivaly nabizeji naptiklad festivalové obleceni.

Filmové festivaly jsou z velké ¢asti dotovany, a to filmovou kinematografii,
méstem a samoziejme sponzory, ktefi jsou v tomto sméru velmi dileziti. Sponzorské dary
jsou Casto vyuzivany formou reklamy za vyménu listkti na filmova ptedstaveni. Muze se
jednat ale 1 o specidlni pfedstaveni pouze pro daného sponzora za moZnosti lehkého

obcerstveni a piti.

27 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 716.
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2.6.3 Dostupnost

Dostupnost je to, jakym zpusobem se samotny produkt dostane k zékaznikovi.
V piipad¢ festivalu, jak zdkaznik muze koupit listek na festival. KliCové zde je, aby to
pro zékaznika bylo pohodiné, rychlé a jednoduché a v neposledni fadé ve spravny ¢as na

spravném misté. 2

Filmovy festival Finale Plzen, stejné jako mnoho dalsich filmovych festivald, maji
sve festivalové misto — festivalovou recepci (festivalové centrum), kde se po celou dobu
stard festivalovy tym o tu nejlep$i moznou dostupnost. Festival Findle Plzen k tomu jiz
nekolik let vyuziva misto v renesanéni budové v centru Plzné v Mést'anské besedé v atriu,

kde je zaroven ne€kolik kinosala.

2.6.4 Propagace

Propagace v marketingovém mixu ptedstavuje to, jak se informace o festivale
dostanou Kk potencionalnimu zakaznikovi. Propagace zahrnuje také piesvédcovani
zakaznika o koupi vstupenek na festival. Organizace se musi rozhodnout, jakou formu
marketingové komunikace bude vyuzivat a jaky k tomu vyuzije marketingovy nastroj.
V poslednich letech je Casto oblibena kombinace nékolika marketingovych ndstrojt.
Vybér zavisi na cilové skupin€, na kterou chce organizace zacilit, ale také na cené
propagace viéi vysledkam. Casto pravé filmové festivaly vyuZzivaji spolupraci se

sponzory.

2.6.5 Lideé

Dal$im P v marketingovém mixu jsou lidé (people, zaméstnanci). Lidé jsou ve
sféte sluzeb velmi dileziti, protoZe sluzby provadi prave lidé, a tak jejich kvalita je z ¢asti

odvijena i z jejich osobniho pfistupu. 2°

28 K ARLICEK, M. A KOL. Zaklady marketingu. 2. vydani. Praha : Grada. 2018. ISBN 978-80-247-5869-
2.s.211.
29 SMITH, P. Moderni marketing. Praha : Computer Press. 2000. ISBN 80-7226-252-1. s 5.
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2.6.6 Vzhled

Vzhled je Sestym P v marketingovém mixu ve sluzbach. Vzhled mize ptimét
zakaznika ke koupi nebo vyuziti sluzby. V ptipadé filmového festivalu se jedna o koupi

vstupenek na festival, pfipadné akreditaci na festival.

Vzhled piedstavuje jak grafické poutace, tak vstupenky i misto festivalu, a proto
je dilezité 1 v malém tymu filmového festivalu, mit vlastniho grafika nebo aranzéra, ktery

tuto praci odvede kvalitné a precizné.

2.6.7 Procesy

Poslednim P v marketingovém mixu ptedstavuji procesy. Pokud by procesy byly

nekvalitni i pomalé, zakaznik nebude spokojen a sluzbu znovu jiz nevyuzije. 3!

V praktickém piipadé muze jit o procesy spojené s ndkupem vstupenek na
festivalové predstaveni. V soucasné dob¢, kdy mnoho lidi vyuziva platby kartou a
nakupovanim skrz internet, je pro divaka festivalu uzivatelsky pifijemné pofidit si
vstupenku s piedstihem z pohodli domova pfes internet. Nepiijemné pro zakaznika totiz
muze byt to, ze si bude muset jit koupit vstupenky piimo na festival v dob¢ konani, kdy
nema jistotu, ze vstupenky budou stale k dispozici. Jinou neptijemnou alternativou pro
divéaka bude, pokud bude moznost si koupit vstupenku v predprodeji v informacnim
centru meésta, ale zakaznik naptiklad piijizdi kvili koupi vstupenek do informacniho

centra Vv Plzni, ackoliv Zije a pracuje n¢kolik desitek az stovek kilometri za méstem Plzen.

30 SMITH, P. Moderni marketing. Praha : Computer Press. 2000. ISBN 80-7226-252-1. s 5.
31 SMITH, P. Moderni marketing. Praha : Computer Press. 2000. ISBN 80-7226-252-1. s 5.
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3 Analyza filmového festivalu Finale Plzen a kultury v Plzni

V této kapitole jsou popsany vybrané filmové festivaly, hlavné tedy Finale Plzen
a kultura v Plzni. Filmovy festival neni jen Cerveny koberec, filmy, oslavy a herci. Ale
jde o kulturu, které je k Zivotu nezbytna. Dale jsou v této kapitole zkoumany analyzy
S tématem spokojenosti zdkaznikll na filmovém festivaly. Je vytvoieno zkouméni a k

nému grafy, které zkouma jednotlivé socialni sité a jejich vyvoj.

3.1 Filmoveé festivaly

Neexistuje presna definice pro filmovy festival. Kazdy si pod pojmem festival
predstavi néco jiného. Nékdo vidi oslavy, davy lidi, cervené koberce, zndmé osobnosti,

jini si pfedstavi Benatky a dalsi zase Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech.

Festivaly miZzeme délit na maleé, stiedni a velké festivaly. Déleni se rozliSuje podle
kapacity pro navstévniky, ale i podle odehranych filmd. V Ceské republice miZeme

navstivit az 32 filmovych festivali za jeden rok.

Jednou z charakteristik festivalu je, ze se jedna o slavnostni udalost, ktera
neprobihé soustavné, ale probihd opakované. Charakteristikou filmovych festivali je, ze
jde o promitani vice jak jednoho filmového ptedstaveni. Obecné lze fici, Ze se jedna o
udalost. Udalosti je také vystava, veletrh, konference nebo zazitek. Filmové festivaly

tvoii nejvetsi a nejzasadnéjsi formu propagace novych filmt — premiér.

Pro rozsitfeni obzort jsou vybrany konkurenc¢ni filmové festivaly, které jsou kratce
shrnuty a poté podrobné popsan filmovy festival Findle Plzeii. Vybran je nejstar$i a
nejznaméjii filmovy festival, nejvétsi filmovy festival v Ceské republice a dal3i filmové
festivaly probihajici v Ceské republice, které jsou navitdvnosti srovnatelné pravé

s festivalem Finale Plzen.

Filmovy festival v Benatkach

Nejstar§im filmovym festivalem je Benatsky filmovy festival. Tento filmovy
festival probiha v italskych Benatkéach jiz od roku 1932. Kazdoro¢né se tento festival
kon& na ptelomu srpna a zafi. V loiiském roce 2019 divaci zde mohli vidét i po mnoha
letech ¢esky film — Nabarvené ptace. Tento film ziskal ocenéni, ale i velkou vinu Kritiky.

Mnoho divakil odchazelo ptimo béhem filmu z diivodd zdéseni ¢i nechutenstvi. Ti, kteti
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zustali do konce filmu tleskali ve stoje, coz patii k nejvétsi pocté a uznani ve filmové

kultufe. Cesky film Nabarvené ptace ziskal ocenéni od Studentské poroty.
Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary

Kdyz se feknou Karlovy Vary vétsina lidi si predstavuje 14zné, kolonadu, prameny
a filmovy festival. Nejstarsi filmovy festival v Ceské republice, ktery trva dodnes je pravé
Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary (dale jen MFFKV). MFFKV probiha
kazdoro¢né od roku 1946 po celém lazenském mésté v Karlovych Varech. Prvni ro¢nik
probéhl puvodné v Maridnskych Iaznich, které jsou nedaleko. Festival probihd na
prelomu Cervna a Cervence a sjizdi se do mésta znamé osobnosti z celé Evropy, ale i
Z celého svéta. Pouze ve vyjimecnych piipadech se stane, ze filmové predstaveni neni
pIn€ obsazené. Kinosaly jsou kapacitné uréené i pro tisic osob a kazdy rok se predstavi
vice jak 200 filmovych ptedstaveni. V predchozich letech festival navstivil naptiklad
Michael Douglas nebo John Travolta.

Jelikoz MFFKYV jsou vzdalené od Plzné necelych 100 km, kde se o dva mésice

diive potada Finale Plzen, jsou Karlovy Vary a jejich festival pro Finale konkurenci.
Filmovy festival Jeden svét

Festival, ktery nese nazev Jeden svét patii mezi mezinarodni filmové festivaly. Na
festivalu Jeden svét se promitaji filmy dokumentarni s tématikou problematika lidskych
prav. Festival je pomérné¢ mladym festivalem, vznikl v roce 1999 jako jedna z aktivit,
kterd je obecnd prospéina spoleénosti s instituci Clovék v tisni. Za kratkou chvili, oproti
jinym festivalim, které jsou v bakalafské praci popisovany, si ziskal mnoho fanousk.
V roce 2007 ziskal ¢estné uznani UNESCO za vychovu k lidskym praviim. Festival Jeden

svét patii k nejvyznamnéjS$im festivaliim svého druhu ve svéte.

Spole¢nost Clovek v tisni, ktery je zakladatelem festivalu, je neziskova
organizace. Tato neziskovéa organizace je jedna z nejvétsi ve stiedni Evropé. Clovék
Vv tisni pomaha vzdélavat spolecnost. K festivalu Jeden svét patii projekt Jeden svét na

Skolach, ktery promita o problematice lidskych prav na zékladnich a stfednich Skolach.
32

%2 DEJOVA, K. Medidini komunikace Findle Plzeri. Plzefi, 2019. Absolventska prace. Vysii odborna $kola
a stfedni primyslova skola elektrotechnicka Plzen. Vedouci absolventské prace : Ing. Milan Holub.
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Zlin film Festival

Ve mésté Zlin, které lezi na vychod¢€ Moravy probiha kazdoro¢né filmovy festival
uréen pro déti a mladez. Svoji historii méd jiz od roku 1961, tedy je srovnatelny
s festivalem Finéle z pohledu historického. Svym druhem je nejstar$im a nejvét§im na
svete. Prestoze se jedna o festival pro déti a mladez, doprovodny program je pro vSechny
vékové kategorie. V poslednich letech se festival rozsifuje do dalSich mést po Morave.

Kazdy rok je moznost vidét vice jak 350 snimkii z vice jak 50 zemi svéta. 32
Febiofest

Festival Febiofest vznikl v roce 1993 jako projekt bez finan¢ni podpory. Béhem
n&kolika malo let se stal druhym nejvyznamnéjsim festivalem v Ceské republice, hned po
Karlovarském mezinarodnim filmovém festivalu. Festival probiha po celé Ceské
republice v nékolika méstech. Festival probiha i ve mésté Plzen. Celkem Febiofest
ptredstavi kazdy rok vice jak 150 filmi z éeské i zahrani¢ni tvroby a to z tvorby

celovedéernich filma. 3

3.2 Festival Finale Plzen

Festival Finale je kulturni akce, ktera je pofadana kazdorocné v obdobi jara, jak jiz
bylo v této BP zminéno. V letosnim roce (tedy 2020) probéhne jiz 33. ro¢nik filmového
festivalu, na kterém se piedstavi n¢kolik filmovych novinek — premiéry, pfedpremiéry, a
to nejlepsi z filmové produkce z roku 2019, ale nechybi ani studentské filmy nebo
kratkometrazni dokumenty. Velkou zménou v letosnim roce je to, Ze vzhledem k situaci,
ktera ve svété vznikla a tim, Ze ve svété i v Ceské republice byla nucena karanténa ve
spojeni s nemoci Covid19, byl festival pfesunut na podzim téhoz roku. Zajimavosti je, Ze
ptavodné (prvni ro¢nik r. 1968) Findle Plzen probihalo na podzim, a tak se festival vraci
ke svému ptivodnimu terminu. V roce 2021 ale organizatofi festivalu véfi, ze se vSe vrati
do plivodniho terminu a opét bude festival na jare. Festival Findle zna jiz sviij oficialni
datum a to je 25. — 30. zaii 2020. Festival je nucen ke zkraceni, protoze tak rychle najit

alternativu neni snadné. Festival Findle je totiz planovan na Ctyii roky doptedu, a tak je

3 DEJOVA, K. Medidini komunikace Findle Plzeri. Plzefi, 2019. Absolventska prace. Vysii odborna $kola
a stfedni primyslova Skola elektrotechnicka Plzen. Vedouci absolventské prace : Ing. Milan Holub.
3 DEJOVA, K. Medidlni komunikace Findle Plzeri. Plzefi, 2019. Absolventska prace. Vysii odborna $kola
a stfedni pramyslova $kola elektrotechnicka Plzei. Vedouci absolventské prace : Ing. Milan Holub.
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znam i termin konani v roce 2024. V neskute¢né kratké chvili (dvou mésici) se ale
podatilo festival posunout na jiny termin. Néktera filmova predstaveni nebudou moci byt
zrealizovana, konkrétné jde o premiéry filmu, ale ani v této otdzce v soucasné chvili neni

zcela jasno. Festival se totiz stale ptipravuje.

Zajimavosti je, coz mnoho lidi nevi, ze nazev vznikl ze tti slov FlImy NASich LEt.
Vysvétleni je takové, Ze festival vznikl v dobg, kdy v Ceskoslovensku pasobila politicka
doba, ktera nebyla naklonéna filmovym festivalim. Mnoho filmi bylo nemozno sledovat,
ale lidé odjakziva chtéji byt spoleCensky zatazeni, a tak chtéli sledovat filmy spole¢né.
To byla uplné pivodni myslenka v roce 1967. Vzhledem k tomuto faktu o ndzvu je pak
ziejmé, Ze na festivalu probiha predstaveni filmu pouze ze soucasné doby daného roku a

roku pfedchazejicimu.

V letosnim roce probéhne 33. ro¢nik. Behem loniského rocniku bylo v ramci
zjistovani potieb odhaleno to, ze starsi generace marn¢ hleda navraty do této doby, ktera
nékomu chybi a nékdo na ni naopak vzpomina ve $patném. Proto se v zavéru této prace
doporucuji zamétit na leto$ni festival jako 33. ro¢nik Kristova Iéta, kde se uspokoji
potteby i této skupiny lidi. Segment téchto lidi chce vidét filmy, které byly kolem roku

1970 toceny a hrany na prvnich roc¢nicich festivalu.

3.2.1Historie Festivalu Finale

V 60. letech minulého stoleti vznikla v Ceskoslovensku myslenka ptedstavovat
pied zraky divaka filmy, které jsou natoceny Vv silné atmosféte politickych sméra v
Ceskoslovensku. Tato doba bohuzel filmovému festivalu piili§ nepiala. Prvni roénik
probéhl a to 24. fijna 1968, ale vzhledem k politickému rezimu v Ceskoslovensku jiz v
roce 1970 festival neprobéhl, protoze byl zakazan, a tak se filmovy festival na n¢kolik let

odmlcel.

Ctvrty roénik se konal az po padu komunismu v Ceskoslovensku a prob&hl tak na
podzim roku 1990. Festival Finale pfedstavuje ¢eskoslovenskou filmovou tvorbu az do
roku 1992. Po rozpadu Ceskoslovenska mizi z filmového festivalu i slovenska tvorba.
Festival uz neni pofadan na podzim, nybrZ na jate kazdého roku a piedstavuje tvorbu toho

nejlepsiho z ¢eské kinematografie ze soucasného a predchazejiciho roku.

Dalsi zlom nastal v roce 2003, kdy za¢ina hodnotit filmy mezinarodni porota a
udéluje cenu Lednacek i pro filmy dokumentarniho zanru. Finale Plzen dostava novy
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rozmér pro rozvoj kultury v Ceské republice. Mezi porotci se v Plzni ukazal napiiklad
Tomas Wasilewski, Alexander Ris, Christian Vit, Martin Hradecky nebo Katerina

Hovorkova.

O sest let pozdgji, roku 2009, se filmovy festival stehuje z klasického kinosalu do
renesanéni budovy Méstanské besedy v Plzni, a tak se stava Finale unikatni tim, ze se

nepromita v klasickych kinosalech, ale v krasach historické budovy v centru Plzné.

O pét let pozdéji, v roce 2014 se na filmovy festival Finale Plzen vraci slovenska

tvorba. Jedna se o filmy jak celovecerni, tak dokumentarni i televizni filmy.

V letosnim 33. ro¢niku Festival finale pfedstavuje nové logo festivalu, které je na
obrazku ¢. 2. Vtento ro¢nik nastala jiz zminéna dal$i zména a tou je pfesunuti na

podzimni datum.

Obrézek 2 Nové logo festivalu Findle Plzeri pro rok 2020 %

33.
Finale Plzen

V roce 2020 se obménilo logo filmového festivalu Findle Plzen. Pivodni logo
bylo pro lidi $patné zapamatovatelné a z internich analyz festivalu ho lidé nepochopili.
Soucasné logo ma predstavovat dvé pismena ,,F* (festival Finale) a zaroven v ndzvu je

nazev Findle a misto urceni Plzenl. V logu nechybi ani ¢islo ro¢niku — 33. ro¢nik.

Obréazek 3 Casovd osa filmového festivalu ¢

% FESTIVAL FINALE. Press. Festivalfinale.cz [online]. © 2016-2019 [cit. 2020-06-10]. Dostupné
z WWW: https://www.festivalfinale.cz/press>.

% FESTIVAL FINALE. Historie festivalu. Festivalfinale.cz [online]. © 2016-2019 [cit. 2019-12-10].
Dostupné z WWW: https://www.festivalfinale.cz/o-festivalu/historie-festivalu>, vlastni Gprava.
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Komparace vybranych filmovych festivali

Vybrané filmové festivaly jsou fazeny mezi mezinarodni filmové festivaly, mimo
praveé plzeiiského festivalu Findle. Festival Findle je jedinym, ktery je promitan pouze
v Ceské republice, ale vzhledem ke skutecnosti, Ze jde o Ceskou tvorbu, nelze mit tento
fakt festivalu jako kriticky. Finale patii ke starSim festivalim ve srovnani se
zminovanymi festivaly. Jako kriticky ale lze brat fakt, ze festival probiha pouze v jednom

misté, ve mésté Plzen. Piesto ale svoji navstévnosti patii k vyznamnému festivalu.

3.3 Kulturav Plzni

Plzen vyhrala v roce 2015 titul jako Evropské hlavni mésto kultury, a proto se
kultura v poslednich letech velmi rozviji. Nejenze se ve mésté zvysila navstévnost ze
strany turistt, ale sviij rozmach zaznamenaly i kavarny, restaurace, méstské obvody,
vzhled parkd nebo kulturni akce jako jsou naptiklad i streetfood a dalsi. Projekty, které
diky zmifovanému titulu vznikly patii naptiklad Sezéna nového cirkusu, Navrat
Ladislava Sutnara, Barokni krasa zapadnich Cech, Tovarny na piedstavivost nebo nové

vznikla Cesko-bavorska spolupréce.

Mezi zajimavé projekty kulturnich akci v Plzni mtizeme najit Festival Arabské
kultury, Festival Divadlo, Blik Blik. Kultura v Plzni s filmovou tématikou pak je

napiiklad Léto v Prazdoji, Jazz bez hranic, Léto v Hradisti, U Jifiho nebo Smetanovské
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dny. Ve vétsing ptipadu se jedna o letni kina nebo novinkou v roce 2020 se stala i autokina
V Plzni, ktera zde nékolik let nebyla. Jednim z mist nového autokina je prostor
v DEPO2015. Tento program vznikl ve spojeni s Covid2019 a ¢asteéné na ném zacinaji

spolupracovat praveé organizatofi filmového festivalu Finale Plzen.

Obréazek 4 Filmova kultura v Plzni

37 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Graf 1 Pocet turistiy v kraji Plzensky od roku 2014-2019 v tisicich

Hosté celkem v plzeriském kraji 2014 - 2019
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V piedchozim grafu (graf €. 1) je vidét, Ze cestovni ruch byl v plzeniském kraji za
poslednich Sest let zvySujici. VIiv na tento rostouci jev ma nejspise i fakt, ze Plzen se
stalo Evropskym hlavnim méstem kultury pro rok 2015. Pozitivni vliv tento efekt mél 1
na Filmovy festival Finale v roce 2019, kdy oproti pfedchozimu roku, tedy roku 2018,

byla navstévnost jednou tak vyssi.®

Béhem prubéhu festivalu Findle jsou pravidelné vyCerpany kapacity hotell
V Plzni, a to pravé navstévniky tohoto festivalu. Tento jev ma pozitivni vliv na

ekonomicky vyvoj mezi hoteliéry. Ceny ubytovani byvaji Casto totiz zdvojnasobeny.

3.4 Vyvoj socialnich siti

V nésledujici tabulce jsem sledovala vyvoj sledujicich a odbératelti na vybranych
socialnich sitich, konkrétné¢ facebook, instagram, twitter a kanal youtube pro Festival
Finale Plzen. Z tabulky jsou vytvofeny jednotlivé grafy. Toto sledovani nemohlo byt
dokon¢eno a zhodnoceno plnohodnotné z divodu posunuti festivalu z jara na podzim

tohoto roku.

3 Zzdroj: CESKY STATISTICKY URAD. Cestovni ruch cszo.cz [online]. [cit. 2020-06-20]. Dostupné
z WWW: < https://www.czso.cz/csu/xp/cestovni_ruch-xp>.
39 Zdroj: Interni zdroje Finale Plzen.
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FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE TWITTER

19.02.2019 6845 850 41 248
19.03.2019 6893 890 42 249
10.04.2019 6998 988 47 253
19.04.2019 7193 1079 49 253
02.02.2020 7160 1062 49 250
10.04.2020 7102 1052 51 245
30.06.2020 7092 1054 51 242

Tabulka 1 Vyvoj sledujicich na socialnich sitich 4°

Béhem roku 2019 a 2020 byla provedena analyza socialnich siti. V roce 2019 jsem
pouzila tyto data ke své absolventské préci, kde v zavéru prace doporucuji filmovému
festivalu Findle Plzeni byt aktivni na socidlnich sitich celoro¢né. (pozn. téma absolventské
prace byl online marketing na socialnich siti filmového festivalu Finale Plzenl). Pfestoze
se organizatofi festivalu obCasné snazili byti na socidlnich sitich aktivni, ¢isla jsou
snizujici. Dulezité je byt aktivni na socidlnich siti periodicky, ale zaroven tak, aby to
uzivatele socialnich siti neobtéZovalo. Je naro¢né tuto hranici spravné posoudit. Z tabulky

jsou nize k jednotlivym socialnim sitim vytvofeny grafy pro ptehlednost (graf¢. 1 — 4).
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Graf 2 Viyvoj sledujicich na Facebooku 4!

40 Zdroj: Vlastni zpracovani podle dlouhodobého sledovani.
41 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Na zacatku roku 2019, kdy festival byl aktivni na Facebooku, je vidét obrovsky

narast, ktery postupné zacal klesat po skonceni festivalu (festival probehl v dubnu 2019).
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Graf 3 Vyvoj sledujicich na Instagramu 42

Na socialni siti instagram je vidét mirny pokles po skonceni festivalu.
V nejvysSim narastu byla tato socidlni sit” béhem a téSné po festivalu, kdy se zveiejnovaly
— sdileli fotografie z festivalu. Na festivale je kazdoro¢né pfipraven foto koutek, kde je
pouzit hastag a oznaceni festival findle (#festivalfinale, @festivalfinale). Na instagramu
jsou stejné jako na facebooku vyuzivany pied festivalem placené formy propagace pro

osloveni potencionalnich zakaznik.

42 7droj: Vlastni zpracovani.
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Graf 4 Viyvoj sledujicich na Youtube 4
Video kanal youtube si drzel po festivale stejna Cisla, ktera se tykaji, co poc¢tu
odbératelii, coz neni negativni ani pozitivni. Kanalu youtube organizatofi nedavaji

vysokou vahu, a proto zde neni vyuzita ani placena forma propagace.
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Graf 5 Vyvoj sledujicich na Twitteru 44

Socialni sit’ twitter také po skonceni festivalu Findle Plzenl ztracela na poctu
odbératelll. Z grafu je vidét strmy pad, ktery je ovSem za diisledkem, Ze tato socidlni sit’
ma stejné jako youtube minimalni pocet odbératelii. Na této socialni siti neni pouzita

placena forma propagace stejné jako na kanale youtube.

43 Zdroj: Vlastni zpracovani.
44 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obrézek 5 Pocet interakci na facebooku vybranych filmovych festivalii *
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3.5 Dotaznikové Setieni

Plan vyzkumu

Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setieni. Toto dotaznikové Setfeni
probihalo v misté¢ konani festivalu v roce 2019. V roce 2020 nemohlo byt provedeno
dotaznikové Setfeni, protoze festival byl posunut na podzim, tedy za terminem odevzdani

této bakalarské prace.

Na zac¢atku dotazovani bylo sestaveno pét hypotéz, které jsou v zavéru dotazovani

vyvraceny nebo potvrzeny.
1. Vice jak polovina respondentt budou Zeny.
2. Alespon 30 % respondentt bude ve vékové kategorii 31 — 45 let.

3. Minimaln¢ polovina dotazovanych se o festivale poprvé dozvédéla na

doporuceni znamych, ptatel nebo rodiny.

45 Zdroj: Interni zdroje filmového festivalu Finale Plzef.
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4. Alespoii 20 % respondentl navstivila festival poprvé.

5. Alespon 75 % respondentll navstivilo minimalné jeden dalsi filmovy festival

Ve svém zivoté.
Cil vyzkumu

Prvotnim cilem vyzkumu bylo zjisténi, zda navstévnici festivalu jsou spokojeni
s festivalem a co by pfipadné na festivale zlepsili k uspokojeni jejich potieb. Hlavnim
cilem pak bylo to, aby z vysledki vzesly navrhy v rdmci integrované marketingové

komunikace.
Stanoveni respondenti

Kazdy ucastnik tohoto Setfeni byl seznamen s tim, k ¢emu dotaznik slouzi a Ze
tidaje nebudou zneuZity jinak nez pro tuto bakalafskou praci. Uast byla dobrovolna a
pokud n€kdo nechtél odpovidat na citlivé informace — identifika¢ni otazky, nebylo nutné
odpovidat. Piesto vSichni tucastnici odpoveédéli. Dotaznikové Setfeni ma prvky
kvantitativniho vyzkumu, ale vzhledem k poctu respondenti (150 respondentit) ho nelze
klasifikovat jako kvantitativni. Respondenti byli vybirani systematickym vybérem.

Systematicky vybér zarucuje to, ze respondenti nejsou vybirani subjektivné.
Dotaznik

Dotaznik byl sestaven z uzavienych, otevienych, polouzavienych otazek a
vybérem z moznosti. V ivodu dotazniku byly uvedeny identifikacni otazky, které se
tykaji pohlavi, véku a rodinného stavu. Identifikacni otdzky byly zvoleny z ditvodu, aby
mohla byt marketingovd komunikace zacilena na spravny segment navstévniki festivalu.
Tyto otazky byly uzaviené, a tak kazdy Gi€astnik vybiral jednu z moznosti. Dalsi otazky
se tykali toho, co by na festivale Gi¢astnici uvitali pro jejich spokojenost, z jakych zdroju
se o festivale dozveédé€li a zda navstévujii jiné filmové festivaly. Cely dotaznik je ptilohou

v zavéru této bakalatské prace.

Zavér z dotazovani

Z dotaznikového Setfeni byly zjistény nasledujici informace o divacich
(navstévnici, ucastnici festivalu), které jsou detailné popsany v kapitole 3.5.1 Analyza
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vysledkd. Dotaznikovému Setfeni bylo podrobeno 150 respondentli v misté kondni
festivalu, a to osobnim dotazovanim s volbou systematického vybéru respondentti. Data
byla zpracovéna v programu MS Excel, kde byly vytvoteny grafy, které jsou soucasti této
prace.

Na zacatku bylo stanoveno pét hypotéz, které jsou nasledovné vyvraceny ci

potvrzeny.
1. Vice jak polovina respondentt budou Zeny.

Tato hypotéza byla potvrzena. Zeny tvofily 55 % dotazovanych. Protoze byl vybér

respondentl systematicky, nemohla byt tato hypotéza nijak ovlivnéna.
2. Alespon 30 % respondenti bude ve vékové kategorii 31 — 45 let.

Tato hypotéza byla také potvrzena. Ve vékové kategorii 31 — 45 let bylo 32 %
dotazovanych.

3. Minimaln¢ polovina dotazovanych se o festivale poprvé dozvédéla na

doporuceni zndmych, ptatel nebo rodiny.

Tato hypotéza byla vyvracena. Celkem 33 % dotazovanych se poprvé o festivale
dozvédélo na doporuceni. Celkem se dozvédélo o festivale poprvé znamych, piatel ¢i

rodiny 49 respondenti.
4. Alespon 20 % respondentii navstivilo festival poprve.

Tato hypotéza byla potvrzena. O 8 %, vice nez byla stanovena hypotéza, bylo
procent respondentd na festivale poprvé. Celkem se jednd o 42 o0sob

z dotazovanych.

5. Alespont 75 % respondentl navstivila minimaIné jeden dalsi filmovy festival

ve svém Zivoté.

Hypotéza byla vyvracena. Minimaln€ jednou na jiném filmovém festivale

bylo 90 respondentt, tedy 60 %.
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3.5.1 Analyza vysledku
Z Setteni vyslo najevo, ze pohlavi je pfiblizné stejné. O n€kolik malo, konkrétné

0 5 % bylo z dotazovanych, Zen.

Graf 6 Pohlavi *6

Pohlavi ucastnikl festivalu

45%

55%

= Mu? = Zena

Na ve€kovou kategorii mohli dotazovani odpovidat v uréitém rozmezi — od do.
Z vysledku vyplyva, Ze nejméné navstévnikl je mladsich 20 — ti let a starSich 56 —ti let.
Starsich 56 — ti let je o 2 % méné. Proto v zavéru bakalaiské prace navrhuji, jak Iépe
zamétit festival jak na mladé, tak 1 star§i divaky. Nejvice navstévnikl (32 %) je
v kategorii 31 — 45 let. Jen o 3 % mén¢ je navstévnikt mladsich v kategorii 21 — 30 let.
A o dalsi pouha 4 % méné je v kategorii 46 — 55 let, a proto by mél byt kladen ohledné

marketingu diiraz na nejmladsi a nejstarsi ¢ast.

46 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Graf 7 Vékova kategorie ¥’

Vékova kategorie ucastniku festivalu
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Informativni ¢asti byl rodinny stav navstévnikd. Tato otazka byla vloZena z velké
¢asti pro odlehéeni dotazniku pro dotazované. Bylo zjisténo, ze nejvice navstévniki je
svobodnych, kteti maji partnera. Pfiblizn€ na stejné urovni (rozdil 1 %) pak byli svobodni
a zenati/vdané bez détni. 14 % dotazovanych bylo Zenatych/vdanych, kteti jiz maji déti

nebo dité. Rozvedeni a vdovci/vdovy tvoii dohromady 8 % dotazovanych.

Graf 8 Rodinny stav *

Rodinny stav

38%
0,
19.30% 20.70%
14%
6%
M -
[
svobodny(d)  svobodny(d), ale Zenaty/vdand- Zenaty/vdand-  rozvedeny(a) vdovec/vdova
majici partnera bezdétni majici dité (déti

47 Zdroj: Vlastni zpracovani.
48 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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72 % dotazanych odpovédélo, Ze na festivale jsou jiz po nékolikaté, coz je velka
vétsina. 28 % respondentti pak odpovidalo, Ze na festivale jsou poprvé. To vypovida o

tom, Ze festival pouziva propagaci a reklamu k osloveni novych divakd.

Graf 9 Opakujict se navstévnik/ poprvé na festivale *°

Navstiveni poprvé/ponékolikaté

® Ano, jsem tu poprvé. = Ne, jiZz jsem na tomto festivale byl(a).

Dalsi otdazkou v dotazovani bylo, kde ziskali prvni informace o festivale, coz je
pro samotny festival dilezité, aby védél, jaké marketingové nastroje byly uspésné a které
naopak. Nejvice respondentti odpovidalo, Ze ziskaly doporuceni od znamych, rodiny,
pratel. Tuto ¢ast mohou organizatofi ovlivnit pouze tim, Ze budou déle délat svoji praci
dobte, aby festival byl dale oblibenym a pomoci vyzkumi tuto ¢ast dale podporovat ke
spokojenosti navstévnikll. V roce 2019 se organizatofi festivalu zamétili na venkovni
reklamu, kterd ovSem neni nijak métitelnd, a proto diky tomuto vyzkumu ziskali zpétnou
vazbu. Venkovni reklama byla naptiklad po mésté Plzen ve spolupraci s PMDP (méstska
hromadna doprava, sdilena cyklisticka kola) nebo reklamni stojany, kterych bylo po Plzni
vice jak 100. Dal§im vyznamnym bodem, kde navstévnici ziskavaly povédomi o festivale
byl regionalni tisk a pfimy marketing (newslettery). Dal$i vyznamnou ¢asti byly pravé
socidlni sité. Vice by se organizatofi festivalu méli zaméfit na PR a podporu prodeje.

Nizké procento respondentt odpovidalo televizni reklamu. Ta je ovSem pfili§ drahd pro

49 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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tento druh filmového festivalu, a proto se reklamy a zminky o festivale dostaly pouze do

regionalnich programi (TV ZAK, Ceska televize, ktera je sponzorem).

Graf 10 Prvni impulz o festivale 5

Prvni informace o festivale

Socidlni sité. | N 20
Doporuéeni od znamych. I 49
Public relations (rozhovory, tiskové zpravy) [ 10
Pfimy marketing (emaily, dopisy, telefonaty) | NIINIEE 14
Podpora prodeje (soutéZe o vstupenky) = 0

Outdoorova reklama (plakaty, billboardy) [ EEEG 35

Televizni reklama (regionalni programy) [l 3

Tisténa reklama (tisk, noviny) [ NNINGIGNGGE 19

Pocet respondentt

75 % respondentli odpovédélo, Ze sleduje socidlni sit¢, minimalné jednu ze

socialnich siti. Proto by se na socidlni sit€¢ mélo dostavat co nejvice informaci.

%0 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Graf 11 Socidlni sité a jejich sledovaini %

Sledovani socidlnich siti

Ne
Ano Ano, 112

Pocet respondentt

Ti respondenti, kteti odpovédéli, ze sleduji socialni sité, dale odpovidali na to,
jaké socialni sité sleduji. V této otdzce bylo moznost odpoveédét vice odpovedi. Pies 90
% z respondentti odpovidalo, Ze sleduji socialni sit’ facebook a instagram. Tato otazka

byla ur¢ena jen pro ty, kteti na predchozi otazku odpovidali, Ze socialni sité sleduji.

Graf 12 Sledovani jednotlivych socialnich siti 52

Jaké socialni sité sleduji ucastnici festivalu (moZnost vice
odpovédi)
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51 Zdroj: Vlastni zpracovani.
52 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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60 % respondenti odpovédelo, Ze navstévuji i jiné filmové festivaly. V nasledujici
otézce pak odpovidali, jaké festivaly navstévuji. Na tuto otazku odpovidali pouze ti, ktefi
se ucastnili minimaln¢ jednou jin¢ho filmového festivalu. Mezi odpovéd'mi se nejvice
vyskytoval Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech, dale Jeden svét, Zlin film
festival a jedna odpovéd’ byla i nejstarsi filmovy festival v Italskych Benatkéch, ktery

probihd v zafi a sjizdi se na néj mnoho svétovych hercti a osobnosti.

Graf 13 Ucast na jinych filmovych festivalech v a mimo CR *

U¢ast na jinych festivalech

Ne
40%

Ano

60%

® Ano = Ne

V oteviené otdzce, co by navstévnici na festivale uvitali nebo vylepsili, se
vyskytovaly nejvice odpovédi — vice diskuzi, zahrani¢nich hostli, zahrani¢ni projekce,

doprovodny program pro déti, program pro dospélé béhem dne nebo workshopy.

53 Zdroj: Vlastni zpracovani.
46



4 Navrh inovace marketingovych aktivit

Tato prace ma posoudit a analyzovat marketingovou komunikaci filmového
festivalu Finale Plzen. Cilem bakalaiské prace je navrhnout inovace, které se tykaji
marketingovych aktivit. Jednou z nich je mobilni aplikace nebo vyuziti socialnich siti pro
zviditelnéni festivalu. Dalsi inovaci je vyuziti podpory prodeje pro zvyseni navstévnosti
V neatraktivni ¢as (dopoledni pfedstaveni ve vSedni dny). Tyto a dal$i jednotlivé inovace

jsou popsany a rozebrany nize.
Mobilni aplikace

V Ceské republice i ve svété ma velkd Gast obyvatelstva chytré telefony,
konkrétng v Ceské republice pouzivalo za rok 2019 mobilni telefon 96,9 % obyvatelstva
a z toho chytry telefon (smartphone) 69,6 % obyvatelstva starsi 16 - ti let. > Proto
navrhuji zavedeni mobilni aplikace. V mobilni aplikaci by byl jako hlavni casti
rezervacni systém, ktery by dosahl cile zaplnit cely kinosal. Béhem festivalu se totiz
kazdorocné stava, ze vstupenky si lidé koupi, ale nevyzvednou, a tak se 30 minut pred
predstavenim vrati listky do prodeje. Listky lIze ale v tuto chvili koupit jen na misté konani
festivalu, a proto by se diky rezerva¢nimu systému v mobilnim telefonu mohly prodat
veskeré vstupenky. To potési nejen organizatory festivalu, ale i divaky, ktefi se chtéli
podivat na urcité¢ filmové predstaveni, ale z kapacitnich divodu to nebylo mozné.
Rezervace by mohla byt mozna i na vyprodana mista. Cely proces by spocival v tom, Ze
zakaznik sirezervuje vstupenku na misto, které je jiz zarezervované. V piipad¢, Ze si jiny
¢loveék vstupenku ale nevyzvedne, vstupenka by §la prave tomu, kdo si ji rezervoval poté.
V mobilni aplikaci by témto lidem mohlo vyskoc€it upozornéni, a tak by okamzité vedéli,
zda je v kinosale volno pravé pro néj. Tato moznost by byla ziZena jen na registrované

ucty v mobilni aplikaci.

V ramci integrované marketingové komunikace doporucuji mobilni aplikaci

zohlednit na internetové strance festivalu, kterd je Cisté reprezentativni. Na internetovych

vvvvvv

vztahy s vefejnosti, ale i pro firmy, delegaci a sponzory.

5 CESKY STATISTICKY URAD. Doméacnost a internet. cszo.cz [online]. [cit. 2020-05-26]. Dostupné
z WWW: < https://www.czso.cz/documents/10180/90577057/062004190501.pdf/1a2cc5ff-73ef-4b13-
9c6d-bbbfc218e2ab?version=1.1>.
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Mapa v mobilni aplikaci

Dalsim vyznamnym bodem v mobilni aplikaci by byla interaktivni mapa, ktera
by navstévnikim festivalu mohla pomoci v orientaci na festivale. Z dotaznikového
Setfeni vysly najevo fakta od respondentti, Ze maji problém s orientaci na festivale (né¢jaké

casti festivalu se odehravaji napf. mimo hlavni centrum, doprovodny program je napft.

v 500 metra vzdaleném aredlu DEPO2015).

Jsem si védoma finan¢ni naro¢nosti mobilni aplikace, kterou odhaduji na pfiblizné
150 tisic korun. Zaroven povazuji tuto investici za dulezitou, protoZe lidé jsou ¢im dal
vice online a informace si vyhledavaji na internetu. Mobilni aplikace jsou v sou¢asné
dob¢ ve vzristu. VEfim, ze by se tato investice brzy vratila. OvSem je nutné udélat hlubsi
pruzkum ohledné¢ mobilni aplikace, ktery by ovSem mohl byt samostatnym tématem

bakalarskeé ¢i jiné diplomové prace.
Spoluprace, zadbava v Plzni, sluzby
Kavarny a restaurace

Béhem konani filmového festivalu Finale Plzen je v Plzni mnoho navstévnik,
ktefi vyhledavaji restaurace, kavarny a dalsi zabavu. S partnerskymi institucemi (napf.
sit’ restauraci Hospodska) by byla aplikace propojena — aktualizované by v aplikaci bylo
jidelni menu, poledni menu a moZnost ukazky trasy pravé v map¢, ktera by byla v mobilni
aplikaci. Tato spoluprace mtze probihat barterovym zptisobem — zminéni a doporuceni
v aplikaci, a naopak restaurace budou mit v restauracich informaéni letaky, které mohou
byt vloZeny v jidelnich listcich nebo na stolech. Tato spoluprace by byla zalozena na

barterovém obchodovani.
Sluzba dopravy

ProtoZe na festivale funguje sluzba Doprava, kterd je primarné pro delegaci a
pozvané hosty na festival, mohla by byt tato sluZba rozsitena. V aplikaci by si mohl kazdy
host tak navolit v kolik a kam bude chtit odvést, napt. letisté, nadrazi. V aplikaci by byla
1 cena za jizdu. Pro tuto sluZzbu muize byt vyuZito i naptiklad spoluprace s urcitymi

taxikari, ale prevazné doporucuji vyuzivat jako doposud automobily s fidi¢i od partnera

festivalu, kterym je Hyundai Aspekta Plzen.
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Doprava je v souc¢asné chvili fesena pouze osobnimi automobily, kde je misto pro
maximalné sedm osob, v¢etné fidi¢e. Proto navrhuji vyuziti malych ,,vlacka*, které by
mohly zdarma vozit zakazniky po centru — napiiklad na festivalové parkoviste, které je
vzdaleno cca 500 m od hlavniho centra déni. Dalsi zastavkou by byla mista, kde probiha
doprovodny program jako jsou napiiklad koncerty. Trasa by mohla byt i do restauraci a
kavaren, které s filmovym festivalem spolupracuji. Dopravu téchto vlackt je mozno
realizovat s partnerem festivalu PMDP. Tyto vlacky by byly zpoplatnény symbolickymi

33 K& jako denni jizdné. Castka 33 K& navic pfipomene roénik festivalu.
Rozhovory, diskuze a delegace

Z prizkumt se ukazalo, ze navstévnici festivalu ocenuji rozhovory, diskuze
S delegaci a hosty festivalu. Nemusi jit nutné jen o delegaci k filma, ale i jiné zndmé
osobnosti a diskuze s nimi. Rozhovory a diskuze mohou probihat v prostorach Méstanské
besedy v prostoru kavarny. Volbu hostti doporuc¢uji zaméfit na skupinu lidi, kteti festival
navs§tévuji malo. Napi. pokud by festivalu chybély mladé divacky do 30 — ti let, za
pozvani stoji vlivné uzivatelky instagramu 3vl, pokud by festivalu chybély obecné
vzdélané zeny ve véku nad 45 let, za ivahou stoji napf. znama a vSemi oblibena Dagmar
Havlova, ktera by mohla potadat diskuzi jak o filmech ¢i divadle, v kterych si zahréla,
nebo napiiklad spojeni s nadaci Vize 97. Pravé segment, ktery je ve vékové kategorii nad
56 let, je tfeba vice oslovovat a tuto ¢ast segmentu je moznost oslovit pravé ceskou

hereckou Dagmar Havlovou a jeji iCasti na festivale, kde s ni miize byt vedena beseda.

volbu hostl bych volila s timto ohledem. Pro pozvané je pfipraveno ubytovani v hotelech
s vyuzitim sluzby dopravy. Festival Finale ma pro tyto hosty vymezeny plzefiské luxusni
hotely jako je napfiklad Courtyard by Marriott Pilsen, Hotel Trend nebo Hotel
Continental. Cena za osobu se vétSinou pohybuje okolo 1.500 K¢&. Navrhuji pozvat na
kazdy festivalovy den 2 — 4 hosty, celkem tedy piiblizné 20 hostii. Celkova suma za tuto

investici se vyS$plha na cca 30 tisic korun.
Youtube kanal a socialni sité

Veskeré rozhovory a diskuze by byly vysildny zaroven zivé na socidlni sité.
Pozdéji by pak byly ulozené na kandlu Youtube, ktery ma velky potencidl, ale nizké
vyuziti pravé od filmového festivalu Findle Plzeii. Na veSkerych socidlnich sitich, i

minimalné vyuzivany Youtube, doporucuji aktivitu celorocné. Velké nedostatky totiz
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vidim jako neaktivitu mimo festivalu. Marketingové aktivity na socidlnich sitich se
domnivam, ze by mély byt kontinualni a pravidelné. Jednou z navrhovanych moznosti,
které se mohou vysilat na kanale, jsou letni kina, auto kina, potadani ¢tenarskych besed
nebo rozhovory. Veskeré videa by mély byt nahravany na youtube kanal, doporucuji ale

i Zivé vysilat na zmifovanych socialnich sitich instagram a facebook.

Z marketingového vyzkumu vyslo najevo, ze jednim ze segmentd, na které je se
tteba zamétit jsou mladsi lidé do 20 - ti let, ktefi pravé sleduji ve velké mife youtube
kanal, kde je moznost vyuzit placené reklamy pfed a behem sledovani jinych videi.
Zaroven poukazuji na to, ze youtube je jedinou ze sledovanych socidlnich siti, na které se

nesnizil pocet odbérateld, a proto zde vidim velky potencidl.
Podpora prodeje a PR

Z dotaznikového Setfeni, ackoliv se nejednalo o kvantitativni vyzkum, vyslo
najevo, ze dotazovani nezaregistrovali podporu prodeje. To mohou byt naptiklad soutéze
o0 vstupenky na festival. Doporucuji rozsifit podporu prodeje. Ta muze souviset napiiklad
se sponzory a partnery festivalu. Protoze mezi partnery festivalu patii Vodarna Plzen,
Eurosoftware, Ceska televize, Skoda JS nebo napiiklad Plzefisky kraj, ktefi mohou mit

vy$sich dosahii na uzivatele socilnich sitich, kde mohou pofadat soutéZe o vstupenky. *°

Déle doporucuji festivalu vyuzit podporu prodeje pro méné vytizené Casy na
festivale, tedy dopoledni pfedstaveni ve vSedni dny. Ke koupi vstupenky by divak mohl
ve spolupraci s PMDP ziskat celodenni jizdné zdarma, anebo parkovné v centru mésta za
polovi¢ni cenu nebo zcela zdarma. Parkovné v centru Plzné na dvé hodiny (tedy na jedno
filmové predstaveni) je stejné drahé jako cena vstupenky, ¢imz by ndklady na navstévu
filmového festivalu u zdkaznika znaéné klesly. Tento benefit je ale nutné dostatecné
propagovat, protoze by se mohlo stat, ze ten, kdo si vstupenku koupi, uz parkovani

V centru zaplacené me¢l.

Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze minimum respondentii se dozvédélo
prvotni informace z PR, coz na jednu stranu nemusi byt brano kriticky. Pokud totiz
zakaznik nevnima aktivity PR, svéd¢i to o tom, Ze organizace nemusi PR c¢lanky a
rozhovory déavat, protoZe na sebe nema vlnu kritiky z vefejnosti. OvSem doporucuji PR

¢lanky na internet pro zviditelnéni, pfipomenuti v dobé pifed festivalem. PR ¢lanek

5 FESTIVAL FINALE. Partneii. Festivalfinale.cz [online]. © 2016-2019 [cit. 2020-06-12]. Dostupné
z WWW: https://www.festivalfinale.cz/o-nas/partneri>.
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doporucuji regionalné zacilit na plzensky kraj, pfipadné pouze Plzen na internetové weby
jako je idnes.cz nebo onadnes.cz. Oba weby si za zvefejnéni ¢lanku Ucétuji cca 10 — 15
tisic. Protoze v marketingovém tymu je na pozici copywriter urena osoba, nemusi
organizace platit za napsani ¢lanku externi firmé nebo poskytovatelim webu. Kvalitni
¢lanek na idnes.cz bude cilit na podporu segmentu lidi, kteti ¢tou nejvice tento internetovy
tisk, coz jsou z pruzkumt nejvice muzi ve ve€ku 30 — 49 let. Skoro polovina ¢tenart
(40 %) ma maturitu a dalSich 25 % ma vysokoskolské vzdélani, coz jsou praveé cilové

skupiny kulturnich akci jako je filmovy festival. Clanek na onadnes.cz je uréen pievazngé

pro zeny i vyssiho véku. 14 % ze ¢tenati je v kategorii 60 — 86 let.

Doporucuji vyuzZit minimalné dvou PR ¢lankl pfed festivalem, ktery bude
zobrazovan na internetu lidem Zijicich v plzeniském kraji. Castka za tuto aktivitu se

pohybuje v ¢astce cca 20 — 30 tisic korun.
Pfimy marketing

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze pfimy marketing je zdkazniky vniman,
ale vzhledem k cené nastroji pfimého marketingu, to neni pfili§ vysoké procento lidi.
Proto doporucuji vyuzit pfimého marketingu — idealné hromadné e-maily, které jsou
Casové nenaro¢né a nejsou naro¢né po finanéni strance, coz neziskovy kulturni sektor
ocenuje. Vstupenky na festival Ize zakoupit pfes poskytovatele, ktery Casto ziskava
souhlas s odesilanim pravidelnych newsletterd. Pravé tento seznam, kde daji zakaznici
souhlas, mtize byt pouzit. Newsletter by mél obsahovat odkazy na internetové stranky,
socialni sit¢ a také PR clanky, které jsou zminované v piedchozim doporuceni.
Newsletterti doporucuji vyuzivat maximalné 1x za tyden pied a po festivale, béhem
festivalu pak kazdy den. Kazdy festivalovy den budou v elektronické verzi festivalové

noviny, ktery vychazi zdarma. Obsahem je program, filmy a o¢ekavani hosté.
Specidlni projekce k 33. ro¢niku

ProtoZe se letos jedna o 33. ro¢nik — doporucuji ho nazvat a soustiedit se na n¢j
jako na specialni ro¢nik — Kristova léta se specialni projekci. Specialni projekce by
spocivala vtom, ze by se na festivalu nepromitaly jen filmy aktualni (soucasné a
pfedchozi rok natocené) jak je na festivale zvykem, ale pravé z prvnich ro¢niki festivalu.
Jinou moznosti by mohla byt projekce spojena s tématikou politického rezimu v dobé
vzniku festivalu a tim i vice pfedstavit celou historii festivalu, a pro¢ musel byt na nékolik

let festival odmléen. Tuto specialni projekci, si myslim, by ocenily nejen starsi ro¢niky,
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ale dokonce by mohlo pftivitat i vice novych divaku, a navic dojde ke zminéni minulé
doby, na kterou by se nemélo zapominat. Tato specidlni projekce by mohla souviset i
s dalsim bodem, jak vyuzit vice potencidlu filmového festivalu. Tato ¢ast by mohla
zajimat stfedni $koly v rdmci vzdélavani. A protoze béhem dopolednich hodin festival
byva minimaln¢ obsazen, pravé Skoly a vzdé€lavaci zatizeni by mohly tuto ¢ast zaplnit.
Tim by vzniklo i vétsi povédomi o festivale mezi mladsi generaci. Spoluprace filmového
festivalu a vzdélani mize byt z celé ¢asti zafinancovano Ministerstvem Skolstvi, mladeze

a télovychovy, kde l1ze zazadat o dotace.

Celkove doporucuji se zaméfit na celkovou spokejenost divaki. Z analyzy vyslo
najevo, ze divaci by ocenili lepsi oznaceni salti a celkovou orientaci, kam si zajit béhem
dne na ké&vu, dezert nebo za zabavou. Z dotaznikového Setfeni také vyslo najevo, Ze lidé
davaji nejvyssi vahu své vlastni zkusenosti ¢i na doporuceni zndmych a z toho plyne, Ze

pokud budou na festivale spokojeni i festivalu se bude vice dafit, co se tyce poctu divakda.
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Z7Aavér

V této bakalaiské praci jsem piedstavila filmovy festival Findle Plzen, vcetné
historie festivalu, kterd je pro festival konkuren¢ni vyhodou oproti jinym festivalim.

Zaroven jsem poukdzala na kulturni vyznam filmovych festivalt.

V teoretické Casti jsem Ctenafi vysvétlila pojmy jako je marketingova komunikace
a jednotlivé nastroje za pouziti odbornych definic. V cCasti teoretické jsem popsala dale
marketingovy mix pro sféru sluzeb, do které filmové festivaly spadaji. Vybrané

marketingové nastroje, které vyuziva festival jsem popsala i prakticky.

V praktické ¢asti jsem analyzovala dotaznikové Setieni, které jsem vypracovala a
vytvofila z nich tabulky a grafy programu MS Excel. Vysledkem zjisténi bylo, jaké
marketingové nastroje by mél dale festival Finale Plzen vyuZivat a na jaké nedostatky se
zaméfit, protoze odpovédi byli pfimo od navstévnika festivalu. Tyto data jsem dale
poskytla pfimo organizatorum festivalu, ktefi je ocenili a ur¢ité doporuceni budou
vyuzivat, napiiklad mobilni aplikace, ktera je velmi nadchla. Zajimavy pro organizatory
festivalu byla napiiklad moznosti vyuziti podpory prodeje, ktera se tykala parkovného a
vyuzivani plzeniské méstské hromadné dopravy. Z vysledkt vyslo najevo, ze navstévnici
festivalu by ocenili vice doprovodného programu pro dospé€lé 1 déti a zahrani¢ni filmy

s delegaci.

Béhem sledovani vyvoje socialnich siti vyslo najevo, ze festival by se mél zaméftit
na celoro¢ni aktivitu, a to nejen na socidlnich sitich, ale 1 naptiklad v podobé¢ letnich kin,

specialnich projekci, rozhovort s filmovymi herci nebo ¢tenaiskych besed.

V zavéru prace jsem shrnula doporuceni pro festival, které navrhuji pro

uspokojeni potieb navstévniku festivalu a 0 rozsifeni potencionalnich navstévnika.

Protoze s filmovym festivalem dlouhodobé& spolupracuji a navstévuji 1 jiné
filmové festivaly v republice, plzensky festival Finale Plzen povazuji za organizacné
velmi povedeny s krasnou historii, ktera dava festivalu pratelské kouzlo. Ne&ktefi
respondenti béhem dotaznikového Setfeni odpovidali, Ze by uvitali zahrani¢ni filmy, coZ
osobn¢ nepovazuji za spravné. Festival Finale Plzen je oslavou ¢eského filmu, a proto je
milj osobni postoj takovy. Jako inspiraci pro vylepSeni festivalu ov§em povazuji filmovy
festival Jeden svét, ktery se zabird socidlni problematikou, kterou déle predava a

spolupracuje i se vzdélavacimi institucemi.
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zakaznici, tedy pro festival divaci. Protoze, jak bylo zminéno v charakteristice sluzeb,
sluzba ma své specifické vlastnosti a nelze ji drzet ani si vyzkouSet, a proto vlastni
zkusenost nebo doporuceni jsou velmi dulezité faktory. Mlze existovat filmovy festival,
ktery bude mit vysoké néklady na reklamu, do které budou vkladat nemalé penize, ale

pokud nebude festival kvalitni, do ptistich let ho neceka ptili§ mnoho divakt na filmova

predstaveni ani navstévniku festivaloveho mista.

Zaroven se ztotoznuji s nazorem duleZitosti kulturniho Zivota. Kultura patfi do
potieb, ktera uspokojuje zakazniky. Jako vyhodu filmové festivaly vidim i ve formé

vzdélavani.
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Prilohy

Piiloha I — Dotaznikové Setieni pro ucastniky festivalu v roce 2019

1. Jaké je Vase pohlavi?

a. Muz

b. Zena

2. Do jaké vekove kategorie patrite?

P00 o

Méné nez 20 let a 20 let
21-30 let

31-45 let

46-55 let

56 a vice let

3. Vas rodinny stav:

o o0 o

Svobodny(a)

Svobodny(a), ale majici partnera
Zenaty/vdana — bezdétni
Zenaty/vdana — majici dité (déti)
Rozvedeny(a)

Vdovec/vdova

4. Nauvstivil(a) jste Finale Plzen poprvé?

a.
b.

5. Vyberte, z jakych zdroju jste se poprvé o tomto festivale dozvedel(a).

T &

o o

> e - oo

V1StNT 0APOVEX: ...,

Ano, jsem tu poprve.

Ne, jiz jsem na tomto festivale byl(a).

Tisténa reklama (tisk, noviny)

Televizni reklama

Outdoorova reklama (plakaty, billboardy)
Podpora prodeje (napr. soutéze o vstupenky na festival)

Primy marketing (e-maily, dopisy, telefonaty)

Internet (weby, socialni sit¢)

Public relations (rozhovory, tiskové zpravy)

Doporuceni od znamych

% Dotaznikové Setfeni. Vlastni zpracovani. 2019.
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6. Sledujete socialni sité Finale Plzen? (pokud odpovite b. Ne, preskocte prosim na
otazku ¢. 8).

a. Ano
b. Ne
7. Jaké socialni sité sledujete? (moznost vice odpovedi)

a. Facebook
b. Instagram
c. Youtube
d. Twitter

8. Co byste vylepsili, uvitali na Finale Plzen?

9. Navstevujete nebo navstivili jste jiné filmové festivaly? (pokud odpovite b. Ne,
neodpovidejte prosim na nasledujici otazku).

a. Ano
b. Ne

10. Jake filmové festivaly jste navstivili, navstévujete?
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