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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakalafské préace je provést vyzkum o pov&domi festivalu japonskych film& a
kultury Eiga-sai. Dil¢imi cili pak jsou:

— shromazdit teoretické poznatky zkoumané problematiky, definovat a popsat
jednotlivé slozky marketingové komunikace, vymezit pojmy znacka, povédomi o
znacce, festival, event;

— charakterizovat festival Eiga-sai, jeho vyvoj, cilovou skupinu, analyzu SWOT;

— vymezit marketingovou komunikaci festivalu japonskych filmd a kultury na Novém
Zélandu, formulovat zavéry plynouci z vysledkl prlzkumu a predloZit navrh na
zlepseni marketingové komunikace festivalu.

2. Vyzkumné metody:

Teoretickd ¢ast prace vznikla dikladnou analyzou ceské i svétové literatury. Praktickd ¢ast
pradce se opird o poznatky z teoretické &asti a byla zhotovena z podkladd poskytnutych
organizatorem festivalu a informaci plynoucich z dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahuje
prvky kombinovaného kvalitativniho a kvantitativniho monitoringu s vyuzitim metody CAWI.
Sbér dat probihal prostfednictvim on-line dotazniku. Dotaznik byl zverejnén na
zpravodajskych portalech, socialnich sitich a webovych strankach zamérenych na kulturu a
kulturni recenze, coz umoznilo do prizkumu zahrnout rtizné cilové skupiny a zaroven tak
ziskat ddvé&ryhodné&jsi vysledky. Volba vzorku respondentl byla nahodnd. Hodnoceni
vyzkumu ukazuje rozloZzeni nazorl v souhrnném mnozstvi odpovédi. Jednd se tedy o
statistické znazornéni odpovédi respondentll. Dotaznik byl distribuovan v obdobi od 12. 10.
2013 do 1. 11. 2013. Vyplné&ny dotaznik byl ziskdn od 290 zainteresovanych jedinc{, z nichz
bylo 131 muzd a 159 Zen. K vyhodnoceni povédomi o festivalu byly pouZity tfi segmentaéni
otazky. Respondenti znajici festival podle pohlavi, mista trvalého bydlisté a véku. Vzhledem
k nerovnomérnému zastoupeni ¥en a muzl je dotaznik vyhodnocen pro obé& pohlavi zvlast.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Celkové znalo festival 71 respondenti =z 290 dotdzanych. Nejpocetné&jsi skupinou
respondentl znajicich festival Eiga-sai byli muZi (58 %). To souvisi s dalimi otadzkami
vyzkumu, tykajicich se zajmu o japonskou kulturu a prani podobny festival navstivit. Ve
vSech pfipadech muzi jasné prevazovali nad Zzenami. Procento Zen, které festival znalo,
tvofilo 42 %.

Nejvice respondentll, ktefi festival znali, pochazelo z Prahy, kde se jeho prevdznad ¢&ast
porada (52 % muzl a 32 % zen). Druhou nejvice poetnou skupinu tvorili respondenti ze
Stfedoleského kraje (12 % Zen a 36 % muzd). To miZe byt zplsobeno blizkou vzdalenosti
od Prahy a bezproblémové dostupnosti do hlavniho mésta. Nezanedbatelnou skupinu
respondentt tvorili lidé z Plzefiského kraje. To je spojeno se skutecnosti, ze se festival v roce
2012 i 2013 poradal také v Plzni.

Vysledky prizkumu dale ukazuiji, Ze nejpocetné&jsi skupinu muZské ¢asti respondentd, ktefi
festival znali, byli lidé ve véku 26 -35 let (62 %). U zen pak prevladala skupina ve véku 36 -
45 let (46 %).

Zeny se nejvice o festivalu dozvédély z webovych strdnek (42 %). MuZi shodné& volili
moznost webové stranky (38 %) a od zndmych ¢&i kamaradd (38 %). Spokojeni s organizaci
a propagaci festivalu byli nejvice muzi (70 % a 65 %).
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4. Zavéry a doporuceni:

Z celého zkoumaného vzorku respondentd je povédomi o festivalu 31 % (u muzd) a 19 % (u
zen). Efektivnéjsi marketingovou komunikaci jej Ize ale zvySit. Proto na zakladé SWOT
analyzy, dosavadni marketingové komunikace a dotaznikového Setfeni autorka prace
predklada nasledujici doporuceni.

1.

Vytvorit samostatny marketingovy tym, ktery bude mit na starosti pouze propagacni
zaleZitosti, media relations, atd. Stacilo by zaméstnat (napf. formou staze i
projektu) nékteré studenty japanologie. Ti by mohli vyuzit forem propagace na
socialnich sitich, ¢i pfednaset o japonské kultufe a festivalu v méstskych knihovnach
a komunitnich centrech.

Zaradit mezi nastroje propagace i pfimy prodej. Poradatelé by napfiklad mohli
kreativné rozdavat propagacni brozury pred mistem konani (palac Lucerna) v dobé
promitani filma.

Kreativné vyuzit komunikaci na socialni siti Facebook. V soucasné dobé existuje
pouze ,udrzovaci* forma komunikace na této socialni siti, cemuz svédci i minimalni
pocet ,lajkd". Vzhledem k cili organizatord prildkat na festival mladé divaky, tento
bod autorka prace povazuje za jeden z nejddlezit&jsich.

Informovat o poradani festivalu na vétsim poctu kulturnich portald. Jednd se napf. o
webové stranky zamérené na kulturni akce kudyznudy.cz a kdykde.cz.

Prodlouzit dobu konani doprovodného programu a rozsifit ho i mimo palac Lucerna.
Z dlvodu kondni v blizké vzdalenosti od sidla poradateld (Cesko-japonské
spolecnosti) by bylo realistické usporadat napr. kratké kurzy japonstiny v jeho sidle.
Nalézt generalniho sponzora, jenz bude vénovat vice financnich prostfedk( na rozvoj
festivalu.

Zvysit propagaci v masovych médiich jako je televize a tisk a tim zvysit povédomi
mezi Sirokou vefejnosti. Organizatofi by kratce pred konanim festivalu mohli
vystupovat v poradech Dobré rano na CT ¢i Snidané s Novou na TV Nova. Déle by
bylo vhodné zaradit mezi tiSténa média i denik METRO.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, festival, event, znacka, povédomi o znacce.
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SUMMARY

1. Main objective:

The primary objective of this thesis is to conduct a research focused on the recognition of the
festival of Japanese film and culture Eiga-sai. Specific goals are:
— gather theoretical knowledge of the components of the marketing mix, define terms
such as brand, brand awareness, festival, event;
— characterize the festival Eiga-sai, its development, target group, SWOT analysis;
— define Japanese film festival and culture in New Zealand, formulate conclusions from
the survey results and present a proposal to improve marketing communication of
the festival and its brand awareness.

2. Research methods:

The theoretical part of the project is based on the detailed analysis of the Czech and
international literature resources. The practical part of the theses is based on the theoretical
part and was created according to the data provided by the organizer of the festival and the
information derived from the survey. The questionnaire contains elements combined by
qualitative and quantitative monitoring using methods CAWI. Data were collected through an
online questionnaire. The questionnaire was published on the websites of online newspapers,
social networks and websites focused on culture and culture reviews, that enabled the survey
to include various target groups as well as to obtain credible results. Selection of the sample
of respondents was random. Evaluation of the research shows the distribution of opinions in
the general number of responses. It is statistical representation of the respondents’ answers.
The questionnaire was distributed from October 12, 2013 till November 1, 2013. The
completed questionnaire was obtained from 290 interested individuals. 131 of them were
men and 159 were women. Because of unequal representation of women and men is a
questionnaire evaluated for both sexes separately.

3. Result of research:

The festival knew 71 respondents out of 290. The largest group of respondents who knew
the festival was men (58 %). This is related to other research questions concerning the
interest in Japanese culture. In all cases, the men were much more interested in Japanese
culture and festivals than women. The percentage of women who knew the festival was
42 %.

Most respondents who knew the festival were from Prague, where his largest part is taking
place (52 % of men and 32 % of women). The second biggest group was from the Central
Region. This may result from the close proximity to Prague. A significant group of
respondents were from Pilsen. This might be connected to the fact that the festival in 2012
and 2013 was held in Pilsen.

The survey also shows that the largest group of male respondents who knew the festival was
people aged 26 - 35 years (62 %). The largest humber of women was in age group 36 -45
years (46 %).

Women learnt most about the festival from the websites (42 %). Man mostly chose the
option websites (38 %) and friends (38 %). Satisfied with the organization and promotion of
the festival were most men (70 % and 65 %).
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4. Conclusions and recommendation:

Out of all respondents, the awareness of the festival is 31 % (out of men respondents) and
19 % (out of women respondents). Therefore, based on the SWOT analysis, the current
marketing communication and survey, the author makes the following recommendations.

1.

Create a separate marketing team that will be responsible for promotional affairs,
media relations, etc. The organizers could employ (through internships or projects)
couple of Japanese culture students who would help with communication on social
networks or lecture about Japanese culture and festival in the public libraries and
community centers.

Include the direct marketing among the communication tools. The organizers could
creatively distribute promotional brochures during the venue (in front of Lucerna
Palace).

Creatively use the communication on the social network Facebook. Currently the
organizers do not use the communication effectively. Due to the fact that the aim is
to approach young people, this point is considered as one of the most important.
Inform about the festival at the larger number of cultural websites such as
kudyznudy.cz and kdykde.cz.

Extend the program beyond the Lucerna premises. As the main building of the
organizer is not far from the Lucerna Palace, a part of the program could also take
place there (i.g. teaching of Japanese language).

Find a general sponsor who will devote more financial recourses to the development
of the festival.

Increase publicity in mass media such as television or newspapers and raise the
awareness among the general public. The organizers would shortly before the
festival perform at Dobré rano at CT or at Snidané s Novovu at TV Nova. It would be
also appropriate to include the print media such as METRO.

KEYWORDS

Marketing communication, festival, event, brand awareness.

JEL CLASSIFICATION

M30 - General
M31 - Marketing
M37 - Advertising
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1 Uvod

Pokud chtéji firmy v dneSnim turbulentnim konkuren¢né dynamickém prostfedi dobie
fungovat a byt UspéSné, nestati je pouze dobfe fidit. Je nezbytné vnimat potieby
zakaznikd, jejich pfani a reagovat na marketingové aktivity konkurentd. Jakou roli ale
zastava marketingovd komunikace? Jak je v dneSni dob& vyuzivana a do jaké miry
ovlivituje kupni chovani zdkaznika? Jak vzniké a jakou vahu pro firmy mé povédomi o

znacce?

Priméarnim cilem této prace je zjistit povédomi o festivalu japonskych filml a kultury
Eiga-sai. Sekundarnim cilem je zhodnotit jeho marketingovou komunikaci a ptedlozit

navrhy na zlepSeni a zefektivnéni propagace a tim zvySeni povédomi o festivalu.

Teoretickda cast prace poskytuje vybér informaci o marketingové komunikaci
zpracovany na zakladé¢ literarni reSerSe. Po obecném definovani jejich jednotlivych
nastroji je pozornost vénovana problematice povédomi o znacce a marketingové
komunikaci v oblasti eventii a festivali. Teoretickou ¢ast prace uzavird podkapitola
pojednavajici o festivalu japonskych filmi na Novém Zélandu, jejimz cilem je

zmapovat jeho komunikaci.

Metodologicka ¢ast prace detailné popisuje jednotlivé kroky zpracovani této oblasti. Jeji
soucasti je také nastinéni problematiky marketingového vyzkumu, jenzZ je dale v praci

realizovan.

Analytickd ¢ast prace je rozdélena do nckolika €asti. Nejprve je pozornost vénovana
obecné charakteristice festivalu Eiga-sai. Na tuto podkapitolu navazuje obsahla pasaz,
zkoumajici jeho marketingovou komunikaci a rozebirajici jednotlivé slozky
komunikace. Navazuje realizace marketingového vyzkumu, ktery zjistuje povédomi o
festivalu a spokojenost navstévnikll s jeho organizaci a marketingovou komunikaci.
Povédomi je hodnoceno podle tii segmentacnich otazek — podle pohlavi, mista trvalého
bydlisté a véku. Zavér analytické ¢asti je vénovan doporucenim a navrhliim na zlepSeni

marketingové komunikace a tim i povédomi o festivalu.
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2 Teoreticka ¢ast

Teoretickd ¢ast prace detailné zkouma problematiku marketingové komunikace a
popisuje dil¢i nastroje komunikaéniho mixu. Jednotlivé kapitoly nastifiuji vyznam
moderni integrované marketingové komunikace v ménicim se komunikacnim prostredi

a poskytuji tak globalni pohled na celou oblast.

Nedilnou soucast teoretické ¢asti prace tvori charakteristika pojmt event, festival a
povédomi o znacce. Tato zkoumdni pomohou popsat problematiku marketingové
komunikace a povédomi o festivalu, na které bude v praktické casti navdzano

praktickym piikladem.

Zavér teoretické ¢asti vystihuje marketingovou komunikaci festivalu japonskych filmt
na Novém Zélandu a umoznuje tak Ctenari porovnat efektivitu komunika¢niho mixu

zkoumaného festivalu.

2.1 Marketingova komunikace

Soucasny moderni marketing podle autor Kotler et al. (2007, s. 809) si krom¢ ptipravy
produktu, stanoveni piijatelné ceny a dostupnosti k cilovym zdkaznikiim Zada
pfedevsim efektivni komunikaci se svymi stavajicimi 1 potencidlnimi zakazniky. Autofi
zdiraznuji dilezitost spravné komunikace, kterd by méla byt planovana, fizena a jasné
definovana. Zdroj definuje komunikaci jako klicovy prvek k budovani vztahti se
zakazniky, zprostfedkovateli a riznymi cilovymi skupinami. Podle autorii by neméla
byt opomenuta ani komunikace mezi spotiebiteli, ktefi si Casto pfedavaji informace

z doslechu a vytvafeji si tak globalni ndzory o nabizenych produktech.

K zabezpeceni kvalitni komunikace podniky casto vyuzivaji i sluzeb reklamnich
agentur, jez jsou povefeny vyrobou ucinné reklamy (Kotler et al. 2007, s. 809). Autofi
dale uvadéji specialisty na podporu prodeje vytvarejici napln€ prodejnich impulst,

odborniky na pfimy marketing, ktefi jsou schopni vytvofit databaze a kontaktovat tak
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telefonicky ¢i pisemné zakazniky a PR agentury, jez maji za ukol budovat znacku a PR

spole¢nosti.

Karlicek a Kral (2011, s. 23) popisuji zasadni etapy efektivni marketingové
komunikace. Autofi tvrdi, Ze by tento model mél marketériim pomoci, aby se vyvarovali
obvyklych omylt, které jsou v marketingové praxi velmi Casté a vedou tak k plytvani
finan¢nich prostredkt. Model obsahuje tii ¢asti: marketingové sdéleni, cilovou skupinu

a tzv. word of mouth (Sifeni mluvenym podanim).

Marketingové sdéleni, podle autorti Karlicka a Krale (2011, s. 24) obsahuje tfi Grovné,
jez jsou vzajemné provazany a ani jednu nelze z procesu vyloucit. Jsou jimi: samotné
sd€leni, médium (ptes které sdéleni putuje k cilové skupin€) a situacni kontext (v rdmci
né&jZ je cilova skupina ptitomna). Cilova skupina shrnuje podle autorti zasadni postupy,
pomoci nichz marketingové sdéleni cilovou skupinu zaujme, je pochopeno a také
cilovou skupinu piesvéd¢i. Efektivita tohoto modelu se podle autorti projevi, pokud
chovani cilové skupiny bude korespondovat se stanovenymi komunikacnimi cili a to
vlivem zmény postoji. Posledni klicovy faktor modelu, ustni Sifeni sdéleni (WOM),
zdroj popisuje jako neformalni mezilidskou komunikaci, kterd mize mit jak pozitivni,

tak 1 negativni vztah k produktiim.

Integrace specifickych komunikacnich funkci, jeZ v minulosti plsobily spiSe samostatné
a oddéleng, se v soucasné dobé¢ definuje jako integrovanda marketingova komunikace
(Pelsmacker et al. 2003, 29). Autofi spatfuji hlavni pfinos integrované marketingové
komunikace zejména v komplexu zpradv a informaci, které jsou prezentovany vSem
cilovym skupindm riznymi komunikaénimi kandly, a tim se komunikace na zaklad¢

synergického efektu stava G€inngjsi a pfinasi tak novou hodnotu.

2.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 42) definuji komunika¢ni mix jako podsystém

marketingového mixu, pfi¢emz marketingovy mix je sloZzen z vyrobkové politiky,
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tvorby cen, distribu¢ni cesty a komunikace. Autorky rozdéluji formy komunikace
v ramci komunika¢niho mixu na osobni a neosobni. Osobni formu ptedstavuje podle
zdroje osobni prodej. Neosobni formy reprezentuji reklamu, podporu prodeje, pifimy

marketing, public relations a n€kdy taktéz zahrnovany sponzoring.

2.2.1 Reklama/Advertising

Keller (2007, s. 313) vymezuje reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi ¢i sluzeb identifikovanym sponzorem.“ Podle
autora hraje reklama podstatnou, i kdyZ mnohdy diskutabilni roli, v budovani hodnoty
znaCky. Autor mini, Ze specifické ucinky spojené s reklamou jsou jen tézko vymezitelné
a predvidatelné. A to i presto, Ze je reklama v souCasné dob& hodnocena jako velmi

mocny prosttedek, ktery vzbuzuje silné pojeni se znackou.

Podle autorek Prikrylova a Jahodova (2010, s. 42) je reklamu vhodné pouZit zejména
pro zbozi masové spotfeby a geograficky rozptylené trhy, kde je ptiznacné shodné
oznameni hromadnému mnozstvi pfijemct. Stejny zdroj déale uvadi jako nejvhodné&jsi
formu inzertnich nosicl nastroje jako tiskoviny, inzeraty v novinach, spoty v televizi,
radiu, casopisech ¢i billboardy. Autorky dé€li reklamu do tii skupin, podle priméarniho

cile sdéleni na:

1. informacni reklamu — jejim cilem je vzbuzeni zdjmu o koupi daného produktu,

sluzby, organizaci, lokalit¢, ideji ¢i situace, hlavnim zdmérem vétSinou byva
informovat o novém produktu zdkazniky a je pouzivdna zejména v etapé
zavadéni vyrobku na trh;

2. presvédCovaci reklamu — hlavnim diivodem pouzivani piesvédCovaci reklamy je

rozvijeni zajmu o nabizenou polozku, ktera se nejCastéji pouziva na pocatku
stadia zralosti zivotniho cyklu vyrobku;

3. pfipominkovou reklamu — tato forma reklamy je nej€astéji vyuzivana k ucelim

zachovani pozice znacky a to zejména ve fazi zralosti ¢i poklesu Zivotniho cyklu
vyrobku.
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Heskova a Strachoni (2009, s. 83) definuji déleni reklamnich prostiedktl podle nabidek

reklamnich (komunikac¢nich) agentur nasledovné:

— masova média: vysilaci (transmisivni) — rozhlas a televize, tiskovda média —
noviny, ¢asopisy, venkovni tiSténa reklama;

— specificka média: venkovni reklama, reklamni pfedméty, vykladni skiin¢ apod.

Dalsi ¢lenéni podle Postler (1996) in Heskova a Strachoti (2009, s. 83) se zaméfuje na

pusobeni emoci na ¢loveka, kdy se média segmentuji na:

— horka média: intenzivné plisobi na emoce, pfijeti sdéleni je zavislé na expozici,
obraze, zvuku, mluvenému slovu a hudbg, horkd média jsou zpravidla
neuchovatelna, mnohdy dochazi ke ztrat¢ informaci, proto je nutné informaci
opakovat;

— chladnd média: zpravidla uchovatelnd, intenzitu pfijeti informace si voli
jedinec individualné, vnimani je zavislé na expozici, na emoce Cloveka plsobi

omezene.

Heskova a Strachof (2009, s. 83) definuji dalsi formy rozdéleni v zavislosti na pouZiti

elektronickych médii:

— elektronicka média: TV, rozhlas, video, internet, intranet, teletext, SMS, MMS
a dalsi formy zaloZené na digitalnich technologiich;

— Kklasicka média: Casopisy, noviny, venkovni reklama, obaly.

2.2.2 Primy marketing/Direct marketing

Svétlik (2005, s. 184) definuje pfimy marketing jako ,, pFimou, adresnou komunikaci
mezi zdkaznikem a prodavajicim.* Autor dale dodavé, ze komunikace s klientem
probiha ptfedevsim prostfednictvim posty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového
vysilani nebo tiskopisti, kdy dochazi k bezprostiedni vazbé mezi prodejcem a

spotiebitelem bez jakychkoliv moznych mezi¢lankd.
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Piimy marketing piedstavuje piimou komunikaci s peclivé selektovanymi zékazniky,
se zamérem obdrzet bezprostfedni zpétnou vazbu a vytvofit tak s nimi dlouhodobé
vztahy (Kotler a Keller, 2007, s. 642). Stejny zdroj definuje nejcastéjsi kanaly ptimého
marketingu, jez zahrnuji: direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi,

kiosky, internetové stranky a mobilni zafizeni.

Direct mail je podle Medialniho slovniku marketingového portalu MediaGuru.cz (2013)
definovan jako ,,e-mail nebo listovni zasilka obsahujici obvykle nabidkovy dopis
doplnény pripadné o strucné informacni ¢i propagacni materialy (credentials, letak,

cenik).

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 94) je dilezitou vyhodou piimého marketingu
(nekdy se také pouzivd oznaCeni one to one marketing nebo marketing ,,na miru®)
presna meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Pfimy marketing tak podle stejného
zdroje miiZze znazornovat sjednoceni nastroji marketingu (reklamy, podpory prodeje a

vyzkumu trhu) v jeden proces.

2.2.3 Podpora prodeje/Sales promotion

Svétlik (2005, s. 278) definuje podporu prodeje jako ,, formu komunikace, ktera ma za
cil stimulovat prodej vyrobkii a sluzeb konecnym spotiebiteliim ¢i distribucnim clankiim
prostrednictvim dodatecnych podnétii, které nabizenému produktu dodavaji pridanou

3

hodnotu v ¢asové omezené dobé.

Podpora prodeje je v soucasné dobé rychle rostouci forma komunikacni strategie, ktera
ve vyspélych zemich Casto prevySuje ndklady na reklamu (Ptikrylova, Jahodova 2010,
s. 88). Autorky dodavaji rozdil mezi podporou prodeje a reklamou, jenz spociva
predevsim v konkrétnosti a jasném impulsu ke koupi predstavujici podporu prodeje na
rozdil od reklamy. Podle autorek definice podpory prodeje spociva zejména v souboru
marketingovych aktivit, jeZ bezprosttedné podporuji kupni chovéni spotiebitele, zesiluji
efektivnost obchodnich meziclanki a motivuji prodejni persondl. K jejim ndstrojim

autorky fadi ucasti na veletrzich a vystavach, predvadéni produktd, ochutnavky,
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soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, soutéze pro
prodejni persondl, incentivni pobidky pro prodejce a jiné zpravidla nepravidelné akce.

Stejny zdroj de€li typy podpor nésledovné:

— spotiebni podpora prodeje (vzorky, degustace, rabaty, zvyhodnéna baleni,
atd.);

— obchodni podpora prodeje (slevy, podil na reklam¢, darky, zbozi zdarma,
atd.);

— podpora prodeje obchodniho personalu (prémie, soutéze, atd.).

2.2.4 Vztahy s verejnosti/Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou pouzivany zejména pro podporu dobrého jména spolecnosti,
pficemz se jedna o jakousi projekci, trvalou a fizenou reputaci firmy, jejimz cilem je
vybudovat a udrzet dobré vztahy, jméno a sympatie s vefejnosti/stakeholders
(Pelsmacker et al. 2003, s. 301). Autofi definuji PR jako cinnost identifikujici a
potlacujici odliSnosti mezi tim, jak je firma skute¢né vnimana kli¢ovymi skupinami
vetfejnosti, a tim, jak by si pfala byt vnimana. PR je v podstaté soucasti uspésné

integrované marketingové komunikace. Podle autorti je slozena z nasledujicich prvk:

— tvorba a udrZovani firemni identity a jeji image (napf. pomoci reklamy, dnt
otevienych dvefti apod.);

— zlepSovani firemni ,,obéanské“ pozice (zejména pomoci kultury, sportu atd.);

— udrZovani dobrych vztahi s médii (v dobé Sifeni pozitivnich i negativnich
Zprav);

— ucast na vystavich a veletrzich (budovani kontakti s dodavateli a
obchodnimi meziclanky);

— péce o interni komunikaci (zapojeni zaméstnancii do procesu rozhodovani

priorit firmy).

Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 108) zdaraznuji dilezitost znalosti cilové skupiny, jako
je tomu v pfipadé PR - vefejnosti, na kterou se vztahuji marketingové aktivity firmy.
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Stejny zdroj rozdé€luje vetejnost do dvou primarnich skupin — vnitini (interni) vefejnost
tvofici zaméstnanci firmy a vnéjs$i (externi) vefejnost, jez je slozena predevSim ze
spotiebiteli, médii, pedagogického sboru, ufednikd, finan¢nich instituci a rtiznych

natlakovych skupin.

2.2.5 Osobni prodej/Personal Selling

Osobni prodej si stale udrzuje vyznamnou pozici mezi ostatnimi ndastroji
komunika¢niho mixu, pfestoze je nejstarSim nastrojem komunikace firem (Karli¢ek a
Kral 2011, s. 149). Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je podle autortt bezprostiedni
kontakt mezi spoleCnosti a spotiebitelem, jenzZ umozituje okamzitou zpétnou vazbu,
personalizaci komunikace a v zav€ru i1 vEtsi loajalitu zakaznikd. Autofi k tomuto
zduraznuji efektivitu pfizpisobeni komunikace kazdému zakaznikovi. Ta umoziuje
okamzitou reakci a vybér spravné komunikacéni strategie, ktera zdkaznika pfivede ke
koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Tato forma osobni komunikace podle autorti umoznuje
budovani dlouhodobych vztaht se zdkaznikem, jenZ obchodnikovi véfi a tim se stava
jeho divéryhodnym konzultantem. Dal$i podstatnou vyhodou osobniho prodeje, kterou
stejny zdroj zmifuje, jsou nizké celkové naklady. Bohuzel, ale vzhledem k nutnosti
oslovit piesné definovanou cilovou skupinu je celkovy pocet uskuteénénych kontaktli
zejména averzi vuci osobnimu prodeji, ¢as potiebny k vytvoreni dobrych vztahl se
spotiebiteli, pomerné vysoké naklady na jeden kontakt a dale také ztratu kontroly firmy

nad sdélenim béhem osobniho prodeje.

2.3 Dalsi formy marketingové komunikace

Vzhledem k zaméfteni této prace autorka textu do nésledujici ¢asti zahrnuje 1 dalsi formy

marketingové komunikace, jez se budou objevovat v praktické casti prace. Mezi

vvvvvvvvvvvv
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2.3.1 Sponzorovani/Sponzoring

Podle Pelsmacker et al. (2003, s. 26) ,,sponzorovani znamend, Ze sponzor poskytuje
fondy, zbozi, sluzby a know-how a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cilu
v komunikaci, jako je napr. posileni znacky, zvyseni povédomi o znacce, znovuziskani

‘

pozice znacky nebo firemni image.

Sponzoring se nejcastéji zaméfuje na sportovni, kulturni a socidlni oblasti, které
zajiStuji velkou publicitu a moznost umisténi loga ¢i propagacnich materidl

v prostorach probihajici akce (Vysekalova a kol., 2007, s. 24).

2.3.2 On-line marketing

Marketing provadény na internetu, tzv. on-line marketing je podle Business Dictionary
(2013) marketingové usili provadéné vyhradné pies internet. Stejny zdroj uvadi rtizné
druhy reklamy, jez maji pfitdhnout pozornost uzivateli a ,pfinutit je tak piejit na
webovou stranku inzerenta. Nejvice vyuzivané metody reklamy majici pfinést hodnotu

inzerentovi jsou podle zdroje bannerové reklamy, nebo napt. cilené emailové seznamy.

2.3.3 Event

Juraskova et al. (2012, s. 66) definuji event jako ,,organizovanou uddalost, obvykle
spolecenského, kulturniho, sportovniho nebo zdabavniho charakteru, jejimz ukolem je
osloveni ruznych specifickych cilovych skupin, jako jsou spotiebitelé, zakaznici,
zaméstnanci, firemni spolupracovnici, obchodni partneri, dodavatelé, novinari, média,

ndzorovi viidci, atd. “

Podstata event marketingu podle Karlicka a Krale (2011, s. 137) spociva v aktivnim
zapojeni cilové skupiny do déni (napt. ke sportovni ¢i kreativni ¢innosti) a navozeni
pozitivnich emocionalnich prozitki s danou znackou. Podle autori aktivni participace

ucastnikli vzbuzuje kladné emoce, jez poté pobizeji k pozitivnimu hodnoceni eventu a

vvvvvv
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event marketingu, kterou je zvySovani popularity znacky — posilovani emociondlni
sloZzky postoje cilové skupiny ke znacce, coz k ni mize také vyvolat zvySeni loajality
stavajicich zakaznikli. Eventy samoziejmé také podle autorti zvysuji povédomi a vedou

k vyvolavani pozitivniho word-of mouth (WOM) a druhotné publicity.

2.4 Marketingova komunikace v oblasti eventii a festivalu

Festival je podle Oxford University Press (2013) definovan bud’ jako den nebo obdobi
oslav, typicky zndbozenskych diavodii (napf. tradi¢ni zidovské svatky) nebo jako
organizovana série koncertti, her ¢i filma konajici se zpravidla periodicky na stejném
misté.

Karlicek a Kral (2011, s. 184) zminuji vzristajici vyznam vyuzivani on-line socialnich
siti k informovani o blizicich se eventech a jinych akci. Podle nich, je jednou
zejména prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook umoziujici pfimé pteposilani pozvanek

mezi ,,prateli®.

Podle autor Kotler a Keller (2007) in Heskovéa a Strachoi (2009, s. 104) mize byt
planovani udalosti a zazitkli (events and experiences) v rdmci komunikacni strategie

cileno na rizné oblasti. Autofi definuji zaméteni cild na:

— specificky cilovy segment s akceptaci jejich hodnot, kdy udalost je volena na
zakladé¢ postoje segmentu k produktu — znacéce, konzumaci apod., ukdzkou jsou
¢innosti znacek v obdobi sv. Valentyna — svatku zamilovanych zaméfené na
mladsi vé€kovou kategorii;

— zvySeni povédomi o produktu, prostfednictvim sponzoringu zamétfen¢ho na
zvySovani image, sponzoring a selekce akci jsou zpravidla v ptimé souvislosti
s aktivitami public relations, akcemi mohou byt napi. sportovni utkani, kulturni

akce, védecké seminare, summity, podpora lokalnich tradic atd.;

10
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

— zvySovani image firmy pomoci sponzoringu do veifejné¢ prospéSné oblasti-
socialni/social response marketing;

— vytvareni novych zazitkii a pusobeni na emoce c¢lovéka se zapojenim
elektronickych médii — vyuziti viralniho marketingu, forem e-marketingu;

— akce zamérené na motivaci vlastnich zameéstnanct a VIP zakaznikd;

— akce soutéZniho charakteru propojené na oblast merchandisingu, kdy soucasti
akci jsou ochutnavky pii uvadéni novych vyrobkl na trh, rozdavani vzorkl

apod.

2.5 Znacka a budovani znacky

V praktické ¢asti prace autorka provadi vyzkum povédomi o festivalu japonskych filmua
a kultury Eiga-sai, proto jsou nasledujici fadky vénovany definici znacky a povédomi o

znacce, které pomohou k pochopeni zkoumané oblasti.

Americkd marketingovéa asociace American Marketing Association in Keller (2007, s.
33) definuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace
techto pojmit slouzicich k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a

«

k jejich odliseni v konkurenci trhu. *

Keller (2007, s. 33) ve své publikaci uvadi, ze pojem znacka — anglicky ,,brand* ve
skute€nosti znamena mnohem vice neZ pouhé rozliSeni zboZi riznych vyrobcti. Autor ji
definuje jako néco, co jiz vstoupilo lidem do podvédomi, ma své oznaceni a
nenahraditelné misto v podnikatelské sféfe. Stejny zdroj dale definuje prvky znacky,
které jsou nezbytné k jejich vytvofeni. Jsou to zejména: jméno, logo, symbol, design
baleni a jiné vlastnosti pojici se s vyrobkem a umoznujici ho odliSit od ostatnich
konkuren¢nich znacek. Jména znacek ¢i produktd, podle autora mohou byt zaloZzena

napft. na lidskych jménech, mistech, oznaceni zvifat, ¢i jinych tématech.
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2.5.1 Povédomi o znaéce

Pové€domi o znacce muze vzniknout zvySenim informovanosti, znalosti znacky, ¢i
opakované publicité, pfestoze toto je snaze aplikovatelné na rozpoznani znacky nez u
vybaveni si znacky (Keller 2007, s. 100). Autor dale uvadi, ze ¢im vice je spottebitel
,Vystaven* znacce, ¢im vice ji vidi, slysi, ¢i o ni premysli, tim vice se mu ,,vryje* do
paméti. Jakmile spotiebitel ziska zkuSenost se znackou, jejim ndzvem, symbolem,
logem, obalem nebo sloganem, a to prostfednictvim napi. reklamy a propagace,
sponzorstvi a ,,event™ marketingu, venkovni reklamou ¢i public relations, pak se podle

autora zvysi povédomi o daném prvku znacky.

Keller (2007, s. 100) ve své publikaci dale vystihuje dilezitost zptasobl, jakym je
znaCka spojena s korespondujici skupinou produktd a jejich vliv na silu vztahl
v produktové kategorii. U znacky se silnymi asociacemi ke skupiné (napt. auta znacky
Ford) nebude podle autora rozdil mezi jejim rozpoznanim a vybavenim tak podstatny
jako naptiklad v piipadé, ze je ve své kategorii zcela nova. Stejny zdroj shrnuje rozdil
mezi povédomim o znacce vznikajici zejména zvySenim jeji znalosti prostfednictvim
neustalé publicity (u rozpoznani znacky) a silnym asociacim s vhodnou skupinou
produktu ¢i ostatnich odpovidajicich pohnutek k nakupu ¢i spotiebé (pro vybaveni si

znacky).

2.6 Komunikac¢ni mix festivalu japonskych filmii na Novém Zélandu

Z ditvodu vzdalenosti Ceské republiky od Nového Zélandu byly informace a
komunika¢ni mix festivalu u protinozci zjisStovany prostiednictvim emailové
korespondence mezi autorkou prace a organizatory. Cilem bylo pfedevs§im zjistit, jaky
komunikaéni mix pouZivaji jiné zemé v porovnani s podobnym festivalem v Ceské

republice.
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2.6.1 Predstaveni festivalu

Japonskych filmovych festivalli na Novém Zélandu se kazdoro¢né potfada nékolik.
Organizatory festivall jsou Konzularni ufad Japonska v Aucklandu, Ambasada
Japonska ve Wellingtonu a déale pak Konzularni ufad v Christchurch. Nésledujici Cast
prace bude vénovana festivalu japonskych filmt, jenz je organizovan vzdy na jafe a na

podzim ve mé&sté Christchurch nachazejicim se na jiznim ostrové Nového Zélandu.

Festival se lisi od ¢eského Festivalu japonskych filmt a kultury Eiga-sai tim, ze vstup
na projekci je zdarma. Dokonce neni ani nutné si rezervovat v kin¢ sedadlo.
Organizatory bylo sdéleno, Ze se takto potfada vétSina kulturnich akci na Novém
Z¢landu. Hlavnim cilem festivalu je vzdé¢lavat vefejnost v oblasti japonské kultury

prostfednictvim filmové produkce.

Rozpocet festivalu bohuzel neni znam, z diivodu ochrany informaci nebyl autorce prace
poskytnut. Navstévnost festivalu je vysokd. V priméru kazdy film shlédne 155 divak,

pricemz kapacita promitaciho salu je 161 lidi.

2.6.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou festivalu jsou podle poradatel vSichni, ktefi se chtéji dozvédét néco
vice o Japonsku. Cilové skupiny se nerozdéluji podle véku. Samoziejmosti je snaha o
zviditelnéni festivalu 1 mezi lidmi, ktefi festival nikdy pfedtim nenavstivili. Pofadatelé
v tomto sméru také spoléhaji na moznost, kdy navstévnik minulych ro¢nika festivalil

s sebou pfinese nového zdjemce.

2.6.3 Reklama

Placenou formu reklamy organizatoii festivalu nevyuzivaji vibec. Propagace v této
oblasti probih4 zejména prostfednictvim amatérskych plakati, které jsou zvefejiovany

na internetovych strankdch Konzuldrniho fadu v Christchurch. Festival nema své
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vlastni internetové stranky, ani profil na socialni siti. Jediné oficidlni misto, kde se tedy

festival na internetu objevuje, jsou webové stranky organizatora.

2.6.4 Primy marketing

Organizatoti festivalu japonskych filmd v Christchurch vyuzivaji tuto formu

komunikace pomérné ve velké mife.

Zpravidla jeden mésic pred konanim festivalu organizatofi rozesilaji direct email vSem
lidem, jez projevili zdjem o zasilani informaci ohledné¢ pofadanych kulturnich akci.
Informace v databazi zajemcii jsou ziskavany z prizkumt minulych akci. Behem konéni
festivalil lidé vyplnuji dotazniky, kde uvadéji mimo jiné 1 sviij email a poStovni adresu.
Na zéklad¢ téchto informaci jim jsou elektronicky zasilany pozvanky na potadané

festivaly.

Poradatelé¢ dale vyuzivaji sluzeb tradi¢ni poSty a zajemcim zasilaji také tiSténé verze

pozvanek spolu s letdkem festivalu.

2.6.5 Podpora prodeje

Z divodu organizovani festivalu kratce po ukonceni slavnosti ,,Canterbury Japan Day*,
ktera je zaméfena na japonskou kulturu, uméni a tradi¢ni kuchyni, marketéii vyuzivaji
pfimého kontaktu s jejimi Uc€astniky. Toto je velice zajimava forma ,,zviditelnéni‘
festivalu, nebot’ se da predpokladat, ze kdo se zucastni této slavnosti, bude mit zdjem i o
navstévu filmového festivalu. Prezentace je tedy mifena na stejnou cilovou skupinu, coz
je podle organizatorii velice efektivni. Propagace festivalu na slavnosti japonské kultury
spocivd v umisténi stdnku s nadzvem festivalu a rozdavani letdCkd s programem a

dal§imi nezbytnymi informacemi.
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2.6.6 Vztahy s verejnosti

Tuto formu komunikace vyuZivaji marketéfi festivalu zejména v oblasti rozhovort
v rozhlasovych stanicich. Zpravidla jeden tyden pied festivalem se kond rozhovor
s feditelem akce, jenz ma svym pozitivnim pfistupem za ukol ptildkat co nejvice
navstévnikii. Rozhovor zpravidla obsahuje rozbor hlavnich uvadénych filmu, jejich

tradici v Japonsku a dal$i zajimavosti.

Tiskové zpravy pro média se na rozdil od festivalu japonskych filmi v Ceské republice

nevydavaji.

2.6.7 Osobni prodej

Vyuzivani osobniho prodeje u festivali moc obvyklé neni a v praxi se s nim, podle

zkuSenosti organizatord, zpravidla nesetkavame.

Poradatelé¢ v této oblasti vyuZivaji zejména navstévy knihoven, kde vedou tvodni
besedy k festivalim a pfitahuji tak pozornost lidi, jeZ by se za normalnich okolnosti

pravdépodobné o festivalu nedozveédéli.
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3 Metodologicka ¢ast

Teoreticka ¢ast prace vznikla dikladnou analyzou ceské i svétové literatury. Zdroje byly
vybréany tak, aby nabizely rizné pohledy na zkoumanou oblast a poskytly relevantni a
davéryhodné podklady pro zkoumédni a nasledné fteSeni problému. K zjisténi
marketingové komunikace festivalu na Novém Zélandu bylo vyuzito emailové

komunikace mezi jeho organizatory a autorkou prace.

Praktické cast prace se opird o poznatky z teoretické ¢asti a byla zhotovena z podkladii
poskytnutych organizatorem festivalu a informaci plynoucich z dotaznikového Setteni.
Déale zkoumanim webovych stranek festivalu, socidlnich siti a dalSich relevantnich
materidli jako jsou brozury a letdky. V textu prace je na odpovédi programového
feditele pribézné odkazovéano a jeho odpovédi jsou zprosttedkovany formou nepiimé

citace.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano dle pozadavkl autorti Kozla et al. (2011) a
Cichovského (2011). Smith a Albaum (2005) in Kozel (2011, s. 13) definuji
marketingovy vyzkum jako ,systematické a objektivni hledani a analyzu informaci,

relevantnich k identifikaci a resSeni jakéhokoliv probléemu na poli marketingu.*

Cilem Setieni bylo zjistit povédomi vefejnosti o festivalu japonskych filmt a kultury
Eiga-sai. Otdzky dotazniku se zaméfily na celkovy zajem o japonskou kulturu a pfani
podobny festival navstivit. Pokud respondenti znali pofadany festival, bylo u nich
zaroven zjiStovano, kde nebo od koho se o festivalu dozvédéli. U respondenttl, ktefi jiz
festival v minulosti navstivili, se kladly 1 otdzky zaméfené na hodnoceni organizace a
propagace festivalu. K vyhodnoceni povédomi o festivalu byly pouzity tii segmentaéni

otazky. Respondenti znajici festival podle pohlavi, mista trvalého bydlisté a véku.
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Pted realizaci vyzkumu byl vytvoien plan, jenz definoval celkovou strukturu dotazniku,

typy otazek a odpovédi a Casové rozmezi dotaznikového Setieni.

Po vytvoteni dotazniku se uskute¢nil prefest na vzorku 10 lidi. Cilem bylo zjiSténi
kvality dotazniku a spravnosti navaznosti otazek. Pied spusténim Setfeni se téchto 10

dotaznika skartovalo.

Dotaznik obsahuje celkem 11 otevienych, polootevienych i uzavienych otazek. Je
tvofen ze tii ¢asti — tvodni, analytickou a tfidici. V Gvodni ¢asti je predstaven smysl a
divod Setieni. Analyticka ¢ast zjistuje povédomi o festivalu, zajem o japonskou kulturu
a hodnoceni marketingové komunikace. Ttidici ¢ast zjiStuje sloZzeni respondentli podle
pohlavi, véku a mista trvalého bydliSté. Dotaznik obsahuje prvky kombinovaného
kvalitativniho a kvantitativniho monitoringu s vyuzitim metody CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing). Cichovsky (2011, s. 177) uvadi moZnosti vyuziti
elektronické dotazovaci metody CAWI zejména na socidlnich sitich, umisténi dotazniku

na webové stranky nebo do formatu chytré anketni vizitky.

Sbér dat probihal prostfednictvim on-line dotazniku. Dotaznik byl zvefejnén na
zpravodajskych portalech, socidlnich sitich a webovych strankdch zaméfenych na
kulturu a kulturni recenze, coz umoznilo do priizkumu zahrnout rizné cilové skupiny a
zaroven tak ziskat divéryhodnéjsi vysledky. Volba vzorku respondenti byla ndhodna.
Hodnoceni vyzkumu ukazuje rozloZeni nézorii v souhrnném mnozstvi odpovédi. Jedna
se tedy o statistické zndzornéni odpovédi respondenti. Dotaznik byl distribuovan
v obdobi od 12. 10. 2013 do 1. 11. 2013. Vyplnény dotaznik byl ziskan od 290
zainteresovanych jedincli, znichz bylo 131 muzi a 159 Zen. Vzhledem
k nerovnomérnému zastoupeni Zen a muzi je dotaznik vyhodnocen pro obé pohlavi

zvI1ast'.
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4 Prakticka/analyticka Cast

Prakticka ¢ast je zaméfena na celkovou charakteristiku filmového festivalu japonskych
filmh a kultury Eiga-sai. Popisuje jeho historii, cilovou skupinu a charakterizuje jeho

silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby v rdmci SWOT analyzy.

Na piedstaveni festivalu navazuje podkapitola vénovand hodnoceni jednotlivych prvka

komunika¢niho mixu festivalu. Zkouma, jak efektivné jsou vyuzivany.

Cilem zavérecné Casti této kapitoly je vyhodnotit prizkum povédomi o festivalu a na
zaklad¢ zjisténych vysledki predlozit navrhy na zlepSeni marketingové komunikace a

povédomi o festivalu mezi Sirokou vetejnosti.

4.1 Festival japonskych filmu Eiga-sai

Japanologové tvrdi, ze japonskd kinematografie je jednou znejbohatSich a
nejrozmanitéjSich kinematografii svéta. Pii zasazeni do adekvatniho kontextu dokdze
velmi vyznamné obohacovat duSevni prostfedi lidi a rozvijet jejich sebereflexi a
vnimavost. Timto tvrzenim se fidi i organizatofi festivalu Eiga-sai. SnaZzi se poskytnout
pfisluSnikiim vSech vékovych i1 socidlnich skupin inspirativni alternativu k bézné
komeréni produkci a zaroven ukdzat potfebu vnimani riznych uméleckych dél jinymi

uhly pohledu.

Festival je také podporovan znamymi osobnostmi. Véra Céslavska napiiklad pro Radio
1 uvedla: |, festival si nikdy nenecham ujit, mam tu vidy pocit, Ze jsem se alespon na

chvili znovu ocitla ve svéem milovaném Japonsku *.

4.1.1 Predstaveni festivalu

Japonsky nazev ,Eiga-sai“ v piekladu znamend filmovy festival ¢i svatek filmu.

Organizatofi se rozhodli pro takto jednoduché jméno, proto aby byl Iehce
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zapamatovatelny 1 mezi Ceskym publikem. Neni divu, ze japonskych filmovych

festivalll na celém svéteé se stejnym oznacenim je nékolik.

Potadateli festivalu jsou Cesko-japonska spoleénost, Velvyslanectvi Japonska v Ceské
republice a Paldc Lucerna. Festival dale dlouhodobé podporuje a spoluorganizuje
nadace The Japan Foundation a Ustav dalného vychodu Filozofické fakulty Univerzity
Karlovy v Praze. Odbornou fundovanost vSech slozek projektu dale garantuje zédkladna
kmenovych spolupracovniki, ktefi jsou klicovymi kapacitami v oboru japonskych studii

i velmi tésné vazby s japonskou komunitou v Ceské republice.

Festival kazdoro¢né zpravidla probihé v lednu v Palaci Lucerna a poté také v ozvénach

v dalgich regionech'.

Nasledujici graf 1 zobrazuje rozpocet v letech 2011, 2012, 2013 a jiz ustaleny rozpocet

na 7. ro¢nik festivalu v roce 2014.

Graf 1 Celkovy rozpocet festivalu v jednotlivych letech (v K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani

' Napt. v r. 2013 festival, ve své zkracené podobé, probihal také v Plzni, Opavé a Hodoning.
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Vodorovna osa znazornuje jednotlivé roky a svisld osa vysi rozpoctu. V roce 2011 byl
rozpocet stanoven ve vysi 580 581 K¢&, v roce 2012 to bylo 822 806 K¢, v roce 2013
1 173 294 K¢ a v ptistim roce 2014 je rozpocet stanoven ve vysi 1 537 144 K¢. Jak je
z grafu patrno, rozpocet ma zvysujici se tendenci. To samoziejmé souvisi s rozvojem a
kazdoro¢ni expanzi jak filmové produkce, tak 1 doprovodného programu. Kazdy rok je
rozpoéet navySovan a to zejména diky finanénim prostfedkiim Cesko — japonské
spoleénosti, Velvyslanectvi Japonska v Ceské republice, The Japan Foundation a

hlavniho partnera festivalu, spole¢nosti Yamaha.

Graf 2 znazornuje procentudlni rozlozeni nakladt na organizaci festivalu. Z celkového
rozpoctu je vénovano 43 % financnich prosttedki na promitaci prava,
zapijceni/potizeni kopii, dopravu a vytvoteni titulkd k filmim, 25 % na marketingovou
komunikaci, 18 % na pronajem prostor a 14 % na doprovodny program a organizacni

vydaje.

Graf 2 RozlozZeni nakladt na organizaci (v %)

RozloZeni nakladii na organizaci

B filmy
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B pronajem prostor

B doprovodny program +
organizacni vydaje

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak zgrafu vyplyva, nejvice finan¢nich prostiedki je logicky vynaklddano na
nejdilezitéjsi cast projektu — filmy. Déle nésleduji financni prostiedky na
marketingovou komunikaci. Ta m4a, podle organizitord kazdoro¢né zvysSujici se
tendenci, nebot’ jednim z cili je dostat festival do povédomi Siroké vefejnosti. Za
propagaci dale nasleduji finan¢ni prostiedky na prondjem prostor a v posledni fad¢ také
na doprovodny program. Doprovodny program je z velké casti hrazen jeho partnery,
jako napft. koutek japonské kuchyné restauraci Samurai. Proto je ¢astka vynalozena na

jeho organizaci nejmensi.

4.1.2 Historie a vyvoj

Festival vznikl v roce 2007. Béhem své existence se témet ztrojnasobil, a to jak v poctu
snimkd, tak v poctu navstévnikli. Ve svych pocatcich bylo mozno shlédnout pouze 7
filmt. Dnes je jich az 25. Jeho dramaturgie ziskava postupné nové a nové dimenze. Za
zminku stoji zejména rozvoj doprovodného programu. V poslednich letech projekci
dopliuji akce pro déti i dospélé. Na programu jsou divadelni pfedstaveni, vytvarné
dilny, koncerty, vystavy i diskuse na aktudlni témata spojena s Japonskem. Dale projekt
nabizi rizné hudebni happeningy s bubny taiko a dalSimi tradi¢nimi japonskymi
nastroji. Nechybi ani ukazky bojovych uméni, textilnich technik a aranzovani kvétin
ikebana. Jak jiz bylo feCeno, v soucasné dob¢ festival nabizi i ochutnavky japonskych
specialit pfipravované jednim z partnerti, restauraci Samurai. V roce 2013 byl dokonce
do programu zahrnut Den japonské kuchyné, predstaveni japonskych frasek kjogen a

vystava velkoformatovych fotografii a kaligrafii.

Tvrzeni, ze festival kazdorocn€ navstévuje vice a vice lidi dokladaji pfesna ¢isla, ktera
jsou kazdorocné€ zaznamenavéana. V roce 2010 filmovou projekci navstivilo 2 575
divakt, o rok pozdéji 3 749 divaka, v roce 2012 to bylo 5293 divakl a v poslednim
roc¢niku, 2013 rekordni pocet 6 896 divak.
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Graf 3 zobrazuje navstévnost projekei v letech 2010, 2011, 2012 a 2013. V téchto

¢islech nejsou zahrnuti navstévnici doprovodného programu. Jejich pocet se pohybuje

od 2 000 do 3 000 lidi ro¢né.

Graf 3 Navstévnost projekei v jednotlivych letech (v jednotkach)

Navstévnost projekei v jednotlivych letech
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2010 2011 2012 2013

Zdroj: vlastni zpracovani

Vodorovna osa predstavuje jednotlivé zkoumané roky a svisld osa pocet navstévnikt
projekci. Piehled znazornuje stile se zvySujici navstévnost festivalu. To umoznuje
»prildkat™ vice sponzort, kteti by byli svymi finan¢nimi prostfedky ochotni pfispét na

dal$i rozvoj projektu a navstévnost spolu s rozsahem festivalu jesté v budoucnu zvysit.

4.1.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu netvoii jen nadSenci japonské kultury, ale i obecnd vetejnost, zdjemci

o kvalitni kinematografii, vytvarné umeéni, divadlo a hudbu. V poslednich letech se

festival také zamétuje na rodiny s détmi (predevsim ve form¢ intenzivniho vikendového
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programu), seniory a Skolni mladez, pro néz je vyhrazena specidlni projekce. Diky
pivodnimu znéni filmd a titulkim v anglickém jazyce je festival také cilen na

japonskou a anglofonni komunitu Zijici v Ceské republice.

Programovy teditel festivalu béhem rozhovoru také zminil, Ze v roce 2014 bude festival
tematicky zaméfen na superhrdiny v hraném, animovaném i dokumentarnim filmu.
Proto bude cilen také specificky na zdjemce o bojova uméni a sport (vC. jejich

filmového zpracovani).

4.1.4 SWOT analyza

Cilem této podkapitoly je vystihnout a definovat silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby filmového festivalu Eiga-sai. NiZze uvedend SWOT analyza byla vypracovana

na zaklad¢ priizkumu obdobnych festivala.

Tabulka 1 SWOT analyza festivalu Eiga-sai

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e jedine¢nost festivalu (v CR nemé z4dného
ptimého konkurenta)

e odbornost (kvalifika¢ni fundovanost
organizatoru, specializovani hosté
z Japonska)

e  tradice od r. 2007

e  stalé vedeni s jasnou vizi do budoucna

e  diky vicejazy¢nym titulkim zaméfeni jak
na Ceskou, japonskou, tak i na anglofonni

komunitu

vzhledem k potadani vice akei ro¢né neni na
organizaci festivalu tolik ¢asu

nedostate¢na kontinuita v komunikaénich
aktivitdch béhem roku

nedostatek lidi v organiza¢nim tymu

termin festivalu v lednovém ,,povano¢nim® obdobi,
kdy lidé vyhledavaji kulturni akce méné¢ casto a

spiSe méné utraceji

PRILEZITOSTI

HROZBY

e  celoro¢ni kontinuita organizacnich a
komunikacnich aktivit
e nalezeni generalniho sponzora

e snizeni nakladt na plosnou propagaci

nezédjem publika o japonské umeni
ztrata sou¢asného hlavniho sponzora, diky jehoz
finan¢nim prostfedkiim muize byt festival

kazdoro¢né realizovan

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2 Marketingova komunikace festivalu japonskych filmu Eiga-sai

Trvalo nékolik let, nez se festival zformoval do soucasné podoby. V prvopocatcich se
mu dostavala jen mala forma pozornosti z hlediska propagace. Projekce filmi probihala
zejména v prostorach Cesko - japonské spole¢nosti. Ucastnila se ji z velké &asti jen
japonska komunita Zijici v Ceské republice. S vzristajicim zdjmem publika a podtem
divakt se z ,,oby¢ejného* promitani filmt zrodil festival, tak jak ho zndme dnes. Od
roku 2008 se postupné zacala jeho ,,tvar“ profilovat. Vzniklo logo a jednotné

marketingové aktivity.

V soucasné dobé¢ jsou k propagaci vyuzivany vSechny formy marketingové komunikace.
Jejich rozsah pouziti se rok od roku li§i v zavislosti na aktudlni vys$i rozpoctu. Za
ucelem osloveni mladSich ro¢niku je pozornost soustiedovana téZ novym

elektronickym médiim vcéetné socialnich siti.

Propagace nového ro¢niku festivalu je zahajovana vzdy na konci fijna (tj. 3 mésice pred
zacatkem festivalu) vytvofenim novych webovych stranek zamétenych na konkrétni
roénik®. Zagatkem prosince se zpravidla zahajuje prodej permanentek. S intenzivni

propagaci se zac¢ina na zacatku nového roku (prvni tyden v lednu).

Logo festivalu je tvofeno to&icim se ervenym kotoudem’. Obsahuje nazev festivalu
latinkou v barvé Sedé a nazev zobrazeny japonskymi znaky v barvé bilé. Kazdy rok se
na logo umistuje 1 rok festivalu. Syta Cervena barva je kontrastem zasazenym do
¢ernobilych brozur, plakati ¢i letdki. Jeho podoba je od pocatku existence festivalu

stale stejnd a sjednocuje tak jednotlivé brozury z minulych let.

Animace loga (tocici se kotouc) je soucasti bannert, které se pouzivaji zejména v on-

line komunikaci. Jeho konkrétni podoba je umisténa na webovych strankach festivalu.

2 Kazdy ro¢nik festivalu méa své vlastni webové stranky, tzn., pokud zajemce zada do internetového prohlizete nazev Eiga-sai,
automaticky je pfesmérovan na aktualni rok.

® Logo z roku 2013 je uvedeno v pfiloze této prace.
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Nasledujici graf 4 zndzornuje naklady na marketingovou komunikaci v letech 2011,

2012,2013 a 2014.

Graf 4 Néklady na marketingovou komunikaci (v K¢)

Naklady na marketingovou komunikaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.1 Reklama

V nasledujicim textu jsou vysvétleny jednotlivé typy reklam pouzivanych festivalem

Eiga-sai.

Outdoorova reklama

Cilem poradatelii je zredukovat pocet tisténych plakatii a navysit pocet reklamy v tzv.
CityLight vitrinaich (CLV). Pojem CityLight Vitrine (CLV) je definovan podle
Mediédlniho slovniku zpravodajského webu o médiich, reklamé¢ a marketingu
MediaGuru.cz (2013) jako nosi¢ venkovni reklamy o rozmérech 118,5 x 185 cm.

CitiyLighty byvaji obvykle prosvétlené. Pokud je CLV umisténo na dobie viditelnych

25
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

mistech, pak 10 takto cilenych reklam miize pokryt az 100 vyvéSenych plakati. Snahou

v oblasti outdoorové reklamy je ptejit od kvantity ke kvalité.

Plakaty jsou umistovany na kulturnich tabulich v Praze a regionech, kde se potfadaji

ozvény festivalu. Déle je vyuZzivano reklamnich ploch v tramvajich a metru.

S venkovni formou reklamy se zpravidla zacind po Vanocich, tedy jeden mésic pied

zahdjenim festivalu.

Jak jiz bylo uvedeno, pocet plakati bude v pfistim ro¢niku redukovan a nahrazen CLV
billboardy. V minulém roce bylo vytisténo a vyvéseno cca 15 000 plakatd ve formatu
A3, jez byly zvefejnény ve méstech, kde festival probihal. Nésledujici text je vénovan

popisu plakatd v poslednich dvou letech a porovnani jejich vizualnich podob®:

— plakat 2012 je zaméten, stejné tak jako cely ro¢nik festivalu na poctu reZiséra
Kitano Takeshiho, titulni stranu plakatu tvoii fotka zjeho filmu, celkovy
vizualni efekt je sjednoceny, podtrhuje jednotnost komunikac¢nich kampani,
pusobi Cisté a neagresivng;

— plakat 2013, opét v Cerno-bilé¢ verzi s rudym cCervenym logem je ladén ve
stejné vizualni podobé¢ jako predchozi ro¢nik, jeho titulni stranku tvoii fotka ze
snimku ,,A pro¢ ne!* reziséra Imamura Shohei z roku 1981, na jehoz filmy se

festivalovy ro¢nik zamétoval.

Z celkového hodnoceni plakatti vyplyva, jak jiz bylo uvedeno, zamétfeni na téma
konkrétniho ro¢niku festivalu. Kazdoro¢né se tedy méni pouze jeho podkladova baze,
tvofena vzdy fotkou z hlavniho filmu. Na kazdém plakatu je dale uvedeno logo, nazev,

struény program, loga organizatort a hlavniho partnera.

Programova brozura

Programova brozura ma kazdoro¢né okolo 60 stran a je vydavéana ve tfech jazycich —

¢esting, japonsting a anglictin€. V roce 2012 bylo vytisténo celkem 6 000 brozur.

* Plakét z roku 2012 je uveden v piiloze této prace.
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Titulni strana brozur je ladéna do stejného stylu jako letdky a pozvanky, tzn. na kazdé je
fotka ze stejného promitaného filmu. Jednotlivé ro¢niky jsou vzdy sjednoceny podle
aktudlniho tématu festivalu. Vsechny brozury zlet 2011, 2012 a 2013 obsahuji
celostrankovou reklamu hlavniho partnera festivalu — firmy Yamaha a déle také
reklamu a loga jednotlivych partnert. Publikace je zahdjena pozdravem japonského
velvyslance v Ceské republice, pana Kunikata Toshio, coZ potvrzuje odbornost a uznani

festivalu mezi japonskou komunitou v Ceské republice.

Rozhlasova reklama

Z divodu nedostatku financéni prostiedkt na placené reklamni spoty v rozhlasovych
médiich, propagace spociva ve formé rozhovorii a besed s programovym feditelem
festivalu. V minulych ro¢nicich se festival Eiga-sai prezentoval zejména v rozhlasovych
stanicich jako je Radio 1, EXPRESRADIO nebo Cesky rozhlas (vSechny kanaly,
celoplodné 1 regionalni) ve formé neplacenych spotii a rozhovord, které festival kratce

predstavily.

Televizni reklama

Ani vtelevizi neni vyuzivan placeny reklamni prostor. V této oblasti dominuje
spoluprace s vefejnopravnimi médii, zejména Ceskou televizi, kde je festival zastoupen
v potadech vénovanych filmu, kultufe i vSeobecnému zpravodajstvi, véetné hlavnich
zpravodajskych relaci. Jednim z hlavnich pofadii Ceské televize, kde prezentace
festivalu probiha je potad FILM 2013. Jedna se o diskusni tydenik zaméfeny na aktudlni

filmové déni ve studiu zpravodajského kanalu CT24.

Medialni partnerstvi také spoc¢iva ve spolupraci s televizni stanici TV Metropol, kde se
kazdoro¢né pred zahajenim festivalu konaji rozhovory s programovym feditelem, jenz

ho predstavuje divakim.
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TiSténa inzerce

Kromé vysSe zminénych tiSténych brozur, plakath a letdkl se informace a ¢lanky o
festivalu publikuji ve vybranych celostatnich denicich, jako jsou Lidové noviny nebo

MF DNES.

Poradatelé¢ vyuzivaji 1 placené tisténé reklamy napt. v publikaci Prazsky kulturni
ptehled, Metropolis (celostrankova reklama), nebo v tydeniku The Prague Post. V roce

2012 bylo celkem publikovano 12 placenych inzeratd v tisténych médiich.

Dalsi zminky o festivalu se publikuji v regiondlnich denicich vychazejicich v méstech

jeho ozvén.

On-line reklama

Snaha o elektronickou formu komunikace se rozsitfuje. Poradatelé se snazi stile vice
informovat o festivalu mladé lidi, proto vyuzivaji a spravuji Facebook profil a dale také
socialni sit” Twitter. Prezentace na socidlnich sitich je novinkou za posledni dva roky,
kdy se zacCala upfednostiiovat elektronicka forma komunikace. DalSim vyuZzivanym on-
line komunikaénim kanalem je portdl YOUTUBE, na némz jsou zvetejiilovany znélky a

upoutavky festivalu.

Do on-line reklamy lze také zatadit publikovani ¢lankt a recenzi na webovych portalech
jako je Filmstage.cz (webova stranka o filmech), Csfd.cz (Cesko-Slovenska filmova
databaze), Fdb.cz (filmova databaze), Expats.cz (portal pro anglicky mluvici komunitu

cey

zijici v Praze), kulturne.com, aj.
Z celého vyctu je patrnd snaha cilit na stanice, portdly a oborové magaziny, jejichz
cilové skupiny se vyznamné piekryvaji s cilovymi skupinami festivalu Eiga-sai.

Komunikace je zaméfena i na anglofonni komunitu v Ceské republice (viz Expats.cz),

z diivodu anglickych titulkt u kazdého filmu.
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4.2.2 Primy marketing

Stejné jako v ptipadée festivalu japonskych filmi na Novém Zélandu, i festival Eiga-sai

vyuziva vyhod pfimého marketingu.

Hlavni potadatel¢ si jsou védomi soucasného trendu, tedy odchodu od masového
marketingu a masové komunikace k cilenéjSim a propracovanéjSim metodam —
k marketingu adresnému. Jejich snahou je budovani dlouhodobych vztahii s navstévniky
minulych ro¢nikd, vyuzivanim adresnych nastroju, kterymi jsou: direct email a adresné

zasilani pozvéanek postou.
Direct email

Ptedpokladem pro efektivni pouzivani této metody je kvalitni marketingova databaze
zahrnujici aktudlni kontakty a jména zainteresovanych skupin lidi. Potadatelé vyuzivaji
databaze jak Cesko-japonské spole¢nosti, tak Velvyslanectvi Japonska v CR, obsahujici

kontaktni udaje japonské komunity Zijici v Ceské republice, jejich piatel, japanologii,

studentil a absolventti prazské japanologie.

Dals$im zdrojem ziskdvani kontakti je dotaznik, ktery je distribuovan navstévnikiim
v pribéhu festivalu. Dotaznik zjiStuje jejich spokojenost s filmovou produkei i
doprovodnym programem. Jeho soucésti je otazka, zda si respondenti pieji byt
informovani o nadchazejicich akcich. Pokud ano, mohou uvést svoji emailovou adresu,
na kterou jim budou informace zasilany. Na zakladé vyplnénych dotaznikl jsou tudaje
zpracovany do databaze a kontakty vyuzity k zasilani pozvanek na nadchazejici

udalosti.

Marketingovou databazi tvoii 5 832 kontaktl. Jedna se o daj k listopadu 2013. V roce
2012 byl direct e-mail rozeslan 4 256 lidem.

Vyhodou této formy komunikace je jeji nizkonakladovost. Rozesilani emaill je
prakticky zdarma, pominou-li se naklady spojené na vyplaceni mzdy pracovnikovi,

ktery emaily rozesila.
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Adresné zasilani pozvanek

Pozvanky na zahdjeni festivalu (soucasti je 1 pozvanka na néslednou recepci) jsou
rozesilany V.I.P. hostim. Jsou jimi pfedevsim Velvyslanec Japonska v Ceské republice,
pracovnici velvyslanectvi, hlavni podporovatel¢ festivalu (The Japan Foundation,

Ministerstvo kultury CR, Hlavni mésto Praha) a sponzofi.

Tisténé pozvanky se zasilaji poStou, nicméné vzhledem k jejich malému poctu nejsou
naklady na realizaci vysoké. Organizatofi tuto tradicni formu oslovovani upfednostiuji

a povazuji ji za svou tradici.

4.2.3 Podpora prodeje

I kdyz vyznam této ,,podlinkové* formy komunikace v soucasné dob¢ stoupd predevsim

na spottebitelskych trzich, 1ze jeji urcité formy nalézt i v event marketingu.

Organizatofi zkoumaného festivalu vyuzivaji podpory prodeje ve formé zvyhodnénych

vstupenek a soutézi.

Zvvhodnéné vstupenky

Cena jednotlivych vstupenek na filmovou produkei ¢ini 80 K¢&. Vstupenku je mozno
zakoupit v pokladné kina Lucerna nebo on-line ptes internet. Z diivodu snahy o ziskéani
mladych divaki byla zavedena studentskd sleva ve formé ,,permanentky STUDENT*
kterd stoji 300 K¢&. Je platnd na vSechny filmové projekce, ovSem bez garance a

obsazen, nezbyva nic jiného nez stat.

Dalsi formou zvyhodnéné permanentky je ,,permanentka V.I.P.“, ktera je vydavéana v
omezeném poctu a plati na veskeré filmové projekce bez omezeni. Garantuje tedy
navstévnikovi rezervaci sedadla, volny vstup na zahajovaci V.I.P. raut v Mramorovém
sale palace Lucerna a na zavére¢ny party-koncert v Lucerna Music Baru. Jeji cena ¢ini

600 K¢.
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Sout€ze

V roce 2013 hlavni parter festivalu, spolecnost Yamaha, vyhlasila souté¢Z o motocykl
Yamaha Aerox 2013. O tuto cenu mohli soutézit vSichni, ktefi si zakoupili vstupenku na
kteroukoliv filmovou projekcei a vyplnili slosovatelny kupon, jejz obdrzeli pti zakoupeni
vstupenky. Bez vyplnéného aktivniho kontaktu byl kupon neplatny. Ziskané kontaktni
informace se pfidaly do marketingové databdze organizatorii i hlavniho sponzora.
Slosovani kuponi a vyhlaSeni vitéze probéhlo v Lucerna Music Baru, béhem

zaveérecného koncertu, coz bylo podnétem pro navstévniky dany koncert navstivit.

4.2.4 Vztahy s verejnosti

Twviirci festivalu si jsou dilezitosti dobrych vztahl s vefejnosti dobie védomi. Jejich
vytvafeni a rozvijeni je jednou z hlavnich néplni prace pfed zahdjenim festivalu.
Organizatofi v tomto sméru pfizndvaji znaCnou slabinu spocivajici v nekontinuité
spoluprace s médii i béhem roku (nikoliv tedy jen meésic ¢i dva pied zahajenim
udélosti). Tuto negativitu se snazi odstranit nalezenim vhodné osoby, kterd by tuto

oblast komunika¢niho mixu méla na starosti.

Vyuzivané oblasti PR, podle cilovych skupin jsou pifedevsim: Media Relations, vztahy

se zakazniky (v tomto ptfipad¢ navstévniky) a sponzory.

Media Relations

Aby poradatelé vytvareli pozitivni image festivalu a povédomi o ném, je tato forma
publika o tuto akci, ale alesponn ji ,,dostat“ do povédomi Siroké vetejnosti. To
samoziejm¢ mulze pozitivné prispét v jednani o sponzorstvi a zaujmout tak nové
potencialni zajemce o spolupraci. Pokud by festival nebyl dostate¢né mezi lidmi znam a
neprojevovali by o néj zajem, jen téZko by se festival rozvijel pomoci finan¢nich

prostiedkli sponzorti.
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VyuZivanymi metodami v této oblasti jsou piedeviim tiskové konference’ v mistd
ozvén, tiskové zpravy, zasildni V.L.P. pozvének medidlnim partnerim, prohlaSeni

v televizi, rozhovory a projevy v radiu a neformalni setkdni s novinafi.

K ro¢niku 2012 byly vydany tii tiskové zpravy. Prvni byla zvefejnéna na webovych
strankach festivalu pfi zah4jeni prodeje vstupenek (2. 1. 2012). Druha tiskova zprava
obsahujici specifikaci doprovodného programu, byla zvefejnéna Ctyii dny pred konanim
festivalu (16. 1. 2012). Posledni, tieti tiskova zprava obsahujici konkretizaci filmovych
projekci byla publikovéna tieti den kondni festivalu (23. 1. 2012).

Vztahy se zakazniky

Vztahy se zdkazniky maji tésnou vazbu na Media relations. Snaha je tedy zaméfit PR
aktivity na budovani dlouhodobych vztahti s navstévniky jednotlivych ro¢nikli. Toto je
soustavny proces, ktery by mél organizator festivalu vzit v potaz a zajistit tak celorocni

kontinuitu. Jak jiz bylo specifikovano, toto je velkou slabinou.

Vztahy se sponzory

Cinnosti v ramci sponzoringu jsou soucasti tiskovych materialli festivalu Eiga-sai. Logo
hlavniho sponzora je uvedeno v programovych brozurach, na pozvankach i

internetovych strankach.

Hlavni sponzor festivalu, spolecnost Yamaha, v loiiském roce darovala hlavni cenu do
soutéze, coz bylo vyse popsano jako vhodnd forma podpory prodeje. Bohuzel vedeni
festivalu v soucasné dobé projednava svou budouci Cinnost v oblasti sponzoringu.
Diivodem je nespokojenost obou stran se soucasnymi podminkami a poskytovanymi
financnimi prostiedky. Snahou do budoucich let je najit nového generdlniho sponzora,
jenz bude ochoten svymi financemi zna¢né pfispivat k rozvoji akce. S tim souvisi
aktivni snahy o rozsifeni povédomi festivalu mezi Sirokou vefejnosti. To miize znacné

vylepSit pozici organizatori pii vyjednavani. V tom ostatné spociva podstata

3 Tiskové konference se konaji pfed zahajenim festivalu v misté ozvén. Smutnym postiehem z loiské tiskové konference v Plzni je
fakt, Ze se ji ucastnilo vice navstévnikl, nez samotné nasledné filmové projekce.
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sponzoringu — podporovat udalosti, které jsou vefejné, 1 medidlné¢ znamé, tak aby i

sponzor byl zviditelnén.

V této fazi prace je nutno zminit i nepiimou propagaci festivalu jeho programovym
feditelem, jenz je pravidelné ucasten riznych medialnich rozhovori na téma Japonsko,
japonska kultura, atd. Jiz nékolikrat byl hostem napi. poradu Hyde Park zpravodajské

televizni stanice CT24 nebo pofadu Na plovarné.

4.3 Dotaznikové Setieni

Nasledujici cast prace je zaméfena na samotny vyzkum povédomi o festivalu

japonskych filmu a kultury Eiga-sai.

4.3.1 Vyhodnoceni tridicich otazek

Vzhledem k nerovnomérnému poctu dotazovanych Zen a muzl je dotaznik vyhodnocen
pro jednotlivd pohlavi samostatné. VSechny typy grafli jsou zaznamenany v podobé

procentického stanoveni odpovédi.

V dotazniku byly pouzity tfi tfidici otdzky. Prvni se tykala pohlavi respondentli, druhd

jejich vékové kategorie a tieti mista bydlisté respondentd.
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Graf 5 Procentické vyjadieni odpovédi respondentti na otazku ,,Jaké je Vase pohlavi?

Jaké je VaSe pohlavi?

B 7ena

Emuz

Zdroj: vlasti $etfeni (Senkova, 2013)

Celkem bylo ziskano a vyhodnocovano 290 dotaznikti. Dotaznik vyplnilo 159 Zen a 131
muzu. Z celkového poctu dotazovanych bylo 55 % zen a 45 % muzi. Jednalo se o
dotazované, kteii festival neznali viibec, 1 o ty, ktefi ho znali nebo ho jiz dokonce

navstivili.

Nasledujici tridici otdzka je jiz vyhodnocovdna pro obé pohlavi zvlast. Graf 6

znazoriuje vékové kategorie zen.
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Graf 6 Procentické vyjadieni odpoveédi Zen na otazku ,,Jaka je Vase vékova kategorie?

Jaka je VaSe vékova kategorie?

2%

m0-15 m[6-25

m26-35 W36-45

m46-55  m56+

Zdroj: vlastni $etfeni (Senkova, 2013)

Z grafu vyplyva, Ze se dotaznikového Setfeni zicastnilo nejvice zen ve véku 16 - 25 let
(49 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou byly zeny ve véku 26 — 35 let (23 %). Za nimi
nasledovaly Zeny v rozmezi 36 — 45 let (14 %), 46 — 55 let (8 %) a 56+ let (4 %).

Nejméné pocetnou skupinu tvofily Zeny ve véku 0 — 15 let (2 %).
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Graf 7 Procentické vyjadieni odpoveédi muzli na otazku ,,Jaka je Vase vékova kategorie?*

Jaka je VaSe vékova kategorie?
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W46-55 W56+

Zdroj: vlastni $etfeni (Senkova, 2013)

Stejné tak jako u Zen, i u muzl byl nejvétsi pocet dotazovanych ve veku 16 — 25 let (34
%). Nasledovala skupina muzi ve veéku 26 -35 let (28 %). Do veku 36 — 45 let se
zatadilo 19 % muzl. Nasledovala skupina ve veéku 46 — 55 let (13 %). K nejménée
pocetnym skupindm patiili muzi ve véku 56+ let (4 %) a kone¢né muzi ve véku 0 — 15

let (2 %).

Posledni tfidici otazka zkoumala bydlisté respondentli. Graf 8 vyjadiuje trvalé bydliste

zen.
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Graf 8 Procentické vyjadieni odpovédi Zen na otazku ,,Kde mate trvalé bydliste?*
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Zdroj: vlastni $etieni (Senkova, 2013)

Nejvice zen pochazelo z Prahy (37 %) a ze Stifedoceského kraje (21 %). Dale

nasledovaly kraje v potadi, které znazoriiuje Graf 8.

Graf 9 vyjadfuje procentické vyjadieni odpovédi muzi tykajicich se jejich trvalého
bydliste.
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Graf 9 Procentické vyjadieni odpoveédi muzl na otazku ,,Kde mate trvalé bydliste?*
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Zdroj: vlastni $etieni (Senkova, 2013)

Stejné tak, jako u Zen, i muzi pochazeli nejvice z Prahy (46 %) a StfedoCeského kraje

(17 %).

4.3.2 Vyhodnoceni analytickych otazek

V nasledujici ¢asti prace je prostor vénovan samotnému vyhodnoceni povédomi o
festivalu. Je tieba zdlraznit, ze v této podkapitole se autorka prace zaméiuje pouze na
otazky tykajicich se splnéni cile prace. Ostatni dopliujici otdzky zjistujici zajem
respondentli o japonskou kulturu jsou zvefejnény v ptiloze. Odpovédi jsou opét

uvadény pro muze a Zeny zvlast, tentokrat v podobé sloupcovych grafi.

U respondentti, kteti festival znali, bylo zjisStovano jejich pohlavi, vékova kategorie a

misto trvalého bydlisté.
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Znate festival japonskych filmi a kultury ,,Eiga-sai*“?

Z grafu 10 jasné vyplyva znalost festivalu mezi zkoumanymi respondenty. Nutno
zminit, ze se nejednd o zobecnéni vysledki na vSechny uzivatele internetu.

Vyhodnoceni se tyka pouze zkoumaného vzorku respondentt.

Graf 10 Procentické vyjadieni odpovédi muzi a Zen na otazku ,,Znate festival japonskych filma

a kultury Eiga-sai?*

Znate festival japonskych filma a kultury
Eiga-sai?
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B Zeny

® muzi

ano ne

Zdroj: vlastni Setieni (Senkova, 2013)

Porovnanim odpovédi muzi a Zen je zjiSténo, Ze festival znalo vice muzi (31 %) nez

zen (19 %). Jak z vysledki vyplyva, vétSina respondentt festival neznala.

Z celkového poctu 290 respondenttl, festival znalo 71 dotdzanych. 30 zen (42 %) a 41
muzu (58 %).
Ke splnéni cile bylo tfeba rozdélit respondenty znajici festival podle jejich mista
trvalého bydlist¢ a véku. Graf 11 znazornuje trvalé bydlisté respondentd, kteti festival
znali.
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Graf 11 Procentické vyjadreni trvalého bydlisté respondentt znajicich festival

Respondenti znajici festival podle bydlisté
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Zdroj: vlastni $etieni (Senkova, 2013)

Z grafu je patrno, Ze nejvice respondenttl, kteti festival znali, pochazeli z Prahy (32 %
zen a 52 % muzi) a Stiedoceského kraje (12 % Zen a 36 % muzli). Dale respondenti
pochazeli ptevazné z Plzeniského (10 % Zen a 6 % muzil), Jihomoravského (8 % zen a 6

% muzl) a Zlinského kraje (14 % Zen).

Graf 12 vyjadiuje vékové rozlozeni respondentd, ktefi festival znali.
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Graf 12 Procentické vyjadieni vékové kategorie respondentt znajicich festival
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Zdroj: vlastni $etfeni (Senkova, 2013)

Nejvice muzi, ktefi festival znali, bylo ve vé€ku 26 -35 let (62 %). U zen pfevladala

veékova kategorie 36 - 45 let (46 %).

Touto otazkou byl dotaznik vétven. Respondenti, ktefi festival neznali, byli automaticky
presmérovani na ukonceni dotazniku (resp. vyplnéni filtracnich otdzek a k ukonceni).
Respondenti, jez festival znali, odpovidali dale na otazku, od koho se o festivalu

dozveédéeli.

Kde/od koho jste se o festivalu dozvédéli?

Respondenti méli na tuto polouzavienou otdzku na vybér z nékolika moznosti —
internetové stranky festivalu, kamarad/znamy, Facebook, outdoor/venkovni reklama a
moznost vlastni odpovédi. Graf 13 podava globalni pohled na zaznamenané odpovédi.

V grafu jsou zobrazené¢ odpovédi od alespoii dvou respondentt.
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Graf 13 Procentické vyjadieni odpoveédi muzi a Zen na otazku ,,Kde/od koho jste se o festivalu

dozveédeli?e
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Zdroj: vlastni $etfeni (Senkova, 2013)

Jak je zgrafu rozpoznatelné, nejvice respondenti se o festivalu dozvédélo
prostiednictvim webovych stranek. S touto moznosti se ztotoziiuje 43 % Zen a 38 %
muzl. 25% zen a 38 % muzl se o festivalu dozvédélo od kamarada ¢i znamého. Dale
shodné¢ 14 % zen a 8 % muzll se o festivalu dozvédélo na Facebooku nebo
prostiednictvim venkovni reklamy. Nektefi respondenti vyjadiili vlastni nazor a uvedli

napiiklad odpovéd’ ,,na kulturné.cz* ¢i ,,0d manzela ¢i manzelky*.

Navstivil/a jste nékdy festival japonskych filmi a kultury Eiga-sai?

vvvvvv

vybrali odpovéd’ ,,ano, zndm festival“. Graf 14 vyjadiuje procenta respondentt, jez

festival navstivili (tzn. z procenta respondentt znajicich festival).
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Graf 14 Procentické vyjadieni odpoveédi muzl a Zen na otazku ,,Navstivil/a jste n¢kdy festival

japonskych filmt a kultury Eiga-sai?“
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Zdroj: vlastni $etfeni (Senkova, 2013)

Jak je vidét, vétSina respondentil, ktefi festival znali, ho 1 navstivili. Festival navstivilo
60 % zen a 90 % muzil z celkového poctu 71 respondentl. Ze 71 respondentii znajicich

festival, ho navstivilo 55 respondentt.

Zde byl dotaznik opét vétven. Respondenti, jez festival nenavstivili, byli automaticky
pfesmérovani na konec dotazniku (resp. na tfidici otazky). Dotazovani, kteti festival

navstivili, odpovidali na otdzky hodnoceni organizace a propagace festivalu.

Jak hodnotite organizaci tohoto festivalu?

Na tuto otazku odpovédélo 55 respondenttl, ktefi festival navstivili. Jak je vidét v grafu
15, dotazovani méli na vybér znéckolika moznosti, ve kterych vyjadfovali svou

spokojenost s organizaci (tzn. doprovodnym programem, mistem konani, atd.).
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Graf 15 Procentické vyjadieni odpoveédi muzl a Zen na otazku ,,Jak hodnotite organizaci tohoto

festivalu?“
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Zdroj: vlastni $etfeni (Senkova, 2013)

Tato uzaviend otdzka obsahovala hodnotici Skdlu. Respondenti vyjadfovali miru
spokojenosti s organizaci festivalu. Jak je vidét, na vybornou hodnoti organizaci

festivalu nejvice muzi (70 %). Zeny nejvice oznadovaly moznost ,,chvalitebny* (56 %).

Jak hodnotite propagaci festivalu a jeho marketingovou komunikaci?

Tato otdzka se také tykala 55 respondenti, ktefi festival fyzicky navstivili. Hodnoceni
bylo opét vyjadiovano pomoci hodnotici $kaly. Skala méla 4 urovnd — vyborny,
chvalitebny, dobry, dostatecny. Graf 16 zobrazuje zaznamenéani odpovédi na kladenou

otazku.
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Graf 16 Procentické vyjadfeni odpovédi muzii a Zen na otazku ,Jak hodnotite propagaci

festivalu a jeho marketingovou komunikaci?*
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Zdroj: vlastni $etfeni (Senkova, 2013)

Marketingovou komunikaci nejlépe hodnotili muzi (65 %). Nejvice Zen volilo moZnost

»chvalitebné* (50 %).

Jak je z poslednich dvou grafii patrné, muzi jsou obecné vice spokojeni s organizaci a
propagaci festivalu nez zeny. To mliZze byt spojeno s vétSim zdjmem muzl o japonskou
kulturu a filmovou produkci a zaroven s pfanim podobny festival navstivit (viz pfiloha 3
a 4). Tim, ze se o japonskou kulturu vice zajimaji, si festivalu mohou snadnéji

vS§imnout. V pfipadé, Ze ji vice rozuméji, mohou jeji organizaci i Iépe hodnotit.
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4.3.3 Shrnuti vyzkumu a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace a

povédomi

Cilem vyzkumu bylo zjistit povédomi o festivalu mezi Sirokou vefejnosti. K jeho
vyhodnoceni byly pouzity tfi segmentacni otazky. Respondenti znajici festival podle

pohlavi, mista trvalého bydlisté a véku.

Celkové znalo festival 71 respondentli z 290 dotdzanych. Nejpocetnéjsi skupinou
respondentli znajicich festival Eiga-sai byli muzi (58 %). To souvisi s dalSimi otazkami
vyzkumu, tykajicich se zajmu o japonskou kulturu a ptani podobny festival navstivit.
Ve vsech piipadech muzi jasné pievazovali nad Zenami. Zen, které festival znaly,

tvorilo 42 %.

Nejvice respondentll, kteti festival znali, pochdzeli z Prahy, kde se jeho pfevdzna cast
potada (52 % muzi a 32 % zen). Druhou nejvice pocetnou skupinu tvofili respondenti
ze StredoCeského kraje (36 % muzl a 12 % zen). To mize byt zpisobeno blizkou
vzdalenosti od Prahy a bezproblémové dostupnosti do hlavniho mésta. Nezanedbatelnou
skupinu respondentt tvofili lidé z Plzeiiského kraje (10 % Zen a 6 % muzi). To je
spojeno se skuteCnosti, ze se festival vroce 2012 i 2013 potradal také v Plzni.
Prekvapenim bylo zjisténi nemalého procenta respondentli pochazejicich ze Zlinského

kraje, kde se festival nikdy nepotadal.

Vysledky prizkumu déale ukazuji, ze nejpocetnéjsi skupinu muzské ¢asti respondentil,
kteti festival znali, byli lidé ve veku 26 -35 let (62 %). U zen pak prevladala skupina ve
véku 36 - 45 let (46 %).

Zeny se nejvice o festivalu dozvédély z webovych stranek (42 %). Muzi shodné volili
moznost webové stranky (38 %) a od znamych ¢i kamaradda (38 %). Spokojeni s

organizaci a propagaci festivalu byli nejvice muzi (70 % a 65 %).

Z celého zkoumaného vzorku respondentil je povédomi o festivalu 31 % (u muza) a 19
% (u Zen). Efektivngj$i marketingovou komunikaci jej 1ze ale zvysit. Proto na zakladé
SWOT analyzy, dosavadni marketingové komunikace a dotaznikového Setfeni autorka

prace predklada nasledujici doporuceni.
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1. Vytvorit samostatny marketingovy tym, ktery bude mit na starosti pouze
propagacni zaleZitosti, media relations, atd. Marketingovy tym slozeny ze 4 lidi
(oproti soucasnym 2) by nemusel samoziejmé fungovat béhem celého roku,
nicméné tfi mésice pied festivalem by mél byt co nejaktivnéjsi a nenechat vysi
navstévnosti nahod¢. Naklady na zvySeni poctu pracovnikli by nemusely byt
nijak veliké. Stacilo by zaméstnat (napf. formou staZe ¢i projektu) nékteré
studenty japanologie. Ti by mohli vyuzit forem propagace na socialnich sitich, ¢i
pfednéset o japonské kultute a festivalu v méstskych knihovnach a komunitnich
centrech. Finan¢ni odména by méla byt, vzhledem k zaméstnani studentt spiSe
symbolicka. Bézna hodinova sazba v piipad¢ zaméstnani studenti se pohybuje
zhruba okolo 100 K¢&/hod. Dale by dostavali 1 volné V.I.P. vstupenky na festival.
Studenti by oproti stdvajicim 2 pracovnikiim marketingu nebyli zaméstnani na
cely pracovni ivazek, nicméné by plnili ikoly mimo jejich skolni vyuku (10 hod
tydné/1 student).

2. Zatadit mezi nastroje propagace i pfimy prodej. Potfadatelé by napiiklad mohli
kreativné rozdévat propagacni brozury pfed mistem kondni (palac Lucerna)
v dob& promitani filma. K tomuto by mohl byt zahrnut i pfimy prodej vstupenek
pro studenty, kterym neni garantovdno misto v sale. Proto vstupenky nejsou
nijak vazany na rezervacni systém pokladen. I v pfipad¢, ze by o vstupenky
kolemjdouci neprojevovali zajem, dostal by se festival vice do povédomi.
Veftejnost by vidéla, ze se festival kona a mohlo by to v nich vyvolat touhu se o
ném dozveédét néco vice, napt. pozdéji doma na internetu. Tato forma propagace
by mohla byt realizovana 2 studenty. Jednalo by se bud’ o studenty zminéné
v bodé¢ 1, ¢i dalsi dobrovolniky z fad studentl japanologie. Jejich odménou by
mohl byt volny vstup na vSechny uvadéné filmy i na nasledny raut (V.LP.
vstupenka).

3. Kreativné vyuzit komunikaci na socialni siti Facebook. V soufasné dobé
existuje pouze ,,udrzovaci“ forma komunikace na této socidlni siti, cemuz sveédci

1 minimalni pocet ,lajki*“. Vzhledem k cili organizatori ptildkat na festival
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Tento kol by méli opét na starosti studenti zminéni v piedchozich bodech.

4. Informovat o poradani festivalu na vétSim poctu kulturnich portald. Jednd se
napf. o webovou stranku zamétfenou na kulturni akce kudyznudy.cz, kterou
kazdy mésic navstivi okolo 70 000 navstévnikt. Dal$i moznosti je prezentace na
strankach kdykde.cz, jehoz navstévnost se pohybuje v priméru 30 000 lidi za
meésic. Prezentace na téchto portalech je zdarma.

5. Prodlouzit dobu konani doprovodného programu a rozsifit ho i mimo palac
Lucerna. Z diivodu konani v blizké vzdalenosti od sidla potadatelti (Cesko-
japonské spolecnosti) by bylo realistické usporadat napt. kratké kurzy japonstiny
v jeho sidle. Cena za pronajem prostorti by byla nulovd vzhledem k tomu, ze
jsou vlastnény pfimo organizatory. Podle rGznych internetovych zdroji jsou
naklady na zaplaceni lektora japonsStiny v priméru 250 K¢ za jednu hodinu
vyuky.

6. Nalézt generalniho sponzora, jenZ bude vénovat vice finan¢nich prostfedkli na
rozvoj festivalu. V Ceské republice ptisobi spousta velkych japonskych firem,
které by se svou participaci mohly zviditelnit mezi ptiznivei japonské kultury.

7. Zvysit propagaci v masovych médiich jako je televize a tisk a tim pfispét k
rozvoji povédomi mezi Sirokou vefejnosti. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze respondenti vibec festival neznaji z televize. Proto za podstatné dale autorka
prace povazuje rozSifit medidlni partnerstvi. Naptiklad vystupovanim
v pofadech jako je Dobré rano na CT ¢&i Snidané s Novou na TV Nova. Uast
v téchto potadech je zdarma a diky Sirokému spektru divakl je velka Sance na
osloveni zna¢ného poctu potencidlnich néavstévnik. Dale by bylo vhodné
zafadit mezi tiStena média 1 denik METRO, ktery je vydavan v primérném
dennim ndkladu 350 000 vytiski. Medidlni partnerstvi formou neplacenych
¢lankd ¢i rozhovort pied a v pribéhu festivalu by piineslo velkou vyhodu

zejména pii oslovovani obyvatel Prahy.
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Rozpocet na dalsi ro¢niky by se tedy mohl ponechat (popt. pouze lehce navysit diky

zaméstnanim studentll a vyuziti lektora japonstiny), ovSem efektivita propagace by se

wev

¢as. Nasledujici tabulka 2 vyjadiuje finan¢ni néklady plynouci z doporuceni autorky.

Tabulka 2 Naklady na novou efektivnéjsi marketingovou komunikaci

NavrZena doporuceni

Castka celkem

Odmeéna dvéma studentlim za spolupraci v oblasti ptimého
prodeje, spravy socialnich siti, vedeni besed v knihovnach a
komunitnich centrech — 100 K¢&/1hod — 10 hod/1 tyden = 1 000 K¢&
x 12 (tydnt) = 12 000 K¢

2x 12 000 K¢

Informovani o poradani festivalu na kulturnich portalech

0 K¢

kudyznudy.cz a kdykde.cz.
Vkladani pravidelnych ptispévkll na socidlni sit’ Facebook (jiz 0K

¢
zahrnuto v odméné studentiim).
Cena za 1 hod. vyuky japonského jazyka — 250 K¢&/1 hod,
v ptipad€ konani 7 lekci (1 lekce za den) ¢astka ¢ini — 1 750 K¢ +

. 3 750 K¢

cena vyukovych materiala pro ucastniky (okopirované pasaze
z ucebnice pro zacateniky) — 2 000 K&/7 dni.
Prondjem prostor pro vyuku japonstiny (prostory ve vlastnictvi 0K

¢
organizatora).
Utast v televiznich potadech jako je Dobré rano na CT, Snidané 0K

¢
s Novou na TV Nova, rozhovory a ¢lanky v deniku METRO
Niaklady celkem: 27 750 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani

49

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Protoze nejvice respondenti se o festivalu dozvédélo z internetu (resp. z webovych
stranek), da se pfedpokladat, ze znacna ¢ast cilové skupiny je jeho uzivatelem. Proto by
autorka prace do budoucna doporucila se vice zaméfit na placenou reklamu na internetu
a posilit tak propagacni aktivity v této oblasti. Toto doporu€eni se neslucuje s plany
organizatord, tedy prostfedky vynaklddané na reklamu nezvySovat. Nicméné, dle

autorky je zde velky potencial zaujmout a informovat vice lidi o pofadaném festivalu.

Z vyse uvedenych poznamek je vidét, ze lze propagaci pojmout i jinak, nez jsou
organizatoii doposud zvykli. Zaméstnanim né€kolika studentd, ktefi ziskaji zajimavou
zkuSenost a zaplacenim jim symbolické ¢astky by se naklady na novou marketingovou
komunikaci nemusely rapidné zvysit, ¢ehoz se vedeni festivalu neustale obava.
Zatazenim do doprovodného programu kurzy japonStiny pro zacatecniky, zaméstnanim
studentli, rozSifenim medialniho partnerstvi a informovanim o festivalu na vice

kulturnich portald by se rozpocet nezvysil o vice nez 30 000 K¢/za rok.
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5 Zavér
Primarnim cilem této prace bylo provést vyzkum povédomi o festivalu japonskych
filmid a kultury Eiga-sai. Sekundarnim cilem bylo zhodnotit jeho marketingové

komunikace a piedlozit navrhy na zlepSeni a zefektivnéni propagace a tim zvySeni

poveédomi o festivalu.

Teoreticka ¢ast prace vznikla literarni reSer$i problematiky tykajici se marketingové
komunikace, marketingového komunika¢niho mixu a povédomi o znacce. Nedilnou
soucasti této casti prace bylo zjistit, jak je organizovan a propagovan festival

japonskych filmi na Novém Zélandu.

Analytickd cast prace se zaméfovala na praktické zkouméni jednotlivych Ccasti
marketingové komunikace festivalu Eiga-sai a analyze SWOT. Tato analyza byla

vypracovana na zakladé priizkumu obdobnych festivalt.

Ke splnéni cile bylo nutné nejen zjistit sekundarni data o festivalu v prib¢hu semi-
strukturovaného rozhovoru s jeho organizatorem, ale i data primarni. Ta byla zji§tovana
pomoci elektronického dotaznikového Setfeni v obdobi od 12. 10. 2013 do 1. 11. 2013.
Za tuto dobu autorka prace ziskala 290 odpovédi. Dotazovani se zc¢astnilo 159 Zen a
131 muzi. Vzhledem k nerovnomérnému zastoupeni zen a muzid byl dotaznik
vyhodnocovéan pro obé pohlavi zvlast. K znazornéni odpovédi bylo vyuzito kolacovych
grafii (u otazek tridicich) a sloupcovych grafti (u otdzek analytickych). Povédomi o
festivalu bylo hodnoceno podle segmentacnich otdzek tykajicich se pohlavi, mista

trvalého bydlisté a veku respondentti znajicich festival.

Autorka prace diskutovala zjisténé vysledky Setieni s poradateli festivalu. Ti opravdu
pfipousti nalezené nedostatky a ndvrhy na zlepSeni komunikace i znalosti festivalu

ptijali jako podnétné, kterymi se budou v ramci zdokonaleni festivalu zabyvat.

51
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Literatura

ALBAUM, G. S., SMITH, S. M.: Fundamentals of Marketing Research. Thousand
Oaks : Sage Publications, 2005. ISBN 0-7619-8852-1.

CLOW, E. K. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno : Computer
Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9.

CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. 2. vyd. Praha : VSEM, 2011. ISBN 978-80-
86730-75-2.

HESKOVA, M., STRACHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha : VSE Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a umétni. Praha : Grada, 2008. ISBN
978-80-247-2724-0.

JURASKOVA, O. et al. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada, 2012.
ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KELLER, L. K. Strategické rizeni znacky. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1481-3.

KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing, management. 12. vydani. Praha : Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4.
evropské vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, R. et. al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vydani.
Praha : Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6.

PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J.V. Marketingovd komunikace. Praha :
Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

POSTLER, M. Média v reklamé. Praha : VSE, 1996. ISBN: 80-7079-751-7.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha :
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 1. vyd. Plzef : Ale§ Cengk, 2005. 340 s. ISBN
80-86898-48-2.

VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. Rozsifené a aktualizované vydani.
Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-2196-5.

Elektronické zdroje

Business Dictionary. Internet Marketing [online]. 2013 [cit. 2013-10-13]. Dostupny

z WWW: http://www.businessdictionary.com/definition/internet-marketing.html.

Eiga-sai. Logo [online]. 2013 [cit. 2013-10-27]. Dostupny z WWW:
http://eigasai.cz/eigasai-2013/eigasai-2013-media.html.

MediaGuru. Medialni slovnik: CLV — CityLight [online]. 2013 [cit. 2013-10-28].

Dostupny z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/clv-citylight/.

MediaGuru. Medialni slovnik: Direct mail [online]. 203 [cit. 2013-11-2]. Dostupny

z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/direct-mail/.

Oxford University Press. Definition of festival in English [online]. 2013 [cit. 2013-10-

13]. Dostupny z WWW: http://oxforddictionaries.com/definition/english/festival.

Radio 1. Eiga-sai 2013 [online]. 2013 [cit. 2013-10-27]. Dostupny z WWW:
http://www.radiol.cz/clanek/novinka/652-eiga-sai-2013.

Ostatni

CICHOVSKY, L. Techniky marketingového vyzkumu. 2012. VSEM. (prezentace)

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz


http://www.businessdictionary.com/definition/internet-marketing.html
http://eigasai.cz/eigasai-2013/eigasai-2013-media.html
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/clv-citylight/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/direct-mail/
http://oxforddictionaries.com/definition/english/festival
http://www.radio1.cz/clanek/novinka/652-eiga-sai-2013

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Piiloha 1 Dotaznik: Povédomi o festivalu japonskych filmi a kultury Eiga-sai
Dobry den,

v ramci své bakalaiské prace provadim vyzkum povédomi o festivalu japonskych filma
a kultury Eiga-sai, ktery se kazdoroéné poiada v Praze a dalsich méstech v Ceské

republice.

Tento dotaznik je vhodny pro vSechny skupiny respondenti, cilem je zjistit povédomi o

festivalu a zajem vefejnosti o kulturni akce tohoto typu.

Vysledky prizkumu budou soucasti bakalatské prace a pomohou tak ndvrhu na zlepSeni

marketingové komunikace pofadaného festivalu.

Petra Senkova

1. Zajimate se o japonskou kulturu ¢i filmovou produkci?
e ANO, NEVIM, NE
2. Chtél/a byste nékdy festival s timto zaméfenim navstivit?
e ANO,NEVIM, NE
3. Znate festival japonskych film a kultury Figa-sai?
e ANO, NE - vétveni (ne — piechod rovnou na otiazku ¢. 9)
4. Kde/od koho jste se dozveédeli o poradani festivalu Eiga-sai?
e Internetové stranky festivalu
e Facebook
¢ QOutdoor/venkovni reklama
e Kamarad/znamy
e Recenze v ¢asopisech/novinach
e Vlastni odpovéd’
5. Navstivil/a jste nékdy festival japonskych filmu a kultury Eiga-sai?
e ANO, NE - vétveni (ne — prechod rovnou na otazku ¢. 9)
6. Jak hodnotite organizaci tohoto festivalu?

e VYBORNY, CHVALITEBNY, DOBRY, DOSTATECNY, NEDOSTATECNY
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7. Jak hodnotite propagaci festivalu a jeho marketingovou komunikaci?
e VYBORNY, CHVALITEBNY, DOBRY, DOSTATECNY, NEDOSTATECNY
8. Doporucili byste navstivit festival svym zndmym/kamaradim?
e ANO,NEVIM, NE
9. Jaké je Vase pohlavi?
e ZENA,MUZ
10. Jaka je Vase vekova kategorie?
e 0-15
* 16-25
® 26-35
e 36-45
® 46-55
°® 56+
11. Kde mate trvalé bydliste?
e Praha
o Stiredocesky kraj
¢ Liberecky kraj
o Ustecky kraj
e Karlovarsky kraj
¢ Plzeiisky kraj
¢ Jihocesky kraj
¢ Vysocina
¢ Pardubicky kraj
¢ Kralovéhradecky kraj
¢ Olomoucky kraj
¢ Jihomoravsky kraj
e Moravskoslezsky kraj

e Zlinsky kraj
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Piiloha 2 Semi-strukturovany dotaznik s p. Robin Séen Hefman

1. Mohl byste kratce na uvod predstavit festival (kdy se kona, v jaké forme)?
e Kdo je poradatelem festivalu?
e S jakymi organizacemi festival spolupracuje?

e Existuje spoluprace se zahrani¢nimi institucemi?

2. Jak se festival vyvijel - historie festivalu (od kdy se festival potada, specifika,
uspésnost v jednotlivych letech)? S vyvojem festivalu se vaze i vyvoj jeho
propagace a ,,osvéty* mezi lidmi — jak byl festival zndmy na pocatku a jak nyni,
jakymi vyvojovymi fazemi prosel, jak ¢eské publikum reaguje na japonskou

kulturu, jevi o ni zajem?

3. Jaka je navStévnost festivalu v Praze a dalSich jednotlivych méstech (Plzen,

Opava, Hodonin)?

4. Jaky je celkovy rozpocet festivalu v jednotlivych letech (zejm. 2011, 2012,

2013), zménil se v prubéhu let poradani?

5. Jaké jsou ptiblizné naklady na organizaci festivalu, popt. naklady za jednotlivé

polozky (detailn&jsi rozpis, pokud mozno)? Ktera polozka je nejvice nakladna?

6. Jaka je cilova skupina navstévnikt festivalu? Na jaké publikum se festival

zamétuje (popt. svou komunikaci)?

7. Vyuziva festival moznosti sponzoringu? Je akce nékym sponzorovana vymeénou

za uvetejnéni jeho loga, reklamy, atd.?

8. Jakeé jsou plany festivalu do budoucna, budouci vyvoj, zahrnuti dalSich prvka

japonské kultury, hosté, atd.?
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9. Jaka je cena vstupenek a jak se ménila v jednotlivych letech (zejm. 2011, 2012,

2013 + kde je mozno vstupenky pofidit, od kdy)?

10. Jak se vyvijela a probihala marketingova komunikace v jednotlivych letech
(postacirok 2011, 2012 a 2013)
e jak festival - organizatoii komunikuji s vetfejnosti, stakeholdery;
e v jaké fazi roku se zacina s propagaci dalSiho ro¢niku;
e podrobnéjsi popis jednotlivych komunika¢nich mixt:
—reklama (billboardy, bannery, televize, radio) + outdoor, tiSténa +
on-line inzerce (Facebook, YouTube, Twitter), letaCky
— public relations (tiskové zpravy, konference, sponzoti —
sponzorsky manual, kontakty na média)
— direct marketing (distribuce/roznos letdki, databaze navstévniki
— zasilani pravidelnych novinek, pozvanek, atd.)
— podpora prodeje (levnéjsi listky v predprode;ji, atd.)
—existence guerilla marketingu, word of mouth, viral marketingu;
— dals$i vyuzivané formy komunikace/propagace;
e existence brozur jak v elektronické tak v tisténé podobé;
e kdo zajist'uje propagaci festivalu - sdm organizator ¢i externi reklamni

agentura?
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Piiloha 3 Procentické vyjadieni respondentii na otazku ,,Zajimate se o japonskou

kulturu ¢i filmovou produkei?*

Zajimate se o japonskou kulturu ¢i
filmovou produkci?
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Zdroj: vlastni $etieni (Senkova, 2013)
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Piiloha 4 Procentické vyjadreni respondenti na otizku ,,Chtél/a byste festival

s podobnym zamérenim navstivit?«

Chtél/a byste festival s podobnym
zamérenim navstivit?
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Zdroj: vlastni $etieni (Senkova, 2013)
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Piiloha 5 Procentické vyjadieni odpovédi respondentii na otiazku ,,Doporudili

byste navstivit festival svym znamym/kamaradim?“

Doporucili byste festival navstivit svym
znamym?
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Zdroj: vlastni $etieni (Senkové, 2013)
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Piiloha 6 Logo festivalu v roce 2013
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Zdroj: http://eigasai.cz/eigasai-2013/eigasai-2013-media.html, 27. 10. 2013
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Priloha 7 Plakat z roku 2012
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Zdroj: http://eigasai.cz/eigasai-2013/eigasai-2013-media.html, 27. 10. 2013
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