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Abstract

Judasova, V. The benefits of festival Academia Film Olomouc. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University, 2015.

The bachelor thesis deals with international festival of science documentary films
Academia Film Olomouc. The aim of the bachelor thesis is to evaluate the economic
benefits of the festival for the city of Olomouc and to evaluate benefits for the de-
velopment of regional tourism. The theoretical part describes basics of tourism,
events, event marketing and event management, destination marketing and events
evaluation. The practical part analyzes the current state of the festival and evalu-
ates its benefits. The conclusion contains suggestions and recommendations for
the future of the festival.

Keywords

Benefits, event, event marketing, event management, destination marketing, Aca-
demia Film Olomouc.

Abstrakt

Judasovd, V. Prinosy festivalu Academia Film Olomouc. Bakalaiska prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Bakalarska prace se zabyva mezinarodnim festivalem popularné-védeckého filmu
Academia Film Olomouc. Cilem bakalatrské prace je vyhodnoceni ekonomickych
prinost tohoto festivalu pro poradajici mésto spolu se zhodnocenim prinosi pro
rozvoj regionalniho cestovniho ruchu. V teoretické casti jsou popsany zaklady pro-
blematiky cestovniho ruchu, eventli, event marketingu aevent managementu,
marketingu destinaci a hodnoceni piinosii eventti. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu
soucasného stavu festivalu a vyhodnoceni prinost festivalu. V zavéru prace jsou

uvedeny navrhy a doporuceni pro budouci ro¢niky festivalu.

Kli¢ova slova

Prinosy, event, event marketing, event management, marketing destinaci, Acade-
mia Film Olomouc.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Cestovni ruch provazi lidstvo po dlouha staleti a je nedilnou soucasti nasich zivotf,
kultury a ekonomiky. Vyplnuje nas volny i pracovni ¢as, nas samotné obohacuje
o netradic¢ni prozitky, nové zkuSenosti, seznamuje ndas s jinymi kulturami a nabizi
novy pohled na svét. S trochou nadsazky lze rici, Ze vzit lidstvu moZnost cestovat je
jako ptipravit je o kyslik.

Cestovni ruch si lze predstavit jako obrovsky kolos sluzeb a produktd, ktery
roste den za dnem. Jednotlivec je 1dkan k vycestovani do tolika destinaci a tiha jeho
kone¢ného rozhodnuti ¢asto lezi na bedrech téch, kteri destinaci ridi. Pracovnici
destina¢niho managementu musi vynaloZit své usili, aby obstali v konkuren¢nim
boji. Klicem k tomu je maximalni uspokojeni potreb zakaznikl cestovniho ruchu,
spoluprace mezi soukromym a vefejnym sektorem a dliraz na trvale udrzitelny
rozvoj destinace, ktera bude dlouhodobé konkurenceschopna.

Tato bakalarska prace, jak uz sdm nazev napovida, se zabyva prinosy Mezina-
rodniho festivalu popularné-védeckych filmt Academia Film Olomouc pro mésto
Olomouc. Specialni udalosti, které Castéji oznacujeme jako eventy, se stavaji stale
vyznamnéjSim faktorem ovliviiujicim cestovni ruch. Eventy motivuji k cestovani,
nebot lidem nabizeji unikatni zaZitky, za nimiZ stoji za to se vypravit. Obohacuji
nabidku atraktivit destinace, vytvareji jeji image a v neposledni radé prinaseji do
regionu finance prostirednictvim svych navstévnikt z vnéjsiho okoli destinace.

Festival Academia Film Olomouc je v mych ocich akci unikatniho druhu. Akci,
ktera vzbuzuje v lidech touhu védét. Stavi védu do centra déni a ukazuje jeji krasu
i tajemna zakouti, kterd nas po staleti trapi a my se je snaZime osvétlit. Prostred-
nictvim filmu zptistupnuje védu Siroké verejnosti velmi mladistvou, svézi a vSem
pristupnou formou. Dokazuje, Ze ¢lovék nemusi byt védcem z povolani, aby védé
rozumeél a mohl se ji vénovat.

Téma festivalu Academia Film Olomouc jsem si pro svou bakalarskou praci
zvolila predevsim kvili osobnimu nadseni z celé akce. Tési mé kazdorocni pohled
na centrum mého rodného mésta, které se jen hemzi navstévniky festivalu. Olo-
mouc je univerzitnim méstem a festival tohoto typu se k nému nanejvys hodi. Ne-
Ize si také povSimnout rok od roku rostouciho zajmu o celou akci a profesionalni
prace organizatord. Vérim, ze festival Academia Film Olomouc je pro mésto pfri-
nosny a ma veliky potencial do budoucnosti.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je vyhodnoceni ekonomickych piinost festivalu
Academia Film Olomouc pro mésto Olomouc. Dil¢imi cili této prace jak pak zhod-
noceni prinosu festivalu pro regionalni cestovni ruch a jeho rozvoj, zvazeni socio-
kulturniho a environmentalniho aspektu.
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2 Metodika prace

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢asti je cast teoreticka
a s pomoci dostupnych literarnich zdroji jsou v ni zpracovany a vysvétleny zakla-
dy z oblasti cestovniho ruchu, problematika eventti (udalosti), event managementu
a event marketingu a hodnoceni pfinosi eventt.

Vlastni prace tvoii druhou, vyzkumnou, ¢ast této bakalarské prace, pomoci niz
je dosazeno hlavniho a dil¢ich cilti prace. V ivodu vlastni prace je nejprve predsta-
ven zkoumany event, mezindrodni festival populdrné-védeckych filmt Academia
Film Olomouc. Jeho historie, soutasnost, je piredstaven poradatel zkoumaného
eventu, dosavadni navStévnost a nasledné je na zakladé sekundarnich dat a osobni
znalosti festivalu provedena formulace Ctyfech faktord SWOT analyzy (silné
a slabé stranky, hrozby a prileZitosti) pro ziskani predstavy o soucasném stavu
festivalu.

Kvantitativni vyzkum byl proveden za pomoci dotaznikového Setieni mezi na-
vstévniky festivalu. Byl pro né vytvoren online dotaznik sjasné formulovanymi
otazkami tykajicimi se predevsim jejich finan¢nich vydaji béhem pobytu na zkou-
maném eventu (vydaje na stravovani, ubytovani, dopravu, zabavu a jiné). Dotaznik
obsahoval i otazky ohledné poctu stravenych dni a noci na festivaluy, s kym se festi-
valu zucastnili a kde byli ubytovani a cilem posledni uvarené otazky bylo zjistit, do
jaké kategorie navstévnika respondent patii. Otazky se v dotazniku objevily ote-
virené, uzaviené i polouzaviené.

Celkem se dotazniku zucastnilo 110 respondenti z fad navstévniku festivalu,
z nichZ 50,1% bylo obyvateli mésta Olomouce a zbylych 49,1% uvedlo opak. Do
vyslednych vypoctli avyhodnoceni ekonomickych prinosi eventu pak byly
s drobnymi Upravami zahrnuty prevazné vysledky dotaznikového Setfeni nerezi-
dentli. Vyznamné vysledky dotazniku jsou v praci uvedeny procentualné, pocetné
i graficky.

Prace obsahuje diskuzi ke zjisténym vysledkiim spolu a se zhodnocenim do-
sazenych vysledki také konkrétni navrhy pro budouci smérovani eventu vytvore-
né na zakladé téchto vysledkli. V zavéru jsou shrnuty nejdllezitéjsi poznatky celé
bakalarské prace.
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3 Literarni pirehled

3.1 Cestovniruch

Cestovni ruch (turismus) v minulosti byl a stale je nedilnou soucasti lidské spolec-
nosti a pro mnohé zemé také esencialni sloZkou narodniho hospodarstvi. Jedna se
spolecensko-ekonomicky fenomén, ktery se vyviji spolu s celosvétovou globalizaci
a zaroven ji svou podstatou podporuje.

Na vyznamné konferenci Svétové organizace cestovniho ruchu (World Tou-
rism Organization, dale WTO) v roce 1991 v kanadské Ottavé doSlo k prijeti za-
kladni definice cestovniho ruchu. Podle WTO!? se tedy jedna o,docasnou zménu
mista pobytu, tj. cestovdni a prebyvdni mimo misto trvalého bydlisté, ne déle nez
1 rok, zpravidla ve volném Case za ticelem rekreace, rozvoje pozndni a spojeni mezi
lidmi*.

Podle Jakubikové (2009, s. 18) je za cestovni ruch oznacovan ,pohyb lidi mimo
jejich vlastni prostredi do mist, kterd jsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za riiz-
nymi ucely, vyjma migrace a vykonu normdlni denni prdce”.

Paskova a Zelenka (2012, s. 15) popisuji cestovni ruch jako ,komplexni, mnoha
oblastmi a z mnoha hledisek se prolinajici spoleCensky jev bez jakychkoli pevné sta-
novitelnych hranic, ktery je synergickym souhrnem vsech jevii, vztahil a dopadii
v ¢asoprostorovém kontextu, souvisicich s nartstajici mobilitou lidi, motivovanou
uspokojovanim jejich potreb v oblasti vyuZiti volného casu, rekreace, cestovdni
a pozndni, ddle v oblasti socidlni, kulturni a v dalSich oblastech”.

Horner a Swarbrooke (2003) upozoriiuji na skute¢nost, Ze v mnoha definicich
byva cestovni ruch spojovan primarné s volnym casem jeho ucastnikd, avsak lukra-
tivni oblast sluzebnich cest byva opomijena. Dilezité je také rozlisit sluzebni cestu
od cestovani za praci.

3.1.1  Faktory ovliviiujici cestovni ruch

V teorii cestovniho ruchu rozliSujeme tfi skupiny faktort ovliviiujicich cestovni
ruch - lokalizac¢ni, realiza¢ni a selektivni faktory (Ryglova, 2009). Lokaliza¢ni fak-
tory zahrnuji ptirodni (napf. klima, fauna, fléra, charakter terénu) a spolecenské
(napt. pamatky, udalosti, zvyky aslavnosti) atraktivity, diky nimz dochazi
k uspokojovani poptavky. V podstaté tedy predurcuji, jaka podoba cestovniho ru-
chu se bude na daném Uzemi rozvijet (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Navstévnické atraktivity lze rozclenit na ¢tyti hlavni typy (Horner, Swarbroo-
ke, 2003):

e prirodni prvky krajiny (napf. plaze, jeskyné, reky, lesy),

o artefakty vytvorené clovékem, které se az s Casem staly cilem navstév turisti
(sakralni stavby, hrady, zdmky atd.),

1In Ryglova, 2009, s. 11
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o artefakty vytvorené clovékem primarné pro cestovni ruch (zabavni parky),

e specialni udalosti afestivaly bez fyzického ¢i trvalého charakteru,
v konkrétni dobu vSak pritahuji navstévniky na konkrétni misto.

3.1.2 Kulturni cestovni ruch

S tématem prace Uzce souvisi specificka forma cestovniho ruchu - kulturni cestov-
ni ruch. Dle WTO? se jedna o, pohyb osob predevsim z kulturnich diivodd, jako jsou
studijni cesta, umélecké predstaventi, kulturni zdjezd, cestovdni na festival a dalsi ak-
ce, ndvstéva pamadtek a sidel, cesta za pozndvdnim prirody, folklorem, uménim ci
poutémi”. Turisté v kulturnim cestovnim ruchu se tedy odliSuji svou motivaci
k cestovani, ktera nejCastéji zahrnuje zazitek, poznani mistni kultury a vzdélani.
Mezi kulturni cestovni ruch mizeme zatadit i event turismus, tedy cestovani
za udalostmi (eventy). Hlavni motivaci je zaZitek, ktery je lidem zprostredkovan
konkrétni udalosti na konkrétnim misté (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008).

3.2 Eventy v cestovnim ruchu

3.2.1 Event a jeho vymezeni

Pojem event se v odborné literature velice ¢asto pouZziva ve své nepieloZené po-
dobé, a to predevsim z dlivodii jeho mnohoznacnosti a obtiznosti jednoznacného
vymezeni. Pokud jej vSak do cestiny prece jen prevadime, volime slova jako akce ci
udalost.

Eventy jakoZto nedilnd soucast cestovniho ruchu rozvijeji jeho potencial
a Casto také motivuji ucastniky cestovniho ruchu k cestovani. Turistické destinace
vyuzivaji k naldkani navstévnikl primarné atraktivity cestovniho ruchu a eventy,
které mohou organizovat velké a stejné tak i malé skupiny osob (Kotler, Bowen,
Makens, 2010).

Getz (2007) event chape jako docasny jev, ktery nepostrada zacatek a konec,
jeho program je dopredu detailné napldnovan (u planovanych eventi) aje také
ohranic¢en mistem ¢i nékolika misty svého konani.

Podle Kotikové a Schwartzhoffové (2008, str. 8) miizeme eventy charakteri-
zovat jako ,jedinecné, docasné, specidlné napldnované, rizené a organizacné zabez-
pecené akce nebo uddlosti s dopadem na cestovni ruch.” Autorky dale uvadéji cha-
rakteristické znaky eventd, kam fadime napriklad:

e originalitu a jedinec¢nost,
e piredem urcenou dobu trvani,

e spojeni s konkrétnim mistem ¢i misty svého konani,

¢ jedna se o dopredu naplanovanou a uméle vytvorenou udalost,

2 In Kesner, Moravec, Novotny, Skodova-Parmovai, 2008, s. 9
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e Casty mistni presah,
e zvySeni poptavky, kterd mnohdy vyusti ke zvySeni navstévnosti destinace,
e spojeni se silnym zazitkem,

e pevny harmonogram a pfedem stanoveny rozpocet, do néjz zpravidla prispiva
vice subjektd,

e atd.

3.2.2 Typologie eventi

[ v pripadé typologie eventd se autori vydavaji rtiznymi sméry a Cleni je podle
mnoha riiznych hledisek. Sindler (2003) naptiklad fadi do zakladni typologie ¢le-
néni podle obsahu, podle doprovodného zaZitku, podle cilovych skupin, podle kon-
ceptu a podle mista. Clenéni s ohledem na cestovni ruch nabizi nasledujici pfehled
(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008):

¢ podle obsahového zaméreni: kulturni; sportovni; se zaméirenim na zvyky,
tradice, myty a legendy; spolecenské a zdbavni; ndboZenské; specifické eventy
v cestovnim ruchu (kongresy, konference, seminare, incentivni akce, veletrhy
a vystavy, eventy v hotelnictvi a gastronomii); ostatni (svatebni, politické, fi-
remni, vzdélavaci atd.),

¢ podle cilovych skupin: uzavirené; otevirené,
¢ podle mista: pod stiechou (indoor); venkovni (open air, outdoor),

e podle poradatelského subjektu: event poiradany instituci verejné spravy
(méstem, obci, krajem); event poiradany neziskovou organizaci (Skolou, sdru-
Zenim, muzeem); event poradany obchodni spole¢nosti; event poradany fyzic-
kou osobou; soukromé eventy,

e podle velikosti (poctu ucastnikii): mega eventy (nad 500 000 ucastniki);
velké eventy (100000 - 500 000 ucastnikii); stredni eventy (10000 -
100 000 ucastnik); malé eventy (do 10 000 ucastniki).

V praxi cestovniho ruchu rozliSujeme dva zakladni typy eventti. Eventy, které mo-
tivuji k uicasti na cestovnim ruchu, tedy lidé vycestuji do mista konani udalosti, aby
se ji mohli zucastnit. Druhda skupina eventli byva navstévovana turisty, ktefi uz se
v destinaci nachdzi. Event vtomto pripadé pouze rozSifuje nabidku destinace
a neplisobi jako motivace pro navstévu (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008).

3.2.3 Event management

Pojem management lze chapat trojim zplisobem - jako rizeni, vedeni podniku (or-
ganizace) a také jako védni disciplinu (Posvar, Chladkova, 2009). Management je
odvozen z anglického slovesa to manage, které v prekladu znamena ridit, spravo-
vat.



20 Literarni prehled

Event management je specifickym typem managementu, ktery se zabyva rize-
nim a planovanim eventl (udalosti) rtizného druhu, od vystav, festivali, konferen-
ci, kulturnich svatki a oslav pres sportovni udalosti, zabavni udalosti ¢i dalsi even-
ty (Getz, 2005). Proces planovani eventu je povaZovan za viibec nejdtleZzitéjsi sou-
¢ast event managementu a nejcastéji zahrnuje tvorbu konceptu udalosti, definici
a komunikaci vize eventu, stanoveni cili podle SMART principu (specifické, méri-
telné, dosaZzitelné, relevantni a casové urcené cile), SWOT analyzu, stanoveni data
a mista konani eventu, sestaveni tzv. event action plan neboli ¢asového planu pri-
prav eventu (Christie, McAteer, 2006).

Event management, stejné jako i jiné oblasti lidské Cinnosti, reflektuje globalni
snahy o trvalou udrZitelnost. Vznikl tak udrzitelny event management (sustainable
event management), jehoZ snahou je planovani a tvorba eventi s ohledem na Zi-
votni prostredi, ekonomiku, kulturu a spole¢nost. Uplatnéni principt udrzitelného
event managementu prinasi hmotné i nehmotné prinosy pro spolecnost a Zivotni
prostiedi (Jones, 2014).

3.2.4 Event marketing

[ v pripadé vymezeni event marketingu se setkdme s radou definic. Pojem event
jsme si vysvétlili jiz v predchozi kapitole. Definici marketingu miiZeme hledat
u Philipa Kotlera (2001), podle néjz je marketing ,spolecensky a manaZersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prdni v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot.” Event marketing tedy mtiZeme nejjednoduseji
chapat jako spojeni definic pojmi event a marketing nebo jako moderni formu
marketingové komunikace.

Ve Vykladovém slovniku cestovniho ruchu (Zelenka, Paskova, 2012, s. 328) lze
najit definici event marketingu (marketingu udalosti), ktera tika, Ze se jedna
o ,marketing vyuZivajici pro zvyseni ndvstévnosti a zlepseni image destinace cestov-
niho ruchu mistni akce (kulturni, sportovni, spolecenské aj.), vietné jejich programo-
vdni a vyuzivdni mistnich akci pri vytvdreni komplexii sluZeb.” Definice Svazu né-
meckych komunika¢nich agentur3 (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v.
Bonn) z roku 1985 hovofi o event marketingu jako o ,zinscenovdni zdZitki stejné
jako jejich planovani a organizaci v radmci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za
kol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované uspordddnim nejriiz-
néjsich akci, které podpori image firmy a jejich produkty.”

Sindler (2003) nachazi podstatu event marketingu ve zvlastnim a vyjime¢ném
predstaveni (udalosti), proZitku vnimaném najednou vice smysly a v neposledni
fadé komunikovaném sdéleni, nebot’ event marketing v soucasnosti patii mezi du-
lezité komunikac¢ni nastroje.

Hoyle (2002) piSe o tfech E event marketingu, kterd povaZzuje za klicova pro
uspeéch jakéhokoli eventu:

¢ entertainment (zabava),

3 [n Sindler, 2003, s. 22
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e excitement (vzruSeni),

e enterprise (podnikavost, iniciativa).

Zabava (entertainment) je vdneSni dobé dostupna uplné kazdému iv pohodli
vlastniho domova (televize, pocitace, DVD apod.). Primarnim cilem event marke-
tingu je proto nabidnou natolik unikatni event, kvili kterému lidé opusti své do-
movy, jen aby zaZili néco, co jim domaci prostfedi neumozinuje.

VzruSeni (excitement) si lze v marketingu udalosti predstavit jako to, co ucini
event zapamatovatelny pro jeho ucastnika. V pripadé filmového festivalu se miize
jednat o svétovou premiéru filmu vyznamného tvirce sjeho osobnim uvedenim
nebo treba projekce v netradi¢nim prostredi. A¢ excitement Uizce souvisi se zaba-
vou, ne vSe zabavné musi byt nutné vzrusujici.

Podnikavost a iniciativa (enterprise) predstavuje schopnost marketéra vplout
do neznamych vod, zapojit fantazii a nebat se zavést novinky.

Z pohledu odliSnosti marketingu vyrobk a marketingu sluzeb, ktery je
v oblasti cestovniho ruchu stéZejni, je nutné brat v potaz i odliSnost obecného
event marketingu aevent marketingu vcestovnhim ruchu. Kotikova
a Schwartzhoffova (2008) rozliSuji Ctyfi podoby event marketingu v cestovnim
ruchu:

e eventy propagujici destinaci cestovniho ruchu - napt. slavnosti, festivaly,
oslavy, zahajeni turistické sezony, prezentace na veletrzich a vystavach,

e eventy propagujici konkrétni podnik cestovniho ruchu nebo jeho produkty,
napt. specidlni zajezdy cestovnich kancelari, prezentace na vystavach
a veletrzich, gastronomické akce a ochutnavky,

e eventy jako produkty cestovniho ruchu - komunika¢ni sdéleni je spojeno pfti-
mo s eventem, informace o téchto eventech zlepsuji informovanost o destinaci
a spoluvytvari jeji image,

e eventy jako produkty firemniho event marketingu - eventy poradané firmami,

které vyuzivaji sluzeb cestovniho ruchu, jako jsou napf. zajezdy, doprovodné
sluzby, gastronomické sluzby nebo originalni ubytovani.

3.3 Marketing destinaci

Event marketing je nutné chapat takeé jako nedilnou soucast marketingu destinaci.
Pii definovani pojmu marketing destinaci lze vychazet zjiZ uvedeného postupu,
a to jako spojeni definic slov marketing a destinace. Podle Vykladového slovniku
cestovniho ruchu (Zelenka, Paskova, 2012, str. 105) je destinace ,obecné smérovd-
ni, cil cesty cestujictho, misto navstivené tcastnikem cestovniho ruchu.” Palatkova
(2006a, s. 16) uvadi destinaci jako svazek ,riiznych sluzeb koncentrovanych
v urcitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovdny v ndvaznosti na potencidl ces-
tovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti”.
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Pojem destinace v praxi oznacuje i destinaci cestovniho ruchu, kterou v uzsim
smyslu definujeme jako cilovou oblast v regionu s vyznamnou nabidkou atraktivit
cestovniho ruchu, v SirSim smyslu pak jako zemé, regiony c¢i lidska sidla s vysokou
koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami cestovniho ruchu
a velkou dlouhodobou koncentraci navstévniki (Zelenka, Paskova, 2012). Podle
Kiral'ové (2003, s. 15) je destinace cestovniho ruchu ,prirozenym celkem, ktery md
z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisné od jinych
destinaci.”

Destinace neni omezena rozlohou, nebot existuje na rtiznych geografickych
tirovnich. Pro nas Evropany miiZe byt destinaci Afrika (kontinent), stejné jako Spa-
nélsko (stat), Alpy (pohofi na Gzemi nékolika stattli), Londyn (mésto) nebo tieba
uzce specifikovana oblast Hana na Stiedni Moravé. Tento vicedroviiovy pohled na
destinaci ptirozené ovliviiuje i marketing destinaci, ktery musi nutné ptlisobit také
na vice urovnich a co je nejdulezitéjsi - koordinované a ve vzajemném souladu.

Marketing destinaci cestovniho ruchu patfi mezi nejsloZitéjsi oblasti marke-
tingu viibec. Horner a Swarbrooke (2003) uvadi jako hlavni pfi¢iny jiz zminénou
existenci destinaci na mnoha geografickych turovnich, slozité cile marketingu
destinaci, absenci pfimé kontroly nad produktem u organizaci provozujicich mar-
keting destinaci a v neposledni fadé nulové primé poplatky z navstév destinace.

V marketingovém pojeti je destinace jednim produktem sloZenym z mnoha
dalSich produktl (Palatkova, 2006a). Pojem produkt destinace tvoii zaklad nabid-
ky destinace. Podle Palatkové (2006b) je odvozen od prirozenych kulturné-
historickych a ptirodnich predpokladi, popripadé mize byt vysledkem dodatec-
nych (,umélych”) aktivit, které vytvareji nabidku.

3.4 Hodnoceni prinosu eventi

Hodnocenti je vyznamnou soucasti jakékoli lidské ¢innosti, nebot jsme schopni skr-
ze toto hodnoceni zjistit naSe silné islabé stranky aziskat tak zpétnou vazbu
o0 uspésnosti ¢i neuspésnosti naseho jednani. Evaluace eventu je stejné tak dtlezita
jako jeho priprava a samotna realizace. Teprve diky vyhodnoceni totiZ ziskavame
odpovéd’ na otazku, zda ajak jsme splnili ndmi vytycené cile, a miizeme s timto
vysledkem pracovat v budoucnosti.

Hodnoceni piinosti eventli v mnohém Koresponduje s hodnocenim prinost
cestovniho ruchu jako takového. Existuji vSak odliSnosti v pristupu a je potifeba na
né myslet. Eventy mivaji nejcastéji dopad lokalniho charakteru, hovorime-li vSak
o cestovnim ruchu jako o odvétvi, pohybujeme se nejcastéji na urovni celostatniho
hospodarstvi.

3.4.1 Prinosy eventu

Za hlavni prinosy jakéhokoli eventu povazujeme zvySeni navsStévnosti destinace
a zlepSovani image této destinace, pricemz toto zlepSovani z dlouhodobého hledis-
ka podporuji predevSim pravidelné se opakujici eventy (Kotikova, Schwartzhoffo-
va, 2008). ZvySeny pocet navstévnika destinace ma za prirozeny nasledek podpo-
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ru mistni ekonomiky. V pripadé, Ze jsou navstévnici s eventem spokojeni a podéli
se o tyto pozitivni zkuSenosti se svym okolim, poskytnou tim marketing eventu
i celé destinaci v podstaté zadarmo (Grames, Vitcenda, 2012).

Mezi dal$i moZné prinosy eventu patri rozSireni materialné-technické zaklad-
ny destinace (vznik novych ubytovacich a stravovacich zarizeni atd.), vznik novych
turistickych atrakci, zvySeni zajmu o investice do regionu, zlepSeni infrastruktury,
zajem mistnich obyvatel o event a obecné o déni v regionu, posileni hodnot a tradic
vregionu avneposledni radé poradani eventd také umoznuje rozvijet znalosti
a schopnosti potradatelt (Hall, 1992).

Ekonomické prinosy eventl icestovniho ruchu se projevuji primarné
v podobé zvysSeného prodeje a zisku u mistnich podnikateld, zvySeného danového
piijmu, zaméstnanosti a ptipadné ve zvySenych investicich do regionu. Podle
Frechtlinga (1994) ma na mistni ekonomiku dopad uZ pouhd pfitomnost turisty.

Mozné prinosy v sociokulturni oblasti 1ze rozdélit do péti hlavnich kategorif
(Event Impacts, 2014) - zazitek z eventu, zména zplsobu vnimani mista konani
eventu ze strany navstévnikd, zkuSenosti ziskané tymem organizatort (at' uz jsou
to placeni zaméstnanci ¢i dobrovolnici), pocit z i€asti na eventu a v neposledni
radé vliv na mistni obyvatelstvo (piedevsim na mladé lidi).

3.4.2 Navstévnost

Klicovou znalosti pro vyhodnoceni ekonomickych prinosli eventu je urcité na-
vstévnost, tedy celkovy pocet navstévnikd. Zptisob zjisténi tohoto cisla zavisi na
typu eventu.

V ptipadé eventu, na ktery si navstévnici kupuji vstupenky nebo akreditace, se
navstévnost udava rovna poctu prodanych vstupenek ¢i akreditaci. Problém nasta-
va v pripadé eventi, které nejsou zpoplatnény a nabizi volny vstup. Ke zjisténi na-
vStévnosti takového typu akce Ize vyuzit pocitani navstévnikl u vstupu, data uby-
tovacich zatizeni, letecké fotografie navstévniki (pri outdoorovych akcich) ¢i foto-
grafie ,ze zemé", pocet vyuZitych parkovacich mist (pokud se na event lze dostat
jediné motorovym vozidlem) atak dale (Guidelines: Survey Procedures for Tou-
rism Economic Impact. Assessments of Ungated or Open Access Events and Festi-
vals, 2007). Je zfejmé, Ze takovy zpusob urcovani navstévnosti je narocny, slozity
a Casto se také bliZi pouhému odhadu.

Eventy maji schopnost nejen lakat nové navstévniky, ale zaroven udrZzet
vregionu mistni obyvatelstvo, které by mohlo diky absenci nabizenych zazitki
vycestovat jinam (Jago, Dwyer, 2006). Preuss* (2005) rozliSuje napiiklad tyto typy
navstévnikil eventu:

e ,home-stayers” - rezidenti travici na eventu ¢as dovolené, kterou by jinak
prozili v jiné destinaci nebo v jiném cCase,

4In Weed, 2007
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e ,event-visitors“ - navstévnici, kteri prijeli do mista konani eventu praveé kvili
konané udalosti,

e  extensioners“ - navstévnici, ktefi prijedou do mista konani a pobyt si pro-
dlouZi pravé diky poradanému eventu,

e ,casuals” - navstévnici, ktefi by region navstivili bez ohledu na event
a primarné kviili nému nepfijeli,

e  time-switchers“ - navstévnici, kteri chtéli destinaci navstivit a svou cestu ci-
lené spojili s probihajicim eventem.

Pro evaluaci ekonomickych piinosti eventu je rozdéleni navstévniki dulezité. Je
nutno napriklad zohlednit ,event-visitors“, ktefi prijeli cilené kvili eventu,
a naopak skupinu ,,casuals” vyloucit, nebot primarni motivaci k navstéveé destinace
nebyl event (Event Impacts, 2014).

3.4.3 Vydaje navstévniku

Naprosta vétsina studii ekonomickych piinost eventu zacina u zjistovani vydaji
navstévnikil, kam radime kromé ceny za vstup na event predevsim vydaje za uby-
tovani, stravu, dopravu a pak také vydaje za suvenyry, zdbavu a podobné (Bond,
2008).

Frechtling (1994) popisuje hned nékolik zptsobi, jak vysi vydaji v cestovnim
ruchu zjistit. Nejpresnéjsi by bylo sledovat kazdého jednotlivého navstévnika pri
porizovani veSkerého zboZi asluzeb, coz ale nemusi doty¢na osoba povolit
a celkové naklady za tato pozorovani by byly priliS vysoké. Pravé proto se nejcasté-
ji vyuzivd metoda kvantitativniho prlizkumu mezi navstévniky (béhem konani
eventu nebo aZ po ném) za pomoci dotaznikového Setfeni.

Rozdil mezi vydaji v cestovnim ruchu jako takovém a v oblasti eventi je, Ze
ueventll je potfeba znat zdroj téchto vydaji, odkud tyto vydaje pochazi
z geografického hlediska, kam tyto vynaloZzené penize jdou ataké diivod, proc
k témto vydajlim doslo (Tyrrell, Johnston, 2001). Tyto znalosti o vydajich je nutno
mit, abychom nezameénili celkové vydaje vSech ucastnikl eventu s témi, ktefi sku-
te¢né prinaseji nové penize do mistni ekonomiky.
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4 Prinosy festivalu Academia Film
Olomouc

4.1 Academia Film Olomouc

Mezinarodni festival popularné-védeckych filmi Academia Film Olomouc (Inter-
national festival of science documentary films Academia Film Olomouc, dale jen
AFOQ) patii mezi nejvyznamnéjsi festivaly svého druhu v Evropé. V dubnu 2015
probéhne jubilejni padesaty rocnik festivalu, ktery se tak mtze pysnit dlouholetou
tradici vytvarenou od roku 1966.

Podle Statutu Mezinarodniho festivalu popularné-védeckych filmt Academia
Film Olomouc (2013) patfi mezi jeho hlavni funkce mapovani svétového déni na
poli popularné-védecké audiovize, prispivani kverejné komunikaci védy
a sehravani role prestizni kulturni akce v ramci regionu i nad jeho ramec. Festival
chce Siroké verejnosti predstavit védu jako atraktivni a dynamickou sféru lidské
Cinnosti. Ktomu vyuZziva pravé popularné-védecké filmy, které mapuji prirodni,
humanitni ¢i socialné-védni obory.

Festival byl pred pilstoletim zaloZen diky spolecnému usili Kratkého filmu
Praha, Ceskoslovenské akademie véd a Univerzity Palackého, ktera AFO potada
dodnes. Béhem prvnich let svého konani festival rostl na celorepublikovém vy-
znamu a prostfednictvim svych filmd se na ném podilela i Ceskoslovenska televize.
Béhem 80. let se AFO pomalu zac¢ind ménit na festival pro Sir$i publikum
a nezistava jen akci pro akademickou verejnost.

90. léta znamenala pro AFO diky revoluci rist do mezinarodnich rozméra -
stava se z néj mezinarodni festival. Zaroven doslo ke komplikacim s financovanim
a AFO se muselo od statnich dotaci presunout vice k soukromému sponzoringu.

Po nékolika dalSich etapach vyvoje se organizace AFO v roce 2007 ujala Ka-
tedra divadelnich, filmovych a medialnich studii Univerzity Palackého v Olomouci.
Vedeni festivalu se snazi soustavné posilovat jeho mezinarodni charakter, napf.
zatrazenim potadl z produkce BBC, Discovery Channel nebo National Geographic
a zvanim vyznamnych zahrani¢nich hosttl z riznych oblasti védy. Mottem festivalu
se stalo spojeni ,Vidét a Védét / Watch and Know".

4.1.1  AFO v soucasnosti

Festival Academia Film Olomouc se kona kazdoroc¢né v dubnu. Délka jeho trvanti je
obvykle Sest dnf a to od dtery do nedéle (v roce 2015 je konkrétni termin stanoven
na 14. - 19. 4.). Ze statutu i samotného nazvu festivalu vyplyva, Ze mistem konani
je mésto Olomouc. Vylouceno vSak neni konani doprovodnych akci béhem celého
roku na tizemi Ceské republiky, popiipadé v zahraniéi.

Akreditace na festival je zcela zdarma, vstup na prednasky a projekce je urcen
pouze pro akreditované (s vyjimkou RWE kina, viz dale).
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Jako hlavni centrum dénti festivalu slouzi Umélecké centrum Univerzity Palac-
kého (dale Konvikt), které zahrnuje:

e Atrium - chill-out zéna (misto pro odpocinek navstévnikili), AFOshop (prodej
predmétl s tematikou AFO), AFOplay (odpocinek hrou, kdy méli navstévnici
moznost napf. ridit vesmirnou sondu Curiosity na povrchu Marsu), doc.port
(videotéka vsech filmu prihlaSenych do soutéze), obCerstveni,

e Carolina - akreditace, informace,

¢ filmovy sal (kapacita 60 mist),

e divadelni sal (kapacita 100 mist),

e guest service,

e press centrum,

¢ Kaple Boziho téla (kapacita 72 mist).

Kromé Konviktu se dale program AFO odehrava v kiné Metropol (kapacita 533
mist), Divadle hudby v ramci Muzea uméni Olomouc (kapacita cca 100 mist), salu
Vaclava III. v ramci Vlastivédného muzea (kapacita cca 180 mist) a také u radnice
na Hornim namésti v podobé kina generalnitho partnera, spolecnosti RWE,
s ndzvem RWE Kino.

L A

.Ji Viastivédné muzeum

UC UP Konvikt
AFO 48

Univerzita
Palackého
Olomouc

Obr. 1 Mapa festivalovych mist v Olomouci
Zdroj: Programova brozura AFO 48 (2013)
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Hlavni program festivalu tvofi projekce filmi, které se déli na soutéZni
a nesoutézni. Filmy k soutézi prihlasuji samotni tvirci, konkrétné tak mohou ucinit
do tf{ kategorii - mezindrodni soutéz, ¢eska soutéz a soutéz kratkych filmi. Nesou-
tézni snimky pak vybiraji dramaturgové festivalu tak, aby korespondovali
s konkrétnimi programovymi bloky AFO. Téchto programovych bloki je vZdy né-
kolik, napt. v roce 2014 organizatori zvolili bloky s nasledujicimi nazvy - Kosmos,
Podoby lasky, Domaci mazlicci, Vyroci: Cesta k apokalypse, Nespavost, Pamét, Alan
Turing a Trendy (a) Zanry: Dokudrama.

Kromé filmovych projekci nabizi AFO také prednasky s vyznamnymi
a zajimavymi osobnostmi oblasti védy z CR i zahrani¢i. V roce 2014 piivitalo AFO
celkem 317 hostti, pricemz tim hlavnim byl americky teoreticky fyzik a kosmolog
profesor Lawrence M. Krauss, ktery je drzitelem mnoha mezinarodnich ocenéni,
plisobi na nékolika americkych univerzitach, je autorem bestsellerti Thy Physics of
Star Trek a Vesmir z ni¢eho a zaslouzil se jako vyznamny popularizator védy.

academia film olomouc

Obr. 2 Logotyp festivalu AFO
Zdroj: www.afo.cz

4.1.2 Poradatel a partneri AFO

Hlavnim potadatelem AFO je druha nejstar$i univerzita na tizemi CR - Univerzita
Palackého v Olomouci. Festival konkrétné porada Katedra divadelnich, filmovych
a medidlnich studii, ktera je jednou z celkovych ¢trnacti kateder Filozofické fakulty
Univerzity Palackého. Tato katedra se specializuje na filmovou a divadelni teorii
a historii ceského filmu.

Cinnost organizaéniho tymu festivalu ¥{di feditel, kterym je v souc¢asnosti nové
jmenovany Mgr. Matéj Dostalek. Pod néj spadaji PR manager zajiStujici propagac¢ni
strategie a komunikaci s médii, fundraiser zajiSt'ujici finan¢ni zdroje, vedouci pro-
dukce tidici produkéni c¢ast tymu, hlavni dramaturg ridici programovou radu
a dalsi ¢lenové organizacniho tymu.

Festival porada neziskovy subjekt v podobé vysoké skoly univerzitniho typu,
a proto jsou zdrojem finan¢nich prostiedki predevsim sponzofi. V poslednich le-
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tech tak napriklad AFO podporili energeticka spole¢nost RWE, velvyslanectvi USA,
Nadac¢ni fond Neuron na podporu védy, Ministerstvo kultury, Olomoucky Kkraj,
mésto Olomouc ¢i Institut dokumentarniho filmu.

Festival se mize pys$nit i pozornosti ze stran médii. Mezi hlavni medialni part-
nery festivalu v minulosti patfili Ceska televize, tydenik Respekt a National Geo-
graphic Cesko. Medialni podporu AFO ziskalo také napi. od Ceského rozhlasu, ¢a-
sopist Cinepur, Vesmir ¢i Déjiny a soucasnost.

4.1.3 Navstévnost

Navstévnost festivalu Academia Film Olomouc se pod vedenim Katedry divadel-
nich, filmovych a medialnich studii vyznacuje kazdoro¢nim nartstkem poctu akre-
ditovanych navstévnikd. Rozdil v po¢tu akreditovanych osob mezi rokem 2007
a 2014 cini celkem 3 397, pricemzZ v poslednim 49. ro¢niku presahla navstévnost
hranici 4 000 osob.

Festivalové publikum tvori prevazné mladi lidé a studenti vysokych skol, od-
borna vefejnost z pole védeckého i filmového, festivalovi hosté z Ceské republiky
i zahranici a Siroka verejnost.
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Obr. 3 Grafické znazornéni navstévnosti v letech 2007 - 2014
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Tab. 1 Navstévnost AFO v letech 2007 - 2014

Rok Pocet akreditaci | Zména Hosté
2007 670 - 112
2008 960 + 290 110
2009 1320 + 360 100
2010 1919 +599 106
2011 2700 + 781 90

2012 2930 + 230 140
2013 3715 + 785 160
2014 4067 + 352 317

Zdroj: www.afo.cz

4.1.4 SWOT analyza festivalu

SWOT analyza je metoda slouzici (nejen) ke zhodnoceni soucasného stavu, v tomto
pripadé poslouzi k analyze soucasného stavu festivalu AFO. Identifikace nejprve
silnych (strengths) aslabych (weaknesses) stranek spolu s identifikaci hrozeb
(threats) a prileZitosti (opportunuties) umoZni udélat si predstavu o tom, v jaké
situaci se dany festival nachazi. O silnych a slabych strankach ¢asto hovotrime jako
o vlivech vnitrnich (ovlivnitelnych), naopak prilezitosti a hrozby povaZujeme za
vlivy vnéjsi (neovlivnitelné).

Silné stranky
e Jedinecné zaméreni festivalu na popularizaci védy a jeji pribliZeni Siroké ve-
rejnosti,
e dlouholeti tradice - od roku 1966,
e dlouhodobé rostouci pocet akreditovanych navstévnikd,

e zajimavi hosté z fad odbornikii i ze zahranici, kteri si z festivalu odnaseji velmi
pozitivni dojmy a pisi o nich v zahranici,

e dlvéryhodny a vyznamny poradatel - Univerzita Palackého (dale UPOL),

e kvalitni organizac¢ni tym,

e pouta pozornost celostatnich médii (Ceska televize, tydenik Respekt apod.),
e dobra povést v ramci ceskych filmovych festivalg,

¢ nenasleduje cestu tradi¢nich letnich filmovych festivalii a probiha jiz na jare,

o festivalova videotéka doc.port, diky niZ se navstévnici nemusi omezovat pro-
gramové danymi projekcemi soutéznich filmi a zhlédnout si riizné dokumen-
ty ve své vlastni rezii,

¢ jeho existence poskytuje cenné zkuSenosti ¢leniim organiza¢niho tymu, mezi
nimiz je poCetna skupina dobrovolnikd,
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o festival podporuje image mésta Olomouce jako mladého, univerzitniho
a kulturou Zijictho mésta, které pouta pozornost nejen u nas ale i za hranicemi,

e organizace AFO také podporuje studium prirodovédnych oborl nejen v ramci
olomoucké univerzity,

e AFO se kond v historickém centru Olomouce - v dobé konani festivalu jim celé
mésto 0ziva a veskera festivalova mista jsou dostupna v kratké vzdalenosti,

o festival je podporovan méstem i Olomouckym krajem.

Slabé stranky

¢ Financovani prostifednictvim fundraisingu - nejisté prostiedky na usporadani
eventu,

e Casté stridani ¢lenli organiza¢niho tymu, ktery tvori z vétsi ¢asti studenti po-
radajici univerzity (dobrovolnici),

¢ nedostatecna kapacita v salech,

o festival je zaméren na mladé publikum, vétSinou z rad studentdi, coZ miiZe od-
radit ostatni potencidlni navstévniky, ktefi se nechtéji Castnit ,studentskych
akci”,

e prevazné lokalni vyznam festivalu.

Prilezitosti

e Spoluprace s jinymi filmovymi festivaly (v oblasti propagace, programu atd.),

¢ mladé publikum a rostouci zajem o festival umoznuje ziskat podporu od zaji-
mavych sponzort nejen z Olomouckého kraje, pro néz je tato cilova skupina
velice atraktivni,

e veétsi diraz na ziskavani navstévnika nerezidentl u nas i v zahranicdi,

e celoro¢ni propagace festivalu,

e zaméreni festivalu i na starsi publikum.

Hrozby

Nedostatek prihlasenych filmi do soutéznich kategorii,

znatelné nedostate¢nd kapacita prednasSkovych a filmovych sali vzhledem
k rostouci navstévnosti,

obtizné ziskavani financnich prostiredki pro festival,

nutnost zavést placenou akreditaci, ktera by mohla odradit nékteré stavajici ¢i
nové navstévniky.
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4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Primarnim cilem dotaznikového Setreni bylo zjistit, co za vydaje avjaké vysi je
navstévnici zaznamenali béhem svého pobytu na festivalu. Dalsi otazky zjistovaly
zakladni charakteristiky jako pohlavi, vékovou kategorii, vzdélani, ptijmovou kate-
gorii, bydlisté (rezident, nerezident) a kategorii navstévnika.

Respondenti zrfad navstévniki festivalu na online dotaznik odpovidali
vobdobi od 22. 11. do 23. 12. 2014. Respondentli se zucastnilo celkem 110,
z nichZ bylo 56 Zen (50,9%) a 54 muz (49,1%). Nejpocetnéji zastoupenou veéko-
vou kategorii byla kategorie mladych ve véku 21 - 25 let, kterou tvorilo 62 re-
spondentl (56,4%). Nasledovaly kategorie 26 - 30 let v poctu 19 respondenti
(17,3%) a kategorie 20 let a méné v poCtu 14 respondentti (12,7%). Je tedy zirejmé,
ze festival AFO je nejvice atraktivni pro mladé publikum do tficeti let véku.
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Obr. 4 Graf ¢etnosti vékovych kategorii u respondentt

Na otazku o nejvyssim dosaZeném vzdélani odpovédélo nejvice respondentt
(55,5%) stfedni s maturitou, nasledovani pocetnou skupinou vysokoskolsky vzdé-
lanych navstévniki (38,2%).



32 Piinosy festivalu Academia Film Olomouc

61
42
3 2 2
— — —
zakladni stfedni (bez stiedni (s vyssi odborné vysokoskolské
maturity) maturitou)
Obr. 5 Graf Cetnosti nejvyssiho dosazeného vzdélani u respondentt

Vysledky otazky ohledné ekonomické aktivity respondentd dale upresnuji, ze
je festival hojné navstévovan soucasnymi studenty vysokych skol. Celkem 36 re-
spondentti (32,7%) studuje Univerzitu Palackého v Olomouci a dalSich 25 (22,7%)
uvedlo studium jiné vysoké Skoly ¢i stfedni Skoly. Dohromady tedy na dotaznik
odpovédélo 61 studentli (55,7%). Druhou nejpocetnéjsi kategorii byli zaméstnani
respondenti (40,9%).

45
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—1
zaméstnani nezaméstnani studenti UPOL ostatni studenti na mateiské
dovolené
Obr. 6 Graf Cetnosti respondenti podle kategorie ekonomické aktivity

Na otazku, jaky je vas Cisty mésicni piijem, odpovédélo nejvice respondenti
(40,9%) odpovédi do 5000 K. 24,5% jich uvedlo piijem vrozmezi 10 0001 -
15 000 K¢. Prijmové kategorie 5001 - 10 000 K¢ a 15 0001 - 25000 K¢ zvolil
shodny pocet respondentti. Dlivodem vétSinové skupiny navstévniki s pi{jmem do
5000 K¢ je predevsim vysoky pomér studentli v navstévnosti.
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Obr. 7 Graf Cetnosti kategorii podle Cistého mésicniho piijmu

Na otazku tykajici se (ne)bydleni v Olomouci odpovédélo celkem 56 respon-
dentd (50,9%), Ze v Olomouci bydli (rezidenti) a zbylych 54 (49,1%) jich uvedlo, Ze
v Olomouci naopak nebydli (nerezidenti).

45 respondenti (40,9%) uvedlo, Ze se festivalu zicastnili sami. Zbyli navstév-
nici se festivalu zucastnili s doprovodem - s prateli ¢i znamymi 34 respondentii
(30,9%), 31 s partnerem ¢i partnerkou a 2 uvedli G€ast s rodinou a détmi.

Primérné stravili vSichni respondenti na festivalu 3 dny, coz plati v priméru
i pro rezidenty a nerezidenty zvlast. Primérny pocet noci stravenych v Olomouci
béhem festivalu odpovida primérnému poctu stravenych dni, tzn. 2 noci. Pri vy-
poctu primérného poctu noci u rezidentli a nerezidenti zvlast se lisi pouze pri-
mér nerezidentd, ktery je roven 1,76 noci. Tento nizsi primér je zptsoben prede-
v8im tim, Ze lidé z nedalekych mést a vesnic (napt. Prostéjov, Unicov, Pferov, Dola-
ny atd.) patfi mezi nerezidenty a zaroven je pro né jednoduché se na noc vracet
domij, tudiZ nejsou nuceni v Olomouci prespavat.



34 Piinosy festivalu Academia Film Olomouc

32 32
19
16 16 16
12 13 12 12
7 7 6
5 5
1den 2 dny 3 dny 4 dny 5 dni 6 dni
O celkové Mrezidenti [ nerezidenti
Obr. 8 Graf Cetnosti poctu stravenych dni na festivalu

Je zrejmé a z dotazniku také plyne, Ze vydaje na ubytovani ¢ini u rezidenti
0 K¢. Nerezidenti uvadeéli ceny ubytovani za osobu na jednu noc. Priimérné vydaje
respondenti nerezidentli za ubytovani ¢ini 174 K¢ (osoba/noc). Uvadéné hodnoty
se pohybovali od 100 K¢ az do 1 200 K¢ za noc. Takto nizky primér proto lze vy-
svétlit velikosti rozdilu mezi nejnizZsi a nejvyssi uvedenou hodnotou a pak také tim,
ze vice jak 50% téchto respondentii uvedlo, Ze byli béhem festivalu ubytovani
u svych znamych a pribuznych, nebo odjizdéli na noc do svych domovii mimo Olo-
mouc.

Primérné vydaje za stravovani u nerezidentt ¢ini dle vysledkl dotazniku 151
K¢ (osoba/den). Respondenti uvadeéli celkovou sumu vydanou na stravovani
v pribéhu pobytu na festivalu a také pocet dni stravenych na festivalu. Priimérna
suma vydaji byla ziskana jako aritmeticky primér zjednotlivych podili celkové
sumy vydajl na stravu a poctu dni stravenych na festivalu.

Respondenti dale uvadéli ¢astky vydané za zabavu mimo nabizeny program
AFO, tzn. kuprikladu za navstévu divadla, koncertu ¢i dalsi kulturni akce, a ¢astky
za nakupy dalSich produktl a sluzeb na dzemi Olomouce (napft. nakup obleceni,
knih, darkd atd.). U nerezidentli ¢ini primérna castka vydaji za dalsi zabavu
54,4 K¢ za osobu a za rtzné dalsi produkty a sluzby 201,4 K¢ na osobu.

Za dopravu po mésté Olomouci utratili nerezidenti primérné 10,75 K¢ na
osobu. 40,7% nerezidentii uvedlo vyuziti méstské hromadné dopravy a 61,1%
zvolilo pro pohyb méstem také pési chiizi. Jak jiz bylo uvedeno vyse, festival se ko-
na v historickém centru meésta a veSkera festivalova mista jsou umisténa blizko
u sebe. Mimo to se vétSina ubytovacich zarizeni nachazi v centru, a proto je pro
navstévniky jednodussi a vyhodnéjsi vyuzivat pro pohyb méstem veskrze nena-
kladnou chiizi.

Posledni otazka v dotazniku méla za cil rozlisit navstévniky do kategorii, které
byly popsany v teoretické casti. Respondenti méli za ukol vybrat vyroky, které jsou
pro né pravdivé a urcitym zplisobem tyto kategorie navstévnikl popisuji.
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V pripadé mistnich obyvatel se 12 respondentii (21,4% rezidenti) vyjadrilo,
ze diky probihajicimu festivalu zlistali v Olomouci aneodjeli nékam jinam.
8 respondentti (14,3% rezidentti) uvedlo, Ze se festivalu zucastnili neplanované.

U nerezidentl byly zaznamendny 3 neplanované navstévy festivalu (,casu-
als“), jeden respondent se vyjadril, Ze navstévu Olomouce planoval a pouze prizpt-
sobil termin navstévy konani festivalu (,time-switcher). 15 (27,8%) z nich si diky
festivalu prodlouZilo sviij pobyt (,,extensioners®).

4.3 Ekonomické prinosy

Udaje zjisténé pomoci dotaznikového Setfeni nyni poslouZi k vyhodnoceni ekono-
mickych piinosi festivalu AFO. Jak bylo zminéno v literarnim ptehledu, pro vy-
hodnoceni prinosl je nutné znat piredevsim navstévnost eventu, vydaje jeho na-
vStévnikd a pomér navstévniki rezidentli a nerezidentd.

Je ziejmé, ze za validni vydaje povazujeme ty, které nalezi navstévnikim
z vnéjsku, tedy nebydlicim v Olomouci. Stejné tak bychom ale méli pocitat i ,home-
stayers”, tedy rezidenty, ktefi diky konanému eventu neodjeli mimo mésto. Zaro-
ven je vhodné vyloucit ,casuals“ a,time-switchers”, ktefi navstivili Olomouc
a u nichz primarni motivaci nebyla ucast na festivalu.

Pro vypocet jsou relevantni pouze takové vydaje, které se projevi v mistni
ekonomice. Hovorime tedy o finan¢nich prostiedcich, které neputuji bezprostred-
né po svém vynaloZeni do jinych lokalit. Mezi né tedy patfi vydaje na ubytovani,
stravovani, zabavu, dopravu a nakupy dalsich produkti a sluzeb u mistnich podni-
katel(i. Nasledujici tabulka shrnuje ¢astky pramérnych vydajt, které jsme ziskali
z dotaznikového Setfeni nerezidentt.

Tab. 2 Primérné vydaje nerezidentt
Druh vydaje Pramérna suma (Kc¢)
Ubytovani 174 osoba/noc
Stravovani 151 osoba/den
Zabava (mimo program AFQO) 54,4
Nakup dalsich produktti a sluzeb | 201,4
Doprava 10,75

Pro zahrnuti kategorie ,home-stayers“ je potieba vypocitat pomérnou ¢ast vydajt
rezidentd, tzn. 21,4% vydaji rezidenti bude pricteno. Stejny princip vyuzijeme
i u vylucovani ze skupiny nerezident, kdy za ,casuals” a ,time-switchers” sniZime
jednotlivé vydaje o0 7,4% (pomér téchto typl navstévnikl vici vSem nereziden-
tlim). Primérné vydaje rezidentd vyplyvajici z dotazniku udava nasledujici tabul-
ka.
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Tab. 3

Celkové vydaje vypocteme jako soucet nasobku priimérného poctu noci a sumy za
ubytovani, nasobku priimérného poctu dni a sumy za stravovani, vydaji na zabavu,
dalSi produkty, sluzby a dopravu.

Tab. 4

Na zakladé vysSe uvedenych vypoctu bylo tedy zjiSténo, Ze primérné navstévnik
nerezident vyda béhem svého pobytu na festivalu 949,88 K¢ a zapocitatelné pri-
meérné vydaje navstévnika rezidenta ¢ini 141, 33 K¢. Nyni lze tedy provést finalni

Primérné vydaje rezidentd,

Druh vydaje Primérna suma (K¢)
Ubytovani 0

Stravovani 141,6 osoba/den
Zabava (mimo program AFO) | 48,9

DalS$i produkty, sluzby 186,7

Doprava 0

Vypocty primeérnych vydaji na osobu
Nerezidenti (K¢) Rezidenti (K¢)

Ubytovani 174 -1,76 0
Stravovani 151-3 141,6 - 3
Zabava 54,4 48,9
DalS$i produkty, sluzby | 201,4 186,7
Doprava 10,75 0
Celkem 1 025,79 660,4
Uprava 1025,79-(1-0,074) |660,4-0,214
Celkem po upraveé 949,88 141,33

vypocet.
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Tab. 5 Finalni kalkulace ekonomického pfinosu
Nerezidenti Rezidenti
Priimérné vydaje (K¢) 949,88 141,33
Pocet navstévnikl 54/110 -4 067> 56/110 - 4067
1996, 53 2070,47
Celkové vydaje 949,88 - 1 996, 53 141,33 -2 070, 47
1896 463,92 K¢ 292 619,53 K¢
Predpokladané celkové
vydaje 2 189 083,45 K¢
vSech navstévniki

4.4 Prinosy pro rozvoj regionalniho cestovniho ruchu

vvvvvv

nejen v Olomouci ale i celé republice. Hlavni piinosy v oblasti rozvoje regionalniho
cestovniho ruchu lze formulovat nasledovné:

podpora image mésta jako kulturniho a univerzitniho mésta s bohatou historii
a mladym duchem,

rozSifeni nabidky atraktivit mésta, udrzovani tradi¢nich a pravidelné se opa-
kujicich udalosti,

mladi organizatori festivalu ziskavaji zkuSenosti v oblasti event managemen-
tu, které mohou v budoucnu aplikovat i na poradani jinych akci,

zvySeni povédomi o mésté jakoZto o turistické destinaci,

multiplikacni efekt médii - event pritahuje pozornost médii, ktera mohou na-
lakat nové turisty nejen k navstévé festivalu ale i mésta jako takového -
o festivalu je slySet a mluvi se o ném,

festival nema v jiném regionu CR konkurenci diky jedine¢nému konceptu po-
pularizace védy prostiednictvim popularné-védeckych dokumentg,

centrum mésta béhem konani festivalu prijemné ozZiva, ziskdva atmosféru,
kterou pocit'uji i mistni obyvatelé a nahodni turisté,

mezinarodni piresah festivalu - prednasky a projekce filmu za tcasti zahranic-
nich host(, ktefi z festivalu odjizdéji prevazné s nadSenim a toto nadSeni Siti
dal ve svych domovech, osobni prezentace festivalu organizatory v zahranici,
zvySena navstévnost mésta béhem konani eventu,

konani festivalu miiZe byt jednim z argumentt k rozsifeni podnikatelskych ak-
tivit v oblasti stravovacich a ubytovacich zatizeni,

5 Celkovy pocet akreditovanych navstévnikt v roce 2014.
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e stimulace pocitu hrdosti mistnich obyvatel na své mésto, vzbuzovani zajmu
o déni v misté, ve kterém ziji, cténi tradic,

¢ festival nenarusuje drastickym zpiisobem Zivotni prostiedi.

4.5 Vyhodnoceni ekonomickych pirinosu

V pripadé vyhodnocovani ekonomickych piinosi festivalu bylo vyuZito primarniho
sbéru dat a ziskdno 110 respondentl v dotaznikovém Setreni. Na zakladé téchto
nahodné sesbiranych dat byly vypoctem odhadnuty celkové vydaje navstévnikl na
castku 2 189 083,45 Kc. Vypocet byl proveden tak, aby eliminoval finan¢ni pro-
stredky mistnich obyvatel a pocital pouze s témi prostiedky, které prisly z vnéjsiho
prostiedni mistni ekonomiky mésta Olomouce.

Kvantifikace ekonomickych prinosti eventu se fadi mezi obtizné discipliny.
Lze totiz narazit hned na nékolik problémi, které se objevily i zde. Ziskavani re-
spondenti pro vyplnéni dotazniku je ¢asto obtiZné a mélo by byt také spravné na-
Casovano. Ueventd plati, Ze ¢im difive po eventu navstévnik vyplni dotaznik
o svych vydajich, tim pravdivéjsi budou uvedené ¢astky aijeho ochota takovy do-
taznik vyplnit by méla byt vyssi. Dale zaleZi na vypovidaci hodnoté ziskaného
vzorku respondentt. Jejich pomér viici posledni zaznamenané navstévnosti z roku
2014 (4 067 akreditaci) Cini 2,7%.

Vysledky takovych vyzkumii je proto nutno brat pouze jako orientac¢ni, pokud
si nejsme jisti vysokou kvalitou a skute¢nou pravdivosti hodnot ze ziskanych dat.

Zjisténa financ¢ni Castka vyjadruje priblizné mnozstvi novych penéz, které se
dostaly do mistni ekonomiky diky konani festivalu. Castku lehce piesahujici
2 miliony K¢ v ptipadé eventu trvajiciho 6 dni lze klasifikovat jako pro region ne-
vyznamnou.

V oblasti zaméstnanosti nepiredpokladam vznik novych pracovnich mist diky
konani festivalu. Organizatorem je Univerzita Palackého a organizac¢ni tym je slo-
zen predevsim ze zaméstnancli UPOL a doplnén dobrovolniky z fad studenti a $i-
roké verejnosti. Festival také nezptlsobuje vyrazné vykyvy ve vyvoji lokalni eko-
nomiky, ktera by nahle vytvarela nova pracovni mista.

Hlavni pric¢inu nizkych celkovych vydaji navstévnika vidim v relativné vyrov-
naném poméru mezi rezidenty a nerezidenty. Velkou cast festivalového publika
tvori mistni obyvatelé spolu se studenty UPOL, ktefi neptindsi Zadné nové cash
flow do regionu. Nadpolovi¢ni mnoZstvi nerezidentt také uvedlo, Ze byli ubytovani
u svych pribuznych ¢i znamych v Olomouci, coZ vyrazné snizuje polozku vydajii na
ubytovani.

Ke zvySeni ekonomického prinosu festivalu by proto mohlo pomoci oslovit
a nalakat potencialni navstévniky z oblasti mimo Olomouc. Jak psano vyse, festival
se uz nyni obcas potyka s nedostatecnou kapacitou. Vezmeme-li v dvahu neustale
se zvySujici pocet akreditovanych navstévniki a zajem o festival, miize pfti rapid-
nim nartstu navstévnosti dojit k situaci, Ze preplnéné saly budou na dennim po-
radku a navstévnici si z festivalu neodvezou zrovna prijemné zazitky.
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Dlouhodobym cilem kazdého eventu je samoziejmé zvySovani navStévnosti.
U neziskovych eventli zvySend navstévnost zvySuje také zdjem sponzori
o financovani daného eventu apod. Nejprve bych proto navrhovala vhodné navy-
Seni kapacit festivalu. Vhodné ve smyslu aby se uplné neztratilo kouzlo festivalu
probihajiciho v centru mésta a navstévnici nemuseli cestovat pies celou Olomouc
a zase zpét. Tento ukol se neobejde bez davky kreativity, nebot vhodnych mist pro
projekce filmti v Olomouci jiZ mnoho neni. Re$enim by mohlo byt umistovani
prednasek v programu do sald, které nejsou urceny primarné pro filmové projekce
a které jsou mnohem snaze zajistitelné. Jako dalsi reseni kapacitnich problémi
nabizi online rezervace mist na jednotlivé polozky v programu (v minulosti jiz
probéhlo rezervovani programu s hlavnimi hvézdami festivalu) nebo vice projekci
dokumentd, u kterych se predpoklada vyssi zajem.

K osloveni navstévniki nerezidentl bych urcité vyuzila intenzivni vzajemnou
spolupraci s jinymi festivaly. AFO ze své podstaty nekonkuruje tématem ani termi-
nem konani zddnému jinému vétsimu filmovému festivalu v Cesku, proto by vza-
jemné doporuceni a propagace festivalti mohla byt prinosna pro obé strany. Festi-
valy se navic mohou doplniovat i vybérem tematickych blokd, kdy napriklad urcité
téma v béZné filmové tvorbé miize byt eSeno i z hlediska védeckého a naopak.

Dale bych zamérila pozornost na marketingové aktivity v jinych méstech nez
je Olomouc. Nabizi se dalsi univerzitni mésta jako je Praha, Brno ¢i Opava, kde je
piredpoklad vyssi koncentrace vzdélanych lidi se zajmem o védéni, nové informace
a mnohdy i védu.

Urcité bych se pri oslovovani novych navstévnikli zamérila i na starsi roc¢niky,
kterym také jisté nechybi zvédavost a nadSeni do pronikdni do taji svéta védy.
Starsi vékové kategorie jsou navic vétSinou ekonomicky aktivni a jejich ochota
a moznost do Olomouce pfrijet a stravit tu nékolik dni na festivalu AFO se také zvét-
Suje s vysi prijmu.

MozZnosti je také spoluprace s olomouckymi ubytovacimi zarizeni a vytvoreni
vyhodnych nabidek, napft. sleva na ubytovani k akreditaci ¢i snidané k ubytovani
zdarma.
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5 Zaver

Mottem festivalu Academia Film Olomouc je ,Vidét a Védét“... ale také zazit. Mé
zkuSenosti s navstévou festivalu byly vidy velmi naplnujici, zajimavé, poucné
a jedinecné. Festivalu nechybi velmi vérné publikum, které dokaZe ocenit kvalitni
dramaturgii a vybér hostq, ktery je rok od roku stale lepsi. Mozna pravé proto jsem
si pti svych myslenkach na festival polozila otazku, co vlastné piinasi festival svym
navstévnikiim jako celku, méstu, ve kterém se kona a také do jaké miry prispiva
k prosperité regionu. Odpovéd' na tuto otazku jsem se snazila ziskat pri psani své
bakalarské prace, jejimz cilem bylo vyhodnotit piinosy tohoto festivalu.

Jadrem prace bylo provedeni dotaznikového Setfeni mezi navstévniky AFO
s cilem zjistit vysi a strukturu jejich vydaji pti pobytu na festivalu. Pfi naslednych
vypoctech jsem ziskala celkovou odhadnutou sumu finan¢nich vydajt
(2 189 083,45 K¢), kterymi ucastnici festivalu podpofrili mistni ekonomiku. Mé po-
cate¢ni predpoklady vysledek nesplnil, nebot jsem byla toho nazoru, Ze festival
diky svym navstévnikiim prinasi vyznamné finance do regionu.

Pfi analyze dat z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze na festival chodi zhruba
stejné mnozstvi mistnich obyvatel i navstévniki z oblasti mimo Olomouc. Piekva-
pily nizké vydaje nerezidentl na ubytovani a celkové nizky pocet ubytovani v hote-
lech ¢i penzionech. Pfizniva data naopak vyplynula z priméru stravenych dni na
festivalu, ktery Cinil 3 dny (tzn. ptilku délky trvani). Mnoho navstévniki také na-
vStévuje festival v doprovodu dalsich osob.

Academia Film Olomouce festival, ktery méstu Olomouc zajisté prospiva. Mezi
jeho hlavni ptinosy pro regionalni cestovni ruch patti budovani image univerzitni-
ho mésta s bohatym kulturnim podhoubim a jedinecnou atmosférou, prezentuje
Olomouc jako destinaci vhodnou k navstiveni, jako mésto chytré a vzdélané. Nepii-
sobi negativné na Zivotni prostiedi a obohacuje Zivot mistnim obyvatelim, vzbuzu-
je u nich zajem.

Jako doporuceni pro zvySeni ekonomickych piinost festivalu jsem zvolila nej-
prve zajisténi dostatecnych kapacit pro navstévniky festivalu, které miize plynule
prejit k dalSimu zvySovani poctu akreditaci a vyssi celkové navstévnosti eventu. Ta
s sebou opét prinese i nové finan¢ni prostiedky mistni ekonomice, predevsim po-
kud se organizatori zaméri a nalakaji k navstévé predevSim nerezidenty a starsi
vékové kategorie, které jsou ekonomicky aktivni a neboji se novych informaci a
netradi¢nich kulturnich udalosti.
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Obr.9 Plakat AFO 2014
Zdroj: www.afo.cz
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B Fotografie z festivalu

Obr.10  Zahajeni AFO 2014 v kiné Metropol
Zdroj: www.afo.cz

Obr.11 RWE kino na Hornim nameésti v Olomouci
Zdroj: www.afo.cz
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C Dotaznik pro navstévniky

Vazené respondetky, vaZzeni respondenti,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi
pouze jako podklad k vypracovani mé bakalarské prace na téma Prinosy festivalu
Academia Film Olomouc. Cilem je vyhodnotit predevSim ekonomické prinosy toho-
to eventu. Dotaznik je ur¢en pouze pro navstévniky festivalu. Je zcela anonymni
a vyplnéni jeho otazek by VaAm nemélo trvat déle neZ par minut.

POKYNY K VYPLNENI:

V odpovédich se, prosim, snazte vycislit co nejpresnéjsi castky v K¢ za posledni
ro¢nik festivalu, ktery jste navstivili. Stejné tak i na ostatni otazky odpovidejte
podle posledniho navstiveného festivalu AFO. K vyjadreni ¢astky pouZzivejte Cislice.
Pokud jste Zadné vydaje v konkrétni kategorii neméli, odpovidejte ¢islici 0.

Velice dékuji za VAS ¢as a ochotu pri vypliiovani tohoto dotazniku.

Véra Judasova
studentka Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné

Jsem:
= Zena
" muz
Kolik je Vam let?
= 20améné
= 21-25
= 26-30
= 31-40
= 41-50
= 51-60

= 61avice
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
» zakladni
» stifedni (bez maturity)
» stredni (s maturitou)
» vys$Si odborné
» vysokoskolské
" jiné:

Do jaké kategorie patrite?
* zaméstnany/a
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nezaméstnany/a

student/ka Univerzity Palackého
student/ka jiné univerzity Ci stredni Skoly
na materské dovolené

v dlichodu

jiné:

Jaky je Vas cCisty mésicni prijem? (kapesné, prijem ze zaméstnani, diichod

atd.)

do 5000 K¢
5001-10000 K¢
10001 - 15000 K¢
15001 - 25 000 K¢
25001 - 30000 K¢
nad 30 000 K¢

Bydlite v Olomouci? Pokud ne, dopliite, prosim, mésto a kraj, kde bydlite.

Ano
jiné:

Festivalu jsem se zucastnil/a:
Vyberte jednu Ci vice odpovédi.

sam/a

s partnerem/partnerkou
s rodinou a détmi

s prateli ¢i znAmymi

Kolik dni jste na festivalu AFO naposledy stravili?

1 den
2 dny
3 dny
4 dny
5 dni
6 dni (cely festival)

Kolik noci jste béhem svého pobytu na festivalu stravili v Olomouci?
Zadejte cislici.

Jak jste se pohybovali po Olomouci?
Vyberte jednu nebo vice moZnosti.

pésky

na kole

autem

meéstskou hromadnou dopravou



Dotaznik pro navstévniky 49

= taxikem
" jiné:

Jakou ¢astku v K¢ jste utratili za dopravu po Olomouci?
V pripadé prepravy s MHD s vlastni predplacenou jizdenkou, zadejte 0.

Jakou c¢astku v K¢ jste utratili za ubytovani v Olomouci?
Uvddéjte Cdastku za jednu osobu na noc. Pokud bydlite v Olomouci, zadejte 0.

Kde jste byli ubytovani?
* v hotelu/penzionu
* uznamych/pribuznych
* usebe doma
* jiné:

Priblizné jakou c¢astku v K¢ jste utratili za stravovani béhem svého pobytu na
festivalu?
Uvddéjte celkovou cdstku za jednu osobu.

Jakou castku v K¢ jste utratili za zabavu mimo program nabizeny v ramci ko-
nani festivalu?
(napr. ndvstéva kina, divadla, koncertu, muzea...)

Jakou ¢astku v K¢ jste vynalozili na dal$i nakupy a sluzby?

(napr. ndkup jinych nez festivalovych suvenyrt, obleceni, knih, atd.) Berte v tivahu
pouze cdstku, kterou jste utratili na tizemi mésta Olomouce. Nezapo’itdvejte Zddnou
z predchozich kategorii vydaji.

Vyberte pravdiva tvrzeni tykajici se Vasi navstévy festivalu.

= prijel/ajsem cilené na festival

» diky festivalu jsem se rozhodl/a zlistat v Olomouci a neodjet nékam jinam
(bydlim v Olomouci)

» festivalem jsem si prodlouzil/a sviij pobyt v Olomouci

* Olomouc bych navstivil/a bez ohledu na konani festivalu, pouze jsem diky
nému upravil/a termin svého prijezdu

= festivalu jsem se zucastnil/a neplanované

* navstivil/a jsem festival a bydlim v Olomouci



