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Abstrakt

Bakal&ska prace je vypracovana s cilem navrhnout mag@éiou strategii pro
festival ceské filmové a televizni komedie Noveésitsky hrnec smichu 2013, proto, aby
se zvysilo povdomi o tomto festivalu a tim vzrostla i n&x8tost a zapojeni zejména
obyvatel ve mist. Prace se zabyva analyzou marketingoveho mixiédsti stavajici
marketingové strategie. V kotre¢ fazi je navrhnuta nova podoba fungovani
marketingové strategie. Tato prace bude pouZitzigmseni fungovani celého festivalu

tak, aby zejména dokazal reagovat na pozadavkyavanka.
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1 UvoD

Festival¢eské filmové a televizni komedie Novestsky hrnec smichu ma tradici
jiz 35 let. Novongstsky hrnec smichutpodre vznikl jako gehlidkaceskeé filmové
komedie v roce 1978. V minulych dobach sg8iltvelkému zajmu nav&nika. V
poslednich letech v3ak zajem o tento jediyefestival v Ceské republice vyrazn
zeslabl. Festival to poznamenalo zejména na poétasnizovani piiu navsévnika a
samozejn¥ i financnich prostedka.

Tato prace tedy vznikla jako nadvod pro organizatestivalu, jak pohliZzet na dalSi
VYVOj, sSmEfovani programu a struktury této akce. Analyzou nyictu rocnika festivalu
ceskeé filmové a televizni komedie Novestsky hrnec smichu, z pohledu organizéior
navstvnika, poskytujeme organizatim touto praci silny podkladovy material pro
realizaci dosud nefungujici ucelené marketingokettesgie festivalu.

Vérime, Ze tento material pdrbe organizatdmm zachovat tradici fungovani
festivalu ¢eskeé filmové a televizni komedie Noveéstsky hrnec smichu a ukaze, jak
vytvorit kvalitni marketingovou strategii pro zvySeni¢po navsévniki, powdomi o

festivalu i zvySeni navratnosti finamich prostedki.



2 TEORETICKA VYCHODISKA
2.1 Zakladni pojmy v Marketingu

Foret a kol. (2001) tvrdi, Ze marketing je &sti managamentu a zahrnuje
Sirokou Skalu &ch ¢innosti, které jsou zagreny na vytvéeni podminek pro realizaci
smeény. Dale uvadi, Ze stnou se rozumi forma lidskéinnosti, jejiz pomoci Ize
pozadovany produkt ziskat zamou protihodnotu.

Swetlik (1994, 7) upozatuje, Ze slovo marketing je nespré&wspojovano s pojmy
reklama nebo prodej. Marketing ovSem neni synonynt&hto pojmi jedna se o
funkce marketingu, které nejsou nejpodsiginsiozkou.

Kotler, Wong a Sauders (2007) poukazuji na faktdieSni marketing jerdba
chapat nikoliv ve starém vyznamu jako schopnostdaoale v novém vyznamu

uspokojovani pdeb zakaznika.

K pochopeni podstaty samotného marketingutgba stanovit ktiové pojmy jako

je:

Potieba— vyjadeni objektivniho stavu, ktery Ize chipat jako poeéni nedostatku.

Pozadavek — vyjadeni subjektivniho stavu, tedy p6evanou padebu na zaklad

osobni, kulturnéi osobnostni zkuSenosti.

Poptavka— je ¢asti poteba, ktera se realizuje priednictvim sminy trhu.

Nabidka — predstavujeast dodavatelskych zdfopuréenych k uspokojeni poptavky

Trh — jedna se o misto, kde se setkavaji prodavajiapaijkci.

Sména - je proces, v&mz zbozi mini své majitele. Séma mize mit podobu transakce

nebo transferu. Jedna se tedy o akt ziskani vyh@inee gednmeétu za nabidnutou

protihodnotu.



2.2 Definice marketingu

Swtlik (1994, 8) definuje marketing takto: ,markegije procestizeni, jehoz
vysledkem je poznanifedvidani, ovliiovani a v kongné fazi uspokojeni ptgb a
prdni zé&kaznika efektivnim a vyhodnym ugpbem zajiujicim spl@ni cila

organizace.”

Kotler (2003, 12) definuje marketing: ,Marketing jgréni a wdou o tom , jak
vybirat cilové trhy a jak si prastdnictvim vytvéeni, komunikovani a dodavani
mimoradné hodnoty ziskat a udrZzet zakazniky a rozvipngvztahy.”

Maruani (1995, 13) definuje marketing jako: ,médrkg je souborem procés
které u ekonomickych operaci organizace ufm@izdat gednost jejich konmé fazi
pied p@atesni.”

Bowkova a kol. (2001, 3) definuje marketing takto: jeting je proces, vdmz
jednotlivci a skupiny ziskévaji prastnictvim tvorby siny produkti a hodnot to, co
pozaduji.”

Kotler, Wong a Sauders (2007, 40) definuji marlgtjako: Spoléensky a
manazersky proces, jehoz piesinictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své ifmity
a @rani v procesu vyroby a smy produkfi a hodnot.”

Kazdy definuje marketing trochu v jiném pojeti av$&ichni autdi maji wtSinou
spole&né prvky jak uvadi Batkova a kol. (2001):

= Jde o integrovany komplexinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dith ¢innosti

= Vychazi z pochopeni problénzakaznik a nabizieSeni

= Marketing jako proces Zma odhadem ptgb a utvéenim gFedstavy o
produktech, které by je mohly uspokoijit, a kbjejich plnym uspokojenim

= Spokojenost zakaznika se promita do prodeje sernisktery je atributem
uspsného podnikani

= Marketing je spojen se smou.



2.3 Marketingova strategie

Foret, Prochazka a Vaculik (2001) wysduje, Ze slovo strategie je odvozeno od
stardeckého slovatratégiavyznam slova je usmi vést valku desit valéné operace
tak, aby bylo dosazeno ¥iistvi. Pro naSed@ly Ize vyloZit vyznam slova strategie ve
smyslu umdni tidit ¢innost daného kolektivu #Zgobem, ktery dosahne splnit hlavni
vytycéené cile.

Jakubikova (2008, 130) uvadi Ze: ,Marketingovétsgie utuji zakladni srary
vedouci ke spkni cili. Prezentuji prostdky a metody, s jejichz pomoci bude
stanoveni cil dosazeno.”

Déale Jakubikova (2008, 130) uvadi, Ze ke stratggickmarketingovym
rozhodnutim pat:

»= Volba trhi a jejich¢asti
= Volba zpisobu stimulace trhu
= Urceni pozice uci konkurenci

= Rozhodnuti o eventuelnich aliancich s konkurenty

Foret, Prochazka a Vaculik (2001) dale uvadi, #ategfické planovani je
procesem soustavného vyhledavani a nachazeni novgzhosti, procesem reagovani

na nenici se vlivy faktoé vn¢jSiho a vnitniho marketingového prdasdi podniku.

Podle S¥tlika (1994, 220) Ize roztit planovani doctyi bodi z nichZz nesmi byt

Zadny vynechan:

= cile organizace

stanoveni cil slouzi k @elnému zaréreni organizace. Cile musi bytip
rozhodovani jednotlivych funkci organizace v soulacCile také slouzi jako
motivace manazeru i zastnand, dale také k dobré kontrole jednotlivych vykion

organizace. (VaSikova, 2008)

=  predmét podnikani
Neni mozné dafe naplanovat, aniz bychom j&snestanovili, na ktery trh se

zaneiime, jaky vyrobek budeme vyréhéi jaké sluzby budeme poskytovat, ve
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kterém od¥tvi a s jakou konkurenci se zde setkamiedptt podnikani.). (Sstlik
,1994)

= uréeni strategie
Zahrnuje kroky, resp. Postupy, zejména v oblastiketangového mixu, které
podnikneme, abychom doséhli stanovenychi.cWysoka odbornost lidi, kie

strategicky program sestavuijici, je samegrna.

= Alokace zdroju
Strategické planovani aktivit organizace by bylorediné bez existence
dostaténych zdroji, které nam umozni splnit cilef @z se jedna o finaimi zdroje,

materialni vybavendi o lidsky potencial.

Bouckova a kol. (2003, 16) roztlije planovaci proces na tyto zakladni kroky:
- marketingovou situai analyzu
- stanoveni marketingovych @il
- formulovani marketingovych strategii

- stanoveni marketingového planu

2.3.1 NejvyznamnéjSi a nejrozSirenéjSi marketingové strategie
Jakubikova (2008, 139) uvadi typy vSeobecnych konkur&nich strategii:

= strategie nakladového widcovstvi
Firma se soustdi na dosazeni nizkych nakiagtlyroby a distribuce,

takZe si vytvl schopnost stanovit ceny na nizsi Urovni nezZjajikurenti.

= strategie diferenciace
Firma klade draz na ten déi prvek marketingového mixu (napjakost,
kvalita, servis, cena), ktery zakaznici povazuji didezity, a tim si vytvé

podklad pro konkuremi vyhodu.
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= strategie koncentrace
Firma se snazi zatfit na jeden nebo natkolik uzsich trznich segment
Timto zpisobem niZze ziskat o kazdém segmentu hluboké znalosti ave@ro

vytvéret bariéry vstupu tim, Ze bude ostatnimi pokladéspecialistu.

Ktomu, aby se marketing figptsobil strategii, ale i proto, aby strategie
integrovala vSechny problémy marketingu,ipbtije firma ¥dét, kde se nachazi a kdo
je. Proto musi analyzovat své&#i i vnitini prostedi. (Foret, Prochazka & Vaculik,
2001)

2.4 Prostiedi marketingu

Jakubikova (2008, 81) charakterizuje marketingovésfedi jako: , Velmi
dynamické, pedstavuje nekatici fetdzec filezitosti i hrozeb. Ukolem marketingovych
pracovniki je tyto faktory prosedi analyzovat, identifikovat jejich apobeni a
navrhnout zpsoby moznéhoifzpasobeni chovani firmy ve vztahu jak k gastnému,
tak i k atekdvanému vyvoji prosdi. Wasna reakce firem naémici se podminky
prostedi je nutna k tomu, aby nejetepily, ale také prosperovaly.

Kotler, Wong, a Sauders (2007, 127) definuji marigetvé prostedi jako:
,Cinitelé a sily v marketingu, které ovliwji schopnost marketingového

managamentu vyvinout a udrZzovat &&pe vztahy s cilovymi zakazniky."

2.4.1 Vlivy vnit ni
Swetlik (1994) V podniku je oddeni marketingu nedilnou soasti celé firmy.
Oddleni by n€lo plnit tti zakladni funkce:
= komunikativni a informa ¢ni
= funkci koordina éni
= funkci analytickou
VSechny tyto funkce podnik vyuZziva k orientaci rad zakaznika.
* Funkce komunikativni
Funkce v podniku je ptma prostednictvim nastrdj propagace (5P) tak, Ze
informuje od samotného vyrobkugs poskytované sluzby, az pro samotnou distribuci

produktu. Jednd se o &pou vazbu, kde odteni marketingu zpracovava udaje o
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prodeji vyrobKi a stanovuje prognézy o budouci poptavce. VSe jacikovano
s ohledem pro pouZziti ve strategickém planovani.

* Funkce koordina¢ni
JelikoZz marketingové odteni pisobi jako prosednik mezi firmou a zakaznikem
musi marketingové odteni predavat informace od zakaznika dalSim sloZzkam podnik

* Funkce analyticka
Dalsi funkci podnikového marketingu je shrowtia¥at a samazjme i analyzovat
faktory pisobici v okoli podniku, které oviiwji jeho aktivity. VSechny tyto informace
odckleni predava vedeni, které na zakladnalyz rozhoduje o dalSim smovani

podniku v nasledujicim obdobi.

2.4.2 Vnégjsi vlivy

Zakladnim cilem podniku je uspokojit peby a pani zakaznik co
nejefektivrEjSim zmsobem. Aby tyto cile mohl podnik splinit, vstupugé tlo kontaktu
stadou dalSich subjekt Tyto subjekty ovliviuji podnik a vyvéeji mikroprostedi
podniku. (S¥tlik, 1994)

2.4.2.1 VnéjSi mikroprost redi
Kotler, Wong a Sauders (2007, 128) uvadi Ze: ,, Mikostedi jsou sily blizko
spole&nosti, které ovliviuji schopnost slouzit zakaziiik — spolénost,
distribwni firmy, zakaznické trhy, konkurence aiemost, které spoteé

vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy.

= Konkurence

Konkurergéni prostedi jecasti mikroprosedi podniku, ktera se dast&né ovlivnit.
Firma je ovliiovana v rozhodovani préawkonkurenci, ale stefntak mize naopak i
sama konkurenci ovlivnit svymi aktivitami. Silawli firmy je zaloZena na zdrojich a
moznostech. Proto firma musi delrozungt a sledovat své konkurémi prostedi tak,

aby mohla rychleji reagovat na jeho pagdn

» Partnerskeé firmy
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Podnik pi své ¢innosti spolupracuje i@dou dalSich firem, které nevyred
konkurergni prostedi, ale na zakladkontrakti se na jeho aktivitach podili. Jedna se o
dodavatele, zprostdkovatele, distributory, fin&ni instituce, ale i firmy poskytujici

marketingove sluzby.

» Zakaznici
Koudelka a Vavra (2007) Zakaznici mohou byt jetinati pravnické osoby.
Podle vztahu k firma se rozliSuji na kupce, uzivatele, mozné kupce,méaZivatele
dané kategorie produkt Marketingovy pohled na zdkaznika se snaZzi postitin
jaké okolnosti podniiuji jejich vztah k danym produlkin, jak probihd jejich

rozhodovani, jaké vSechny polohy tento vztah objsahu

= Verejnost

Jedna se o tité skupiny obyvatelstva, které mohou ovlwat chovani
podniku, stanoveni cila jejich plni. MaZzeme véejnost rozdlit do nékolika
mensSich celk jako je mistni komunita, zajmové skupinyglesdaci prostedky,
zamestnanci podniku, Sirok4 veinost, ...

Verejnost niize tak mit velky vliv na rozhodovani&nnost podnik proto je
v zajmu firmy, aby si uti&la dobré vztahy s vejnosti. Z tohoto @vodu casto
podnik vytv&i odctleni styku s viejnosti (public relations). Jakou si vybuduje

firma pozici v @ich veaejnosti se odraziipdevsim v situaci na trhu a v prodeji.

2.4.2.2 VnéjSi makroprostiedi

Makroprostedi je podnikem neovlivnitelné, avSak jeho znal@stpro podnik
dulezita jelikoz tyto vlivy gimo pisobi na podnik a to jakimno, tak nefimo. (Swtlik,
1994)

2.4.2.2.1 Vlivy makroprost fedi

s

Zakladni nejdlezit¢jSi vlivy makroprostedi nalezneme u Foret, Prochazka a
Vaculik (2001, 34) kté toto prostedi ¢li na:

14



» Demografické prostedi
Jedna o progedi s takovymi zavaznymi jevy, jako jést populace, migrace

obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatestumrtnost, Urove vzdklanosti,

zanestnanost a zemy v rodirg, to vSe s obzvlaStdynamickou prorénou role zen.

Ekonomické prostredi
Toto prostedi ovliviiuje jak podnik na stra@njedne, tak moznosti zakaziik
nakupovat na str&ndruhé. Typické jevy jsou vysoka inflace, &m kursy,

nezangstnanost a samgme i recese.

Prirodni prostiedi
Prirodni prostedi zahrnuje zasobyipodnich zdraj a jejich cenu. P&tjsem
i ekologické problémy, iedstavujici naifiklad zn&isténi vody, ovzdusSi. To vSe

zvySuje nédklady na energie.

Technologické prostedi
Charakterizuji drovie technologického rozvoje stale se zrychlujicim temp
inovaci, se zkracovanim inasriho cyklu a s tim souvisejici zivotnosti produkt

Politické prostiedi
Politické prostedi s takovymi vlivy jako jsou zakony jak na ochran
podnikatele, tak ochranu spebitele,innost vladnich instituci, skupin ke&ného

zajmu, nevladnich organizaci i politickych stran.

Kulturni prost redi
Spol&nost si v kulturnim prosedi, i pges veSkerou jednotvarnost
zpisobenou médii, nadéle uchovékedu tradénich silre pasobicich hodnot a

specifik, ktera se projevuji v mnozstvi jednotlitaygubkultur.

2.4.3 analyza SWOT

Kozel a kol. (2005, 39) charakterizuji analyzuvéémi jednoduchym nastrojem

pro stanoveni firemni strategické situace vzhledewmitinim i vngjSim firemnim
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podminkdm. Podavéa informace o silnych (Strength¥laych (Weakness) strankach
firmy, tak i 0 moZnych filezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths).

Cilem firmy by n¢€lo byt omezeni svych slabych stranek a podporgdilistranek
,vyuziti prilezitosti okoli a snazit sergrlvidat a jistit proti ipadnym hrozbam. Pouze
tak Ize dosdhnout konkur&m vyhody nad ostatnimi. K tomu je vSak itita zajistit
dostatek kvalitnich informaci z firmy i jejiho okol

Silné a slabé stranky se vztahuji k ¥mit situaci firmy. Rilezitosti a hrozby

vyplivaji z vrejSiho prostedi.

2.5 Marketingovy mix

Cooper a Lane (1999, 18) definuji mix jako: ,mdnkgovy mix je takou
kombinaci marketingovych prik ktera vytvéi podminky pro efektivni podnikéni.
Mezi marketingové prvky p#t cena, misto, propagace atd. Ukolem marketingmvéh

mixu je jejich spravné nastaveni.”

2.5.1 RozS8ieny marketingovy mix 5P

Pro marketingovy mix se€asto pouziva zkratka 4 P — podle prvnich pismen
anglickych nazu jednotlivych marketingovych nastigj které marketingovy mix
obsahuje. ¥Tmito nastroji jsou: Produkt, Price, Place, Prommtid/ ¢eStirg jim
piitazujeme negstji tyto ekvivalenty nazu produkt, cena, misto, marketingova
komunikace (8kdy se pouziva i mé&mspravny pojem ,propagace*).

Model 4P byvécasto kritizovan jako neudplny a objevuji se snahgloplreni
dalSich nastrdj dalSich ,P“. O tzv. ,roz$&ném marketingovém mixu“ hofime
zjmena u sluzeb. (Kotikova & Zlamal, 2006, 37)

V naSem pipact jak uvadi Vastikova (2008) ronhe marketingovy mix o
polozkou lidé (people), coZz nam usnadni vzajemmdarakci mezi poskytovatelem

sluzeb.
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2.5.1.1Produkt (product)

Swetlik (1994, 108) definuje produkt jako: ,, produktgenjakykoliv hmotny statek
, sluzba nebo myslenka, ktera se stavadpetem smény na trhu a je @ena
k uspokojeni lidské p&ebyci prani.”
Kotikova a Zldmal (2006) Produkt je mozno nejlépenezit jako nabidku firmyi
organizace na trhu. d%e to byt vyrobek, ale v naSentigmd sluzba ¢i jiny
nematerialni produkt.”

Pelsmacker, Geuns a Bergh (2003, 24) uvadi, Zeuptada ti vrstvy (viz obr.c.
1) :

Jadro — je unikatni zakladni uzitek, ktery se prodava.skutenosti je to
unikatni prodejni prvek, specificka pozice danéhgrobku ve ¥domi
zakaznika. Zn&a je casto shrnuti, vizualizaci kKlbvého uzitku a vSeho, co je
s tim spojeno.

Realny produkt — druh& urove produktu jsou hmotné prvky. Vlastnosti
produktu, urove jeho kvality, jeho varianty, design a baleni jsdhidezitymi
nastroji, které udlaji produkt hmotnym.

RozSieny produkt — giidava jadru na hodnét zajimavosti pro zakaznika.

RozSfeny produkt se da definovat jako povrchova serviaisiva. Zahrnuje

dodavky, instalaci, prodejni sluzby a postupyi@®eni stiznosti a reklamaci.

e —

udrzba
a poprodejni servis

/ i \
{ zaruka / ba]e"i\omdf’“m'\.‘ 1. Jadro
[  styl '_'\vaalital \ 2. Realny produkt
| [

| . e | | | 3. Rozsireny produkt

| \ I / |
"-1 A design ~  znacka /
/

B e :

specialni —= platebni

sluzby podminky
3 ,//

Obrazeke. 1. vrstvy produktu (zdroj: Pelsmacker, Geuns &gBe 2003, 24 )
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Kazdy vyrobek podléha Zivotnimu cyklu, ktery seasld zectyr fazi: uvadni na
trh, rist, zralost a Upadek. (viz olgr.02)

F 3
Objem
prodeji

L1SK

e

Vyvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazeke. 2. Zivotni cyklus vyrobku (zdrdjttp://managementmania.com/zivotni-

cyklus-vyrobku-sluzby )

2.5.1.2Cena (price)

Cena wuje hodnotu produktu, proto je zapelti vhod® stanovit jeji vySi. Ve
firmach to po¥tSinou chodi tak, Ze se &eu naklady a fipocita se pozadovana
hodnota zisku. Je vSakilgzité stale sledovat dal&asti marketingového mixu jako je
napiklad Zivotni cyklus produktu, a cenu regulovat maklad vyvoje dalSich
piedpoklad. Cena se tak stava pruznou slozkou mixu, kteraimeagovat na
jednotlivé podnity. (Foret, Prochazka & Vaculik, 2001).

Cena je také jedinym prvkem marketingového mixeykiredstavuje pro firmu
zdroj financi. VSechny ostatni slozky mixu tvmaopak nakladové polozky. (Kotler,
Wong & Sauders, 2007)

Cooper a Lane (1999, 86) uwid ,spravné uéeni ceny, dosazeniekadvaného
objemu prodeje a zisku je vysledkem cenové politikychozim krokem fitom musi
byt snaha o dokonalé uspokojeni zakaznikaigatginou cenu. Takova cenova politika
vytvari perspektivni vztahy se zakazniky a vede k opakgvanakug@m. To znamena
dosdhnout toho, aby cena vyrobku byla v dokonahej&ouladu s uspokojenim

zakaznika nez u vyrolikkonkurertnich.”
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Kotler, Wong a Sauders, (2007, 763) firmy si vaikteré z obecnych postap
cenotvorby, které zahrnuje jeden nebo vice z uvetefaktofi — naklady, pohled
zakaznika na produkt a ceny konkurence. Budememnz&bu nasledujici postupy:

= Nakladové orientovany postup -Jedna se 0 cenu stanovenouigapkou.
K vyrobnim nakladm se pida standardni marzef{azka).

= Stanoveni cen podle kupujiciho 4edn& se o hodnotévorientovanou
tvorbu cen. Cena je stanovena na zakladimani hodnoty produktu
zékaznikem nikoliv podle skuteych naklad

= Stanoveni cen podle konkurence zde se jedna o cenu stanovenou podle
cen konkurence, tedy cenu kterd se udava jazmé za dany produkt,

nikoliv podle poptavkyi naklad firmy.

2.5.1.3 Misto, Distribuce (Place)

Cooper a Lane (1999, 56) shrnuji tuto kapitolu: jgo misto zahrnuje slozky,
které se podileji na distribuci vyralbkebo ovliviuji dostupnost nabizenych sluzeb®

Distribuce zahrnuje€innosti firmy, které umaiuji dostupnost produktu cilovym
zakaznikm. Jedn& se o to, jak jsou vyrob&ysluzby dopravovany zakaziiik a to
k finalni spoteke. To mize vyrazg ovlivnit kvalitu i hodnotu vnimanim speabitele.
Jednd se jak o rychlost dodani, zaruku kvality tufmsost a pohodli pro nakupujici i
dalsi faktory mohou podpd vztah nakupujiciho a prodavajiciho, tim zvysit
spokojenost zakaznik Je teba tedy w®novat pozornostieSeni distribuce a
marketingovych cest, tak aby zbozi a sluzby, kt&kaznici pozaduji, byly dodany
Vv pravy ¢as, na spravné misto a sadfepae za vhodnou cenu. (Kotler, Wong &
Sauders, 2007)

Distribuce zboZi od mista vzniku do mista uzivaeba spaieby, se realizuje
pomoci vybranych vhodnych distritnich kanal. Jedna se o rozsahly distrémi
systém, ktery si musi firma vybudovat. Distibt politiky je rozséahly komplex
raznych opateni, ktera na sebe navazuji a vzajérse prolinaji.

Foret a kol. (2001) roztlje marketingové pojeti distribuce na:
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= procesy fyzického emistovani
Smyslem distribuce je dodat natené misto pozadovany vyrobek v danéase.

Pati sem peprava, skladovanitizeni zasob.

= zmény vlastnickych vztahi
Jednd se o procegsj gterém dochazi ke z&n¢ viastnickych vztat k vyrobku.

= doprovodné (podpirné) ¢innosti
Jedna se o gb marketingovych informaci, o propagaci, ptjigani, U¥rovani,
atd. Tytoc¢innosti vykonavaji sami vyrobci nebo organizacer&tvytvdeji distribwni

Sit’.

2.5.1.4 Propagace (promaotion)

Propagace neboli marketingova komunikace je daf@ivkem marketingového
mixu.

V marketingovém fistupu nejde pouze o vyrobu produktu, ale gavro
informovéani zakaznik tak aby byl vyrobek zakazniikn nalezi¢ predstaven. Ze strany
firmy se jednd o sdeni informaci o svych produktech zakaZiik veejnosti,
obchodnim partném.

,Ulohou nastraj marketingové komunikace je vyvolani zajmu o firmueji
produkci, udrZeni stavajicich zakazhilovlivnéni jejich ndkupniho chovéani a ziskani
zakaznik novych.” (Foret & kol. , 2001, 119)

2.5.1.5 Lidé (People)

Vastikova (2008, 27)iPposkytovani sluzeb dochazi veétsi ¢ci mensi mie ke
kontaktim zakaznika s poskytovateli sluzby — Zainanci. Proto se lidé stavaji jednim
z vyznamnych prvik marketingového mixu sluzeb a mafimy vliv na jejich kvalitu.
Vzhledem k tomu, Ze zdkaznik je géati procesu poskytovani sluzby, oliye jeji
kvalitu i on. Organizace se musi z&wvat na vykr, vz&lavani a motivovani
zantstnand. Stejré tak by ngla stanovovat wita pravidla pro chovani zakazifik
Oboji hledisko je dlezité pro vytvéeni giznivych vztali mezi zakazniky a

zanmgstnanci.
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2.6  Marketingova komunikace

Bowkova a kol. (2003, 222) uvadi, Ze cilem marketirfg&omunikace je sice
prvotni zvySovani informovanosti spebiteli o nabidce, ale jejich ukolem je zvyraznit
objektivre existujici vlastnosti produktu argswdCit zakazniky k tomu, aby kladn
prijali vyrobek, sluzbu a tak upéwvali trvalé vazby se zakazniky i ostatnfejaosti.

Bowkova a kol. (2003, 222) ¥lenuje zakladni d& formy komunikace:

= osobni

=  neosobni

= Masova (neosobni) komunikace
Vyhodou této komunikace, jak z nazvu vypliva, jezsah oslovenych
potencionalnich zakaznik DalSi vyhodou jsou nizké néklady fepaitu na jednu
osobu. Nevyhodou aplikace této komunikace je newstZznsobniho kontaktu, neni
zacilena na Sirokou populaci a ne na nami pozagoveegment, nemoznost

prizptsobeni séleni danému zakaznikovi, coz sniZujg@ninost.

= Osobni komunikace
Tato komunikace, oproti masové probiha jen mednija ¢i malym mnoZzstvim
potencionalnich zakaznik Na rozdil od masové komunikace se zvySuji naklady
prodej, ale na druhou stranu je mozné eppsobit zdkaznikovi. V komunikaci hraje

(zde) roli i nonverbalni komunikace, coz zvySujekgivnost.

2.6.1 Marketingovy komunika éni mix

Vysekalova a kol. (2008) roziije komunik&ni mix na tyto slozky marketingové
komunikace:

= Reklama

= Podpora prodeje

= QOsobni prodej

= PR

*  PFimi marketing

= Sponzoring

= Nova Média
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2.6.1.1 Reklama

Vastikova (2008, 139) uvadi: ,Marketing sluzeb é@zireklamu zejména pro
zviditelnéni a ,zhmotrni“ poskytovanych produlitsiuzeb. B vyuzivani jednotlivych
druhi reklamnich médii nenajdeme ve srovnani s margetmzbozi zakladni rozdily.”

Foret a kol. (2001, 122) definuji reklamu: ,jedréésneosobni placenou formu
jednosndrné komunikace firmy se zakaznikem ptedhictvim fiznych médii.”

Swetlik (1994, 162) rozéluje reklamu dle zivotniho cyklu produktu na reklam

» reklama informativni

Smyslem reklamy je seznamit sfmdiitele s vyrokem, se ktery se dosud
nesetkal. Proto se jedna zejména o fazi éwadyrobku na trh. V této fazi j¢dba
poskytnout vesSkeré informace o produktu. Tato meklanefastji byva jiz

zamerena na dany segment trhu.

» reklama predéasovaci

Tato reklama v navaznosti na Zivotni cyklus prodyktve fazi rychléhotistu a
je tieba, aby si vyrobek upevnil pozici na trhu. Tatklama ma za &el docilit
situace, kdy spéebitelé budou preferovat dany vyrobekiegh vyrobkem
konkurergnim, proto je teba vyzdvihnout jehoipdnosti oproti produkin jiného

vyrobce.

» reklama pripominaci

Cilem této reklamy, ktera se uskiiteje ve fazi zralosti produktu je stéle
udrzovat po¥domi o produktu tak, aby byl stalgigmminan. Tato forma reklamy
musi u kupujiciho posilovatdomi, Ze koupil pr&vten spravny produkt, ktery mu

piinasi nejetsi uzitek.

DalSi rozéleni dle Bokkové a kol. (2003, 224) kde je kritérium objektlegky:
= vyrobkovou
Ukolem této reklamy je Zataziovani vyhod a fednosti produkt, které jsou
objektem reklamy.
» [Institucionalni
Tento druh reklamy se snazi vzbudiivéfu mezi zakazniky k danému

podniku a tim tak i nggimo k jednotlivym dodavanym produkh firmy.
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Vysekalova a MikeS (2010, 37-44) Nedilnou &msti je i spravna volba médii
tedy stanoveni jak typu médii, tak jejich optimdkambinace. ¥tSinou vyuzivame

rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet.

=  Noviny

Vyhody: moznost geografického omezeni, flexibiliteerce, dvéryhodnost
meédii, archivani schopnost, vysok#enost

Nevyhody: kvalita reprodukce, rychlé starnuti Wiisnovin, peplnénost
inzerci, moznost reakce konkuréndbmezena schopnost etného pisobeni.

= Casopisy

Vyhody: delSi Zivotnost, vySSi kvalita reprodukeguziti redakniho kontextu,
podrobnost a &rohodnost informaci, moznost zasazeni specifickgidbvych
skupin

Nevyhody: vySSi ceny, delSi doba realizace, cekopet

= Televize

Vyhody: pisobeni vice smy&] masovy dosah, flexibilita §asovém planovani,
emocionalni psobeni

Nevyhody: vysoké naklady, moZnostepinani kan&él, omezena selektivita,

pieplninost, omezené informace v zavislosti na délce spotu

* Rozhlas

Vyhody: vysoka segmentace, cenova dostupn&ova flexibilita, , osobni
forma osloveni

Nevyhody: pijemci sdleni se vzdy nesoustdi na sdéovanou informaci,

roztrisStnost posluchai, preplnénost.

» Venkovni reklama

Vyhody: pestrost forem, novatorskéutvi prilezitosti, Siroky zadsah a vysoka
arovei frekvence zasahu, velky et mist a geograficka flexibilita, efektivita
Nevyhoda: omezené mnozstvi informaci, nizk&adna selektivnost, dlouha

doba realizace, omezené dostupnektarych forem venkovni reklamy
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= [Internet
Vyhody: rychlost umighi informaci, kapacita it nizka cena, iterativnost
média

Nevyhody: mnozstvi informaci konkurence, selekdiviechnicka omezeni

= Socialni si¢

Vyhody: vice moznosti vyuZiti reklamnich nasiropomérné snadna moznost
kontaktovat cilové skupiny a ziskatipou odezvu v redlnérase, velky poet
uzivateli, neustaly vyvoj prograthpro meteni &innosti a analyzy, moznost
vyuziti virové formy marketingu

Nevyhody: nelze oslovit vSechny cilové skupiny,Zzmast negativnich reakci a
Sireni fam, moZnost zneuZiti osobnich dddjnantni nar@nost pro programy
na vyhodnocovani kampani, rychlostegyceni reklamou a nasledna jeji

ignorace, velka konkurence

2.6.1.2 Podpora prodeje

Foret a kol. (2001, 126) charakterizuje podporudpje takto: , Jedna se o

soubor¢innosti misobicich jako my podngt, ktery bul’ nabizi dodatsou hodnotu

kupujicim, anebo v rdmci distribuoi cesty isobi jako podfrny stimul na progedniky

a prodejce.”

Podporu prodeje Ize realizovatiznych hledisek, néasgjSim subjektem je to,

na koho bude za#rena, kdo bude osloven.

Dle Foreta a kol. (2001, 126) se rékgi na podporu prodeje zatfenou na

kone&ného spakbitele a na firmy. Batkova a kol. (2003) jeStdophkuje zangieni na

prodejce:

= Zaméieni na kon€ného spotebitele
Toto zanmdteni tvai skupina nastrdj které vyuzivaji chovani spgebiteli s
cilem ziskat fi nakupu gjakou vyhodu. Napklad slevu, ¥tSi paet vyrobku za

stejnou cenu atd. k tomu jsou vyuzivany iildpd kupony, vzorky, rabaty,
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prémie, ceno¥ vyhodné baleni, spibitelské soute, gedvadni vyrobki,
darky, vystavy, veletrhy a dalSi.

= Zameéieni na prodejce

Pri zameifeni na prodejce jde zejménatamé Skoleni, tak aby znali dieb
prodavané vyrobky. DalSi mozZnosti jsou prodejnit&my kdy soutZi firmy,
kdo proda vice vyrohk Muze sem pdit i penszita odnména za prodané

vyrobky.

= Zaméieni na firmy
Jedna se o podporu takovou, Ze jsou stimulovamyyfii prostednici na
distribweni cest. Jedna se néixlad o obchodni vystavky a mitinky, tréninky,

specielni nabidky, prodejni séaé, darky, zbozi zdarma, atd.

VySe uvedené nastroje podpory prodeje jsou jenimastoznosti marketingove
komunikace v podpge prodeje. Tato slozka komunikace sarepmé obsahuje mnohem

VeétSi vytet moznosti.

2.6.1.3 Osobni prodej

Vysekalova a kol. (2007, 21) uvadi, Ze osobni gradbo také osobni nabidka pat
k nejefektivigjSim prostedkim komunik&niho mixu, ktery vyuziva psychologické
poznatky z verbalni i neverbalni interpersonalmkaikace.

Osobni prodej iive byt definovan jako komunikace , W& tva®“, jejimz obsahem
je poskytovani informaci, rpdvadni, udrzovani¢i budovani dlouhodobych vztah
nebo peswdceni ukitych osob — fslusniki specifickécasti vaejnosti. (Pelsmacker,
Geuns & Bergh, 2003, 461)

Kotler, Wong, a Sauders, (2007) duygli, Ze osobni prodej ma oproti reklam
n¢kolik jedineznych vyhod:

- dochazi k osobni interakci mezidiva ¢i vice lidmi, takZze kazda osobauze

zohlednit pateby a charakteristiky svého péiku a provést okamzitou adaptaci

- osobni poprodej umagje vytvdet izné vztahy, od objektivnich vztahmezi

kupujicim a prodavajicim az po hluboka osoliatgistvi.
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- v piipac osobniho prodeje ma kupujici obvyklgtsi potebu naslouchat a
reagovat, i kdyby rlo byt reakci jen zdvd@é odmitnuti

Swtlik (1994, 190) Tento Zjsob prodeje vyvolava specifické pozadavky na
- ovlivaji kupujiciho v procesu rozhodovani zakoupeni

- zprostedkovavaji informace o vyrobku

- poskytuji servis v podab dodani vyrobku ¢i dalSich sluzeb spojenych

s prodejem vyrobku.

2.6.1.4 Public relations

Vztahy s véejnosti (z anglického Public relations) oZmja rozsahly komplex
aktivit, takze jednozrimy preklad doceStiny neni zcelaipsny, i proto se u nas vyuziva
zkratky PR. (Foret, Prochazka & Vaculik, 2001, 128)

Definice této marketingové komunikace podteiblic Relations Socienty of
Americarika, Ze: ,Public relations v pluralistické spéesti fispavaji k vzajemnému
porozungni mezi skupinami a institucemi a tim pomahaji zhmdovani a &nnéjSim
jednani. PR umaillji slafovat soukromé a vejné zajmy a slouzfetnym institucim,
aby dosahly svych di] musi tyto instituce rozvijet dobré vztahy s azpjSimi
cilovymi skupinami: spolupracovniky, zakazniky, m@, jinymi spol&nostmi a
spole&nosti jako celkem.” (Batkova & kol., 2003)

Cilem prace s \vejnosti je vytveeni giznivého klimatu, ziskani sympatii a
podpory véejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosaZzemrketingovych zasra.
Vysekalova (2007, 22)

Kotler, Wong a Sauders (2007, 888) poukazuji ng¢opddleni PR niize mit

tedy nasleduijici funkce:

= Vztahy stiskem —vytvareni informaci zajimavych pro média jejich
piedavani meédiim zacélem gitdhnuti pozornosti k dité osol, vyrobku

nebo sluzb
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Publicita produktu — ziskavani publicity pro dany produkt

Verejné zalezitosti —budovani a dodrZzovani vztama mistni , narodnii

mezinarodni Urovni

Lobovani —vytvareni a udrzovani vztélse zakonodarci a statninfeginiky

za (telem ovlivreni legislativy a dalSichipdpigi

Rozvoj — vztahy s darci neb@leny neziskovych organizaci pro ziskani

finan¢ni podpory dobrovolnik

Vztahy s investory —udrZzovani vztai s akcion& a dalSimicleny finareni

komunity.

Jakubikova (2009, 259) uvadi jako soubor zakladméktrof PR zkratkou
PENCILS:

P (puhliciations) — publikace: vytoi zpravy, podnikovécasopisy,
tiskoviny pro zakazniky, ...

E (events) — viejné akce: organizovani udalosti, sponzoringdpasky,
veletrhy, vystavy,...

N (community invelvement activities) — angazovan@sd komunitu:
naphovani poteb mistnich spotenstvi.

| (identity media) — nose a projevy podnikové identity: dopisni papiry
s hlavitkou, navstivenky, pravidla oblékani, ...

L (lobbing acitivity — lobovaci aktivity: ovliovani legislativnich a
regula&nich opateni

S (social responsibility activitiec) — aktivity s@bni odpoédnosti:

budovani dobré pa@eti v oblasti socialni odp@dnosti.
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Nejlépe nastroje PR pochopime z tabulky:

Firma
Externi
: — Marketing
Interni Vefejné
zéleitosti Finanéni Média

! Konzultace Reklama firmy Reklama firmy | Tiskové mapy Umisténi produkiu

D':-_.:Tptavfaﬁch Vyroéni zpravy | Viyroéni zprdvy | Tiskové zprévy Akce ve vztahu
| Vet _ Firemni uddlosti | Porady Tiskové k produktu
| Intemi prezentace Sponzorovani Noviny konference Sponzorovani

Tymowvé projekty Noviny Videa a rozhlasové | Informaéni letdky

- Zprd

ymove porady Letdky a brozury pravy

Spolecenske aktivity

Derect mail
| Fremni bulletin
| Noviny nebo video

Sremni TV

Yyrodni zprivy

Schrdnky pro

depiovaci ndmdty

=fenledy

Crstatni firemni

materidly

Obrazeke. 3. (zdroj: Pelsmacker, Geuns & Bergh, 2003, 311)

2.6.1.5 Primy marketing

Pojmem pimy marketing(z anglického direct marketingozumime gmou
adresnou komunikaci se zékazniky 2&éenou na prodej zboZi zaloZenou na reklam
(Swetlik, 1994)

Bowkova a kol. (2003, 239) uvadi, Ze Direct Marketidgsociation definuje
piimy marketing jako: ,interaktivni marketingové s§st, ktery pouziva jedno, nebo
vice reklamnich medii pro vytiéni ntfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv
misg.”

.,Nespornou vyhodou tohoto nastroje marketingovénkoikace je snadna
mefitelnost odezvy reklamniho &éni. Rimy marketing tak fedstavuje ufitou
syntézu nastrdjmarketingu.” (Pikrylova & Jahodov4, 2010, 94)

Bowkova a kol. (2003, 240) piSe Ze, mezi hlavni forpiyného marketingu

pafti predevsim:
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= Katalogovy prodej

Specializované obchody nabizi své produkty bupiimém zasilani poStou nebo
v katalozich jako flohy ke specializovanym¢asopism. Vyhodou pro
zékaznika je to, Ze site zbozZi vybrat, ffpadré porovnat s konkurenci a ma

moznost si i telefonickyi jinou formou, produkt objednat.

= Zasilkovy prodej

Tuto formu pimého marketingu vyuZzivaji ipdevsSim specializované
prodejny, které pro svo&innost vyuZivaji pedevsim katalogy. Jdestginou o
jedinou moznost objednani zboZi pro kupujiciho zbkteré je v mist bydlist
obtizré dostupné. Tato forma marketingu vyZaduje nidimou spolehlivost,
jinak se rychlé ztraci u zakazfikiavéra. Vyhodou je, Ze cely systém je pruzny

a dokaze tak rychle reagovat na¢nm poptavky.

= Telemarketing

Jedna se o systematické a planovité vyuzivanfotelepro marketingové
aktivity. Ty se daji v tomto fpact rozdlit na aktivni a pasivni. O aktivnim
telemarketingu mluvime tehdy, oslovuje-li firma aakika. Pokud zakaznik
vola firm¢, jedna se naopak o pasivni telemarketing. Velkothodou
telemarketingu je afh znana pruznost. Vyuziva se zejmeénaiingho prodeje i
u dalSich marketingovych aktivit, jako jsou markgbvée vyzkumy, pozvanky
na akce, atd.

= Teleshoping

Vyuziva jako komunikéni médium televizni kanal. Jedna s&Sinou o
televizni spoty, které jsou f@mzeny v ramci reklamy, avSak vykazuji charakter
piimé odezvy. Vyhodou je propojeni vizuélniho a stw@ho viemu. Stefhtak
velkou vyhodou je také rozsahlé pokryti trhu, ktef@]asi i rizika v podob
negresnosti v zacilenigimz stoupaji naklady, jak na vyrobu tak samotné

vysilani.

Jak poukazuje Kotler, Wong a Sauders (2007) vSeelyig uvedené moznosti sdileji

Ctyii charakteristické rysy:
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= Primy marketing je newejny, protoZe stleni je obvykle adresovano konkrétni
0SOlE.

= Pifimy marketing je okamzity, nebasleni Ize gipravovat velmi rychle.

=  Pifimy marketing Ize fizpisobit tak, aby bylo sdeni pitazlivé pro konkrétni
zékazniky

= Primy marketing je interaktivni: umagje dialog mezi komunikatorem a

spotebitelem a zpravy lze upravovat na zakleebkce spaebitele.

2.6.1.6 Sponzoring

Sponzoring oznalje situace, kde firma ziskava moznost spojit sfik@mni Ci
produktovou znéku s vybranou akci organizovanokett stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivc@@pZa toto spojeni poskytuje firma
tieti strag financni ¢i nefinartni podporu.

Sponzor se typicky zviditglje uva@nim nového loga na materidlech
propagujicich danou akei instituci, na billboardech a bannerech v prostbr&onani
akceci prostorach instituce, natkach sportove apod. (Karkéek & Kral, 2011, 142)

Pelsmacker, Geuns a Bergh (2003, 338) rozliSujinapstvi jednotlivé typy
sponzorstvi Zehoz uvadi dva jakod&tejni. A to:

= Ve vztahu k udalostem

Sponzorstvi udalosti ma své temé vyhody. Z hlediska naklade ve srovnani
S ohledem na dznorodost udalosti je to vynikajici nastroj k za&sdz Siroké
verejnosti, stejd jako ukité cilové skupiny s geografickymi a psychologickym
charakteristikami.
= Ve vztahu k pFi¢iné

Dany typ sponzorstvi je kombinaci PR, podpory p@defiremni filantropie,
zaloZzené na ziskovych motivech pro dobr@a.W tohoto tipu sponzorstvi je&tsi
duraz kladen na image firmy nebo zkg jako vysledek spojeni firmy nebo kg

s dobrym, firmou sponzorovanyndaelem.

Vysekalova a kol. (2007, 24) Trendy sponzoringwiiaji dnes hlawhk vécnym

darim nejfizreéjSiho charakteru. Sponzoring je sdadtn zejména na sportovni a
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kulturni oblast. Rozvoji této vyznamné oblasti naikgovych komunikaci by jist

prosgla i Gprava legislativy, kterd by umoznila sponior,vice velkorysosti*.

2.6.1.7 Nova média

S nastupem novych médii vede a higvdo budoucna, bude vést ke &
komunika&niho mixu. Nova komunikai média nabizeji nové inforifra moZnosti.
(Vysekalova & kol., 2007, 25)

Vysekalova a kol. (2007, 27) dale poukazuje nazem&aci na webovych
strankach, kde je ze zahramich vyzkunii dilezité hledisko obsahu, aktuélnosti a
provedeni. V satastné dob jsou uvadny tyto moznosti internetového marketingu:

»= Analyza webu — web assessment studigrava koncepci geSeni

» Internetova prezentace, webdesign — koncepce,i\itaatvorba, sprava

» Flash prezentace, microsite — kreatikgBeni webu pro kamp&a soutze

» Tvorba aplikaci, programovani pro internet — CM8ranet, internet, specielni
aplikace

= Spotebitelské sowe a hry — ankety, dotazniky, hry pro zabavu

» Email marketing — jednorazova pravidelna komunikacazba na budovani
komunit

» Reklamni kampah— mediaplanning, banery, email, textova reklama

» Reklama ve vyhleda¥éich — SEO, SEM, PPC sluzby — analyza nawgsti,
provoz a sprava aplikaci a senver

= Vyzkum, uzivatelské testovani, data mining &zkumy, ankety

» Virovy marketing, blogy, uzZivatelsk&ip¢tivost aplikaci.
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3 CILE BAKALA RSKE PRACE

3.1 Hilavni cil

Analyza stavajici marketingové strategie Festivadgké filmové a televizni
komedie Novomsstsky hrnec smichu a navrh nové marketingové sfieatpro 35.
ro¢nik festivalu v roce 2013

3.2 Diléi cile

» Analyza stavajici marketingové strategie na zakl@&tkzeného rozhovoru

s organizatory festivalu
» Analyzovat festival z dotaznikového &ati zangieny na navévniky festivalu

= Navrh nové marketingové strategie pro dalghik festivalu
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4 METODIKA

Pro shromazthi primarnich dat byla zvolena metod&eného rozhovoru a
dotaznikovd metoda . Pomoci dotazniku jsme shroithaadpovedi na jednotliveé

otazky tykajici se zadani aicthakald&ské prace.

V dotazniku byly pouZzity otazky:
= identifikaéni otazky

* uzawené otazky

*= hodnotici otdzky

= otewené otazky

S dotazniky jsme oslovili respondenty, tktdyly primo (tastniky festivalu,
jelikoz se jedna o lokalni festival, byli oslovéitié z Nového Msta nad Metuji, kde se
festival kona a blizkého okoli. Dotazovani probdhgk fyzickou formou, tak formou
virtualni. Fyzicka forma dotazniku poslouzila hlawnziskani dat od starSickiastniki.
Dotazniky byly k dispozici na #éstském @adu, ngstské knihovd, kin¢ a v méstském
klubu. Déle probihalo dotazovani ve virtualnim pifedi a to formou adresnych entail
a socialni s& Facebook, i na oficielnich strankach festivalu. td2aila bylo
distribuovano ve fyzické fortn80 kus: ve virtualni forng také 80 kus. Celkem se nam
poddilo shromazdit ndzory od 100 respondentehoz lidé starSi 60 let odpovidali jen
formou vytiSenych dotaznik a to zejménaiposobnim osloveni v #stské knihova.

V ramci analyzy SWOT pohlizime na festivalazmych stranek, hledame jeho
piednosti a nedostatky. Dale je zde zohteun hledisko plezitosti a hrozeb. Tato
analyza nam pomaha zai se na dlezité oblasti a nasledrjsou vychodiskem pro
navrh nové strategie. Zkratka SWOT je sloZeriyi anglickych slov S= strenghts,

W=weknesses, O=oportunities, T=threats.
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5 PRAKTICKA CAST

5.1 Charakteristika festivalu ¢eskeé filmové a televizni komedie Novo#stsky

hrnec smichu

Novomestsky hrnec smichu tpodre vznikl jako pehlidka ¢eské filmové
komedie vroce 1978, kdy se uskirg 0. rocnik, kde ziskal¢estné uznani film
Oldiicha Lipského ,Adéla jestneveerela“. O rok pozdji, tedy v roce 1979, jiz je
udklena cena, kterarptrvavd az do dnesdni doby a tou je takzvany Zlaiy.pZlaty
prim piedstavuje vytvarh zpracované originalni hodiny tr&diho novongstského
vyrobce hodinek zriky Prim. Ve zmigném roce 1. réniku ziskava tuto cenu Ladislav
Smoljak se Zdikem Podskalskym za film Kulovy blesk. V dalSicheldt se objevuji
v ocergnych filmech znamé&eské komedie jako jsou Vrchni prchnifi Veterani,
Slunce seno, Obecna Skola, Kolja, Pupendo, a dalsi.

V prabéhu ¢tytiatiiceti roki se zformoval festival tak, Ze dnes se jedna aviast
ceské filmové a televizni komedie, kde se kaz#ltoudkluje ceské kinematografii
mnoho cen, kterymi jsou:

» Cena FITESdesky filmovy televizni svaz) za nejlepSi scéna

= Cena za vytvarny @m

» Cena Zdeéka Podskalského za nejvyr&gi vykon mladého trce

» Cena za nejlepSi Zensky herecky vykon

» Cena za nejlepSi muzsky herecky vykon

» Cena za nejlepsi rezii

» Hlavni cena festivalu — Zlaty Prim — v kategorijlapsi filmova komedie

» Hlavni cena festivalu — Zlaty Prim — v kategorijlapsi televizni komedie

= Cena herecké asociace

= Cena presidenta festivalu

= Cena divak

Kazdym rokem jsou filmy hodnoceny odbornou porowlaZzenou z filmovych
tvarcd, umelen i kritik a.

Zajimavosti je cena divék ktera se udluje za film, i kterém se navstnici
festivalu nejvice smalidnem projekce. Prosmaté minuty segxitavaji na procenta

v zavislosti na stopazi filmu.
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Kazdy ranik ma filmovou projekci sloZzenou ze sniinksoutZznich a
nesowznich. V rdmci festivalu je promitano i pro Skolykoli Nového Msta nad
Metuji a dalSi organizace pracujici @mdi jako je Skolkati zakladni specielni Skola a
denni stacionas nazvem NONA.

V ramci festivalu probihd i&kolik doprovodnych akci, které na terase kina.
Jednd se zejména o vystoupeni hudebni. dmédi vystupujicim je najklad Ivo
Jahelka - zpivajici pravnik nebo migad Mirek Paléek. Nechybi ani zabavna
odpoledne s hrami progti, které pdada Hitradio magic a KSK BonOeska Skalice.
Tradiéni doprovodnou akci je také tenisové utkdni zvaagely tenista, kam se sjedou
filmové osobnosti z celé republiky a utkaji setpnisu na mistnich kurtechgastniky
jsou napiklad rezisér Filip Rety Jiti Krampol, Alois Nahlovsky, Vaclav Vydra, David
Suchdipa a dalSi. DalSim doprovodnym programem jeus@ promitani na terase kina
starych filmovych klasik. V ramci festivalu probitdmatérska so&t fotografi o
humornou fotografii a vystavy, néglad filmovych plakai.

Prezidentem festivalu je jigadu let herec a komik Pavel Zedlsk prezdivany

Cmaia, ktery by n#l dodavat festivalu prestiz mezi ¢t v Praze.

5.1.1 Cile festivalu

Cilem festivalu je propagaceuyodni ceské filmové tvorby jeji fiblizeni
k divakim vSech ¥kovych kategorii. Snahou faxdatel je také propagaci a uvidm
komedii na filmovém planhobohatit kulturni Zivot nejen ve &sie, ale i regionu, nay
také gredstavit mladé naghé filmove t\varce.

Nabidkou doprovodnych akci festivalu (vystavy, éeny, zabavna odpoledne
pro ckti...) je vtdhnout do festivalovéha@mi co nejvice divak ozivit a roz&it konani
festivalovych akci i mimo kino, zapojit co nejviggst ve ndst tak, aby se Noveé Bto
nad Metuji stalo ,Mstem smichu®, turisticky zajimavym kulturnim cilevavstvnika
z Sirokeého okoli.

V neposlednifac pokra&ovat ve snaze zapojit do programu festivalu mladé

divéky.
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5.1.2 Poslani festivalu

Festival filmové a televizni komedie NOVA$TSKY HRNEC SMICHU je
soutzni prehlidkou novychéeskych filmovych a televiznich komedii dokemych

v obdobi od konani posledniha:ndku festivalu.

5.2 Marketingova strategie Novonéstského hrnce smichu
Dosavadni fungovani festivalu nem@&$e a jasg vymezenou marketingovou
strategii. NiZe si rozeberme stavajici situaci kl@du marketingového mixu co vse a

jak je v nyrgjSim modelu zahrnuto.

5.2.1 Novoméstsky hrnec smichu jako produkt

Z pohledu Novorsstského hrnce smichu jako produktu, ma tento faistiv
jedingnou a unikatni pozici na trhu, jelikoZ se v &astné dob jedné o jediny festival
Ceské filmové a televizni komedieGieské republice. V minulosti Ize haoo jediném
konkurentu a to Festivalu evropskych @sinv Mladé Boleslavi, ktery vSak existoval
pouze 7. let a to od roku 2003 do roku 2009. Jegn@nes iz o celorepublikovy unikat.
Dle organizatar je Novonestsky hrnec smichu také celéswym unikdtem a to
v divacké soutzi hodnoceni filnd. Které probih& formou &teni smichu p soutznich
piedstavenich.

Jedinénost jednotlivych pedstaveni spidva v besed, ktery se dla po kazdém
sougznim pgedstavenim s delegaci k promitanému filmu. Publileentedy mze ptat
jak tvircut, tak napiklad her@ na fizné otazky, které je zajimaji k promitanému filmu.
Jedna se tedy o jakoudiganou hodnotu. Nevyhodogchto besed je, ZedtSina tvirca
jezdi na osobni pozvani a neni tedyigoip zardeno, Ze se delegace dostavi a v jakém
poctu. Festival se vSak za dobu 34. letého trvaniafyipval tak, Ze dnes filmovi tirci
a herci jezdi do Nového #dta nad Metuji zejména &l ,maloméstské” atmosfie,
nezli kvili popularig.

Festival je tedy za#tien na filmové i televizni komedie, které vzniky mipchu
roku vCeské republice. Hrnec smichu je vazan ngepa kvalitu vytvéenych komedii.

Tedy nabidku komedii promitanych v nowstském kig.
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Tabulkac.1. patu jednotlivych produkci v gbéhu festivalu za roky 2009-2011:

Typ programu 2009 2010 2011
Sougzni Filmové komedie 7 7 6
Sougzni Televizni komedie 6 5 3
Nesou¥zni projekce 1 2 4
Projekce pro skoly 7 7 7
Studentsky smich 1 1 1
Hudebni produkce na terase kina 8 8 8
Tematicka odpoledne 2 2 2

5.2.2 Cena (Price)

V této kategorii Ize houit zejména o cenach vstupného na jednotlivé filmoveé
produkce. Vyvoj cen je ffimo zavisly na filmovych distributorech, Kkieurcu;ji
minimalni ceny vstupného. Organizatfestivalu se snazi drZzet ceny na nejsgg&in
hranici, tedy na minimalnim vstupnéntepto se cena zaqustaveni pohybuje mezi 70-
90K¢. Produkce pro Skoly maji cenu 40Ka pedstaveni. Z celkového vstupného do
rozpaitu organizatar pribude pouze polovina &stky vstupného jelikoz 50% se
odvadi distributakm filma. Cely @gijem festivalu je tedy @ovan p@&tem navatvnika.

Rozpa@et festivalu se pohybuje na hranici 1,5mil¢ehoz se vybere na
vstupném 200-250tis. AvSak to nemusi byt pravidlealezi na navévnosti. V roce
2011 se utrzenéastka za vstupné pohybovala 250 tig. Kla financovani festivalu se
podili fada instituci a to jak organizéitdVéstsky klub Nové Msto nad Metuji, tak
M¢ésto Nové Mesto nad Metu;ji, Kralovéhradecky kraj a spafizBresto minuly rénik

skortil ve ztrag 130tis. Nepoita-li se mimdadre uvolreéna rezerva z gstského tadu.
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Tabulka¢.2. financovani hrnce smichu 2011

Typ programu Prijmy/vydaje (K¢€)
Dotace ndsta 700.000,-
Dotace kraje 90.000,-
Vstupné 260.000,-
Sponzai 400.000,-
Hudebni produkce na terase kina 350.000,-
Doprovodny program 150.000,-
Odvody distributoiim 120.000,-
Odmeny technickému personalu 150.000,-
Doprovodny program 150.000,-
Ubytovani a cestovni vylohy 200.000-
Ohcerstveni 50.000,-
Technické zajigni 100.000,-
Autorské poplatky 90.000,-
Ostatni vydaje 90.000,-
Celkem vydaje 1.580.000,-
Celkem pijmy 1.450.000,-

5.2.3 Misto,distribuce (Place)

Z pohledu mista se jedna pouze &ta Nové Msto nad Metuji a to Kino 70,
které se nachaziiplizné v centru nésta.

Co se tye distribini si€ vstupenek na festival jedna se jen o kasu kimaeJi
nelze listky na festival zakoupit. Tedy jedna s#imy prodej. O podp@ prodeje v této
souvislosti nelze howd. Nepaiitame-li snahu o stanoveni co nejnizsi mozné ceny,

nedochazi v tomto ohledu k Zadné dalSi péepoodeje.
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5.2.4 Propagace (PR)
Z pohledu propagace Nove@stského hrnce smichu, Ize ji r@kitido dvou
kategorii:
» Média

*» PR servis v pib¢hu festivalu
Média

= Venkovni reklama — na festival je upozaovano formou plakét v Novém
M¢éste nad Metuji na plakatovacich plochach, tak mobiingtojanech. Plakaty
jsou vylepovany také v Sirokém okoli veéstech jako nafklad: Hradec
Krélové, Jarons, Ceska Skalice, Dobruska, Rychnov n. Kn., Néachod,
Broumov, .... Dale se jedna o velké pawtau gijezdovych cest do Nového
Mésta nad Metuji. DalSi formou propagace je upoadrnna festival na
dalkovych autobusechigpravni spolénosti z Nového Msta nad Metuji. Ke
kazdému festivalu se také vydava katalog, ktemjoje¢ k dispozici, v katalogu
je knalezeni jak cely program festivalu, tak popsinotlivych filmovych
produkci i doprovodnych program

= Noviny — vnovinach se festival objevuje zejména diky osachem
navstvujicim festival a pak ip slavnostnim vyhldSeni argdavani cen, stejn
jako @i medialnim partnerstvi. Nova¥stsky hrnec smichu se objevuje
v regionalni piloze MF Dnes, Nachodsky denik, regiondlrtilgha deniku

Préavo, v bulvarnim mediu Blesk, AHA!

= Casopisy - v této specifické kategorii médii se Noweéstsky hrnec smichu
objevuje pouze vasopisu TV Magazin, ktery je kazdomd medialnim

partnerem festivalu.

» Radio — v piib¢hu festivalu i ped festivalem se objevuji p&ginou zpravy a
rozhovory s osobnostmi, které zavitaly na festdilyy medialnimu partnerstvi a
to jak v komegnim Hitradiu Magic, tak i na wejnopravnimCeském rozhlasu

Hradec Kralové. Obtato rozhlasova média jsou regionalniho charakteru
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Televize- v televizi se objevil festival Novogstsky hrnec smichu v dosavadni
historii jen péarkrat a to hla¥ndiky medidlnimu partnerstvi. N&pgi zajem maji
televizni média o d&ast na zakateni festivalu, kdy jsou utbvany ceny.
Festival se objevil na obrazovkacteské televizeti Televize Nova. Jeden

z raéniku zastitovala takeé, jiz dnes nefungujici, reglantelevize RTA.

Internetové zpravodajské servery —internetové zpravodajské servery piSi o
hrnci smichu velice s oblibou a to zejméndtaegionalni. Jedna se zejména o
zpravodajské servery fungujici vramci regionu jake nagiklad
orlickytydenik.cz, orlicky.net, a mnoho dalSich rain servar. Nékolik zprav

se také v prbéhu festivalu objevi na nejna¥sbvargjSim zpravodajském

serveru \CR a to na idnes.cz i na serveru novinky.cz

Sociélni si€ —v tomto ohledu zatim neni v rdmci festivalu, Zadr@pagace.

PR servis v priitbéhu festivalu

Tiskové zpravy —v pribehu festivalu je kazdy den distribuovdna na adresy
meédii tiskova zprava s fotografiemi. Tiskové zprdajstvi vydava profesionalni
noving, ktery pracuje pro organizatory. Jedna se te&élginou o ucelenou
zpravu z piibéhu dne doplénou o zajimavé momenty dne a fi&jad i o

rozhovory se slavnymi osobnostmi, které festivaiStiaili.

Foto zpravodajstvi - Stejre tak je v ramci celého dne zastnan profesionalni
fotograf, ktery vybrané fotografiefiglada k tiskové zprav Kazdy den jsou

vSechny informace vklddany na web a fotografieettmptlivych galerii.

Tiskové konference- Pred kazdym roénikem hrnce smichu se kona tiskova

konference v Praze, kam jsou pozvani vSichni zastmgdii.
Internetova prezentace —v sowasnosti lze internetovou propagace omezit

zejména na webové stranky Nowstského hrnce smichu, kde jsou k nalezeni

informace o cenach, programu tipghu akce.
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5.2.5

M éstsky rozhlas — mezi dalSi zfisoby propagace patprezentace v sstském

rozhlase v Novém Rkt nad Metuji.

Video prezentace- sem pdf kazdor@ni vytvaeni video prezentace zijmhu
festivalu Novongstsky hrnec smichu, ktery se wyitv@pro archivani poteby

organizatoit, partneé a sponzar akce.

Lidé (people)

Organizatori — hlavnim organizatorem je ¢stsky klub Nové Msto nad Metuji
a jeho zamsstnanci, tedy celkemfit lidé. Na organizaci festivalu vSak
spolupracuje dal&iada lidi nap ekonom festivalu, ktery je z&stského tadu

v Novém Meste nad Metuiji.

Technické zajiS€ni — technické zabezgeni a veSkery chod jak programove
¢asti, tak technického zabezpai, zaji$uji pracovnici(,) vykonavajicéinnost
bud na dohodu o provedeni pracé, fakturujici. Technické zaji8hi je i

z hlediska personalniho zafigb pracovniky, k& vykonavaji své funkce v ki

v prab¢hu celého rokutéditel kina, promitg ...). Celkovy pdet pracovniku
zaji¥ujicich festival se pohybuje kolem 50.

Hosté —hosté festivalu a to zejméndaad t\varca filmu a herci jsou na festival
dovazeni powtSinou z Prahy a to festivalovymi automobilyidi¢i. Déle je pro
né pripraveno oberstveni¢i ubytovani. Delegace k filmu tvb negastji 2-3
lidé.

Navstévnici - navstvnici festivalu, zde se jedna zejména o obyvateiétana
Sirokého okoli. V roce 2010 zavitalo na festivablok4tis. lidi v roce 2011 to
bylo 0 500 mé&a Do celkového p&u navstvnika je zapgitana i navétva kina
Skolami, coz =z celkového pm tvori velké procentro. Celkovy pet
navsévnika neni nikde zaznamenan, jeliko# produkci na terase kina nelze

uréit presny paet.
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Tabulkac. 3. pa‘et nav&vniki v minulych letech

Typ programu 2009 2010 2011

Patet nav&tv (platicich divak) 4.126 4.064 3.468

Z toho divak pri vysilani pro Skoly 1.712 1.620 1.45]

Y

5.2.6 Sponzoring

Sponzoring je nedilnou s&asti festivalu. Jak bylo uvedeno v kapitole cerwmlilp
se nemalou #rou na financovani i propagaci viz kapitola PR. é\jé uveden ighled
sponzoitt a partnel festivaluceské filmové a televizni komedie Noveéstsky hrnec

smichu za rok 2011:

» Generalni partner: FV PLAST

= Hlavni partner: SkupinaCEZ

» Vyznamni partnefi: Materidl a Technology Ivo Ulich, Pivovar Primaté&iton
hodindgska a. s., KSK BONO, Becherovka, R. Jelinek, Pdacdtskarna
Hlavko, MOSER

= Dalsi partnefi a sponzdi: KINOS, FITES, VZP, Hamé, SOS a SOU Nové
Mésto nad Metuji, Instalatérstvi Cvejn, VOR, VAK, @t congress hotel
Pratur, Sklo porcelan LepS, Dabona s.r.o., Amnianayne Rodgers, Nutricia
Deva, Detecha, Orlobus, Bauch Navratil s.r.o., HB@mbousek, Kooperativa
pojistovna a.s., Lugk Petrizelka, Seladon, R. Jatek, Nyklicek s.r.o0., Slévarna
N. Mésto nad Metuji, RePal Pavel RemeS, Divadlo Kaliokstaurant U
Zpev&ku, SIG CZECH

= Medialni partnefi: TV Magazin, Hit Radio Magic, Regionalni Denikesky

rozhlas Hradec Kralové.
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5.3 Rozbor ziskanych dat z dotaznik

5.3.1 Metodika dotaznika

Pro shromazghi primarnich dat byla zvolena dotaznikova metddamoci
dotazniku jsme shromézdili odpmii na jednotlivé otazky tykajici se zadani aicil
bakal&ské prace.

V dotazniku byly pouzity otazky:
» identifikatni otazky

* uzawené otazky

»= hodnotici otazky

= otewené otazky

S dotazniky jsme oslovili respondenty, tktdyly primo (tastniky festivalu,
jelikoz se jedna o lokalni festival, byli oslovéitié z Nového Msta nad Metuji, kde se
festival kona a blizkého okoli. Dotazovani probdhgk fyzickou formou, tak formou
virtuélni. Fyzicka forma dotazniku poslouZila hl&awnziskani dat od starSickiastnik.
Dotazniky byly k dispozici na #éstském @adu, ngstské knihovg, kin¢ a v méstském
klubu. Dale probihalo dotazovani ve virtualnim piedi a to formou adresnych entail
a socialni sét Facebook, i na oficielnich strankach festivalu.

Cilem naSeho vyzkumu bylo zjistit v jednotlivyctépkach pohled na festival a
se jedna o frekvenci na¥snosti, tak z pohledu oblibenosti progra@z po nazor na
moznou aplikaci novych forem. V neposledadt zde probihalo dotazovani i na cenu,
jakozto prvek, ktery v dneSnim&w hraje neodmyslitelnou roli v kulturnin®li nejen
v Ceské republice, ale i ve &x.

Sebrané informace nam poslouZily jak@ést podklad pro navrh noveé
marketingové strategie 35. driku festivalu ¢eské filmové a televizni komedie
Novonestsky hrnec smichu. Dotazovani bylo proyrdml v obdobi od 12.11.2011 do
30.3.2012.
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5.3.2 Otazka ¢.1 pohlavi respondent

Tabulkac. 4. rozloZeni pohlavi ve zkoumaném vzorku:

Pohlavi pocet osob % podil

Muz 46 46%

Zena 54 54%

Vysledky poukazuji na realitu, Ze podil niua Zen je v zastoupeni — ve

zkoumaném vzorku rovnadmé rozloZzen. Poddo se nam tak ziskat vzorek lidi, ktery
je co do sloZeni podle pohlavi idedlni, protoZedewe nazory nepreferuji pohled

jednohoci druhého pohlavi nage.

5.3.3 Otazka ¢.2 Vékové kategorie

Tabulkac.5. rozloZeni&kovych skupin ve zkoumaném vzorku:

Vékové kat. (sté) pocet osob % podil
Mérg nez 15 4 4%
15-19 17 17%
19-26 30 30%
27-45 21 21%
46-60 17 17%
Vice jak 60 11 11%

Z uvedené tabulky jetejme, Ze velké procento oslovenych respondget
v kategorii 19-26let. # analyze zjinych dat budeme tedy vzdy zohiedat
jednotlivé kové kategorie, coZz nam pdie k pochopeni navrhu nové marketingové

strategie pro festival.

44



5.3.4 Otazka ¢. 3 Jakoucast programu navsgvujete nejradéji ?

Cilem otazky bylo zjistit, jakotast programu preferujicastnici festivallCeské
filmové a televizni komedie Nova¥stsky hrnec smichu i s ohledem rikavé

kategorie.

a) Celkové vyhodnoceni vSectiasti programu bez rozliSeni ¥kovych kategorii

V této otazce si uvedeme jednotlivésti programu festivalu, které respondenti
meéli hodnotit dle oblibenosti na bodové Skale od Bdecislo 5 edstavovalo neptSi
oblibenost danéasti programu. Vysledy jsou pak uvedeny jakinmir téchto hodnot.

Tabulkac.6. preferenci jednotlivyctasti prograni:

Druh programu festivalu Egg?j{gé
Predstaveni v kiis besedou s tvci 3.34
Hudebni produkci na terase kina 2.7
Vystavy pdadané v rdmci festivalu 1.82
Slavnostni zahajeni, zakaani festivalu 2.69
Tematické odpoledne (pra&ti pro domaci mazky, ..) 1.73

Jak vidime v tabulc&.6. i na grafu¢.1. , nejoblibesi ¢asti programu je
Prestaveni v ki s besedou s vci, které pedstavuji pré¥ onu stézZejnicast programu.
Ténxt stejnou miru oblibenosti respondeniitadili hudebni produkci na terase kina a
slavnostnimu zahajeni a zakeni festivalu. Vystavy a tematicka odpolednéapané

béhem festivalu se umistila na poslednich pozicich.
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Graf ¢.1. preference jednotlivyafasti programu festivalu

3,5

25

15

0,5

0

Predstaveni v kiné s Hudebni produkci na Vystavy porfadané v Slavnostni zahajenti, Tematické odpoledne
besedou s tarci terase kina ramci festivalu zakongeni festivalu (pro déti, pro domaci
mazlicky, ..)

b) Hodnoceniéasti programu predstaveni v kiré s besedou s twci ve vztahu

k rozliSeni vékovych kategorii

V této kapitole se podivadme podr@pma hodnoceni jednotlivyctasti
programi ve vztahu k ¥kovym skupinam, coz nam pdie odhalit, zda je program
piitazlivy pro vSechny €astniky bez rozdiludku nebo spiSe pro &itou vekovou

katagorii.

Tabulkac.7. preferenci hodnoceni programtegdstavni v kiéis besedou sidvci ve

vztahu k jednotlivymekovym kategoriim:

Vekové kat. (sté) Pﬁggfg?:
Mérg nez 15 3,25
15-19 2,82
19-26 3,467
27-45 2,857
46-60 3,882
Vice jak 60 3,909
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Graf ¢.2. preferenci hodnoceni programgepistavni v kitis besedou sdyci ve vztahu
k jednotlivym wkovym kategoriim:

Méng nez 15 15-19 20-26 27-45 46-60 Vice jak 60

Z grafu je Zejmé, Ze besedu siirci ohodnotily jako oblibenodast programu
v nejwtsSi mie skupiny ve w¥kovych kategoriich starSich 46 let. AvSak &tSiny
dotazanych jeiejmé, Ze tat@ast programu je dosti oblibena. Coz dokazuje spstvn
umiseni tétocasti programu jako &tejni.

c) Hodnoceniéasti programu hudebni produkce na terase kina ve tahu
k rozliSeni vékovych kategorii

V této ¢asti uvedeme vysledky z dotaznikovéhorest jak je u jednotlivych

vékovych kategorii oblibena hudebni produkce na éekisa. Jedna se dqmstavent,

ktera jsou sothsti doprovodného programu.
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Tabulkac.8. preferenci hodnoceni programiedstavni hudebni produkce na terase

kinave vztahu k jednotlivynekovym kategoriim:

Vékové kat. (sta) Pﬁg(m?;
Méns nez 15 3,25
15-19 2,82
19-26 3467
27-45 2,857
46-60 3,882
Vice jak 60 3,909

Graf ¢.3. preferenci hodnoceni programkedstavni hudebni produkce na terase kina

ve vztahu k jednotlivymekovym kategoriim:

Méng nez 15 15-19 20-26 27-45 46-60 Vice jak 60

Jak je viét na grafu nej¥tSi oblibenost Hubeni produkce je u responileet
véku nad 60let a nejmensi @k do 45let. U ¥ku mérg nez 15let vysledky mohou byt
zkresleny poétem respondeit Zde je vidt, Ze oblibenost tét@asti programu je
vyrazna u starSich respondintedna se nejspiSe ousledek vylru hudebnich
interprefi, ktery oslovuje vice starSidoiky. Zde je ¥ejmé, Ze jeteba zlepSit zasteni

na cilovou skupinu od 15 do 45let.
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d) Hodnoceni¢asti vystavy paadané v ramci festivalu ve vztahu k rozliSeni

vékovych kategorii

Tabulkac.9. preferenci hodnoceddsti vystavy pgadané v ramci festivalu ve vztahu

k jednotlivym vkovym kategoriim:

Vékové kat. (st&) Pt::(rjr;leé:\;
Méns nez 15 1,75
15-19 2,176
19-26 1,567
27-45 1,429
46-60 2,235
Vice jak 60 2,091

Graf ¢.4. preferenci hodnocetiasti vystavy p&adané v ramci festivalu ve vztahu

k jednotlivym wkovym kategoriim:

Mérg¢ nez 15 15-19 20-26 27-45 46-60 Vice jak 60

Z dat, kterd jsme ziskali je W] Ze oblibenost vystav neni velka, jelikoz
nejvyssi hodnota je 2,235, coz na Skale od 1 d®\&jmi mala hodnota. Jak je ¥td
v grafu ot se zde projevuje, Ze vystavy jsou kladhodnoceny starSiékovou
kategorii od 46let. Tato séast festivalu jist nelakd skupinu 20-45let zde je jasné, Ze

tato skupina chodi ciléjen na danodast programu festivalu.
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e) Hodnocenié¢asti programu slavnostni zahajeni a zakofeni festivalu ve vztahu

k rozliSeni vékovych kategorii

Tuto kategorii jsme Zadili do zvlastni polozky, jelikoz se jedna o &m
hudebnich produkci na terase kina s vystoupenittedsfavenim gkterych organizaci
mésta (napiklad ZUS), tak i s filmovym promitanim nebo dividen predstavenim.

Tabulkac. 10. preferenci hodnocetdsti programu slavnostni zahajeni a zadem

festivalu ve vztahu k jednotlivyrkevym kategoriim:

Vékové kat. (sta) Pr:gg;leé?;
Méng nez 15 2,75
15-19 2,882
20-26 2,9
27-45 2,905
46-60 3

Vice jak 60 2,545

Tabulkac. 5. preferenci hodnocedtisti programu slavnostni zahajeni a zasemi

festivalu ve vztahu k jednotlivyrkevym kategoriim:

Mérg nez 15 15-19 20-26 27-45 46-60 Vice jak 60

Z hodnoceni jeiejmé, Ze slavnostni zahdjeni a zalem se &Si pimérnému
zajmu, avSak co je ulezité, zadna z uvedenych¢kovych kategorii zasadnim

zpisobem nevybiuje, jedna se tedy o vyvazené hodnocentitagkovym spektrem.
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Hodnoceni oft negesahuje hodnotu 3badtakze nejde s jistotou tvrdit, Ze se jedna o

oblibenoutast programu.

f) Hodnoceni¢asti programu tematické odpoledne ve vztahu k rozieni wkovych

kategorii

V prab¢hu festivalu jsou na programu tematicka odpoled#isinou pod
zastitou sponzorsk# partnerskeé firmy nebo organizace. Jedna secmagiz o

odpoledne pro domaci ma#iy nebo nafiklad karneval pro maléstl.

Tabulkac.11. preferenci hodnocedisti programu tematické odpoledne ve vztahu

k jednotlivym wkovym kategoriim:

Vékové kat. (sta) Pt::(rjr;leé?;
Mén nez 15 2,75
15-19 2,059
20-26 1,367
27-45 1,952
46-60 1,824
Vice jak 60 1,273

Graf ¢. 6. preferenci hodnocediasti programu tematické odpoledne ve vztahu

k jednotlivym wkovym kategoriim:

Mérg nez 15 15-19 20-26 27-45 46-60 Vice jak 60
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Z hodnot vyplyva, Ze tematicka odpoledne nejsdibeha avsak ukazuji na fakt
oblibenosti u mladSich generaci a poté na oblilemagvaznosti na to u rath déti.
Mladi ve ¥ku od 20-26 let spolu s kategoridku nad 60let uvagi tuto ¢ast programu
jako viibec nejslabsi jelikoz hodnota nedosahuje ani heahaxnoty 2. | do tétoasti
programu je ieba z#adit takové aktivity, které byipakaly dalSi ¥kové kategorie,
nebo nechat tematicka odpoledne jako samostatkyZalsérena jen na dané spektrum

vékové populace.

5.3.5 Otazka €. 4 Jak éasto navsEvujete piredstaveni v kiré v pribéhu festivalu?

Cilem otazky bylo zjistittetnost navév pri filmovych produkcich v pibéhu
festivaluCeské filmové a televizni komedie Novéstsky hrnec smichu i s ohledem na
jednotlivé ekoveé skupiny navsvnika.

Respondenti odpovidali jakasto nav&vuji filmové predstaveni v kié
v pribéhu festivalu. Tedycetnost s jakou chodi do kinasiem tydne, kdy festival
probiha. VSechna data jsou uvedena ve vztahdkkwm kategoriim v nésledujici

tabulce a grafech.

Tabulka ¢.12. cetnosti navav filmovych pedstaveni v jednotlivychékovych

kategoriich:
Cetnost Vékové kategorie (k) Poet
NavS®V | < 15let | 15-19 20-26  27-46 46-60 >60 | 'espondent
Nenavs&tvuji - 1 4 2 1 1 9
1x 1 10 14 9 7 4 45
2X — 3X 3 6 12 8 7 6 42
4x — 5x - - - 2 1 - 3
Vice jak 5x - - - - 1 - 1
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Graf ¢.7. procentuelni rozlozeni podledbo navsgév vSech respondeant

3% 1% 9%

42%

ENenav&vuji B 1x B 2-3x [@4-5x @EVice jak 5x

Z vyhodnocenych dat vypliva, z&tsina navivniki navstivi kino v pibéhu
festivalu 1x — 3x. Tedyipsrji 1x navstivi festival 45% respondérd 2x — 3x 42%
responderit, ostatni poloZzky jsou zanedbatelné. Ztohoto gnéa jakd jecetnost
navstv. Navstvnici, ktefi se tohoto programu négstni, poetSinou preferuji jin&asti
programu, naiiklad hudebni produkce na terase kina viz nizetdfaletnosti navav
muze ovliviovat jak¢asova narénost, tak ¥tSi mérou kvalita filmi a v neposledniad

i financni nar@nost za vstupné.

Graf ¢.8. procentualniho rozlozeni podlecaonavsév v jednotlivych gkovych
kategorii

100%;

N\

80%

60%-

< 15let 15-19 20-26 27-46 46-60 > 60

\l Nenav&tvuji 0 1x O02x — 3xE 4x — 5xHl Vice jak 5)4
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5.3.6 Otazka ¢. 5 Jakéasto navstivite doprovodny program na terase kina?

Cilem otazky bylo zjistit jakasto nav&vuji respondenti doprovodny program

na terase kina i s ohledem na jednolitkové kategorie.

Respondenti odpovidali jalasto nav&vuji doprovodny program na terase kina.

Jedna se tedy jak o hudebni produkci, tak zabaamaticka odpoledne. VSechna data

jsou uvedena ve vztahu kkovym kategoriim v nasledujici tabulce a grafech.

Tabulka¢.13. ¢etnosti naviélv doprovodnych prograinna terase kina v jednotlivych

vekovych kategoriich:

Cetnost Vékove kategorie (k) Potet

navs®v | < 15let | 15-19| 20-26 27-46 | 46-60 >60 | respondent
Nenavstvuji 1 7 8 5 4 1 26
1x 2 6 12 8 - - 28
2xX — 3x 1 4 5 9 3 29
4x — 5x - - 3 2 2 3 10
Vice jak 5x - - - 1 2 4 7

Graf ¢.9. procentuelni rozloZeni podledo navsév vSech respondeaht

7%

B NenavsEvuji

B 1x
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Z odpo¥di je jasné, Ze doprovodny program navstivi respotidv nej\tSi
mife 1x — 3x nebo tbec. Jak je vidt ve vySe uvedené tabulaetrsji navstvuiji
doprovodny program na terase kina lidé od 46leticad€ji navS€vuji program na
terase kina lidé starSi 60let, coZz poukazuje nawyhterpreti vhodnych pro tuto
vékovou kategorii. Nutno tedy fadit do programu jiné vhodné hudebni produkce

zamerené na vkoveé kategorie do 46let.

Graf ¢.10. procentualniho rozlozeni podlechonavsév doprovodného programu na

terase kina v jednotlivycrekovych kategoriich:

< 15let 15-19 20-26 27-46 46-60 > 60
E Nenav&vuji @1x 0O2x —3x H4x —5x HVice jak 5x

5.3.7 Otazka ¢. 6 Jak jste se o Novowrstském hrnci smichu dozedéli?

Cilem otazky bylo zjistit jak se nae¥nici o festivaluCeské filmové a televizni
komedie Novonsstsky hrnec smichu dozsli a to i s ohledem na jednotlivékové
kategorie respondeint

Tato otazka byla poloZzena s vice moznymi odduoni, kde alespi jedna
odpowd’ byla povinna. Uvedené kategorie mozné informovarmdestivalu byly jak
reklamni tiskoviny jako jsou letaky, plakaty, patgana autobusech, takeba televize,
radio, noviny, internet, #stsky rozhlas a samimé osobni doporteni. Vysledky

jsou shrnuty v nize uvedené tabulce a grafu.
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Tabulkacl4. patu odpovdi jednotlivych wkovych skupin respondeint

Odpoved Vékové kategorie (k) pOc"evt ,
<15let | 15-19 | 20-26 | 27-46 | 46-60 >60 OdpPOwEd

Plakaty, letaky 2 13 21 10 11 6 63
Osobni doporteni 2 9 15 5 6 4 41
M¢stsky rozhlas 5 7 2 5 9 28
Reklama na autobusech 7 8 1 4 2 22
m?gsggtgs;é?servéy 4 9 6 2 1 22
Internet 1 3 7 4 4 19
Radio 1 2 6 1 2 1 13
Televize 1 2 1 - - 1 4
Jiné - 3 4 7 3 - 17

Graf ¢.11. dle celkového procentuelniho podilu jednatlivinformanich kané:

6%
8%

10%

@ Plakaty, letaky
@ Reklama na autobusech

B Réadio

Z hodnot a grafu jetejmé, Ze nejtsSi podil na informovanosti o festivalu nesou

2%

7%

12%

B Osobni doporéeni

OTelevize

O Noviny (Wetrg internetovych servéy

O Internet

B Jiné

18%

B Mé&stsky rozhlas

letaky a plakaty s 27% z celkovéhotpoodpowdi, nasleduje osobni dop@ani s 18%

a déle mistsky rozhlas s 12%, ostatni slozky jsotédech gkolika procent. Nejmensi

podil na informovanosti nese televize, ktera seizkumu respondetitumistila se 2%

na poslednim mis&t V poloZce jiné se n&stji objevovalo, Ze se dotazovani jiz
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nepamatuji jak se o festivalu dézkli, Ze tam chodi od nepaith anebo, Ze se k tomu
nachomytli, kdyZ Sli okolo kinagi Ze se na festivalu podileji nebo podileli jako
nagiklad sponzéi ¢i spoluorganizativ. Velkou pozornost je tedy p@ba zandrit
nejlépe na celkovou image festivalu, tak aby sdoSdobré po¢domi ve fornd
osobnich doporteni. Déle jefeba vylepSovat a inovovat plakatové a letakové jorm
propagace stegnjako rozhlasové médium. Ostatni kategorigéba bd’ pro nar@nost

vynechati rozvijet, tak aby zaujaly lepSi postaveni v bugldvpowdomi o festivalu.

Graf ¢.12. procentuélniho rozvrstveni inforemach kandt v jednotlivych skovych

skupinéach.
100%-
-
‘ -l ‘ ‘ 1l
’ H
1 |
60%/ ‘ H H ‘I‘ H H
il o -
-
0%
<15let 15-19 20-25 27-45 46-60 > 60
O Plakaty, letaky B Osobni doporéeni B Méstsky rozhlas
O Reklama na autobusech E Noviny (wetns internetovych servéj O Internet
B Radio OTelevize W Jiné

Na grafu je vidt, Ze respondenti jednotlivychékovych kategorii jsou o hrnci
smichu informovani neptSi mérou z letak a plakah nasleduje hodnota osobniho
doporueni. Vyznamnou slozkou je u kategorie do 15letaalinternet. U kategorie
27-45 jsou to Noviny a u&kové kategorie nad 60let se jednd o miaumé procento
zastoupeni informovanosti o festivalu ¥stském rozhlase , coz koresponduje s tim, Ze

vicecasu, nez ostatnikoveé kategorie, travi venku v ddliysilani néstského rozhlasu.
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5.3.8 Otazka ¢. 7 Jak hodnotite informaéni materialy o Novongstském hrnci
smichu z hlediska kvality informovanosti o festival?

Cilem otazky bylo zjistit, jak hodnoti inforrai materialy o festivallCeské
filmové a televizni komedii Novo#stsky hrnec smichu z hlediska kvality
informovanosti. Cilem otazky bylo také zhodnocemhkdem na jednotlivéékove
kategorie.

Dotazovani nili ohodnotit jednotlivé polozky dotazniku dle infogéni kvality.
Zamerne byly zvoleny kategorie webové stranky a progagaiskoviny. V €chto dvou
piipadech se totiz jedna o hlavni zdroje informovérmselkovém programu festivalu.
Jedna se o propagd materialy, které lze ifmo ovlivnit. Také zde byla poloZzena
otazka o celkové informovanosti o hrnci smichu, e@ahrnuje i nami neuvedenou

kategorii jako jsou ndfklad sd@lovaci prostedky.

Tabulkac.15. informani kvality jednotlivych hledisek uvedenych v otazde

o o Velmi P . | Velmi | Nemohu
Informa éni kvalita: . | dobra | Spatna | . . )
dobra Spatna | posoudit
Webové prezentace 16 49 8 5 21
hrnecsmichu.cz
Propagani tiskoviny (letaky, 19 56 16 3 5
plakaty, ...)
Celkova informovanost o 13 53 56 - i
festivalu
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a) Jak hodnotite informaéni kvalitu webové prezentace www.hrnecsmichu.cz

Graf ¢.13. procentualniho podilu dle hodnoceni responidewebové prezentace

www.hrnecsmichu.cz:

21% 16%

5%

8%

50%

Evelmi dobra Bdobra MSpatna [velmi Spatna B nemohu posoudit

Z grafu je *ejmé, Ze webova prezentace festivakské filmové a televizni
komedie Hrnec smichu je na dobré arovni i z hlegliBlodnoceni dotazovanych. Ti
v celkem 66% ohodnotili nysi webovou prezentaci jako dobrou az velmi dobdaun
10% respondentuvedlo, Ze je prezentace Spatna az velmi Spafifa. (fak prezentaci
nemize posoudit, jelikoz jiiejmé dosud nenavstivili.
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b) Jak hodnotite informa¢ni kvalitu propagaénich tiskovin (letéky, plakaty, apod.)

Graf ¢.14. procentualniho podilu dle hodnoceni responidgrbpaganich tiskovin

(letdky, plakaty, apod. ):

3% 5%

19%

57%

®velmidobra& Mdobrda MSpatnd MvelmiSpatna M nemohu posoudit

Graf znazoiiuje, Ze 76% respondéntvyhodnotilo propagai tiskoviny
festivalu jako dobré aZ velmi dobré. Na rozdil odbavé prezentace zde narostlo
procento dotdzanych, kterym se propsjatiskoviny zdaji Spatné az velmi Spatné,
celkow takto odpowdélo 19%. Zbylych 5% se ktéto otazce nevyjld jelikoz

S nej\tsi pravépodobnosti tiskoviny nevidi.

c) Informovanost o festivalu Novongstsky hrnec smichu je dle vaSeho nazoru

Graf ¢.15. procentualniho podilu dle hodnoceni responidgrbpaganich tiskovin

(letdky, plakaty, apod. ):

5% 0% 10%

44%

Mvelmi dobra B dobra M Spatna Mvelmi Spatna M nemohu posoudit
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Graf nam jasé ukazuje, Ze 51% respondéntivadi, Ze informovanost o
festivalu je dobra az velmi dobra. Naproti tomu kv$89% uvedlo, Ze celkova
informovanost o festivalu je Spatna az velmi Spathé&to otazce odp@deéli vSichni
respondenti, proto zde neni uvedeno Zzadné prockeéaanych, kié by odpoedéli, Ze
toto hledisko nemohou posoudit. Zde fejmé, Ze u tiskovin, které jsou vnimany jako
velky zdroj informovani je hodnco zlepSovat, proto jéeba pozornost zaffit na tuto

stranku propagace.

5.3.9 Otazka ¢. 8 Vyberte cenové rozmezi, které rad zaplatite Zdm s besedou

s tvirci v kin € v ramci festivalu Novongstsky hrnec smichu?

Cilem otazky bylo zjistit, jakou cenu jsou ochotidivstvnici festivalu zaplatit
za filmovou produkci s besedou sitei a herci v ramci festivalu Novasstsky hrnec
smichu, opt i s ohledem na jednotliv&kové kategorie.

V této otdzce bylo na vyb z nekolika cenovych rozmezi. Cenové rozmezi jsme
nejvy3si. Ukolem tohoto dotazovani bylo vyzkoumptkou cenu jsou ochotni
respondenti zaplatit za film, po kterém je uveddmmeda zaloZend na vzajemné

interakci respondeiits filmovymi tvirci a herci.

Tabulkac.16. cenovych rozmezi, které by byli responderttotoé zaplatit za filmové

predstaveni s besedou g | v ndvaznosti na jednotlivelkové kategorie:

Odpoved® Vékove kategorie (k) Potet odpowedi
<15let | 15-19 | 20-26 | 27-46  46-60 | > 60 celkem

Ménr¢ nez 50K 1 1 - 1 2 1 6
50 — 65 K 1 - 1 2 1 ]
66 - 75 K 1 1 3 1 - 2
76 —90 K 1 8 7 6 2 4 28
91 -100 K - 6 12 8 5 4 35
101 -120 K - 1 4 3 6 - 14
Vice jak 120 K - - - 1 - 4
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Graf ¢.16. celkového procentualniho rozlozeni v jedngtlivcenovych hladinach

4% 6%

5%

M@ Mérg nez 50k M50 — 65 K 066 -75 K W76 -90K

H9l -100 K @101 -120 k B Vice jak 120 K

Z vyhodnocenych dat jeggme, Ze nejvice by lidé zaplattstku mezi 90 — 100
K¢, takto odpowdélo 35%. DalSi velky podil v celkovém hodnoceni gstoupena
¢astka v rozmezi 75-90 &K tuto ¢astku by bylo ochotno zaplatit 28% respondent
Posledni vyznamnotéast se 14% iedstavuje cenova kategorie 100 — 120 ®statni
kategorie jsou zatopenytadi jednotek %, kde nejmensi je kategorie vice jakki2€e
4% a nej¥tSi 65-75K s 8% z celkove volby. Z dat je jasné, Ze cenoradegie nizkych
nakladi v dalSim vyvoji festivalu neni zceléeba jelikoz jak respondenti uvedli jsou

ochoti zaplatit i vySStastku.

Graf ¢. 17. celkového procentuélniho rozloZeni cenovyatiitn v jednotlivych #kovych

kategoriich.

<15let 15-19 20-26 27-46 46-60 > 60
E Méng nez 50K 050 - 65 K 066 - 75 K W76 -90K
W91 -100K 0101-120k W Vice jak 120 K
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Na tomto grafu je viét, jak jsou jednotlivé cenové hladiny v danékaevé
skupire procentuelty zastoupeny. V kategorii mé&nnez 15 let je vyznandi
zastoupeno nizsi cenové rozmezi. V dalSich a tovSeeh od 15 aZz nad 60 let se
vyskytuje cenova hladina v rozmezi 75 — 100 Xe wkové kategorii 46 — 60 let si pak
muZzeme povSimnout vyrazného procenta resporiged&i by byly ochotni zaplatit
cenu v rozmezi 101 — 12K

Z dat, ktera jsme ziskaly pro jednotlivékeve kategorie je mozno vychazet p
vytvareni navrhované cenové strategie v pdadparodeje, tedy slevovych moznostech
pro jednotlivé skupiny obyvatel naplichodce, studenty, apod.

5.3.10 Otazka ¢. 9 V&S nazor na rozumnou cenu za permanenti vstupku na

vSechna Fedstavni v pribéhu festivalu?

Cilem otazky bylo zjistit, jakou cenu by byly ochbnhavstvnici zaplatit za
neomezenou permanentni vstupenku v ramci festisalbledem na jednolitéékové
kategorie.

Otazka byla poloZena zejména na fakt, zda by sktilgpprodavat permanentni
vstupenky, tedy za jakou cenu by byly prodejné. dvanrozmezi jsou stanovena

s ohledem na jednotlivé vstupné amérny pacet gredstaveni &hem festivalu.

Tabulka ¢.17. cenovych rozmezi, které by byli respondentiotne zaplatit za
permanentku na filmovérgdstaveni s besedou &r | v navaznosti na jednotlivé

vekove kategorie:

Odpoved Vékové kategorie (k) Potet odpowdi
<15let | 15-19 20-26 | 27-46 | 46-60 | > 60 celkem

Méng nez 270 K 2 1 - 2 2 2 9
270 — 350 K 2 5 7 3 4 4 25
351 — 450 K - 8 8 9 4 4 33
451 — 550 K - 3 13 3 6 1 26
551 — 630 K - - 2 4 1 - 7
Vice jak 630K - - - - - - -
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Graf ¢.18. celkového procentualniho rozloZeni v jedngtlivcenovych hladinach

7% 0% 9%

25%

33%

B Mérg nez 270 K @270 - 350 k W351 -450 k

W 451 — 550 K @551 - 630 k O Vice jak 630K

Data jednoznmé ukazuji, Ze 33% respondénby bylo ochotno zaplatit za
permanentni vstupenku 350 — 45, Kcoz odpovida gmeérné 4 — 5 filmovym
piedstavenim. DalSich 33% by bylo dokonce ochotntasiapese vyssSi sumu a to 26%
v rozmezi 451 — 550 Ka 7% respondeintby bylo ochotno zaplatit dokonce 551 — 630
K¢&. Zbylych 25% by za permanentku dalo maxins&@®0Ke a 9% dokonce mémez
270 K&. Ani jeden z respondeinby nezaplatil za permanentni vstupenku vice n€? 63
Ke.

Toto doklada, Zze respondenti by byly ochotni zdtpkséastku ktera odpovida
pramérné 4 predstavenim pokud budemegftat, Ze by tento divak navstivil maximaln
dvojnasobek fedstaveni tedy 8produkci dostaneme se&astku, ktera je pro divaka

velmi atraktivni a festivalu by se zajistila vy$&ivStvnost i ziskovost. A to zejména u

téch filmu, které diky své atraktivnosti nejsou tolik zajiréav
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Graf ¢.19. celkového procentuélniho rozlozeni cenovyatiitnv jednotlivych #kovych
kategoriich.
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<15let 15-19 20-26 27-46 46-60 > 60

OMérg nez 270 K 270 - 350 K W351 - 450 K W451 - 550 K 0551 — 630 K M Vice jak 630K

Z tohoto grafu mizeme vyist, Ze u mladSich 15 let iastka za permanentku
negresahla hranici 350K U wvékové kategorie 15 — 19 je nejvice zastoupena hdadin
270 — 450K. U véku 20 — 26 let je shodn& hladina od 270 — 45GKenovou kategorii
451- 550 K. Respondenti veékové kategorii nad 60let rigjsgji volili varianty v
rozmezi 270 — 450 K

Zde ot vidime, Ze i u permanentnich vstupenek pokudebyavadly, je treba
piihlédnout na jednolité skové kategorie a stanovit zde moZznosti slevinggo
studenty, dchodce, apod.

5.3.11 Otazka ¢. 10 Jakou byste preferovali moznost nakupu a rezeace listki na
filmové piredstaveni Novonistsky hrnec smichu?

Cilem otazky bylo zjistit, jakou moznost by prefeat navstvnici festivalu i
rezervaci a koupi listkna gedstaveni v rdmci festivalu a to i ve vztahu k jtimym
vékovym kategoriim.

Otazka byla polozena na zaktadryzkumu, jakou moZznost by zakaznici

preferovali pi ndkupu a rezervaci lisikna filmova pedstaveni v fibéhu festivalu.
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Respondenti mohli volit z variant, které byly staeoy na zaklagl moZnosti
organizatoit a predpokladaného z4jmu.

Tabulkac.18. moznosti rezervace a nakupu listka filmoveé pedstaveni v navaznosti

na jednotlivé ¥kove kategorie:

Vékove kategorie (k) Potet odpovdi
Odpovéd’ K
<15let| 15-19 | 20-26 27-45| 46-60| > 60 celbae]
V pokladre kina 1 4 3 2 6 8 24
Pres internet p. 12 23 18 10 2 67
telefonicky 1 - 2 - 1 1
SMS - 1 2 1 - - 4

Graf ¢.20. celkového procentuélniho rozlozZeni v jedngthivtipech rezervaci a koép
listkai

5% 4%

67%

B v pokladr kina M pres internet M telefonicky B SMS

Dotazovani jednozia¢ preferuji rezervaci listk a koupi pes internet a to
z 67% nésleduje moznost rezervace a koupokladé kina. Zanedbatelné mnozstvi
pak ma preference telefonického objednani s 5% kapgn pomoci SMS se 4%.
Hodnoty jednozn&n¢ poukazuji na @lezitost rozvoje virtualniho prastdi pro systém

rezervace a placeni.
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Graf ¢.21. celkového procentualniho rozlozeni cenovyatihlv jednotlivych &kovych
kategoriich.
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Z tohoto grafu vypliva, Ze nejvice preferuji imer mladi lidé do &ku 45let.
V kategorii 46-60 led zAna natfistat p@et respondeiitpreferujicich ndkup a rezervaci
v pokladrg kina. Ve &kové kategorii nad 60 let pak zcelgepaZzuje rezervace a nakup
v pokladrg kina avSak je viét, Ze v dneSni dabjiz senidi maji vztah k novym

technologiim jako je internet a moznost nakupudirgfisobem dokazi také vyuzit.

5.3.12 Otazka ¢. 11 Uvazujete o zapojeni do video amatérskych st filmoveé

komedie, o hodnotné ceny?

Cilem otéazky bylo zjistit, zda by byl zajem o nou&ast programu festivalu ve
video amatérskych saiftich jak pro véejnost tak nafklad Skolni kolektivy a to o
hodnotné ceny. Cilem bylo zjistit zdjem i s ohled®arjednotlivé cilové skupiny.

JelikoZz chceme najit nové moznosti pro zapojengtianika festivalu, byla do
dotazniku z&8ler¢na i tato otazka, ktera réla za ukol zjistit, jaky by byl potencionalni
zjem. Otazka byla dopina i textem: Pokud vas tato moznost zajima, gl
emailovou adresu proripadné zaslani propozic k sékit¢i pozvanky. Tak, aby byla

moznost pimé z@tné vazby a kontaktovani zajetnadresné.
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Tabulkac.19. zajmu o zapojeni do video amatérské&eutr navaznosti na jednotlivé

vekové kategorie:

Vékove kategorie (k) Potet odpovdi
Odpovéd’ Ik
<15let| 15-19 | 20-26 | 27-45| 46-60 > 60 celbae]
Rozhodi ano - - 3 1 - - 4
SpiSe ano 3 3 1 4 3 - 14
Ne 1 14 26 16 14 11 82

Graf ¢. 22. celkového procentualniho rozloZzeni zajmupojeeai do soute

4%

82%

[ Rozhodi ano M SpiSe ano B Ne

Uvedena data jasnvypovidaji o tom, Ze &Sina dotazovanych se soig
nechce @astnit. ,Ne“ odpo¥délo celych 82% dotazanych. Naproti tomu je zde velké
procento potencionalnich uchaie sou¥z. V 18% odpowdéli respondenti, Zze by se o
soutZ zajimali. V této otdzce se nam také pddasesbirat cenné emailové adresy
piipadnych uchazé o souiz.

Shkérem €chto dat bylo zji&tno, Ze zdjem o soti je dostatény proto by v nové
strategii tato moznost konani video amatérskychézonentla chyket. A diky cennym

kontaktim bude mozné oslovit iifpmo z4jemce, kié by meli zajem.
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Graf ¢.23. celkového procentualniho rozlozeni zajmu oojeamp do soutze

v jednotlivych vkovych kategoriich.
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Procentuel& vyjadieno je v grafu vidt, Ze v pondru k dotazovanym je nejtsi
zijem u kategorie do 15 let. V kategorii 20-26 tmtpowvdélo nejvice respondeit
rozhod® ano, coz poukazuje na fakt, Ze jiz tito dotazovamaiji zcela jasno v této
mySlence. Dale pak u kategorii vrozmezi 15 — GOjdepongrné stejné procento
zastoupeni, jen u kategorie nad 60let nikdo neyvedby se sotike chtl zicastnit.

Toto rozlozeni u jednotlivychékovych kategorii poukazuje na fakt, Zze zavedeni
soutzi pro amatéry tedy zejména vekaveé skupig 20 -45 let je zjevéh moznosti jak
prildkat zajem Gastniki festivalu stejs jako uspsadani soutzi ve video sowich pro
nagiklad Skolni kolektivy na zékladnich 3kolachgikhym nastrojem pro podporu
prodeje by bylo i promitani jednotlivych snitnlpited samotnym vysilanim hlavni

filmové produkce festivalu.

5.3.13 Otazka ¢. 12 Co byste na festivalu zgnili a pro ¢?

Cilem otazky bylo zjistit, co by respondenti nastiealu Ceské filmové a

televizni komedie Novo#gstsky hrnec smichu zmili a pree.
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Tato otewend otdzka byla zvolena pro moznost vigdudl respondentpro jejich

postehy¢i namety. Pro ilustraci jsou &které nansty uvedeny

» hudebni produkce zatfené na mladé publikum (Nightwork, UDG, apod.)

» zmeéna prezidenta festivalu Pavla Zetkd za gkoho jiného

» hodnoceni filnd pies internet z domova i za cenu onlitedplatného

= zajistit uvedeni premiéry filinv doke konani festivalu

= zlepSit propagaci, vymyslet dalSi moznosti zabalidhi

= priblizit festival mladym a zapojit je

= oteweni festivalu komediim ze Slovenska

= ovlivnit jako divak soutZni sekce, co by se v ni¢ita promitat

» rozSieni kapacity pro divakyipslavnostnim zahajeni a zakemi festivalu,
napiklad promitdnim v fedsali kinag¢i na venkovni platno.

= V&t3i rozmanitost doprovodnych progrém zapojeni obyvatel &sta (ZUS
— hudebni obor, tagei obor, ....)

= VEtSi usili wnovat zajistni iCasti ocernych osobnosti

= Vice obohatit program, jako byl v minulych letecletis&, nangsti

= Vice zasahnout nizSikovou kategorii, jelikoZ jednou bude na nich udiZzen
tradice festivalu

= Minimaln¢ z ¢asti znénit stereotyp celkového programu

Vybér z otewené otazky poukazuje nackolik fakti, samorejmé se zde
objevovaly i odpowdi poukazujici na nedostéteou propagacti dalSi hlediska, ktera
se vsSakfteSila v samotném dotazovani v konkrétnich otazkactkomentél Ize
odhadnout, Ze zajem o festival je veliky a nazogsponderii nejsou zcela
zanedbatelné. VySe uvedena fakta jlmidou pouzita pro dalSi zpracovani i navrh nové
strategie. Jelikoz se pé&sginou shoduji s daty vypovidajicimi z celého dotkavého

Sefteni.

70



5.4 Analyza SWOT

V ramci analyzy SWOT pohlizime na festivalizmych stranek, hledame jeho
piednosti a nedostatky. Dale je zde zohteun hledisko flezitosti a hrozeb. Tato
analyza nam pomaha zéii se na dlezité oblasti a nasledrjsou vychodiskem pro
navrh nové strategie. Zkratka SWOT je sloZeriyi anglickych slov S= strenghts,

W=weaknesses, O=oportunities, T=threats.

Tabulkac. 20. SWOT analyza festivalu Now@isky hrnec smichu

Silné stranky (strenghts) Slabé stranky (weknesses)
= unikatnost festivalu » upadajici zajem o festival
» dlouholeta tradice = stereotypnost festivalu
» dobré mistni pasdomi = doprovodné programy zatfeny malo

= ochota térca filmu a heré Ucastnit na mladou cilovou skupinu zejména [do
se festivalu 45let
= otewenost organizatér dalSim| = navstvnost zavisla na kvalita stdi

napadm filmu

OJ

» finanéni podpora partnéra sponzai | = neuzivani novych médii jako je raf

festivalu Facebook

= z4jem Skol o filmova fedstaveni » Zadna podpora prodeje

» dobra informani kvalita tiskovin g = promitani studentskych filén
webové prezentace filmovych Skol

» unikatnost v hodnoceni fillnpoctem| = prilis dlouhé trvani akce

% prosmatéhdasu filmu » jiZz nepopularni osobnost prezidenta
festivalu
Prilezitosti (oportunities) Hrozby (threaste)

= zapojeni dti a Skol do programu= sowastna ekonomicka situace

festivalu » ztrata finagni podpory partnér a
= nové moZnosti stichodem sponzoii
digitalizace kina » pocasi @i doprovodném programu na
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zviditelnéni meésta a  mistskych
organizaci

rast pata navstvnika festivalu

nové moznosti rezervace a kaéuy
listka

ziskani  finagnich  vyhod od
distributoiti

finanéni podpora Ministerstva kultur|
¢i EU

terase kina

malé mnozstvi flmovych a televiznic
komedii

neochota tirci filmu a her@ prijet na
festival

vytvoreni konkuretiniho festivalu
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5.5 Navrh marketingové strategie

5.5.1 Marketingove cile

» dosahnout &3i ndv&vnosti festivalu v roce 2013 minim&m 15% oproti minulym
ro¢nikam

» snizit ztratovost festivalu minimalnna Grové, kdy organizatt na festivalu
neproclavaji

= zvySit Uroveé doprovodnych prograin vice tyto programyijzpasobit mladym

» zajistit podporu prodeje vstupenek na filmové piamunap.

- zavedeni permanentni vstupenky
- zavedeni slev pro &ité skupiny obyvatel (studenti,adhodci, rodinné
vstupné)

- slosovatelné vstupenky o ochotné ceny

= zajistit WtSi spad festivalového programu

5.5.2 Segmentace trhu

Zejména obyvatelé #sta Nového Msta nad Metuji a SirSiho okoli ze vSech
vékovych skupin. Do budoucna se vice Z#imna mladsi cilovou skupinu do 26let
zejména v doprovodném programu. JelikoZz dle dokaxeho Seeni tato skupina
nejevi dostainy zajem o doprovodné aktivity. Zejména pak o hudgirodukci na

terase kina.

5.5.3 Marketingovy mix

Produkt

1) hlavni program film s besedou situi

= zajistit dostatek osob v delegaci k fiilm

» vice prezentovat % prosméatétesu
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» vytvorit slosovatelné vstupenky ze vSeckegstaveni o hodnotné

ceny
2) doprovodny program

= zajistit hudebni produkci na terase nebo v ji@sti nesta pro
mladé

= zkvalitnit (Cinkujici na terase kina

» zapojit do doprovodného programu vicesstské organizace a
spolky

= rozSfit nabidku mist doprovodného programu do celékstan

» vystavy z#@adit na véejna mista (nagsti, hlavni ulice)

3) ostatni
= vytvoreni filmovych souzi amatél, filmy se nésledd budou
promitat gfed samotnym soéZnim snimkem
= vytvoreni filmové soutze amatér pro Skoly a Skolni kolektivy
= vytvoreni filmovych workshop pro veéejnost i Skoly

= vytvoreni vytvarnych sogfi a foto souizi pro Skoly a viejnost

Cena

= zachovat dostupnost cen Sirokéejaosti
= vytvorit moznosti slev pro jednotlivé kategorie obyvatel

= zavedeni permanentnich vstupenek fglgtaveni v gib¢hu festivalu

Misto a distribuce

= rozlozit¢asti programu do celéhogsta jako nafiklad nangsti, sokolovna apod.

» presunout promitani filmovych komedii nareg pristupné platno umishé ve
mest nebo na terase kina

» prodej a rezervace vstupenek preghictvim internetového rozhrani

» slavnostni zahdjeni a zakemi zgistupnit Siroké viejnosti prostednictvim

Zivé projekce na wejném mist
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» snizit p@et festivalovych dni
* moznosti vyuZiti slevovych senter
= vystavy konané vramci festivalurgsunout na wejné¢ pristupna mista do

exteriéru

Komunikace

» kazdy den prezentovat festival na kanalu youtulme.co
= vytvorit grafické prvky do nista tak, aby bylo vi#t, Ze ngsto Zije festivalem

= vytvoreni profilu na socialnich sitich

PR aktivity

= vytvoreni video servisu profesionalnim kameramanem petydelevizi

= vytvoreni radio servisu pro radia

» tiskova konference gadana v mistkonani festivalu

= nalézt vhodného medialniho partnera s ohledem rdpgua ceské filmové
kinematografie tedy nejlégeT

= zavést na jednom z multiplexX’T nagiklad pdad ,festivalové sipky*

» vytvoreni dennich reportazi z festivalu distribuovanyeh veejném kanalu
youtube.com

= zavedeni jednotného vizualniho stylu festivalu

Reklamni kampai

» viditelnost gitomnosti festivalu ve ¥ste
- pouta&e na ulici
- nalepky do vyloh obchad
- vlajecky s logem festivalu
- upoutavky ve skolach
- verejné outdoor vystavy

= propagace Vv radiu formou pozvanek znamych osobnosti
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MoZnosti prezentace sponzar v misté konani festivalu

= moznosti prezentovani produka vyrobki filmovych a televiznich spoteosti i
distributoiti

= umisgni log partnel a sponzar v sale kin&i terase kina

= umiseni logotypi na propagénich tiskovinach festivalu

= moznost vytveéeni udlené ceny s nazvem firmy sponzora (fildpd. Jak dnes
jiz funguje Zlaty Prim)

= prezentace ve VIP zakulisi festivalu

= prezentace firmy s moznostigyzeti zastity nad tematickym odpoledné&m
vystavou (nafiklad nazexCEZ humor je energie nasi duse )

=  moznost umighi loga i videoreklamyigd vysilanim filmu
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6 DISKUSE

V teoretické ¢asti jsme se seznamili s fungovanim marketingu ho je
problematikou, a to jak s jednotlivymi nastrojik faostupy. V naSemifpact je zZejme,
Ze se jedna o lokalni festival, kde je &V (East mistnich obyvatel zdsta a okoli.
Ekonomicka situace, ve které se naléza naSe rdgaubtivliviiuje i finartni toky
festivalu, ktery jecim dal vice zavisly na sponzorech a datacich. Tuzliflediska
zajiseni finartnich prostedki, je gimo zavisli i na dotacich od organizaci jako je
meésto nebo krajskyiad. Celd analyza a navrhy byly zpracovany v reakcupadajici
aroven festivalu, a poslouzi organizéton pro dalsi réniky jako navrhy na zlepSeni.

Bakal&ska prace nejive analyzuje vychodiska festivalu na zakladformaci
od vSech organizaich slozek festivalu. Dava tak uceleny obraz, estival v dnesni
podol¥ nabizi jak navévnikam, tak filmovym twircim a her@ém. Neni zde vynechano
ani hledisko sponzoringu a partnerstvi. Dale jeebvano hledisko PR aktivit festivalu
ceskeé filmové a televizni komedie Noveéstsky hrnec smichu.

Pokud se podivame nakové rozvrstveni navdnika z dotaznikového Se&ini,
které jsme provéadi je ziejmé, Ze si na festival najdou cestu veSkekdve kategorie,
avSak z dotaznikvyplynulo, Ze hlavniho programu, tedy filmu s lokse s tvirci, se
nejmérk radi (Eastni respondenti veé¢ku nad 60 let, kié vSak mnohonasokn
pievysuji ostatni v navdtnosti hudebni produkce na terase kina. Festivahélytedy
reagovat na celkovy trend dne3ni doby, &Gdinsvé Usili vice na mladé publikum,
jelikoz jak vystiz v posledni otetené otazce shrnul respondent: ,oni jsou nase
budoucnost, na nich bude, aby udrzeli tradici ¥adti*. S timto nelze nez souhlasit,
proto je teba, aby si u mladych lidi festival naSel mistejich kulturnim kalendé a
stal se pro &kazdor@né bodem zajmu.

K vySe uvedenému, tedy k zvySeni navsbsti mladého publika, jégba dodat,
Ze v navrhované strategii j@Seno i hledisko (pré&y podpory prodeje a to formou
nejriznéjSich souzi i slev.

S pohledu podpory prodeje pristnictvim soutZi je v navrhu stanovenada
soutzi video amatér, jejichZ filmy by hodnotili profesionalni fwci. Filmy vytvoiené
amatéry jak zad veejnosti, tak Zad napiklad Skolnich tur¢ich tymi, by byly
vysilany gred hlavni sowni projekci na platno v kén ¢imz by se zajistila &tSi
navstvnost, jelikoz amatérsti tvci by si jis€ pozvali na projekci své znamé,

kamarady, fibuzné, rodie atd. Pro jestvétSi interaktivigjSi zapojeni zejména Skol, je
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v navrhu nastiéna moznost p@dani filmovych workshap pro vzajemnou interakci
mezi amatérem a profesiondlnimitvem. Z dotaznikového Fehi se nam podito
Zjistit i zajem o tuto nabizenou moznost, kdy 188ponderit odpowdélo, Zze maji
jednoznéné zdjem nebo uvazuji 0 moznosti zapojeni do &mutV ramci dotazniku
byla mozZnost vypléni emailové adresy profipadné zaslani pozvanky propozic
soutze. Timto se naskytla moznost do budoucna adidesmtaktovat vazné zajemce o
SOUEZ.

V dotaznikovém Se&tni byla zkouméanacetnost navsv jak filmovych
piedstaveni, tak doprovodného programu na terase Kimamuto \tSina uvedla, ze
v prab¢hu festivalu navstivi filmové tpdstaveni 1-3x, coZz poukazuje na malou
navstévnost v pfibéhu celych osmi festivalovych dni. V navaznosti neodpkci
filmovych komedii vytvéenych za rok, coz je uvedeno v Uvodu praktickséti, je
ziejmé, Ze do sosknich projekci filmové komedie se zapoji kazdoeo7 filma.
Spoleéné s flmovymi komediemi je zapojeno celkgv & jiz soutZnich i
nesowznich, 6 televiznich komedii, které pt§inou maji premiéruipd festivalem.
Proto je v navrhované strategie stanovena moznasiceni festivalovych dni i pro
samotny spad celého programu, z 8 dnifikégd na 5dni. \Casovém horizontu 5dni by
se stihly odvysilat vS8echny seahi snimky na plathkina a televizni komedie by byly
piesunuty jako viejna filmova produkce néiklad na namssti do veéernich hodin.
Filmova pedstaveni pro Skoly by mohla probihat vulghu celého tydne, jelikoz se
jedna o projekci v dopolednich hodinach.

SniZzenim pé&tu festivalovych dni by se i zmenSila nabizen&d megprogramu
na terase kina a mohla by se tak konat kuwgBtrhudebni produkce za usté finadni
prostedky. Jelikoz by se jednalo o dny, kdy lze udggdat programy az do pozdnich
vecernich hodin, byla by moznostétéiho zapojeni mladych, ndklad koncertem
hudebni skupiny, kterou mladi hadpreferuiji.

DalSim Satenym faktorem byla cena. Dotazovani preferovaliucaa hranici
90K¢ za jednotlivé vstupné a kolem 409ka permanentni vstupenku. Z tohoto je
ziejmé, Ze navrhované jak slevy na jednotlivé vstupa& zavedeni permanentni
vstupenek, ma svoje opodstain Pokud pimérny divak navstivi do této chvile
filmové predstaveni v ramci festivalu 1x — 3x, tak pokud ley feekvence divaka
zdvojnasobila vlivem kouppermanentni vstupenky, dostaneme se na cenu K&
za jeden vstup, coz by v porovnani s dosavadnithaasti bylo velkym ginosem,

jednak ve ¥wtSi nav&vnosti, ale i z hlediska fingniho. Bylo by lepSi, pokud za
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piedstaveni lidé zaplati 7@Knez kdyby vubec nepsli. S ohledem na ceny vstupného
lze predpokladat vySSi nawdtost zavedenim slev na jednolité vstupenky. Tedy
zavedeni nafklad vstupenek na 2 filmovérgdstaveni + 1 fiedstaveni zdarmai
studentské vstupné nebo rodinné vstupné. Lidéstinjice zvazovali moznost naesy
kina. Zde je zapoebi vSak projednani financovani films distributory, proto aby si
nedinili velké finanini naroky. Nejlepsi by bylo vyjednat poskytnutirfi zdarmagi za
pausalni maly poplatek.

V navrhu nové strategie je poukazano také na efdppropagace festivalu.
V dotazniku respondenti uvedli, Ze webova prezentatiskoviny jsou dle inforntai
hodnoty dobré, avSak celkova informovanost o fedijiz z ptizkumu nevyplynula
moc pozitivie. Navrh nové strategie tak ¢ta s rozlozenim festivalu do vicg@&sti
mesta, tedy nejlépe na nésti, viz. vySe uvedené promitani filmpro Sirokou
vefejnost. Jelikoz nawsti je v Novém Mst nad Metuji turisticky velmi navdtované,
mélo by proto byt i ono centremédi festivalu nebo alespiojeho propagéatorem.
Veiejné promitani by tak poukazalo na to, Ze se &&énméco Eje. V tomto ohledu, by
bylo zajisté na mistprojednat bezplatné promitani filns distributory tak, aby filmoveé
kopie poskytli pro prezentai (ely, bez naroku na fingni odnenu. Richazelo by i
v GUvahu zapojeni mistnich kavaren na &stim které by mohly v okoli provizorniho
kina zajistit olerstveni. Navrhnuty jsou i outdoorové vystavy fildpd fotografii
s tematikou humoru, které by také Slo umistit’lma samotné nasti, nebo Iépe na
hlavni ,bulvar® vedouci od kina na nésti, tak aby vhodhspojoval o mista éni.
SamozZejmosti je i zlepSeni n4paditosti patita vymysSlenim kreativgSich
propagénich tiskovin. Pout&ge rozlozit do celého #sta a to tak, aby u kazdé cesty
vedouci do rssta byla umisiha napadé provedena upoutavka upo#ajici na konani
festivalu.

V navrhovanych zlepSenich je zpracovani vizualrsthyu festivalu. Jedné se
hlavné o zlepSeni vizualniho vyzni celého festivalu, aby lidé&iptupovali k festivalu i
jako ke znace a nejen k produktu. DalSi moznosti prezentazealmiho stylu je
vytvoieni napaditych pouté na festival napklad do obchod ve méstt a okoli ve
form¢ speciel@ vytvorenych designovych samolepicich folii uréigich do oken
vyloh, vlajetky, atd. Jednotny vizualni styl by tak mohl proattézelym hrncem smichu
od avodnich z#élek az po letaky, vizitky, dopisni papiry, tuzky jiné propagani
prednty a tiskoviny.
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Veskeré informace vyplyvajici z dotazniku a nasee@WOT analyzy poslouzi
k vytvoreni nové marketingové strategie festivélaské filmové a televizni komedie

Novonestsky hrnec smichu a to na jubilejnim 3%nidu v roce 2013.
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7 ZAVER

Za hlavni cil prace jsme si zvolili analyzu festivCeské filmové a televizni
komedie Novomsstsky hrnec smichu. Hlavni i dil cile se nam pod#o splnit na
z&kladt analyzy minulych rénika jak z pohledu organizétiortak (castnika.

Vzhledem k faktu, Ze festiv&leské filmové a televizni komedie Novéstsky
hrnec smichu se kona jiz 34. rokem, jedna se actratestival, mohli jsme tak pomoci
dotazniki atizeného pohovoru s organizatory ziskatrgmmé podrobné informace pro
nasledné névrhy nové marketingové strategie. Citbotaznikového S#ni bylo
zejména ziskani informaci o nas&tvanych¢astech programu festivalu, vysi cen, které
jsou navs&tvnici ochotni zaplatit, kvakt prezentace festivalu i pohledu na noveé
navrhovanécasti festivalu s ohledem na jednotlivékavé skupiny respondeit
V otazce na mozné vytveni amatérskych filmovych sadi se nam poddo ziskat
bezmala dvacet emailovych adres responidekteti by se soutze radi zdastnili.

V fizeném pohovoru organizdioposkytli potebné informace pro analyzu firam
stranky, nav$vnosti a fungovani celého festivalu.

Ke zvySeni nav8vnosti je zapdebi orientovat se zejména v doprovodném

~ sy

programu na mladSi¢kové kategorie. U hlavniho programu pak zavést miistupy
v podpde prodeje zavedenim divackych sdiit zavedenim amatérskych st a
zejména pak zavedenim nového céniktupného s moznosti slev pro vybrané skupiny
obyvatel i moZnosti permanentnich vstupenek.

V oblasti propagace jsou v navrhu stanoveny now&n@ gistupy a to jak
k aktivitam servisu pro noviii@, tak celkového vizualniho vystupovani festivalu.
Propagaci jefeba zandit v dnesSni dob zejména na socialni &jtkde doposud festival
nentl Zzadnou svou prezentaci.

Tento vypracovany navrh jgipraven k pouziti pro dalsi jiz v padi 35. rénik
festivaluCeské filmové a televizni komedie Novestsky hrnec smichu 2013.
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8 SOUHRN

Bakaldska prace se zabyva analyzou festivélaské filmové a televizni
komedie Novonsstsky hrnec smichu, ktery jiz po 35 lett@da néstsky klub v Novém
Méste nad Metuji. Naslednse v praci uvadi navrh nové marketingové stratpgiaok
2013.

V hlavni ¢asti analyzujeme festival z hlediska orgatidho s ohledem na
jednotlivé slozky marketingového mixu. V daigisti se zabyvame rozborem ziskanych
dat z dotaznikového $eni. Tyto dotazniky nam spdél& s nadslednou SWOT analyzou
slouzi jako data, z kterych vychazi navrh marketigg strategie pro dalSi doik
festivaluCeské filmové a televizni komedie Novestsky hrnec smichu 2013.

V zawru poukazujeme naifmos této prace pro konani festivalu a shrnujeme

zawry, ke kterym jsme dosli v praktickésti.
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9 SUMMARY

This bachelor’s diploma thesis is an analysis effkstival of Czech Film and
Television Comedy Novo#stsky hrnec smichu, which is now for 35 years oiggah
by the Town’s Club of Nové kto nad Metuji. Subsequently there is presented a
proposal of new marketing strategy for the year3201

In the main part there is the festival analyzednfian organizational point of view
with respect to the individual components of marigtix. In the following part there
are analyzed the data from a public opinion sur¥éys survey together with a SWOT
analysis serve as data on which is based the pabpbeew marketing strategy for the
next year of the Festival of Czech Film and Telewis£omedy Novorgstsky hrnec
smichu.

In the final part there are stated the benefithisfthesis for organizing of the
festival. There are summed up the conclusions wiviete drawn in the practical part of

the thesis.
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11 PRILOHY

Prilohac. 1. Dotaznik pouzity pro ziskani dat od n&wsit: festivalu:

a»

FESTIVAL € LW A TELEVIZNi KOMEBIE

& NOVOMESTSKY HRNEC SMICHU 2012

DOTAZNIE
Dobry den,

Dovolte mi, abyck 5e na Vis touta ceston cbritil s Zidesti o spokupract. Prosim Vis o vyplnéai tohato
dotazaikn, ktery poslowi jako pedlad pro daki rozvej festivalu Novomestsky bruee smichn.

Pokyar pro vrpluéni ankery: Acketa je anonymmi Odpovideite, prosim. pravdivé. Vvberte vidv
néiskou odpovid, meipin dotszmik je meplamy Vimi vybrane odpovidi mwrsmméte zaikrtmtim
Vyplnézi dotazniku Vim zsbars max. 10 mimt,

Dékwji za Vi &= 2 ockotn,

Michal Fanta, student FTE UP Glomouc

1.3ste
O ez

2. Vékova kategorie:
QO Meninezls
O 15as
O 2

000

3. Jakou #4st programu mavitbvujets nejradéfi 7 1-8 (I=nejméné rad , S=nejradéfi) 7

Hodnota:

A |Piedstaveni v kiné s besedon s fra

B |Hudebni produke: na terase kina

C W

vy pofadané v rémei festival

D |Slavnosini zshajens, zakonéeni festivalu

£ |Tematick odpoledue (pro dé, pro domaci
mazlicky, )

§. Vyberte cenove rozmezi kieré rad zaplatite za film s besedou s tvirci v kiné v ramei festivalu
Noveméstsky hroec smichu?

o Méné nes S0k& o 90-100k&

o 5063k o 100-120K&

Q 6575k (@] Vice jak 120k

o 75-85ké

9. VA% mazor na TezumEOU cenu za P penku na pied i v pribéhu
festivalu:

O Méné nez 270Re O 455.550Ke

O 275350Ke O sss.g30Ke

QO 355.450K: QO Vicejak 630Kz

10. Jakou by jste preferovali moimost mikupu a rerervace listhii ma fimové predstaveni
Noveméstskéo hruce smichu? :

QO Vpokladné kina O Pies intemet

QO Telefonicky O s

11 Uratujete o zapojeni do videoamatérskch soutés filmové komedie, o hoduomé ceny?
O Rozhodnéano

QO Spiteano

O m

Pokud by v tate moinost zajimala prosim o uvedeni e-mail, pro pipadné zaslani porvinky a

12. Ca by jste zlepili na programu festivalu a proé?
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4. Kolik mavitivite pradstaveni v king v prabéhu festivalu:

QO Nensvitdvui O 45
O =
O 23

O Vicejak sz

£. Kolikrat navitivite doprovodnf program na terase kina?

O Nenmitawi (@]
O
O 23

4-5%

QO WVice jak 5=

6. Jak jste ce o noveméstshém hroei smichn dozvedeliT:

QO Telewize O Reklama na autobusech:
O  Ridie O Intemet

O Noving o imemetr reavedsske servery) O Osobni doporuteni

QO Méstki hrozhlas O i

QO Plakity, letiky
7. Jak hodnotite informaéni materialy o Novoméstshém hrnci smichn z blediska kvality
informovini o festivalu”
2) Webova prezentace www hruecsmichu.cz

Ovelmidobra O dobea

Ozpami  Ovelmizpami O nemobn posoudit

chiybi mi 02 WebOVE SHEREE: -.noonereeenies

b) Jaki je dle vi: informaéni hodnota tiskovin (letiky, plakity), kterimi se Hrnec smichu
propaguje?
O dobra

O velmi dobra Oipams Ovelmifpams O nemobu posoudst

¢} Informoranost o festivalu Novoméstslého hrace smichu je dle Vaseho nizoru:
O dobra

O velmi dobra Oipams O velmifpams O nemobu posoudst




Prilohac. 2. ukazky fotografii z festivalu Nowvestsky hrnec smichu
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