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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je piedstaveni ndvrhu komunikacni kampané vybrané kulturni
¢innosti Méstského kulturniho zatizeni UniCov. Prace je rozdélena na Cast teoretickou,
praktickou a projektovou. Teoreticka ¢ast vychdzi z odborné literatury a piedstavuje tivod
obsahujici relevantni informace obecné o marketingu kultury, marketingové komunikaci
na trzich kulturnich produkti a o ndkupnim chovéani v kulturni oblasti. Praktickd cast
se vénuje predevSim analyze soucasného stavu komunikace vybrané kulturni ¢innosti —
Mlad¢ kamete. Na zaklad¢ zjisténych dat a teoretickém zakladu je v projektove ¢asti prace

ptipraven navrh komunika¢ni kampané Mladé kamery.

Klicova slova: marketing kultury, marketingové komunikace, M¢stské kulturni zatizeni

Unicov, Mlada kamera

ABSTRACT

The main subject of diploma thesis is presentation of design of communication campaign
of chosen cultural activity of municipal cultural center Unicov. Thesis is divided into
theoretical, practical and project part. The theoretical one is based on the professional
literature and represents an introduction that contains general and relevant information
of marketing culture, marketing communication on markets of cultural products
and shopping behavior in the cultural field. The practical part concerns mainly to current
state analysis of the communication of the chosen cultural activity — The Young camera.
In final part of the thesis there is prepared design of Young camera communication

campaign that is based on the gained data and theoretical basis.

Keywords: Arts Marketing, Marketing Communications, The Municipal Cultural Center

Uni¢ov, The Young Camera
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UvVOoD

V soucasnosti je marketing protkany téméf vSemi oblastmi naSeho kazdodenniho Zivota,
ne jinak je tomu v oblasti uméni a kultury. PrestoZe kultura a klasicky marketing nejdou
ptfiliS dohromady, mnoho kulturnich organizaci si jiz uvédomilo, Ze marketing
piizpisobeny specifikdm kulturni oblasti mize byt uziteCny a obavy ustupuji. Nicméné
na poli kulturnich produkti je marketing nucen stile bojovat s odmitavymi postoji
a nepochopenim spojeni uméni a kultury, néceho cCisté nekomercni, pfimo s nastrojem
komercializace — marketingovou komunikaci. Podstatou marketingu v kultufe vSak neni
nabidku zcela ptizpisobovat pozadavkim trhu, ale pfildkat navstévniky k produktim
existujicim.

Stejn€ jako vkomeréni sféfe 1 v marketingu kultury nejlépe funguje marketingova
komunikace Sitd na miru konkrétnimu vystupu. Pfedmétem diplomové préace
je vypracovani pravé takového ndvrhu komunikacni kampané vybrané kulturni Cinnosti
Meéstského kulturniho zatizeni UniCov, ktery snad pomiZe zaplnit sdl a nedovoli,

aby byl spottebitel kviili nedostatecné informovanosti o kulturni zazitek ochuzen.

Cilem diplomové prace je piedstavit Méstské kulturni zatfizeni UniCov a zpracovat analyzu
komunikace vybrané cinnosti MKZ UniCov. Na zikladé¢ ziskanych poznatkl
pak vypracovat navrh komunikacni kampané konkrétni ¢innosti MKZ Unicov a tim zvysSit
potencial jeji navstévnosti.

Téma jsem si vybrala piedev§im z toho diivodu, ze je mi oblast kultury blizkd. K vybéru
piispéla také skutecnost, ze jsem méla moznost absolvovat diplomovou praxi v Méstském
kulturnim zatizeni UniCov, byt jeho soucasti a podilet se na ptipravach a realizaci soutéze

a festivalu Mlada kamera.

Préace je rozdé€lena na Cast teoretickou, praktickou a projektovou. V teoretické ¢asti prace
budu vychazet z odborné literatury, ve které se zaméfim na téma marketing kultury,
marketingové komunikace na trzich kulturnich produkt a marketingovy vyzkum v oblasti
kultury. V praktické ¢asti planuji ptiblizit MKZ UniCov a soucasnou komunikac¢ni kampan
vybrané ¢innosti. StéZejnim bodem praktické casti bude analyza soucasné komunikace
konkrétni ¢innosti. V projektové ¢asti implementuji ziskané teoretické znalosti a poznatky

V4

z praktické ¢asti a pfipravim navrh komunika¢ni kampané pro vybranou ¢innost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POIMU

Prvni kapitola prace je vénovana piedstaveni pojmu souvisejicich s marketingem kultury —
seznameni se s konceptem marketingového mixu, marketingové komunikace a marketingu

sluzeb.

1.1 Marketingovy mix

Dle definice Kotlera a Skapové (2003) je marketingovy mix ,, charakterizovin souborem
ndstrojii, jejichz prostiednictvim miize marketing ovliviiovat trzby.“ (Kotler, Skapova,
2003, s. 69) Marketingovy mix (rovnéZz oznafovan jako ,4P*) dle Bacuvcika (2012)
charakterizuje atributy komplexniho produktu, ktery je producentem piipravovan

pro uvedeni na trh (Bacuvc¢ik, 2012, s. 9).

Klasickou podobu marketingového mixu tvofi: Product (vyrobek), Price (cena), Place
(misto, distribuce) a Promotion (propagace). Moderni marketing zac¢ing stale castéji hovotit
o rozsifené podobé mixu. Kotler a Skarpova (2003) zdtiraziuje piedevsim: People (lidé),
Planning (planovani), Packing (baleni), Partnership (partnerstvi) (Kotler, Skapova, 2003,
s. 69). Jakubikova (2009) hovofi, zejména v oblasti sluzeb, o Political Power (politicka
moc), nebo Processes (procesy) (Jakubikova, 2009, s. 183). V souvislosti s managementem
znacek piredstavuje Kashani (2007) nové ,,P“ — Putting Passion into Brands (davani nadSeni
do znacek). ,, V sektoru sluzeb se velké znacky obvykle dostavaji do emoci zaméstnancu
a zdkaznikii, protoze charakter sluzeb zahrnuje mnoho ,, kontaktnich bodu* (situaci, kdy
se zakaznik dostava do primého kontaktu se zaméstnanci nebo je primo ovliviiovany
akcemi a chovanim zaméstnancu V odvétvich s ,,velkou mirou kontaktu* [...] ridi emoce

vetsinu zakaznikovych vnimani znacky *“ (Kashani, 2007, s. 88).

V posledni dobé se namisto koncepce ,4P*“ pracuje sjeho transformaci do podoby
prozakaznické orientace tzv. ,4C%. , Zdkaznik pozZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké
pohodli a komunikaci, nikoli propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C* (Barta et al., 2009, s. 26).
Namisto vyrobku se hovofi o feSeni potieb zékaznika — customer value, cena je nahrazena
naklady zakaznika — customer costs, misto je zaménéno za pohodli zakaznika nebo také
za dostupnost teSeni — convience, propagace je chdpana jako dvousmérny proces

komunikace — communication (Bacuvcik, 2012, s. 10; Kotler, gkapové, 2003, s. 70).

Materidly Ogilvy PR hovofi o modelu ,4E*, kdy jsou jednotlivé slozky marketingového

mixu oznaceny jako ,.experience (zkuSenost, zazitek z uzivani produktu), exchange (sména,
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vymeéna hodnot), everyplace (,,kdekoliv"® a ne jen na vymezeném misté) a evangelism

(evangelizace ¢i snad ,,zvéstovani* jako forma komunikace) “ (Bacuv¢ik, 2012, s. 10).

Klasicky marketingovy mix, €itajici ¢tyfi zakladni slozky, byva ter¢em kritiky pro svoji
jednoduchost. Rozsitujici slozky mixu (dal$i P) 1ze ovSem chépat jako ¢asti ¢i kombinace

zékladnich ,4P* (Bacuvcik, 2012, s. 10).

Diplomova prace se veénuje piedevSim poslednimu ,P“ ,,C* ¢1 ,,E“ tedy Promotion,
Communication, ¢i1 Evangelism, kterym je oznacovana, bez vétSich nuanci, vzdy tataz

marketingova komunikace.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejviditelng;si prostfedek marketingového mixu, ktery tvofi
wkombinace péti dileZitych nastrojii, jimiz jsou: reklama, podpora prodeje, vztahy

s verejnosti (public relations), osobni prodej, primy marketing “ (Foret, 2005, s. 118).

Podrobnéji bude téma marketingové komunikace zpracovano v kapitole Marketingova

komunikace na trzich kulturnich produktt.

1.3 Marketing sluzeb

Marketing byl diive chapan jako schopnost piesvédcit a prodat. Dnes je vnimén ve smyslu
uspokojovani potteb zdkaznika (Kotler, 2007, s. 38) a je definovan ,jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby
a prani“ (Kotler, 2007, s. 40) pomoci produktii a sluzeb. Sluzbu lze chapat jako jakoukoli
»cinnost nebo vyhodu, kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané, je v zasadé
nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi* (Vastikova, 2008, 13). Rozdily mezi

marketingem produktii a marketingem sluZeb lze pozorovat skrze vlastnosti sluzeb.

1.3.1 Vlastnosti sluzeb

Mezi vyznamné vlastnosti sluzeb patii nehmotnost (sluzbu neni mozné pted uzitim/koupi
prohlédnout nebo jinak smyslové poznat), neoddé€litelnost (produkci a sluzbu od sebe nelze
oddgélit), heterogenita (sluzba poskytnutd vicekrat neni vzdy totozna), neskladovatelnost
(sluzby jsou véazané na zdkaznika, nelze ji vyrobit doptedu) a vlastnictvi (sluzbu nelze
vlastnit, zdkaznik si mize koupit pouze pravo na poskytnuti sluzby) (Bacuv¢ik, 2012,

s. 94; Vastikova, 2008, s. 20 — 24).
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2 MARKETING KULTURY

Marketing kultury oznacuje pomérné novou marketingovou disciplinu. Piestoze se prvni
studie objevily jiz koncem 60. let 20. stoleti, vyrazné&ji se zacalo jeho uplatnéni projevovat

az v 90. letech (Tajtakova, 2006, s. 41).

Marketing kultury pojima fadu odvétvi od marketingu kulturnich organizaci, vytvarného,
medialniho a multimedidlniho uméni, filmu, literatury, hudby, architektury, pamatek
az po nakladatelskou a vydavatelskou c¢innost (Johnové, 2008, s.28). Také proto

je mozné v literatufe nalézt rizné definice marketingu kultury a uméni.

Marketing kultury Ize definovat jako uméni ziskat trzni segmenty, jez mohou mit zajem
o produkt, a zaroveni naplnit cile souvisejici s poslanim kulturni organizace prostfednictvim
fizeni marketingovych nastroji (cena, distribuce a marketingové komunikace) a osloveni

vhodného mnozstvi zdkazniki (Colbert et al. 1994, s. 14).

Marketing v kultufe ma podle Diggleho (1994) zaplnit hledisté, utrZit penize, avSak také
zménit mySleni lidi (Diggle, 1994, s. 32). Kotler ptinaSi vznosné;jsi definici: ,, Marketing
neni umeénim o hledani chytrych cest, jak zaplnit hlediste. Marketing je umeénim vytvareni
skutecné zakaznické hodnoty. Je to uméni pomoci zdkaznikiim, aby se stali bohatsimi*

(Kotler in Scheff Berstein, 2007, viii).

2.1 Marketing kultury — stfet uméni a zabavy

Vztah mezi svétem marketingu a kultury ¢1 uméni je mozné chapat jako ambivalentni.
Uménim se Casto rozumi néco vzneSeného, ,,co vyverd z nitra umélce inspirovaného cimsi
transcendentnim, predstavuje jakysi zvlastni zpiisob pohledu na sveét a slouzi ke komunikaci
mezi genialnim tvircem a zasvécenym divikem ¢i posluchacem, jehoz duchovni rozvoj
vSestranné podporuje“ (Bacuvcik, 2012, s. 5). Toto uméni by se podle Bacuvcika (2012)
mélo vyvarovat prodeji. Na druhou stranu za uméni, umélce ¢i kulturni produkty Ize
povazovat hudbu hranou v radiich, popularni osobnosti a jejich talkshow, televizni reklamy

skryvajici poselstvi klasickych vytvarnych, hudebnich dé€l apod. (Bacuv¢ik, 2012, s. 5).

Zmateni pojmi plisobi, jako by ,,uméni a zdbavu‘ nebylo mozné definovat, avSak lze fici,
ze kulturni produkty oba prvky téméf vzdy obsahuji. Ptijemce konzumaci nabyva
jak prvek umeéni, dostava se mu duchovni povzneseni, obohaceni, piiblizeni se ke krasnu,
tak zdbavu, chapanou jako piijemné straveni volného Casu, zlepSeni nalady atd. (Bacuv¢ik,

2012, s. 31 —32).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Marketing kultury by nemél byt pro kulturu hrozbou, ale naopak pftilezitosti a konkuren¢ni

vyhodou téch organizaci, které jej dokazou aplikovat (Tajtdkova, 2006, s. 40).

2.2 Cilove skupiny marketingu kulturnich organizaci

Marketing kulturnich organizaci se zaméfuje na vnéjsi vefejnost, navstévniky kulturnich
akci, divaky a posluchace, a na vnitini vetejnost skladajici se ze zaméstnancu, Clent

kulturnich zatizeni, dobrovolnikii a ptibuznych téchto skupin (Bacuvcik, 2012, s. 28).

Komunikace s vnitini vefejnosti probihd napt. skrze intranet, firemni Casopis, nasténky
apod., ,, komunikace s vnéjsi verejnosti se deje vétsinou prostrednictvim médii. Ta jsou
sama o sobé také specifickou cilovou skupinou marketingové komunikace, s niz je tieba

dlouhodobé budovat vztahy “ (Batuvcik, 2012, s. 28).

2.3 Marketingova komunikace na trzich kulturnich produkti

Marketingova komunikace neboli komunika¢ni mix oznacuje specifickou ,,smés reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouZiva pro dosazeni
svych reklamnich a marketingovych cilu* (Kotler, 2007, s. 809), vramci kulturnich
organizaci se komunikace soustfedi jak na publikum dostupné, tak na Sirokou vetejnost,
tedy na vSechny cilové skupiny ovliviiujici existenci organizace (Bacuvcik, 2012, s. 135;

Kesner, 2005, s. 216).

Komunikace v kulturni sféfe je také chapdna jako ndstroj zmény, jez umoziluje organizaci
ménit vnimani, nazory, stanoviska, znalosti a informace, a souc¢asné¢ vzdélavat navstévniky

(Colbert, 1994, s. 174).

2.3.1 Cile marketingové komunikace v kulture

Hlavnimi cili marketingové komunikace je informovat, piesvédCovat a piipominat.
Ovliviiovani mySleni a postoji cilovych skupin, pozitivni zmény vnimani firmy
resp. produktu ¢i sluzby, se projevuji ve zvySeni poptavky, trzeb, loajality ke znacce, také
doporu€eni zndAmym apod. Ke komunikaci v oblasti kultury se k témto cilim ptidruzuje
odbouravani bariér, stereotypti a predsudkli a posileni benefitii organizace (Bacuvcik,

2012, s. 137; Tajtakova, 2006, s. 86).

Mokwa (1980) prezentuje tfi hlavni cile komunikace v kultufe. Prvnim cilem
je spottebitele informovat o existenci produktu a detailech — misto a ¢as konani, cena

vstupné¢ho, apod. Dochazi tak nejcastéji prostfednictvim masovych médii (televize,
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rozhlas, tisk), ale také pomoci pfimych komunika¢nich technik (napf. direct marketing).
Dal$im cilem je informovaného spotiebitele presvédCit o koupi vyuzitim dodatecnych
motivacnich faktorti (kvalita nabidky, uCinkovani oblibené osobnosti atd.). Vyuzivana
byva nejCastéji technika podpory prodeje, dale PR, osobni prodej a ptimy marketing. Tteti
cil — vzdé€lavat a vychovéavat — znamena dat publiku kody pottebné k pochopeni a ocenéni
produktu — zapracovat do nabidky produkty a akce pro budouci publikum (déti a mladez)
(Mokwa et. al., 1980, s. 286 in Tajtakova, 2006, s. 86 — 87).

2.3.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Povaha produkt kulturnich organizaci umoziuje vyuzivat vSechny nastroje
komunika¢niho mixu, ovSem z ekonomickych divoda jsou preferovany nizkonakladové
komunikaéni prostfedky. V oblasti kulturnich produkti se lze avSak také setkat
s vyuZivanim vybranych forem komunikace zdarma, jednd se napf. o zvefejiiovani
programu v tisku a specializovanych médiich, nebo formou reciproce v podob¢ vstupenek,

¢1 prostfednictvim sponzoringu (Tajtdkova, 2006, s. 87).

2.3.2.1 Reklama

Reklama je definovéana jako ,,jakdkoli placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“ (Kotler, 2005, s. 855). Reklama
pojima:
o | tisténé reklamy urcené pouze ke zhlédnuti (od plakatii po billboardy),
o ostatni plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodiste, fasady staveb,
neony, svetelné tabule, velkoplosné obrazovky),
o tistené reklamy k prostudovani (inzeraty v novinach a casopisech, reklamni noviny
a casopisy, letaky, prospekty, brozury, katalogy),
o audiovizudlni reklamu (rozhlas, televize, film),
o 3D reklamu,

e nové technologie, internet“ (Johnova, 2008, s. 197).

Kesner (2005) dopliuje ze spektra pouzitelnych reklamnich tiskovin mobilni reklamu
(létajici poutace, chodici reklama, balony) (Kesner, 2005, s. 231). Kotler (2005) uvadi
dostupna média, jejich vyhody a omezeni, viz Ptiloha I (Kotler, 2005, s. 866).

Reklama v komunikaci kulturnich organizaci hraje nemalou roli, jeji vyuziti je vhodné

zejména pii oslovovani osob, které se o organizaci resp. jeji produkty zajimaji, ale nemaji
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s nimi blizky vztah. Lze takto ziskat ndhl¢ predplatitele, ¢i alespoii ob¢asné a nepravidelné

navstévniky (Bacuvcik, 2012, s. 145).

Vyhodou vyuziti reklamy je jeji rychlé plsobeni, zadavatel ma kontrolu nad obsahem
zpravy a vybérem médii. Komunikovat lze snadsazkou a humorem, Uzka spoluprace
s umélci umoziuje vyuzit zndmé osobnosti, ¢i kvalitni umélecké navrhy za niz8i cenu.
Nevyhodou je vysoka cena medialnich prostor. Forma neosobni komunikace neni tolik
ucinna jako osobni, zpétna vazba, napt. v podob¢ zvySeni navstévnosti, je tézce méfitelna,
neprojevuje se ihned, v prodleve piisobi dalsi faktory (kritika, doporu€eni apod.) (Johnova,

2008, s. 199).

2.3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada ,,z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy
nabizené vyrobkem ci sluzbou, povzbudit ndakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. [...] Snazi

se motivovat zakaznika k okamzitemu nakupu “ (Kotler, 2005, s. 880).

Kulturni instituce vyuZzivaji nastroji podpory prodeje pii oslovovani dosavadnich
nenavstévnikl a novych skupin zakaznikt, na které diive komunikaci nesmétrovaly. Pouziti
lze nalézt téz pro rozlozeni navstévnosti a ,, pro vyuziti kapacity v mimosezonnim obdobi,
ale také ji vyuzZivaji pro ziskavani predplatitelii, abonentu svych programii a clenu
s permanentkami a dalsimi vyhodami* (Johnova, 2008, s. 225). Kesner (2005) uvadi dalsi
cile podpory prodeje, a to ,,prildkani navstévnikii a zvyseni navstévnosti, [...] zvySeni

prodeje v muzejnim obchodeé *“ (Kesner, 2005, s. 243).

Mezi nejCastéji vyuzivané formy podpory prodeje v souvislosti s kulturnimi organizacemi
patti predplatné, slevy pro skupiny (seniory, drzitele priikazu ZTP, studenty a dalsi),
mnozstevni slevy, rush tikets (vyrazné zlevnéné vstupné zbyvajicich listki tésné
pied zacatkem piedstaveni, koncertu apod.), kupony ,,jako poukdzky na slevu ci vstup
zdarma, které mohou byt soucasti sezonniho predplatného“ (Bafuvcik, 2012, s. 133).
Dalsimi prostiedky podpory prodeje mohou byt dny volného vstupu vramci slevy
vstupného, soutéze, hry, odmény, darky, muzejni pasy, jest¢ napi. specidlni soutézni
program s odménou piipraveny pro Skolni expedici stimulujici jejich zdjem o navstévu
resp. kulturu (Kesner, 2005, s. 243). DalSi moznosti je také podpora prodeje ve spolupraci
s riznymi organizacemi, piikladem mohou byt multivstupenky, ¢i turistické karty

(Johnové, 2008, s. 225).
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Ptestoze podpora prodeje pracuje s cenové vyhodnymi pobidkami, v kone¢ném disledku
by méla zvysit zisk a nebyt pro instituci ztratova, pokud se ovSem nesoustiedi organizace

na maximalizaci publika na misto maximalizace piijmi (Diggle, 1994, s. 119)

2.3.2.3 Public relations

Public relations ptedstavuji ,, budovani dobrych vztahu s riznymi cilovymi skupinami diky
ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a reSeni ¢i odvraceni

nepriznivych fam, povesti a udalosti “ (Kotler, 2005, s. 888).

Podle teorie PR je nutné se pfed budovanim vztahi s vnéj$i vefejnosti zamétit na fizeni
vztahll s vnitini vefejnosti. Cilem komunikace s vnitini vefejnosti je pfedev§im budovani
loajality. Vn¢j$i vetfejnost ma tendenci povazovat negativni informace, jez pochdzeji
od zaméstnancl, ¢i osob pohybujicich se v blizkosti kulturni organizace, za pravdivé.
Jestlize se vefené minéni obrati proti kulturni organizaci, nastdva pro instituci problém,
jelikoz jsou Casto financované z vetfejnych zdroju a tedy zéavislé na vefejném minéni

(Bacuvcik, 2012, s. 28 — 29).

PR aktivity lze obecné rozdé€lit na reaktivni a proaktivni ¢innosti. Reaktivni Cinnosti
reaguji na nahodile vzniklé, obvykle krizové situace, neutralizuji neptatelské ¢i kritické
situace. Naopak proaktivni funkce PR ma za cil planovité¢ formovat a ovliviiovat nazory

vefejnosti na organizaci (Kesner, 2005, s. 233).

Jiny zpusob rozliSeni PR aktivit kulturnich organizaci ,,vychazi ze ti zakladnich, obecnych
ukolii publicity: z vytvareni image, rutinni publicity a z reakce na mimoradné udalosti“
(Johnova, 2008, s. 222). Image se zamétuje na budovani divéry u ndvstévniki, prezentuje
organizace v piibézich, jez pracuji s minulosti a souCasnosti. Rutinni PR se zamétuji
na pribézné zviditelhovani organizace. Krizové PR zahrnuje reakce v ptipad¢ krizovych

situaci, které¢ by mohly vést k poSkozeni povésti (Johnova, 2008, s. 222 — 223).

Nastroje PR jsou dle Kesnera (2005):
e | tiskové zpravodajstvi, vyrocni zpravy,
e tiskové konference, semindre, vernisaze a specialni akce,

e osobni vztahy a lobbovani“ (Kesner, 2005, s. 234).

Prosttedky PR, které mohou vyuzivat instituce v oblasti kulturniho dédictvi, jsou
téz osobni rozhovory a osobni dopisy (nastroje individualniho ptisobeni), dale prostredky

skupinového pisobeni — tiSténé materialy, informacéni bulletiny, Casopisy, zpravodaje,
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vyro¢ni zpravy, déale internetové stranky, eventy, socidlni sité, profily na férech apod.
(Bacuvcik, 2012, s. 160 — 161). Johnova (2008) dale uvadi vyuziti udalosti, projevy, ucast

na veletrzich a sponzoring (Johnova, 2008, s. 223).

Internet v prostfedi kulturnich organizaci hraje zpravidla dvoji roli — roli socidlniho
prostfedi a roli nastroje propagace, a jeho vyznam stale roste (Bacuvcik, 2012, s. 164).
Lze takto oslovit potencialni navstévniky, hledajici informace o organizaci, programu
apod., pravidelné navstévniky, cilené¢ patrajici po novinkach programu, studenty
a pedagogy, specializované skupiny navstévnikli organizace (novinafi, badatelé) a Sirokou
skupinu — mladou generaci. Ta obvykle kulturni instituce nenavstévuje Casto, projevuje
velky zadjem o problematiku, pozornost vénuje novym technologiim, velkou ¢ast volného
Casu travi na internetu. Pravé pro né miZze byt internet prvotnim zdrojem informaci
o kulturni instituci, jejim programu ,,a v optimalnim pripadé miize i stimulovat k redlné

navsteve “ (Kesner, 2005, s. 239).

2.3.2.4 Osobni prodej

,,Osobni prodej je libovolnd forma osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti
za ucelem prodeje a budovani vztahu se zdkazniky* (Kotler, 2005, s. 844). Sklada
se z transferu komunikacniho sdéleni, poselstvi od jedné osoby ke druhé prostfednictvim

piimého kontaktu (Colbert, 1994, s. 175).

Osobni prodej jako forma komunikace s navstévniky je v neziskovém sektoru ponc¢kud
neobvykla, jelikoz se jedna o ndkladngj$i zplisob osloveni. Vyuziti lze nalézt predevsim

pi1 oslovovani novych donatorti a sponzora (Dvorék, 2004, s. 192).

Mezi techniky osobniho prodeje patii osobni doporuceni ptatel, zndmych, ¢i odborniki
pozitivnich zkuSenosti, reflektovany mohou byt rovnéz negativni kritiky od nespokojenych
navstévniki, ¢1 nepodlozené nepravdivé zpravy (Dvotak, 2004, s. 192 — 193).

Vyznamnou soucasti osobniho prodeje je samotny personal, ktery nejvice ptichdzi do styku
s navs§tévniky a muze ovlivnit spottebiteliv rozhodovaci proces v utvafeni preferenci,

postoju 1 pti samotném nakupnim rozhodnuti. Klicovymi osobami jsou pokladni, privodce

a persondl na informacich (Kesner, 2005, s. 225; Kotler, Scheff Bernstein, 1997, s. 301).

2.3.2.5 Primy marketing

Ptimy marketing je formou pfimé komunikace ,,.s peclivée vybranymi individudlnimi

zakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky “
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(Kotler, 2005, s. 928). Pfimy marketing je jistym projevem zajmu o konkrétniho klienta,
jehoz cilem je ,,jednotlivé ovlivnit co nejvétsi pocet co nejpresnéji definovanych subjektu

v dané cilové skupiné (segmentu) ““ (Kesner, 2005, s. 241).

Direct marketing lze roz¢lenit na adresny a neadresny. Adresny vyuZziva udaji z databaze
vytvorené instituci, pfipadné¢ databaze zakoupené. Naopak neadresny pracuje na bazi
plosné distribuce. Direct marketing lze také dé€lit na aktivni a pasivni — aktivni je nazyvan
v ptipad€, ze ,,sam zadavatel oslovuje svou cilovou skupinu“ (Bacuvcik, 2012, s. 141).
U pasivniho direct marketingu uvetejni zadavatel informace s kontaktem, na néz zakaznici

sami reaguji (napft. teleshopping) (Bacuvc€ik, 2012, s. 141).

Vyhoda piimého marketingu je vysoka personalizace komunikace jednotlivym
zakaznikiim, nebo skupindm zékaznik®, které si vybird instituce sama (napf. osobni
osloveni v rozesilaném dopise) (Bacuvcik, 2012, s. 141). Direct marketingovad komunikace
sice oslovi zpravidla men$i procento piijemcii, ale na druhou stranu ,,je ji vénovana
nesrovnatelné vyssi pozornost, a proto ma vyssi ucinnost’ (Johnova, 2008, s. 226).
Efektivita je dobfe métitelna dle reakci a responsi na komunikaci (Johnova, 2008, s. 226).
Mezi vyhody dale patii adresnost komunikace vychazejici z databazi, moZnost vhodného
nacasovani, ,, vybudovani a udrZovani osobniho vztahu s klientskou zakladnou* (Kesner,
2005, s. 241). Nevyhodou je vysoké procento nevyzadané posty, kterou dostavaji
zékaznici. Ti po té nemusi zaslanou zpravu spravné deSifrovat, pfiradit k organizaci

a vénovat ji pozornost (Kesner, 2005, s. 242).

2.3.2.6 Nové trendy v marketingovych komunikacich

Marketingové komunikace, stejné jako dalSi odvétvi marketingu, prochazi neustalym
vyvojem. Stale Castéji se zacinaji pouzivat nové formy a prostiedky marketingové
komunikace, které nalézaji vyuZiti 1 v oblasti marketingu kultury. Mezi nové formy patii
napf. ambient marketing, guerilla marketing, mobilni marketing, product placement, viralni

marketing a dalsi.

Ambient marketing se zaméfuje na prostor a predméty, ,, které jsou v daném prostredi
naprosto bézné a jemu prirozené, ale vylepsuji je a napliuji novym obsahem * (BartoSova,
2010, [online]). Ambientni média jsou netradicnim zplisobem, jak ziskat pozornost
spotiebiteld. V soucasné dobé predstavuji celou tfadu netradiCnich reklamnich nosici:
rozmérné, €1 drobné ambientni venkovni instalace (napf. reverzni grafity), ale také

., netradicni zpusob reklamy vyuzivajici docasny a promenlivy efekt (laserova projekce loga
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na svetoznamé budovy ¢i mista v krajiné, pouziti svétoznamé vuné v divadlech)

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 77).

Guerillova komunikace reprezentuje formu nekonvencni marketingové kampané, jejimz
zamérem je vyvolani maximdlniho uCinku za vyuZiti minima zdroji. Cilem guerillové
komunikace je vzbudit zajem, nikoli vzbudit zdani kampané. Vyuziti nalézd u menSich

spolec¢nosti s nedostatkem finan¢nich prostfedka (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258).

Pod pojmem mobilni marketing se rozumi jakakoli podoba marketingové komunikaéni
aktivity, kterd probiha prostfednictvim nastroji mobilni komunikace cilené na spotiebitele.
Tato forma komunikace zahrnuje vyuziti mobilnich telefonti jinym zpiisobem
nez k primarnimu u¢elu — telefonovani. Jedna se napiiklad o vyuziti reklamnich SMS,
MMS, QR kodia, WAP, bluetooth modulu apod. (Ptfikrylova, Jahodova, 2010, s. 260;
Supiny, 2008, [online]).

Product placement odborné oznacuje reklamni aktivity, kdy jsou vyrobky ¢i sluzby
viditeln¢ zakomponovany do filmového ptibéhu. ,, Divak je potom touto reklamou zasazen

primo a v podstaté ji nemuze nevnimat ““ (Frey, 2011, s. 131).

Virdlni marketing pracuje stakovym obsahem komunikaéniho sdéleni, které
je pro prijemce natolik atraktivni, Ze jej Sifi vlastnimi prostfedky s vlastnimi naklady dale,
aby se o n¢j podé@lil s ostatnimi. Viradlni zprdva se nekontrolovatelné S§ifi medialnim
prostorem bez vlivu jejiho plvodce (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 265). Do oblasti
viralniho marketingu spada také tzv. word-of mouth marketing nazyvany téz Septanda,

., kdy je sdéleni Sireno lidmi prostrednictvim osobniho kontaktu* (Vastikova, 2008, s. 152).

2.3.3 Shrnuti — struktura komunikaéniho mixu v kulture

Pouziti konkrétnich komunikac¢nich technik v ramci komunika¢niho mixu se odviji od cili
organizace, rozpoctu, cilového segmentu, specifickych zvyklosti v odvétvi atd. Ptibuzné
typy firem obycejné pouzivaji analogické kombinace prostfedkli komunikacniho mixu,
takovyto ,,obvykly* mix metod lze nalézt 1 v oblasti marketingu kultury (Tajtakova, 2006,
s. 89). Prehled technik komunika¢niho mixu v kulturnich organizacich a zékladnich

charakteristik jednotlivych néstrojii je zpracovan nize v Tabulce 1.

Kulturni instituce kladou v komunikaci veliky diiraz zejména na public relations, jelikoz
sami umelci jsou Casto zndmé osobnosti a vznika tak vysoka vnimana hodnota v porovnani

s naklady. Nékteré kulturni organizace jsou nucené z finan¢nich divodu vyuzivat PR jako
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hlavni prostfedek komunikace. Dal§im prvkem komunika¢niho mixu, na ktery se spoléhaji
kulturni organizace, je distribuce tiskovych reklamnich materiald. Tato komunikace
je Casto podpofena nizkorozpoctovou reklamou a akcemi podpory prodeje. Reklama
je vyuzivana jen velice zfidka, jelikoz je finanéné velmi nakladnd. Podpora prodeje
se prolind do problematiky cenotvorby, napt. cenové diferenciaci vstupného pro rtizné typy
zakaznikd. Piimy marketing je vyuZivan pii cileném oslovovani spottebitelid se zdmérem
zasdhnout nové segmenty, nebo zvysit konzumaci na existujicich trzich. Osobni prode;j
naléza vyuziti pifikomunikaci se specifickymi cilovymi skupinami, ve vétsi mife

je uplatnovan v komunikaci na regionalni urovni (Tajtakova, 2006, s. 89 — 90).

Tabulka 1 Nastroje komunikacniho mixu v kulturnich organizacich (Tajtakova, 2006, s. 90;

zpracovani: viastni, 2014)

Reklama Public Podpora Osobni Piimy
Relations prodeje prodej marketing
Cil Informovat Budovat Zvysit Ptimy prodej | Vyvolat
image navstévnost koupi a
udrzet vztah
Cilovy trh | Siroky cilovy | Velmi $iroké | Casteénd Urceny Presné
trh publikum, ohrani¢eny | cilovy trh uréeny
nad ramec cilovy trh (urCeny cilovy
cilového trhu klient) segment
Efekt Strednédoby, | Dlouhodoby | Kratkodoby | Kratkodoby, | Kratkodoby,
dlouhodoby sttednédoby, | stfednédoby,
dlouhodoby | dlouhodoby
Nastroje Externi Tiskové Kupony Prezentace, |Ptimé zasilky,
reklama zpravy, na slevu, osobni telemarketing,
(plakaty aj) | tiskové soutéze, nabidky internet,
reklamni konference, | darky, podniklim/ | neadresny
spoty, rozhovory zvlastni Skolam... mailing. ..
oznameni a s umelci, nabidky,
inzeraty dny reklamni
v médiich... | otevienych | materidly
dveti... v misté
prodeje. ..
Ptistup Nepiimy Nepiimy Piimy Piimy Piimy
Charakter | Informace Vetejné Zvyhodnéni | Osobni Osobni vztah
minéni pozvani
Strategie PULL PULL PUSH PUSH PUSH

Vliv na sloZeni komunikacniho mixu ma také zvolenad komunikaéni strategie. Pfi strategii
tlaku (Push) je produkt podporovan na cesté ke spotiebiteli, pouzivan je osobni prode;,
piimy marketing a podpora prodeje. Strategie tahu (Pull) je charakteristickd stimulovanim

poptavky cilového trhu prostiednictvim reklamy a public relations (Tajtakova, 2006, s. 91).
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2.4 Marketingovy vyzkum v oblasti kultury

Pro tuspésny rozvoj veskerych c¢innosti z kulturni oblasti je nutné dikladné poznani
a identifikovani skutecnych a potencidlnich navstévnikii 1 jejich potieb (Kesner, 2005,

s. 132).

Témét vSechna kulturni zafizeni si vedou statistiky o poctu navstévnikl, avSak dalSi
informace o publiku — ndzory, potifeby, demografickd skladba, ¢iinformace o vyuZiti
nabidky, hodnoceni sluzeb — jiz nejsou zjiStovany. Je nutné siuvédomit, Ze toto
nedostatecné poznani publika je piekazkou rozvoje celého sektoru kultury. Pfi¢iny jsou
ziejmé, marketingové vyzkumy vyzaduji specializované znalosti, zkuSenosti s realizaci,
ale také s interpretaci vysledkid. Sluzby externich dodavateld pifedstavuji mnohdy

nepiekonatelnou zatéz rozpoctu (Bacuvcik, 2012, s. 24 — 25; Kesner, 2005, s. 132).

Primarni divody pro uskute¢néni priizkumu je pozndni klientdi (sloZeni navstévnikd,
charakteristika profilu, informace o postojich, ptanich a motivaci), poznani, jak je produkt
opravdu spotiebovavan a hodnocen, a také sama realizace prizkumu je formou navazovani
kontakti a startem pro rozvoj cilené marketingové komunikace s vefejnosti a cilovymi

skupinami (Kesner, 2005, s. 135).

Marketingové vyzkumy jsou zdkladnim zdrojem o chovani a rozhodovani spotiebiteld.
Proces marketingového vyzkumu lze rozdé€lit do dvou fazi. V prvni fazi — ptipravné etape
je definovan problém a cil. Jsou zpracovany analyzy soufasné situace a vypracovan plan
vyzkumného projektu. V druhé fazi, nazyvané téZ realizacni etapa, dochazi ke sbéru dat,
zpracovani shromazdénych udaja, analyze téchto udaji, interpretaci vysledkti vyzkumu,

vypracovani zavérecné zpravy a implementaci zavért do praxe (Kozel, 2006, 70 — 71).

Podle zdrojii informaci lze data rozdélit na sekunddrni a primdrni. Sekundarni tdaje
oznaCuji data shroméazdéna diive obvykle za jinym ucelem. Tato data lze jeSté délit
na vnitini (interni) vnéjsi (externi) (Kozel, 2005, s. 64; Ptibova, 1996, s. 36). ,,Vnitini
zdroje udajii prameni z bézného sledovani marketingové cinnosti firmy* (Kozel, 2006,
s. 64). Vn&jsi data jsou ziskana ze vSech ostatnich zdroji vyskytujicich se mimo firmu.
Primarni data, prvotné zajiSténa pro dany specificky ucel, jsou shromazd’'ovana praveé
prosttednictvim vlastnich marketingovych vyzkumi a jsou urcena zejména pro potieby

konkrétniho vyzkumu (Kozel, 2005, s. 65 — 66).
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Razné typy vyzkumnych technik umoziuji ziskat informace kvalitativni, ¢ikvantitativni
povahy. Kvalitativni data, oznaCovand téz mékka data, odpovidaji na otazky ,,proc®,
,»Z jakého davodu®, vypovidaji o diivodech a pfi¢indch chovani, motivaci a postojich.
Oproti tomu kvantitativni data, tvrda data, se ptaji ,.kolik”, jedna se napft. o statistické
udaje. V souvislosti s marketingem kultury se jednd o data o cirkulaci ndvstévnika,
integraci s prosttedim a prvky nabidky aj. (Kesner, 2005, s. 135; Kozel, 2006, s. 120).
Spravnou odpovédi na otazku, jakému typu vyzkumu je vhodnéjsi dat prednost,
je doporuceni zacit marketingovy vyzkum sbérem dat kvalitativnich, naptf. metodami
individualnich rozhovorii nebo skupinovymi hloubkovymi rozhovory, pfi nichz vyzkumnik
nasloucha, ptipadné koriguje Givahy kyZzenym smérem. ,, Na zdkladé takto ziskanych dat
je mozné pripravit kvantitativni Setreni [...], které ma za ukol zjistit, jak velka Ccast
zakladniho souboru (publika, verejnosti) sdili konkrétni postoje zjistené pri kvalitativnim

Setreni*“ (Bacuvcik, 2012, s. 26 —27).

Nejrozsifenéj§i metodou je dotazovani, jehoz formou lze ziskat data kvantitativni
(strukturované dotazniky) 1 kvalitativni (individudlni ¢i skupinové hloubkové rozhovory).
Vyzkum miize mit také podobu pozorovani, nebo podobu experimentdlni napf. mystery
shopping, ¢i mystery benchmarking. Podrobnéjsi piehled typl studii vyuZivanych
v marketingu kultury je k nahlédnuti v Ptiloze 1. (Bacuvcik, 2012, s. 24; Kesner 2005,
s. 135 -137).

2.4.1 Dotazovani

Dotazovani je nejpouzivanéjsi a nejpopularnéjsi metodou sbéru dat. Kulturni organizace
mohou zkoumat napft. ndzory predplatiteli, tedy pravidelnych navstévniki, jednordzovych

navstévniki, €1 donatori na jejich program a sluzby (Tajtakova, 2006, s. 65).

Zakladnim néstrojem této vyzkumné metody je dotaznik, do kterého jsou zaznamenavany
odpovédi respondenti. Dotaznik mize mit podobu osobniho rozhovoru, pisemného,

telefonického, ¢i elektronického dotazniku (Kozel, 2005, s. 144; Tajtdkova, 2006, s. 65).

Otazky mohou mit, podle variant odpovédi, otevienou, uzavienou, nebo polouzavienou
formu. U otevienych otazek neni respondentovi nabizena zadna varianta odpovédi, naproti
tomu u uzavienych otazek vybird respondent znabidky odpovédi. Polooteviené otazky
jsou charakteristické nabidkou odpovédi a prostorem pro vlastni odpovéd’. Pfedstavuji tedy

uplnou vycerpavajici moznost odpoveédi. Specifickym druhem otazek jsou Skaly. Vyjadrit
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postoj slovy miize byt problematické, Skaly umoznuji odpovéd’ v intervalech ¢i na ¢iselné

stupnici (Kozel, 2006, s. 169, 174).

2.4.2 Focus Group

Focus Group byvad oznaCovana jako jedna z nejprogresivnéjSich metod kvalitativniho
vyzkumu pro ziskavani dat. Focus Groups (FG) nazyvané také jako ohniskové skupiny,
¢i skupinové rozhovory piedstavuji ,,vyzkumny nastroj pro ziskavani informact
ke zvolenému tématu od skupin, které se vyznacuji sdilenymi charakteristikami
nebo zdjmy* (Sebek, Hofmannova, 2010, s. 32). FG se zamé&fuje na postoje a presvédéent,
které jsou vychozim bodem pro chovani. Tato metoda je vhodnd pro zkoumani
komplexnich témat obsahujicich velké mnoZstvi urovni pociti a zkusenosti (Sebek,

Hofmannova, 2010, s. 32).

Skupinové rozhovory tvoii 6 — 12 €leni, kteti maji v diskuzi na konkrétni téma formulovat
své nazory a hodnoceni. Pocet ucastnikll zdvisi také na mife jejich zainteresovanosti.
PiivyS8§i mife angaZovanosti jednotlivych respondenti lze skupinu sestavit
napf. jen ze tii aktéri. Pfi planovani FG je nezbytné rozhodnout také o poctu skupin,
ten se odviji napt. od variability Gc€astnikll, standardizovanosti rozhovorii apod. Obecné
plati: piivyssi variabilit¢ je vhodné volit vyssi pocet skupin, naopak rozhovory vice
standardizované s vy$§i mirou zapojeni moderatora dovoluji volit pocet nizsi. Skupinovy
rozhovor je fizen moderdtorem, standardni délka se pohybuje mezi 1 az 2 hodinami,
prubéh rozhovorti je vétSinou dokumentovan zvukovym piipadné audiovizudlnim

zdznamem (Kesner, 2005, s. 139 — 140; Morgan, 2001, s. 59 — 60).

Forma diskuze ve skupiné napomahd odstranit zdbrany, respondenti odpovidaji
bezprostiedngji. Uastnici diskuze se vzajemné podnécuji v tvorbé a toku myslenek, jejich
nazory jsou konfrontovany s nazory a postoji dalSich aktérti diskuze, maji proto potiebu
vyjadfit vlastni ndzor a porovnat odliSné zkuSenosti. Vzajemna interakce Cleni umoziuje
odkryti takovych aspektl zkuSenosti a perspektiv, které se v individualni reflexi

¢i rozhovoru neobjevi (Morgan, 2001, s. 8; Sebek, Hofmannova, 2010, s. 35 — 36).

., Pomoci skupinovych rozhovoru je mozné ziskat cenna data, tykajici se hodnoceni kvality
produktu kulturni destinace a jejich sluzeb, image instituce a jejiho vnimani verejnosti

a podobné“ (Kesner, 2005, s. 139 — 140).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE V OBLASTI KULTURY

Pfedmétem studia nakupniho chovani spotiebiteli je zkoumani chovani, , které
spotrebitelé projevuji pri hledani nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb“ (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14).
Pro efektivni uplatnéni marketingu v kultute je pochopeni potieb, pfani, nakupnich

zvyklosti a reakci spotiebitelii nezbytné (Tajtakova, 2006, s. 50).

3.1 Faktory nakupniho chovani na trzich kulturnich produkti

Nékupni chovani spottebitelil na trzich kulturnich produkti ovlivituje pfedevsim pét skupin
faktorti. Jednad se o makroenvironmenalni trendy, tedy ,,socidlni, politické, ekonomické
a technologicke sily“ (Kotler, Scheff, 1997, s. 69), kulturni faktory, mezi které patii napf.
kulturni tradice, rasa, vira apod., socialni faktory, psychologické faktory a osobni faktory

(Kotler, Scheft, 1997, s. 69).

Socidlni faktory lze chéapat v rovinach referen¢nich skupin. Referencni skupinou
oznacujeme osoby nebo skupiny slouzici jako porovnavaci bod ,, piii formovani obecnych
nebo konkrétnich hodnot, postojii, nebo konkrétniho navodu chovani“ (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 326). Piiméa referen¢ni skupina je zastoupena rodinou a blizkymi prateli. Nepiima
referencni skupina se sklada z jednotliveid, nebo skupin, se kterymi nema osoba piimy
kontakt, ptikladem mohou byt filmové, sportovni, ¢i hudebni hvézdy, nebo zajimavi
nezndmi lidé na ulici (Schiffman, Kanun, 2004, s. 327). Vysekalova (2011) tyto skupiny
oznaCuje jako primdrni a sekundarni skupinu. V ramci sekundarni skupiny zdiraznuje

vyjimecnou roli tzv. ,,opinion leaders* nazorovych vidct (Vysekalova, 2011, s. 89 —91).

Mezi psychologické faktory se fadi osobnost, pozornost, vnimani, motivace (Schiffman,
Kanuk, 2004, s. 68). Osobnimi faktory se rozumi rodina, zivotni faze, ekonomicka situace,

povolani apod. (Bacuv¢ik, 2012, s. 91).

Kesner (2005) uvadi, Ze vySe zminéné faktory ovliviiuji UCast na kulturnich akcich
zpravidla az v souvislosti s ,, psychosocialnimi faktory (postoj k volnocasovym aktivitam,
Zivotni styl) a osobnim ,,pozadim* ¢i historii (détské proZitky, predchozi zkuSenost s danou

kulturni formou) “ (Kesner, 2005, s. 100).
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3.2 Motivace navstévnika

Kulturni destinace nabizi prostor, v némz je mozné uspokojovat, v mezich stanovenych
konvenci, Siroké spektrum potieb, které nemusi mit se smyslem a ndplni zaStitujici
organizace nic spole¢ného. PfitaZlivou se tak stavd pro rtizné navstévniky, ,,od turistii
hnanych motivem ,,udélat* muzeum [...], pres nahodného chodce, ktery se zde schovaiva

pred destem, po hluboce motivovaného zdjemce — milovnika umeéni* (Kesner, 2005,

s. 112).

Exaktni pojmenovani motivli vedoucich k navstévé je nelehké, jelikoz ,, motivace odpovida
na potreby, které jsou zcasti skryté v podvédomi Ci jen nejasné artikulované ve védomi
(Kesner, 2005, s. 113). Z rozsahlého priizkumu Marilyn Hoodové vyplynulo ,, Sest typu
hodnot a prinosu, které spoluurcuji rozhodovani o traveni volna: 1. byt s lidmi, 2. délat
néco uzitecného, 3. citit se vdaném prostredi pohodiné a uvolnéné, 4. mit prileZitost

zaznamenat nové prozitky, 5. mit prilezitost k uceni, 6. byt aktivnim ucastnikem * (Kesner,

2005, s. 113).

V souvislosti s psychologickymi aspekty motivace a spotifebitelskym chovanim v oblasti
volna a kultury je pfipomindn model Maslowovy hierarchie potteb. Model je tvofen
pyramidou potieb, kdy zaklad tvoii nejnaléhavéjsi potieby, jakmile jsou uspokojeny,
mohou byt uspokojovany dalsi, méné naléhavé potieby — jistoty a bezpeci, dale socialni
potieby, potieby uznani a nakonec potieba seberealizace a osobni rozvoj. Navstévy
kulturnich destinaci a akci jsou zatazovany do dvou nejvySe postavenych potieb
v Maslowové modelu, tedy potfeby socializace a seberealizace (Kesner, 2005, s. 113,
Kotler, 2007, s. 325). Na traveni volného Casu Ize ovSem nahlizet také jako na zékladni
fyziologickou potiebu odpocinku a relaxace, kterou tento model opomiji (Kesner, 2005,

s. 113 - 114).

Johnova (2008) vradmci motivace zdkaznikli muzei vyclenila 6 zékladnich kategorii
pohnutek navstévy muzei a kulturnich instituci, ve kterych lze nalézt, dle déleni Maslowa,
niz§i 1 vyssi potieby (potiebu odpocinku, potiebu spoleCenské soundleZzitosti, potiebu
sounalezitosti s minulosti, potiebu poznani, potfebu ucty a obdivu a potiebu estetického
prozitku). Pravé esteticky prozitek je Casto zminlovan jako pfi¢ina navstévy na prvnim
misté. Zékaznici si pod timto, dle anket, ptedstavuji ,pozorovani hezkych véci, atmosféru

prostredi, jedinecnost, fantazii*“ (Johnovéa, 2008, s. 80).
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3.3 Rozhodovaci proces

Spotiebitel v rdmci rozhodovaciho procesu dle Kotlera (2007) ,, prochazi péti fazemi:
rozpoznanim  potieby, vyhledanim informaci, hodnocenim alternativ, ndkupnim
rozhodnutim a pondakupnim chovanim*“ (Kotler, 2007, s. 336). V ramci fdze rozpoznani
potieby si spotfebitel uvédomuje potiebu — pocituje nedostatek — vnima rozdil mezi
souCasnym a vytouzenym stavem. Reakci miize byt zvétSend pozornost k produktim,
¢1 sluzbam, které mohou pottebu uspokojit, nebo aktivni vyhledavani informaci. Informace
mohou pochazet z osobnich zdroji (rodina, pratel¢), komercénich zdroji, ¢ize zkuSenosti.
Nasleduje faze zpracovavani, vyhodnocovani informaci, hodnoceni alternativ a vytvareni
nakupniho zaméru. Mezi nakupni zdmér a ndkupni rozhodnuti mohou vstoupit dva typy
faktori — postoj ostatnich a mira, jakou je spotiebitel ovlivnén postojem ostatnich
a predev§im touhou jim vyhovét. Ve fazi nakupniho rozhodnuti spotiebitel zakoupi
produkt. Spokojenost s produktem ¢i sluzbou urcuje kroky, které spotiebitel podnikne
v posledni f4zi rozhodovaciho procesu — pondkupni chovani. Spokojeny zékaznik ptichdzi
znovu, pozitivné o ném referuje ostatnim, v§ima si méné konkurencnich produkti a sluzeb,

nakupuje u stejné spolecnosti dalsi produkty (Kotler, 2007, s. 337 — 345).

Schiffman a Kanuk (Schiffman, Kanuk, 2004) piedstavuje model rozhodovaciho procesu
o tfech fazich: vstupni, procesni a vystupni. Faze vstupu vychazi z externich vlivli — zdroja
informaci — majici vliv na chovdni a postoj spotiebiteli. Zdroji informaci jsou
marketingové aktivity firmy zahrnujici 4P a faktory ndkupniho chovani. Tyto okolnosti
pusobi na kone¢ny nakup spotiebitele a nasledné 1 uzivani produktu, sluzby. Procesni faze
se skladd z uvédoméni si potteby, predndkupniho hleddni a vyhodnocovani alternativ.
Vystupni faze predstavuje ¢innosti ndkupniho chovani a pondkupniho hodnoceni, jejichz

cilem je zvySeni spokojenosti s ndkupem (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 541 — 558).

3.3.1 Urovné rozhodovaciho procesu

Situace, ve kterych se spotiebitel rozhoduje, vyzaduji rGznou miru vynalozeni usili
na feSeni problému — potfeby. Podle miry vynalozeného usili existuji tfi urovné
rozhodovéni: extenzivni feSeni, limitované feSeni a rutinni odezva (Schiffman, Kanuk,

2004, s. 537).

V situaci extenzivniho feSeni problému spotiebitel potiebuje velké mnozZstvi informaci

ke stanoveni kritérii, na jejichz zaklad¢ hodnoti produkt. Na urovni limitovaného feSeni
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problému ma spotiebitel jiz vytvorena kritéria predem, avSak jeSt€¢ nema pln¢ urcené
preference, proto proces pokracuje hleddnim doplitujicich informaci. Tteti Groven feSeni
predstavuje rutinni odezva. Ta probihd u kategorii produktli, u kterych maji potiebitelé

Jiz zkuSenosti a nastavena kritéria (Johnova, 2008, s. 59; Schiffman, Kanuk, 2004, s. 537).

Pokud spottebitel voli sluzby knithovny, muzea a galerie, ¢ini volbu bezrizikovou, jedna
se téméf vZdy o rutinni odezvu. Limitované feSeni problému ptichazi na fadu pti planovani
dovolené ¢i zahrani¢ni cesty, jejichZz primarnim cilem je navstéva exponath, galerii
atp. Pokud spotiebitel uvazuje o nakupu uméleckych d¢€l, ptfichazi na fadu extenzivni feseni

(Johnova, 2008, s. 59).

3.3.2 Ctyfi pohledy na rozhodovaci proces spotiebitele

Myslenkové Skoly prezentuji pohledy na rozhodovaci proces spotiebiteld, jez nahlizeji
na spotiebitele z riznych perspektiv. Jedna se o pohled ekonomicky, kognitivni, pasivni

a emotivni (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 537).

Ekonomicky pohled stavi na pojmu ,.ekonomicky cloveék®, ktery by si v rozhodovacim
procesu pocinal striktn€ raciondlné védom si vSech dostupnych alternativ, byl
by je schopny vyhodnotit a zvolit nejlepsi variantu. Takovyto ¢loveék vSak ve skutecnosti

nemuze existovat, model je idealisticky (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 537).

Kognitivni model nahliZi na spotfebitele jako na ,pfemyslivého feSitele problému*, ktery
sije védom toho, ,,Ze Zadné rozhodnuti neni dokonalé, proto vyhledava primérené
mnozstvi informaci, které je schopen zpracovat (Johnova, 2008, s. 60). Takto uvazuje

napf. turista, jenZ planuje navstévu muzea jako hlavni cil delsi cesty (Johnova, 2008, s. 60).

Pasivni pohled predstavuje spotiebitele jako submisivniho jedince, impulzivniho
a iraciondlniho kupujiciho. Ve skuteCnosti spotiebitel voli alternativu, ktera nejlépe
uspokojuje jeho potteby (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 538). Pasivni reakci lze pozorovat
u ndvstévnikla intenzivné komunikované expozice v blizkém okoli, miZe je oslovit

zajimavy doprovodny program, doCasné snizena cena atp. (Johnova, 2008, s. 61).

Podstata emotivniho ¢i emocionalniho pohledu spoc¢iva v impulzivnim jednani, spotiebitel
¢ini rozhodnuti na zdkladé momentdlnich dojmt a nalad, jez zastinuji pfedchozi procesy
hledani informaci. Navstévnika na kulturni akce piivadi mnohdy pravé emoce a nalada

misto vyhodnocenych informaci (Johnova, 2008, s. 61; Schiffman, Kanuk, 2004, s. 540).
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4 METODIKA

V kapitole Metodika je ptedstaven cil a ucel prace, vyzkumné otazky a zpiisob, jakym

bude dosazeno dat v primarnim a sekundarnim vyzkumu.

4.1 Cil a ucel prace

Cilem préce je predstavit Méstské kulturni zatizeni Unicov a jeji ¢innosti, provést analyzu
komunikace vybrané ¢innosti MKZ UniCov. Na zakladé sekundarnich udajii, doporuceni
feditele, programovych pracovnikii a vlastni prizkumu vypracovat ndvrh komunika¢ni
kampané konkrétni ¢innosti MKZ UniCov a za ucelem zvySeni potencidlu navstévnosti

vybrané kulturni ¢innosti.

4.2 Vyzkumné otazky

V souvislosti s vySe formulovanymi cili diplomové prace byly stanoveny vyzkumné
otazky:
1. Ktery nastroj marketingové komunikace vybrané kulturni ¢innosti MKZ Unicov

1ze pokladat za klicové?

2. Jak hodnoti propagacni prostfedky vybrané kulturni ¢innosti MKZ UniCov jeji

cilova skupina?

Informace budou ziskdvany primarné prostfednictvim reSerSe sekundarnich dat, jedna
se zejména o vyrocni zpravy, webové stranky MKZ UniCov a Cinnosti pti MKZ Unicov,
webové portaly denikil informujicich o kulturnim déni v Olomouckém regionu. Déle bude
ke sbéru dat vyuZito primarniho prizkumu — telefonickych rozhovort s vybranymi
zastupci tiskovych a on-line médii zamétujicich se na kulturni déni v Olomouckém kraji,

osobniho rozhovoru vedeného s feditelem Mladé kamery a téz metodou Focus Groups.

Rozhovor s feditelem MK Unicov bude probihat elektronickou formou. Otazky se budou

tykat pfedev§im marketingové komunikace vybrané kulturni ¢innosti MKZ Unicov.

K telefonickym rozhovorim budou zéstupci tiskovych médii vybrani na zékladé
soucasného kontaktniho listu ziskaného vramci sekundarniho prizkumu, tento adresar
bude aktualizovan, ptipadné¢ doplnén o dalsi tiskoviny a online média. Zastupci budou
dotazani, zda jsou se soucCasnou komunikaci spokojeni, zda jim dosavadni zplsob
komunikace vyhovuje, piipadné jaké zmény v komunikaci by ocenili. Novi zastupci budou

dotazadni, zda maji z4djem o zasildni informaci tykajicich se kulturnich ¢innosti MKZ
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Unicov, o jaké konkrétni akce respektive sdéleni maji zajem a v jaké podobé by mély byt

zasilany.

Priizkum komunikace MKZ Unicov bude probihat také formou Focus Group.
Ke skupinové diskuzi budou pozvani jak piedstavitelé cilové skupiny MK, tak clen
Sdruzeni pro film a video UniCov a zastupce autorti snimkti — soutézici Mladé¢ kamery
2014. Pribéh FG bude zaznamendvan nahravacim zafizenim, nasledné¢ probéhne
transkripce odpovédi a rozSifrovani klicovych poznatkli. Tématem FG bude komunikace
nejprve MKZ Unicov a nasledné komunikace MK, pfedem bude piipraven nastin otazek

pro moderatora — autorku prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

32

II. PRAKTICKA CAST
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5 MESTSKE KULTURNI ZARIZENI UNICOV

V novodobych déjindch demokratické spolecnosti zabezpecoval kulturni vyziti v mésté
UniCov Spojeny klub odborti, ktery byl pfeménén na Spojené kulturni zatizeni. Vlastnik
budovy — akciové spole¢nost Unex — vSak na dal§im provozu zatizeni neméla zajem, proto
v 1été roku 1995 zahdjila svou ¢innost nova organizace Méstské kulturni zafizeni Unicov
(MKZ Unicov) starajici se o provoz kina, koncertni sing, knthovny a muzea (BureSova,

2013, 5. 523).

Meéstské kulturni zafizeni UniCov bylo zfizeno za uUcelem péce o kulturni, duchovni

a spolecensky rozvoj mésta a jeho obyvatel (Vyrocni zprava za rok 2012, s. 6).

V soucasné¢ dobé ma organizace MKZ UniCov 14 stalych zaméstnancii, rozd€lenych
do tii stiedisek — stfedisko Mg¢stské kulturni zafizeni, stfedisko Mestska knihovna,
sttedisko Mé&stské informacni centrum, Méstské galerie a muzea, a téméf 30 externich

spolupracovniki (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 7 — 8).

Organizace MKZ Uni€ov ma 7 pracovist’ a to: 1. Mé&stské kulturni zafizeni UniCov,
2. Méstska knihovna UniCov, 3. Muzeum U Vodni branky, 4. Koncertni sin, Expozice

k déjindm tadu minoritt, 5. Mé&stské informacni centrum, M¢stska galerie, 6. Satlava

7w

(muzeum vézeiistvi), 7. Knthovna mistni ¢ast Benkov (Vyro¢ni zpréva za rok 2012, s. 9).
K naplnéni poslani zastdva MKZ UniCov tyto ¢innosti:

,,a) porada akce kulturniho a spolecenského charakteru,

b) zajistuje verejné predvadeni audiovizualnich produkci a autorskych dél,

¢) porada vzdélavaci programy a kurzy,

d) podili se na mimoskolnim vzdélavani deéti a mladeze,

e) zajistuje v plném rozsahu provoz Méstského informacniho centra,

) zajistuje v plném rozsahu provoz Méstské knihovny,

g) zajistuje provoz muzea a galerie,

h) poskytuje telekomunikacni sluzby spocivajici v provozu verejného internetu,

i) podporuje cinnost zdjmovych sdruzeni zamérenych na uspokojovani kulturnich

a duchovnich potreb deéti, mladeze i dospélych (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 6).
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5.1 Kaulturni ¢innost

Kulturni ¢innosti MKZ UnicCov tvoii programy pro déti a dospélé, zdjmova cinnost
ptit MKZ Unicov (tj. pévecké sbory, dechovy orchestr a zdjmové SdruZeni pro film a video
Unicov), UniCovské sborové dny, Celostatni piehlidka skolnich détskych péveckych sbor,
UniCovské kulturni 1éto, soutéZ o nejhez¢i vanocku, Ezotericky festival souznéni,
Vystavnicka ¢innost v prostordich MKZ Unicov, Kurzy spolecenského tance a koncerty

uspofadané v ramci ¢innosti Kruhu ptatel hudby (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 2).

5.1.1 Porady pro déti a rodice, porady pro materské Skolky a I. stupen zakladnich
§kol a porady pro I1. stupen zakladnich $kol

Programy pro déti zahrnuji pfedevSim vychovné, zdbavné a vzdélavaci piredstaveni
piizpisobené véku divaki. Potady pro déti a rodie probihaji v ramci cyklu ,,S mamou
s tatou za pohadkou* v obdobi od listopadu do dubna s Cetnosti 1 x mésicné. Pro matetskeé
Skoly a 1. stupent zakladnich Skol je nabidka tvofena na kazdé pololeti ve frekvenci
piiblizné 1x meésicné, repertoar tvoii pohadky, zabavné, hudebni a divadelni potady.
Nabidka je tvofena také pro 2. stupeni zakladnich Skol a nizsi ro¢niky viceletych gymnazii,
frekvence navstévnosti je 1 — 2x za pololeti (Unicov, 2013, [online]; Vyro¢ni zprava za rok

2012,s.9—11).

5.1.2 Kulturni programy pro dospélé

Kulturni program pro dospélé predstavuje ptiblizn€¢ 14 kulturnich pofadi, jedna
se o divadelni sezonu. Ta je tvofena Ctyfmi az péti divadelnimi predstavenimi, zabavnymi
potady ¢itajici pfiblizné tfi predstaveni za rok, hudebnimi potady, jenZ jsou tvofeny Ctyfmi
koncerty za rok, a téZ audiovizudlnimi cestopisnymi potrady (Vyro¢ni zprava za rok 2012,
s. 11). Mimo divadelni sezonu, vramci kulturnich programii pro dospélé, hosti MKZ

Unicov také piedstaveni Divadla Jary Cimrmany (Vyro¢ni zprava za rok 2011, s. 13).

5.1.3 Zajmova ¢innost pii MKZ Unicov

Zajmovou c¢innost pi1t MKZ UniCov reprezentuje Détsky pévecky sbor Rosi¢ka, SmiSeny

peévecky sbor Uni¢ov, Dechovy orchestr Hand Unicov a Sdruzeni pro film a video UniCov.

e Détsky pévecky sbor Rosicka Unicov
Détsky pévecky sbor Rosicka byl ziizen Méstskym kulturnim zatizenim Unicov v roce

2006 a tvoii jej déti ze viech ZS v Unicové. Sbor funguje ve dvou skupinach, Rosi¢ku I. —
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piipravné oddé€leni — navstévuji déti 1. a 2. tfid, v Rosic¢ce 1. — hlavni sbor — zpivaji déti
3.— 9. tfid. (MKZ Unicov, 2013, [online]). Kazdorocné¢ sbor absolvuje ptiblizné
10 koncertii v regionu, jednd se napif. o koncertni pofady ke Dni matek, vychovné

koncerty, ale i koncerty pro zahrani¢ni navstévy (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 13).

e SmiSeny pévecky sbor

Soucasny SmiSeny pévecky sbor tvoii pivodné zensky pévecky sbor zalozeny v roce 1962,
ktery byl rozsifen o n€kolik zpévaki — muzi — pocatkem roku 2002. Sbor se pravidelné
ucastni sborovych festivali, vystupuje na adventnich koncertech, také na vanocnich

koncertech v Praze, Vidni (MKZ Unicov, 2013, [online]).

e Dechovy orchestr Hanad Unicov

Dechovy orchestr Hand plsobi od roku 1969 a je slozen z hudebniki z Uni¢ova a okoli.
Jeho hlavni ndplni jsou zahrani¢ni koncertni turné do Francie, Italie, gpanélska, Sardinie
¢t Hongkongu, ,, tuzemské zdjezdy na festivaly a do druzebnich mést, nahravky v televizi

a v rozhlase, ucast na soutézich“ (Dechovy orchestr Hana Unicov, © 2014, [online]).

e Sdruzeni pro film a video Unicov

Sdruzeni pro film a video UniCov celorocné zabezpecuje natdeni Unicovskych postiehd,
kter¢ jsou ke zhlédnuti na Youtube, dale projekci pfed filmovymi piedstavenimi,
pofizovani zaznamu z kulturnich akci, organizuje projekci amatérskych snimkit Video
ze Supliku a mezinarodni soutéz filmové tvorby mladych autortt — Mladou kameru (MKZ

Unicov, 2013, [online]).

5.1.4 Unicovské détské sborové dny

UniCovskeé détské sborové dny predstavuji krajské postupové piehlidky Skolnich détskych
peveckych sborti Olomouckého kraje a postupové piehlidky stfedoSkolskych péveckych
sbortt Olomouckého kraje ,, na celostatni prehlidku Opava Cantat* (Vyro¢ni zpréva za rok

2012, s. 16).

5.1.5 Kulturni léto

Program Kulturniho 1éta probihd v obdobi letnich prdzdnin, sklada se z pestré nabidky
koncerti znamych kapel a umélcl, divadelnich pfedstaveni, promitani letniho kina

a vystav (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 18).
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5.1.6 Vanocka

Jiz 16 let probihd v radmci uniCovského vano¢niho jarmarku soutéZ o nejhezCi
a nejchutnéjsi vanocku, které se v roce 2002 ucastnilo pies 30 soutézicich, z toho témét

20 domacich pekatek (Vyrocni zprava za rok 2012, s. 19).

5.1.7 Ezotericky festival Souznéni

Dvoudenni esotericky festival Souznéni, konajici se na podzim, se sklada z pfednaSek
zaméfenych na fyzické a duSevni zdravi, meditace, aromaterapie, mezilidské vztahy,
ale také na bydleni, vafeni apod. Soucasn¢ v prostorach foyer a malé¢ho salku probiha
¢innost vystavni a prodejni, jedna se o ,,0brazky, kalendare, zelené potraviny, bylinky,
keramika, svice, knihy apod., a také byly poskytoviany netradicni sluzby (vyklady karet,

masadze, chiromantie, astrologické rozbory a dalsi) “ (Vyrocni zprava za rok 2012, s. 20).

5.1.8 Damsky klub

Vramci Damského klubu se konaji setkdni, pti kterych se navsStévnice seznamuji
s riznymi zajimavymi ru¢nimi pracemi a vytvarnymi technikami, jedna se napft. o ,, pleteni
z papiru, keramika, hackovani, malovani na textil, smaltovany Sperk, tvorba z fima,

malovani na hedvabi, vyroba svicek* (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 20).

5.1.9 Vystavnicka ¢innost

Vystavnickd cCinnost probihd v ptfedsdli Kina Uniov, vyuZivaji ji pfedevSim Skoly
a stacionar Jasnénka k ukazce obrazki, ru¢ni prace déti a fotografii z akei (Vyro¢ni zprava
zarok 2012, s. 20).

5.1.10 Kurzy spolecenského tance

MKZ Unicov nabizi 3 kurzy spole¢enského tance — Tane¢ni kurz pro studenty, Tane¢ni
kurz pro manzelské a pratelské pary (zacatecnici) a Tanecni kurz pro pokrocilé (Vyrocni

zprava za rok 2012, s. 21).

5.1.11 Koncerty KPH

Kruh pratel hudby pii MKZ Unicov ptipravuje ro¢né zpravidla 12 koncertli vazné hudby

v Unicové a okoli (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 21).
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5.2 Kino

V ramci projekce kina probihaji vecerni ptfedstaveni, ptfedstaveni artovych filmu, kina
senior, détskych piedstaveni (Vyrocni zprava za rok 2012, s. 22) a zivé pienosy
atraktivnich sportovnich udélosti (napf. zivy pfenos Zimnich olympijskych her v Soci

konkrétné hokejovych utkéani a jinych disciplin se zastoupenim ceskych sportovcit).

5.3 Meéstska knihovna

Meéstska knihovna mé za kol ,, ziskavat, zpracovavat, uchovavat a poskytovat informace,
literaturu a dalsi kulturni hodnoty “ (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 25). Dale se soustiedi
na sluzby Siroké vefejnosti, mezi které patii meziknihovni vypijcky, kulturné vzdélavaci
¢innost zamétena piedevsim na détské publikum (besedy s autory, vystavy, soutéze a dalsi
akce napf. ponocovani v knihovné, Cteni pro déti 1. tfid atd.), mladez a sluzby socialni —
bezplatné kurzy pocitacové gramotnosti pro seniory, stejnou podporu veénuje skupiné

nezaméstnanych (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 30 — 31).

5.4 Meéstské informaéni centrum

Primarni Cinnosti sttediska je ,,poskytovani informaci verejnosti o Evropské unii,
zajistovani informacnich materialu o EU, poradani besed, prednasek a propagacnich akci
pro Skoly i verejnost” (Vyrocni zprava za rok 2009, s. 22), dale MIC zajiStuje piistup
k internetu, pfedprodej a prodej vstupenek, vystupy na radni¢ni véz a dalsi (Vyrocni zprava

zarok 2012, s. 45).

5.5 Muzeum

Muzejni ¢innost v UniCovée €itd 5 muzei — Satlavu muzeum vézeiistvi, Muzeum U Vodni
branky zaméfené na d&jiny mésta, Expozice d€jin fadu minoritti, Muzea baroka a Vesnické

muzeum ve Stielicich (MKZ Unicov, 2013, [online]).

5.6 Shrnuti

MKZ Unicov se vénuje Sirokému spektru €innosti zamétenych na rozlicné publikum.
Na zéklad¢é rozhovoru s feditelem MKZ Uni¢ov a doporuceni si autorka ke zpracovani
komunikaéni kampan€ vybrané kulturni €innosti MKZ Unicov zvolila ¢innost Mlada

kamera.
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6 MLADA KAMERA

Celostatni prehlidka amatérskych a studentskych filmi Mlada kamera (MK) je urcena
mladym tviircim, za Ctyficet let své existence predstavila stovky originalnich snimk,
,pomohla v tvurcim riistu desitkam filmari, svedla dohromady desitky ba stovky lidi,

jimz se spolecnym zdajmem stal amatérsky film* (Tticet let Mladé kamery, 2004, s. 3).

6.1 Historie Mladé kamery

Mladé kamete ptedchazel vznik filmového krouzku, ktery zaloZila roku 1972 skupinka
piiznivett amatérského filmu. ZkuSenosti zakladajicich ¢lenit se rychle rozvijely, stejné
jako pratelské styky s filmovym klubem v Olomouci a v Litovli, spoluprace s hudebni

Skolou, vlastivédnym krouzkem a dal§imi (Tticet let Mladé kamery, 2004, s. 3).

Vlastni napad uspotadat soutéz amatérskych snimkti vznikl jiz vroce 1973 po jednom
seminari zamereném na zdajmovou cinnost v oblasti filmu a fotografie, ktery poradalo
ministerstvo kultury* (Tticet let Mladé kamery, 2004, s. 3), jehoz UcCastniky byli také
&lenové unicovského filmového krouzku. V tehdej$im Ceskoslovensku se potadaly vice
nez dv¢ desitky filmarskych soutézi, ovSem mladi amatérsti filmafi se tézko prosazovali
pies uzsi sita vybéru. ,,Mlada kamera jim méla nabidnout moznost ziskat zkuSenosti

a porovnat jejich tvorbu s jinymi amatéry*“ (Tticet let Mladé kamery, 2004, s. 3).

Samotné¢ Mladé kamete piedchazel vznik regiondlni soutéze UniCov — Litovel a pozdéji
krajska soutéz filmati. Intenci zorganizovat celostatni soutéz filmati do 30 let podpofily

kulturni a mladeznické organizace (Tticet let Mladé kamery, 2004, s. 3).

Amatérskd soutéz byla vyhlaSena 11. dubna 1975, po celou dobu své predlistopadové
existence méla mezi ostatnimi soutéZzemi vyjimecné postaveni. OdliSovala se nabidkou
semindild, studiovym promitanim profesiondlnich filmd asvymi moZnostmi — napf.
,V tzv. konzultacnim  stredisku si  mohl kazdy zdjemce s odborniky promitnout
a prodiskutovat i dalsi své filmy*“ (Tticet let Mladé kamery, 2004, s. 3). Porotu tvoftili
profesiondlni reziséti, kameramani a pedagogové FAMU. ,, Navic si Mlada kamera ziskala
znacné renomé pro svou otevienost a relativni ndzorovou svobodu v dobé obecné

nesvobody “ (Tticet let Mladé kamery, 2004, s. 3).

.,V soucasné dobé patri Mlada kamera v nasi zemi k nejvyznamnéjsim soutézZim svého
druhu a je jednim z pilifu unicovského kulturniho Zivota“ (Tticet let Mladé kamery, 2004,

s. 3).
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6.2 Cile Mladé kamery

Mlada kamera si klade za cil ,,formou soutéze predstavit mladé amatérské filmare,
motivovat je k dalsi tvorbé, nabidnout jim kritické odborné i laické zhodnoceni jejich dél,
popularizovat tyto filmarské aktivity pred Sirokou verejnosti a v neposledni radé také

tradicni akci obohatit kulturni zZivot regionu “ (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 45).

6.3 Mlada kamera — vystupy

Mlada kamera se skladd ze soutéze amatérskych snimkii a n€kolikadenniho filmového

festivalu, na némz je soutéz vyhodnocena.

6.3.1 Soutéz

Do soutéze Mlada kamera zasilaji autofi své filmy. Soucet filmové projekce zaslanych
snimki obvykle ptekracuje ¢asové moznosti soutéze, proto odborna porota vybira z filmi
snimky do soutézni projekce, kterou tvoii zpravidla okolo 30 — 40 filml v zavislosti
na jejich celkové délce. Nezatfazené snimky jsou predstaveny v nesoutéznim bloku (archiv

MK).
Soutéz je rozdelena do 3 kategorii: kategorie autort do 20 let, kategorie autorti do 30 let
a kategorie studenti a absolventli filmovych kol (Vyrocni zprava 2012, s. 15).

V nasledujicim Grafu 1 je zpracovan vyvoj poctu piihlaSenych snimki do soutéze Mlada

kamera. Lze fici, ze téméf vzdy piesahly zaslané snimky kapacitu soutéze (archiv MK).

Pocet zaslanych snimki
do soutéze MK (2005 - 2014)

100

80 B Pocet snimku

zaslanychdo
60 soutéZe Mladd
40 - kamera

20 -

20052006 2007 2008 200920102011 201220132014

Graf 1 Pocet zaslanych snimku do soutéze MK v letech 2005 — 2014,
(zdroj: archiv MK, zpracovani: viastni, 2014)
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6.3.2 Filmovy festival
Program filmového festivalu Mlad¢é kamery tvoti hlavni a doprovodny program.

e Hlavni program

Projekce soutéznich filmi je rozd€lena do 5 — 6 soutéznich blokii v délce cca 1,5 hodiny.
Patecni soutézni bloky (1. — 3.) probihaji od 18 do 22 — 24 hodin. Blok 4. — 5. pfip. 6.
je promitdn v sobotu od 9 hodin. Po soutézni projekci nasleduje projekce filmu

nezatrazenych do soutéze (archiv MK; Informator MK 2013, s. 3).

Vyhodnoceni soutéze MK — vyhlaseni vysledkt, predavani cen a projekce vitézného filmu

MK - je vyvrcholenim hlavniho programu festivalu.

e Doprovodny program

Mezi prvky doprovodného programu patii rozborovy seminaf, kulturni program, Stiipky
z Mlad¢ kamery, Video ze Supliku, vystavy ve foyer a workshop pro studenty (archiv MK
Informator MK 2008, s. 4; Informator MK 2013, s. 3).

Rozborovy seminaf — beseda sautory — se kond zpravidla po projekci posledniho
soutézniho bloku. Jedna se o debatu poroty (slozené zrezisérii a pedagogl) a autort

o snimcich, které byly pfihlaseny do soutéZe (archiv MK; Informator MK 2013, s. 3).

Kulturni program MK je tvofen divadelnim vystoupenim, projekci filmu ¢&i koncertu. Casto
se jednd o film reziséra, ktery se ucastni MK jako porotce, soucasti programu pak byva

také beseda s rezisérem filmu (archiv MK; Informator MK 2013, s. 3).

Soucasti kazdorocniho programu jsou také kratka vtipna videa, ,,zpravodajstvi® MK znama
pod jménem Stiipky z Mlad¢é kamery. Jedna se napt. o kratké rozhovory s hosty, autory,

feditelem a ucastniky apod. (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 15 — 16).

Video ze Supliku piedstavuje prehlidku amatérskych videosnimki jiz tradi€né zatazovanou

v predvecer MK (archiv MK Informéator MK 2013, s. 3).

Foyer je vyuzivano k ukazkam détské Cinnosti, €1 k vystavam fotografii. V minulosti této
ptileZitosti vyuZzila naptiklad olomoucka rodacka Hana Pauchova (archiv MK; Informator

MK 2010, s. 3).

V budoucnu je planovano obnoveni workshopu pro studenty stiednich Skol. Vybrani
studenti budou moci pod odbornym vedenim natacet a stiihat vlastni snimky, které budou

promitnuty a vyhodnoceny v nesoutéZnim bloku (archiv MK; Informator MK 2008, s. 4).
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e Navstévnost Mladé kamery

Mlada kamera se v poslednich letech potyka s kontinualné klesajici navstévnosti. Zatimco
v roce 2010 Mladou kameru navstivilo 550 divakt, o rok pozdéji 350 navstévniki. V roce
2012 tomu bylo 305 divéakt, coZ je oproti roku 2010 sniZzeni témé&f na polovinu ucastnik,
viz Graf 2 (Vyroc¢ni zprava za rok 2010, s. 16; Vyro¢ni zprava za rok 2011, s. 26; Vyrocni
zprava za rok 2012, s. 15).

Reditel Mladé kamery tento pokles piipisuje zménénym prioritdm mladeZe, jez v minulych
letech tvofila velkou ¢ast divaka. Sdruzeni se soucasné snazi toto publikum oslovit

doprovodnym programem. Na jubilejnim 40. ro¢niku piedpokladéa teditel MK obvyklou
navstévnost 300 — 400 lidi (Rozhovor s feditelem MK, Ptiloha XI).

Navstévnost MK (2010 - 2012)
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Graf 2 Navsténost MK v letech 2010 — 2012, (zdroj: Vyrocni zprava za rok
2010, s. 16, Vyrocni zprava za rok 2011, s. 26, Vyrocni zprava za rok 2012,

s. 15, zpracovani: vlastni, 2014)

6.4 Soucasny komunika¢ni mix soutéze

Komunikaci soutéze Mladd kamera zajiStuje predevSim fteditel MK a programovy

pracovnik MKZ Unicov (archiv MK).

Komunikace soutéze probihd zejména prostiednictvim Public Relations a pifimého

marketingu.

Celostatni soutéz filmové tvorby mladych autord Mladd kamera mé profil v narodnim
registru neprofesionalniho filmu FILMDAT, prostiednictvim kterého mohou autofi

piihlaSovat své snimky do soutéze (archiv MK).
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Soutéz je komunikovana také prostfednictvim oficialni stranky Mladé kamery na socialni

siti Facebook (Rozhovor s feditelem MK, Pfiloha XI).

Pifima komunikace soutéze probiha neadresnym mailingem. Filmovym Skoldm je zasilan

email o konani soutéze, ktery je po té odeslan na adresy studentii (archiv MK).

6.5 Soucasny komunikaéni mix festivalu

Na pripravé komunikace festivalu Mladé kamery se riznou mérou podili piiblizné
polovina ¢lenti Sdruzeni pro film a video Uni¢ov (Rozhovor s feditelem MK, Ptiloha XI),
samotnou realizaci (vylep, instalaci propagacnich prostiedkli a dalsi) zabezpecuji stali

pracovnici MKZ Unicov.

Zakladni grafick¢é motivy prostiedkli marketingové komunikace MK byly vytvoreny
na zakazku extern¢ Radkem Veselym, konkrétni materialy pro jednotlivé ro¢niky vytvarel
Clen sdruzeni — teditel MK Mgr. Ale§ Langer. V soucasnosti tyto ¢innosti obstaravaji
studenti posledniho ro¢niku Gymnazia Uni¢ov Vojtéch Janousek, Matéj Vyhnanek a Jifi
Navratil (Rozhovor s feditelem MK, Pfiloha XI). K 40. vyro¢i Mladé kamery zamysleli
Clenové sdruzeni pripravit specialni grafiku, zc¢asovych diivodd tento plan nebyl

uskute¢nén (archiv MK).

6.5.1 Reklama

Tisténym materialim konkrétné plakatim priklada MK velkou vahu. Prvni plakaty
upozoriiujici na kondni maji jednoduchou grafiku, obsahuji logo Mladé kamery
(Obrazek 1), roénik soutéze, misto a datum akce. Pozd¢ji jsou vyhotoveny plakaty

s kompletnim programem MK.

Obrazek 1 Logo Mlada kamera (zdroj: archiv MK)
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Reditel MK povazuje plakaty za jeden z nastroji komunika¢niho mixu MK, jeZ nejvice

oslovuje soucasné navstévniky MK (Rozhovor s feditelem MK, Ptiloha XI).

¢ Outdoroova reklama
V ramci outdoorové reklamy jsou plakaty umistovany na vylepové plochy, ,acka®

(Obréazek 2) a plakatovaci valec pted MKZ Unicov (Obrazek 3).

- mladakamera

TN\, ro-z3.201

Elton John
v Las Vegas
o] /
Elton John
"V Las Vegas

H 5
ara

Obrazek 2 Reklamni ,,acko “ (zdroj: viastni, 2014)

MK vyuziva 8 vylepovych ploch v Unicové a vice nez 10 vylepovych ploch ve vesnicich
v okoli Uni¢ova — Cervenka, Dlouha Loucka, Nova Hrade¢na, Klopina, Paseka, Pnovice,

Sumvald, Troubelice, Usov a Zerotin. Tyto reklamni plochy jsou placené.

Stojany ,,acka‘“ jsou instalovany na frekventovanych mistech v Uni¢ove napt. v blizkosti

supermarketu. ,,A¢ka“ patii MKZ Uni&ov, jedn4 se tedy o neplacenou plochu.

¢ Indoorova reklama

Plakaty jsou také distribuovany do budov MKZ UniCov — piedsali kina, MIC, M¢stska
knihovna a Muzeum Satlava, dale do Stiednich $kol, Gymnazia Uni¢ov a do Vy3ii
odborné Skoly Unicov.

V diivéjsich letech byly soucasti prostfedkt reklamy také inzeraty v novinach a ¢asopisech

(Rozhovor s feditelem MK, Ptiloha XI).
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Obrazek 3 Plakatovact valec (zdroj: viastni, 2014)

6.5.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje v komunikaénim mixu Mladé kamery lze vnimat ve vlastnostech

vstupenky na MK, jez soucasné funguje jako volna vstupenka na divadelni pfedstaveni.

V minulych roé¢nicich, v pfipadé zakoupeni listku na cely program MK, ¢inilo vstupné
100 K¢&. Pti koupi vstupenky pouze na patek, sobotu, nebo jen na doprovodny program —
projekce filmu, divadelni predstaveni — bylo vstupné klasifikovano jako jednodenni
a 70 K¢&. Pro letosni ro¢nik nastala zména, vstup na cely program c¢ini stale 100 K¢,
jednodenni vstupné stoji 50 K¢&. Pti zakoupeni vstupenky pouze na doprovodny program —
nedéIni projekce filmu, divadelni predstaveni — navstévnik zaplati 80 K¢&. Je tedy
vyhodnéjsi zakoupit vstupenku jednodenni jiz v sobotu, jejiz soucasti je také vstup
na nedélni doprovodny program. Navstévnici tak dostavaji impulz zacastnit se hlavniho
programu MK — projekce soutéznich filmi. Pro drzitele prukazu ZTP, seniory, ¢i studenty
slevy vstupného MK neposkytuje (archiv MK, program MK).
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Soutézici a jejich doprovod, resp. 1 ¢len doprovodu, méa vstup na MK zdarma. Sdruzeni
pro film a video UniCov nabizi pro autory snimkl a doprovodnou osobu také bezplatny

nocleh po dobu konani MK (archiv MK).

Néavstévnici Mladé kamery maji moznost zakoupit za symbolické ceny predméty s logem
MK. Jedna se o butony, trika, $ilirky s potiskem, ¢i brozuru MK vydanou k vyro¢i MK
(archiv MK).

6.5.3 Public Relations

NejvyraznéjSim nastrojem komunika¢niho mixu Mladé kamery jsou prosttedky Public

Relations.

Vztahy s vetejnosti MK jsou spravovany 3 osobami. Jako tiskovy mluvéi MK vystupuje
feditel Mladé kamery Mgr. Ale§ Langer, ktery pfipravuje tiskové zpravy, na vyzadani
poskytuje dalSi informace a je osobou, pies kterou jdou veSkeré informacni vystupy.
Komunikace se zastupci médii je zprosttedkovavana pies redakci Unicovského zpravodaje
— redaktora a tiskového mluv¢iho mésta UniCov Bc. Marka Jurdné. Jednani se sponzory
zabezpecuje feditel MKZ UniCov Mgr. Radek Vincour (Rozhovor sfeditelem MK,
Ptiloha XI).

Tiskové zpravy (Ptiloha III) jsou rozesilany ptiblizné 20 adresatlim, nejprve do redakce
UniCovského zpravodaje a odtud pak déle doredakce Olomouckého deniku, regionalni
redakce Prava pro Olomoucky kraj, redakce MF Dnes pro Olomoucky kraj, dale pak
do regionalnich redakci radii Cas, CRo, Hana, Impuls, Rubi a také do televiznich stanic,

které maji v Olomouci redakci. (Rozhovor s feditelem MK, Ptiloha XI).

Reportaze z minulych roé¢niki se objevily v Ceské televizi a R1 Morava, pravidelnd
byva uvetejnéna zminka o MK v Unicovském zpravodaji, Olomouckém deniku a ¢asopisu
VideoHobby. V radiu se prezentuje MK obvykle mluvenymi vstupy ve vysilani Ceského
Rozhlasu Olomouc (Rozhovor s feditelem MK, Ptiloha XI).

Pro navstévniky Mlad¢ kamery je kazdoro¢né piipravovan informacni bulletin Informator
MK, ktery dostava kazdy navstévnik spolu se vstupenkou konani. Informator je, stejné
jako vSechny tiskové materidly urené pro veiejnost, opatfen logem MK. Prfedni strana
se v letech pfili§ neméni, obsahuje datum a misto kondni, ro¢nik soutéze a cely nazev
soutéze. Dalsi strana je v€énovana prezentaci poiadatele, spolupotadatelim a finan¢nim

podporovatelim MK, 3. strana souhrnné€ informuje o programu festivalu, ptipadné také



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

o oteviraci dob¢ a specidlni nabidce baru U Mladé¢ kamery vytvorené ke konani akce —
napt. Utopeny kameraman, Pizza Mlada kamera atd. Nasledujici strany jsou vénovany
podrobnému programu — informace o jednotlivych snimcich, informaci o projekci filmu,
divadelnim ptedstaveni, dale sloZeni poroty a organiza¢niho tymu MK. Posledni 8. strana
obsahuje topografickou mapu (viz Informator MK v Piiloze XI) (archiv MK, Informator

MK 2013).

Sdruzeni pro film a video UniCov celoro¢né zajist'uje nataceni UniCovskych postieht, které
jsou uvefejiovany na YouTube. Odkazy na videopostichy z UniCova jsou nasledné
vkladany na socidlni sit Facebook. Podobné¢ funguje videozpravodajstvi Stiipky z Mladé
kamery, které monitoruje aktudlni déni MK. Tyto pétiminutové sesttihy zrozhovort
s porotci, tviirci a divaky mohou ucastnici zhlédnout v prestavkach mezi bloky soutéznich

snimkil (Vyro¢ni zprava za rok 2012, s. 14, Rozhovor s feditelem MK, Ptiloha XI).

O své ¢innosti informuje Sdruzeni pro film a video UniCov prostiednictvim vyrocni zpravy
MKZ UniCov. Vyrocni zprava je knalezeni na webovych strankach MKZ Unicov.
Ve zpravé je predstavena ¢innost sdruZeni, dile reflexe aktualniho ro¢niku véetné poctu
piihlaSenych snimka, hodnoceni soutéze porotci, pocCty navstévnikl, informace

o doprovodném programu a dal$i (Vyro¢ni zprava 2012, s. 14 — 16).

Webové stranky MK jsou momentalné ve vystavbé, informace MK jsou k nalezeni

na internetovych strankach MKZ Unicov (Rozhovor s feditelem MK, Ptiloha XI).

Sdruzeni pro film a video Uni¢ov komunikuje také prostrednictvim socidlni sité Facebook,
konkrétné se jednd o oficialni stranky MK, MKZ Unifov a neoficidlni strdnky mésta

Unicov 1213.

Jako prosttedek Public Relation lze vnimat také doprovodny program, jenz se sklada
z n¢kolika mensSich eventii — viz kapitola doprovodny program. Ten ma za cil mimo jiné

ptilakat nové navstévniky MK (Rozhovor s feditelem MK, Ptiloha XI).

Po celou dobu konani filmového festivalu je pro novinafe, hosty, porotu a autory
piipraveno malé obCerstveni — kava, ¢aj, minerdlni voda, sladké a slan¢ drobnosti. V patek

po skonceni projekce je pfichystan raut.

6.5.4 Osobni prodej

Osobni prezentaci MK zajistuje personal MKZ Uni¢ov a ¢lenové Sdruzeni pro film

a video Unitov. Reditel MK, pedagog na Gymnaziu Unifov osobné piedstavuje MK
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studentim gymnazia. Ty, které nabidka oslovi, maji moznost zacastnit se MK jako ¢lenové

organiza¢niho tymu, ¢i jako navstévnici.
6.5.5 Primy marketing

Ptimy marketing reprezentuji zvaci dopisy hostim — finanénim podporovatelim —
ministerstvo kultury, odbor kultury Olomouckého kraje, dale zastupci mésta UniCov —
starosta, radni, zastupitelstvo; pozvani jsou dale feditel¢ Skol, porotci z minulych let —

pedagogové filmovych Skol, reziséfi, vyznamné osobnosti filmu, apod. (archiv MK).

Zvaci dopisy (viz Ptiloha IV) jsou ve form¢ adresného dopisu, ktery ptipravuje tiskovy
mluvéi MK Mgr. Ale§ Langer. Distribuovany jsou jak osobné, tak postou,
ale 1 prostfednictvim emailu. PfestoZe hosté maji vstup zdarma pro sebe a doprovod, velice
Casto zaplati vstupné a piispéji tak na Cinnost Sdruzeni pro film a video UniCov

resp. na ¢innost MK (archiv MK).

Email o konani je zasilan soucasnym i byvalym autoriim snimkii Mladé kamery. Tato
databaze se kazdorocné obohacuje o nové kontakty, vsoucasné dobé ¢itd okolo 100

emailovych adres (archiv MK, databaze autorti).

6.5.6 Nové trendy v MK

V Uni¢ové a nejbliz§im okoli zije témét 12 000 obyvatel. Obyvatelé maji zajem o déni
meésta, 1ze si vSimnou Siroké zakladny fanousku neoficialnich stranek mésta. Toto prostiedi
je vhodné pro Sifeni zprav s potencidlem viralu. Pro letos$ni ro¢nik MK vytvoftili ¢lenové
sdruzeni vtipné video — zdravici se zdmérem virdlniho videa. Silnym komunikaénim
prostfedkem komunikaéniho mixu MK, stejné jako dalSich ¢innosti, které ptipravuje MKZ

UniCov, je také Septanda — WOM.

6.6 Rozhovor s reditelem MK

Pro feditele MK Mgr. AleSe Langera byl pfipraven elektronicky rozhovor, jenz
byl koncipovan na 10 otdzek vénovanych predev§im marketingové komunikaci MK.

Rozhovor probéhl 9. 3. 2014.

Elektronickou formu rozhovoru a nizky pocet otazek volila autorka piedev§im z divodu
pracovniho vytiZzeni feditele MK. U rozhovoru byl realizovan pretest, narozhovor
odpovédela pracovnice MKZ UniCov a upozornila autorku na mozna uskali. Rozhovor

byl dle ptipominek upraven. Celé znéni rozhovoru lze nalézt na CD (Ptiloha XI).
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6.7 Rozhovory s vybranymi zastupci tiskovych a on-line médii

Vramci prizkumu komunikace Méstského kulturniho zafizeni byly realizovany
telefonické rozhovory se zastupci vybranych tiskovych a on-line médii informujicich

o kulturnim déni v Olomouckém kraji.

6.7.1 Priprava

Ve fazi ptipravy rozhovorl byl soucasny kontakt list médii, kterym MKZ UniCov zasila
informace o pfipravovaném programu, aktualizovan a doplnén. Byla pfipravena struktura

a scénaf rozhovoru (viz Ptiloha V).

Byl proveden pretest telefonického rozhovoru — autorka vedla zamySleny rozhovor
s pracovnikem MKZ Unicov. U novée ziskanych kontakt na zastupce tiskovych a online

médii byla predpokladana znalost MKZ Unicov.

6.7.2 Realizace

Telefonické rozhovory probéhly v utery 4. tnora 2014, jednotlivé rozhovory mély trvani

do 2 - 3 minut.

Z celkov€ 9 nalezenych médii (Ptiloha VI, Tabulka 5), bylo osloveno 6 vybranych

zastupct, s nimiz byl realizovan telefonicky rozhovor.

6.7.3 Vyhodnoceni

Z 6 rozhovorit byly 3 rozhovory vedeny se stavajicimi zdstupci médii a 3 s novymi
zastupci médii. VSichni osloveni piedstavitelé stavajicich médii jsou s dosavadnim

zpusobem komunikace MKZ Unicov spokojeni, souc¢asny zptsob jim vyhovuje.

Z nov€ oslovenych médii 1 moZnost zasilani nabidky pfimo odmitlo, dalsi 2 oslovena
média vyjadiila zajem o zaslani mési¢niho programu, jelikoZ informace o ¢innostech MKZ

Unicov jejich redaktofi doposud ziskavali pouze z webovych stranek MKZ Unicov.

Z uskute¢nénych rozhovori vyplyva, Ze soucasna komunikace, ktera probiha mezi MKZ
Unicov a oslovenymi zastupci médii, je hodnocena jako dostacujici a neni tfeba ji vyrazné
meénit.

Zkracena vyjadieni oslovenych médii jsou zpracovana v Tabulce 5 v Ptiloze VI. Uplna

transkripce rozhovori je uvedena na CD v Ptiloze XI.
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6.8 Focus Group

V ramci primarniho prizkumu byla ptipravena Focus Group, hlavnim tématem diskuze
byla komunikace M¢stského kulturniho zafizeni Uni€ov a komunikace Mladé kamery.
Cilem pruzkumné sondy bylo analyzovat soucasny stav komunikace MKZ Unic¢ov a MK

z pohledu cilové skupiny vybrané kulturni ¢innosti — Mladé kamery.

6.8.1 Priprava

Ve fazi ptiprav byl sestaven scénaf a diilezité body Focus Group pro moderatora, ktera ma
4 hlavni oddily: sezndmeni se s vyzkumem, diskuze k tématu Méstské kulturni zatizeni
Unicov, diskuze k tématu Mlada kamera a pod€kovani. Do scénafe skupinového rozhovoru
byly zatazeny také projektivni techniky dotazovani, viz struktura Focus Group v Ptiloze

VII. Respondenti byli rekrutovani z cilové skupiny Mladé kamery.

6.8.2 Realizace

Skupinové diskuze se ucastnilo 7 respondent. Zékladni udaje o respondentech jsou
k nalezeni v Tabulce 2 nize. Utastnici byli pozvani na 16:00, samotna diskuze zacala

v 16:15 a piiblizné trvala 1 hodinu a 20 minut.

Tabulka 2 Zakladni udaje o ucastnicich FG (zpracovani: viastni, 2014)

Pohlavi | Vékové | Vzdélani Utast Pozn.
rozmezi na festivalu
Milada
kamera 2014

Respondent 1 | Zena 20—-30 | Vyssiodborné | ne

Respondent 2 | muz 30 -40 | Stredni ano

S maturitou

Respondent 3 | muz 20 —30 | Stiedni ano Ucastnik soutéze
s maturitou Mladé kamera
2014
Respondent 4 | muz 30 -40 | Stredni ano

S maturitou

Respondent 5 | muz 20 —-30 | Vysokoskolské | ne Clen Dechového

orchestru




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Respondent 6 | zena 20 —30 | Stiedni ano
s maturitou
Respondent 7 | muz 20 —30 | Stiedni ano Clen sdruZeni
s maturitou pro film a video

Focus Group probé¢hla v ned€li 23. 3. 2014 v prosttedi klidné kavarny, ktera je rozdélena
na dvé patra. V druhém patie nebyli hosté, respondenti tedy nebyli ruseni. Prostiedi bylo
piipraveno pred pfichodem skupiny. Pro respondenty byly ptichystany Ctyii gauce pro dveé
osoby, vzdy dva gauce naproti sobé. Mezi gauce byly pfipraveny dva stoly s menSim
obCerstvenim. Tato volba uspofaddani byla vybrana z divodu absence kulatého stolu,

snahou bylo dosdhnout alternativniho feSeni bez dominantnich mist v ¢ele stolu.

Autorka postupovala dle ptipravené¢ho scénare, z realizace diskuze poftidila audiozdznam,

ktery byl ndsledné¢ ptrepsan. Cely zdznam prabéhu FG je zatazen na CD v Ptiloze XI.

6.8.3 Priibéh FG

Ve fazi Seznameni se svyzkumem byli respondenti pfivitani, autorka/moderator
podékovala za ucCast a piedstavila se. Dale ucCastniky obeznamila s ucelem vyzkumu
anaslednym pouzitim =ziskanych informaci. Respondenti odpovédéli na zékladni
identifika¢ni otazky tykajici se pohlavi, zafazeni do vékovych kategorii, nejvySsiho
dosaZené¢ho vzdélani, Gi€asti/neucasti na Mladé kamete 2014, otazka posledni se zaméfila
na zvlastni pojitko ucastnikli diskuze s MKZ Uni¢ov a MK. Respondentiim byla zaru¢ena
anonymita a byli pozadani o souhlas s potfizenim zvukového zaznamu. VSichni dotazani

s nahravkou souhlasili. Tato ¢ast skupinové diskuze trvala ptiblizné¢ 15 minut.

V ramci skupinového rozhovoru ktématu MKZ Uni¢ov a MK, odpovidali Ucastnici
ochotné. Ve verbalnim projevu nepadala citové negativné zabarvena slova, nedochazelo
k ostrym nazorovym vyménam. SpiSe neZ nazorové roztiiSténé odpovidali ucastnici
ve shodé¢ a dopliovali se. Respondenti se snazili problematiku fesit zodpovédné. V projevu
neverbalnim nevysilali respondenti negativni signdly feci téla (kfiZeni rukou a nohou,
mimika apod.).

Zpocatku, v prvni Casti diskuze (t¢éma MKZ Uni€ov), si bylo mozné vSimnout nervozity
zpusobené pravdépodobné zdznamovym zatizenim, kterd se projevovala mensi aktivitou

nékterych ucastnikli, nicméné v druhé casti skupinového rozhovoru (téma MK) byla
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nervozita odbourana a dotazovani konverzovali ucastné. Diskuze k tématim MKZ Uni¢ov

a MK méla zhruba 35 a 25 minut.

V posledni fazi FG moderator/autorka ucastnikiim podc€kovala a zhodnotila FG jako
plodnou diskuzi, ze které je mozno Cerpat informace pii zpracovavani diplomové prace.
Zaroven také zduraznila, ze diskuze by méla napomoci k ptipravé komunikace MK, ktera

ma za cil zvySit navstévnost MK. Tato ¢ast diskuze trvala ptiblizné 5 minut.

6.8.4 Shrnuti nazora z Focus Group

V nasledujici kapitole je zpracovdno résumé postiehii, mySlenek a nazort ziskanych

prostiednictvim skupinového rozhovoru.
e Diskuze k tématu Méstské kulturni zatizeni Unicov

V rdmci tématu MKZ Unicov byly nejdiive mapovany asociace spojené s MKZ Unicov.
Respondenti uvadéni jako prvni asociaci jméno feditele MKZ Unicov, dale Kulturni 1éto,
Kino, M¢stskou knihovnu a Dechovy orchestr. Lze fici, Ze respondenti zminovali
nejvyrazn€j$i aktivity MKZ UniCov. V otazkdch zaméfujicich se na spontanni znalosti

¢innosti MKZ Uni€ov tcastnici diskuze vzpomnéli Mladou kameru a MIC.

V ¢asti diskuze, kterd mapovala podpotenou znalost ¢innosti MKZ Unicov, G¢astnici témet

vzdy projevili znalost zminénych ¢innosti MKZ Unicov.

U potadi zaméfenych na détské publikum jeden zrespondentii zminil, Ze si propagace
v8iml. Propagace détskych potadi, které pordadd MKZ UniCov, byla konfrontovéana
s komunikaci Domu déti a mladeze — Vilou Terezou UniCov, kterd ptipravuje aktivity
zaméfené zejména na détské publikum. Dalsi G€astnici se do diskuze ptili§ nezapojili, sami

zminili, Ze tyto akce pro n€ nejsou zajimave.

Divadelni sezona byla respondentim zndmda, poznamenali moZnost zakoupit
si permanentku, jako komunikacni prosttedek, ze kterého se o sérii divadel dozvédéli,
zminili plakat.

Cinnosti pfi MKZ Unidov, stejné jako Kurzy spoledenského tance ucastnici diskuze
vnimali, vé€dé€li o nich, neptifadili je ovSem k MKZ Unicov. Dozvédéli se od nich od ptatel,
¢1 ze socidlnich siti.

Ke Kulturnimu létu identifikovali respondenti plakaty v budové Méstského tiradu a banner

na namésti. Zminény byly dale skladacky, které byly rozmistovany do kavaren a restauraci
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blizko namésti, které ,, byly volné dostupné a lidé si je mohli vzit. Rozebralo se to hodné

rychle (Zaznam prabéhu FG, Ptiloha XI).

Informace o soutézi o nejhez¢i a nejchutnéj§i vanocku, pofadané v ramci unicovského

vanoc¢niho jarmarku, ziskavaji respondenti prosttednictvim WOM marketingu.

Kruh  ptatel hudby acastnici  diskuze  spojili s vyvéskami a  sdélenim

v mési¢niku UniCovsky zpravoda;.

U komunikace programu kina identifikovali respondenti mista, na kterych si programu
v8imaji (restaurace, vyvesky, socidlni sit€) a mista, na které by bylo vhodné program
umistit — vylepové plochy na autobusovém a vlakovém nadrazi, dale na poliklinice,

na téchto mistech je vSak program kina instalovan.

Cinnosti knihovny a muzei dokazali respondenti pfitadit k MKZ Uni¢ov, zminili také
nekteré akce, které probihaji napt. Noc muzei, Dny otevienych dveti apod. K Cinnosti

muzea vézeinstvi priradili reklamni 4&¢ko pfed vchodem.

Znalost lze generalizovat — respondenti ptili§ neznaji ¢innosti MKZ UniCov urcéené zcela
odlisné cilové skupiné — Esotericky festival Souznéni, ¢i Damsky klub. Ostatni ¢innosti

jsou ptinejmenSim znamy alespon ¢asti respondentt.

V odpovédich na otazku, jaké by bylo MKZ Unicov zviie, se zhmotnili asociace k MKZ

Unicov, bylo oznaceno za:

o slona, budova MKZ Unicov, zéroveit budova Kina je , velkd a Sedad stejné jako

slon** (Zaznam prab&hu FG, Ptiloha XI),

o opicku, kterad predstavuje oblibené zvitatko s veselou povahou, tyto atributy prendsi
respondent na MKZ Unicov,

o medvéda — respondenti si spojuji Cinnost s feditelem MKZ Unicov, ktery je vysoky.
Vypovéd' lze také chédpat z pohledu pohddkové postavy medvéda, ktery ,,panuje*
v lese a je vadci osobnosti.

MKZ Unicov bylo posuzovano také jako:

o velryba, ktera s sebou veze spoustu Cisticich rybek, které se na Cinnosti pfizivuji,

vzajemn¢ ale funguji v symbidze a potiebuji se,

o lachtan, protoze se stale placa na okraji mote — Ize predpokladat, ze je tim mySlena

¢innost, kterd je pravidelné se opakujici, stejn¢ jako ¢innosti MKZ Unicov,
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o paviana, ktery piedstavuje povyk, ktery vznikd po odchodu z kina, asociace ziejmé

pochézi z navstév kina ze Skolnich let.

Na vzkazu, ktery by respondenti poslali MKZ UniCov, se ucastnici shodli, jednalo

se o pochvalu a povzbuzent: ,, Pokracuj. Jen tak dale‘ (Zaznam prabéhu FG, Ptiloha XI).

Respondenti méli charakterizovat MKZ Unicov jednim slovem, opét dosli ke shodg,

zaznélo jméno feditele MKZ UniCov: ,, Pan Vincour* (Zaznam pribéhu FG, Ptiloha XI).

Vybrani respondenti navstévuji Kino, Letni kino, Mladou kameru, Kulturni 1éto a Vano¢ni
jarmark. Kulturni zivot v Uniov€ hodnoti jako dostacujici vzhledem k velikosti a poctu
obyvatel. Zatadili by vSak vice koncertti pro mladé publikum, které by takto chtéli ,,naucit*
navstévovat kulturni akce: ,,Je to malomésto, masové akce tady asi nema smysl porddat.
Vic koncertu asi taky ne, mozna vic teda koncertu pro mladé, aby se na néco naucili.

Vyuzit atrium, natahnout to od dubna do zari... “ (Zaznam prabéhu FG, Ptiloha XI).

Na soucasn¢ komunikaci ¢innosti byly kritizovany vyvésky, které by bylo vhodné
revitalizovat. Tti respondenti uvedli, ze se u vyvések zastavuji. Reklamni acka vyuzivana
k propagaci predevs§im vétSich akci oznacili ucCastnici diskuze za fadni, doporucili by také
umistit 4Cka na nova mista spiSe do stfedu mésta — na Masarykovo ndmésti. Jako silné
komunikaéni prostfedky identifikovali respondenti relativné levné nastroje — WOM

marketing, socialni sit’ Facebook, a tiskoviny zejména Unicovsky zpravoda;.

e Diskuze k tématu Mlada kamera

Jako asociace spojené s Mladou kamerou zminovali G€astnici skupinové diskuze feditele
MKZ Unicov, teditele MK a amatérské filmy. Mladou kameru navstévuji pravidelné
5 ze 7 respondenti. Uast na MK vnimaji jako tradici, ocetiuji také ,, zajimavou atmosféru,
kterou festival ma* (Zaznam pribéhu FG, Priloha XI). MK vnimaji téz jako misto,

kde je mozZné potkat spoustu zajimavych lidi.

Komunikaci MK vnimaji spiSe jako lokalni zalezitost, navrhuji rozsitit oblast reklamy
o okolni vesnice a blizkda mésta zejména Olomouc a Sternberk. V okolnich vesnicich
je reklama na vylepovych plochach. Informace o konani zjistuji predevSim WOM

marketingem a na webovych strankach.

Respondenti byli schopni popsat logo MK, nikoli ovSem plakat, zde m¢li problém
shodnout se na barvé 1 obsahu. Reklamy na vylepovych plochach si respondenti nevSimli,

naopak reklamni 4€ka vnimaji.
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Na otazku, jaké zvite by byla MK, odpovidali respondenti shodné jako u piedchoziho
dotazu na MKZ Unicov. Podle nich by se jednalo o stejna zvifata, nebo o variace
zvolenych zvitat, napt. u medvéda — ,, MozZna maly medvidek s kamerou “ (Zaznam prabéhu
FG, Ptiloha XI). Respondenti tedy ztotoznuji MKZ Uni¢ov s MK. Tento jev lze vykladat
vice zpiisoby. Jedna se o stejnou postavu, protoze Mladd kamera jiz n€kolik let probiha
v budové MKZ Unicov a zaroven budové Kina Druzby — pouto tedy vznika na zéklade
lokace. Nebo ve vyznamu silného spojeni MKZ UniCov a MK jakozto jedné
z nejvyznamnéjSich Cinnosti pro vybrané respondenty. Konkrétn€ piipad medvéda
je mozno chépat jako silné spojeni MK a feditele MKZ Unicov, jehoz jméno zaznivalo

shodné v otazkach asociaci MKZ Unic¢ov a MK.

Klesajici navstévnost piisuzuji moderni dobé, moznosti shlédnout filmy ve vynikajici
kvalit¢ a mnoZstvim nabidky kulturniho vyZiti — t€z8i nalézt shodu s pfateli. Navrhy
na zvySeni navstévnosti navrhuji mirné zmény v programu. Zpravy pro MK byly
adresovany piedevsim fediteli MKZ Unicov s jasnym vzkazem: ,,Byla by Skoda, kdyby
Mlada kamera zanikla. Je to jako u masopustu... jednou jde jen malo lidi, protoZe prsi.
Tak ted zrovna prselo... Lidé se najdou.[...] Nekonci!“ (Zaznam prubéhu FG, Ptiloha XI).
Epitaf MK zminoval také klesajici navstévnost: ,, Dostrihano, zemrela pro nedostatek

divaku* (Zaznam prubéhu FG, Ptiloha XI).

Soucasny komunikaéni mix Mladé kamery vnimaji respondenti spiSe jako lokalni
zalezitost mésta Unicov. Kritiku Ize opét zaznamenat u reklamnich acek, kterych se tykalo
stejné doporuceni jako reklamniho tubusu umisténého ptred budovou MKZ Unicov,
dle diskuze by bylo Ilepsi, kdyby acka a wvalec obsahovaly méné informaci
a byly by tak ptehledn¢j$i. Komunikaci hodnotili tcastnici jako primérnou, v diskuzi
oznacili jako silné komunikacni nastroje opét tiskoviny (Unicovsky zpravodaj), socidlni sit’

Facebook a WOM marketing.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V nasledujici kapitole je pfedstaveno vyhodnoceni vyzkumnych otazek diplomové prace.

7.1.1 1. Vyzkumna otazka

VOI: Ktery nastroj marketingové komunikace vybrané kulturni ¢innosti MKZ Unicov

lze pokladat za klicovy v komunikaci s CS?

Autorka se domniva, Ze se jednd o nastroj Public Relations. Jeji pfedpoklad podporuje
deskriptivni analyza sou€asného stavu komunika¢niho mixu, jelikoZ Public Relations jsou
jednim z nejvyraznéjSich néstrojii soucasné komunikace. Také v rozhovoru oznacil feditel
Mladé kamery Mrg. Ale§ Langer konkrétni prostfedek PR za formu propagace, ktera podle
n¢j nejvice oslovuje soucasné navstévniky MK a je tedy kli¢ovy v komunikaci s CS.
Ptedpoklad potvrzuji také vypovédi respondentl, jez zaznély ve skupinové diskuzi.
Ugastnici oznagili jako silné prostiedky komunikaéniho mixu prvky spadajici do nastroji

PR.

7.1.2 2. Vyzkumna otazka

VO2: Jak hodnoti marketingovou komunikaci vybrané kulturni ¢innosti MKZ Unicov jeji

cilova skupina?

VO2 byla zodpovézena v rdmci skupinové diskuze, do které byli Gcastnici rekrutovani
z CS Mladé kamery. Soucasnou marketingovou komunikaci Mladé kamery vnimaji
respondenti jako lokalni zalezitost mésta UniCov, coz chdpou jako problematické.
U hodnoceni prosttedki 1ze vnimat konstruktivni kritiku, ale i chvélu. Podle zndmkovani
jako ve Skole ohodnotili ucastnici Focus Group marketingovou komunikaci Mladé kamery

jako priimérnou — znamkou dobie.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE MLADE KAMERY

Projektova cast se zabyva ndvrhem komunikacni kampané soutéze a festivalu Mladé

kamery.

8.1 Mlada kamera

Mlada kamera je mezinarodni soutéz filmové tvorby amatérskych snimki mladych autorti
do 30 let. Samotna soutéZ Mlada kamera je dvoudenni, avSak je doprovazena dalSimi
akcemi — napt. &tvrtedni projekei Videa ze Supliku a nedélnim divadelnim piedstavenim.
Program MK tedy tvofi projekce snimki, rozborovy seminai a doprovodny program. MK
je slavnostné je zahajena v patek a ukoncena v sobotu projekei vitézného snimku, ptipadné

promitanim filmu z dilny porotce/reZiséra a naslednou besedou.

Cinnost Mladé kamery lze rozdélit do dvou hlavnich vétvi — soutéze a festivalu. Cilem
soutéze je prezentovat snimky filmaii, motivovat autory k dalsi tvorbé a podat odborné
a laické zhodnoceni ptihlaSenych dél. Filmovy festival zptistupfiuje filmarské aktivity
Siroké vetejnosti a obohacuje kulturni zivot regionu, jedna se tedy o vyznamnou

spolecenskou akci nejen pro filmové nadsence.

Mlad4 kamera slavi letoSnim ro¢nikem konanym v roce 2014 jiz 40. vyro¢i. MK ma
v UniCové a okoli, stejn¢ jako mezi filmovymi nadSenci, vybudovanou dlouholetou tradici.
OdliSuje se zejména bohatou minulosti, pfistupem a nadSenim porotcti, nabidkou

rozborovych seminatii a svoji atmosférou.

Mlada kamera kazdoro¢né hosti zndmé osobnosti ¢eského filmu, mezi porotci a hosty
se pravidelnd objevuji Martin Cihak, FrantiSek Antonin Brabec, Simona Oktabcova,

Bohdan Slama a dalsi.

8.2 Vychozi situace

Od roku 2000 se zacala piesouvat hlavni tiha organizace soutéze a festivalu Mlada kamera
z beder ,staré gardy*“ — zakladateli MK — na mladSi generaci ¢lenit Sdruzeni pro film
avideo Unicov (MKZ UniCov, 2013, [online]). V roce 2013 zemiel zakladajici ¢len
filmového krouzku a soutéze Mladd kamera, dlouholety feditel a hlavni organizator MK
Ing. Jan KadlI¢ik. Na feditelské misto usedl vroce 2012 pedagog gymnazia Mgr. AleS

Langer.
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V soucasné¢ dob¢ se Mlada kamera nachdzi v podobné situaci jako pfed rokem 1999,
kdy ,,se uz témeér zdalo, ze soutéz mladych filmaru zvolna zanikne (MKZ Unicov, 2013,
[online]). I pfes bohaty doprovodny program a zajimavé hosty a porotce se MK potyka
s kontinualn¢ klesajici navstévnosti festivalu. Naopak délka piihlaSenych snimka
pravidelné¢ piekracuje Casové moZnosti soutéze, stejné tak ucast autori na festivalu

1ze hodnotit jako uspokojivou.

Komunikace soutéze Mladd kamera probihd zvlasté prostiednictvim Public Relations
(profil soutéZe v narodnim registru neprofesiondlniho filmu FILMDAT, profil na socidlni

siti Facebook) a pfimého marketingu (neadresny mailing).

Marketingova komunikace festivalu Mlada kamera je rozsahlejsi, obsahuje témet vSechny
prvky mixu. NejvyraznéjSimi elementy jsou reklama a Public Relations (Rozhovor

s feditelem MK, Ptiloha XI).

Komunikaci ze strany MKZ Unicov resp. Mladé kamery k médiim vnimaji vybrani

zastupci tiskovych a on-line médii jako dostacujici (viz zkracend vyjadieni Pfiloha VI).

Soucasna marketingova komunikace, dle vypovedi zastupcti cilové skupiny Mladé kamery
ziskanych metodou Focus Group, je vniména jako mistni zalezitost Uni¢ova. Doporuceni
sméiuji k reklamnim &c¢klim a tubusu. Jako silné komunikaéni prostiedky chéapou
tiskoviny, profil na socidlni siti Facebook, direct marketing a dale pak WOM marketing,

viz zdznam z prib&hu FG umistény na CD v Pfiloze XI.

Mlada kamera ma v celorepublikovém métitku amatérskych festivali vyjimecné postaveni.
Dle slov Petra Laska, profesiondlniho pracovnika v oblasti vyroby a projekce
videoprogramil a promitani film1, patii MK k absolutni Spic¢ce. Jedna se o jednu ,,z mdla
soutézi, kde se setkavaji mladi autori a kde jsou uvadeny neobvyklé a neznamé filmy:
Na ostatnich soutéZich vidime ponejvice autory stiedni a starsi generace s filmy, jaké
se tocily pred triceti lety (MKZ UniCov, 2013, [online]). V tomto ohledu lze vnimat jako
konkurenéni pouze Brnénskou Sestnictku a festival Praha amatérského filmu (MKZ

Unicov, 2013, [online]).

Mlada kamera je vyznamna akce, jez ma potencial byt jednou z nejvyhledavangjSich
¢innosti amatérského filmu, objevovat a vychovavat nové filmate, vyrazné posilit image
meésta UniCov a v neposledni fadé predstavovat dulezitou spolecenskou udalost. Proto

je potiebné pritdhnout pozornost vetfejnosti k Mladé kamete a ,,oprasit* jeji slavu.
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Propagac¢ni kampan by se méla inspirovat doporucenim vyvstalych z primarniho prizkumu
— Focus Group. Soucasné je nezbytné, aby byla ve srovnani s predchozi komunikaci Mladé

kamery viditeln¢jsi, delsi a celkové efektivnéjsi.

Rozpocet kampané nebyl udan, nicméné mélo by se jednat o nizkondkladovou kampan,
kterou lze ptipravit a realizovat intern¢ — tedy pracovniky MKZ Unicov a ¢leny Sdruzeni
pro film a video Unicov. Také proto byla mezi média, jez by méla byt uzita v komunikaci,

zafazena guerilla.

8.3 Cilové skupiny

Cilové skupiny lze rozdélit do ctyt kategorii: filmari, milovnici filmu, vyznamni hosté

a kulturni vefejnost.

8.3.1 Filmari

Cilovou skupinou, na které zavisi pofaddni MK, jsou amatérSti filmati, studenti
a absolventi filmovych skol, jeZ zasilaji soutéZni filmy, z kterych se sklada program MK —

projekce filmovych snimkd.

Amatériti tviirci jsou ve véku od 11 do 30 let, pochazeji z celé Ceské republiky. Jejich
laskou a konickem je film. NavStévuji webové stranky zaméfujici se na film, registruji
se na webovych portadlech do registri neprofesiondlniho filmu a ucastni se soutéZzi
amatérské tvorby. Mezi amatérskymi tvirci se skryvaji budouci studenti filmovych $kol
a budouci pravidelni navstévnici MK — milovnici filmu (archiv MK, ptihlaSky do soutéze

z let 2005 —2014).

Studenti a absolventi filmovych Skol nejsou omezeni jinak neZ vékové (do 30 let), jedna
se zejména o studenty Ceskych stfednich, vysSich odbornych a vysokych §kol — FAMO
Pisek, FAMU Praha, FMK ve Zling&, FoFiTv Skalsko, SVOSF Pisck, v minulych letech
také VOSF Zlin (archiv MK, ptihlasky do soutéze z let 2005 —2014).

8.3.2 Vyznamni hosté

Jak je patrné jiz z dlouholeté tradice a historie MK, je Mladd kamera vyznamna
spole¢enska a kulturni udalost pro mikroregion Uni¢ovsko. Utasti na MK vyjadiuji osoby
podporu MK a kulturnimu Zivotu v Uni¢ov€. Mezi pozvané hosty patii ministr kultury,
hejtman Olomouckého kraje, starosta, mistostarosta, radni a zastupitelé Unicova, feditelé

zékladnich a stfednich Skol, feditel gymnézia afeditelka umélecké Skoly Unicova, déle



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Clenové spratelenych filmovych klubti, porotci z minulych let, filmovy reziséii a dalSi

(archiv MK, seznam hosti MK).

8.3.3 Milovnici filmu a kulturni veiejnost

Vyznamnou cilovou skupinou jsou milovnici filmu, ktefi se pravidelné¢ ucastni MK,
hodnoti filmovou tvorbu a hlasuji o cené divaki. Utastni se seminafi a radi se vzdélavaji
v oblasti filmu. Od CS nazvané kulturni vefejnost je odliSuje primarné zijem o film.
Vékova skladba je rtiznoroda. Mezi milovniky filmu patii jak ,,pamétnici®, kteti navstévuji
mladou kameru jiz desitky let, tak momentalné ptevladajici skupina tvofena mladymi lidmi

ve véku od 25 — 35 let. Milovnici pochazeji zpravidla z okoli mikroregionu Uni¢ovsko.

Kulturni vefejnost tvofi pravidelni, ale také potencialni u€astnici kulturnich potfadi MKZ
UniCov. Primarné prichazeji za ucelem bavit se, sdruzovat se a shlédnout doprovodny
program. Projekci vnimaji jako pfijemné zpestteni. Mladsi kulturni vefejnost (25 — 35 let)
casto vede zapalené diskuze o filmové tvorbe, pozdéji na jina témata ze zivota mnohdy
1vsale. StarS$i kulturni vetfejnost pfichazi shlédnout ¢ast projekce, ktera bezprostredné
piedchazi doprovodnému programu. Podle toho, zda jsou spokojeni, se zi¢astni sobotniho

ptipadné ned€lniho programu.

8.4 Insight

Psychologicky insight je sestaven k jednotlivym, vySe definovanym, cilovym skupinam

Mlad¢ kamery.

8.4.1 Filmari

Film je mij Zivot a rozhodné¢ se mu chci 1 naddle vénovat. Hledam pftilezitost, akci,
udalost, kterd mi dovoli dat v&dét, pométit sily s ostatnimi filmati, inspirovat se, mozna
inspirovat ostatni, poznat lidi se stejnymi z4jmy, dostat zpétnou vazbu ke svému dilu

od odbornik na slovo vzatych, zdokonalit se, rozvijet se...

8.4.2 Vyznamni hosté

Formadlnich 1 neformalnich spolecenskych udalosti je v Uni¢ové né€kolik, idealni je vSak
jejich kombinace... akce, kterou jsem navstévoval rad jiz diive, kde budu vzacnym
hostem, zaroven se ale potkam s ptateli, s nimiz jsme se pied par lety pravé tady bajecné

bavili a kde po letech vzdy zavzpominame. Akce, kam se bude t&Sit také mulj partner,
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kde budeme mit prostor ke konverzaci o vaznych i neformalnich tématech, ale také ,,ukryt*
a misto k odpoc€inku. Vyznamnou udalost, které budu soucasti, ale zaroven se budu dobie

bavit.

8.4.3 Milovnici filmu

Film je muj velky konicek, rad si rozSifuji své obzory v oblasti filmové tvorby. Sleduji
nov¢ filmy, star§i filmy, artovou tvorbu... Kondni filmovych festivali jsou pro mne
malymi svatky — nevSednimi udalostmi. Vybranych festivali se Ucastnim pravidelné.
Jakékoli filmové snimky jsou pro mne zajimave, snazim se jim vénovat maximalni
pozornost, hodnotim je a srovnavam své postiehy s ostatnimi filmovymi nadSenci, téSim

se z takto straveného Casu.

8.4.4 Kulturni vefejnost

v

Kulturni vetejnost je nutné predstavit dvéma insighty, jelikoz rozdily mezi mladsi a starsi

kulturni vefejnosti jsou veliké.
e Miadsi kulturni vefejnost

Patecni vecery, sobotni odpoledne a nékdy 1 celé vikendy travim obvykle ve spole¢nosti
pratel. Rad se bavim, rdd chodim do divadla, do kina, na koncerty, do klubt... zddna
legrace mi neni cizi. Pokud se musim rozhodnout mezi dvéma, nebo vice volnocasovymi

aktivitami, volim variantu, které se miize zucastnit co nejvice pratel.

Nevynecham ucast na vSech vice ¢i méné spoleCenskych udalostech v UniCové, které
mi nabizi prostor potkat staré¢ i nové kamaraddy. Miluji Zivot a vSechny nové moznosti

pobaveni, které mi nabizi.
e Starsi kulturni vefejnost

Ptes tyden pracujeme, déti uZ nadm odrostly a tak se muizeme o vikendu vénovat
s partnerem odpo¢inkovym aktivitdm... navStévujeme se s prateli, jezdime na cyklistické
vylety, pracujeme na zahradce. Jednou za Cas se také vydame do spole¢nosti — na koncert,
divadelni pfedstaveni, Ci ples pofadany v okoli. Kdybych se mél rozhodnout sam, jako
idealni plan na vecer bych volil kino a néjakou ¢eskou komedii, partnerka naopak zabavu

vvvvv

pfedstaveni.
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8.5 Komunika¢ni kamparn soutéze Mlada kamera

Jak jiz bylo zminéno, Mlad4 kamera ma dva dilezité milniky — soutéz a filmovy festival,

koncept komunikace byl tedy ptipraven zvlast pro jednotlivé vystupy.

Komunikac¢ni kampan soutéze Mladd kamera je zaméfena predev§im na cilovou skupinu

filmar.

8.5.1 Hlavni mySlenka

Hlavni mySlenka soutéze Mlad4 kamera by méla odrazet cil MK a moznosti, které nabizi

ucastniklim soutéze — mladym autortim.

Hlavni myslenka: Uastnit se soutéze Mlada kamera ma smysl.

8.5.2 (il a ucel komunikace

Komunika¢ni kampan soutéZze Mlada kamera je pfipravovana za ucelem identifikovani
aocenéni novych talentovanych filmai, udrzeni tradice a moznosti kaZzdorocné

pfipravovat setkani pro vSechny, které zajima filmafina.

Marketingovy cil:
e predstavit soutéz MK a jeji pfidanou hodnotu,
e zvysit pocCet zasilanych snimki do soutéze MK, zvysit prestiz vybranych soutéznich

snimku, soutéze MK.

Komunikac¢ni cil:

e komunikovat moZnosti, které skytd ucast v soutézi MK — predstavit sviyj film, ziskat
zpétnou vazbu od divakd, ale 1 odborniki, ucast na festivalu se vS§emi vyhodami hostl
(volna vstupenka na festival pro autora a doprovod, zajisténi bezplatné¢ho ubytovani
pro autora a doprovod, oblerstveni po cas festivalu, vstup na patecni raut),

setkani/sezndmenti s reziséry, ostatnimi autory atd.

8.5.3 Komunikaéni mix

Komunikacni kampan k soutézi Mlada kamera stavi na soucasné marketingové komunikaci
soutéZe, kterou dopliiuje a zefektiviiuje. Vzhledem k tomu, Ze rozpocet piipravované
kampan¢ ma byt co mozna nejnizsi, komunikace je sestavena piedevSim z prvkii Public

Relations a Pfimého marketingu.
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¢ Reklama

Jako novy prvek komunikace soutéze Mladd kamera lze vyhotovit plakaty. Ptihodné

je vyuzit barevnych kombinaci pouzitych v logu MK (oranzova, bila, Seda).

Plakat by mél obsahovat informace o vyhlaSovateli soutéze, popis a kategorie soutéze,
podminky, vyhodnoceni, datum wuzavérky, informace k filmovému festivalu, adresu
pro odesilani soutéznich snimkii a odkaz na webové stranky, na kterych mohou zajemci
nalézt dalsi informace, a loga partnerQi, sponzorli a informace o pfidané hodnoté soutéze —
porota slozené s odbornikii z praxe, rozborovy seminaf, setkani s reziséry, dal§imi autory
apod. Do pozadi je mozné umistit napft. filmovy kotou¢, filmovy pas, kameru apod.,
aby bylo ziejmé spojeni s filmovou tvorbou na prvni pohled. Zpracovani jiz zavisi
na rozhodnuti SdruZeni pro video a film, lze vyuZit interni zdroje, nebo profesionalnich
sluzeb externiho grafika. Plakat by byl distribuovan prostfednictvim pfimé¢ho marketingu,

viz dale.
e Public Relations

V soucasnosti nemd Mlad4 kamera vlastni webové stranky, jsou ve vystavbé. Informace
k MK Ize ovSem nalézt na webu MKZ UniCov. Samostatné stranky Mladé kamery jsou
jednim z klicovych prvkii komunikace, mély by obsahovat vSechny dostupné informace
o MK, fotografie, archiv star§ich ro¢niki. Vhodné by bylo uzit téz flashovy prvek
skladajici se z prezentace né€kolika fotek s popiskem identifikujici benefity soutéze —
porota sestavena z odbornikli, rezisérti, pedagogl; rozborovy seminaf, projekce, soutéz

o divackou cenu.

Pro komunikace je také nutné obnovovat informace k MK u profilu v narodnim registru

neprofesionalniho filmu FILMDAT.

Mlad4d kamera ma profil na socidlni siti Facebook, bylo by vhodné rozsitit portfolio
socidlnich siti o Twitter. Stejn¢ jako na socidlni siti Facebook, i na Twitteru by mohl byt
uvefejnén plakat soutéze, dale informace o MK: misto a datum konani, popis soutéze,
jména porotct, piipadné odkazy na soutéZni filmy, které jsou na kanalu YouTube, kromé
toho napt. odpocet dni, které¢ zbyvaji do uzavérky soutéze a po té do festivalu a hlavné
fotografie z festivalu MK — hosté, porota, seminaf, divaci, odkazy na Sttipky z Mladé

kamery atd.
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Zajimavé by mohlo byt zaloZeni uctu na profesni siti LinkedIn a spojit tak zajimavé osoby
z oboru, porotce, vitéze loniskych ro¢niki MK apod. Komunikace by opét méla

vyzdvihovat jedineCnost soutéze a jeji benefity.
¢ Piimy marketing

Pro rozesilani jak informaci k soutézi, tak ke kondni festivalu Mlada kamera je nutné
piipravit novou databazi Citajici asociace filmovych klubti, samotné filmové kluby, filmové
Skoly, filmova sdruzeni atd. Autorka zpracovala zakladni databazi, kterou je ovSem nutné
rozpracovat (viz Ptiloha VIII). V databazi jsou uvedeny napi. také Skoly, které
se nezabyvaji ptimo tvorbou filmu a jsou zalozeny vice teoreticky (filmova véda apod.),

pro tyto Skoly miiZe byt zajimava navstéva festivalu (viz komunikacni mix festivalu MK).

Je nutné piipravit konkrétni znéni emailu pro jednotlivé instituce, tzn. asociace a filmové
kluby oslovit, zda uvetejni informaci o konani na jejich webovych strankach, ¢i pteposSlou
zpravu o konani soutéze pfimo na emailové kontakty ¢leniim, a zda ji ptedaji ptidruzenym
spolklim, nabidnout jim moznost prezentovat se na festivalu apod.; Skoly poprosit
o preposlani studenttim, nabidnout spolupraci a zapojeni soutéze do vyuky, zminit moznost

zvySeni prestize Skoly atd.

Plakaty mohou fungovat jako pfiloha emaill zasilanych na adresy ziskanych v minulych
kolech soutéZe, dale na adresy nové vytvotfené databaze. Jejich fyzickou podobu je mozno
zaslat poStovni sluzbou rovnéZ na adresy filmovych Skol. Zamérem plakatd
distribuovanych do kol je oslovit autory v jejich vlastnim svété prostiednictvim néstének

a vyveések v prostorach Skolnich budov.

8.6 Komunikacni kampan filmového festivalu Mlada kamera

Komunikac¢ni kampan filmového festivalu je ptipravovana piedevsim pro cilovou skupinu

nazvanou Milovnici filmu a Kulturni vefejnost.

Na Milovniky filmu je nahliZzeno jako na CS, kterd ma o Ucasti na udalostech spojenych
s filmem rozhodnuto del$i cas dopfedu. Jako rozhodujici faktory o navstévé jsou

uvazovany dosavadni zkuSenosti s udalosti, reference, program a hosté festivalu.

Komunikace festivalu je postavena na predpokladu o Kulturni vefejnosti vyplivajici
z insightu — velky vybér volnocasovych aktivit. Udalost, kterou navstivi, voli na zakladé

vice faktorl: miry prestiznosti uddlosti a vySe atraktivity. O minulosti Mladé kamery,
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stejné jako o zdkulisi filmového svéta nemaji dokonalé znalosti. Jména osobnosti jim

vvvvv

8.6.1 Hlavni mySlenka

Hlavni mySlenka filmového festivalu Mlada kamera by se méla opirat o prestiz a slavu

MK, v mysleni CS by méla komunikace vyvolat nutkani se zac¢astnit.

Hlavni myslenka: Na Mladé kamete budou letos opravdu vSichni, na takové udalosti

nemohu pteci chybét.

8.6.2 Cil a icel komunikace
Cile kampané lze rozdélit na marketingové a komunikaéni.

Marketingovy cil:

e zvysit povédomi o konéni, tradici a slavé MK,

e zvysit ndvstévnost MK,

e zvysit navstévnost prostor MKZ UniCov (piedsali Kinosalu, Bar pii MKZ Unicov,

MIC, Muzeum vézenstvi — Satlava, Méstska knihovna)

Komunika¢ni cil:

e komunikovat prestiz a slavu Mladé kamery — ucCast Usp&Snych Ceskych rezisérii
na minulych ro¢nicich MK,

e zabavné a hravé vyznéni kampang, piisouzeni vlastnosti komunika¢ni kampané

vlastnostem MK.

8.6.3 Komunikaéni mix

Navrhovany komunika¢ni mix vychazi ze soufasné marketingové komunikace, kterou

se snazi zefektivnit dle poznatki ziskanych primarnim vyzkumem.

Pro upfesnéni a lepSi orientaci vumisténi jednotlivych nastroji komunikace

je na CD v Ptiloze XI vloZena mapa mésta UniCov.

Komunikacni kampani je tvofena dle strategie PULL, kli€ovymi néstroji je nizkonakladova

reklama a Public Relations, s niz koresponduje 1 hlavni myslenka.

Spusténi komunikac¢ni kampané by méla predchézet teaserova kampainn vedena lokalné

na Unicovsku.
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e Teaser

UniCov je mensi mésto s 10 000 obyvateli, podobné komunikacni aktivity zde nejsou
bézné. Lze tedy predpokladat, Ze by tento druh sdéleni mohl oslovit kulturni vefejnost
imilovniky filmu a vyvolat vnich zvédavost. Silnym komunika¢nim médiem v mésté
je neoficialni stranka mésta na socidlni siti Facebook, na které jsou analyzovéany rtzné
aspekty zivota ve mésté, k déni se pravidelné vyjadiuje také starosta mésta. Nendsilné
by se tedy mohla pfesunout komunikace teaseru z offline prosttedi také do online prostiedi,

vytvofit rozruch a zasahnout tak dalSi potencialni navstévniky Mladé kamery.

Jednalo by se pfedevS§im o reklamni plakéaty (A3, ofsetovy papir 90 — 130g) ve stylu
divokého zépadu (,,wanted*) a hledané¢ho banditu. Plakat by mél mit zvlastni vzhled, ktery
jakoby jiz del§i dobu musel odolavat nepfiznivym povétrnostnim podminkdm — zaSlou
barvu, mirn€ rozpity inkoust na vybranych mistech, potrhané okraje apod. Obsahovat
by mél pouze karikaturu porotce, ¢i zndmé osobnosti filmového svéta, kterd pfislibila
festivalu Ucast a anglicky népis ,hledany“. Pocet vyhotovenych verzi, tedy plakata

s podobou hledanych osobnosti, by zalezel na potvrzené UCasti a atraktivité hostu.

Plakaty by byly umistény na vylepové plochy. K tomuto ucelu by bylo vhodné ziidit také
nova ,acka*“ a umistit je na netradi¢ni mista, aby nebyla spojitost s Mladou kamerou
viditelnd na prvni pohled. Dle individudlni domluvy je mozné vyuzit také jinych
neoficidlnich ploch, napt. kmeny stromll v centru, v rusnych ulicich (ulice Dukelska, ulice
Jititho z Pod¢brad apod.) ¢i v parku. Zde je ovSem nutné pocitat s moznosti, Zze po skonceni
teaseru, budou plochy chtit vyuzivat bez povoleni jini organizatofi pro své aktivity a mésto

tak bude zamofteno neoficialni reklamou.

Teaser ma za cil vzbudit zvédavost a zajem vetejnosti, zpusobit rozruch a nastolit otazky:
K jaké prilezitosti jsou plakaty piipraveny; O jakou osobnost se jedna; Pro¢ je na plakatu
prave tato osoba apod. V idealnim piipad€ by lidé sami hledali informace o osobnostech
z plakétu. V piipadé€, Ze se teaser nepienese sim do online prostiedi, 1ze nastolit otazky,
vlozit fotografie a vysledky ,hledani“ odpovédi na socidlni sit’ prostiednictvim

soukromych profili méné znamych pracovnikit MKZ Unicov.

¢ Reklama

Plakaty upozoriiujici na kondni Mlada kamery je vhodné spojit spolu s plakaty

predstavujici program festivalu, ponechat jim korporatni oranzovou barvu, jakost a gramaz
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fotopapiru a kvalitu tisku — tedy fotopapir gramaze 230g v lesklé varianté pro plakaty A2
piip. A3 a ofsetovy papir gramaze 90g, ¢i 130g pro plakéaty rozméru A4.

Lze pouZit standardni vizudl, ktery nebude tolik Casové a finanéné naro¢ny, nebo pfipravit
novou grafiku plakatu s vyuzitim externich sluzeb. Zde by S§lo napt. vyuzit spojitosti
s filmem — filmovy pdas, klapka, kamera — nebo rozpracovat graficky navrh, ktery

byl zpracovan k bulletinu Informator 2014.

Plakaty by mély byt vyhotoveny vrozmérech A2, A3 a A4. Plakidty A2 by byly
instalovany na vylepové plochy, ,,ac¢ka* a tubus. Plakaty velikosti A3 by bylo mozné zkusit
zaslat sponzoriim a rozmistit je do sptatelenych firem ¢i podnikii. Na mysli méa autorka
kavarny a bary, které podporuji kulturni ¢innost dlouhodobé, jednd se napt. o bary
a kavarny, které dovoluji umisténi skladacek a programt ke kulturnimu I€tu, ¢i programu

kina.

U ,,acek* je nutné upravit vzhled, jelikoz dle vypovédi ucastniki FG jsou jiz del§i dobu
stejné a jsou také nelehko rozeznatelné od ,acek™ upozoriujici na kondni hokejovych
utkani. Autorka proto navrhuje zvolit vzhled filmového pasu — na hornim okraji vykreslit
typickou perforaci jednotlivych snimkd, jeZ umozuji posun pasu ve filmové kamefte, nebo

promitacce.

Prestoze vyvésky nebyly hodnoceny zcela pozitivné, pro umisténi plakatu o rozméru A4
jsou vhodné. Polovina ucastnikli FG poznamenala, ze si jejich obsahu alesponi jednou
za meésic v§imnou. V UniCové je 14 vyveések, které jsou majetkem MKZ Unicov, chapat
je tedy lze jako neplaceny prostor pro reklamu. Nutné je ovSem upravit jejich vzhled
a plakat, ktery zde bude umistén. Mohl by byt pouzity napt. standardni plakat, ktery bude
zajimavé vlozen do vétSiho obrazku filmového pasu, stejné jako reklamni ,,acka® a bude
tedy jasna spojitost s plakaty Mladé kamery ve vyvéskach a reklamnimi acky. Stejnou

podobu by méla mit reklama na valci.

K podani informace o konani festivalu Mlada kamera je moZzné vyuzit také standardni
meésiéni program kina, jelikoz cely festival ma svoji zakladnu pravé zde. Program kina
je rozesilan na 24 adres v okoli mésta Uni¢ova. Jedna se o pohostinstvi, cukrarny, obchody
s potravinami, obecni ufady, spiatelena kina a dalsi. Program kina je také distribuovan také

ptiblizné na 13 adres podniki v Unicové.

Jiz od roku 2000 funguje pravidelné videozpravodajstvi z déni festivalu — Sttipky z Mladé

kamery. Z nato¢ené¢ho materidlu by bylo mozné sesttihat kratkou upoutdvku na zptlisob
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traileru s hlavni myslenkou komunikace a teaserem. Tato upoutdvka by mohla bézet v Kin¢
DruzZba Unicov v dobé¢ uréené pro trailery aktudlnich titulli v kinech. Snahou je opét vyuzit

,»domaci* prostor pro reklamu, ktera by mohl byt placena urcitou formou reciproce.
e Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje je navrZzeno opét zaradit zvyhodnéné vstupné, kdy vstupenka
na filmovy festival Mlad4 kamera slouzi zaroven jako volny listek na nedé€lni filmové,
¢idivadelni piedstaveni a soucasné je cenové vyhodnéjs$i nez pii doprodeji vstupenek

na misté. Zakaznik je tedy stimulovan k navstévé MK.

e Public Relations

Vztahy s vefejnosti resp. komunikace s médii dle vyjadieni oslovenych zastupct
je dostacujici. Neni tedy tfeba ménit soucasny koncept, ktery funguje — zasilani tiskovych
zprav, nataCeni UniCovskych posttehil, vyddvani informacniho bulletinu Informator
a vyrocni zpravy.

Webova prezentace slouzi spiSe potfebam soutéze, obsahuje ovSem také informace
pro navstévniky festivalu o kondni, shrnuti lonskych roc¢nika, fotogalerii a zpravy

k aktualni Mladé kamere.

Komunikace prostiednictvim socidlnich siti by méla ptredstavovat hosty podle hlavni
mySlenky. Jedna se o medailonky porotctl, reziséri, ktefi zavitaji na aktudlni ro¢nik Mladé
kamery ¢i ji navs$tévuji pravidelné. Medailonky jsou slozeny z fotografii doplnénych

o zakladni informace o hostech.

Mlada kamera se prozatim vyskytuje pouze na socidlni siti Facebook, toto portfolio
by bylo dobré rozsifit o socidlni sit” Twitter, jak jiz bylo zminéno u komunika¢niho mixu
soutéze MK. Komunikace mtlize probihat po cely rok, zvefejnovat je mozné veskeré zpravy
z filmového déni, zajimavé kurzy pro filmate, fotografie z lofiskych roc¢niki, ¢Elanky
o filmové tvorbé odkazy na ¢lanky o MK, medailonky porotcti apod. Komunikace by vSak
méla byt nejintenzivngjsi 14 dni pfed konanim MK.

Vhodné by bylo ziidit 1 oficidlni Youtube kanal Sdruzeni pro film a video, na kterém
by byly uvetejiovany Uniovské postiehy, Videa ze Supliku a samoziejmé také Stiipky

z Mladé kamery, ptipadné televizni reportaze z MK.
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¢ Pfimy marketing

Autorka navrhuje rozsitit stavajici fungujici koncept komunikace pfimého marketingu.
Vedle navrhované databaze asociaci, klubi a filmovych S$kol, pfipravit databazi
emailovych kontaktli navstévnikd. Kontakty by bylo mozné ziskat v ramci hlasovani
ocen¢ divakli, ¢i vzélozce Newsletter na webovych strankdch MKZ Unicov.
Zde je jiz mozné vlozit svlij email a zaskrtnout konkrétni akce, o jejichz informace ma

osoba zdjem.

Newsletter by bylo vhodné ptipravovat pravidelné, napt. kazdé dva mésice po cely rok,
ke konani a po skonceni akce by bylo vhodné piinést newsletter Castéji. Piipadné je mozné
jej, zejména pro databazi vytvorenou z kontaktl asociaci, klubti a filmovych Skol, rozeslat

pouze ke konani a k rekapitulaci Mladé kamery.

e Nové trendy v marketingovych komunikacich

Nové trendy v marketingovych komunikacich navrhuje autorka zastoupit v podobé
ambientu, guerilly a videa s potencidlem viralu, které spolecné s klasickymi prvky mixu

mohou slouzit jako zdkladna pro WOM marketing.

o Ambient
Papirové figuriny zajimavych hostii, porotcl, reziséri, osobnosti ze svéta filmu, ktefi
se v minulosti zucastnili MK, by byly rozmistény v budovach MKZ Unicov. Navstévnici
se by tak méli moznost se s figurinami fotografovat, vytvafet jim ptibéhy, ménit jejich
umisténi apod. Figuriny by fungovaly na vybranych mistech také jako vyzdoba pattici
k MK. Mohly by byt opatieny cedulkou s vysvétlenim, informacemi o osobnosti

a spojenim s MK.

Jako dal$i ambientni médium navrhuje autorka vyuzit Baru v budové MKZ Unicov
resp. Kino Druzby Unicov. Klasické zidle by byly u jednoho ze stolii upraveny tak, aby
pusobily jako rezisérské — opératko a sedédk by byly opatfeny bilym platnem a napisem
rezisér a se jmény hostl, nebo by mohly byt vyménény za skutetné rezisérské zidle.
Na stole by navic leZely nezbytné filmaiské predméty napt. film, klapka, kiida, megafon,

a informace o blizicim se konadni Mladé¢ kamery.

o Guerilla
Den pfed samotnym filmovym festivalem by byly obleCeny sochy na Masarykoveé nameésti

a namé&sti Osvobozeni do klasickych Zluto-oranzovych trikoti Mladé kamery. Obleceni
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soch ma za cil netradicnim zplsobem oznamit konani MK a vtipné¢ upozornit, ze letos

se chtéji ticastnit opravdu vSichni.

Autorka si uvédomuje ozehavost jednani pii realizaci guerilly. Na Masarykové nameésti
sidli méstska policie, ktera by pro po¢inani nemusela mit pochopeni. Bylo by tedy mozZné
zkusit ziskat povoleni na instalaci, nebo alesponi vyjimku pro fotografii, ktera by byla
umisténa na socialni sité (stranky MK a mésta Unicov) pod profilem, ktery neni spojeny

s ¢innosti MKZ Unicov resp. MK.

o Viralni video
Vytvoftit video s cilem viralu s Casovym predstihem jeden rok je slozité, video by mélo
reagovat na aktudlni udalosti a déni ve svété. Vhodné by bylo vytvofit obménu letoSni
zdravice, €1 pouzit upoutavku — trailer k Mladé kamete s propojenim aktualnich témat.
Toto video by mohlo zafungovat jako virdlni video alespoii na lokdlni Urovni. Bylo
by umisténo na webu, socidlnich sitich a profesni siti. Opét by zde méla byt jasnd spojitost

s hlavni mySlenkou a navrZenou komunikaci MK.

8.7 Meédia

Komunikace s médii vramci MKZ UniCov (tedy 1 Mladé kamery) je nastavena
dle vypovédi oslovenych zastupclh médii dobfe a neni tfeba ji ménit, proto budou tiskové
zpravy rozesilany dle stdvajiciho systému — prostfednictvim redaktora UniCovského
zpravodaje Bc. Marka Jurané dalsim médiim (dle slov feditele MK se jedné o ptiblizné 20
adresati (Olomoucky denik, MF Dnes redakce pro olomoucky kraj, Pravo regionalni

redakce olomouckého kraje, regionalni radio Cas, Radio Han4, Radio CRo a dalsi).

Tiskova zprava, ktera bude rozesilana, by meéla byt piipravena pfed kondnim Mladé
kamery a po skonceni. Z konani akce lze ptipravit TZ, kterd bude umisténa do presskiti
spolu s brozurou o MK a propiskou. Lze také pfipravit ,rozhovor® s feditelem Mladé
kamery, nebo zajimavym hostem MK slozeny z pfedpoklddanych otdzek a pfipojit
jej do materiala.

K TZ rozesilané po skoneni Mladé kamery je mozné ptipojit CD s vyhernim snimkem

(po ziskani souhlasu autora) a Stfipky z Mladé kamery.

Pro novinate, stejné jako hosty, porotu a autory, je pfipraveno celodenni obCerstveni a raut.
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8.8 Harmonogram

Harmonogram (viz Pfiloha IX) byl pfizplisoben nacasovani soutéZze Mlada kamera,
jez ma uzavérku ptihlasek datovanou zpravidla k 25. inoru, a konani festivalu, ktery byva

potadan obvykle 3. bfeznovy vikend.

Komunikace soutéze i festivalu by méla probihat nepfetrzit¢ na webovych strankach,
na kterych maji zdjemci moznost ziskat veskeré informace tykajici se Mladé kamery.
Stejn¢ tak by mél byt spravovan neptetrzit¢ profil na FILMDATu, socialnich sitich

Facebook a Twitter, profesni siti LinkedIn a kanalu Youtube.

Prvni direct mail informujici o konani soutéze je vhodné rozeslat béhem mésice listopadu,

druhy direct mail upozoriiujici na blizici se uzavérku soutéze pak koncem mésice ledna.

Komunikaci festivalu startuje teaser zhruba od 14. inora. Na zacatku meésice biezna
by mély teaserové plakaty vysttidat plakaty informujici o konéani festivalu, jez by mély
setrvat do kondni samotného festivalu. Informaci o jeho konadni ponese také mésicni
program kina, ktery je rozeslan a instalovan vZzdy pfed koncem mésice predchdzejiciho.

Na zacatku biezna by bylo vhodné instalovat vSechna ambientni média.

Tyden pfed kondnim festivalu autorka doporucuje vést vyrazné intenzivnéjsi komunikaci
na socidlnich sitich. Postupné by zde mély byt kazdy vecer zvefejiiovany medailonky
porotcli, fotografie zptiprav MK, odkazy na gify vystihujici situaci ptiprav, vlozit
piipravené video, ,trailer k MK apod. Vhodné by bylo vyuzit neoficidlni stranky mésta

UniCov a sdilet zde ptispévky pod uzivatelem MK.

V poslednim tydnu pied konanim MK komunikaci osvézi také guerilla, ktera by méla
byt zdokumentovana. Fotografie, piipadn¢ video zinstalace, napt. také skutecny,
¢1 fingovany uték pied méstskou policii 1ze zvetejnit také na socidlnich sitich. Pokud bude

video pojato vtipné€, je mozné, ze se bude v lokalnim métitku Sifit viralnim zplisobem.

Newsletter je vhodné rozesilat v pravidelnych intervalech napt. kazdé 3 mésice — prosinec,
bfezen, Cerven, zafi. Bfeznovy newsletter datovany zhruba tyden pied konanim by mél
piinést aktualni informace k MK — program, sloZeni poroty (mize se jednat o zkracenou

verzi bulletinu).

Prvni tiskova zprava, ptfedstavujici Mladou kameru, jeji program a porotce, stejné jako
zvaci dopisy a direct mail o konani MK, je pldnovano distribuovat na zacatku mésice

unora. Druhou tiskovou zpravu, obsahujici rozhovor s ptredpoklddanymi otdzkami
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na feditele MK a zajimavé hosty, a bulletin je nutné pfipravit k datu konadni MK. Tteti
TZ informujici o vysledcich MK spolu s CD obsahujicim Stiipky z Mladé kamery
ptipadné vitézné filmy je vhodné rozeslat bezprostiedné po skonceni Mladé kamery. Tato

TZ by méla ukoncit komunikaci aktudlniho ro¢niku Mladé kamery.

8.9 Rozpocet

V Priloze X je predstaven rozpocet navrhnuté komunikacni kampané Mladé kamery.
Autorka v rozpoctu piedpoklada, ze veskeré piipravy (grafické navrhy, pfiprava webové
prezentace, ziizeni asprava profill na sitich, ptipravy TZ, apod.) budou vykonany
pracovniky MKZ Unicov, ¢i ¢leny Sdruzeni pro video a film Unicov. JelikoZ bude tedy
cerpano piedev§im z dostupnych lidskych zdroji MKZ UniCov a sdruzeni, nejsou
v rozpoctu ndklady na mzdy vykalkulovany. Za téchto podminek by nemély naklady
na komunika¢ni kampan presdhnout 24 000,- K¢. Lze také predpokladat vyuziti dalSich
dostupnych zdroji sdruzeni napft. tisk plakati na ofsetovy papir, celkova ¢astka pak bude

poniZena o zisk tiskarny.

8.10 Zpusob vyhodnoceni

Vyhodnoceni efektivity ndvrhu komunikacni kampané festivalu je mozno na zakladé
vyuziti pokladnich systému, které skytaji tdaje o néavstévnosti. Pro komunikaéni mix
soutéze lze pouzit obdobny systém piip. manudlni pocitani, jez bude kalkulovat pocet

zaslanych snimkd.

K méfeni u€innosti komunikaéni kampané¢ Mladé kamery lze vyuzit také kvalitativnich
metod — Focus Group, individualni hloubkové rozhovory — napi. pro zjistovani postoji,
ocekavani a image Mladé kamery pred spuSténim kampané a po ni, hodnoceni komunikace
a propagace. Nasledné potvrzeni ziskanych dat lze provést metodami kvantitativniho

vyzkumu (dotaznikové Setfeni, osobni rozhovory).

Hodnoceni PR aktivit nabizi monitoring médii, na zdklad¢ kterého je mozné zpracovat
ptehledy, analyzy, statistiky. Uzit 1ze také metodu ROI, AVE, u online kampani evaluaci
poctu zhlédnuti apod.

Analyzy navstévnosti webu, chovani navstévnikii na webu, zdroje navstévnosti a dalsi data

z prostiedi webové prezentace lze ziskat pomoci néstroje Google Analytics.
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ZAVER

Diplomova prace na téma komunikacni kampan vybrané kulturni ¢innosti Méstského
kulturniho zatizeni UnicCov si kladla za cil predstavit MKZ Unicov a jeji ¢innosti. Cilem
prace bylo déle analyzovat souCasny stav komunikace vybrané kulturni ¢innosti MKZ

UniCov — Mladé kamery a nasledné na teoretickém zdkladu a ziskanych poznatcich

ptipravit navrh komunika¢ni kampané Mladé kamery.

Ptedstaveni Méstského kulturniho zatizeni UniCov a jejim ¢innostem byly vénovany prvni
kapitoly praktické ¢asti diplomoveé prace. V této Casti jsem také dale vypracovala deskripci
a analyzu soucasné¢ marketingové komunikace Mladé kamery. K analyze jsem vyuZila
vyzkumnou metodu Focus Group. V projektové Casti jsem piipravila ndvrh komunikacni
kampané vybrané kulturni ¢innosti MKZ Uni¢ov — Mladé kamery. Domnivam se tedy,

ze cile diplomové prace byly splnény.

V navaznosti na cil byly nastoleny dvé vyzkumné otazky. Prvni vyzkumna otazka, ktery
nastroj marketingové komunikace Mladé kamery lze pokladat za kli¢ovy v komunikaci
s CS, byla zodpovézena. Za kliCovy nastroj komunikace MK lze povazovat Public
Relations. Druhd vyzkumna otazka zjiStovala, jak hodnoti marketingovou komunikaci
vybran¢ kulturni ¢innosti MKZ UniCov jeji cilova skupina. Otazka byla taktéz
zodpovézena. Podle znamkovéani jako ve Skole ohodnotili ucastnici Focus Group

marketingovou komunikaci Mlad¢ kamery jako primérnou a to znamkou dobie.

Diplomova prace mé obohatila 0 nové védomosti. Seznamila m¢ s novymi moZnostmi,
ale 1 omezenimi tykajici se marketingové komunikace v oblasti kultury a uméni. V¢&fim,
ze pokud bude navrhnutd marketingové komunikace Mlad¢ kamery realizovana, zefektivni
soucasnou komunikaci a bude pro ni pfinosnd. Pfi navrhu jsem se snazila maximalné
vyuzivat jeji téméf nevyCerpatelné¢ zdroje — zapalené pracovniky MKZ Unicov
a motivované ¢leny Sdruzeni pro film a video Uni¢ov — a minimalizovat zdroje omezen¢é —

finan¢ni rozpocet.
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Apod./Atp.
Atd.

CD, CD - ROM
Cit.

C.

FG

Et. al.

MIC

MK

MKZ Unicov

MMS

Napt.

Obr.

PR
Pozn.
QR kod

Resp.

SMS
Tj.
Tzn.

TZ

A podobné/ a tak podobné

A tak dale

Compact Disc, kompaktni disk
Citovano dne

Cislo

Focus Group, Skupinovy rozhovor
Et alli; a kolektiv

Meéstské informacni centrum
Mladé kamera

Meéstské kulturni zatizeni Unicov

Multimedia Messaging Service, verze kratkych textovych zprav
umoznujici uZivatelim mobilnich telefoni posilat multimedidlni

zpravy jako napt. obrazky

Naptiklad

Obrazek

Page, strana, Cislo strany

Public relations, vztahy s vefejnosti
Poznamka

Quick Response kod, kody rychlé reakce
Respektive

Strana, Cislo strany

Short Message Service, kratka textova zprava
To jest

To znamena

Tiskova zprava
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Tzv.

WAP

WOM

ZTP

4C

4E

4p

Tak zvany

Wireless Application Protocol, mezinarodni standard

pro elektronické sluzby pro mobilni telefony
word-of.mouth marketing, Septanda
Zvl1ast télesné postizeny

Customer  value/client, customer  costs/costs, convience,
channels/communication;  potieby zakaznika/klienta, naklady
pro zédkaznika/néklady, pohodli pro zadkaznika (dostupnost feseni),

kanaly/komunikace

Eperience, Exchange, Everywhere, Evangelism; zkuSenost (zaZitek
z uzivani produktu), sména, vymeéna hodnot, ,kdekoliv®, ne pouze

na vymezeném miste, ,,zvestovani* jako forma komunikace

Product, price, place, promotion; produkt, cena, misto, propagace
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PRILOHA I: PROFILY HLAVNICH FOREM MEDII

Tabulka 3 Profily hlavnich forem médii (Kotler, 2005, s. 866, zpracovani. viastni, 2014)

Médium Vyhoda Omezeni

Noviny Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho trhu, | Nizka Zivotnost, $patna kvalita, reprodukce,

Siroce piijimané, vysoka vérohodnost mald Sance na predani média dal$im
Ctenaiim

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, nizké | Vysoké absolutni naklady, vysoké zahlceni
ndklady na  jednoho  zasaZeného | cizi reklamou, pomijivd expozice, nizsi
spotiebitele, kombinuje vizualni, zvukové | selektivita v oblasti publika
a pohybové smysly, smyslové ptitazliva

Radio Dobie ptijimano na lokalnim trhu, vysoka | Pouze zvukova prezentace, nizka pozornost
geograficka a demograficka selektivita, | (médium poslouchané ,napdl ucha®),
nizké naklady pomijiva expozice, roztiisténé publikum

Casopisy Vysokd  geografickd  a demografickd | Dlouha doba od zakoupeni reklamy po
selektivita, daveéryhodnost a prestiz, | realizaci, vysoké naklady, urcitd mira
vysoka  kvalita reprodukce, dlouhd | zbyte¢né cirkulace, nulova garance pozice

zivotnost, dobra Sance, ze bude médium

predano dal$im ¢tenaim

Direct mail

Vysoka selektivita publika, flexibilita,
7adna reklamni konkurence v rdmci téhoz

média, umoziuje zaméfit se na konkrétni

Pomérné vysoké naklady na jednu expozici,

image nevyzadané posty

osoby
Outdoorova | Flexibilita, opakovana expozice, nizké | Nulova  selektivita v oblasti  publika,
reklama naklady, nizka konkurence mezi sdélenim, | omezuje kreativitu
dobra selektivita ohledn€ positioningu
Internet Vysoka  selektivita, nizké naklady, | Malé, demograficky nerovnomerné
bezprostiednost, interaktivni moznosti rozvrstvené publikum — pomérné nizky

ucinek, publikum kontroluje expozici




PRILOHA II: PREHLED TYPU STUDII MUZEJNIHO PUBLIKA

Tabulka 4: Prehled typii studii muzejniho publika (Kesner, 2005, s. 135 — 137; zpracovani:

viastni, 2014)

Zaméreni vyzkumu

Zjistované skutecnosti

Vhodné metody

Udaje o navstévnosti.

Celkové pocty navstévnikt (platici/neplatici).

Casova mapa navstévnika v pribéhu tydne a dne.

Pokladni systémy.

Manualni pocitani
(klikaci strojek).

Psychodemograficky
profil publika.

Slozeni publika (v€k, pohlavi, bydlisté, dosazené
vzdélani, zaméstnani, socidlni postaveni, zvlastni
potieby — postiZeni).

Dotazniky.

Motivace, postoje,

Zajmy a preference v oblasti volného ¢asu

Osobni rozhovory,

o¢ekavani, image a kultury. kombinované
v o¢ich vefejnosti. o vx . T s dotazniky.
! Duvody navstévy; vlivy a faktory, které ovlivnily y
rozhodnuti o navstéve. Skupinovy rozhovor.
Bariéry Cast€jsi navstévnosti.
Ocekavani spojena s navstévou a mira jejich
naplnéni.
Image instituce (a jeho proména v disledku
navstévy).
(Pokud se tento typ Setieni provadi po skonceni
navstévy, muze byt kombinovan s hodnocenim
produktu ¢i navstévy — viz dale.)
Charakteristika Navstéva individualni nebo ve skupiné? Slozeni Dotazniky.
navstévy. skupiny.

Behavioralni studie:
vyuziti objektu
a nabidky.

Odkud navstévnik piijel, jak se do destinace
dostal?

Zamyslena a skute¢na délka navstévy.

,<Anatomie* navstévy — jaké expozice, trasy,
programy ¢i prostory navstévnik prosel? V jakém
poradi a po jak dlouhou dobu?

Zpusoby cirkulace v objektu, arealu ¢i expozici;
doba stravena s jednotlivymi exponaty; vzorce
prohlizeni — délka pozornosti; Cteni textl, uziti
dobrovolnych informacnich systému; rozhovory
se spolecniky ¢i v ramci skupiny.

Osobni rozhovory.

Pozorovani (sledovani
a zaznamenavani reakci
navstévniki).

Hodnoceni kvality a
pfinost navstévy.

Hodnoceni kvality a ptinost jednotlivych aspekti
nabidky a navstévy jako celku, hodnoceni
prozitku navstévnika.

a) Subjektivni hodnoceni navstévnikd samotnych.

b) Experimentalni zjistovani vysledki a ptinost —

Dotazniky, osobni
rozhovory.

Osobni rozhovory.




vzpominky, kognitivni pfinosy apod.

Skupinové rozhovory.

Cenovy prazkum.

Kolik by byl navstévnik ochoten zaplatit? Je cena
vstupného a dalsi komer¢éni nabidky bariérou jeho
(Castgjsi) ucasti?

Dotazniky, osobni
rozhovory

Pruzkum komunikace
a propagace.

Jak se dozvédél o organizaci (konkrétni nabidce,
akei)?

Efektivita riznych médii v propagaci

a komunikaci.

Dotazniky, osobni
rozhovory.

Prizkum vyuziti
internetovych stranek
a virtualnich forem
prezentace.

Jak cCasto je navstévuje? Jakym zpisobem je
vyuziva?

Navstévuje pouze internetové stranky organizace
nebo i ji samotnou?

Software, pocitadla
pristupti na strankach;
dotazniky.

Testovani expozic a
vystav.

Testovani koncepce expozic, jednotlivych
exponatd ¢i komponent (text, multimedialni
systém). Zjistuje se zejména zpusob interakce,
zda reakce potencialni navstévnika odpovidaji
zamyslenému efektu ¢i poselstvi autorl vystavy.

Experimentalni
metoda.
Dotazniky.

Pruzkum
nenavstévniki.

Psychodemograficka charakteristika.

Zajmy a preference v oblasti traveni volného
casu.

Duvody, pro¢ nenavstévuji nasi organizaci
(kulturni destinace obecng).

Vnimani muzea (pamatky) a konkrétni instituce.
Vnimani jejich piinost a zdroje povédomi o
organizaci.

Analogicky s informacemi a daty zjistovanymi u
navstévnika.

Dotazniky, osobni
rozhovory.

Skupinové rozhovory.




PRILOHA III: TISKOVA ZPRAVA A PROGRAM MLADE KAMERY
2014

Milada kamera Unicov 2014 - tiskova zprava (archiv MK)

Mlada kamera Unicov 2014 — 40. ro¢nik filmaiské soutéze autoru do 30 let

Meéstské kino v Unicové bude ve dnech 19. - 23. bfezna hostit jubilejni 40. ro¢nik
Mlad¢ kamery, tradi¢niho setkdni mladych filmaii, jehoz soucasti je také dvoudenni
soutéZni piehlidka filmové tvorby autort mladSich 30 let. Mladi tviirci z celé republiky
tu vzajemné pomé&ii své tvirci schopnosti pfed laickou 1 odbornou vetejnosti. V poroté
soutéZe letos zasednou mimo jiné reZiséti Jan PruSinovsky a Bohdan Bldhovec, ktery

v UniCové€ osobné uvede sviij novy dokumentarni film Show!

O ucast v soutézi bojovalo 48 snimki, které jejich tvirci do soutéze piihlasili. Celkova
de¢lka filmi vSak ptresahovala ¢asové moznosti festivalu, proto jich bylo do vlastni soutéze
zafazeno jen 38. V soutéZni kolekci jako vzdy v poslednich letech dominuji hrané filmy,
tentokrat ovSem nejriznéjSich Zanr: komedie ¢i anekdoty, psychologickd dramata, horory,
thrillery 1 detektivky. Ddale jsou mezi filmy zastoupeny také snimky animované
a dokumentarni a také jeden hudebni klip, vnémZz se piedstavi jeden z popularnich
castnikl talentové pévecké soutéze a uni¢ovsky rodak Martin Safaiik. Mezi soutézicimi

tvlrci figuruji jak filmati amatérsti, tak studenti ¢i absolventi filmovych Skol.

Kvality soutézicich snimkiti bude 1 letos hodnotit odborna porota. Vedle rezisérii
Prusinovského a Bldhovce v ni zasednou filmovy pedagog Martin Cihak, Ale§ Odehnal
a Tomas§ Zabilansky. Znadmy propagator filmového uméni Jifi Kralik a scenaristka
a rezisérka Simona Oktabcova se v Unicove setkaji s publikem pii besed¢ ,,Jak dosahnout

na Oscara‘.

Program jubilejni Mladé kamery zaéne jiZ ve stiedu 19. bfezna v 19 projekci zdznamu
koncertu Eltona Johna v Las Vegas. Ve Ctvrtek se bude pokracovat v 18 hodin pofadem
Video ze Supliku. Na tomto tradicnim setkdni unicovskych amatérskych filmaii budou
v mistnim kin€ promitnuty jejich nejnovéjsi snimky. Mezi nimi bude také vzpominkovy

dokumentérni medailon vénovany jednomu ze zakladateli Mladé kamery Janu Kadl¢ikovi,



ktery v minulém roce zemiel. Vecerni projekce je oteviena vSem, kdo chtéji vetfejnosti
ptedstavit jakékoli své filmaiské pokusy - zaznamy zcest, reportdze z kulturnich

¢1 sportovnich akci €i filmy tocené jen tak pro radost.

V patek 21. bfezna v 16 hodin se divaci budou moci seznamit s nékterymi vybranymi
snimky, které na Mlad¢ kamete soutézily v pfedchozich ro¢nicich. Naskytne se jim tedy
unikatni moZznost vidét filmy, které jsou jinak pro vetejnost prakticky nedostupné.
Pak dojde v 18 hodin na slavnostni zahéjeni soutéze a po ném se jiz rozbéhnou soutézni
projekce. Prvnich 23 filml se predstavi béhem patecniho vecera, zbyvajici pak v sobotu

od 9 hodin dopoledne.

Sobotni odpoledne bude vénovano besedé a predevSim rozborovému seminafi, na némz
si autofi filmfi, porotci a divaci mohou vyménit ndzory na piedvedend soutézni dila.
Vyhlaseni vysledki a promitnuti vitézného filmu cekd na ucastniky v sobotu vecer
av 18.30 bude program pokraCovat promitnutim dokumentu Show! o div¢i kapele

5Angels, po némz mohou divaci pobesedovat s rezisérem filmu Bohdanem Blahovcem.

TecCkou za Ctyficatou Mladou kamerou bude filmovy zaznam divadelniho predstaveni
Ctyfi dohody. Hra Jaroslava Duskova je inspirovand nad¢asovou toltéckou moudrosti

knihy Dona Miguela Ruize a béhem péti let ji vid€lo jiZ vice nez vice nez 150 tisic divakd.

Ale$§ Langer, tedite]l MK 2014
Kontakt: AlesLanger@seznam.cz, 608 624 096
Facebook: Mlada kamera UniCov

Filmdat: http://www.filmdat.cz/souteze.php?detail=430



Milada kamera Unicov 2014 - program

stireda 19. 3.

19.00 hod.

étvrtek 20. 3.

18.00 hod.

patek 21. 3.

16.00 hod.

Elton John v Las Vegas - zaznam koncertu The Million Dollar Piano

samostatné vstupné 250 K¢

Video ze Supliku - vecer amatérského videa (Vzpominka na Jana KadlIcika,
Bike and Water 2013, Rosi¢ka - zdznam koncertu, UniCovsky masopust

2014 a dal3i)

vstupné dobrovolné

Stale mlada Mlada kamera - projekce vybranych snimkii z minulych

ro¢nikd souté€ze

18.00 hod.

18.10 hod.

18.15 hod.

18.20 hod.

20.20 hod.

20.25 hod.

22.25 hod.

22.30 hod.

24.00 hod.

sobota 22. 3.

09.00 hod.

09.05 hod.

Slavnostni zahajeni

Vzpominka na Jana KadlI¢ika - filmovy medailon
Stiipky z MK 2014 (1)

SoutéZni blok I

Stiipky z MK 2014 (2)

SoutéZni blok 11

Stiipky z MK 2014 (3)

Soutézni blok 111

Pilnocni ¢tyfFicitka - pratelské setkani autorti, hostl a porotcti

Stiipky z MK 2014 (4)

Soutézni blok IV



11.00 hod. Stiipky z MK 2014 (5)
11.05 hod. Soutézni blok V

13.00 hod. Jak dosahnout na Oscara - beseda se Simonou Oktabcovou a Jifim

Kralikem - maly sl
15.00 hod.  Rozborovy seminar - maly sal

17.30 hod.  Slavnostni vyhodnoceni - Stiipky z MK 2014 (6), ptedani cen, projekce

vitézného filmu

18.30 hod.  Show! - projekce filmu a beseda s rezisérem Bohdanem Blahovcem

nedéle 23. 3.
18.00 hod.  Cty¥i dohody - zdznam divadelniho predstaveni

samostatné vstupné 80 K¢

Vstupné:
patek + sobota + nedéle 100 K¢
sobota + nedéle 50 K¢

Drziteli tfidenni resp. dvoudenni vstupenky bude zdarma vydéana vstupenka na projekci
zaznamu divadelniho piedstaveni Ctyii dohody, vstupenky budou vydavany v pokladng
kina 23. 3. od 17 hod.

BLOK I. - PATEK 18.20

1. Jifi Vavra 27 let Slezska il
univerzita Opava
dokument 4°40""

PRAZAKUM, TEM JE TU HEJ!

2. Petra Ptackova, Orlin Stanchev 25 let FAMU Praha, 111
FMK UTB Zlin
hrany 58’

SKORO UPLNE VYMYSLENY FILM




3. Pavlina Taubingerova 18 let Brno I

) ) hrany 730"
POSLEDNI VZPOMINKA
4. Martin Safafik 22 let Unicov 11
L hudebni klip 356"
VE VTERINACH
5.  Martin Mach 20 let Praha I
hrany 1'12”
1942
6. Jakub Sikula, Jakub Dvotak 23 let FAMO Pisek I
) ) 5 animovany 6'17"
OSUD SEPIOVEHO MESTA
7. Lukas Hanak 14 let Kunovice I
5 hrany 539"
PREVLEK
BLOK II. - PATEK 20.25
8.  Ondfej Krejcar 30 let Hradec Kralové II
hrany 18720’
OSUD Z KOMIKSU ’
9. Jifi Skoda, Lukas Vrobel 20a24let Unicov II
. i dokumentarni 4’
KAZDODENNI RUTINA -
USPECHANY ZIVOT
10. Marta Vancurova, Lukas Jani¢ik 23 a25let Litoméfice 11
hrany 15°36"

MARINKA




11. Dominik Zbofil 15 let Prostéjov I
. hrany 1’
TOC TO!
12. Prokop Motl 20 let SPS ST Praha 111
5 fiktivni 19’
SVET PODLE ANUNNAKIHO dokument
13. Marek Ciccotti 27 let FAMO Pisek 111
hrany 14°40”
STREJDA
14. Jakub Kuchar 18 let Ostrava I
animovany 341"
TELEVIZE STRACH
15. Marie-Magdalena Kochova 19 let SS a VOS 111
Michael Praha
hrany 930"
6 MINUT
16. Radek Veselka, Vaclav Crhonek 20 let Unicov, Libina 1
hrany 224"
SAFETY FACEBOOK
BLOK III - PATEK 22.30
17. Jan Haluza 26 let Kostelec na 11
Hané
hrany 20’
BADY
18. Katefina Némcova 17 let Brno 1
hrany 802"

V CI1Zi KUZI




19. Antonio Veljanoski 23 let FAMU Praha 111
L i ] dokumentarni  14725"
BASNIK MALEHO NARODA
20. Ondfej Pavli§ 28 let FAMU Praha 111
hrany 25’
CIRGULA
21. Josef Pres 28 let Zeravice 11
) animovany 556"
VANOCE U TODYHO
22. Kristian HruSovsky 25 let FAMO Pisek 111
5 . 5 hrany 207
ZENA, BUH & POMERANCE
23. Martin Mach 20 let Praha 1
5 hrany 934"
ZPEKELNENO
BLOK IV.-SOBOTA 09.00
24. Susanne Mohr, Dominika Rezni¢kova 18a17let Bmo I
hrany 10724°
VZPOURA ,
25. Kilian Vratnik 20 let SPS ST Praha I
. dokumentérni 18’
ZIVOT JE JINDE
26. Radoslav Horak 18 let Zabreh I
dokument 10°07"

MALOVANI JEHLOU




27. Helena Hiklova 19 let Olomouc I
. i animovany 1257
ZIVOT JEDNOHO MEDVIDKA
28. Radek Smetana 25 let FAMO Pisek il
_ animovany 1225”7
NEKONECNY
29. Pavlina Taubingerova 18 let Brno I
i i i hrany 227"
MAM S TIM PROBLEM
30. Kolektiv mladych Drakovct 12-29 let  FAMU Praha 11T
dokument 840"
TRUTNOV A DRAK
31. Tereza Kolafikova 14 let Hradec Kralové I
] ] hrany 14725
OSUDOVA DOVOLENA
BLOK V. -SOBOTA 11.00
32. Jan Haluza 26 let Kostelec na 11
Hané
- ) 5 hrany 40’
PRIPAD PRO JACHYMA SEMISE
33. Jakub Hromadko 16 let FoFiTv Skalsko il
dokumentarni 750"
GEDEON MAJUNKE, ARCHITEKT
TATER
34. Katefina Vesela 19 let Brno 1
hrany 337"

DELIRIUM




35. Martin Stuber 18 let Helpa (SR) I
) hrany 636"
VIZUAL
36. Mat¢j Balcar 22 let FAMO Pisek 111
) hrany 23’
PODOBA LASKY
37. Eliska Vondruskova 20 let SPS ST Praha 11
5 ) animovany 5
CO SE ASI STANE, KDYZ JASMINA
TRAMPOTOVA VYTAHNE VELKY
SPUNT
38. Pavlina Taubingerova 18 let Brno I
hrany 2'14"

PROTI SOBE




PRILOHA IV: ZVACI DOPIS MLADA KAMERA 2014 (ARCHIV MK)

Mlada kamera Unicov - XXXX. ro€nik

mezinarodni soutéz filmové tvorby mladych autoru

Méstské kulturni zafizeni, Moravské namésti 1143, 783 91 Unicov
tel-fax: 585 054 060, e-mail: AlesLanger@seznam.cz; vincour@mkzunicov.cz

V Unicove 18. 2. 2014

VazZeny pane senatore,

uni¢ovské Sdruzeni pro film a video pfipravuje na 21. - 23. bfezna tohoto
roku 40. roénik mezindrodni soutézZe filmové tvorby mladych autort Mlada
kamera. Jednd se o soutézni prehlidku uréenou filmovym amatérim
i profesiondltim mladsim tficeti let, kterd si ovSem klade za cil také popularizovat
nekomercni a amatérskou filmovou tvorbu a déva autorim moznost predvést
jejich dila $irsi vefejnosti a zprostfedkovat jim kritickou reflexi ze strany odborné
poroty i laického publika.

Jménem Sdruzeni pro film a video Unicov si Vas dovoluji na letosni Mladou
kameru co nejsrdecnéji pozvat.

Slavnostni zahdjeni soutézni prehlidky se bude konat v patek 21. bfezna
v 18 hodin v méstském kiné v Unic¢ové, slavnostni vyhodnoceni soutéze spojené

s promitnutim vitézného filmu probéhne v sobotu 22. bfezna v 18 hodin.

S pozdravem
Ales Langer

reditel MK 2014



PRILOHA V: STRUKTURA A SCENAR ROZHOVORU
S VYBRANYMI ZASTUPCI TISKOVYCH A ONLINE MEDII
INFORMUJICICH O KULTURNIM DENI V OLOMOUCKEM KRAJI

Struktura rozhovoru:

I.

Pozdraveni, pfedstaveni se, otazka, zda ma osloveny zastupce tiskovych a online
médii na rozhovor cas,

vysvétleni, otdzka, zda jsou osloveni zastupci tiskovych a online médii spokojeni
s informacemi, které jim poskytuje MKZ UniCov o kulturnich akcich,
jez ptipravuje, piipadné co by chtéli na komunikaci zménit,

doptéavani pro ujasnéni odpovédi,

podékovani, ptani hezkého dne, rozlouceni.

Scénat rozhovoru pro stavajici/noveé oslovené zastupce médii:

I.

Dobry den, u telefonu Lenka Rimska, Méstské kulturni zafizeni Uni¢ov, méte

chvilku ¢as, nebo mam zavolat pozd¢;ji?

2. Aktualizuji soucasny kontakt list pro komunikaci Méstského kulturniho zatizeni

3.
4.

UniCov. Chtéla bych se Vas zeptat, jak jste spokojeni s komunikaci M¢stského
kulturniho zatizeni UniCov, jestli Vam dosavadni zptisob komunikace vyhovuje,
pfipadné co byste chtéli zménit. / Pfipravuji aktudlni kontakt list pro komunikaci
Meéstského kulturniho zatizeni UniCov a chtéla bych se Vas zeptat, zda byste méli
zajem, abychom Vam na email zasilali informace o kulturnich akci pofadanych
Méstskym kulturnim zafizenim UniCov, pfipadné jaké konkrétné. Napiiklad
mésicni program pofadanych kulturnich akci, mési¢ni program kina.

Mohu se jesté zeptat na ...?

Dé&kuji. Preji hezky den, nashledanou.



PRILOHA VI: ZKRACENA VYJADRENI OSLOVENYCH MEDII

Tabulka 5 Zkracena vyjadreni oslovenych médii (zpracovani: viastni, 2014)

redakce pro Olomoucky

Nazev média Stavajici/nové Zkricené vyjadieni
médium

UniCovsky zpravodaj Stavajici médium Spokojenost, informace ziskavaji
ptimo od pracovniki MKZ Unicov,
dosavadni zpusob komunikace
vyhovuje

Olomoucky denik Stavajici médium Spokojenost, informace  ziskavaji
od pana Jurané (Unicovsky
zpravodaj), dosavadni zpusob
komunikace vyhovuje

Préavo, regionélni redakce | Stavajici médium X

pro Olomoucky kraj

MF Dnes, regionalni | Stavajici médium Spokojenost, dosavadni  zptlisob

komunikace vyhovuje

kraj

www. olomouc.cz Nové médium X

Info Nové médium X

Kdy — kde — co? Nové médium Zajimava nabidka, domluveno zaslani
programové nabidky

Tydenik 5+2 Nové médium Urcit¢ zasilat informace v podobé
mésic¢niho programu ¢innosti

El5.cz Nové médium Nabidka pro E15.cz neni zajimava




PRILOHA VII: STRUKTURA FOCUS GROUP

Seznameni se s vyzkumem

Diskuze k tématu Méstské kulturni zatrizeni Unicov

Diskuze k tématu Mlad4a kamera

Podékovani

Seznameni se s vyzkumem:

1.
2.
3.

Ptivitani, pod¢kovani za Gicast

Predstaveni moderatora

Zaruceni anonymity

Upozornéni na zvukovy zdznam, ziskani souhlasu respondentli se zvukovym
zdznamem

Seznameni s Gic¢elem vyzkumu a pouzitim ziskanych dat do diplomové prace,
motivace

Zakladni identifikacni otazky

Diskuze k tématu Méstské kulturni zarizeni Unicov:

I.

Zjistovani spontanni znalosti ¢innosti MKZ Unicov.

Znate M¢stské kulturni zatizeni UniCov? Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Méstské
kulturni zatizeni Uni¢ov?

Jaké Cinnosti a akce podle Vas ptipravuje MKZ Unicov? Dokézete identifikovat
komunikaéni prosttedek, ktery Vas seznamil s tim, Ze se akce kona?

Kde se o ni dozvite nejvic?

Zjisténi podpoiené znalosti ¢innosti MKZ Unicov a identifikace komunika¢niho

prostiedku, ktery Gi€astniky diskuze seznamil s vybranou ¢innosti.

Znate...? Dokazete identifikovat komunikacni prostredek, ktery Vas seznamil s ...?

Porady pro déti a rodice, potady pro matefské Skolky a I. stupen zakladnich Skol
a porady pro II. stupeni zakladnich kol

Divadelni sezona, 14 divadelnich pfedstaveni

Zajmova ¢innost pii MKZ Unicov:

- Détsky pévecky sbor Rosicka Unicov

- SmiSeny pévecky sbor



- Dechovy orchestr Hana

- Sdruzeni pro film a video Uni¢ov

UniCovské détské sborové dny — postupové piehlidky Skolnich détskych péveckych
sbortt Olomouckého kraje a postupové piehlidky stiedoskolskych péveckych sbort

Olomouckého kraje

Kulturni 1éto

Vénocka — 16 let tradice, soutéz o nejhez¢i a nejchutnéj$i vanocku, v ramci
uni¢ovského vanocniho jarmarku

Ezotericky festival Souznéni

Damsky klub — setkani, pti kterych se navstévnice seznamuji s riznymi zajimavymi
ruénimi pracemi a vytvarnymi technikami

Kurzy spolecenského tance

Koncerty Kruhu ptétel hudby — 12 koncertii vazné hudby

Kino

Meéstska knihovna

Meéstské informacni centrum

Muzejni &innost (5 muzei) — Satlava — muzeum vézenstvi, Muzeum U Vodni
branky zamétfené na déjiny mésta, Expozice déjin fddu minoritl, Muzea baroka

a Vesnické muzeum ve Stfelicich

ZjiStovani z4ymi respondentl, identifikace respondentli resp. navstévniki

kulturnich ¢innosti MKZ Unicéov:

Které akce navstévujete? Pro€ je navstévujete, jak dlouho?

Co uni¢ovskému kulturnimu zivotu chybi? Co Vam chybi?

Analyza komunikace MKZ Unicov, analyzy komunika¢nich prostiedkli z pohledu

ucastniku diskuze:

Kde hledate informace o konani akci MKZ Unicov?

Vsimate si ...? Co jim fikate? Jak je hodnotite...? Co sio ... myslite?

- vyveésky — v UniCové je 14 vyvések, zastavite se u nich alespoii jednou
do mésice a piectete si program ¢innosti?,

- acka — acka jsou obvykle instalovana na vétsi akce, oslovi Vas? Zastavite

se a Ctete si je?,



- vylepové plochy na autobusovém nadrazi, vlakovém nadrazi — oslovuji Vas?,

- reklamni plochy v MIC, v Méstské knihovné, v muzeich.

Navstévujete néjaké akce tak Casto, ze uvazujete o predplatném?

Vyuzivéate slevy na vstupné?

Soutézite radi? Zapojujete se do soutézi? Zapojili byste se do soutéze, kdybyste
méli moznost vyhrat volné vstupenky?

Jste fanouSky MKZ Uni¢ov na Facebooku?

Co si myslite, ze déla MKZ Unicov $patné konkrétn€ v komunikaci s Vami?

Projektivni techniky dotazovani v diskuzi na téma MKZ Uniov (zapojeni

do diskuze dle uvazeni):

Kdyby bylo MKZ Unicov zvitatko, jaké by to bylo zvifatko a proc¢?
MKZ Unicov je... dopliite.

Predstavte si, ze je MKZ Unicov €lovek, co byste mu vzkazali?

Diskuze k tématu Mlada kamera:

I.

Zjistovani znalosti MK, identifikace Gc€astnikt diskuze resp. navstévnikii MK:

Znate MK?
Navstévujete MK? Pro¢ ano, pro¢ ne.

Za jakym Ucelem chodite na MK? Na film, bavit se za spole€nosti, tradice...

Analyza komunikace MK, identifikace komunikacnich prostiedki MK, analyza

komunikaénich prostfedki z pohledu ti€astnikl diskuze:

Kde hledate informace k MK?

Vite, jak vypada logo? VSimli jste si ho né¢kde? Kde?

Vite, jak vypada plakat? VSimli jste si ho n¢kde? Kde?

Vsimli jste si plakdtu na vylepovych plochdch? Na 4c¢kach? Na valci pifed MKZ
Unicov? Co jim tikate?

Pamatujete néjaky ¢lanek o MK, ktery jste Cetli? SlySeli jste nékdy reklamu o MK
v radiu?

Jste fanouSky MK na FB?



Mate néjaky predmét slogem kamery? Odznéacek, Snirku na krk, triko? Libi
se Vam? Jaky predmét s logem byste si urcité zakoupili?

Jakd forma propagace Vas nejvice oslovuje? A jakd forma komunikace
podle Vias nejvice oslovuje ostatni ndvstévniky MK?

Jak byste propagaci zhodnotili? Muzete ji ozndmkovat jako ve Skole.

Proc¢ si myslite, Ze klesd navstévnost MK?

3. Projektivni techniky dotazovani v diskuzi na téma MKZ Uniov (zapojeni
do diskuze dle uvazeni):
Jaké prvni slovo se Vam vybavi, kdyz se fekne MK? Mladd kamera...
co se Vam vybavi?
Ptedstavte si, ze Mlada kamera je ¢lovek, co byste mu vzkazali?
Kdyby byla MK zvitatko, jaké by to bylo zvitatko a proc¢?
Ptedstavte si, ze Mlada kamera jiz neni, co byste ji napsali na nahrobek?
Podékovani
1. Podékovani za icast
2. Ujisténi ucCastnikt diskuze, ze nazory, které v diskuzi padly, povazuje autorka
za cenné a vazi si jich a Ze jejich ucast na diskuzi nebyla zbyte¢na
3. Rozlouceni



PRILOHA VIII: DATABAZE KONTAKTU FILMOVYCH ASOCIACI,
KLUBU A SKOL

Tabulka 6 Ukdzka databaze kontaktu filmovych asociaci, klubii a Skol (zpracovani: viastni,

2014)

Asociace Adresa Email Telefonni Pozn.
cislo
Asociace Ceskych | Asociace Ceskych produkce@actk.cz 572 501 989 | Kancelar Olomouc:
filmovych klubt filmovych klubu, o.s. Nabiezi 950/12
Stonky 860 77900 Olomouc
68601 Uherské
Hradisté Kancelatr Uherské
Ceska republika Hradiste:
Stonky 860
68601 Uherské
Hradisté
Film & Sociologie | FILM & fas@seznam.cz 222 561 410
SOCIOLOGIE
Pod Zvonatkou 10
Praha 2
Kluby Adresa Email Telefonni Pozn.
¢islo
Cesky klub Cesky klub info@ckkp.cz 603 816 876
kinoamatérti - kinoamatért -
videoklub Praha videoklub Praha
Stanice technikd
Pod Juliskou 2a
160 00 Praha 6
Skoly Adresa Email Telefonni Pozn.
¢islo
Stfedni prumyslova | Stiedni primyslova sekretariat@ 221002 111 | obor: Filmova a
Skola sdélovaci Skola sdélovaci panska.cz televizni tvorba
techniky techniky
Panska 856/3
110 00, Praha 1
Soukroma vyssi Soukroma vyssi info@ 272 921 332
odborna skola odborna $kola uméni a | orangefactory.cz
uméni a reklamy, s. | reklamy, s. r. o.
r. 0. Orange Orange faktory
faktory Posepného nam. 2022
148 00 Praha 11
Univerzita Kftizkovského 511/8 | monika.smitkova@ 585 631 111 | Filmova véda
Palackého v 771 47 Olomouc upol.cz (dvouoborové)
Olomouci (UP)
Filmova a televizni | Smetanovo nabiezi ilona.sejkorova@ 234 244 310
fakulta (FAMU 101272 famu.cz
AMU) 116 65 Praha 1




Filozoficka fakulta | Nam. Jana Palacha 1/2 | info@ff.cuni.cz 221 619 111 | Filmova studia

(FF UK) 116 38 Praha 1 Filmova véda
Filmova véda (EN)

Fakulta Stefanikova 2431 eprokopova@ 576 034 302 | Audiovizualni

multimedialnich 760 01 Zlin fmk.utb.cz tvorba Produkce

komunikaci (FMK

UTB)

Filmova akademie | Lipova alej 2068/10 famo@filmovka.cz 382 264 212 | Creation of

Miroslava 397 01 Pisek Audiovisual Work

Ondricka v Pisku, Tvorba
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PRILOHA IX: HARMONOGRAM NAVRHNUTE KOMUNIKACNI
KAMPANE MLADE KAMERY

Tabulka 7 Harmonogram navrhnuté komunikacni kampané Mladé kamery

Webova prezentace MK

Socialni sité (Facebook,
Twitter)

Profesni sit’ LinkedIn
Profil na FILMDATu
Kanal YouTube MK

Direct mail - soutéz
(ptiloha plakat soutéz)

Teaser - plakat
Plakat festival
Program kina
Ambient

Newsletter

Guerilla
Viral

1. tiskova zprava

Direct mail

Zvaci dopisy

2. tiskova zprava
Bulletin

3. tiskova zprava




PRILOHA X: ROZPOCET NAVRHNUTE KOMUNIKACNI
KAMPANE MLADE KAMERY

Tabulka 8 Rozpocet navrhnuté komunikacni kampané Mladé kamery (zpracovani: viastni,

2014)
Rozpocet navrhnuté komunika¢ni kampané soutéze Mlada kamera
pozn. ks | cena v K¢&/ks
Sdruzeni pro film a
Navrh plakatu video Unicov 0,00 0,00 K¢
Tisk plakatt (A3, ofsetovy papir 120g) 20 15,50 | 310,00 K¢
Distribuce plakatt poStovni sluzbou 10 17,10 171,00 K¢
Distribuce plakati emailem 0 0,00 0,00 K¢
Ziizeni a sprava webové prezentace Mlada | Sdruzeni pro film a
kamera video Unicov 0,00 0,00 K¢
Sdruzeni pro film a
Sprava profilu na socialni siti Facebook video Unicov 0,00 0,00 K¢
Ztizeni a sprava profilu na socialni siti Sdruzeni pro film a
Twitter video Unicov 0,00 0,00 K¢
Ztizeni a sprava profilu na profesni siti Sdruzeni pro film a
LinkedIn video Unicov 0,00 0,00 K¢
Sdruzeni pro film a
Ziizeni a sprava kanalu na YouTube video Unicov 0,00 0,00 K¢
Sdruzeni pro film a
Sprava profilu v registru FILMDAT video UniCov 0,00 0,00 K¢
Priprava databaze kontaktti pro rozesilani | Sdruzeni pro film a
infomaci o konani soutéze MK video Unicov 0,00 0,00 K¢
Priprava privodniho dopisu o soutézi MK | Sdruzeni pro film a
(asociace, kluby) video Unicov 0,00 0,00 K¢
Priprava privodniho dopisu o soutézi MK | Sdruzeni pro film a
(Skola) video Unicov 0,00 0,00 K¢
Celkem komunikac¢ni kampai soutéz MK 481,00 K¢
Rozpocet navrhnuté komunikacni kampané festivalu Mlada kamera
cena v
pozn. ks K¢&/ks
Sdruzeni pro film a
Teaser - priprava plakatt ,,wanted* video Unicov 0,00 K¢
Teaser - tisk plakatu (A3, ofsetovy papir
120g) 60 15,40 924,00 K¢
Teaser - distribuce plakatd ,,wanted* MKZ Unicov 0,00 0,00 K¢
Teaser - nakup prostoru - acka vlastni prostor 0,00 0,00 K¢
8 - 14 dni - cena 600,00
Teaser - ndkup prostoru - vylepové plochy | K¢ 1| 600,00 600,00 K¢
Sdruzeni pro film a
Navrh plakatu - grafické prace video Unicov 0,00 0,00 K¢




Tisk plakatu A2 fotopapir gramaze 230g v

lesklé varianté 30 30,00 900,00 K¢

Tisk plakatu ofsetovy papir gramaze 120g

(A3) 25 20,00 500,00 K¢

Tisk plakatu ofsetovy papir gramaze 120g

(A4) 16 15,00 240,00 K&

Plakat - nakup prostoru - acka vlastni prostor 0,00 0,00 K¢

Plakat - nakup prostoru - tubus vlastni prostor 0,00 0,00 K¢
8 - 14 dni - cena 600,00

Plakat - nakup prostoru - vylepové plochy | K¢ 2| 600,00| 1200,00K¢

Plakat - nakup prostoru - vyvésky vlastni prostor 0,00 0,00 K¢

Pfidani informace o konani na mési¢ni

program Kino Druzby pracovnik MKZ Unicov 0,00 0,00 K¢
Sdruzeni pro film a

Priprava upoutavky ,.trailer k MK* video Unicov 0,00 0,00 K¢

Pronajem filmu, zdznamu divadelniho

predstaveni 1| 2500,00| 2 500,00 K¢
Sdruzeni pro film a

Priprava, distribuce medailonkt video Unicov 0,00 0,00 K¢

ZFizeni databaze navstévnika MK pracovnik MKZ Unicov 0,00 0,00 K¢
Sdruzeni pro film a

Priprava a distribude newsletteru MK video Unicov 0,00 0,00 K¢
Sdruzeni pro film a

Bulletin - priprava video Unicov 0,00 0,00 K¢
oboustranny tisk 4
strany, tj. 200 ks

Bulletin - tisk (A4 ofsetovy papir 80 g) bulettint - 800 listd 800 8,50 | 6 800,00 K¢

Ambient - tisk figurin 0,00 0,00 K¢

Ambient - ptfiprava a instalace figurin 0,00 0,00 K¢

Ambient - rezisérské Zidle nakup materialu 3 150,00 450,00 K&

Guerilla - nakup tri¢ek 7 100,00 700,00 K¢
Sdruzeni pro film a

Guerilla - instalace tricek video Unicov 0,00 0,00 K¢
Sdruzeni pro film a

Priprava a distribuce viralniho videa video Unicov 0,00 0,00 K¢
Sdruzeni pro film a

Press kit - priprava video UniCov 0,00 K¢

Press kit - tisk 7,5 10 75,00 K¢
CD - 10 Ké&/ks

Press kit - propisky, CD propisky - 5 Ké&/ks 20 15,00 300,00 K¢

Celodenni obéestveni pro novinare, hosty,

porotu a autory 1| 2000,00| 2 000,00K¢

Raut (nakup surovin, pfiprava) 1| 6000,00| 6 000,00 K¢

Veécné ceny pro vyherce sponzorsky dar 0,00 0,00 K¢

Celkem komunika¢ni kampaii festivalu MK

23 189,00 K¢

‘ CELKEM komunikaé¢ni kampan Mladé kamery

23 670,00 K&




PRILOHA XI: CD

CD obsahuje:

e transkripci telefonickych rozhovora vedenych s vybranymi zéastupci tiskovych a on-line

médii zamétujicich se na kulturni déni v Olomouckém kraji,
e rozhovor s feditelem Mladé kamery Mgr. AleSem Langrem,
e zdznam prubéhu FG,
e Informator MK 2013,

e mapu mésta Unicov.



