ANOTACE

Mym cilem je pfinést prehled o filmovém festivalu, analyzu dosavadni provadéné
marketingové komunikace, podrobnégji identifikovat jejich navstévniky, charakterizovat
posledni ro¢nik letni filmové Skoly, jeji propagaci a integrovany komunika¢ni mix. V mé
praci radéji aplikuji analyzu praktickych informaci ziskanych vlastnim prizkumem do praxe,
nez popis teoretickych poznatkt, tykajicich se marketingové terminologie, které jsou snadno

dohledatelné a velmi dobfe zpracované v jinych publikacich.

Nejprve bych rada osvétlila pojem filmovy festival, zmapovala oblast filmovych aket,
poradanych v Ceské republice, a to z pohledu piipadného navitévnika. Déle pak popisi
pribéh samotné Letni filmové Skoly, pozornost vénuji jeji historii, formé&, propagaci a

organizacni strance.

V dalsi Casti prace jsem se zaméfila na konkrétni pfipad filmového festivalu a jeho
komunikac¢nich specifik. Konkrétnim piipadem je Letni filmové skola, ktera se konala jiz po
tticaté v Uherském Hradisti a ktera je po Mezinarodnim filmovém festivalu v Karlovych

Varech druhou nejvétsi filmovou akei v této kategorii u nas.

Kapitolu komunikacnich specifik Letni filmové Skoly jsem rozdé€lila do n€kolika casti.
Pokusim se nazorné ozfejmit vyznam takové akce v marketingovych komunikacich,

marketingovém mixu, komunika¢nim mixu a PR pro mésto ¢i region.

V praktické ¢asti mé bakalarské prace navrhnu Casové planovani festivalu a pokusim se

osvétlit situaci financovani .

Priority a opatfeni by mély ptiznivé ovlivnit plsobeni jiz existujiciho kulturniho
zatizeni Mé&stskd kina Uherské Hradisté, zvlasté pak jeho efektivniho financovéni, dalsi
rozvoj kulturnich sluzeb, zlepSeni sociokulturniho klimatu ve mésté a regionu, zlepSeni
propagace a celkové image mésta v ramci kraje. V koneéném disledku by vSechna tato
opatieni méla kladné ovlivnit védomi obcanil a posilit jejich sounalezitost k méstu a jeho

okoli.



RESUME

Film festivals have always been very popular with spectators from the public and

therefore they bave significant impact on culture, scholarship and tourism.

They can also bring a financial effect and offer a possibility of creating new short-term
job opportunities. Film festival is a subject wleich needs to be well promoted so that it could
find its future customers. It has become a sensible choice for young people to spend their
leisure time. As a result film festival represents an important factor of prevention from

drugs, gambling, crime and other social-pathological phenomena.

My targeted is bring summary at film festival. I have used the results for making an
analysis of up-to-date marketing communication, identification of its visitors in a more
detailed way and characteristic of the last year of the Summer Film School in terms of its
promotion and integrated communication mix. In my work I prefer application of practical
information, which I found out in my survey, info practice rather than using theoretical
knowledge of marketing terminology that has already been successfully compiled in other

publications.

First T would like to explain the term ,,film festival“ and map out film actions taking
place in the Czech Republic from the potential visitor’s point of view. Then I am describing
tbe course of programme of the Summer Film School. I have turned my attention especially
to its history, promotion and organization. In the next part of my study I have focused on a
particular case of film festival — Summer Film School in Uherské Hradist¢ and for 30 th

time, is the second biggest film affair in our republic affer Karlovy Vary Film Festival.

I have divided the chapter of communication specification of Summer Film School into
several parts. I am going to clarify the importance of such action in marketing

communication, marketing mix and communication mix for a tour or region.

In the project part of my bacbelor study I am going to suggest time planning of the
festival and I will make an attempt to illuminate the aspect of funding. The priorities and my
procurement might have a positive influence on the activity of still existing cultural
institution Town Cinemas Uherské Hradist¢ mainly in terms of its effective funding and
further rise in cultural services. Moreover these suggestions could show an improvement in
social — cultural climate in the tour and region and refine promoting and general image of the
tour inside the region. Consequently all these precantions should have a positive impact on

citizens in increasing relation to their town and its surroundings.
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UvVOoD

Filmové festivaly se vzdy teSily a té8i oblibé Siroké divacké vefejnosti, a maji tak
nezanedbatelny vliv na rozvoj kultury, vzd€lanosti a cestovniho ruchu. Jsou také moznym
finan¢nim pfinosem a nabizeji 1 moznost rozsiteni kratkodobych pracovnich pfileZitosti.
Filmovy festival je produkt, ktery potfebuje o sob¢ dat cilovym zakaznikiim védet. Je vice
nez jiné druhy uméni propojen s trhem, izce souvisi se Skolstvim, vytvaii smysluplnou
napli volného Casu pro mladez a nejen pro ni, a je tedy i dilezitym ochrannym faktorem
pfed narkomanii, gamblerstvim, kriminalitou a dal§imi socidln¢ patologickymi jevy.
Vzhledem k tomu, Ze v posledni dobé u nas doslo k vyznamnému nartstu akci tohoto typu,
stalo se pro mne velmi zajimavym tématem analyzovani marketingovych komunikaci
filmovych festival. Sdm zlinsky region je zndm dlouholetou filmovou tradici, at’ jiz
vzpomenu Filmové ateliéry Zlin, Mezinarodni filmovy festival déti a mladeze, ktery je ve
své kategorii nejvétSim a nejstarSim na svété, ¢i mensi formu filmového festivalu Letni
filmova skola v Uherském Hradisti. Pravé posledné zminovany festival je pro mne
z pohledu analyzy natolik zajimavy, Ze jsem se rozhodla zpracovat svou bakalarskou praci

na téma ,,Letni filmov4 Skola a jeji marketingovd komunikace®.

Mym cilem je pfinést piehled o filmovém festivalu, analyzu dosavadni provadeéné
marketingové komunikace, podrobnéji identifikovat jejich néavstévniky, charakterizovat
posledni ro¢nik letni filmové Skoly, jeji propagaci a integrovany komunika¢ni mix. V mé
praci radgji aplikuji analyzu praktickych informaci ziskanych vlastnim prizkumem do
praxe, nez popis teoretickych poznatki, tykajicich se marketingové terminologie, které jsou

snadno dohledatelné a velmi dobie zpracované v jinych publikacich.

Nejprve bych rada osvétlila pojem filmovy festival, zmapovala oblast filmovych akci,
potadanych v Ceské republice, a to z pohledu piipadného navitdvnika. Dale pak popisi
pribéh samotné Letni filmové Skoly, pozornost vénuji jeji historii, formé, propagaci a

organizaéni strance.
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V dalsi ¢asti prace jsem se zaméfila na konkrétni pripad filmového festivalu a jeho
komunikac¢nich specifik. Konkrétnim piipadem je Letni filmova Skola, kterd se konala jiz
po tticaté v Uherském Hradisti a kterd je po Mezindrodnim filmovém festivalu v Karlovych

Varech druhou nejvétsi filmovou akei v této kategorii u nas.

Kapitolu komunikacnich specifik Letni filmové Skoly jsem rozdélila do n€kolika ¢asti.
Pokusim se nazorn¢ oziejmit vyznam takové akce v marketingovych komunikacich,

marketingovém mixu, komunika¢nim mixu a PR pro mésto ¢i region.

V projektové Casti mé bakalaiské prace navrhnu ¢asové planovani festivalu a pokusim

se osvétlit situaci financovani .

Priority a opatfeni by mély piizniv€é ovlivnit plisobeni jiz existujiciho kulturniho
zatizeni M¢éstska kina Uherské Hradisté, zvlasté pak jeho efektivniho financovéni, dalsi
rozvoj kulturnich sluzeb, zlepSeni sociokulturniho klimatu ve mésté a regionu, zlepSeni
propagace a celkové image mésta v ramci kraje. V kone¢ném disledku by vSechna tato
opatieni méla kladné ovlivnit védomi ob¢anti a posilit jejich soundalezitost k méstu a jeho

okoli.

Na zadost teditele filmového festivalu v Uherském Hradisti, pana ing. Jifiho
Kréalika, jsem v prib&hu posledniho roéniku LFS provedla vlastni anketu formou
dotaznikovych Setieni. Anketa probihala jednak mezi samotnymi ucastniky filmového
festivalu, nejen v ubytovacich a stravovacich zafizenich a jednak mezi obyvateli mésta.
Anketa je ve formé piilohy souc¢asti mé bakalaiské prace. Udaje uvedené v anketd jsou
dilezité pro koncipovani dal§itho vyvoje festivalu ve fazi ptipravy a prubéhu. Je to tzv.

smérnice k praktické Casti.
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Na zéklad¢ ziskanych teoretickych poznatkli si pro svou praci stanovuji nasledujici

hypotézy :

- LFS nevyuziva vSech komunika¢nich prostfedkd, které se ji pro uspésné konani

akce nabizeji

- malé zkuSenosti pracovnikii organiza¢niho Stabu v oblasti marketingovych

komunikaci

- strategie sponzoringu, nedostatek financi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST
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1 FILMOVE FESTIVALY

1.1 Filmovy festival

Slovo festival piivodné znamenalo svatek nebo slavnost. Dnes se pouziva pro

umeéleckou piehlidku konanou zpravidla periodicky. [Kroca, 2002]

Filmovym festivalem rozumime vétSinou nékolikadenni ptehlidku filmovych dél,
ktera mtize byt soutézni nebo nesoutézni, narodni nebo mezinarodni. Filmovy festival
muze byt specializovany na jednotlivé druhy filma (hrané, dokumentarni, animovan¢), na
zanry (komedialni, sci-fi), tematické okruhy (filmy o umeéni, letecké filmy, ekologické

filmy) nebo mtize byt uréen pro specifickou skupinu divaka (pro déti a mladez).

Za prvni filmovy festival je povazovana Mezinarodni prehlidka filmového uméni
v Benatkach, ktera se konala 6. az 21. srpna 1932 a vznikla rozsifenim tradi¢ni vystavy
umeéni. Po skonceni druhé svétové valky se pocet festivalll rozsitoval. Od 1. az do 15. srpna
1946 se konal v Marianskych Laznich druhy filmovy festival na svété, ve stejném roce
nasledovaly festivaly v Cannes a ve Svycarském Locarnu. Vroce 1947 je zalozen
nesoutézni festival v Edinburghu, v roce 1951 vznika filmovy festival v Berling, v roce

1953 ve Spanélském San Sebastianu a v roce 1959 v Moskve. [Bartosek, 1985 ]

Nasledujici tabulka ukazuje festivaly, které jsou Mezinarodni federaci
asociaci filmovych producentli zafazeny mezi festivaly se statutem ,nespecializovany

festival se soutézi celovecernich hranych filma* neboli festivaly kategorie A.

Tab. 1. Filmové festivaly kategorie A (zdroj: viastni vyzkum)

Datum
Mésto Zemé poradani | Roc¢nik Internetova stranka
vr.2004
Berlin Némecko 5.-15.2. 54. |www.berlinale.de
Mar del Plata | Argentina | 11.-20.3. 19. | www.mdpfilmfestival.com.ar
Cannes Francie 12.-23.5. 57. www.festival-cannes.fr



http://www.berlinale.de
http://www.mdpfilmfestival.com.ar
http://www.festival-cannes.fr
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Shanghai Cina 5.-13.6. 7. www.siff.com
Moskva Rusko 18.-27.6. 26. www. miff.ru
Karlovy Vary Ceska 2.-10.7. 39. www.iffkv.cz
republika
Benatky Italie 1.-11.9. 61. www.veneziafilmfestival.com
San Sebastian | Spanélsko 17.-25.9. 52. www.sansebastianfestival.com
Locarno Svycarsko 4.-14.10. 57. www.istituzionale.pardo.ch/istituzionale
Tokio Japonsko 23.-31.10. 17. www.tiff-ip.net
Kahira Egypt 30.11.-10.12. 28. www.cairofilmfest.com

Hlavnim cilem festivalll je propagace novych filml na zahrani¢nich trzich a vytvareni
podminek pro vznik novych projektl. Nepopiratelnym piinosem je oziveni cestovniho

ruchu.

Filmov¢ festivaly a piehlidky patii mezi vyznamné kulturni akce potadané u nas. (Tyto
pojmy se Casto pro zjednoduseni v této praci zaménuji, dilezity je statut kazdé akce.
Festival je Casto soutézni. Na piehlidce se prodavaji vstupenky na jednotliva piedstaveni a
filmy se ¢asto promitaji jen v n¢kterou denni dobu, vétSinou vecer, prehlidky jsou také
mnohdy putovni. K témto pojmim se jeSté pfidavd seminaf, coz je vétSinou vikendové
filmové setkani se vzdélavacim poslanim.) Nabizi snimky, které divak nemél jesté
prilezitost zhlédnout, protoze se nedostaly do nasi distribuce nebo byly uvedeny uz davno,
snimky umélecky hodnotné, které se zapsaly do fondu svétové nebo Ceské kinematografie.
Muizeme zde vidét i filmy zcela nové, naptiklad ty, které zaznamenaly pozitivni ohlas na
jiném festivalu. Festivalli se Casto ucastni i hosté z filmové oblasti, probihaji uvody a
diskuse stvirci a divak ma tedy Sanci pochopit film v SirSich souvislostech. Diky
festivalim a piehlidkdm jsou nékteré filmy zakoupeny Ceskym distributorem a maji tak

otevienou cestu k dalSimu divakovi.

Nasledujici tabulka srovnava &tyfi nejveétsi festivaly v Ceské republice.


http://www.siff.com
http://www.miff.ru
http://www.iffkv.cz
http://www.veneziafilmfestival.com
http://www.sansebastianfestival.com
http://www.istituzionale.pardo.ch/istituzionale
http://www.tiff-ip.net
http://www.cairofilmfest.com
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Tab. 2. Srovnani ¢tyF nejvétsich festivalii v CR.

Festival Pocet | Pocet Pocet Pocet Pocet
dni kin filmi divaku akreditaci
MFF pro déti a mladez Zlin 7 6 232 40.000 1.800
MFF Karlovy Vary 9 13 235 123.000 9.847
Febiofest 9 14 428 82.000 | bez akreditace
Letni filmova skola 10 9 421 120.000 4.300

Nespecializovanymi festivaly rozumime festivaly, které se nespecializuji na zanr, druh
filmu ani téma. [ Kroca, 2002]

Program tvofi nejriiznéjsi sekce zamétené napiiklad na kinematografii urcitého statu,
tvorbu filmovych skol, nezévislou tvorbu, dokumentarni filmy, novinky, ozvény jinych
filmovych festivali, retrospektivy vyznamnych osobnosti, které urcitym zpiisobem
ovlivnily svétovou ¢i ¢eskou kinematografii. Tyto festivaly trvaji vice nez jeden tyden,
filmy se promitaji od rdna do noci, soucasti je bohaty doprovodny program.
Nespecializovanych festivali se v poméru k ostatnim festivalim ucastni nejvice
navstévniki,, a maji tedy (kromé Febiofestu) nejvétsi vliv na cestovni ruch a tedy i
marketingové komunikace. Festival v Uherském Hradisti se pofadé o letnich prazdninach,
z ¢ehoz lze usuzovat, ze hlavni skupinu navstévnikt tvoii studenti, ktefi jezdi zhlédnout

filmové novinky a doplnit si védomosti z oblasti kinematografie.

Tab. 3. Prehled festivalii a jejich navstévnikii

Festivaly v této kategorii

8 11. Mezinarodni ptehlidka filmu, televize a videa Febiofest 2004 (22.-30. 1.
Praha)

§8 39. Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary (2.-10. 7)

§ 30. Letni filmova Skola 2004 Uherské Hradisté (23. 7.-1. 8.)

Typicky navstévnik

§ student

§ Siroka vefejnost

§8 filmovy odbornik
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1.2 Pohled do historie filmové §koly v Uherském Hradisti

Letni filmova Skola neni festivalem v tom pravém slova smyslu — nejedna se totiz o
soutézni prehlidku, ucastnici si kupuji pouze akreditace, vstupenky se daji koupit jen do
jediného kina, k vétSin¢ filmt probiha lektorsky uvod od fundovaného odbornika a v
pripad¢ pritomnosti tvirct debata po skonceni, nové filmy se promitaji pouze minimalné,
az 80% programu tvoii filmy star§i. Svym rozsahem je LFS srovnatelnd s Mezindrodnim
filmovym festivalem Karlovy Vary a Mezinarodnim filmovym festivalem pro déti a mladez
ve Zling, piesto 1 po Ctyficeti letech zlstava akci nezavislou. Stiraji se zde rozdily mezi

obyc¢ejnymi navstévniky a osobnostmi, zddna akce neni uzaviena ve prospéch VIP host.

Poslanim LFS je, jak uZ znazvu vyplyvéa, hlavné vzdélavat vefejnost ve filmové

oblasti.

Cilem ptehlidky je probudit a posilit zdjem Siroké vefejnosti o nekomercni, a presto -
nebo snad pravé proto - velmi hodnotnou kinematografii, kterou velka vétSina béznych

promitacich zafizeni z riiznych pfic¢in bohuZel nadale opomiji.

Kazdy rok zvoli poradatelé tfi hlavni cykly, které se méni (v roce minulém Film a
détstvi, Film a pohadka, Cinsky film, v roce 2005 Vlajka vzpoury, Filmova revolta, Irsky
film), a cykly tradi¢ni (Osobnosti a vyro¢i, Nova domaéci tvorba, Cinepur’s Choice, Ozvény
festivall, Kratkometrazni tvorba a nefilmové Doprovodné akce). Program zahrnuje kromé
filmovych predstaveni a besed s odborniky a tviirci také divadelni a hudebni vystoupeni,
vystavy a workshopy. Podle tématu urceného pro dany rok se vybira i doprovodny

program.

Siroka nabidka kulturnich akci je oteviena i pro vefejnost, zdarma mohou
navstévnici bez akreditaci navstivit vSechna tii letni kina a dale maji moznost koupit
vstupenky na vybrana divadelni a koncertni vystoupeni a na filmové projekce v Klubu

kultury.

Myslenka potadani letniho filmového seminafe urc¢eného pro zéastupce filmovych
klubii vznikla uz v Sedesatych letech. Prvni takové setkani probéhlo vroce 1964
v Cimelicich a zagastnilo se ho necelych padesat filmovych nadsenct. Promitaly se kvalitni

umeélecké filmy, na které divak v bézné distribuci nemohl narazit, prednasky vedli nasi
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ptedni filmovi odbornici. Cilem bylo umoznit setkani organizatorti a lektorti filmovych

klubt a prohloubeni jejich odborného vzdélani. [www.1fs.cz |

V dalsich tfinacti letech se filmova setkani poradala v Pisku, nejprve pod néazvy
Seminaf filmovych klubii a Seminaf pro cleny filmovych klubii a od roku 1975 uz jako
Letni filmova $kola. Od roku 1978 se mista pofadani stéidala, v roce 1992 LFS natrvalo
ukotvila, s jedinou vyjimkou (v roce 1997 se LFS kviili povodnim piesunula do Jihlavy),

v Uherském Hradisti. Mista a data kondni seminaiii a $kol shrnuje nasledujici tabulka:

Tab. 4. Chronologicky prehled Semindrii a Letnich filmovych Skol

Tabulka Nazev akce Misto konani Datum konani
1. Seminat filmovych klubt Cimelice 10.-15.8.1964
2. Seminat filmovych klubt Pisek 15.-21.8.1965
3. Seminat filmovych klubt Pisek 24.-31.7.1966
4. Seminat filmovych klubt Pisek 13.-19.8.1967
5. Seminat filmovych klubt Pisek 3.-10.9.1968
6. Seminat filmovych klubt Pisek 29.6.-5.7.1969
7. Seminat filmovych klubt Pisek 8.-15.8.1970
8. Semindf pro cleny filmovyeh | - 31.7.-7.8.1971

klubt
9. Semindf pro cleny filmovjch | -\ 5.-12.8.1972
klubt
jo, | Semindfprocleny filmovich | o 4-11.8.1973
klubt
11. Seminat filmovych klubt Pisek 27.7.-4.8.1974
12. Letni filmova Skola Pisek 26.7.-2.8.1975
13. Letni filmova Skola Pisek 31.7.-7.8.1976
14. Letni filmova Skola Pisek 6.-13.8.1977
15. Letni filmova Skola Hotovice 29.7.-5.8.1978
16. Letni filmova Skola Hotovice 28.7.-4.8.1979
17. Letni filmova Skola Hotovice 26.7.-2.8.1980
18. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ | 1.-8.8.1981
19. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ | 30.7.-8.8.1982
20. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ | 22.-30.7.1983
21. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ |27.7.-4.8.1984
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22. Letni filmova Skola StraZnice 26.7.-3.8.1985
23. Letni filmova Skola Svétla nad Sdzavou | 1.-9.8.1986
24, Letni filmova Skola Trutnov 8.-16.8.1987
25. Letni filmova Skola Trutnov 30.7.-6.8.1988
26. Letni filmova Skola Trutnov 28.7.-6.8.1989
217. Letni filmova Skola Trutnov 3.-12.8.1990
28. Letni filmova Skola Trutnov 2.-11.8.1991
29. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ | 18.-25.7.1992
30 Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ | 31.7.-8.8.1993
31. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ |22.-30.7.1994
32. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ | 21.-30.7.1995
33. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ |26.7.-4.8.1996
34. Letni filmova Skola Jihlava 25.7.-3.8.1997
35. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ | 24.7.-2.8.1998
36. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ |23.7.-1.8.1999
37. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ | 21.7.-30.7.2000
38. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ |27.7.-5.8.2001
39. Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ | 26.7.-4.8.2002
40. Letni filmova skola Uherské Hradist¢ | 25.7.-3.8.2003
41. Letni filmova skola Uherské Hradist¢ | 23.7.-1.8.2004

[Bartosek, 1985 ]

Pivodni akce, uzaviena jen pro ¢leny filmovych klubti, se postupné rozrostla. V roce
1975 se LFS z(&astnilo asi 250 navstévniki, na zaGatku osmdesatych let, kdyz se akce
poprvé konala v Uherském Hradisti, se ji zGcastnilo jiz vice nez 500 navstévnikd. Poté
organizatofi ve snaze o udrzeni LFS stabilizovali uc¢ast pravidlem o omezeném poétu
zajemcu z kazdého filmového klubu. Akce se az do roku 1989 potykala s hrozbou zdkazu
ze strany komunistické moci, po prevratu vSak ptestala byt pro navstévniky vyjimecna a
doslo k oslabeni ucasti. Pro Gspéch v letech 1981-1984 byla LFS znovu piesunuta do
Uherského Hradisté, vroce 1992 vSak pfijelo jen 250 néavstévnikll a organizatofi byli

nuceni zac¢it ménit celkovou strategickou koncepci akce.

Od roku 1993 je tak LFS oteviena pro kazdého zajemce, promitd se vice

zahrani¢nich filmu, jsou zvani zahrani¢ni hosté (v roce 2004 piijali pozvani mimo jiné
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Terry Gilliam, Terry Jones a Tom Stoppard), rozSifuje se program jak filmovy tak
doprovodny a zvySuje se pocet promitacich mist - do roku 1992 se béhem deviti dnil
promitalo maximalné Ctyficet predstaveni v jednom kin€, v minulém roce jiz bylo uvedeno
421 filmd v deviti kinech. LFS se tak stala po festivalu v Karlovych Varech druhym

nejvetsim filmovym svatkem u nds. Kvantitativni vyvoj ukazuje nasledujici tabulka:

Tab. 5. Kvantitativni vyvoj LFS [ interni materialy LFS ]

Rok Pocet Celovecerni + Pocet Doprovodné | Mista konani
akreditaci |kratké filmy | projekei akce a projekci
1992 250 50+15 50 4 1
1993 500 80+20 100 2
1994 650 120+30 140 7 2
1995 790 140+40 150 8 2
1996 1200 150+50 220 12 4
1997 1500 160+60 220 14 5
1998 2000 180+60 250 18 5
1999 2250 160+200 241 30 7
2000 2100 169+350 279 41 8
2001 3000 170+300 282 33 8
2002 4000 184+220 255 33 9
2003 4200 184+215 277 50 10
2004 4300 235+186 301 65 10
2005 plan 4300 220+150 300 70 11

1.3 Analyza 30. ro¢niku Letni filmové Skoly
Hlavni poradatelé: Asociace ¢eskych filmovych klubli a Mésto Uherské Hradisté
Hlavni organizator: M¢stska kina Uherské Hradiste

Instituce spolupracujici kazdy rok: Kino AERO Praha, Asociace slovenskych filmovych
klubt, Federace polskych filmovych klubl, Nérodni filmovy archiv, Slovensky filmovy

ustav Bratislava, Filmotéka Narodowa VarSava, Narodni kinematografické centrum Brno,
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Britskd rada, Francouzsky institut, Francouzské velvyslanectvi, Polsky institut, Goethe
Institut Praha, Mad’arské kulturni sttedisko, Kratky film Praha, FAMU, Ceska televize a
dalsi.

Reditel: Jit{ Kralik

Ubytovani a akreditace: Eva Rubalova

Pokladna: Ludmila Rubalova

Ekonom: Marcela Zaoralova

Propagace, doprovodné akce: Jitka Kralikova, Barbora Sopikova

Organizace a technické zajiSténi: Josef Korvas

30. ro¢nik LS se ptipravoval prabézné cely rok a na jeji pripraveé se v predstihu
podili jen nékolik pracovnikli. Tato piiprava zahrnuje zejména jednani se sponzory a
podplrnymi institucemi, vybér a obstarani filma, zvani hosti apod. Pied zacatkem akce
vznikd §tab o ptiblizném poctu 200 lidi, ktery pak ma na starost bezprostfedni piipravu a
samotnou realizaci LFS. Nejvétsi pracovni skupinu tvoii studenti vysokych a stiednich
Skol, ktefi maji na starost zejména kontrolu akreditaci pted jednotlivymi predstavenimi a

dal3i ,jednodussi" prace.

Letni filmové Skola postrada dokonalej$i a profesiondlnéjsi organizaci, coz vSak
pada na vrub podhodnoceného rozpoctu. Potadatelé nemtizou zaplatit dost kvalifikovanych
pracovnikll a vétSina brigddnikti pracuje téméf zadarmo jen proto, aby ziskali levnéjsi

akreditaci.

Zajemci o ucast na Letni filmové Skole se mohou v piedstihu pifihlasovat ptes

internetovy akreditacni systém Valentina, [http://Ifs.valentina.cz] kde si mohou objednat i

ubytovani a rezervace na koncerty a divadelni predstaveni. Marketingové odd€leni
Meéstskych kin Uherské Hradisté nabizi a prodava nejen film, ale i vSe, co k filmu patii —
vcetné budovy a vnitinich prostor . Na tuto skutecnost vedeni méstského kina zapomina.
VétSina divakit nejde do kina jen kvili pfedstaveni. Jdou za zdzitky, které jsou pro né
stejné dilezité, jako ty umélecké. Marketingové oddéleni musi poznat, o jaké zazitky jde a
co je vyvolavad a musi také najit zpisob, jak je vhodné nabidnout. Kromé toho, zZe
marketingové oddéleni by mélo védét vie o svém king, by mélo védet vSe o misté, ve

kterém pusobi. Musi se zajimat o konkurenci. Védét, jaké obyvatelstvo tady Zije, jaka je
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jeho kupni sila a vzdélani, jaké ma naroky a o¢ekavani, musi zmapovat kulturni povédomi
a zajmy. Tyto Udaje ziska vedeni méstskych kin z¢asti z demografického profilu, z¢4sti si
je ziska samo. Obvyklym zptsobem ziskdvani tidajt je dotaznik.

Dotazovani by vSak neméli byt jen stali navstévnici. Jsou tu tii dalsi skupiny, které
organizatofi musi rozpoznat a najit zpusob, jak je oslovit. Jsou to lidé, ktefi maji v amyslu
navstivit Lf§, lidé, ktefi nejsou rozhodnuti navstivit Lf§ a 1idé, ktefi nechtéji navstivit L1S.
Ukolem marketingového oddéleni je pak budovat vztah k filmu a u posledni skupiny je

tieba pii propagaci Lf§ experimentovat.

V této fazi jiz organizatoii znaji cilovou skupinu a vi, jakych komunikacnich cili
potiebuji dosdhnout. DalSim ukolem marketingového oddéleni je zabezpelit realizaci
komunikace. Tedy vytvofit sdéleni a zvolit medium. Obvyklymi nastroji jsou: propagace a

podpora prodeje, PR a publicita, v neposledni fadé prodej vstupenek (osobni prodej).
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2 KOMUNIKACNI SPECIFIKA

2.1 Marketingové komunikace

Budeme —li definovat marketing, dobereme se vyznamu komunikace v tomto oboru.
Ve své praci budu vychézet z definice Philipa Kotlera: Marketing je predavani spravného
zbozi a sluzeb spravnym lidem na spravnych mistech ve spravném Case za spravnou cenu,

se spravnou komunikaci a stimulaci. [Kotler, 1992]

Kvalitni marketing tedy cilen¢ vyuziva komplexni marketingové komunikace. Za
timto ucelem se sestavuje marketingovy komunikacni program, komunikacni mix, n¢kdy

také nazyvan propagacni mix.Vyuziva Ctyfi hlavni néstroje:

1. propagaci (nadstavbovy termin pro reklamu a Direkt Marketing)
2. podporu prodeje

3. public relations
4

osobni prode;j

Komunikace vSak tyto fizené nastroje pfesahuje. Piijemci (zédkaznikovi) totiZ néco
sd€li i cena vyrobku, jeho tvar a obal, chovani a odév prodejce. Proto musi byt cely
marketingovy mix (tedy zboZi + misto a €as + komunikace) sladén. Pak mizeme ocekavat

uspéch.
Pti vyvoji G€inné marketingové komunikace je nutno :
1. urcit ptijemce (cilovou skupinu)
2. stanovit cile komunikace
3. vytvorit sdéleni
4. zvolit medium
5. udélat rozpocet
6. sestavit komunika¢ni mix

7. zméfit vysledky komunikace
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8. koordinovat cely proces

Kazdy podnik ¢i organizace klade rizny diiraz na razné komunikacni prostiedky.
Jiné pozadavky a naroky bude mit vyrobni podnik, jiné spole¢nost poskytujici sluzby a jiné
organizace pusobici v nekomeréni sféfe. Z téchto diivodi je nezbytné nutné pecliveé
sestavovat pro kazdou spolecnost individudlni komunikacni mix, zalozeny na analyze

komunikac¢nich potieb konkrétni firmy.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je koncepéni kostrou, kterd nds vede a poméha ndm pii feSeni
riznych marketingovych problémi. Nejzndméj$im modelem marketingového mixu je

Model 4P: [Kotler, 1992 ]

1. product (vyrobek, produkt)
price (cena)

place (misto)

> DD

promotion (propagace a komunikace)

Dnes je tento model v mnoha spole¢nostech povazovan za zastaraly. Je mu
pfedev§im vytykano, ze opomiji velmi dileZitou slozku ve veSkerych marketingovych
procesech, kterou jsou lidé (people). Novy, rozsifeny model marketingového mixu, ktery
byl plivodné uzivan ve sféfe sluzeb, dnes jiz akceptuje i vétSina vyrobnich a obchodnich

firem. Model 7P a jeho struktura je nésledujici: [Kotler, 1992 ]

1. product (vyrobek, produkt)

price (cena)

place (misto)

promotion (propagace a komunikace)

people (lidé)

A

processes (procesy, metody)
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7. physical evidence (vzhled - budovy, uniformy, prostiedi atp.)

Pro potieby organizace pusobici v nekomer¢ni sféfe, a takovou organizaci LFS

bezesporu je, je vSak nutné tento mix upravit.

Je pochopitelné, ze ne vSechny dostupné a vyuzitelné metody a nastroje marketingu
jsou pro neziskovou sféru vhodné. Piedevsim proto, Ze nasim prvnim P neni vyrobek ani

sluzba, ale myslenka (idea, poslani).

To mé& vede k ivaze nad smysluplnosti druhého P - ceny v modelu marketingového
mixu pro neziskové organizace. Podstatnou roli hraje pravé absence nejvyssiho cile
organizace, pro ktery byla zakldddna. Tim je uspokojovani potfeb zdkaznikl s cilem
dosahovani zisku. Smyslem neziskovych organizaci (organizaci v nekomercni sfére),
jejichz produktem jsou myslenky, neni totiz prvoplanoveé zisk (myslenku prodat), ale Sifeni
myslenky, vychova a snaha o zménu postoji k danému problému. Produkt je v tomto
pfipad€¢ nehmotny a nevytvari svému piijemci Zadné hmatatelné vlastnictvi.

Tim samozifejm&é nechci popirat, ze motivaci k takovéto cinnosti nemulize

sekundarné zisk byt. Piikladem pro takovou situaci je pravé potadatel LFS.

Primarné jde o akci Cist¢ nekomercniho charakteru, ktera spole¢nosti zisk nepfindsi.
Sekundarn€ vSak mizeme tuto aktivitu organizace povazovat za aktivitu s komerénimi
aspekty. Poradatel se snazi byt pfinosem pro Ceskou kinematografii, prezentovat se
vetejnosti jako organizace, které zélezi na kulturnim i moralnim vyvoji ¢eské spolecnosti,
angazovat se v problematice vychovy a utvéafeni hodnot u mladeze. V dusledku svych
aktivit potradatel ziskava nespocet dulezitych kontaktti v republice i zahrani¢i, které mohou

sekundarné ptinaset zisk. Svou aktivitou si organizace vytvari nové obchodni moznosti.

Dle mého nazoru je také zbytecné zachovavat Sesté P - procesy, které je rovnéz
podstatné pro vyrobni organizace. Procesy popisuji predev§im systémy vyroby, distribuci,
logistiku a organizacni schémata. Pro neziskovou organizaci pracujici s myslenkami je
Sesté P z tohoto pohledu zbyte¢né. Organizacni schémata, systémy prace v organizaci i
komunikaci se zédkazniky lze v rdmci komunika¢niho mixu zahrnout do néstrojii Corporate

Identity (¢ast vnitini komunikace).

Ostatni P povazuji za nutné v mixu zachovat, i kdyz ne vzdy je musi organizace

vyuZivat.
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Pro ptesnéjsi vyjadfeni potfeb organizace v nekomeréni sféfe by bylo mozné
pozmenit také bézné zavedené potadi systému. Model 5P pro nekomercni sféru by mohl

vypadat takto:

1. product (vyrobek, produkt)
people (lidé)
promotion (propagace a komunikace)

place (misto, pfistupnost)

A

physical evidence (materidlni predpoklady a vzhled - budovy, prostiedi atp.)

Podstatné je uvédomit si, ze vSechny ¢asti marketingového mixu se svymi piijemci
uréitym zplisobem komunikuji. Promotion (propagace) ma svij vlastni komunikacni
potencidl nazyvany komunikaéni nebo propagacni mix. Vztah mezi marketingovym mixem

neziskové organizace a komunika¢nim mixem neziskové organizace popisuje Obr. 1.

marketingovy mix nezisk. org.

produkt (product) oL )
lidé (people) komunikacni mix nezisk. org.
propagace (promotion)

misto (place)

fyzicky vzhled (physical evidence)

A

\
,.._.._.._.._.._..i.._.._.._.._.._..\‘

reklama (advertising)

vztahy s vetejnosti (public relations)
identita spolecnosti (corporate identity)
podpora prodeje (sales promotion)
piimy marketing (direct marketing)
osobni prodej (personal marketing)
sponzoring

internet !

Obr. 1. Vztah mezi marketingovym a komunikacnim mixem

O produktu, prvnim “P” nového marketingového mixu jsem hovotila ve vztahu k
akci jiz diive. O propagaci jakozto objektu mého hlavniho zajmu budu hovofit rozséhle v
nasledujicich kapitolach. Ale zbyva jest¢ jedno “P”, o kterém povazuji za nutné hovorit

nejen ve vztahu k LFS. Timto dileZitym “P” jsou lidé.
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Lidé jsou nositeli mySlenek. Lidé tyto mySlenky napliiuji. Lidé vytvareji
komunika¢ni sdéleni. Na konci komunikacniho fetézce opét stoji lidé. Pouze na lidech
zalezi, jestli stanovené cile dojdou naplnéni. V dnes$ni dobé obrovského technického
rozvoje jsou praveé lidé nejvetsi konkurenéni vyhodou firem. Na tento fakt bohuzel vétSina

organizaci stale zapominad a pfi sestavovani svych strategii a cilli toto “P” opomiji.

Prace lidi — organizac¢niho Stabu - je svym zptUsobem velmi specificka. Celorocné
pracuje na pripravé festivalu jen velmi uzky okruh stalych pracovnikii. Postupné s

pfiblizujicim se terminem konéni akce se realiza¢ni §tab rozrista.

V ideédlnim pftipadé, kdy si bude organizace védoma dulezitosti a hodnoty lidskych
zdrojii, se Stab bude rozrlstat o tzv. stalé¢ spolupracovniky. Tito lidé budou na festivalu
participovat pouze urcitou ¢ast roku, ale pravidelné. Tak bude poradatel schopen své “lidi”
adekvatné pracovné vytézovat a ziska maximalni uzitek. Lidé budou odvadét kvalitni,
profesionalni praci. Kazdy bude védét, kde je jeho misto a co je jeho povinnosti. Vznikne
sehrany tym lidi, ktefi spolecné umi pracovat. Kazdoro¢ni nahodilé pfijimani novych lidi
oproti tomu organizatorim pfinese vétSinou potize se zauCovanim a orientaci v

problematice.

2.3 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikacni program, komunika¢ni mix, nékdy také nazyvany
propagacni mix, zahrnuje veskeré komunikacni prostfedky, které jsou marketingovému
pracovnikovi k dispozici. Rizni odbornici marketingovych komunikaci ¢leni tento systém
riizné. Bézné a vét§inou uznavané Clenéni systému marketingovych komunikaci v Cesku

vypada takto: [ Svoboda, 1998]

1. reklama
2. ptimy marketing
3. podpora prodeje

4. public relations
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5. sponzoring

6. osobni prodej

Nékteti autofi, predev§im zahrani¢ni, ovS§em povazuji za nutné a spravné rozc¢lenit
mozné komunikacéni nastroje jesté¢ podrobnéji. Potom tedy komunika¢ni mix mize vypadat

nasledovné: [ Smith, 2000]

1. prodej

2. reklama

3. podpora prodeje

4. ptfimy marketing

5. préace a vztahy s médii (a vztahy s vefejnosti)
6. sponzoring

7. vystavy

8. obal ¢i baleni

9. misto prodeje a jeho Gprava (merchandising)
10. internet

11. Gstni sd€leni “Septanda”

12. identita spole¢nosti

Toto pojeti systému marketingovych komunikaci zahrnuje nékteré dilezité prvky,
které diive zminiované ¢lenéni systému postradd. Témito prvky jsou piedevSim identita
spolecnosti (Corporate Identity), internet, obal a baleni. Ostatni prvky jsou zahrnuty jako
soucdast jinych komunikaci. K tomuto ndzorovému riznéni mezi odborniky na komunikace
dochazi predevsim z divodu vysoké integrity (prolindni) komunikaénich nastrojii v ramci

mixu.
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Kazdy podnik ¢i organizace klade rtizny diraz na rizné komunikacni prostiedky.
Jiné pozadavky a naroky bude mit vyrobni podnik, jiné spole¢nost poskytujici sluzby a jiné
organizace pusobici v nekomeréni sféfe. Z téchto divodi je nezbytné nutné pecliveé
sestavovat pro kazdou spolecnost individualni komunikacni mix, zaloZzeny na analyze

komunikac¢nich potieb konkrétni firmy.[Hannagan, 1996]

Neziskové organizace nevykazuji vSechny znaky vyrobni ¢i obchodni spole¢nosti,
pro néz jsou vyse zminované marketingové komunikace uréeny. Proto je nelze pro potieby
takovych organizaci vyuzivat v plné mife. ZkuSenosti ukazuji, ze nejvhodné€jsimi prvky
marketingovych komunikaci pro spole¢nosti v nekomeréni sféfe jsou predevsim reklama a
public relations. [Black, 1994 ] Neznamena to vSak, ze zde nemohou najit uplatnéni i dalsi
nastroje komunikace, které jsou soucasti prvkll corporate identity, internetu, podpory

prodeje, pfimého marketingu, osobniho prodeje a sponzoringu.

2.4 Komunikace

At uz do svého komunikac¢niho mixu zafadime kterykoliv vySe zminovany prvek, méli
bychom si stile uvédomovat vyznam pojmu komunikace a slozitost komunika¢nich
procesl. Je nutné mit stale na mysli, Ze komunikace neni jednosmérny tok informaci.
Komunikace vyzaduje svého sdélovatele, sd€leni, sdélovaci prostiedek, ptijemce sdéleni a
ve veétSiné piipadii zpétnou vazbu. PfiCemz nejproblematictéj§im clankem v celém
komunika¢nim procesu je pro komunikujici spolecnost piijemce sdéleni. Sdéleni samotné i

sdélovaci prostfedek mame na rozdil od ptfijemce vétSinou pod vlastni kontrolou. [Smith,

2000]

2.5 Verejnost organizace

Pro komunikujici organizaci existuje v mnoha ptipadech velka fada jedincti, skupin a
spole¢nosti, s nimiz si pfeje nebo potiebuje byt ve styku. Pfi planovani komunikace je tfeba
nejen dané Casti vefejnosti identifikovat, ale 1 v kazdém casovém obdobi urcit, které

vvvvvv

M

Extrémni Sife vetejnosti, se kterou je potfeba komunikovat v ramci LfS, jak nam
ukazuje Obr. 2, jasné poukazuje na fakt, Ze neni mozné se vSemi skupinami komunikovat

soucasn¢. Proto je nutné sestaveni akéniho planu, ktery nam bude nasledné voditkem, kdy,
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jak a s kym komunikovat. To pro organizaci nesmi znamenat, ze v urcitém obdobi pfestane
komunikovat s ur€itymi skupinami vetejnosti Upln¢. Akéni plan poukazuje predevsim na

intenzitu komunikace.

sd¢lovaci prostredky

siroka vefejnost

statni sprava (laicka)

mistni sprava mistni vefejnost

investofi profesionalni vefejnost
: Organizator :
i Letni filmové Skoly
i v Uherském Hradisti |
o g s, [ [
Vudf:l minet, — akademické instituce
vlivni lidé

zahrani¢ni Utady,
kulturni centra, vnitini vefejnost
mezinarodni organizace

spolupracujici

; telé
organizace dodavatelé

Obr. 2. Rozsah verejnosti organizace (cilové skupiny komunikace)
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Statni sprava

V oblasti komunikace se stitni spravou jde ptredevSsim o dlouhodobé, cilené a
strategicky vedenou informacni kampan smérem k vlade, pfisluSnym ministerstviim
(Ministerstvo kultury, Ministerstvo Skolstvi, télovychovy a sportu), politickym stranam,

poslanctim i poslaneckym vybortim.

Cilem této komunikace je pfedevsim budovani dobrych vztahti a vytvareni prostoru
pro lobbyistické snahy za i¢elem ziskani finan¢ni dotace ze statniho rozpoctu na ptipravu a
realizaci LFS, podpory pii ziskdvani dalSich finan¢nich prostiedkti 1 navazovani

zahranic¢nich kontaktli diplomatickou cestou.

Ministr kultury Ceské republiky piebird vétsinou zastitu nad touto vyznamnou

tradi¢ni kulturni akci.

Mistni sprava

Komunikaci s mistni spravou, piedevsim s Méstskym tfadem v Uherském Hradisti
a Krajskym tradem Zlin, jichz se poradani festivalu pfimo dotyka, je prikladan velky

vyznam.

Pravé proto, ze je akce svym dénim umisténa do Zlinského kraje, je nezbytné
udrzovani a rozvijeni dobrych vztahli se zastupci a reprezentanty obou ufadii. Tato akce
piinasi Zlinskému kraji zviditelnéni v ramci Ceské republiky, prezentaci kraje, jeho
kulturniho 1 pfirodniho bohatstvi, pfimou i1 potencialni moznost vytvaieni pracovnich
prilezitosti umoziujicich jeho dalsi rozvoj atp. Komunikacni a lobbyistické aktivity
predstaviteltt LFS u mistni spravy sméfuji nejen k ziskani finanéni dotace z rozpoétu Mésta
Uherského Hradist¢ a Zlinského kraje a moZznosti bezplatného vyuzivani prostor
nalezejicich méstu, ale také k ziskani uc¢inné realizatni a komunikacni pomoci pii

ptipravach akce.

Investori (partneri)

Investory rozumime skupinu minulych, soucasnych i potencialnich sponzori LfS.

Vzhledem k velkému vyznamu akce do této skupiny patii velké spole¢nosti podnikajici na
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¢eském trhu v oblasti finan¢nich sluzeb (pojistovny, banky, spofitelny atp.), technologii
(komunikacni technologie a sluzby, vypocetni technika atp.) a vyroby (automobilovy
pramysl, potravinaisky prumysl). Akci se nedd upfit ani vyrazny regionalni vyznam. Z
tohoto divodu budou pro urcité oblasti realizace akce patfit do této skupiny i firmy sidlici v

regionu .

Cilem komunikace s tzv. investory (sponzory) je ziskani financ¢nich prostfedkli na

realizaci Lf3.

Investorem, ktery se na projektu podilel nékolik let byl Cesky Telecom, a.s.,
generalni partner akce. Pfedevs$im diky nému, mohla LfS vice ,,roztdhnout kiidla“. Vyrazné
a pravidelné také p¥ispiva Ministerstvo kultury CR a Statni fond na podporu a rozvoj deské
kinematografie. V poslednich péti letech se znacné zvySil podil Uherského Hradisté
samotného a v minulém roce pfispél také Zlinsky kraj. Ptibyl také vyznamny regionalni
sponzor — Synot, v roce 2003 i CSOB. Piesto se stalo, ze v minulém roce LFS neméla
hlavniho sponzora. LFS nema zpracovanou strategii sponzoringu. Investora musime
dikladné seznamit s projektem, na ktery by mél ptispet a srovnat jej s jeho vlastni strategii

sponzoringu.
Ndzorovy vudci, vlivni lidé

Do této pro nas neméné vyznamné skupiny patii konkrétni osoby (osobnosti)
pusobici v oblasti kulturniho, spole¢enského a politického Zivota v Ceské republice i ze

zahrani¢i.

Cilem komunikace je predevsim udrzovani dobrych ptatelskych vztaht, zajisténi si
jejich ndklonnosti vii¢i naSemu projektu, popiipadé samotna angazovanost téchto osob na

projektu.

Zahraniéni urady, kulturni centra, mezindrodni organizace

Pro kulturni akci nadregiondlniho charakteru je nezbytné komunikovat taktéz se
zahrani¢nimi Ufady a organizacemi. Jedna se pfedevsim o zahrani¢ni ministerstva kultury a
kulturni centra, mezinarodni organizace pro podporu kulturniho rozvoje a kinematografie
(Mezinarodni visegradsky fond, Audiovisual Eureka, programy a fondy Evropské Unie

atp.), zahrani¢ni producentské a distribu¢ni spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Cilem komunikace s touto skupinou je informovat o potadani LFS a tim si zajistit
mezinarodni ucast filma, 1 zvySovani prestize a vyznamu akce v mezinarodnim méfitku,
ziskani finanéni podpory z evropskych zdroji a moralni podpory vyznacnych

mezinarodnich organizaci.
Sdélovaci prostredky

Kontakt se sd¢lovacimi prostfedky je zaloZzen na systematické komunikaci s
mistnimi 1 celostatnimi informaénimi médii s cilem navazani medidlni spoluprace,
udrzovani pribézné informovanosti Siroké vefejnosti prostfednictvim PR, vytvafeni
pozitivni image akce (a v ndvaznosti 1 potadajici organizace a jejich partnerl) a dosazeni
dobré publicity v dobé kondni akce. Jedna se piedev§im o deniky, tydeniky, Casopisy,

rozhlas, televizi, tiskové agentury atd.

Specifické cile jsou sledovany udrzovanim vztahii s odbornymi médii. Cilem
komunikace je spoluprace na vybranych akcich doprovodného programu LFS a zajisténi
pribézné¢ a podrobné informovanosti profesiondlni vefejnosti o piipravach festivalu a
aktivitdich potadatele. Mezi odbornymi periodiky nejsou pouze filmové tituly, ale

spoluprace probiha i s tituly marketingovymi.

Kone¢né¢ posledni, ale neméné¢ vyznamnou skupinou komunikace v ramci
sdélovacich prostiedkli, jsou zahranicni média, jejichZz cilem je informovat zahrani¢ni
odbornou i laickou vefejnost o konani LFS v Ceské republice a zvy$ovani prestize akce na
mezinarodni Urovni. Intenzivni spoluprace probiha predevsim s tiskovymi agenturami.
Vyznamni evropsti filmovi kritikové jsou kazdoro¢né zvani na akci jako odborni hosté a

posuzuyjici filmové snimky.

Sirokd verejnost (laickad)

Komunikace se Sirokou vefejnosti je realizovana prostfednictvim sd€lovacich
prostiedkli. Ve vybranych titulech probihd inzertni kampan podpofend redakénimi a PR

¢lanky s cilem informovat a vzbudit zdjem o uhersko-hradist'skou filmovou akeci.
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Mistni verejnost

Piisobeni na mistni vefejnost je podpoieno regionalnimi médii. Jejich cilem je nejen
informovat a vzbudit pozornost, ale vytvaret u obanti Zlinského kraje pozitivni vztah ke
kulturni akei, ziskat jejich podporu a ndklonnost. A protoze film bez divakl nemize zit, je
hlavnim tkolem prilakat také déti a ostatni obyvatele kraje do festivalovych projekénich
salii 1 k aktivni ucasti na doprovodnych akcich, které obohacuji program festivalu 1 kulturni

déni v kraji.

Profesionalni verejnost

Propojeni na profesionalni vetejnost je pro tuto akci nezbytnosti. Mimo odborné
média jsou vyuzivany k tomuto ucelu také nastroje pfimé komunikace a profesni sdruzeni.
Smyslem tohoto snaZeni je opét dosazeni informovanosti, diivéra, vzbuzeni zajmu o ucast

v soutézi i na odbornych seminafich.

Akademické instituce a profesni sdruzeni,

Tato skupina vefejnosti je pro organizaci diilezita z n€kolika ditvodid. V prvé fadé je
to velmi dobry a pro profesionalni vetrejnost diveéryhodny komunikacni kanal. DalSim
nepfehlédnutelnym vyznamem je fakt, ze tato ¢ast vefejnosti mize byt napomocna pii
realizaci nékterych ¢asti doprovodného programu. Svou ucasti a angazovanosti zvySuji
image a vahu akce v o¢ich odborné, ale i1 laické veiejnosti. Konkrétné mam na mysli
jedinou univerzitu ve Zlinském kraji, Univerzitu TomaSe Bati, Fakultu multimedidlnich
komunikaci, kde studenti vramci své komunikaéni agentury mohou smérem k LFS
vytvofit samostatné Filmové listy pro Zlinsko, zorganizovat néktery z doprovodnych
programi v ramci akce, organizovat semindfe na téma film x média, film x reklama,
rozsifit LFS do kulturnich center Zlinska v ramci nového projektu, zapojit studenty

z filmové skoly.

Vnitini verejnost
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Komunikace s vnitini vefejnosti v organizaci probiha na dvou urovnich. Ve sméru
od vedouciho managementu k zaméstnanciim s cilem informovat zaméstnance o cilech
organizace, vyznamnych krocich v fizeni a rozvoji organizace, o hospodarskych
vysledcich, strukturdlnich zméndch a jinych zménach tykajicich se bezprostiedné
zaméstnancl spoleCnosti. Cilem zaméstnavatele je formovani loajalniho zaméstnance,
kterému zalezi na Gspéchu spole¢nosti pro niz pracuje. Zaméstnavatel by mél aktivni

vnitini komunikaci vytvaret prostiedi pro rozvijeni tymové prace.

Vyména informaci mezi zaméstnanci.

Systémy komunikace na obou urovnich by méla popisovat vnitini vyhlaska
doplnéna organizacni strukturou spolecnosti, popiipadé manudl Corporate Identity v ¢asti
Corporate Communication. Jednotny firemni styl LFS chybi. Je v organiza¢nim $tabu tizce
chdpan jako jednotny postup pii grafickém zpracovani materidli organizace. I tak si
pracovnici své pisemné vystupy smérem ke komunikujici vetejnosti tvoii dle libosti. Jde
ale o celkové predstaveni aktivit a postaveni organizace Méstskd kina Uherské Hradiste.
Jsem piesvédcend, ze diky chyb&jicimu corporate designu, corporate culture a také absenci
sponzoringové strategie LFS neziskalo hlavniho sponzora pii organizovani minulého

ro¢niku.

LFS také chybi logo, které by ji odliSovalo, nejen ve filmovych kruzich, ale také od
jinych kulturnich akei stejného typu.

Spolupracujici organizace

Se spolupracujicimi organizacemi je kontakt zalozen na osobni komunikaci.
Smyslem je hlavné pfedavani informaci a koordinace G¢inné spoluprace. Dobré vztahy jsou
v “klidovém” obdobi udrzovany pribéznym kontaktem (pozvanky na ostatni potradané

akce, gratulace, PF, specialni akce pro partnery atp.).

Dodavatele
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Komunikace s dodavateli probiha na dvou urovnich. Prvni trovni rozumime
predevsim kontakt zaloZzeny na pravidlech trzniho hospodarstvi (objednavky, fakturace,
platby atp.). Druhd uroven je zalozena na komunikaci vedené ke stavajicim i potencialnim
dodavatelim s cilem vybudovani dobrych vztahi a ziskani vyhodnych podminek pro odbér

zbozi nebo sluzeb, poptipade barterovych dohod.

2.6 Cile a swot analyza

V tuto chvili jiz mame predstavu, jaké myslenky chceme prezentovat a vime, s kym
a kdy bude nutné komunikovat. Za nezbytné se jevi v tomto kroku definovani cild, kterych
hodlame svou ¢innosti a komunikaci dosahnout. Nema-li organizace jasnou predstavu o
tom kym je, odkud a kam sméfuje a jak své predstavy hodla napliovat, snadno se uchyli k
chaotickému vytyCovani dil¢ich cili bez jasné ptedstavy celostniho ramce. Predstavy o

stavu, ke kterému svou Cinnosti sméfujeme, 1ze formulovat v riznych kategoriich cilt.
Cile projektu (vystupy):

- LFS organizovat jako nejvétsi akci vychovného charakteru u nas — rozsahem i

kvalitou

- spolupracovat s UTB Zlin na projektu Film a Skola

- LFS srovnavat s nejvétsimi filmovymi akcemi

- LFS organizovat s nizkym rozpodtem — akce podobného rozsahu se u nas
ptipravuji s minimaln¢ trojnasobnymi néklady

- oslovovat §ir$i okruh zajemcii

- podpofit vznik dalSich vyznamnych aktivit —Projekt 100, seminaf britského
filmu, projekt Film a Skola, soucasn€ vyrazn€ rozsifit okruh zijemci o

kvalitn€jsi kinematografii i filmové akce nebo festivaly tohoto druhu
- potadat naprosto unikatni ptehlidky narodnich kinematografii
- propagovat cesky film
- predstavit nejveétsi osobnosti domaci 1 svétové kinematografie

- vytvorit prostor pro predstaveni jinych druhi uméni souvisejicich s filmovym

umeénim
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- vydavat kvalitni publikace ve formé katalogu, Filmovych listl
usporadat n¢kolik desitek doprovodnych akci — koncerty, divadla, vystavy, atd.

- organizovat Lf§ jako vzor organizace pro dalSi zahranicni akce (Polsko,

Mad’arsko, Slovensko)

Cile dlouhodobé:
- Zvysit prestiZ a image akce
- zvysit zajem filmovych tviircd o Géast na LFS
- zvysit zajem novinait o akci
- zvysit divacky zajem
- vybudovat stabilni a profesionalni realizacni Stab
- aktivné spolupracovat s organy statni zpravy a institucemi socialni sféry
- navazat spolupraci se zahrani¢nimi filmovymi studii
- aktivné pracovat s ceskymi VIP

- pfivézt kazdorocné do Uherského Hradisté, potazmo Zlinského kraje nékteré

zahranic¢ni “VIP Stars”
Cile kratkodobé:
- ptipravit a uskutecnit akci LfS 31. ro¢nik

- vzbudit zajem $kol a obyvatel Zlinského kraje o filmové projekce a doprovodné

akce LFS
- dosahnout kladného piijeti akce u médii a kritiky

- zajistit ti€ast Ceskych a zahrani¢nich filmovych tvirci, producentll, novinafi a

“VIP Stars”
Cile procesni:
- zajistit kvalitni realizac¢ni $tab
- zajistit dostatek financnich prostfedkt a materidlnich zdrojt pro realizaci akce

- zajistit dobrou spolupraci s organy statni spravy a dal§imi institucemi
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zajistit souc¢innost kulturnich center

zajistit dostate¢nou propagaci a komunikaci v CR

zajistit kvalitni napln filmového programu

zajistit kvalitni naplin doprovodného programu

Tab. 6. Swot analyza LFS

Silné stranky Slabé stranky
§ tradice § nedostate¢na uroven ubytovani
v kasarnach a zékladni Skole
§ atmosféra
§ nedostate¢n¢ kvalifikovana pracovni
§  dobra materialné-technicka zakladna sila
(dobré dopravni spojeni, dostatek
ubytovacich kapacit, dostatek §  organizacni problémy
stravovacich zafizeni, Méstské
informacni centrum) §  hluk v no¢nich hodinach
§  p&kné prostiedi § nedostatek financi na naro¢néjsi
projekty souvisejici s LFS béhem
§  tfi letni kina zdarma pro vefejnost roku
§  doprovodné akce i pro verejnost § nedostatek informaci o ¢innosti
pracovnikil béhem roku
§  moznost zajisténi ubytovani spole¢né
s akreditaci pies internetové stranky §  komorni pojeti
§  velka a kvalitni nabidka filmovych § nedostate¢na komunikace se studenty
predstaveni UTB ve Zlin¢
§  vyznamni zahrani¢ni a ¢e$ti hosté §  neni vytvofeno vlastni logo LFS
§  neexistuje rozdil mezi hosty a divaky §  chybi corporate identity spole¢nosti
§  bezplatnost sluzeb
PrileZitosti OhroZeni
§  propagace v zahranici §  nizky rozpocet, nedostatek financi na
§  zvySeni povédomi o Uherském Hradisti propagacl, hrom riziko ustrnuti v
komunikaci
8  docilit vétsi informovanosti L. ,
8  zavislost na sponzorech a dotacich od
§  pofadani zajezdl do okoli statnich a evropskych instituci

zavislost na konkrétnich
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organizatorech

§ nezajem publika, mala podpora
sponzort

2.7 Medialni mix

Reklama patii stejné jako public relations mezi nejvhodnéjsi prvky komunikace ve
sféte neziskovych organizaci. Rici ANO pro zafazeni reklamy do komunikaéniho mixu
akce je pomérné snadnou zalezitosti oproti rozhodnuti, ktera média a medialni prostiedky

zahrnout do medialniho mixu.

Pfi sestavovani medialniho mixu stojime pied mnozstvim otazek jako napiiklad:
Ktera média (ktery prostiedek a ktery nosi¢) vyuzit? Jakou zvolit frekvenci opakovani?

Kdy by to mélo byt? Jaké vybrat umisténi?

Na média vétSinou padne vétsi ¢ast rozpoctu na komunikace. Média jsou draha,

proto je tak diilezité vénovat nalezitou péci sestaveni medialniho mixu. VSichni manazefi,

cwwvr

naklady. Dulezitou roli v rozhodovacim procesu hraje dosah média, druh publika, naklady

na vyrobu, minimalni nédklady na prostor ve sd¢lovacich prostfedcich atd.

LFS svym charakterem nalezi do neziskové sféry. Rozpocet na komunikaci je
zpravidla nizky, pfestoZze ma akce vysoké komunikacni naroky. Proto je vétSina placeného

prostoru v médiich feSena formou medidlniho partnerstvi (barterové dohody).

Nésledujici medidlni mapa popisuje navrh na sestaveni medidlniho pokryti 31.

ro¢niku LFS v Uherském Hradisti.

Tab. 7. Navrh medidlniho pokryti 31. rocniku LFS

Média s celoploSnou piuisobnosti Média s regionalni ptisobnosti
Televize Studenti UTB vytvofti f}lmovy spot a s | Kabelové televize
tim se prezentovat na CT 2
Rozhlas Cesky rozhlas Brno, Radio 1 Radio Kiss Publikum
Deniky Hospodaiské noviny Zlinské noviny
Mlada Fronta Dnes
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Tydeniky | Magazin Prava Magazin mésta Uherského

Magazin Dnes, Reflex Hradisté, Magazin mésta Zlina,

Zpravodaj | Filmové listy Zpravodaj Otrokovice

Internet www.1DNES.cz

www.kr-zlinsky.cz

www.mesto-uh.cz

www.lfS.cz

www.reflex.cz

2.8 Integrovany komunika&ni mix pro LFS v Uherském Hradisti

Jak jsem se jiz zminovala v kapitole o komunikacnim mixu, dochézi mezi jeho
jednotlivymi prvky k interakci. Jednotlivé nastroje marketingovych komunikaci jsou
vzajemné provazany a podporuji se. Na zakladé téchto a dalSich poznatkii vznikla teorie

integrovanych marketingovych komunikaci.

Kazdy prvek komunika¢niho mixu by se mél slucovat s ostatnimi nastroji
marketingovych komunikaci tak, aby pfijemce sdé€leni ziskal ucelenou pifedstavu o
komunikujici organizaci. Tento trend je zfetelny naptiklad u kampani, které spolupracuji s
tiskem a vyuzivaji metod PR ne proto, aby podpoftily vyrobek, ale proto, aby podpofily
samotnou kampan. Vysledkem integrovanych marketingovych komunikaci je zvySovani

efektivnosti komunikacnich aktivit vzhledem k vynalozenym prostiedktim.

Ptesto, ze zavadéni a realizace systému integrovanych marketingovych komunikaci

pfedstavuje mnoho namahy, ptinasi také fadu vyhod.

Organizace tak posiluje svou povest, vytvari dialog a vztah s vefejnosti, o ktery se
snazi pecovat. Naopak nejednotnd komunikace pro pifijemce sd€leni znamend nejasny

obraz organizace. Oslabuji se ucinky reklamniho ptisobeni, ptfijemce je zmaten.

Pro potfeby nasi kulturni akce je vytvofen mix, ktery integruje tzv. Cinnosti
“nadlinkové” (reklamu) s ¢innostmi “podlinkovymi ” (public relations). Vzajemny vztah je

pritom takovy, ze nadlinkové aktivity podporuji podlinkové.[ Black/4, str.134 ]

O komunika¢ni mix, medialni servis a n¢které dalsi aktivity spojené s komunikaci

a prezentaci akce, peCuje oddéleni PR, které tvoii jedna az dvé osoby starajici se


http://www.iDNES.cz
http://www.kr-zlinsky.cz
http://www.mesto-uh.cz
http://www.reflex.cz
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dlouhodobé o vySe zminiované ¢innosti. Na obdobi festivalu se §tab PR oddéleni rozrista

na 12 - 15 ¢lenu.

Naplni prace oddéleni PR je predevsim:
- piiprava komunika¢niho mixu a medialniho mixu
- jednani s médii a uzavirani medidlnich smluv
- sestaveni a kontrola mapy partnerského plnéni
- koordinace pripravy tisténych propagacnich materialii
- zviditelilovani akce
- intenzivni komunikace se zastupci médii
- potadani tiskovych konferenci
- ptiprava tiskovych zprav
- piiprava a realizace servisu pro média
- organizace tiskového stiediska
- organizace informacniho centra
- organizace foto sluzeb
- vydavani filmovych list periodika v ramci akce
- zajisténi publicity

- navrhovani a realizace programi péce o nekteré ¢asti vefejnosti organizace

Nicméné jedna z nejdilezitéjSich slozek komunikaéniho mixu zlstavala po dlouhou
dobu zanedbavana. LFS nedostate¢né komunikovala s vefejnosti a tuspéchy, které

zaznamenavala zustavaly vétSinou “dobie utajeny”.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Slozky public relations byly tolerovanou ¢asti, mnohdy myln¢ interpretovanou jako

vizualizace a reklama. Pojem public relations zistaval nenaplnén.

Dnes se da hovofit o zakladani nové tradice public relations LfS. Odd€leni PR si
vymezuje své misto v organizaci. Hleda se rovnovadha a idedlni stav spoluexistence a
spoluprace jednotlivych oddéleni tak, aby vnitini 1 vnéj$i komunikace byly maximalné

efektivni pfi minimalnich vynalozenych prostiedcich.

Ve smyslu zasad integrovaného komunika¢niho mixu vyuziva oddéleni PR nastrojt
jednotlivych prvkli marketingovych komunikaci tak, aby bylo dosazeno maximéalniho

komunikacéniho uéinku.

V nasledujici ¢asti prace bych se rdda o jednotlivych néstrojich zminila a popsala
rozsah ¢innosti, které jsou jejich prostfednictvim realizovany. V zavéru kapitoly se budu
vénovat vnitini komunikaci, informaénim zdrojim PR odd¢leni a nékterym dal$im pfimym

aktivitdm a funkcim odd¢leni PR jako je napt. dosahovani publicity.

2.8.1 Televize

Prvnim pfikladem integrovanych marketingovych komunikaci je komunikace
prostfednictvim nejdraz§iho média na naSem medidlnim trhu - televize. Oproti minulym
ro¢nikiim pozitivnd hodnotim spolupraci s CT1 CT2, na CT1 byla &tyficetkrat uvedena
oficialni znélka LFS, v prabéhu LFS pak byly poprvé v historii kazdy den ve 21.30 na CT2

uvedeny desetiminutové ozvény LFS.

2.8.2 Rozhlas

Rozhlas je dalsim pfikladem aktivit v ramci komunika¢niho mixu. Pii vybéru
vhodné rozhlasové stanice pro LfS hraje roli pfedevSim potieba vyvolani dialogu a vyrazné
prezentace v regionu, pricemz nesmi byt popfen vyznam celoplo$né prezentace s cilem

informovat. V této situaci by byla dvé mozna feSeni:
1. najit dvé partnerské stanice, jednu s regiondlni a jednu s celoplo$nou pisobnosti

2. najit regionalni partnerskou stanici s propojenim na sit’ radii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Navzdory tomu, ze v minulych letech byla situace feSena tak, jak naznacuje prvni
varianta, druha varianté¢ bych dala pfednost. PR kampan a kampan s pomoci spotii bude

realizovana prostfednictvim celorepublikové sité rozhlasovych stanic .

Rozsah celoplosné prezentace v Ceském rozhlase Brno:
- vysilani pozvankového spotu LFS v délce 30 sekund, pocet opakovani 57
- vysilani programu LFS v délce 60 sekund, podet opakovani 7

- vysilani rozhovori se zéastupci LFS v délce 40 sekund, zafazeni v ramci

zpravodajstvi jednotlivych stanic, po€et nasazeni min. 4
Rozsah regionalni prezentace na frekvencich radia Kiss Publikum:
- vysilani pozvankového spotu LFS v délce 30 sekund, pocet opakovani 57
- vysilani programu “filmové vtetiny” v délce 60 sekund, pocet opakovani 2 x 7

- vysilani rozhovorti se zastupci LFS v délce 40 sekund, zafazeni v ramci

zpravodajstvi jednotlivych stanic, pocet nasazeni min. 4

- redakéni podpora zajisténd celodenni ptitomnosti redaktort na akci

2.83 Tisk

Pro naplilovani komunikac¢nich cild, tak jak jsme si je stanovili jiz dfive, je nutné

zahrnout do medialniho planu tiskové kampané celoplosna i regionalni periodika.

Ukolem celoplosnych periodik je v ramci komunikace festivalu predev§im
informovat a zvat k ucasti. Prezentace v téchto médiich bude postavena na inzerci a
redakéni podpofe. Struktura medidlnich partnert s celoploSnou plsobnosti by méla

zahrnovat denik, spole¢enské Casopisy, periodikum zaméfené na odbornou vefejnost.

Ukolem vybranych regionalnich periodik je nejen informovat, ale predevsim
zaujmout obyvatele zlinského regionu a zapojit je nasledné do kulturniho déni (navstévy
projekci, Uc€ast na doprovodnych akcich). Prezentace v regionalnich médiich je taktéz

postavena na inzerci a redakéni podpote.
V ramci inzerce je uzivano nékolik tipd inzeratl. Pro celoplo$na periodika je
pripraven inzerat “klasik”, inzerat “program” . V prvni vIn¢ inzerce jsou vyuzivany pro

vzbuzeni zajmu inzeraty “klasik”. V obdobi tésné pied festivalem potom inzeraty
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“program” . Pro regionalni periodika nebo regionalni ptilohy celoplosnych titulli je navic
pfipraven inzerat “aktual”, ktery obsahuje vybér z programu vzdy na nasledujici den od
uveiejnéni.

Redakéni podpora periodik je dohadovana s redakcemi pii vyjednavani
partnerskych smluv nebo postavena na osobni komunikaci a vztazich. Tyto vztahy jsou
utvoreny predeSlymi spolupracemi a trvalou péci o redaktory, ktefi se vénuji a specializuji
na “nase” (kulturni) témata. Krom¢ beéznych redakénich ¢lankd jsou v nékterych

periodikach dohodnuty také “tituly” na ak¢ni tyden (napi. Magazin Pravo, Reflex )
Partnerska periodika s celoplosnou piisobnosti:

- Lidové noviny
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- Reflex
- Filmové listy
Partnerskad periodika s regiondlni piusobnosti:

- Zlinské noviny

2.8.4 Venkovni reklama

Reklama obvykle propaguje konkrétni film, seminaf, miizeme proto hovofit o
propagaci produktové. Z hlediska faktu, Ze cilovou skupinu informuje o ,,novém*
produktu, jedna se o propagaci informativni. Z moznych prostredkti reklamniho plsobeni
pouziva Lf§ pievazné venkovni reklamu. Ze skaly prostiedki venkovni reklamy uziva LS

plakaty, poutace a vitriny.

Plakaty (format A1) jsou umistovany bud’ na vylepové plochy nebo na specialni
tfisténné stojany. Tyto stojany jsou umisténé na strategickych mistech, tedy na mistech
s vysokou frekvenci pohybu potencidlnich navstévnikl kina. Pfevazuje text nad vizualnim
ztvarnénim. 3 000 ks velkych plakati bylo od 1.5. 2004 umisténo ve vybranych 80 kinech
v Ceské republice, 6 000 plakati upozoriiujicich na doprovodné akce bylo rozmisténo

v Uherském Hradisti a Zlinském kraji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

2.8.5 Kina

Reklama v kiné€ je vyuzivédna jako jedna z moZznosti reklamniho plnéni partnerim
akce. Ke znélce je mozné umistit reklamni spot vytvofeny studenty UTB, nebo diapozitiv s

logem partnera.

2.8.6 Internet

Novym, ale hojné¢ vyuzivanym komunikacnim médiem je internet, kterému je
vénovana v poslednich letech velkd pozornost. Prvni internetova stranka LS vznikla v roce
1998, po Ctyfech letech se webova stranka LfS stala poprvé soucasti oficialnich stranek
ACFK (Asociace Ceskych filmovych klubi) Na www.artfilm.cz/1fs-2003 , visi“ veskeré
informace nejenom o LFS 2004, ale i odkazy na ostatni webové stranky LFS 1998 —2001.
V loniském roce pak pribyla dals$i vyznamnid novinka — akreditace prostfednictvim
internetu, coz hodnotim jako vysoce pozitivni krok ke zvyseni kvality. Krom¢é moznosti
on-line registrace ucCastnikl umoziluje rezervaci ubytovani, vstupenek na nekteré
doprovodné akce a také mozZnost zjiSténi aktudlniho stavu osobniho Uc¢tu (registrace
plateb). Stranky budou v mésici Cervenci aktualizovany 2x tydné, v obdobi akce az 5x

denné.

Krom¢ vlastnich internetovych stranek budou pro propagaci festivalu vyuzivany
také stranky partnerti. Prezentace na téchto strankach, na strankach rozhlasové sité Kiss
Publikum - www.kiss.cz a strankdch medidlniho partnera festivalu, internetového

zpravodajského serveru www.idnes.cz., bude mit formu ¢lanku, aktivniho odkazu nebo

barterové kampang,

2.8.7 Tiskové stredisko

Pro ucely komunikace se zastupci sdélovacich prostfedkil je v pribéhu tydne, kdy
bude probihat LFS naprostou nezbytnosti zfizeni tiskového stfediska, které pii této

kulturni akci je dle mého nazoru nedostacujici a malo pruzné.
Stredisko by mélo byt v provozu denné a zajiStovat kompletni servis nejen pro
pritomné zastupce médii, ale i informacni servis pro média, kterd z jakychkoliv divoda

nemohou do Uherského Hradisté piijet.


http://www.artfilm.cz/lfs-2003
http://www.kiss.cz
http://www.idnes.cz.,
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Pracovnici stiediska v ramci svych moznosti pfipravuji a organizuji tiskové
konference v prubéhu akce, vydavaji tiskové zpravy, piipravuji a aktualizuji internetové

stranky.

Tiskové stiedisko je mistem, kde zastupci médii naleznou veskeré vydané tiskové
zpravy, ziskaji informace o programu piedstaviteld festivalu i vyznamnych hostii, aktualni

informace o zméndch v programu, informac¢ni materialy partnerti.

Pro propagacni, informacni a komunikaéni potfeby festivalu jsou vytvareny

vlastnimi zdroji tyto materidly:
- Filmové listy (viz. Ptiloha ¢.2)
- letak A4
- programovy plakat Al(viz. Piloha ¢.3)
- inzerce
- internetové stranky
- reklamni predméty (tricko, taska, pohlednice, samolepky, balonky)
- akreditacni karty
- slozky

- formulare (prihlaska filmu, akreditace - hosté, akreditace - press, hlavickovy

papir, reglement)

2.8.8 Festivalové listy
Vyznamnym komunikaénim prostfedkem s hosty a obyvateli nejen Uherského
Hradisté jsou Filmové listy. Zpravodaj pfipravuje organizaéni §tab LFS.

Personélné je zpravodaj zajiStovan $éfredaktorem a dalSimi 2 - 3 cleny redakce,
ktefi obstaravaji obsahovou napli, korektorkou. Fotografie jsou dilem riznych autort a

pochézi z archivu LFS. Zde je prostor pro spolupraci se studenty UTB.

V obsahu zpravodaje by mély byt postupné zvetejiiovany profilové rozhovory s

jednotlivymi ¢leny organiza¢niho $tabu, rozhovory s domécimi i zahrani¢nimi “hvézdami”
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pfitomnymi na akci, osobnostmi, tipy na projekce i akce z doprovodného programu,

perlicky z tiskovych konferenci a PR ¢lanky ¢i rozhovory s partnery kulturni akce.

2.8.9 Sluzby médiim

Pro ty, ktefi chtéji dostavat veskeré tiskové zpravy spolecné s fotodokumentaci
thned po jejich zvefejnéni, by méli mit moznost pfihlasit se na internetovych strankach

%

LFS.

2.8.10 Fotoservis

Fotoservis je zajiStovan tymem fotografii. Fotografové na zadkladé¢ pozadavki
odd¢leni PR, tiskového stfediska a redakce festivalovych listh budou dokumentovat déni

na festivalu a denné odevzdavat nafotografovany material ke zpracovani.

Digitalni snimky budou zpracovavany a archivovany v tiskovém stfedisku na
servisnim pracovisti. Z téchto snimkl bude déle ptipravovan vybér “komerénich” fotografii

pro praci tiskového stiediska a kolekce fotografii pro Filmové listy.

V obdobi post-produkce piipravi PR odd€leni prezentac¢ni a dokumentacni alba pro

partnery LFS.

2.8.11 Monitoring

Ohlasy tisku jsou po dobu mésice Cervna - srpna monitorovany pomoci

elektronického monitoringu. V dob¢ akce jsou dopliovany vystiizky.

Monitoring slouzi k pfimé prezentaci akce na internetovych strankéach, k prezentaci
bchem akce (vystfizkova nasténka v akreditaci) 1 k zajiSténi dokumentace pro partnery

akce.

Posledni, ale velmi dulezity je fakt, Ze pravidelny a prib&zny monitoring muze
velmi rychle a presné odhalit piipadné problémy a vytvaii tak moznost pro reakci a

efektivni praci PR oddé€leni.

2.8.12 Vnitini komunikace

Naprosto nezbytnou pro praci PR oddé¢leni se jevi kvalitni komunikace mezi

jednotlivymi organiza¢nimi slozkami a pozitivni pfistup zamestnancti méstskych kin.
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Akreditace by méla v pfipravném i realizacnim obdobi poskytovat pribézné
informace o akreditovanych hostech, jejich piijezdech i odjezdech.

Programové oddéleni by mélo zajistovat informace o =zajimavych filmech,

vvvvvvvv

Plynuld, intenzivni a v€asna vzajemnd komunikace mezi témito oddélenimi miize

napomoci ke zdarnému pribéhu akce a k dosazeni publicity.

2.8.13 Corporate identity jako zpisob komunikace

Pro Letni filmovou Skolu jsou velmi dilezité také tvahy nad jeji vizualizaci nejen
ve smyslu grafického pojeti, ale i vizualni prezentace akce v samotném mésté¢ Uherském
Hradisti, Zlinském kraji a prostorach vyuzivanych v pribéhu akce potadatelem.

Vizualizace do zna¢né miry vytvaii ve mésté onu nadhernou festivalovou atmosféru.

Kazdorotné se potadatelé zabyvaji otazkou, jak se budou graficky (vizudln¢)
prezentovat v dal§im ro¢niku. Bohuzel této oblasti neni pfikladan organizacnim Stdbem

velky vyznam. CoZ povazuji za nedostatek, nad kterym je nutné se zamyslet.

2.9  Navrhy a opatreni

Z vysledkt analyzy a také s odkazem na anketu v piiloze &. 1 je zfejmé, Ze LFS je
profesiondlni kulturni akci ve Zlinském kraji. Stale vSak podcenuje praci s vefejnosti a

komunikaci se zaméstnanci. Doporucuji se zaméfit na:
- vytvoteni vlastni znacky, kterd LFS odlisi od jinych kulturnich akei v kraji

- zlepSeni propagace nejen samotné akce, ale 1 instituce, jako kulturniho stanku

béhem roku, vytvofit rovnovahu mezi vizualizaci a tiskem v textu

- dlouhodoba prace na corporate identity za tic¢elem zvySeni image instituce

- »otevieni se vefejnosti®, zaujmout navstévniky novymi projekty nejen v oblasti
filmu, ale 1 jinymi kulturnimi aktivitami, které by se mohly konat v pfijimaci
hale kina, napt. vystavy, prehlidky détskych folklornich muzik, aktivni

spoluprace se Skolami, seminare i na jiné téma nez je film

- zpracovat vyro¢ni zpravu, informovat o vysledcich a zdmérech Cinnosti — miize

byt vyuzivan jako material pro sponzory
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- organizovat spole¢enské vecery (akce pro sponzory, novinare)

- klast diraz na rozvijeni osobni komunikace a nadale rozvijet spolupraci nejen

s odbornou vetejnosti, ale se vS§emi slozkami (viz. Obr. 2.)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 TIMING

V kapitole o timingu, tedy ¢asovém planovani, navrhnu a budu se zabyvat
problematikou sestaveni ¢asového planu realizace a ¢asového planu komunikace. Pro obé
schémata je nesmirné dilezité detailni promysleni nejriznéjSich aktivit, které se museji v
souvislosti s realizaci projektu a zajisténim komunikace provadét, a spravné zaclenit do

casove osy.

Termin konani 31.rocniku Letni filmové Skoly je stanoven 25.7. — 3.8.2005.
S ohledem na dalsi vyznamné akce ve filmovém kalendari tak, aby bylo mozno ziskat vcas

filmové kopie i delegace k jednotlivym snimktim.

Tym stalych zaméstnancl pracuje na pifipravé akce v podstaté celoro¢né.

Zahajeni ptiprav podzim piedchoziho roku.

Tab. 8. Casovy plan realizace

Obdobi Cinnost Poznamky
Pocatecni z4aii 2004 | grafické feseni akce, priprava +celorocné udrzba
faze reglementu, tisk zakladnich internetovych stranek
tisténych materiala (dopisni papir,
reglement, ptihlasky filmu, +celoro¢né navstéva
ptihlasky k akreditaci atd.) vyznamnych filmovych
ptehlidek a festivald,
kontakty

+ pravidelné porady stabu
(1x mésicn¢)

Piipravna  |listopad— |ziskavani financnich prostredkt
faze prosinec | (nabidky partnerim, zadost o

2004 dotaci ze statniho rozpoctu, zadost
o dotace z fondu, granty), zddosti o
poskytnuti zastit, osloveni
vyznamnych V.L.P. a Zadost o
jejich ucast, vyhodnoceni soutéze o
grafické feSeni, zahajeni piipravy
propagacnich materiali

prosinec | rozeslani prvni viny upozornéni na
2004 pfipravovanou akci, rozeslani PF
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leden- aktivni prace na doprovodném
bfezen programu, osloveni filmovych
2005 tvlirct a distributorti, prace na
filmovém programu, uzavirani
smluv s partnery
kvéten rozeslani pozvanek na LFS
2005
finalizatni | kvéten-  |aktivni prace na programu, +aktivni komunikace
faze cerven produkéni zajisténi jednotlivych s médii
2005 akcei,zajisténi lokaci, komunikaci —
doprava,plnéni + posileni Stabu
partnerd,vyhledavani vhodnych
pracovniki pro posileni Stabu
v dobé€ konani akce, uzavirani
smluv
kvéten spole¢né tiskové konference
v ramci MFF pro déti Zlin, Praha
cerven stahovani filmovych kopii do
Uh.Hradisté
trvani 25.7.3.8.2 | 31. rocnik Letni filmové Skoly + vyrazné posileni $tabu
005
post- srpen vyhodnoceni pribéhu LFS, tiskova
produkce 2005 konference,archivace monitoringu,
expedice filmovych kopii, vraceni
materiald, zpracovani
dokumentace a predani pfislusSnym
osobam, partnerim, organizacim
atd., douctovani
srpen igetni uzavieni 31. roéniku LFS
2005
za¥ 2005 | zahajeni ptiprav 32. roéniku LFS
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4 FINANCNI ZAJISTENI PROJEKTU

Veskera ¢innost, kterou jakakoliv organizace vyviji, musi byt z né¢eho financovéna.
U ziskovych organizaci ¢i komercnich kulturnich projektt jsou zdroje finan¢niho kryti
pomérné jasné. V piipad¢ neziskovych organizaci nebo projektl je financni zajiSténi
problemati¢téjsi. Zdroje musi byt nachdzeny a ziskavany od organizaci, jednotlivel ¢i

vladnich instituci.

VétSina organizaci své finanni zdroje hledd nesystematicky, bez jakékoliv
strategie. Tento pfistup miize fungovat, ale mnohdy také pfindsi komplikace pti napliiovani
zévazkl vuci darcim. Organizace nahodné oslovuji nejrizngjsi potencidlni darce bez blizsi
znalosti trznich 1 osobnich vazeb, plytvaji svym Casem i prostiedky na neperspektivni
darce. Snazi se ziskat penize za kazdou cenu. Neuvédomuji si, Ze i jejich projekt ma svou
hodnotu a mnohdy mtize byt pro darce cti podilet se, byt u toho. Ze svych projekti délaji
“lehké holky”, které¢ jdou s vidinou pochybného zisku do “obchodu” s kazdym. Aby tomu
tak nebylo, vytvofil si trh a trzni podminky i pro tuto sféru obchodovani sviij vlastni a
specificky systém, ktery dava neziskovym organizacim ¢i projektim moznost stat se

dobrym a vyhodnym “obchodnim” partnerem.

Vyhledavani a ziskavani finan¢nich zdroju je i pro LFS stale aktualnim problémem.
Proto si myslim, Ze je nyni na misté zatadit stru¢ny exkurz do teorie u nas stale jesté nové

védy zabyvajici se prave financovanim neziskovych organizaci a projekti.

Celkova kvalita LFS uzce souvisi z vy3i rozpodtu. Jen dostate¢na vyse rozpoctu
totiz zajisti nejenom kvalitni program, ale i dostate¢nou kvalitu organizace. Rozpocet sice
rok od roku roste, ale stadle nedosahuje takové vySe, kterou tak obrovskéd akce vyzaduje.
Dlouhodobé totiz nelze tak velkou akci organizovat bez jakychkoli rezerv nebo dokonce
s naklady, které se jiz nékolik let do naklad®i LFS nedostavaji a pfitom piimo souvisi

s naklady LFS (nap. rezijni ndklady hlavniho organizatora, piipadné hlavnich potadateli).

Sestaveni rozpoctu pro akci s tak rozsédhlou strukturou programu a ¢innosti je velmi
narocné. Jest¢ narocnéjsi je poté uhlidat dodrzeni rozpoctu a nepiekroceni stanoveného
finan¢niho limitu na jednotlivé polozky. Piestoze veSkeré objedndvky a fakturace
prochazeji pres hlavniho ekonoma akce, ktery hlidd financni toky, musi byt v rozpoctu

vyc€lenéna polozka na necekané vydaje.
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Dodrzovéni rozpoc¢tu podléhéd dvoji kontrole. Kromé hlavniho ekonoma akce jsou
za kazdy dil¢i krok a rozpocet zodpovédni jednotlivi Clenové Stadbu, ktefi si dodrzeni

finan¢nich limitt paraleln€ hlidaji.

Do roku 1993 byla LFS financovana pouze z prispévk ucastniki a z dotace
Asociace Cesko-slovenskych filmovych klubi, pfipadné Narodniho filmového archivu
Praha. Od roku 1993 pfispivaji 1 rlizni sponzofi, vyraznad finan¢éni podpora piichdzi od
Ministerstva kultury CR a Statniho fondu CR pro podporu a rozvoj &eské kinematografie.
V poslednich letech se zvysila podpora od Mésta Uherské Hradiste€ a od roku 2003 piispiva
finanén& i Zlinsky kraj. Vroce 2004 byla LFS poprvé podpofena i zahrani¢nimi

organizacemi.

Nutno fici, ze prestoze rozpocet kazdy rok roste, je u tak velké akce velmi
podhodnocen a nebyt nadSenych dobrovolniki, Letni filmova Skola by se viibec nemohla

konat.

Pro roc¢nik 2005 je navrzen rozpocet ve vysi 19.000.000,- K¢.

Tab. 9. Prijmy na LFS v roce 2004

Investori Castka v K&

Sponzori Hlavni partner (max. jeden)

Partnefi (max. dva)

Sponzofi (max. ti1)

Medialni sponzofi (max. pét)

Sponzofi doprovodnych akci a cykla 2 000 000,- K¢

Statni a evropské instituce Ministerstvo kultury

Zlinsky kraj

Asociace ¢eskych filmovych klubt

Asociace slovenskych filmovych klubt

Nérodni filmovy archiv

Slovensky filmovy ustav

Filmotéka Narodowa
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Meéstska kina

Kulturni stiediska a velvyslanectvi

7000 000,- K¢

Mésto Uherskeé Hradisté

1700 000,- K¢

Ucastnické poplatky

1 600 000,- K¢

Prijem z doprovodnych akci

200 000,- K¢

Prijem za ubytovani

1 000 000,- K¢

Celkem

13 500 000,- K¢

Tab. 10. Vydaje na LFS v roce 2004

Vydaje

Castka v K&

Piiprava na LFS

Jednani se sponzory

Jednani s organizatory

Jednani s garanty jednotlivych cykli

Skoleni organizatora

Navstévy vyznamnych instituci

Navsteévy filmovych akei

Zpracovani navrhi, pieklady

Distribuce propaga¢nich materialti

Naklady piipravného Stabu pii ptiprave
LFS

1 500 000,- K¢

Naklady kin

1 000 000,- K¢

Preprava filmii

500 000,- K¢

Prekladatelska cinnost

1 000 000,- K¢

Vyse castky ovliviiuje pocet hostli a

Ubytovani ceny ubytovacich sluzeb 2 500 000,- K¢
Propagace tiskoviny 600 000,- K¢
Obcerstveni, diety, honorare 300 000,- K¢

Cestovné tviircit

600 000,- K¢
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Platba za filmy

U zahrani¢nich filmt se plati cca 300
USD za jednu projekci

900 000,- K¢

Organizacni zabezpeceni

mzdy

2 000 000,- K¢

Technické zabezpeceni

1 600 000,- K¢

Doprovodné akce

1 000 000,- K¢

Celkem

13 500 000,- K¢

Tab. 11. Viastni navrh na planovany rozpocet propagace na rok 2005

Propagace Doprovodné akce | Samostatny projekt Castka v K¢
Inzerce v tisku a 81 000,- K¢ 81 000,- K¢ 162 000,- K¢
placené PR
Inzerce v radiich 5 000,- K¢ 20 000,- K¢ 25 000,- K¢
Inzerce v televizi 20 000,- K¢ 40 000,- K¢ 60 000,- K¢
Kinoreklama 3 000,- K¢ 5 000,- K¢ 8 000,- K¢
Venkovni reklama 10 000,- K¢ 20 000,- K¢ 30 000,- K¢
Internet 7 500,- K¢ 7 500,- K¢ 15 000,- K¢
Propagacni materialy 60 000,- K¢ 70 000,- K¢ 130 000,- K&
Tiskové konference a 25 000,- K¢ 25 000,- K¢ 50 000,- K¢
prezentace
Akce pro vefejnost 45 000,- K¢ 75 000,- K¢ 120 000,- K¢

Celkem

256 500,- K¢

343 500,- K¢

600 000,- K¢

ZAVER
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Cilem mé prace byla analyza dosavadnich marketingovych komunikaci Letni filmové
Skoly v Uherském Hradisti. Prace na zvoleném tématu byla pro mne velkym piinosem
z lidského 1 profesniho hlediska, protoze jsem se zabyvala otdzkami, které mne v nasi

spole¢nosti zajimaji.

Pro dosaZeni stanoveného cile jsem na zacatku své prace chtéla ptiblizit pojem festival
a zmapovat filmové akce poradané v CR. Toto uspoiadani miize pomoci navitévnikovi
posoudit festival pfesné podle jeho mozZnosti a pozadavki. Zaméfila jsem se na
komunikaéni specifika LFS, tehdy jsem zjistila, Ze LFS viibec nespolupracuje s jedinou

univerzitou ve Zlinském kraji a to se studenty Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢.

Stanovena hypotéza v ivodu se mi potvrdila . Organiza¢ni §tab LFS se snazi velmi
dobfe komunikovat, ale nevyuzivd k tomu vSech slozek marketingové komunikace.
K tomuto zévéru jsem dospéla nejen z provadéné ankety (viz. pfiloha €. 1), ale 1 na zaklad¢

vysledkil ziskanych analyzou provadénych propagacnich aktivit.

Slabinami LFS je nizky rozpodet uréeny nejen na propagaci a ztoho plynouci
organizani problémy. Prilezitosti by mohla byt propagace zaméfend na prilakani
slovenskych 1 jinych zahrani¢nich divakt. Podminkou by v§ak méla byt dvojjazy¢nost akce
— tedy preklady propagacnich materialt i filmovych ptfedstaveni do anglictiny. Dilezitou
podminkou pro potadani filmového festivalu je také vhodna lokace. Plusem je atraktivita
prostiedi Zlinského kraje, kde se festival porada. Navstévnici musi mit vSak k dispozici
materialné-technickou zékladnu, jejiZ Groven by méla rist s velikosti akce. Organizatoti by
meli predevs§im zajistit dostate¢né ubytovaci kapacity, nejlépe v misté konani. Pro mistni
podnikatele hlavn¢ v ubytovacich a stravovacich sluZzbach se oteviraji prilezitosti, jejichz
vyuziti zndsobuje multiplikacni efekt celé akce. Na tuto podnikatelskou sféru je také

mozné obratit se sponzorstvim LFS.

Na zavér bych rada dodala, ze ocenuji vSechny pracovniky, dobrovolniky i
zaméstnance M¢éstskych kin Uherské Hradisté, ktefi se podileji na zefektivnéni kulturniho

projektu — filmového festivalu — Letni filmova $kola v Uherském Hradisti.
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