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ABSTRAKT

Obsahem této bakalaiské prace je zanalyzovani soucasného stavu komunikace festivalu
Letni filmova Skola Uherské Hradisté. Vyzkumnym cilem je zhodnoceni komunikace
festivalu vyzkumnym vzorkem respondentii a nasledné shrnuti silnych a slabych stranek

festivalu. Vysledkem prace je nastin postiehti a doporuceni.

Teoreticka Cast se zabyva definici zékladnich marketingovych pojmu a naslednym vztahem
marketingu a filmu. Prakticka c¢ast se zabyva piredstavenim festivalu, definovanim
komunikacnich nastroji vyuzivanych festivalem, vyvojem jeho vizualniho stylu a

predklada hodnoceni navstévniku festivalu.

Kli¢ova slova:

marketingovy komunikaéni mix, nastroje komunika¢niho mixu, vizualni styl, cilova skupi-

na, film, festival, Letni filmova $kola Uherské Hradisté

ABSTRACT

The content of this thesis is the analysis of the current state of communication of the
festival Summer Film School Uherské Hradisté. The objective is to evaluate the communi-
cation of the Festival using of the research sample of respondents and to determine the
strengths and weaknesses of communication. The result is an outline of possible changes or

recommendations.

The theoretical part deals with the definition of basic marketing concepts and subsequent
relationship between marketing and film. The practical part is concerned with the festival
description, defining communication tools used by the festival, the evolution of its visual

style and presents evaluation of the festival visitors.

Keywords:

marketing communication mix, communication tools, visual style, target audience, film,

festival, Summer Film School Uherské Hradisté
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UvVOD

Marketing a film, komunikace a film a do toho jesté festival. Tyto pojmy se az tak ¢asto
pospolu nevidaji, ale 1 pfesto ma minimaln¢ jeden na ty ostatni ohromny vliv. Mnoho lidi,
¢i organizaci se slovem marketing ¢i komunikace, pfipadné jejich spojenim ve svéte
sttednich a menSich festivall pfilis nezabyva. A pfitom je pravé dobra komunikace cestou
k ziskani navstévniki, potiebnych piedevsim K pokryti nakladi nebo slouzicich, jako zivé

médium $ifici o dané akci kladné recenze do vSech koutti republiky.

Letni filmova Skola Uherské Hradisté patii k jednomu z mala kontroverznéjsich, ale v
Cesku pomémné znamych filmovych festivalti. Jak se oviem vypoiadava v soudasném
bojisti originality s vyuzitim pomérné¢ malych financ¢nich prostfedki? Dokdze vubec
klasickymi médii zaujmout, jiz tak zhyckanou mladou generaci nebo naopak filmové
veterany? Tato prace se bude snazit, alesponi do jist¢ miry, nastinit toto prostfedi a

odpovédét na vyse zminéné otazky.

Teoretickd cast se zabyva uchopenim a vymezenim pojmu ,komunikace* v
marketingovém méftitku. Déle obsahuje potiebna vysvétleni jednotlivych pojmi, které jsou

S timto tématem spojeny. Druhd Cast teoretické ¢asti je zaméfena na oblast filmu a jeho

vztahu s marketingem a propagaci.

Prakticka ¢ast se zprvu zabyva popisem Letni filmové Skoly Uherské Hradisté, ktery je
doplnén o kratky vhled do jeji historie, promény vizualniho stylu a doplnén o piehled
festivalem vyuzivanych komunikacnich ndstrojii. Druhd cast obsahuje popis vyzkumné

sondy navstévnikua festivalu a zaveére¢na doporucenti.

Hlavnim cilem této prace je zmapovani soucasného stavu komunikace filmového festivalu
Letni filmova Skola Uherské Hradiste, které je doplnéno o nazor a hodnoceni navstévnika

festivalu.
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. TEORETICKA CAST
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1 CO JE TO KOMUNIKACE?

Kapitola pojednava o vymezeni pojmu komunikace pro ucel této prace. Soucasti je také
zékladni vymezeni marketingovych a jimi ptibuznych pojmi, které se prolinaji a nezavisle

na sebe v celém textu prace navazuji.

1.1 Pojem komunikace

Komunikace je povazovana za velmi Siroky a komplexni pojem, ktery se t&é$i z4jmu mnoha
védnich obort, pfi¢emz kazdy z nich se ji snazi popsat ze svého Uhlu pohledu, v ramci
urc¢itého teoretického ramce. Jednou z mala spolecnych charakteristik komunikace pro
vSechny védni obory je utvafeni spoleCnosti. Tato prace se zabyva komunikaci
z marketingového hlediska, pficemz samotny pojem byva Casto zaménovan za synonymum

propagace.

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix je soucasti jedné ze slozek marketingového mixu, ktery se
podle klasického modelu sklada ze ,,4P* — produkt, cena, distribuce a propagace (neboli
product, price, place a promotion). Nejvyznamnéjsi slozkou tohoto modelu je prave
propagace, ktera se sklada z marketingového komunika¢niho mixu, nasledné se déliciho
podle toho, jak je dana sluzba ¢i vyrobek propagovan. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,
s. 26)

V soucasnosti si organizace nevystaci pouze S Ustni reklamou, musi se naucit komunikovat
se svymi potencialnimi zadkazniky, ale 1 se Sirokou vefejnosti. K tomu, aby dobte
komunikovaly, musi védét jaké nastroje a prostfedky pouzit, co a komu a také kdy sdélit.
V marketingu se proto vyuziva tzv. marketingovy komunikac¢ni mix, jehoz soucasti jsou
osobni i neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu komunikace prezentuje
osobni prodej a neosobni forma zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,
a public relations. Mnohdy byvaji K témto nastrojim fazeny i nékteré z téchto forem
marketingu - sponzoring, interaktivni marketing, guerilla marketing nebo event marketing.
(Vastikova, 2008, s. 134)
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e Reklama

vvvvvv

cilem je informovat a presveédCit své stavajici, ¢i potencialni zédkazniky o uzitcich sluzby
nebo vyrobku. Jako placena forma neosobni masové komunikace byva uskutecnovana
prostiednictvim tiSténych médii, rozhlasu, televize, reklamnich tabuli, plakatt, vyloh,
firemnich §titd apod. Reklama je specifickd svym Sirokym rozsahem, jehoz cilem miize byt
informovanost spotiebitele, ovlivnéni jeho nakupniho chovéni, ¢i presvédCeni o koupi

urc¢itého produktu. (Vastikova, 2008, s. 148)

e Public relations

Neboli vztahy s vefejnosti, pfedstavuji neosobni formu komunikace, kterda ma za ukol
stimulovat poptavku po sluzbach ¢i aktivitdich organizace publikovdnim pozitivnich
informaci. Cilem je vyvolat kladné postoje k dané organizaci, coz vzapéti vyvolava

pozornost ze strany okoli. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26)

e Podpora prodeje

Je jednou z nejrychlejsich forem stimulace zakazniku, ktera pomoci dodate¢nych podnéth
umozituje prodej sluzeb. Ugelem reklamnich a darkovych predméti je podpora prodeje
jiného vyrobku, ¢i sluzby. Je Zadouci, aby byly vybrany s ohledem na konkrétni cilové
skupiny. Vastikova vysvétluje podporu prodeje jako ,,urcitou kombinaci reklamy a
cenovych opatieni. Pokousi se sdélit informace o sluzbé a zaroven nabizi stimul, obvykle
financni, zvyhodnujici nakup. Proto se casto pouziva, aby primeéla kupujiciho prejit od

zdajmu nebo prani k akci. “ (Vastikova, 2008, s. 143)

e Osobni prodej

Je forma prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou prodejcti, jejimz
cilem je dosazeni prodeje. Jednd se sice o nakladny, ale vysoce efektivni zpusob

komunikace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 27)

e Direct marketing

Znaky direkt marketingu se vyznacuji pfimou a adresnou komunikaci mezi zdkaznikem a
prodavajicim. Je zaloZzen na reklamé uskute¢iiované prostiednictvim posty, telefonu,

televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisu. (Vastikova, 2008, s. 144)
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1.2.1 Dalsi pojmy a jejich vymezeni
e Event marketing

Muze byt chapén jako jakési komunikované sdéleni spojené s prozitky, které jsou vnimany
vice smysly najednou. Filozofie event marketingu vychazi ze soucasné vyrazné tendence
zdUraziiovani pociti a prozitkii v souvislosti se stoupajicim vyznamem volného casu,
zdravého zivotniho prostfedi apod. Vastikova rozdé€luje pftilezitosti, akce, ¢i udalosti do
jednotlivych skupin — neziskové orientovand akce, komercné orientovand akce a
charitativni akce. Pfi¢emz neziskové orientované akce se zabyvaji néfim, co se li§i od
podnikatelskych nebo vladnich organizaci. Ve vétSin€ ptipadi nejde ani tak o zisk, jako o

pouhé pokryti ndkladd spojenych s konanim téchto akci. (Vastikova, 2008, s. 149, 206)
e Sponzoring

Sponzoring byl diive chépan jako doplnkové aktivita reklamy, ovSem postupné se tento
postoj piehodnotil a jeho vyznam zasadné vzrost. Od reklamy se sponzoring v mnoha
ohledech lisi, zatimco reklama se snazi pfimét ptijemce sdéleni ke zméné chovani, k urcité
akci, sponzoring pfinaSi duveéryhodnost sponzorovi, ktery piejima kladné hodnoty
sponzorované akce. Sponzoring se d¢li na rtizné formy, mezi jednu z téchto forem patii
tzv. kulturni sponzoring, ktery zahrnuje podporu divadel, muzei, hudebnich téles,

kulturnich akci a festivalt, vystav atd. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 132-133)

e Fundraising

V neziskovém sektoru je tento pojem chapan jako systematické ziskavani financnich a
nefinan¢nich zdroju, které neziskova organizace potiebuje k realizaci svého poslani
prostfednictvim riznych projektd. Jednd se o pribéznou Ccinnost, ktera napliuje
finan¢né-ekonomickou strategii neziskové organizace s cilem zajisténi zdroji v potiebné

vysi. Hlavnim rysem fundraisingu je jeho Sife zahrnujici jak financni, tak nefinancni

zdroje. (Boukal a kol., 2013, s. 34)
e Nova média

Jinak oznafovand také jako digitalni, interaktivni, sitova ¢i média 2.0., jsou vSechna
média, ktera jsou zaloZena na digitdlnim ¢i numerickém kodovani dat. Do této sekce se
fadi velké spektrum soucasnych technologii jako osobni pocitac, mobilni telefon, tablet, ale

také internet nebo jiné webové sluzby (socidlni sité, blogy, vyhledavace apod.) Podle
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Schellmanna patfi internet ,, k nejostreji sledovanym informacnim médiim soucasnosti. "

(Schellmann, 2002, s. 284)
e Guerilla marketing

Muze byt chapan jako nekonven¢né pojatd marketingova kampan. Jejim ucelem byva
dosahnuti maximalniho efektu s minimem zdrojt, kterého jde dosdhnout pomoci nastroji
guerillového marketingu. K jejim marketingovym technikdm patii - uder na necekaném
misté, zaméefeni se na pfesné vytipované cile a okamzité stazeni se zpét. (Vastikova, 2008,

s. 150-151)

e Jednotny vizualni styl

Casto oznadovan jako firemni design (corporate design) je soubor konstant, které jsou
vyuzivany ke komunikaci uvnitf, ale pfedev§im i vné spolecnosti. Jednotlivymi prvky
vizualniho stylu jsou — nazev spolecnosti, jeji logo, znacka pro zviditelnéni a odliSeni
produktu, pismo a barvy, firemni tiskoviny, propagacni tiskoviny (katalogy, letaky,
brozury), orientacni grafika a darkové predméty. Grafické ukotveni vizudlniho stylu kazdé
firmy by mélo byt obsaZeno ve firemnim design manudlu, ktery pfesné vymezuje jejich

pravidla uzivani. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14, 40)

Jednotny vizualni styl je spolu s firemni kulturou (historie, filozofie a vize spolecnosti),
komunikaci a produktem soucasti firemni identity, anglicky oznacované jako Corporate
Identity. Jednotny vizualni styl je podstatou celé vizualni identity firmy, protoze na jeho
zakladé se firma odliSuje od konkurence. V soucasnosti byva firemni identita definovana
riznymi zpasoby, ale jak Vysekalova uvadi ,,jeji podstata spocivd v komplexnosti obrazu a
Jje tvorena fadou ndstroju, které onu komplexnost, ucelenost vytvareji.” (Vysekalova a

Mikes, 2009, s. 14)

e Cilova skupina

Je to takova skupina, kterd je svym ndzorovym zaméfenim, zivotnim stylem a konkrétnimi
preferencemi vstiicna k nabizenému zboZzi nebo sluzbam. Zivotni styl miize byt chapan
jako uréita potfeba, jednani, zivotni cile nebo prostiedi, ve kterém se skupina pohybuje.
Pro urceni spravné cilové skupiny je zapottebi zjistit chovani pfisluSnik jednotlivych
skupin ve vztahu k nabidce zbozi a sluzeb a nikoli obecné rozlisujici znaky. (Hubinkova a
kol., 2008, s. 114-115)
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e Segmentace cilovych skupin

Pro tento proces lze pouzit ruizné proménné a kritéria. Na segmentaci cilovych skupin
muze byt nahlizeno ze dvou sméri. Prvnim z téchto smérti je objektivni segmentacni
proménna, ktera se da zméfit pfimo a mé charakter spise obecnéjsi zato 1épe méfitelny. Do

této promeénné spada:

» Demograficka segmentace — u tohoto typu tfidéni se bere na zietel pohlavi, vek,
vzdélani ¢i povolani, pfijem, narodnost, rasa nebo nabozenstvi. Soucasti mize byt
také pocetnost rodiny nebo spoleCenské postaveni. Demografickd segmentace byva
povazovana za zakladni typ tfidéni, jelikoz vyzkum a naslednd prace se zjiSténymi
daty patii k tém jednodussim a piehlednéj$im.

» Geografickd segmentace — rozdéleni zakazniki podle narodd, krajt, regiond, mést,
sousedstvi, nebo i podnebi a svétadili. Na zdklad¢é urCeni, do jakého segmentu
zékaznici patfi, se firma ¢i odd€leni rozhoduje, zda bude plsobit celoplo$né ¢i

lokalné.

Do druhé skupiny spada psychograficky vyzkum, ktery ma znaky subjektivnéj$iho charak-
teru a jeho vyhodnocovani byva slozitéjsi. Psychograficky vyzkum se objevil tehdy, kdy
tradicni a nejvice pouzivana demograficka segmentace ukazala svd omezeni pii
predvidani chovani zdkaznikid. Tento druh vyzkumu se zamétuje pfedevs§im na Zivotni styl

a charakteristiku osobnosti zkoumaného vzorku. Do této skupiny patii ndsledujici ptistupy:

» Psychografickd segmentace — zaklada na faktech, ze lidé vyskytujici se ve stejné
skupiné se od sebe ve skutecnosti velmi odliSuji.

» Segmentace podle Zivotniho stylu — podkategorie, ktera je soucasti psychografické
segmentace nebo muze byt zkoumana oddélené. Kombinuje vné&jsi i vnitini
charakteristiky, které se snazi zmapovat, jakym zplsobem lidé vynakladaji své
penize a jak organizuji svij zivot. Nazory tvoii postoje, preference a ideje ve

vztahu ke vSeobecnym zalezitostem, jako je politika ¢i ekonomika.

RozliSuje — li marketingové oddéleni zakaznicky trh podle produktli, preferenci
znaCky ¢i z4mu o kategorie, jednd se o behaviordlni segmentaci, tj. podle chovéni.
Zakaznici se vtomto piipadé¢ de€li podle znalosti o vyrobku, postojim k vyrobku a
piileZitosti, na jejiz bazi pouZzivaji dany produkt nebo znacku. Pravé vysoka specifikace
predurcuje tento druh rozdéleni jako jednoho z nejlepsich moznych. (Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003, s. 128-139)
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» Segmentace podle chovani — K datim, jez jsou vyhodnocovany, patii predevsim
uzivatelsky status, status vérnosti, stupeil pouzivani, postoj k vyrobku, piilezitosti a

stupen ptipravenosti ke koupi.

V soucasnosti existuje fada myti piedstav o tom, jak vypada typicky navstévnik kulturnich
produkei, piestoze mezi jednotlivymi formami uméleckych produkei jisté existuji rozdily.
Za zminku stoji, ze mezi navstévniky je zpravidla vzdy vice Zen a Casto plati také to, ze
tento typ kulturnich akci je zajimavy pfedevSim pro lidi s vysokoskolskym, piipadné

sttedoskolskym vzdélanim. (Bacuvcik, 2012, s. 72)

e Festivalova znélka

Ma podobné vlastni jako spot nebo reklamni Sot. Casto se jedna o nékolikasekundovy film,
ktery je urCen pfedevS§im pro promitani v kinech, kde je jeho ucinnost umocnéna
vymezenou cilovou skupinou navstévnikd. V soucasnosti se ovsem objevuje predevsSim
v televizi nebo jako video v online prostiedi. Cilem zné¢lky je pfedevs§im informovat o

daném festivalu a nastinit jeho téma pro dany ro¢nik. (Juraskové, Hornék a kol., 2012,

S. 76)
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2 MARKETING AFILM

2.1 Marketing a kultura

Kultura a jeji produkty obklopuji kazdého cloveka, predstavuji pro néj nabidku, ktera
dokaze uspokojit jeho individualni potieby souvisejici s prozitkem a pohodlim. Kultura ma
ovSem 1 celospolecensky piesah do oblasti vzdélavani a spole¢né sdilenych hodnot.

(Bacuvcik, 2012, s. 191)

Podle Bacuvcika lze o vzajemném vztahu marketingu a kultury uvazovat ve dvou riznych
rovinach. Nejprve v roviné filozofické, kdy by se dalo premyslet nad tim, do jaké miry je
vhodné, aby se kulturni organizace vilbec zabyvaly marketingem jako ¢innosti, kterd je
vnimana jako jev souvisejici s nadprodukci zbytného zbozi. Druhou rovinou mize byt
pohled marketingového analytika, ktery vnima kulturni produkt stejné jako jakykoliv jiny
vyrobek ¢i sluzbu, byt’ ma sva specifika, ktera je ovSem mozné v pribéhu marketingového

procesu zohlednit a udélat z nich vyhodu. (Bacuvcik, 2012, s. 7)

Jakékoliv formy filmového uméni lze s jistotou zaradit do forem marketingu kultury,
ovSem za urcitou specifickou ¢i konkrétnéjsi odnozi této formy marketingu lze povazovat

film marketing, ktery je vysvétlen v nasledujici podkapitole.

2.2 Propagace ve filmovém prostiedi

Nyni lze bez ostychu ptejit k popisu spojeni propagace a filmu, ale piredev§im vysvétleni
ulohy marketingu, ¢i jeho komunikacénich slozek v tomto prostfedi. Nasledujici kapitola se

tedy zabyva vztahem marketingu a filmu a moznostmi, jakymi lze filmové dilo propagovat.

2.2.1 Film marketing

Kerrigan popisuje film marketing jako ,,jakoukoliv c¢innost, jez se snazi napomdhat filmu

‘

V osloveni svého cilového publika, nejen ve fazi uvadeni na trh, ale i kdykoli poté."

(Kerrigan, 2010, s. 10)
Pochopeni cilové skupiny a tuzeb divakd, je rozhodujici pfedev§im pro spravny vybér
efektivnich nastroju marketingové komunikace.(Kerrigan, 2010, s. 41) Zohlednény by

Vv tomto piipadé mély byt dvé zdkladni fakta:

e Atraktivita snimku (pro publikum)

e Mira pfijeti publikem
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2.2.2 Zpisoby propagace filmového dila

vvvvvv

profesiondly jsou plakaty, trailery a televizni spoty, reklamni pfedméty nebo elektronicky
press. Jejich ucelem je zptesnit piedstavy cilovych skupin o filmu, vyzdvihnout jeho
benefity a odlisit jej od konkurence. Ovsem film mutze zviditelnit i jina forma propagace,
napiiklad filmovy festival. (Kerrigan, s. 123 — 129). Nasledujici podkapitola proto

predstavuje nejviditelnéjsi formy prezentace filmu.
e Plakat

Plakat byl od pocatku svého vzniku hlavnim informacnim prostiedkem a souputnikem
filmu na cesté k divacké pozornosti. S postupem casu se plakatové ztvarnéni filmi
vyvijelo. Zna¢né zasahy zmén zaznamenalo nejprve textové zpracovani, které bylo
nasledné¢ doplnéno barvitym vyli¢enim piib&hu. Nejstarsi filmové plakaty vytvérely iluzi
senzacni podivané, na niz divaky lédkaly licenim dramatickych nebo dokonce milostnych
scén filmovych predstaviteld. Plakaty si dodnes uchovaly urCitou naivitu a nékteré patii
v soucasnosti do pokladii narodnich filmovych archivii. Do dne$ni plakatové tvorby se
z minulosti pfenesla mnoha propagacni pravidla filmového dila, mezi ty zédkladni patii

napiiklad propagace znamé tvaie nebo znamych jmen. (Silvestrova, ©2010)
e Trailer

Tento prevzaty anglicky vyraz v prekladu znam jako upoutavka ¢i kinotrailer ma povahu
kratké upoutavky na ptipravovany film. Projevuje se predevsim délkou trvajici maximalné
tii minuty a jeji spusténi do éteru je umoznéno nejdiive pil roku pred premiérou
samotného filmu. Jedna se o takzvanou filmovou reklamu, ktera byla ovSem cilena jen na
platna kin (v reklamnim bloku) v sou€asnosti i na plochy pocitacl, prostfednictvim
internetovych serverd, oficidlnich stranek filmu nebo pomoci socialnich siti. Zpravidla

byvaji pouzity i jako bonusové materialy k DVD filmu. (Kerrigan, 2010, s. 140)
e Meédia a tisk

Pti propagaci jakéhokoliv filmového dila by organizatofi neméli zapominat na udrzovani
dobrych vztahti s médii, filmovymi recesisty nebo publicisty. Ondruskova totiz uvadi, Ze:
., Osobni doporuceni publicistii a recesistit hraje pri rozhodovani, ktery film shlédnout, u

néekteryc segmentii divacké cilové skupiny velmi vyznamnou roli.” (Ondruskova, 2010,

s.17)
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e Filmovy festival

Je jednou mnoha cest jak propagovat idealné nové vzniklé filmové dilo, kromé
1 novinafi, producenti a investofi. Podle Kerrigana jsou pravé novinafi, producenti a

investofi ,, klicovymi osobami filmového primysiu . (Kerrigan, 2010, s. 126)

2.2.3 Filmové festivaly

Filmové festivaly jsou chapany jako urcitd specifickd forma popularniho eventu, ktera
v mnoha navstévnicich vyvolava spojeni jedine¢ného zdzitku a unikatniho prozitku. V
souCasnosti byvaji pojmenovavany jako wuréité prehlidky filmového uméni nebo
spolecenské udalosti, které ovSem byvaji mohutné podporovany marketingovymi
komunikacemi. Ondruskova uvadi, ze je velka fada z filmovych festivall, ,,zdvisld na

systému statnich a evropskych fondii a dotaci. “ (Ondruskova, 2010, s. 19)

Jednotlivé filmové festivaly se podle Valcka (2007, s. 16) déli podle rtiznych forem jejich

zaméreni na:

e Soutézni a nesoutézni
e Filmové piehlidky
e Festivaly celovecernich, kratkometraznich, studentskych nebo animovanych film

e Specializované a nespecializované filmové festivaly
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zmapovani soucasného stavu komunikace filmového festivalu

Letni filmova $kola Uherské Hradisté.

Dil¢im cilem je analyzovat nazor na komunikaci festivalu u vyzkumného vzorku
respondentll, sestaveného z navstévnik festivalu. Soucésti je také zjisténi zakladnich

demografickych tdaju, které poslouzi k presnéjSimu vymezeni cilové skupiny.

3.2 Vyzkumné otazky

1) Povazuji navstévnici komunikaci festivalu za dobie odvedenou?
2) Kde navstévnici vidi nejvétsi komunikaéni slabiny festivalu?
3) Je hlavni cilova skupina festivalu mladsi vékové kategorie S pracovni profilaci ve

filmovém prostredi?

3.3 Ukel $etieni

Na zakladé vyzkumu bude mozné struéné shrnout Silné a slabé stranky komunikace

festivalu vzhledem ke svym navstévnikiim a nasledné uvést postiehy a doporuceni.

3.4 Metodicky postup

K potvrzeni nebo vyvraceni vyzkumnych otdzek je potieba analyzovat cilovou skupinu,
jeji potteby a nazory. Metodou vyzkumu bude zvolen kvantitativni vyzkum z divodu
schopnosti Sirokého zdbéru a osobni volby respondentli, zda se vyzkumu zucastni ¢i
nikoliv. Vyzkum probéhne pomoci online dotazniku, zprostfedkovaného serverem
vypInto.cz, ktery bude odkazem v emailu zaslan vybranému vzorku respondentti. Tento
vzorek se bude skladat z akreditovanych névstévnika Letni filmové Skoly Uherské Hradis-
té z poslednich dvou let, tedy rocnikti 40. a 41. Tento vyzkumny vzorek bude slouzit pro

potvrzeni ¢i vyvraceni vyzkumnych otazek, pfipadné jejich zodpovézeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI LETNI FILMOVE SKOLY UHERSKE HRADISTE

Letni filmova Skola Uherské Hradist¢ je tadu let nejveétSim nesoutéznim filmovym
festivalem v Ceské republice. Na prelomu &ervence a srpna se sjizdi do Uherského
Hradisté tisice navstévnikd, ktefi se nechtéji jen zabavit, ale 1 né¢emu ptiucit. Nasledujici
kapitola predstavi festival jako takovy, jeho historii, systém, plusy i minusy nebo jeho

komunikaci.

4.1 Popis festivalu

Letni filmova Skola Uherské Hradisté je svébytny druh festivalu s vice nez Ctyficetiletou
tradici, ktery patii spolecné s Mezinarodnim filmovym festivalem v Karlovych Varech k
nejvétsim filmovym piehlidkam v Ceské republice. Cilem Letni filmové $koly je, na rozdil
od béznych filmovych festivali zaméfenych na soucasnou filmovou tvorbu, ,, prohloubeni
vedomosti milovnikii filmového umeéni a historie, odborné vzdélani organizatorii
filmovych klubii, ale také jejich seznameni s filmovym uménim v novych a netradicnich

souvislostech. “ (O festivalu, ©2015)

Slivko ,.8kola” v nazvu festivalu neni zcela zbytecné, sestaveni programu skutecné
odkazuje na vzdélani v pravém slova smyslu, které nemusi vzdy probihat nudnou a
neefektivni formou, navic k typickym navitévnikim LFS patii piedeviim studenti
stiednich a vysokych Skol. Mezi navstévniky festivalu se proplétaji i vyznamné osobnosti
Ceského 1 svétového filmu. K t€émto osobnostem patii naptiklad Ken Loach, Julio Medem,
cesky perfektné hovotici Emir Kusturica, Terry Gilliam - €len legendarniho britského
seskupeni Monty Python's Flying Circus, Fero Feni¢, Jifi Menzel, finsky rezisér Mika
Kaurismaki, Abbas Kiarostami, Pedro Costa, ve filmovych kruzich znamy Roger Fritz,
Lisandro Alonso, Jan Svankmajer, anebo jiz zesnuly exprezident Vaclav Havel.

(Historie, ©2015)

Krasou festivalu je pfedev§im minimalni okdzalost a maximalni volnost, které se projevuji
jak v samotném programu, tak u jednotlivych hosti a celebrit festivalu, kteti se zcela
svobodné pohybuji mezi navstévniky. Tudiz neni problém je objevit sedét ledabyle mezi
navstévniky, v pfipad¢é Sté€sti hned vedle sebe v mistni kavarné nebo parku s knizkou
Vv ruce. Pravé tato neformalnost doplnéna o vysokou urovent a odbornost jsou pro Letni

filmovou skolu tak typické. (O festivalu, ©2015)
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Program festivalu kazdoro¢né¢ obsahuje semindie, workshopy, tematické prednasky,
masterclass s vyznamnymi filmovymi tvirci, diskusni panely, vystavy, koncerty, divadla a
bohaty, spiSe hudebné zaméieny doprovodny program. Potadatelé nezapominaji ani na ty
nejmensi uCastniky, pro které jsou posledni dva roky poradany kazdodenni akce. Naptiklad
v Divadelnim stanu se mohou malé, ale 1 vétsi déti téSit na pohadky v podani Divadla
Korab, filmové projekce (ve spolupraci s Ceskou televizi), tviiréi dilny nebo animaéni

workshopy pod vedenim zkuSenych lektort. (O festivalu, ©2015)

Jako kazdy rok ¢eka na navstévniky Letni filmové Skoly i doprovodny hudebni program
formou koncertti, ktery nechava odpocinout filmoveé unavenym oc¢im. Tyto koncerty jsou
otevieny vSem navstévnikiim, ve vétsiné piripadi za urcity poplatek. Nedilnou soucasti
LFS jsou festivalové listy, které slouzi predeviim pro denni orientaci v programu, jak

odborném, tak doprovodném. (Doprovodné akce, ©2015)

Uspotadani takového druhu festivalu je véc organiza¢né, dramaturgicky a hlavné finan¢né
velmi naro¢na, proto se program pro nasledujici rocnik formuje ihned po skoncéeni ro¢niku
aktudlniho. Na jeho tvorbé se podili tym pod vedenim programové fteditelky Ivany
Hejlickové a feditele produkce Michala Surmy. Jejich tikolem je piedev§im vyjednani téch
nejlepSich podminek pro nasledujici ro¢nik, s ¢imzje spojeno piedevsim jednani se
sponzory a dal§imi institucemi, stejné jako vyber a obstarani filmti, osloveni a pozvani
hostii i ucinkujicich na doprovodnych programech atd. Realiza¢ni §tab, jenz vznika
pfiblizné mésic, az dva pred zahdjenim festivalu se sklada ze dvou stovek pracovnikd, ktefi
se staraji o veskerou piipravu a bezproblémovy pribeh Letni filmové skoly. (O festivalu,

©2015)

Posledni ro¢nik festivalu se pfipravil celkem osmi promitacimi misty, které byly
rozmistény po celém Uherském Hradisti, jak ve vnitinich prostorach, tak pod Sirym nebem.
Kazdy vecer se Sirokd vefejnost mliZze t&sit na dvoji veCerni promitani, které probiha na

Masarykove ndmésti a v mistnim parku Smetanovy sady. (Promitaci mista, ©2015)

Festival je kazdoronim vyusténim c¢innosti hlavniho potadatele, kterym je Asociace
eskych filmovych klubt (ACFK). Ta do &eské distribuce roéné uvadi a nakupuje 10
umélecky hodnotnych filmd, vlastni také filmovy archiv, je garantem projektu Film a
Skola, a nakonec potadatelem dvou projekti — festivalu Letni filmova Skola Uherské
Hradi§té a filmové piehlidky Projekt 100. Hlavni naplni a cilem ACFK je sdruzovani

stovky filmovych klubi a jejich ¢lent, které pravidelné organizuji projekce artovych filmt,
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lektorské Givody a besedy s tviirci po celé Ceské republice. Realizaci projektii ma na starost
vykonna produkce, ktera byla ziizena roku 2006 s ptivodnim sidlem v Uherském Hradisti,

nyni sidli v Olomouci. (O ACFK, ©2015)

Na tomto festivalu se kromé ACFK, jako hlavniho pofadatele, také vyznamné podili i
ostatni instituce, jako Statni fond CR pro podporu a rozvoj &eské kinematografie nebo
Ministerstvo kultury CR. Nepochybné velmi podstatnou finanéni slozkou festivalu je
LFS, konkrétné v letech 2006 a 2007 potadatelim odpustilo dluznické ¢astky a nasledné
schvalilo ptjcku ve vysi 4 miliont korun k pokryti vzniklych dluh za minula obdobi.

(Rocenka mésta Uherské Hradisté, 2013, s. 80)

4.1.1 Historie a vyvoj festivalu

Historie letni filmové $koly se zadala psat v Cimelicich roku 1964, kdy probéhlo setkani
¢lenti filmovych klubl. Této uzaviené akce se zucastnilo celkem 50 nadSenct, avSak
postupem &asu se zacala rozristat a v socialistickém Ceskoslovensku plnila ¢im dal tim
vice nezastupitelnou roli pro opozi¢ni setkavani s filmem. Roku 1974 se festival dockal
svého dnesniho jména ,,Letni filmova Skola®“, ackoliv bez ptfidavku — Uherské Hradiste.
Nasledujici rok se Letni filmové Skoly =zucastnilo 250 navstévnikl, na zacatku
osmdesatych let, kdy se akce poprvé konala v Uherském Hradisti, se ji zacastnilo jiz vice
nez 500 navstévnik. Poté organizitofi ve snaze oudrzeni LFS stabilizovali ucast
pravidlem o omezeném poctu zajemct z kazdého filmového klubu. Akce se az do roku
1989 potykala s hrozbou zékazu, diky komunistickému rezimu, ktery do té doby panoval.
pro velky tspéch v letech 1981-1984 znovu piesunuta do Uherského Hradisté, avSak
o¢ekavany uspéch se nedostavil, pfijelo pouhych 250 navstévniku, a tak byli organizatofi

donuceni zaéit se zménou celkové struktury akce. (Historie, ©2015)

Od roku 1993 se tak LFS pod vedenim tehdejsiho feditele kin v Uherském Hradisti Jitiho
Kralika oteviela pro vSechny zdjemce a zaCala promitat i vice zahrani¢nich filmti. Tento
rok byl pro LFS zlomovym, jelikoz se zalali vice zvat zahraniéni hosté, zvysil se pocet
promitacich mist a soucasné¢ se vyrazngji zasdhlo do filmového, ale i doprovodného
programu. Po roce 2000 zaznamenala LFS vyrazny rozvoj — ze seminafe primarné

zamefeného na Cleny filmovych klubl se stala druhou nejvétsi filmovou akei na tzemi
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Ceské republiky, kterou kazdoroéné navitdvuje tisice divakd (v poslednich letech vzdy

kolem 6 000 navstévniki). (Historie, ©2015)

Tento rozvoj znamenal i1 zvySeni finan¢nich ndkladl, které organizatoifi nedokézali
dostate¢né kocirovat, a proto v roce 2005 festival skonéil se ztratou vice jak 3 000 000
korun ceskych a v roce 2007 jiz 3 700 000 a vyhazovem feditele festivalu. (Rocenka mésta
Uherské Hradiste, 2013, s. 80)

V roce 2008 se Letni filmova Skola pod vedenim nového realizatniho tymu, jehoz
feditelkou je od roku 2010 Radana Korena, vratila k ptivodnimu zaméru festivalu, kterym

bylo vzdélavani divaki v oblastech historie ¢eského a svétového filmu. (Historie, ©2015)

4.1.2 Mésto Uherské Hradisté

Me¢ésto Uherské Hradiste, kde kazdorocné festival probihd, se nachdzi ve Zlinském kraji,
konkrétné¢ vregionu Slovacko, ktery se miiZze pochlubit bohatou historii mésta,
vyte¢nym vinem, mnoha zachovalymi pamatkami a unikatni atmosférou. Nemélo by se
zapominat ani na folklér, ktery je pro cely region tak typicky. Okoli meésta je
Charakteristické rozmanitou krajinou a piirodnimi zvlaStnostmi, ale i fekou Moravou
s rozsahlymi luznimi lesy s ptivodni flérou a faunou. Uzemi je ¢asto oznatovano jako
Uherskohradist'sko, kdy do centra regionu krom¢ Uherského HradiSté patii také Staré
mésto a Kunovice. Mésto uvadi, ze: ,, Existence méstského regionu tvoreného soumestim
tri samostatnych samospravnych celkii neni prilis obvykla, vychadzi vsak z historického

vyvoje. “ (Z historie mésta, ©2013)

V nékolika poslednich letech mésto prozilo boutlivy rozvoj stavebni ¢innosti. Vzniklo zde
mnoho novych staveb, rekonstrukci historickych budov, obchodt, sluzeb a kulturniho
vyuziti. Letni filmova Skola patfi v soucasnosti k jedné z nejvyznamnéjSich kulturnich

aktivit mésta a blizkého okoli. (Z historie mésta, ©2013)
Obyvatelé mésta

Od roku 1995 pocet obyvatel mésta klesa o cca 130 — 150 obyvatel ro¢né, byt v roce 2011
byl po 14 letech zaznamenan pfirlistek obyvatel. K 1. lednu 2015 Zilo ve vSech ¢astech
mesta (centrum, Maratice, Rybarny, JaroSov, Mikovice, Sady, Vésky) celkem 25 660
obyvatel. Spolu se Starym Méstem a Kunovicemi tvofi méstskou aglomeraci s vice nez
38 000 obyvateli. (Ro¢enka mésta Uherské Hradists, 2013, s. 80 a Cesky statisticky ufad,
©2016)
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Graf 1: Obyvatelé mésta Uherské Hradisté

(Zdroj: Cesky statisticky ustav — zpracovani vlastni)

Ekonomicky vyznam festivalu pro mésto

LFS cilené medializuje a predklada navitévnikiim toto mésto, jako hlavni centrum déni
festivalu, coz podporuje nejen vynosy mistnich podnikatelt v kraji, ale i celkové povédomi
o mésté. V soucasnosti jsou festivaly vefejnosti pfijimany jako masové akce, tento fakt je
pro mésto jasnym impulsem, ktery umoznuje podporu regionalniho cestovniho ruchu.
Festival do Uherského Hradisté s pocétem 25 660 obyvatel kazdorocné prilaka tisicovky
navstévnikd, ktefi navysi tento pocet 0 V priméru o 15 — 20%. Tudiz z ekonomického
hlediska je konani Letni filmové Skoly Uherské Hradisté pro mésto velmi prospésné.

(Rogenka mésta Uherské Hradisté, 2013, s. 80 a Cesky statisticky Gfad, ©2016)

4.2 Cilova skupina festivalu

Jak jiz bylo v pfedchozi kapitole zminéno, Letni filmova Skola Uherské Hradisté je
specifickym festivalem, ktery se snazi pomérné zabavnou formou vzdé€lat a prohloubit
vefejné povédomi o filmu a filmového uméni. Z této prezentace a myslenky festivalu je
tedy patrné, Zze mezi hlavni cilovou skupinu navstévniki budou patiit ptredevsim studenti
sttednich a vysokych Skol, jak také udavaji organizatofi festivalu. (O festivalu, ©2015)
Ovsem zaméfeni se na tuto hlavni cilovou skupinu nebo skupiny vedlejsi by mélo byt

zohlednéno ze dvou hledisek, které maji charakter bud’to odborny (studujici, pracujici
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Vv oblasti filmového prostiedi) nebo masovy. Obecné vymezeni skupin Letni filmové skoly,

které vyzaduji odliSny ptistup, avSak maji spole¢né charakteristické znaky je nasledujici:

e Odborna vetejnost

e Laicka vefejnost
Specifické skupiny festivalu:

e Sponzofi, partnefi, VIP hosté

e M¢édia a novinafi

e Tvirci a herci — autofi festivalovych filmii, specidlni hosté a herci
Takzvanou podskupinou laické i odborné vefejnosti miize byt akreditovand a neakredito-
vana skupina ucastnikl, jelikoz kazdd ztéchto skupin se odliSuje svymi postoji,
preferencemi a piedevsim moznostmi, které jsou predev§im pro neakreditovanou skupinu

znacné omezeny.

4.3 Vyvoj vizualniho stylu festivalu za poslednich 6 let

Letni filmova §kola se mize pochlubit unikétnim a kazdorocné odlisSnym vizualnim stylem,
ktery dopliiuje kazdorocné¢ meénici se tématiku festivalu. O vizudlni styl
jednotlivych rocnikl se stard vzdy jiny, pfipadné pozménény tym umélct, kteti jsou
vybrani z fad skutecnych profesionalti. Naptiklad nize zminény FrantiSek Petrak, ktery
vytvotil Uzasné propracovanou myslenku, na které se stavéla celd vizudlni komunikace
nasledujici Gtyfi léta. Nebo price Roberta Stencla, ktera libila tak, Zze musela byt

nasledujici léta dokonce dvakrat po sobé zopakovana.

Jednotny vizudlni styl je dodrzen 1 na webovych strankdch, socialnich sitich, nebo
koresponduje s oficidlni festivalovou zné€lkou, se kterou se miizeme setkat na oficialnim
Facebooku nebo Youtube kanalu festivalu, na oficidlnich webovych strankach, pfipadné
jako televizni spot na obrazovkach Ceské televize - mésic az dva pred zahajenim festivalu.
Nasledujici podkapitola nastini vizualni styl poslednich Sesti ro¢niki Letni filmové Skoly

Uherské Hradisté.
36. ro¢nik Letni filmové Skoly

Ojedin€la vizualni expozice, ktera vznikla pod rukama velmi uspésného umélce
FrantiSka Petraka, se snazila zhmotnit veSkera ocekavani navstévniki festivalu v roce

2010. Zakladni grafickou sloZkou tohoto ro¢niku se stala vizualizace raje, konkrétné
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»filmového raje* odkazujiciho na vyjevy rajské zahrady. Motiv raje se objevil i v claimu

celého ro¢niku — ,, Vitejte ve filmovém raji!*

Podklady pro tvorbu vizudlniho stylu 36. Letni filmové Skoly byly pofizeny z originalnich
podkladl, zpracovanych a poskytnutych nezndmou némeckou litografickou dilnou na
konci 19. stoleti. Romanticky obraz, jenz byl inspiraci samotnému Petrakovi, pochazi
z dilny u nés téméf neznamého némeckého malife a rytce Johanna Eliase Ridingera, ktery
se narodil vroce 1698. Jelikoz se podafilo dochovat n€kolik jeho maleb, umélecky se
prosadil spiSe jako rytec a autor velkého poctu leptit a rytin, z nichz vytvafel dila
inspirované predevsim zemskou faunou, kterou byl doslova fascinovan. Konkrétni obraz

pochazi z cyklu Réj, ktery byl vytvotren v roce 1740.

Samotny tvlrce FrantiSek Petrdk pfedstavil celkovou myslenku tohoto vizuélu: ,, Svérdaznd
litograficka stylizace Ridingerovych dél vyzniva prostrednictvim grafického zpracovani
insitné az sentimentalné. Soucasné je zhmotnénim predstav mnoha navstévnikii LFS,
povazujicich Uherské Hradiste v dobé filmové skoly za opravdovy ,,rdj* filmového umeni
Vizualizace navozuje retrospektivni fantazijni estetiku na hranici kyce, soucasné také
inspiruje k rozpohybovani rajskych scén do filmového pdsu. Spolecné s pouzitim
akcentu nasviceni filmarskym reflektorem a kontrastnim vyuzitim strohého bezpatkového

pisma vytvari atmosféru casoveho i vizualniho paradoxu. *“ (Autorem vizualu, ©2010)

Obrazek €. 1: Prepracovana Ridingerova ptedloha

(Zdroj: http://2010.Ifs.cz/vizual.htm)
Petrak také dodal, Zze cilem jeho dila bylo pozastaveni se a zamysleni se nad celkovym
sdélenim plakatu nebo poutace. Soucasné pfiznal jeho snahu sméfovanou na odpoutani se
od mainstreamového trendu grafiky té doby. Autorem pisma Dynamo grotesk, které se

promita v celém vizualnim stylu, je FrantiSek Storm. (Autorem vizualu, ©2010)
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37. ro¢nik Letni filmové Skoly

Nekteré roéniky LFS maji tendenci jistého opakovani se, piipadné tematické
navaznosti, ktera byva rozpracovana. Stejné tak tomu bylo 1 v roce 2011, kdy se tviirce
nechal inspirovat rocnikem predchozim, tedy tématem filmového raje. Toto takzvané téma
bylo zachovano, coz dokazuje zachovéani i celkového claimu — ,,Vitejte ve filmovém réji!*
Ovsem stfedobodem celé symboliky nezlstal film, jak tomu bylo v roce
minulém, ale stal se jim divak samotny. ,, Koncept vychazi ze specifika festivalu jako rdje,
kde jsou si filmové hvezdy a osobnosti s béznymi divaky mnohem bliz, nez je na jinych
festivalech obvykle, “dodal autor celého vizualniho stylu 37. ro¢niku David Huspenina.

(vizual LFS 2011, ©2011)

Tento takzvany divak byl pietransformovan do fotografie obycejné divky, kterd zde byla
umisténa zcela z jasného divodu, ktery odkazuje, jak na hlavni myslenku tvirce, tak na
myslenku a vizi celého festivalu, ktery chce byt neformalnim a ukazujicim, ze slavné
osobnosti mezi bézné navstévniky jednoduse zapadnou. Vse bylo dovrSeno warholovskou

grafikou, kterd méla odkazovat a klanit se slavnym hvézdam.

Autor k celé tvorbé dodal: ,,Jde o pokus zpochybnit jasné dané dichotomie host/navstévnik,
slavny/neznamy a podobné. Svoji stylizaci zaroven tvar odkazuje k Zenskym hrdinkam filmii
Gustava Machatého, jehos retrospektivu letos LFS nabidne. V celém vizudlu je pouZito
pismo Founders Grotesk Krise Sowersbyho, které v sobé zajimavé spojuje historii a
soucasnost. Prestoze se Sowersby inspiroval groteskem od Miller & Richard z roku 1912,
vysledny font pusobi velmi aktualné. Spojeni historie a soucasnosti znovu odkazuje k
dramaturgii Letni filmové Skoly, ktera kaZdorocné divakiim zpristupnuje slavna dila

svétové i Ceské kinematografie.* (vizual LFS 2011, ©2011)
38. ro¢nik Letni filmové Skoly

Ani tento ro¢nik se nevyhnul spojitosti s rdjem a ani festivalovému claimu — ,,Vitejte ve
filmovém r4ji!*“ A proto vytvoieni dalSiho pteklenuti jiz pfedchozich vizuali bylo velmi
tvrdym ofiskem, ktery se podafilo rozlousknout zkusenému grafikovi Robertu Stenclovi.
Ustfednim motivem celého vizualniho stylu se stalo okousané jablko, které mélo
pfedstavovat postmoderni citaci mytického nakousnutého jablka z raje, jenZe v pop-artové

estetice warholovského ducha.

,, Tento motiv povazuji za originalni, jedinecny a zapamatovatelny identifikdtor, adekvatné

bizarni, zaroven vsak esteticky, az ikonicky. Vyjadiuje sebevédomi a nadhled poradatelii,
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vstricnost k cilové skupiné navstévnikii a divakium festivalu, umoznuje uziti a aplikaci v
relativne sirokém barevném spektru. Da se vici, Ze motiv ohlodaného jablka reflektuje i
letosni neveselou ekonomickou a politickou situaci, “dodal samotny autor Robert Stencl.

(Vizual LFS 2012, ©2012)
39. ro¢nik Letni filmové Skoly

Uspé&sné dilo Roberta Stencla z 38. ro¢niku nebylo zapomenuto ani v roéniku néasledu-
jicim a tento nadany umélec mél pred sebou dalsi vyzvu, kterd spocivala ve vytvoieni
vizualniho stylu pro ro¢nik 39. Hlavni téma filmového rdje zlstalo nepozménéno a
Robert se musel zamyslet nad dal$i nadstavbou, ¢i preklenutim. Naslednym motivem
vizualniho stylu festivalu se stala jakasi zakrytd nahota, ktera je zcela ptirozenou, ale
V dne$ni dobé& paradoxné zakryvanou. Tuto ,,nahotu” dopliuje list, ktery v Kraji
proslaveném pro své vyborné vino vyvoldva pocit, ze ve skuteném R4&ji mozna

obyvatelé okoli Uherského Hradisté skute¢né ziji.

Autor vysvétluje a predklada své myslenky ke své tvorbé takto: ,,Rdj, to je hlavne
Adam a Eva, kteri byli stvoreni v Cisté nahoté, protoze v Rdji nic neni potreba.
Vyhnanim prisli o veskery komfort a jsou dodnes vystaveni civilizacnim paradoxim.
Jednim z nich je zakryvani intimnich partii. A tak se zrodil fikovy list, ktery byl nejprve
pouhou vétvickou jabloné, posléze kerem, ktery byl zrovna po ruce...” (Vizualni styl

LFS 2013, ©2013)

V roce 2013 se webovi designefi rozhodli o rozpracovani oficialniho webu Letni
filmové Skoly, jehoz vysledkem byla odliSna struktura od let pfedchozich. Tato

takzvana Sablona ziistala pfedlohou pro nasledujici ro¢niky, které se ji pevné drzi.
40. ro¢nik Letni filmové Skoly

Jubilejni ro¢nik letni filmové Skoly byl specificky nejenom svym bohatym
programem, ale po dlouhych ¢tyfech letech se odprostil od tématu filmového raje.

3

»Zapaleni filmem,*“ claim, ktery nahradil stavajici filmovy r4j a vdechl novy zivot

celkové doposud stejnorodé umélecké filozofii.

Nové téma si vyzadalo 1 nového umélce, pro tento rok se jim stal Jan Havel z
Belavenir Design Studia, ktery preménil film a filmovému uméni do ohné&, ktery
dokéZe rozpalit nejednoho divaka. Timto preciznim tahem dokézal 40. ro¢nik festivalu

pienést do osvicené atmosféry, plné energie a zaujeti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

., Remake klasiky zasazeny do soucasnosti. Film, stejné jako literatura nebo vytvarné
uméni nam dava nahlizet na zivot z riiznych whli pohledu. Film neslouzi pouze k relaxaci,
ale miize nas iinspirovat, kultivovat, motivovat, doslova zapalit nas
zdajem, ovlivnit nds na cely Zivot," vysvétluje Havel své myslenky (Vizualni styl LFS 2014,
©2014)

41. ro¢nik Letni filmové Skoly

Vitézni autofi Stépan Malovec a Adam Tureéek byli ¢asteéné nuceni setrvat ve stylu
minulého ro¢niku, jehoz hlavnim motivem byla zmrzlina. Tento impuls pfiiSel
piedeviim ze strany &lentt ACFK, kteii si byli védomi ceny, jenZ se kazdoro¢né za
ACFK udili. Tato cena zistala z minulého roéniku nepozménéna a tudiz i celkovy
motiv musel byt zachovan. Autofi se ov§em nenechali zahanbit a vytvofili jedine¢ny

vizualni styl, ktery se setkal s ispéchem.

Samotni autofi okomentovali tento koncept jednoznaéné a vystizné: ,, Letni dusno
rozviri osvézujici hurikan, ktery vtahne do svého oka vSechny, kteri u Buchlovic
nestaci zaradit zpdtecku. Vanilka s jahodou uzaviou priméri a michand potece
kominem. Kdo neumi plavat, at' si pribali Snorchl, kdo ma cukrovku, at si vezme
kosiskou ddavku. “ (Vizualni styl LFS 2015, ©2015)

L%tm’ filmova skola
Uherské Hradisté 4

24 07— 01 08"

Obrazek €. 2: Plakat z roku 2015 a fotografie
(Zdroj: http://bit.1y/1SGrA3Xx)
Provedeni samotného plakatu se ovSem setkalo i s vlnou kritiky, zejména ze strany
odbornikt a ladych umélct, ktefi obvinili autory za kopii dila americkych sourozenct

Brandona a Olivie Locherovych. Moznou podobu tohoto plakatu je mozné posoudit
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vysSe. Na levé strané je vizudlni styl Letni filmové Skoly, na stran¢ opacné se nachézi

fotografie dvou americkych sourozencd.

4.4 Komunikaéni mix festivalu

Pii vybéru komunikacnich kanalt se festival drzi stalych forem komunikace, které se
Vv poslednich letech posiluji pfedevsim prostiednictvim novych médii. Festival se ve vSech
linkach snazi co nejvice dodrzet vizudlni styl dané¢ho rocniku, coz se mu dafi. Ton

komunikace je pfizpusoben myslence a zaméfeni celého festivalu.

Tato kapitola se zamétuje piredevS§im na vyuzivané nastroje komunikacniho mixu, které
jsou doplnény o nova média. V kapitole neni zahrnut osobni prodej, jelikoz Ondruskova
uvadi, ze: ,, Filmovy trh soucdsti filmovych festivalu v soucasnosti neni.(...) K obchodnim

stykum na festivalu jisté dochdzi, nejednd se ovsem o cinnost organizovanou ze strany

poradatelu. ** (Ondruskova, 2010, s. 17)

4.4.1 Reklama
Televize

Z celkové festivalové komunikace je zifejméa snaha primarniho vyuziti tradi¢nich forem
reklamy. Ta nejviditelnéjSi ¢ast vychdzi piredevSim ze spoluprace se svymi medialnimi
partnery. K hlavnim medialnim partnerim festivalu patii fadu let Ceska televize. Proto
maji obyvatelé Ceské republiky moznost na svych obrazovkach, vzdy mésic pied zacatkem
nového roc¢niku festivalu, vidét oficidlni festivalovou znélku, ktera je vzdy vytvofena tak,
aby odpovidala celkové vizualni komunikaci festivalu pro dany rok. (Medidlni partnefi,

©2015)
Tisk

V ptipadé spoluprace s médii tisténymi se festival zaméfuje na spolupraci s Mladou
Frontou Dnes. Vyhodné by bylo jist¢ popiemyslet o mistnich médiich, jako naptiklad
Slovacky denik, ktery v regionu ¢asto mapuje mistni akce a patii k velmi oblibenym. Tato
spoluprace by optimalné pokryla, jak lokalni, tak celorepublikovou sféru. Festival ovsem
vydava i vlastni Festivalové listy, které maji podobu klasickych novin a navstévnici si je
mohou zdarma vyzvednout v mistnim kin¢ Hvézda, pfipadné prohlédnout na oficialnich

strankach festivalu. Listy se vydavaji kazdy den v rannich hodindch. Jednotlivé dily
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obsahuji tématiku a program daného dne, rozhovor s organizatory festivalu, festivalova

doporuceni, ankety nebo soutéze. (Medialni partneti a Filmové listy, ©2015)
Rozhlas

Festival uvadi za svého medidlniho partnera také Radio 1, které kazdy den vysilalo
v odpolednich hodindch informace o aktualnim déni na festivalu. (Medialni partnefi,

©2015)
Outdoor

Venkovni reklama festivalu je provadéna fadu let velmi obdobné, avsSak s mirou grafické
Kreativity jednotlivych plakati ¢i poutact (viz. priloha 2). Festival touto formou velmi
podporuje 1 mésto Uherské Hradisté, které nabizi mnoho volnych prostranstvi a
nezapomind ani na reklamni podporu formou vyvésnych plachet pfi vstupu na namésti
meésta, nebo spolupraci na umisténi reklamnich stojantt podél hlavniho silnicniho tahu
meésta. Jelikoz se festival prezentuje, jako neformalni, mladistvy a s filmovym
zamétenim, jisté by mu slusela i kreativnéjsi forma prezentace, kterou nabizi naptiklad

guerillova reklama.

4.4.2 Public relations

Festival kazdorocné vydava tiskové zpravy, které jsou pfistupné na oficialnich strankach
festivalu. Soucasné potada tiskové konference zamétené na festival jako takovy, nebo na
filmovou premiéru konkrétniho filmu. Pro kazdy festival je rozvoj komunika¢nich aktivit
Kudrzeni a rozvoje dobrych vztahll s partnery velmi dulezity. Podle rozhovoru
s marketingovou feditelkou festivalu Silvii Suchnovou ze dne 3. 3. 2016, si , LFS
uvedomuje, ze se jedna o skutecné oboustranné vyhodnou spolupraci, a proto ma
vytvoreno sve viastni PR oddéleni, které zajistuje veskery chod a dohled nad celkovou
komunikact festivalu. “ Cinnost PR oddéleni miize festivalu pfinést mnoho kladnych, ale i
zapornych ohlasi, a proto je dilezité mit jeho funkci pevné pod kontrolou. Dtllezité vazby

jednotlivych PR aktivit:

e Government Relations — financovani festivalu zajistuje jak mésto Uherské
Hradistg, které je i jeho hlavnim partnerem, ale i Ministerstvo kultury CR nebo
Statni fond kinematografie (Finan¢ni podpora, ©2015)

e Media Relations - LFS umoziiuje i specialni ,,press* akreditaci, které vyuziva velka

fada novinartu ¢i fotografti. Jednotlivé rocniky ¢itaji kolem 150 — 200 ,,press akredi-
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taci“ kazdy rok. Je samoziejmé, Ze jednim z hlavni cilti tohoto odd€leni je pozitivni
medialni ohlas jak u nas, tak v zahranié¢i. (Press akreditace, ©2015)

e Community Relations — nedilnou a velmi blizkou spolupraci ma festival s mistnim
kinem Hvézda, které mu kazdorocné proptjcuje své promitaci, kancelarské, ale i
venkovni prostory. V tomto kin¢ soucasné sidli PR, technické a akreditacni
oddéleni. V prostorach kina je soucasné i kavarna, ktera zptijemiuje navstévnikiim
dlouhé chvile. Dalsi blizkou a 1éta spolupracujici organizaci je Slovacké divadlo,
které festivalu propdjcuje svou hlavni budovu, ktera patii k mezi osm promitacich
mist festivalu. DalSim promitacim mistem je byvalé¢ méstské kino Mir, které po
vecerech vykonédva pro festival svou nyngj$i funkci baru s hudebnim séalem.
Z dalsich promitacich mist jsou festivalem vyuzivany méstské prostory mistni
Reduty, Klubu kultury, Sportovni haly nebo samotné Masarykovo namésti.

(Promitaci mista, ©2015)

Festival by mohl vramci posileni dobrych vztahd s médii ¢i partnery poradat vice
specializovangjs$ich eventl, napiiklad odborné prenasky pro novinare, tematicky vecirek

pro dlouholeté partnery, nebo setkani s filmovymi tvlirci a hosty festivalu.

4.4.3 Podpora prodeje

Ve festivalovém ,,Infopointu® maji navstévnici moznost zakoupeni festivalovych tricek,
plakati, tasek a mnoho dalsiho za festivalové ceny, kterych ovSem neni vzdy dostatek, a
proto Letni filmova $kola umoziuje navitévnikiim nakup v online obchodu ACFK, na

ktery odkazuje na svém webu.

Nékteré z téchto upominkovych predmétii se nachdzeji ve specidlnich taskach, které obdrzi
kazdy navstévnik festivalu pfi vyzvednuti své platné a fadné zaplacené akreditace. Soucasti
téchto tasek jsou upominkové predméty sponzorti nebo samotného festivalu, mapa mésta
spolu s dulezitymi body v ni vyzna¢enymi a visacka na akreditacni karticku. Samotnou
akreditaci si zdjemce miiZe pofidit ve vice variantach — jednodenni, ¢tyfdenni a devitiden-
ni. Pfi¢emZ pfi vC€asné platbé nejdrazsi devitidenni akreditace navstévnik zaplati o 200K ¢
méné nez obvykle. Ceny akreditaci jsou zvyhodnény pro studenty, ¢leny filmovych klubt,
drzitele ZTP nebo dichodce nad 60 let. Kazdy, kdo si pofidi vicedenni akreditaci ziskava
50% slevu na veskeré koncerty nebo divadla, ale i 50% slevu na festivalové tricko.
(Registrace, ©2015)
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Festival také vyhlasuje fadu soutézi. Pied festivalem jsou tyto soutéze vyhlaSovany na
festivalem nejpouzivanéjsi socidlni siti Facebook. V pribéhu festivalu se navstévnici

mohou téSit na soutéze probihajici ve Filmovych listech.

4.4.4 Direct marketing

Mnoho zahrani¢nich, ale i c¢eskych festivald vyuziva formy elektronického direkt
marketingu. Letni filmova skola se spoléha na registrace uzivatelského uc¢tu na svych
oficialnich webovych strankach. ,, Tento uzivatelsky ucet v systému ziistava do budoucich
let. Stézejni je pro festival emailova adresa navstévnika, na kterou mu jsou zasilany

festivalové novinky. “(Suchnova, 2016, rozhovor)

Velkou a soucasné jen z Casti vyuzitou sférou je mobilni marketing, ktery se stava stale
vice zddanym a konkurenci stale vice vyuzivanym. Jednim z piikladi je vyuzivani WAP
systému k rezervaci listkii pomoci mobilniho telefonu, nebo zasildni novinek prostiednic-
tvim SMS zprav. Ob¢ zminéné varianty vyuziva Mezinarodni filmovy festival v Karlovych

Varech. (Ondruskova, 2010, s. 18)

4.4.5 Sponzoring, fundraising, partnerstvi

Kazda vétsi akce, kterd se v souCasnosti potfadd, by se bez finan¢ni podpory ze strany
sponzort jen tézko obesla. Ackoliv je LFS nejvétsim nesoutéznim filmovym festivalem
v Ceské republice (O festivalu, ©2015), nepatii mezi skupinu nejvétsich Geskych festivald.
Navic jeho nekomeréni podstata, je také zcela ziejmou. I pies tato fakta si festival
vybudoval slusnou sponzorskou zakladnu, kterd je kazdym rokem aktualizovéna.

Nejvyznamnéj$im sponzorem 41. ro¢niku festivalu byla spole¢nost RWE Transgas a.s.

Logo spole¢nosti se dokonce objevilo na festivalovych visackach, které byly doposud
zdobeny logem a ronikem LFS, a barevnost jednotlivych visaéek se odvijela od vizualni-
ho stylu jednotlivého ro¢niku. Druhym nejvétSim zviditelnénim této spolecnosti bylo

poskytnuté nafukovaci platno na uherskohradist’ském namesti.

Organizatofi nezapominaji ani na Cetné spoluprace, které se odvijeji od jednotlivych
tematickych cykli festivalového programu, které rok od roku meéni. Proto se meéni 1
zastoupeni spolupracujicich partnerti. Mezi ty dlouhodobéjsi spoluprace Ize fadit Narodni
filmovy archiv a Slovensky filmovy tustav. Ze spole¢nosti naptiklad mmcité 1 a.s. nebo

Koma modular s.r.0. (Zavére¢na zprava, ©2015)
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM — ONLINE DOTAZNIK

Pro zmapovani soucasného stavu komunikace filmového festivalu Letni filmova $kola
Uherské Hradisté, byl vybran vyzkumny vzorek ztad navstévnik festivalu. Piicemz
marketingové oddéleni festivalu poskytlo pro tento vyzkum 1000 emailovych adres, sloze-
nych z adres akreditovanych ucastniki z let 2014 a 2015. Na tyto adresy byl odeslan email
s odkazem na dotaznik s nazvem ,,Zhodnoceni komunikace Letni filmové Skoly Uherské
Hradisté*“(viz. ptiloha 1), ktery méli respondenti moznost vyplnit. Obsahem dotazniku byly
1 otazky zkoumajici zdkladni demografické uidaje o respondentech ¢i nazorové zaméiené

otazky.

Z celkového poctu 1000 oslovenych respondenti se navratilo 319 plné vyplnénych
dotaznikt, navratnost tedy Cinila necelych 32%. Hromadny email s odkazem na dotaznik

byl odeslan 7. 3. 2016 a vyzkum byl ukonéen k 18. 4. 2016.

5.1 Sociodemografické udaje

Z celkového poctu 319 respondentd, prevazovalo v pomérné velkém rozdilu panské
zastoupeni dotdzanych, konkrétné 61% muza a 39% Zzen. Muizeme se jen domnivat, CO
vedlo panskou ¢ast respondentd k vétsi aktivité, mozné je také to, Ze v plivodnim vzorku
1000 respondenttl, se nachazelo vice muzii a LFS UH je pro muzskou &ast obyvatelstva

pfitazlivéjSim festivalem, nezli pro Zenskou ¢ast.

Vyzkum se nezamétoval na misto, odkud respondenti pochazeji, jelikoz tyto informace ma
samo marketingové oddéleni festivalu a pro dany vyzkum by toto zjisténi nebylo pfili§

efektivnim pomocnikem.

Na co se ovsem vyzkum zaméfil, byl vek respondentd. V kapitole 4.1, je mozné se dodist,
ze hlavni cilovou skupinou festivalu jsou piedev§im mladi studenti. Toto stanovisko se
potvrdilo jen do jisté miry, jelikoz kategorie 15-20 let se se svymi 21% umistila na druhém
misté. Tato kategorie se navic jen 1% lisila od vékové hranice 31-40let, Citajici 20% ze
vSech respondentii. Vyzkumny vzorek obsahoval nejvice respondentl z kategorie 21-30
let, jejichZ procento bylo velmi vysoké, celkoveé 48%. Zbylé dvé kategorie 41-50 let a 50 a
vice let byly zastoupeny pomérné malym poctem respondentli, celkové 11% za obé
kategorie. Toto c¢islo potvrzuje tezi, Ze Letni filmova Skola Uherské Hradisté je

navstévovana skuteéné¢ mladsi vekovou skupinou, avSak doplnénou o velky pocet
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navstévniki ze sttedni vékové kategorie. Pro piehlednéjsi znazornéni byl vytvoren graf €. 2

nize.

M 15-20 let
W 21-30 let
M 31-40 let
W 41-50 let

M 50 a vice let

Graf ¢. 2: Vékové zastoupeni respondentli

(Zdroj: vlastni)

VétsSina respondentl pochéazela z fad studentdl, celkem 37%. Coz by se dalo vysvétlit
dvéma zpusoby - zaprvé zaméfenim festivalu, pfiCemz ze samotného nazvu lze vycist
,»Skola“. Zadruhé ochotou vyplnit dotaznik na serveru vypliito.cz, ktery je primarné prave
na studenty zacilen. Na druhé pticce se umistila skupina pracujicich mimo filmovy
priamysl, liSici se o pouha 3% od skupiny piedchozi (viz. Graf ¢. 3). Respondenti
ze skupiny pracujicich ve filmovém priimyslu se umistili velmi obstojné¢ s celkovymi 22%.
Nasledujici skupiny dichodcii s 6% a nezaméstnanych s 1% mély pomérné mensi zastou-
peni. AvSak za moZny zarazejici fakt 1ze povazovat vysledné procento dichodct, které je
ve srovnani se zaméienim akce pomérné vysoké. Soucasné je po secteni pracujicich ve
filmovém priimyslu a mimo n¢j jasnd prevaha celkové pracujicich respondentli, nezli
samotnych studentii. Coz je dalS$im faktorem, ktery pomérné vyvraci teorii potadateli o

hlavni cilové skuping.
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1% W studenti
B pracujici mimo filmovy
prdm.

M pracujici ve filmovém pram.

M nezameéstnani

m dichodci

Graf €. 3: Slozeni respondent podle trhu prace

(Zdroj: vlastni)

5.2 Povédomi o festivalu

Informace, které respondenti poskytli, se od sebe velmi lisily, ¢asto jen pouhym procen-
tem. Coz dokazuje homogennost vyzkumného vzorku a jeji individualitu. Soucasné lze
k tomuto vysledku pfistupovat z pohledu propagace a komunikace festivalu, ktera je podle
vysledkl obsahla v Sirokém meéfitku. Na prvnich ¢tyfech pfickach s nejvétSsim procentem
zaskrtnutych odpovédi se umistily socialni sité (24%), znami a piatelé (26%) a z kolonky

jiné uvedla vétSina filmovy klub, ktery se umistil na celkovych 19%.

K nejméné oznacenym odpoveédim pattily letaky, které se svymi (0,9%) skon¢ili i na po-
sledni pti¢ce v tomto hodnoceni. Pfedposledni pticku s 2,8% zaznamenaly jiné webové

stranky.
Z tohoto vysledku vyplyva jasnd spojitost povédomi o festivalu vyplyvajici z mezilidské
komunikace, at’ uz na socialnich sitich, ve filmovych klubech nebo v jinych blize nespeci-

fikovanych skupinéch pratel.
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5.3 Hodnoceni komunikace festivalu

Vétsina respondentll, 87% ohodnotila celkovou komunikaci festivalu za dobie zvladnutou.
Pficemz mezi dobfe odvedené formy komunikace patiily tfi nasledujici — venkovni
reklamni nosice, webova stranka festivalu a sprava oficialnich profilii na socidlnich sitich.
Respondenti si také pochvalovali ,, celkovy pristup organizatori ™. Zbylych 13% se k této
otazce vyjadfilo negativné, pficemz za hlavni kadmen turazu byla povazovana
slaba medializace v celorepublikovych médiich a nedostatek ,,prostredkit uréenych na

facebookovou reklamu *.

5.4 Nazor na nejefektivnéjsi formy propagace

Nejvétsi procento respondentt se k kladné vyjadtilo k propagaci formou televizniho média.
Tento nazor byl az neuvéfitelné vétSinovy, s celkovymi 64%. Moznou souvislost lze
pfedpokladat s vétSinovym populaénim nazorem televizniho média, které se mnohdy i s
soucasné dobé objevuje, jako jedno z médii s maximalnim populacnim zdsahem. Druhym
nejéetnéj$im médiem se stala se svymi 28% venkovni reklama, ktera je pro LFS UH
pomérné typickou zalezitosti.

v v

vyzkumny vzorek povazoval za nejméné efektivni (viz Graf ¢. 4)

2%
B webova stranka festivalu

M jiné webové stranky
M socidlni sité

B venkovni reklama

M letaky

M tiSténa média

televize

vlastni odpovéd

1,80% 0,50%

Graf ¢. 4: Nejefektivné;si forma propagace dle respondentt

(Zdroj: vlastni)
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5.5 Vztah k novym médiim

Vyzkumny vzorek celkem kladné pfistupoval k otazkdm tykajicim se webové stranky
festivalu ¢i jeho profilim na socidlnich sitich. Celkem 72% dotdzanych odpovédélo, Ze jim
soucasné zpracovani festivalovych webovych stranek vyhovuje, piipadné spise vyhovuje.
Zbylych 14% uvedlo, Ze jim toto zpracovani spiSe nevyhovuje a 5% uvedlo svou nespoko-

jenost s timto zpracovanim.

V hodnoceni ptehlednosti stranek ziskaly ty festivalové znamku 2, tudiz nejvetsi procento
jeji prehlednost ohodnotilo slovem ,,chvalitebny*. Znamku 3 udélilo celkem 21% respon-
dentli, avSak o pouhé 2% skoncila na tfeti pficce v hodnoceni ptehlednosti znamka 1.
Z téchto vysledki lze vysuzovat pomérné€ jasny zavér — respondentiim zpracovani soucas-

ného webu festivalu vyhovuje a jejich piehlednosti se stavi spiSe pozitivné.

Na otazku sledovani festivalu na nékteré z uvedenych socialnich siti odpovédé€li respon-
denti nasledovné — Facebook 39%, Ne 35%, Youtube 13%, Twitter 9%, Instagram 4%.
Z tohoto prizkumu vzesla G¢innost komunikace na socialnich sitich, jako dulezita, jelikoz
celych 65% se k minimélné ke sledovani minimélné jednoho LFS profilu vyjadfilo.
Ostatné na jedné stran¢ je sledovani téchto profili a na druhé stran¢ je kvalita obsahu,
ktery je zde piidavan. Na otazku, zda povazuji respondenti komunikaci LFS UH na
socialnich sitich za dobfe zvlddnutou se vétSina shodla na odpovédi ,,ano, primérné
zvladnutéd®. Druhou nejvétsi odpoveédi byla ,,ne, podprimérné zvladnuta® a o pouhych 4%
respondenttl, ji povazuje za velmi efektivni. Zde lze sledovat jisté niance, které se pii

praimérném vyhodnoceni pomérove shoduji.

Zajimavym bodem dotazniku byla také znalost festivalové aplikace, kterd se ve vysledku
skoncila velmi $patné. Celych 59% respondentti uvedlo, Ze si neni védoma existence festi-
valové aplikace. Opacnym piipadem bylo 17% respondentti, ktefi o dan¢ aplikaci védi a

méli nebo maji ji dokonce nainstalovanou ve svych zatizenich

5.6 Mezery v poskytovani informaci

Nejveétsi procento respondentti oznacilo informace o ubytovani, s poctem 32%, za jednu
z hlavnich mezer v poskytovani informaci navstévnikim festivalu. V hodnoceni
respondentll, které souviselo s posledni zkoumanou otazkou vyzkumu, se na druhé pticce
objevily odpovédi vlastni s celkovymi 29%. Které se tykaly pfedevsim slabé informova-

nosti o akreditacich ¢i akreditanim systému. Nejvice se dané odpovédi shodovaly
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s problémem platby jednotlivych akreditaci, ujasnéni jejich ceny, postupu rezervace, a
nebo postupu pii pridani ¢i odebrani akreditovanych dni. Tento problém se objevil i u
pridavani ¢i odebirani koncerti nebo ubytovacich dni. Nejmensi problém meéli dotdzani
S poskytnutim informaci 0 jednotlivych hostech festivalu (3%) nebo méstu Uherském

Hradisti (1,4%).

Z vyzkumu tedy vyplynula velka rezerva, kterou ma festival v informovanosti navstévnika
festivalu o celkové mechanice rezervatniho systému, ktery je pfitom stéZejnim

prostiedkem akredita¢niho a ubytovaciho prodeje.
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6 VERIFIKACE OTAZEK A VYSLEDNA DOPORUCENI

6.1 Verifikace vyzkumnych otazek
1) Povazuji navstévnici komunikaci festivalu za dobie odvedenou?

Celkovy postoj navstévnikt ke komunikaci festivalu je kladny. Za nejlépe odvedenou praci
povazuji venkovni reklamu, komunikaci na socialnich sitich a zpracovani webovych

stranek festivalu.
2) Kde navstévnici vidi nejveétsi komunikaéni slabiny festivalu?

Za nejvétsi slabiny festivalu jsou povazovany predevSim tiSténd média, kterda nejsou
festivalem dostate¢né vyuzita. Dalsi slabinu navstévnici vidi ve skromném investovani do
kampani na Facebooku a pfedev§im v nedostatecném poskytnuti informaci o spraveé svych

uzivatelskych profilt.

3) Je hlavni cilova skupina festivalu mladsi vékové kategorie s pracovni profilaci ve

filmovém prostredi?

Hlavni vékovou kategorii jsou navstévnici ve v€kovém rozmezi 21- 30let, ktefi pracuji,
ovsem mimo filmovy primysl. Celkem zajimavou slozkou cilové skupiny je kategorie
dichodct, jejiz zastoupeni je sice mensi, ovSem pii tvorbé komunikacni strategie se musi

brat v potaz.

6.2 Silné a slabé stranky komunikace festivalu

Silné stranky Slabé stranky

Festivalova znélka — televize Informovanost o spravé uzivatelskych

. Y . rofilt
Venkovni poutace — venkovni reklama p

Komunikace na socialnich sitich Informovanost o ubytovani

Y < . Reklama na socialnich sitich
Vetejné povédomi

Ptehlednost webovych stranek Tisténd média
Propagace webovych stranek

Propagace letakt

Jednolité cileni, které neni ptesné

Tabulka ¢. 1: Silné a slabé stranky
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6.3 Postiehy a doporuceni

Nasledujici kapitola obsahuje stru¢ny nastin postiecht a doporuceni, vyplyvajicich z

provedeného kvantitativniho vyzkumu, doplnéného o informace ze ¢tvrté kapitoly.
Spoluprace

Radu let je festival podporovén ze strany Ceska televize. Oviem formy podpory, které jsou
poskytovany, nejsou dostate¢né prodany. Jednim z piikladi jsou Zivé vstupy z festivalu,
které nemaji strukturu pravidelnosti, ale spiSe jen narazovych linek. Navic se o téchto live
vstupech nema navstévnik moznost dovédét ani ve filmovych listech, ani na webu festiva-
lu, ¢i na socidlnich sitich. Vyzkum navic potvrdil, Ze se prostfednictvim televize o festivalu
dozvédélo jen malé procento navstévnikll. Navrhujicim bodem je ujasnéni soucasnych
smluvnich podminek a domluva organizatorii s Ceskou televizi o minimaln& pravidelnych
vstupech formou rubriky, které by mély tematickou linku a byly by propagovany minimal-
n¢ na socialnich sitich festivalu, ¢i ve filmovych listech. Ptipadné alespon néjakou komu-

nika¢ni podporu odvysilanych reportazi ze strany festivalu.

V ramci celorepublikového dosahu, by méli organizatoii festivalu pfemyslet 1 nad spolu-
praci s temati¢téjsimi tisténymi médii. Jelikoz z vyzkumu vychézi nedostate¢né informacni
pokryti této sekce, ze strany festivalu. Za ptiklad stoji uvést odborny ¢asopis ,,Film a doba*
nebo Casopis zaméfeny na vétsi masu ¢tenarti ,,Cinema*. Za spolupraci by jisté stal i Slo-
vacky denik, ktery pravidelné mapuje déni na Uherskohradist'sku, tedy zajisté dobie zna

danou lokalitu.

Jako dal$i doporuceni uvadim moznou partnerskou spolupraci s filmovymi festivaly, ktera
by rozsitila povédomi o tomto festivalu u potiebnych cilovych skupin. Souc¢asné by mohla
probéhnout formou vzajemné propagace a poskytnuti pottebnych prostfedki nebo predani
vzajemnych tipl a rad mezi organizatory. Jako piiklad uvadim festival Finale Plzen, ktery
patfi mezi nejznaméjsim filmové festivaly v Cesku. Mésto Plzefi se navic nachazi na opag-
né stran¢ republiky a informaéni dosah, proto nemusi byt mezi navstévniky z Uherského

Hradi$té a navstévniky z Plzné dostatecny.
Event

Festival by mohl v ramci posileni dobrych vztaht s médii, partnery ¢i hlavnimi sponzory,
poradat vice tematickych eventii, naptiklad odborné ptrendsky pro novinare, tematicky ve-

¢irek pro dlouholeté partnery, nebo setkani s filmovymi tvtrci a hosty festivalu.
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Jelikoz mezi hlavni navstévniky festivalu patii v€kova kategorie 15-40 let, jisté by piivitali
vice vegirkd, pfipadné opening ¢&i after partys. Navic region, ve kterém se LFS UH potada,
je bohaty na tradice, vino a folklér, tak pro¢ téchto vyhod nevyuzit a neproménit je ve vy-
hodu a ptednosti festivalu? Za piiklad mize byt uvedena ,,filmova besedu u cimbalu‘‘a

podobné druhy akci, propojujici folklor a film.

Digital

Soucasti festivalu je potadani workshopti a master classes, ktera byvaji vétsinou ihned za-
plnéné. Proto neni na Skodu myslenka vyuziti soucasnych technologii k zivému streamo-
vanému pienosu, naptiklad se vstupnim heslem, pokud by dany workshop ¢i master classe
byly uréeny jen pro akreditované divaky. Dalsi rozvijejici mySlenkou by mohla byt budou

spoluprace s internetovou televizi.

Dal$im ve vyzkumu €asto zmiflovanym tématem byly akreditace, akreditacni ¢i rezervaéni
systém, ktery byl ¢asto spojovan s nepochopenim, disfunkci, nebo popisovan jako ,,zbytec-
n¢ slozity systém®. V soucasnosti jsou tzv. ,,v kurzu“ videa. Proto by nebylo na skodu vy-
tvofit kratka, vystizna videa, napiiklad formou instruktaznich ,,jinglt“ sdilenych na social-
nich profilech festivalu a na oficialnim webu LFS UH. Piipadné se nabizi nejjednodussi
varianta, a to vytvofeni podzéalozky (pod zaloZkou ,registrace), ktera by obsahovala
podrobnd vysvétleni, ktera by byla stru¢né a jasna. Opét je mozné doplnit tuto variantu o

video nebo obrazek.

Mobilni aplikace Letni filmové $koly Uherské Hradisté je jisté dobry napad. Z dotazniku
vyplynula ov§em velka nevédomost navstévnika festivalu o této aplikaci. Proto by se mél
festival zaméfit na jeji propagaci, ¢i vytvoreni mensi propagacni kampang, jejimz produk-
tem by byla samotna aplikace. Moznosti a cest se nabizi n¢kolik. Krok vedle by organiza-
tof1 jisté neudélali poZitim festivalovych listli jako média, kampani na socialnich sitich, ¢i
zvefejnénim aktudlnich novinek na facebookovém profilu festivalu, ¢i na festivalovych
strankach. Uzitecnym médiem miize byt i obyCejny letdk, ktery by byl soucasti festivalové

tasky, kterou navstévnici ziskévaji pti vyzvednuti akreditace.

Nebylo by Spatné poohlédnout se u konkurence a poptfemyslet nad minimalné mobilni ver-
zi rezervaci a nakupu listkli na doprovodné akce, ¢i mobilnim rezerva¢nim systémem akre-
ditaci. Nabizi se napiiklad nova aplikace obohacena o tyto vyhody, ¢i pouhd SMS rezerva-

ce, kterou vyuziva Filmovy festival v Karlovych Varech.
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovani sou¢asného stavu komunikace filmového festivalu Letni
filmova Skola Uherské Hradist€, urceni silnych a slabych stranek v komunikaci festivalu a
nasledné vyvozeni postiehti a doporuceni. K témto cilim se prace snazila piijit dvéma
cestami, zaprvé analyzovanim soucasné vyuzivanych néstroji komunikace a nahlédnutim
do logiky tvorby vizualniho stylu festivalu. Zadruhé analyzovani postoje navstévnika
festivalu k jeho komunikaci a definovani hlavni cilové skupiny. Provedeny vyzkum piinesl
mnoha odhaleni souc¢asné nespokojenosti navstévnikii k jednotlivym nastrojim ¢i formam
komunikace festivalu, ovsem ve vysledku pfinesl predevs§im kladné postoje k celkové

komunikaci festivalu.

Nejvétsim problém se ukézalo malé vyuziti tisténych médii a novéjSich forem propagace,
jako jsou naptiklad placené kampané na socidlnich sitich nebo dostate¢né nevyuziti
spoluprace s Ceskou televizi. K dal§im nedostatkim patiilo malé povédomi o mobilni

aplikaci festivalu a nedostatek informaci o mechanice rezerva¢niho systému.

Naopak kladné byly ohodnoceny formy venkovni reklamy, festivalova znélka nebo struk-

tura a vzhled oficialnich internetovych stranek festivalu.

Vysledna doporuceni byla rozdélena do tfi tematickych ¢asti — spoluprace, event, digital.

Tyto ¢asti predstavuji nejzakladnéjsi piilezitosti festivalu, kterych je mozné vyuzit.
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% procento

ACFK  Asociace &eskych filmovych klubt

CR Ceska republika

LFS Letni filmova skola

PR Public Relations

s.r.o. spolec¢nost s ru¢enim omezenym
t]. to je
tzn. to znamena

VIP very important person
WAP  Wireless Application Protocol

ZTP zv1ast tézké postizeni
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — ZHODNOCENI KOMUNIKACE LETNI
FILMOVE SKOLY UHERSKE HRADISTE

Vazeni respondenti,

mé jméno je Andrea Varmuzova a jsem studentkou Fakulty multimedialnich
komunikaci UTB ve Zliné. Touto cestou bych Vas rdda poprosila o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, ktery je zaméfen na komunikaci festivalu Letni filmo-
vé 8kola Uherské Hradisté (LFS UH). Jedna se o vyzkum v oblasti marketingu a je
urcen pro respondenty starsi 15ti let. Ziskané vysledky mi poslouzi k vypracovani
mé bakalafské prace na univerzité.

Ptedem dé&kuji za Vas Cas a poskytnuté odpovédi.

Andrea Varmuzova

povinna otazka

1. Jak jste se dozvédéli o LFS UH?

webova stranka festivalu
Jiné webové strany
socialni sité

venkowni reklama

letaky

tizténa média

televize

od znamych, pfFatel

Jiné

povinna otazka

2. Je podle Vas komunikace (propagace) LFS UH dobre zvladnuta?

povinna otazka

3. Jakou formou je podle Vas komunikace LFS UH dobie zvladnuta?

letak, plakat

venkowni reklamni nosice
reklamni plachty

Elanky v médiich

sprava socialnich siti
webova stranka festivalu
mobilni aplikace

neni dobie zvladnuta
Vlastni odpovéd”



povinna otazka

4. Kde vidite jisté mezery v komunikaci LFS UH?

povinna otazka

5. Libi se Vam vizualni styl (grafické zpracovani) jednotlivych rocniku?

povinna otazka
6. Které z niZe uvedenych forem propagace LFS UH povaZujete za
nejefektivnéjsi?

webova strana festivalu
Jiné webové strany
socialni sité

venkovni reklama
letdky

tiEténa media

televize

Vlastni odpovéd”:

povinna otazka

7. Vyhovuje Vam soucasné zpracovani webovych stranek LFS UH?
wyhowuje
spite vyhowvuje
spize nevyhovuje
nevyhovuje
Vlastni odpovéd:

povinna otazka
8. Jak hodnotite prehlednost techto stranek?

DOSTATECNY | MEDOSTATECNY

povinna otazka

9. Sledujete LFS UH na nékteré z téchto socialnich siti?

Zvolte alespof jednu mozZnost.

Facebook
Instagram
Youtube
Twitter

ne



povinna otazka

10. Povazujete komunikaci LFS UH na socialnich sitich za dobre
zvladnutou?

ano, je velmi efektivni

anu, pramEme vladnula
ne, pedprimérmé zviddnuta
ne, Spatna

nevim

povinna otdazka

—_

. Znate mobilni aplikaci LFS UH?

ano, pouZival /a jsem ji
ano, ale jeité jsem ji nepouzil/a
ne, nevim ze néjaka existuje

povinna otdzka

12. Kolik je Vam let?

15-20
21-30
31-40
41-50
50 a vice

povinna otazka

13. Vase pohlavi?

muz
Zena

povinnd otizka

14. Jste?

student

pracujici ve filmovém primyslu
pracujici mimo filmovy primysl
nezaméstnany

dichodce

povinna otazka

15. LFS UH NEposkytuje dostatek informaci o:

Zvolte alespofi jednu moZnost.

odborném programu

doprovodném programu

cené akreditaci

cené vstupenek (placeny doprovodny program)
ubytovani

obéerstveni

mésté Uherském Hradigti

festivalovych tématech

o hostech

Vlastni odpoved”:



PRILOHA P II: VIZUALNI STYL FESTIVALU V PRUBEHU
POSLEDNICH LET

Rok 2010

37. Letni filmova skola
Uherské Hradisté 2011

37. Letni filmova skola
Uherské Hradisté 2011

Vitejte ve fimovem rdiil | 22.-81.7.2011 | wwwifscz

Rok 2011



38.LeTNi FILMOVA SKOLa 21-28
cervence

) UHERSKE HRADISTE 2012 201>

IIMOVE SKOLY

38.LeTNi FILMOVA SKOLa
UHERSKE HRADISTE
21.-28.07.2012 | WWW.LFS.CZ

Rok 2012

LFS 2013 +a Aesde ¥ N

39, Letni
filmova
Skola

Uherské Hradisté
26.7.-3.8.2013
www.lfs.cz

v Kontakt

Rok 2013

Zapaleni filmem
40. Letni filmova Skola Uherské Hradisté
25.7.—2.8.2014

0 » * Mobilni aplikace pro Androld

@ Mobiini aplikace pro 105

|
?
i

Rok 2014



Rok 2015



PRILOHA PIII: VEKOVY VYVOJ OBYVATEL OKRESU UHERSKE

HRADISTE
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(zdroj CSU, vypracovani vlastni)

Nasledujici graf predstavuje slozeni obyvatel okresu Uherské Hradisté. Graf se
zamétuje na tfi hlavni vékové skupiny, které jsou pro festival nejdilezitéjsi a patii
K nejvice pocetnym skupinam mezi navstévniky festivalu. Z grafu je zfejmy postupny

pokles predev§im mladsi generace mezi 15 — 26 rokem.



