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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva medidlni komunikaci Zlin Film Festivalu. Teoretickd ¢ast
vymezuje pojmy podlozené literarni reSer$i z oblasti event marketingu a medidlni
komunikace. Praktickd ¢ast se vénuje vyhodnoceni medialni komunikace 64. ro¢niku
formou polostrukturovaného rozhovoru a mediélni analyzy. Vysledky vyzkumu jsou vyuzity
v ndvrhu doporuceni na zlepSeni, coz mlze vést k zefektivnéni medidlni komunikace

v nasledujicim ro¢niku festivalu.

Kli¢ovéa slova: medialni komunikace, média, medialni analyza, event, event marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the media communication of the Zlin Film Festival. The
theoretical part defines the concepts supported by a literature search in the event marketing
and media communication of the 64th annual in semi-structured interviews and media
analysis. The results of the reaserch are used in suggesting recommendations for
improvement, which may lead to more effective media communication in the following

year’s festival.

Keywords: media communication, media, media analysis, event, event marketing
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UVOD

Mezi nejvetsi a nejznaméjsi eventy Zlinského kraje patii mezinarodni festival filmt pro déti
amladez s nazvem Zlin Film Festival, ktery je nejstar§im a nejvétsim festivalem svého druhu
na svété. Svou dlouholetou tradici a Sirokym programem si udrZuje prestiz a kazdoro¢ni
vysokou navstévnost z fad obyvatel Zlina, filmovych delegaci, hostl, Skolnich kolektivl a
zdjemci o filmovou kulturu z Ceské republiky i zahraniéi, coZ se velmi propisuje do chodu
mésta behem jeho konani. Cilem bakaléi'ské prace je zanalyzovat medialni komunikaci, ktera

je nedilnou soucasti festivalu své velikosti.

Téma prace bylo vybrano primarné z divodu regionalniho zaméteni na kulturu Zlinského
kraje v kombinaci se zdjmem o média a jejich komunikaci. Prace je relevantni z nékolika
diivodii. Jednim z nich je neobdobné téma festivalu v Ceské republice a jeho stala relevance
v ocich Siroké vetejnosti. Dalsim diivodem je budoucnost komunikace festivalu, ktera se
postupné meni ve velmi rychlou a aktivni, a to primarn¢ diky socidlnim médiim a trendim.
Festival se zamétuje na déti a mladez, coz je vékova skupina, kterd se neustale vyviji a méni,

tudiz je v z4jmu festivalu postupné ptizptisobovat i medidlni komunikaci.

V teoretické Casti bakalaiské prace jsou vymezeny teoretické pojmy, které jsou podlozeny
odbornou literaturou zaméfenou na oblasti event marketingu, médii a medialni komunikace.
Kapitola vénovana event marketingu vymezuje pojmy tykajici se kulturni akce a jeho
komunikace. Dalsi kapitoly jsou zaméfeny na média, medidlni komunikaci a medidlni
analyzu, coz jsou klicové pojmy zejména pro realizaci praktické ¢asti. V neposledni fad¢ je
do teoretické Casti zahrnuta metodika vyzkumu, jehoz cilem je analyzovat medidlni
komunikaci Zlin Film Festivalu a medializaci jednotlivych témat. Vyhodnoceni vyzkumu

spolecné s jejich interpretaci jsou obsazeny v praktické ¢asti.

Praktickd cast obsahuje priméarni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru
s pracovnici festivalu, coz nabizi vhled do pfipravy medialni komunikace a pohled osoby
zapojené do realizace festivalu. Sekundarnim vyzkumem je medidlni analyza zpracovana
formou sbéru dostupnych dat, které jsou vyhodnoceny pomoci kédovaciho systému.
Prezentace vysledkl je nasledné tvotena formou grafi. Zaveéreéna Cast shrnuje vysledky
obou vyzkumd, identifikuje silné a slabé stranky medidlni komunikace a interpretuje

zavére¢né doporuceni pro zlepSeni medialni komunikace v nasledujicich ro¢nicich.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING A JEHO KOMUNIKACE

Dle Sindlera (2003, s. 20) spo¢iva nejvétsi problém pii definovani pojmu event marketing
ve spojeni dvou slov event a marketing. Eventu, i pfes rozpory v definici, 1ze rozumét jako
udalosti ¢i zazitku, ktery se odehrava v urcity Case na konkrétnim miste, jehoz cilem je
vyvolat emoce. Spojenim zminénych dvou slov lze tedy event marketing chépat jako
zprostfedkovani planovan¢ho a organizované¢ho zazitku vrdmci dlouhodobé firemni
komunikace. Jedné se o komplexni marketingovy nastroj, ktery spadd pod marketingovou
komunikaci, slouzici k podpofe a prezentaci produktd, hodnot a sluzeb dan¢ho podniku

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 68).

Event marketing vychazi z dlouhodobé firemni komunikace a promyslené strategie. Jestlize
eventy odrazeji hodnoty spolecnosti a jsou v souladu s marketingovymi cili, pfispivaji nejen
k budovani dlouhodobych vztahti, ale také k ziskavani dalSich potencionalnich zédkaznikt
(Slovakova, 2021). Své hodnoty by mély odrazet nejen potadajici podniky, ale i1
zainteresované strany. Hovofi se zde o dodavatelich, médiich a sponzorech (Preston, 2012,

s. 53).

V knize Event Studies (Getz a Page, 2020, s. 51) je event popsan jako jedine¢na udalost,
kterd musi byt ¢asové ohrani¢ena a jejimz vysledkem jsou neopakovatelné zazitky. Cilem
event marketingu tedy neni pouze akci naplanovat a zorganizovat, ale prohlubovat vztah
zameéstnance ¢i navstévnika s firmou, diky ¢emuz se buduje vzijemna divéra. V tomto
ohledu event marketing Gzce souvisi sjednim z nastroji komunika¢niho mixu, a to

konkrétné€ s public relations neboli PR (Event marketing, nedatovéano).

Autoii odborné literatury 1 marketingovi specialisté se shoduji, Ze event marketing je
nedilnou soucasti komunikacniho mixu firem. Jeho fungovani v souladu s dal§imi néstroji

se nazyva integrovany event marketing (Sindler, 2003, s. 23).

1.1 Integrovany event marketing

Jelikoz event marketing jako marketingovy néstroj vychazi z hodnot firmy a opira se o n¢,
jeho organizace a planovani zahrnuje nékolik klicovych slozek. Je proto zdsadni ho chéapat
jako nedilnou soucast moderni komunikacni strategie, kterd propojuje vSechny casti
komunika¢niho mixu, kam podle odborniki event marketing také spada. Klicovym faktorem
uspéchu je synergie mezi vSemi jednotlivymi nastroji komunikace. Pokud jsou si vzdjemné

kompatibilni, snizuji se ndklady na realizaci eventu a jeho komunikace je vyrazné
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efektivnéjsi (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 69). Dochazi zde k ptechodu z pasivniho prozitku
k aktivnimu zazitku, ktery umoznuje pfesné cileni, vyuziti propagacnich a reklamnich
nastroju a ptimy pienos emoci k zdkaznikovi, ¢imz se zvySuje zdjem o znacku nebo produkt

(Sindler, 2003, s. 24).

V komunika¢nim mixu jsou zahrnuty nastroje, které slouzi ke komunikaci smérem
k zdkaznikovi. Je sestaven na zdkladé¢ marketingové strategie firmy a obsahuje reklamu,
osobni prodej, direct marketing, podporu prodeje a public relations. Mezi moderni formy
komunikace je dnes jiz bézné fadit pravé i event marketing, sponzoring a komunikaci
na prodejnim misté, které spole¢né vytvareji integrovany marketing (Komunikac¢ni mix,

nedatovano).

U zminénych pojml event marketing a sponzoring Casto dochdzi k jejich zaméné, a to
z diivodu, Ze jsou tyto strategie izce spojené. Sponzoring je béznou soucasti sportovnich a
kulturnich akci. Vyjadfuje vzajemnou podporou v oblasti reklamy a PR, ¢imz sniZuje

finan¢ni naklady potadatele (Juraskova a Horndk, 2012, s. 69).

Event marketing vyuziva rtizné taktiky a postupy, které na sebe logicky navazuji dle cile
zamé&feni. Patii mezi né multimedidlni a pfima komunikace, interaktivni taktiky, nova média
a technologie. V pocatecni etapé se nejcastéji vyuziva PR, direct marketing a klasicka
reklama, jejichz cilem je informovat o akci a vyvolat zajem cilové skupiny. V doprovodné
etap¢ se klade dlraz na osobni kontakt se zakaznikem, v posledni dochéazi k vyhodnocovani
efektivity a praci se symbolikou eventu v rdmci PR a direct marketingu (Juraskova a Hornak,

2012, s. 69).

K tomu, aby event mohl ptedejit jistym riziklim je zapotiebi externi i interni komunikace
uvnitt firmy. V idedlnim pfipadé by o ném méli byt informovani vSichni zaméstnanci,
kterych se event tykd, a doSlo tak ke vzajemné korporatni komunikaci spadajici pod
corporate identity. Lze tim ptedejit spousté problémim z fad $patné komunikace smérem ke

spottebiteli (Preston, 2012, s. 55).

1.1.1 Event marketing a reklama

Reklama je s event marketingem Uzce propojena, jelikoz uz v pocatecni fazi eventu hraje
diilezitou roli pfi informovani cilové skupiny o planované akci a motivuje ji k ucasti. Pro
dosazeni maximalniho vysledku je nutné spravné formulovat reklamni sdéleni, které bude
pfesn¢ cilit na zvolené publikum. Mulze jit totiz o stavajici 1 potencionalni navstévniky

(Sindler, 2003, s. 60). V dne$nim pichlceném reklamnim prostiedi ¢asto dochazi
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k fenoménu tzv. reklamni slepoty, kdy pfiblizn¢ az 90 % reklamnich sdéleni zGstava bez

povSimnuti (Event marketing: ispé$né organizovani a marketing akci, nedatovano).

1.1.2 Event marketing a public relations

Zatimco event marketing se zamétuje na budovani vztahii s ndvstévniky, public relations
(PR) se snazi prohlubovat vztahy v §ir§im slova smyslu, a to s vefejnosti a médii. PR provazi
event ve vSech fazich, od pfipravy, organizace az po findlni vyhodnoceni. Efektivni PR
zahrnuje distribuci tiskovych zprav, poradani tiskovych konferenci a programy béhem akce,
které jsou orientované piimo pro samotné novinare. Jestlize média ziskaji pozitivni dojem
z eventu, mohou pfispét k §ifeni jeho publicity a budovani image znagky (Sindler, 2003, s.

32).

Dtlezitost PR je nejvice viditelnd u eventll a znacek s negativni publicitou, které diky
spravn¢ zvolené PR a event komunikaci mohou zlepSit image firmy a budovat tak

pozitivnéj$i vnimani u Siroké vetejnost (Preston, 2012, s. 8).

1.1.3 Event marketing a direct marketing

Kombinace event a direct marketingu umoziuje efektivni personalizovanou komunikaci.
Ziskavani ptimé zpétné vazby, napomahé firmam rozumét nazoriim, pocitim a ocekavanim
zakaznikl. Objevuje se ve vSech etapach eventu, kdy dobie zvolend komunikace dokaze

posilit zajem a motivaci k ucasti (Sindler, 2003, s. 31).

1.2 Typologie eventii

Jak uvadi Sindler ve své knize (2013, s. 37) event piedstavuje jedineény a &asto
neopakovatelny zazitek. Je tedy viibec mozné vytvofit jednotnou strukturovanou typologii
eventl? On 1 Donald Getz v knize Event Studies (2020, s. 59) vyhodnotili, Zze eventy lze
rozdélit podle zaméteni na B2B a B2C trh. Jejich hlavni rozdil totiz spociva v cilové skupiné.
Zatimco B2C eventy jsou ureny zaméstnanctim, akcionaitim a obchodni partneriim, B2B

eventy cili na potencionalni ¢i stavajici navstévniky.

Donald Getz a Stephan J. Page (2020, s. 59) rozliSuji eventy podle velikosti (festivaly, mega
eventy), planu (spontanni, pldnované), cilové skupiny (vefejné, medialni, firemni a

politické) a vyjimecnosti (specialni, prestizni a ikonické).

Podrobnéjsi typologii viak navrhl Petr Sindler (2013, s. 36-39), ktery eventy déli do péti

zakladnich kategorii.
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Rozdéleni zakladnich eventovych marketingovych aktivit:

1)

2)

3)

4)

)

Dle obsahu

Pracovné orientované eventy — seminare, workshopy a Skoleni

Zabavn¢ orientované eventy — koncerty a festivaly

Informativni eventy — multimedialni show pfi pfedstaveni nového produktu
Dle cilové skupiny

Vetejné eventy — B2B eventy zamétené na zdkazniky, novinare a Sirokou vetejnost

(napt. veletrhy a vystavy)

Firemni eventy — B2C ur¢ené dodavatelim, franSizantim, zaméstnanclim (napf.

interni Skoleni, firemni jubileum)
Dle konceptu
Event marketing vyuzivajici ptilezitosti — firemni jubilea, oslavy, vyroci

Znackovy event marketing — zaméfeni se na dany produkt a budovani vztahu ke

znacce
Imagovy event marketing — podpora firemni image

Event marketing vztazeny k know-how — vyzdvihovani jedineCnosti oproti

konkurenci

Kombinovana event marketing — propojeni vice druhti najednou

Dle doprovodného zazitku — kultura, pfiroda a sport

Dle mista konani

Venkovni akce — pod otevienou stfechou (namésti, ptirody, stadiony)

Akce pod sttechou —divadla, hrady, opusténé budovy atd.

Dalsi moznosti je déleni eventtli podle geografickych parametrt. Zatimco v Evropé se eventy

spiSe rozlisuji podle doprovodného zazitku, v USA se klade vice diiraz na jejich obsah, napli

a koncept.

Vivien Lattenberg (2010, s. 10) d¢li eventy na pracovni (meetingy, porady, teambuildingy)

slavnostni (promo event, benefi¢ni vecer) a prestizni (pfedani ocenéni, nadacni vecery). Ty

nasledné rozliSuje podle cile, koncového navstévnika a doby trvani.
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1.3 Planovani eventu

Planovani je zédkladni funkci managementu, kterd se promitd nejen do fizeni firem, ale i do
jejich marketingovych aktivit. Z toho divodu by mél mit event pfedem stanoveny plan. Ten
zprostfedkovava profesionalni pfistup vedouci ke spokojenosti a naplnéni pozadavkl
navitévnika a zarove realizuje cile organizatori a viech zainteresovanych stran (Sindler,

2003, s. 44).

Jiz od pocatku planovani by si vsSechny tyto strany mély byt védomy spole¢né
vyhodnoceného zadméru (napf. zisk, oslava, marketingova mista, politické vyhody). To
vyzaduje mmj. i schopnost reagovat na specifické podminky a pfizptisobit se okolnostem
vyplyvajicich z pribéznych analyz (Getz a Page, 2020, s. 15). Kritériem pro splnéni planu
je pfinos, ktery je pro kazdou firmu specificky. Promysleny a dikladné vytvofeny plan
umoziuje organizaci udrzet nad akci kontrolu a tomu pfizpisobit jednotlivé kroky

planovaciho procesu (Lattenberg, 2010, s. 7).

Podle Sindlera (2013, s. 44) proces planovani vychazi z bé&znych fazi marketingovych

strategii nasledovn¢:
1) Situacni analyza
2) Stanoveni cili event marketingu
3) Identifikace cilovych skupin
4) Stanoveni strategie
5) Volba eventu
6) Naplanovani zdroji
7) Rozpocet

8) Event controlling

1.3.1 Situacni analyza

Situacni analyza slouzi jako prostredek kritického, nestranného a systematického zkoumani
vnitini 1 vn&j$i situace firmy, jejiho soucasného postaveni i predikce budoucich rizik ¢i
prilezitosti, které mohou pfispét k ristu spolecnosti (Hordkova, 2003, s. 39). V event
marketingu se nejcastéji vyuziva SWOT analyza, kterd zahrnuje hodnoceni nejen silnych a

slabych stranek, ale i mozné hrozby a pfilezitosti (Kotler a Keller, 2013, s. 80).
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Zhodnoceni se provadi ve tfech oblastech, které urcuji kli¢ové faktory pro zatazeni event
marketingu jako komunikac¢niho nastroje. Po jejich vyhodnoceni se rozhoduje, zdali dojde

ke konani akce a za jakych okolnosti se naplni jeji zamér (Sindler, 2003, s. 46).

e Komunika¢ni aspekty — komunikaéni strategie firmy, image, povédomi,

ptilezitosti, aktivity konkurence

e Nabidka a poptavka eventii — analyza potieb a hodnot, spotfebni chovani,

soucasné trendy

e Vnitrofiremni potencial — finan¢ni a lidské zdroje

1.3.2 Stanoveni cili a cilové skupiny

Stanoveni cilil je zdsadnim bodem planovani urcujici smér celého procesu. Nejcastéji sleduje
finan¢ni nebo socialni ptinos, ¢imz je myslen zisk, nartst dlouhodobych partnerti, posileni
image znacky a zvySeni povédomi o samotné firmé (Preston, 2012, s. 68). Lze je rozd¢lit do
jednotlivych kategorii jako jsou cile taktické, strategické, komunikaéni a kontaktni (Sindler,
2003, s. 47-50). Ugely mohou byt riizné, zavisi na sou¢asné situaci podniku. Lattenberg
(2010, s. 8) napiiklad urcila, Ze mezi zékladni cile pofadani eventt je informovat, sdruzovat,

ocenovat, zvySovat loajalitu a tvofit komunitu.

S definovanim cilt Gzce souvisi identifikace cilové skupiny. Aby event splnil ocekéavani a
potieby Gcastnikil, je nutné piesné definovat jeho publikum. Na zaklad¢ toho se voli misto

konani, komunikaéni kandly a pfizplisobuje program.

Nejcastejsi zplisob je vytyCeni primarni a sekundarni skupiny. Priméarni skupina znaci
nejvetsi procentudlni zastoupenti, pro které je akce potadana. Sekundérni nemusi byt v zasadé
navstévnikem, ale zdmérem je ji oslovit napiiklad pomoci médii a reklamy. Skupiny se urcuji
napiiklad dle demografickych a socio-ekonomickych parametri, urovné vztahu ke znacce a

emocionalnich kritérii (Sindler, 2013, s. 50).

Opét dochazi k rozliseni mezi B2B a B2C trhem. Cileni miiZze byt interni ¢i externi, kde je
nejvetsim rozdilem ucel, ktery je v internim ptipadé spiSe socialni, nez ziskovy (Laattenberg,

2010, s. 14-15).

1.3.3 Strategie

Spravné zvolena strategie urcuje uspeSnost €i neuspésSnost eventu. Jednd se o jeden z

nejkriti¢téjSich bodl celého planovani, protoze nevhodné zvolend strategie muze vést
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k nesplnéni definovanych cili. Soucasti jsou také rozhodovaci procesy, které musi firma
fesit v reakci na necekané komplikace ¢i nové podnéty (Preston, 2012, s. 50-58). Méla by
obsahovat pfedmét a sdéleni pfipravovaného eventu, cilovou skupinu, typ eventu a intenzitu
event marketingu, vlastni provedeni a postupy pfi realizaci. D¢lit ji mizeme dle cilovych

skupin, obsahu a rozsahu.

Mezi kli¢ové pravidla event marketingové strategie patii (Sindler, 2003, s. 54-64):
e Aktivni podileni recipientd
e Jedinec¢nost a neopakovatelnost
¢ Podminéni integrovanou komunikaci

e Dokonala dramaturgie

1.3.4 Stanoveni rozpoctu

Kazda akce si nese sv¢ limity, at’ uz se jedna o ¢as, prostor ¢i finanéni moznosti. U ziskovych
akci je zasadni, aby naklady neptevysily ocekavané vydaje. K tomu slouzi rozpocet, ktery
zohlediuje vyhrazenou ¢astku, potieby cilové skupiny a ptedpokladané vydaje (Lattenberg,
2010, s. 37). Jeho soucasti by mély byt vSechny ¢asti komunika¢niho mixu. Nejprve je
vytvoten odhad, po kterém se rozpocet schvali a rozdéli do ndkladd dle faze ptiprav
(planovani, ptiprava, realizace, nasledné naklady). Postupné se rozpocet aktualizuje podle
ptichazejicich vydaji. Vysledkem jsou pfinosy ze zisku, ¢i ztraty. Ty mohou byt pfisuzovany

$patné zvolené strategii (Sindler, 2003, s. 69-71)

1.3.5 Event controlling

Kontrola event marketingu funguje na principu porovnani jednotlivych aktivit, které byly
realizovany spolecné s predem stanovenymi cili. Snahou je pravidelné monitorovat, zdali
jde firma smérem, kterym se chce ubirat. Porovnava se stanovany plan event marketingu
s realnou situaci. Analyzovanymi objekty jsou cilové skupiny, ucinkujici, doprovodny

program atd. Nejcastéj$imi vyhodnocovanymi okruhy jsou efektivnost a ti€innost.

Hovofi se zde o souhrnu pravidel, které napomahaji predejit necekanym udalostem a brani
nebezpeci. Nejednd se o jednorazovou zalezitost. Ke controllingu dochdzi pravidelné
v nékolika fazich, které se nazyvaji: pfedbézna (pfezkoumava rozhodnuti ve fazi planovani),
prabézna (sleduje a vyhodnocuje kroky realizace) a nasledna (kontrola vysledkill). Zapoc¢ina

se kontrolou kvalitativni, az sekundarné kvantitativni (Sindler, 2003, s. 95-106).



22 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.4 Propagace eventu

Propagaci JuraSkova a Horidk (2012, s. 179) definuji jako ,.komunikacni piisobeni, jehoz
cilem je vyvolat u urcitého okruhu osob rozhodnuti jednat v souladu se stanovenym zameérem

73

a ocekavanym ucinkem “. Propagace se cilen¢ snazi vytvaiet hodnoty a postoje vedouci

k naplnéni zaméru (napft. navstéva akce, sledovani socidlnich siti, reakce na ptispévky).

Ulohou promo tymu je akci dostat do povédomi vefejnosti a navySovat potencionalni
navstévnost. V idedlnim piipadé ji dostat ke stanovené skuping, ktera je pro event klicova.
Ktomu napomdhd spravné zvoleny integrovany komunikaéni mix v kombinaci

s vytvorenou strategii (Preston, 2012, s. 76).

Stejné jako u ostatnich kapitol a podkapitol ma i propagace eventu svou danou posloupnost,
ktera vede k pozitivnimu ucinku. Jednotlivé kroky jsou stanovené nasledovné (What is event

promotion?, 2025):
1. Definovani cilové skupiny — volba publika

2. Vybér vhodnych kanalii — v zavislosti na preferencich definovaného publika volba
offline ¢i online propagace, médii (televize, rozhlas, OOH, socidlni sit¢) a spolupraci
3. Tvorba materialti — souhrn informaci reflektujici akci a strategii
4. Casovy plan —navy3ovani dosahu a zajmu, napomaha k efektivngjsi praci se zajemci
5. Spoluprace s partnery — podpora hodnot firmy a informaci o udalosti
6. Monitoring a pfizplisobeni — sledovani u¢innosti propagacnich aktivit, postupné
vyhodnocovani a analytika
Zvolena forma propagace bere do uvahy typologii akce, velikost firmy, pocet zaméstnanct
a zainteresovanych stan. To se nésledné¢ odrazi do celkové podoby eventu a jeho
komunikace. Konkrétni média a jejich fungovani spolecné s event marketingem budou
tématy dalSich kapitol. Fungovani propagace spolecné s dal$imi nastroji komunikaéniho

mixu je popsana v kapitole 1. 1 Integrovany event marketing.
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2 MEDIA

Jedna se o technické prostfedky a nastroje slouzici k Sifeni sdéleni, které zprostiedkovavaji
komunikaci mezi recipientem a vysilacem (komunikator / odesilatel). Formy komunikace se
meéni v ¢ase, postupné se vyviji od Cisté osobni, psanou, pies elektronickou az po dnesni
digitalni. Lze konstatovat, Ze jejich pfitomnost je dnes jiz absolutné bézna, ¢imz vyrazné
ovliviiyji fungovani lidské spolecnosti. (Schellmann, 2004, s. 10-11). Napliuji dvé zakladni
potieby informovat a bavit. Jejich dilezitost se projevuje nejenom pro osobni prozitek, ale i
nutnosti fungovani ve spolecnosti. Ovliviiuji prostor, ¢as i tempo (Katz, 2007, s. 2). Televize,
rozhlas ¢i noviny se fadi mezi tradicni média, kterd jsou doplnéna o moderni formy médii

jako socidlni sité, podcasty a webové prohlizece (Hiibner, 2023).

Meédia plni socidlné-kulturni funkci na bazi zaznamenéavani informaci v urcitém case a
misté pro tvorbu spoleéného hodnotového systému. Kazda kultura mé nastaveny systém
poznatky pfijemce, at’ uz zcela zamérné€, nebo nezamérné. Negativni vlastnosti médii je ale
jejich volba vlastni interpretace, pii které velmi Casto muze dochdzet k tvorbé a Sifeni
dezinformaci, ¢imz se vytvari mylna pfedstava piijemce o okolnim svété (Média, © 2013).
I pfesto plni spolecenské funkce, které pfispivaji k vychové, tvorbé vzorct chovani a
orientaci ve vlastnim byti. Dalsi tlohou je zdbava, odreagovani a rozptyleni (Schellmann,

2004, s. 54).

Jejich vyznam je zrcadlit soucasnou situaci v kulturnim i spolecenském svété. Jsou odrazem
doby, jelikoz ovliviiuji vefejné minéni, ndzory a postoje. Dokazi s sebou nést pozitiva, at’ uz
informovat o jisté problematice, zprostiedkovavat zdbavu, upozoriiovat na mozn¢ krize a
sdilet jejich teoretickd a prakticka feseni (Juraskova a Horidk, 2012, s. 132). Druhou stranou
jsou negativni u¢inky, které jsou k vidéni pomoci medialnich obsaht, do kterych mtizeme
fadit napf. nasili, Sikanu a terorismus. S tim se poji vyvolavani strachu, Sifeni nendvisti a

negativni ovliviiovani vyvoje ¢lovéka (Jirak, 2005).

2.1 Druhy médii

Vzhledem k tomu, jak média ovliviiuji Zivoty lidi je také velmi obsahlé i jejich samotné
déleni. Média lze rozd¢lit podle né€kolika parametrl, at’ uz dle vyuzitych technologii, ulohy
v komunika¢nim sdé€leni, dle interakce, stupné zvefejnéni, rozsahu ¢i teorie komunikace

(Média, © 2013).
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Server Press-servis (Vaski, © 2000-2007) utvotil definici déleni médii, které 1ze uplatnit na

jakékoliv média bez ohledu na kulturni, statni a politické zfizeni nasledovné:
¢ Dle typu (noviny, rozhlas, televize, internet)
¢ Dle pisobnosti (mezinarodni, narodni, lokalni)
¢ Dle periodicity (dennég, tydné, mési¢né)
e Dle zaméreni (publicistika, zpravodajstvi, zdbava)

Cilem téhle prace je jisty uceleny soubor a pro tento piipad lze vyuzit jednotny pojem

s ndzvem masmédia, které se d¢li do dalsich kategorii.

Masova média jsou sdélovaci prostfedky s cilem zasahnout co nejvétsi pocet recipientil a
tim informovat Siroké publikum (Tomes, 2015). Jejich vyhodou je obsahova univerzalita,
popularita, aktudlnost a rychlost Sifeni. Lze tak informovat na pravidelné bazi, s Sirokym
dosahem, umoznujici az globalni zasah v kulturnich, socialnich a politickych sférach (Jirak

a Kopplova, 2015, s. 19).

Vyvoj masovych médii zapocal tiskem, a to konkrétn€ novinami, které staly na pocatku tzv.
komunikac¢ni revoluce. Postupné k novinam ptibyvaly dal$i média, konkrétné rozhlas, film,

televize a v neposledni fad¢ internet (Co je masova spolec¢nost, © 2025).

2.1.1 Tisk

Tisténd média maji dlouhou historii, kterd sahd od vzniku pisma a knihtisku, az po samotny
vyvoj periodického tisku, tedy novin, které vymezily strukturu fungovani nasledujicich
médii (Jirdk a Kopplova, 2015). Vyvinuly se z potfeby pravidelné informovanosti o
obchodnich a spole¢enskych udalosti ve spolecnosti, a hlavné rozsifené znalosti pisma
(Verner, 2013, s. 11). Postupné se tisk rozsifil o dalsi formy jako Casopisy, letaky, plakaty,
knihy a jiné periodika. S modernizaci a digitalizaci se vyskytla moznost rychlejSiho §ifeni
printu, a to hlavn¢ diky pocitacové psanému a pfipravovanému textu, digitaln¢ tvofenou
grafikou a snadnéjSimu tisku. I kdyZ uz se nejednd o nejvyhleddvanéj$i médium, stéle si
udrzuje seriézni vnimani spolecnosti (Jirdk, 2006). Krom¢ informativniho sdéleni zahrnuje
i reklamni obsah, Casto ve form¢ samplingu, rozsifené reality a rGznych vlept (Formaty

tiskové reklamy, 2017).

Velkou vyhodou tisku je relativné spé$né zacileni. Vychazi totiz spousta casopisti ¢i denikti

se zam&fim na urcité publikum dle zajmi a Zzivotniho stylu. Netyka se to ale pouze
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volnoc¢asovych aktivit, ale i odbornych periodik v oblasti védy, 1ékaistvi, uméni a dalSich.

(Vaski, © 2000-2007).

2.1.2 Rozhlas

Rozhlas, nejstarsi elektronické médium, vznikal postupné v 19. stoleti. Do Ceskoslovenska
vSak dorazilo az v roce 1923. Dlouhodobé se jednalo o hlavni zdroj informaci, a to cca do
60. let 20. stoleti. I dnes je rozhlas povazovan za seridzni masové médium, ale jeho
poslechovost se z domécnosti pfesunula do automobili (Schellmann, 2004, s. 45). Po
revoluci se piivodné vefejnopravni médium (Cesky rozhlas a jeho stanice) pieneslo i do
soukromého sektoru. Mezi nejznaméjsi komeréni stanice v Ceské republice lze fadit Evropu
2, Radio Impuls, Frekvenci 1 a dalsi, které se profiluji vice jako zabavné medium, nez jako
publicistické a zpravodajské. I pfesto je nejposlouchangjiim rozhlasovym médiem v CR
stanice Ceského rozhlasu Radiozurnal (Komeréni radia zvysila poslechovost, na &ele stéle

Radiozurnal, 2021).

Mezi jeho benefity patfi poutavost a dostupnost. Velmi rychle a efektivné muize byt
oznamena krizova situace, na coz na rozdil od tisku neni potieba dlouhodoba ptiprava a
nasledna prezentace. Znéni obsahu lze totiz jednoduse zménit, i kdyz odvysilanou zpravu uz

neni mozné vratit zpét (Vaskt, © 2000-2007).

Svou roli pro firmy, neziskovy sektor, kulturu ¢i sport mé i v reklamni sféte. Mezi nejcastéjsi
formy reklamy jsou povazovany spoty v riznych délkach a opakovanich, sponzoring,

rozhovory a soutéze (Formaty rozhlasové reklamy, 2017).

2.1.3 Televize

Jedna se o nejvétsi fenomén 20. stoleti. Svou odlisnosti od pivodnich médii si televize
zvysila piizen, jelikoz kombinuje obraz i zvuk. Diky audiovizudlnim prvkiim ma velky vliv
na divéka. I dnes si prochazi modernizaci, aby si udrzela jistou aktudlnost (Schellmann,

2004, s. 51-52).

Stejné jako rozhlas existuji televize vefejnopravni (Ceska televize) a soukromé (Prima,
Nova). Vetejnopravni se fidi zdkonnymi pravidly a dodrzuje programovou skladbu, zatimco
komer¢ni realizuji zisk a cili na specifické skupiny. Televizni trh produkuje zpravodajstvi,
filmy, seridly a talk shows. V soukromém sektoru nabira na oblibenosti format reality shows,
¢imz si ziskavaji mladsi cilové publikum. Existuje fada stanic zacilend na z4jmy a vékové

kategorie. (Uvod do televizniho trhu, 2017).
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I kdyZ by se mohlo zdat, Ze se éra televize snizuje, primérna denni doba sledovani televize
divakl ve véku 15+ je 3,5 hodiny. Vysledky nechala v roce 2024 vypracovat Asociace
televiznich organizaci, a to spolecnosti Nielsen. Sledovanost se méfi pomoci peoplemetru

poskytujici pfesna data o divackych preferencich (Televize je nejsilnéj$i médium, 2024).

Velmi tomu napoméhd propojeni televizi s internetem. Divakiim se tak naskytla moznost
sledovat vice pofadil i na dalSich zafizenich, jako naptiklad tablet ¢i mobilni telefon. VOD
(video on demand) platformy dnes trhaji rekordy mezi predplatiteli, aplikace jako Smart TV
je ¢im dal popularngjsi. Dle jiz zminéné studie ma v roce 2024 témer 57 % televiznich
domadcnosti alespon jeden televizor propojeny s internetem, coz naznacuje zadsadni proménu

konzumace televizniho obsahu (Televize je nejsilngjsi médium, 2024).

2.1.4 Internet

Celosvétova sit, kterd komplexné propojuje pocitace a pocitacové systémy. Jako nejmladsi
masové médium vyuziva hlavni prvky komunikace — text, obraz, ton, fe€ i video, ¢imz se
1i8i od svych pfedchiidct. Kli¢ovym aspektem internetu je oboustrannd komunikace a

interakce, diky ¢emu se z informac¢niho média stava médium komunikacni.

Obecné¢ by se dala sluzba World Wide Web (WWW) povazovat za internet. Jedna se totiz o
internetovou aplikaci. Internet neni ve vlastnictvi zadné urcité spolecnosti, ale spada pod
soubor individudlnich siti propojené prostfednictvim protokold. Historicky poprvé se
objevuje v roce 1958, kdy byl nejprve vyvijen k vojenskym ucelim. Postupné nabyval na
oblibenosti a dnes patii k neodmyslitelné casti lidskych Zivotd. Kromé zabavy, moderni
zurnalistiky a marketingu zasahuje do kazdodenni vzajemné komunikace, identifikace osob,

pracovniho prostfedi i domacnosti (Schellmann, 2004, s. 284-286).

Mezi internetova neboli nova média spadaji webové vyhledavace a servery, blogy, e-maily,
zpravodajské portaly ¢i internetové televize (napf. VOYO, Netflix). Mezi typické
zpravodajské portaly patii iDNES.cz, nebo i samostatnd média s vlastnim reportérskym
tymem jako napt. Aktudlné.cz. Blogy mohou byt informacni (Wikipedie), ¢i zaméfené,
typickym piikladem jsou fotografie (fotoblogy), audio (podcasty) a video (vlogy). Pomoci
blogt se rozvinul fenomén poslednich let, ¢imz jsou influenceti. Postupné se od zajmovych
a osobnich blogl pfesunuli na socidlni sit¢ (Instagram, Facebook) a platformy jako

YouTube, kde dnes tvofi obsah pro rtizné zajmové publikum (Vaski, © 2000-2007).

I kdyzZ se jedna o revolu¢ni médium ulehcujici lidské zivoty a fungovani v mnoha odvétvich,

nese s sebou nebezpeci spojend naptiklad s dezinformacemi a kyberSikanou, ktera je
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definovana jako Sikana na komunikac¢nich a informacnich technologiich (Latal, © 2018). Na
druhé strané disponuje dostupnosti, multimedialitou, hypertextualitou, aktudlnosti a finan¢ni
nenarocnosti (Nova média, 2025). Ve vSech piipadech lze ale vyhody proménit i

v nevyhody, které zde byly jiz zminény.
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3 MEDIALNI KOMUNIKACE

Je mozné tvrdit, Ze medidlni komunikace je jednou z rovin socidlni komunikace, ktera se
vyznacuje zpusobem pienosu informaci, kdy vyuZziva rizné druhy médii. Od tisku, rozhlasu,
televize az po internet, ¢imz byva Casto zaménovana s komunikaci masovou (Prokipek,
2012).

Jirdk a Kopplova (2015, s.21) tyhle dva pojmy odlisuji ndslednymi definicemi:

e Medidlni komunikace — kazda socidlné¢ komunikacni aktivita zahrnujici tiskova,

digitalni a vysilaci zafizeni, do které spada i aktivita pro uzkou skupinu piijemcti

e Masova komunikace — medidlni komunikace, na niz se podileji masmédia typu

televize, rozhlas ¢i internet

Podle Véni a Horkého (2017, s. 6) Ize medidlni komunikaci definovat jako , prenos
informaci od zdroje informaci k jejimu prijemci, ktery zprostiedkuje tzv. informacni médium,
resp. masové medium “. V nekterych ptipadech vSak samotny zdroj iniciuje komunikaci a

ptenos informaci pfimo k pfijemci. Jako ptiklad je mozné uvést PR a reklamu.

Pro lepsi pochopeni je tfeba definovat samotnou komunikaci. Black and Bryant (1995, s. 27)
popisuji neptetrzity proces bez konce i zacatku. Jako ptiklad uvadéji lidské rozhovory a

algoritmickou personalizaci reklamy, kterd navazuje na pfedchozi chovéni spotiebitele.

Tenhle proces definoval i Jirdk a Kopplova (2015, s. 23) jako pienos sdéleni od zdroje
(podavatel) k jeho adresatovi (piijemci). Hovoii zde o interpersonalni komunikaci, tedy od

jedné osoby k druhé, jejimz vysledkem je pochopeni.

To se odliSuje od komunikace masové, kterou zminéni autofi popisuji v knize a vyuzivaji

definici Harolda Lasswella:
e N¢ékdo (zdroj)
e Rika néco (informace)
e Nékomu (pfijemce)
e N¢jakym kandlem (médium)
e S né¢jakym ucinkem
At uz se hovoii o jakykoliv zminény druh komunikace, jejich vyznam zlistava stale stejny,

coz je prenos informaci. Ten utvaii obraz nasi spolecnosti, kultury, politiky a ekonomiky.
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Jiz od 20. stoleti medialni ¢i masova komunikace pfispéla k jisté soudrznosti a pospolitosti,
coz je tlohou novych médii i v dnes$ni dob¢, kdy 1ze podpofit jistou integraci vSech skupin a
zlepsit fungovani lidské spolecnosti. K tomu Ize vyuzit jak tradi¢ni média, tak i média nova,

ktera umoznuji oboustrannou komunikaci (McQuail, 2020, s. 62-63).

Odborné se prostfedky medialniho sdéleni nazyvaji komunikaéni kandly, cemuz 1ze rozumét
jako souhrnu podminek a pfenosovych cest, které autorovi umoziuji ptedat informace a
vyznam sdéleni samotnému piijemci. Druh komunikaéniho kandlu zahrnuje smysly
ucastnikii komunikace a spoluvytvaii komunika¢ni zanr (hovor, debata) a prostiedi (vefejné,
soukromé). Bere v potaz nositele medidlniho sdéleni, a tim se stavd dilezitym pojmem

medialni komunikace (Kraus, 2008, s. 13).

3.1.1 Medialni planovani

Strategii medialni komunikace 1ze pojmenovat jako medidlni pldnovani, jehoZ nejvétsim
vystupem je média plan. Ten je tvofen z komunikacniho planu a celkové strategie. Obsahuje
typy médii (TV, radio, print, OOH atd.), rozpocet, planovany zasah, ocekdvané vydaje a
planované piijmy. Dle toho je mozné ke kazdému cili pfidat jednotlivé néstroje (PPC
reklama, web, bannery, ¢lanky, reportaze) a tim zefektivnit medidlni komunikaci (Petrtyl,

2019).

Hlavni cile medidlniho planovani jsou rozdéleny nésledovné (Strategie medidlniho

planovani, 2017):
e Reach — siroké pokryti cilové skupiny a uzplsobit tomu jednotlivd média
e Frekvence — opakovani medidlniho sdé¢leni

e Nacasovani — uzpusobeni nacasovani medidlnich sdéleni publiku

3.1.2 Media relations

Lidé by si neméli plést public a media relations, jelikoz kromé faktu, Ze vztahy s médii
jsou disciplinou PR lze tyhle dva terminy odliSit pomoci jejich hlavniho zdjmu. Media
relations se snazi navazat vztah s novinafem, redaktorem a mediem. Uspdch se méfi dle
poctu umistény, nebo poc¢tu napsanych ¢lanki o konkrétni firmé. PR ma pln€ jind meétitka
jako napt. zména vefejného minéni nebo mira angazovanosti (Rodsevich, 2023). Dle nazoru
Mikové (Mikova, 2018) by mél byt vztah s médii soucasti komunikacni strategie kazdé

firmy, ktera nabizi zajimavé sluzby a produkty.
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Cilem je ziskat média na svou stranu, aby vznikla symbi6za a dlouhodoba vztah mezi firmou
a predstavitelem média. V disledku toho firma ziskdva medialni prostor, ve kterém muize
vyjadfovat své myslenky, zvySovat viditelnost a povédomi, budovat image a divéru, ¢imz
lze minimalizovat negativni dopad v krizovych situacich. Tento vztah Ize ale vybudovat na
zaklad¢ pripravené medidlni strategie, ve které se jasné vytycuje strategie navazovani vztahti

(Kovatik, nedatovano).

3.2 Krizova komunikace

Krizova komunikace vyplyva z rizik, které lze pojmenovat jako nezddouci odvozenou
uddlost. Tu je mozné analyzovat dopiedu, a to i spoletné¢ se zranitelnosti zajmu
(Bezpeénostni strategie CR, © 2025). K analyze jednotlivych hrozeb se vyuziva tzv. analyza
rizik, stanovujici miru krizového fizeni z kvalitativnich i kvantitativnich rovin (Vymétal,

2009, s. 21).

V mediélni komunikaci se nesou rizika jak z vnitiniho 1 vn¢jSiho prosttedi firmy. Obecné je
proto v zdjmu kazdého mit vypracovanou nejen analyzu rizik, ale priméarné krizovou
komunikaci. Krizovd komunikace se vyhodnocuje z n€kolika zdkladnich perspektiv, a to

nasledovné (Vymeétal, 2009, s. 10):

e Interni komunikace — mezi slozkami krizového fizeni, managementem a
zameéstnanci
e Externi komunikace — vSechny vztahy organizace spolecné s Sirokym

obyvatelstvem a médii
¢ Komunikace prisluSniki zasahovych jednotek — policie, zdchranafi a hasici

Cilem je zabranit panice, minimalizovat §ifeni negativni publicity a redukovat nejistoty.
Mezi obecné zname pravidla je rychle a pruzné reagovat. To Ize pomoci tiskovych zprav a
konferenci, medialnich vystupti s vyuzitim audia ¢i zvuku, socialnich siti a media relations.
Ptiprava krizové komunikace je podminéna analyzou rizik, sledovanim krizové komunikace
u konkurence, udrzovanim vztahti s novinati pomoci vyuziti jejich prostredkii v dlouhodobé
mediadlni komunikaci a schvaleni postupu vSemi stranami firmy (Krizova komunikace,
nedatovano). U¢inna taktika miize byt tymovy brainstorming nad viemi moznymi otazkami

a problémy, vznikajici spole¢né s produktem ¢i sluzbou (Joubert, 2018).
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4 MEDIALNI ANALYZA

Medidlni analyza je druh vyzkumu medidlni komunikace, kterou lze vypracovat pro
akademické ¢i komeréni ucely. Akademické jsou vice spjaté s teoretickymi vychodisky.
Zabyvaji se ucinky médii na jednotlivce ¢i spolecnost. Komer¢éni medidlni analyza spise
zkoumé samotné sdéleni a jak jej efektivné dostat k pfijemci. Vyhodnocuje vyuziti
komunikacnich kandlti a jejich vliv na vnimani firmy. Zpravidla se jednd o soukromé
materialy slouzici k tvorbé integrované marketingové strategie (Trampota a Vojtéchovska,

2010, s. 12-13).

V tomto kontextu je medidlni analyza klicova nejen pro zpétné vyhodnoceni kampang, ale
primarn¢ pro ty budouci. D4 se fici, Ze pokud si spole¢nost ¢i event nastoli spravna kritéria
a druh medidlni analyzy, mizZze si zefektivnit medidlni komunikaci k vybrané cilové skupiné,
zhodnotit medialné zajimava témata i uzptisobit tomu druhy médii, s kterymi komunikovat.

To vSe lze vyuZit pfi planovani strategie do budoucich let (Muzatko, 2017).
Dle Kozla (Kozel, s. 231) je mozné pomoci medialniho vyzkumu analyzovat nasledujici:
e Dosah — pocet teoretickych sledovatelti
e Sledovanost — pocet konzumentli daného sdéleni
e Podil — pocet skute¢nych sledovatelti
e Frekvenci — Cetnost

Zakladni oblasti vyzkumu medialni komunikace jsou medidlni organizace, medialni sdéleni
a pfijemci. Mze zde dochazet ke kombinacim, jelikoZ spolu v§echny oblasti tizce souvisi a
navazuji na sebe, coz se stdva napiiklad u systémové analyzy, kterd pokryva vSechny

zminéné oblasti (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 15).

Medialni organizace je mozné zkoumat v n¢kolika rovindch. Pro management je zasadni
ekonomickd medidlni analyza, kterd vyhodnocuje postaveni medidlni organizace na
medidlnim trhu. Pro vefejnost je spiSe uziteCna piipadova studie zkoumajici chovani
novinafi a jejich dopad na vybér medializovanych témat. Ty lze analyzovat i pomoci
zucastnéného pozorovani, kdy ma vyzkumnik moznost nahlédnout do organizace a sledovat
délbu préace, prostor pro konflikty a proces vybéru medidlniho sdéleni (Trampota a

Vojtéchovska, 2010, s. 18-99).
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Druhli medidlni analyzy je mnoho, ale vSechny odborné zdroje se shoduji na jednom
zakladnim dé€leni, a to kvantitativnim a kvalitativnim. Kvalitativni neboli hermeneuticka
analyza se zabyva textovym a obrazovym obsahem. Vychézi z literarné védni textové
interpretace, kdy pod povrchem textu odhaluje skryt¢é hlubsi vyznamy. To samé
v obrazovém ztvarnéni, kdy lze podle postaveni, vyobrazeni, barevnosti ¢i velikosti urcit
dominantni ¢asti sd€leni, a ty, na které nechce médium déavat do popiedi. Pro tenhle druh
analyzy je typické malé mnozstvi obsahu ¢i textu, které je zkoumdno v n¢kolika rovinéch,

ale ¢asto velmi subjektivné (Schulz a Reifova, 2011, s. 29).

Opakem je kvalitativni obsahova analyza, kterd je vysoce strukturovand a prochézi
selektivnim procesem. Kazdy krok podléha explicitné formulovanym pravidlim. Je zde
stanoveny postup, ktery si je podobny s jakymkoliv kvalitativnim vyzkum. Vysledky se
vyznacuji v grafech, tabulkach a statistikach (Schulz a Reifova, 2011, s. 29).

Kombinace kvalitativni a kvantitavni metody zkouméni se nazyva triangulace. Ta se déli na
simultanni, tedy Zze kombinace probihd soucasné, a sekvencni. Sekvencni uptednostituje
jednu z metod, na kterou se po vyhodnoceni napoji druh4 (Trampota a Vojtéchovska, 2010,

s. 17).

4.1 Obsahova kvantitativni analyza

Pro obsahovou analyzu je typickd tematickd agenda, cemuz lze rozumét jako soustavé
témat, kterd se dostavaji do obsahii mediadlnich sdéleni. Zadavatel tak ma moznost
porovnavat medidlni vystupy mezi sebou a odhadovat tak jejich odliSnosti. Lze urcovat
cetnost a zajem publika o danou problematiku. K tomu lze ale dojit pouze dodrzenim

postupu pro zpracovani kvantitativniho vyzkumu.
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wbér problematiky
reSerse existujiciho
vyzkumu a teorie
stanoveni hypotézy
nebo vyzkumné otézky
urceni relevantni metodiky
a rozvrzeni vyzkumu

analyza a interpretace dat

prezentace vysledk(

Obrazek 1 - Kroky kvantitativniho vyzkumu (zdroj: Trampota a Vojtéchovska, 2010)

U obsahové analyzy je nutnost zvolit cil, vyzkumné otazky a hypotézy. Vyzkumné otazky
napomahaji k definovani témat a druhti obsahu. Ty si v idedlni pfipad¢ zadavatel ohranici
Casovym horizontem, ktery mu napomaha tiidit medialni vystupy. Mezi dalsi kritéria je
velikost vzorku, mysleno déleni na regionalni, celostatni ¢i mezinarodni troven. Dle toho se
do analyz zahrnuji pouze ty obsahy, které se z urcitych procent tykaji tématu, nebo jsou
napiiklad validni svym rozsahem a ¢tenosti. Tim se vyty¢i konstrukce vzorku vyclenujici
nedostatecné validni obsahy. V téhle fazi 1ze hovofit o pfipraveném prostoru pro kédovaci
systém, ktery umoziluje ptehled v kvantech textu a obsahu. Kodovaci systém je sestaven
z kategorii, které jsou rozliSeny do tematickych blokii. Bloky se urcuji pred zacatkem
analyzy a jsou pfizplsobeny druhu zkoumaného prvku. Kazda kategorie a tematicky blok
ma zapsané kody, které se ndsledné zadavaji do statistik. Analyza tak umoziuje ovétitelnost
objektivitu, jelikoZ je ohrani¢ena jasnymi pravidly (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 99-

106).

Vysledkem analyzy je soubor tabulek ¢i grafli, z kterych lze vycist pozitivni ¢i negativni
pusobeni, ne pouze na ¢tenafe, sledovatele ¢i posluchace, ale i na image firmy. Déle ¢etnost
témat, v jakych podobach a s jakym zdsahem. Ve velice podrobné a propracované analyze
1ze 1 zjistit dopad na divaky, jak ovliviiuji jejich rozhodovéni, jaky projekt ¢i politicka strana

zvySujeme nadgji na uspéch oproti konkurenci a mnohé dalsi. (Schulz a Reifova, 2011).
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5 METODIKA ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

5.1 Hlavni cil prace

Bakalafska prace je zaméfena na medidlni komunikaci Zlin Film Festivalu, konkrétné
minulého 64. ro¢niku, ktery probihal od 30. kvétna do 5. €ervna 2024. Cilem prace je
analyzovat medialni komunikaci festivalu a na zakladé vysledkti navrhnout doporuceni pro
osloveni cilovych skupin v nésledujicim ro¢niku. I kdyz se jedna o historicky nejstarsi
détsky filmovy festival, klicovou otazkou zlstava, jak se snazi cilit nejen na déti, které noveé
vstupuji do véku, kdy projevuji zajem o filmovou tvorbu, ale také jak se snazi udrzet jejich
pozornost a pracovat s jejich postupnym dospivanim, jelikoz se miize jednat o potencialni
budouci navstévniky, vcetné dalsich generaci i v dospivajicim veéku.

Sekundéarnim cilem je analyzovat z4jem médii o samotny 64. ro¢nik, jestli byl dostatecné
medidlné zajimavy svymi tématy a vybérem filmu, nebo jaka jinad témata jsou v medidlni
komunikaci festivalu upfednostiiovana. JelikoZz se jedna o rozsiteny projekt doplnén riznymi
doprovodnymi programy, mizeme diky tomu zjistit nejen poutava témata, ale nedostatky,
na které¢ by bylo vhodné reagovat v budouci komunikaci. Souc¢asné o co mize festival sviyj

program rozsifit. Na zakladé toho identifikovat navrhy na zlepSeni do dalsich let.

5.2 Uéel vyzkumu

Vystupem bakaldiské prace je souhrn vyzkumil a analyz, jako podklad pro definovani
silnych a slabych stranek, které pomohou pii marketingové komunikaci v nésledujicich
ro¢nicich. Vyzkum bude slouzit pfimo samotnym potadateliim ¢i pracovnikiim v PR sekci,
pro které mohou byt doporuceni piinosna vzhledem k filmové tradici.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké formy medialni komunikace vyuzival Zlin Film Festival v rdmci 64. ro¢niku?
VO2: Jaka témata 64. ro¢niku byla v médiich nejvice prezentovana?

VO3: Jaké jsou silné a slabé stranky medialni komunikace Zlin Film Festivalu?

VO4: Jak lze zlepsit medidlni komunikaci nasledujicich ro¢nikti na zaklad€ zkuSenosti z 64.

ro¢niku festivalu?
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5.4 Vybér vyzkumné metody

Na zaklad¢ zhodnoceni moznosti realizace vyzkumu medialni komunikace, jejich vyhod a

nevyhod byly vybrany 2 metody sbéru dat:

1. primarni vyzkum prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru se zastupcem

Zlin Film Festivalu,
2. sekundarni vyzkum prostfednictvim medialni analyzy.

Primérni vyzkum bude realizovan pomoci polostrukturované¢ho rozhovoru s pracovnici v
PR, ktera muize poskytnout vhled do pfipravované strategie a nasledné realizace, jak

pfemysli tym nad oslovenim svych cilovych skupin, kde vnimé nedostatky a posun.

Sekundérni vyzkum bude realizovan pomoci medialni analyzy, pii které bude analyzovan
obsah sdé€leni s dirazem na jednotliva témata, cilové skupiny, format, hodnotové zabarveni
a formy komunikace. Je zkouméno, ktera témata byla nejvice prezentovana, v jakych typech

médii a zda se vyrazné liSila komunikace u medidlnich partnerti a nezévislych médii.

5.5 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor je metodou sbéru dat primarniho vyzkumu a ddva moderatorovi
prostor, aby na zéklad¢ svych zkuSenosti a tsudku v pribéhu rozhovor vedl jako reakci na
nazory a odpovédi, které od respondentli zaznivaji, podle toho, co povazujeme za dillezité,

aby ziskana data co nejlépe rozkryla zkoumané téma (Tahal, 2022).

Na rozdil od strukturovaného ¢i nestrukturovaného rozhovoru se lze dozveédét vice o
nazorech a postojich respondenttl, jelikoZ je zde moznost se drzet osnovy, ale na urcita
témata se postupné¢ doptavat a dostavat se vice do hloubky problematiky (Kozel et. al., 2021,
s. 142)

Z hlediska limitd primarniho vyzkumu prostiednictvim polostrukturovaného rozhovoru lze
uvést to, ze pii rozhovoru mize dojit k jistym komunikaénim Sumiim, jako je naptiklad
nepochopeni otazky ¢i Spatnd interpretace. Nelze vyloucit ani moznost nepravdivé odpovédi,
vyhybani se odpovédi nebo neznalost problematiky. Ukolem vyzkumnika je vytvofit

pfijemné a oteviené prostiedi, ve kterém je v porddku neveédét ¢i nechtit odpovedét.

V ramci piipravy vyzkumu bylo rozhodnuto, Ze participantem pro polostrukturovany
rozhovor bude vyuzit individualni osobni rozhovor s pracovnici v PR sekci Zlin Film

Festivalu. Participantka bude pfedem sezndmena s ucely prace, anonymitou, archivaci
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nasledného rozhovoru a bude vyzadovan jeji souhlas s realizaci rozhovoru. Vybér neni

ovlivnén v€kem a pohlavim, ale zaméfenim a zamé&stnanim.

Rozhovor bude veden poklddanim otazek dle pfipraveného scénate, jehoz posloupnost
nemusi byt nutn¢€ dodrZena, jelikoz se v ramci polostrukturovaného rozhovoru mize autorka
dotazovat na mozné necekané podnéty. Scénai obsahuje celkem 11 tematickych okruhti
zahrnujici naptiklad témata 64. roc¢niku, oslovovani cilovych skupiny, volba formati

komunikace, vybér PR vystupl, medialnich partnert a krizovou komunikaci.

Scénaf piipravovaného polostrukturovaného rozhovoru je dostupny v piiloze €. 1 v seznamu

pftiloh.

5.6 Medialni analyza

Jedna se o strukturovanou obsahovou analyzu, kterd je ¢asto spojovana s vysokym stupném
ovétitelnosti, protoze kazdy krok podléha explicitné formulovanym pravidlim. Mezi jeji
vyhody patii Siroké pokryti textl i jejich piehledné znazornéni v grafech a tabulkach. Nese
s sebou ale zasady, které¢ pfi jejim vyhodnoceni mohou ovlivnit jeji kvalitu a pravdivost.
Jedna se zejména o stejné zpracovani vSech medidlnich obsaht a pfi nasledné aplikaci
vybrané¢ vyzkumné metody by mélo byt mozné reprodukovat stejné vysledky (Schulz a

Reifova, 2004, s. 30).

Sekundérni vyzkumna metoda je limitovana poctem vystupt v online prostoru. Vzhledem
k obtiznosti zpétného ziskani vSech dostupnych medidlnich vystupti z offline a printové

oblasti, budou ve vyzkumu pouzity pouze dohledatelné zdroje v online podobé.

V pocatecni fazi bude provedena reSerSe zdroji a vystupli zahrnujici média ze strany Zlin
Film Festivalu, mezi které se fadi PR vystupy (katalog, tiskové zpravy, tiskové konference),
webové stranky, Zlinfest TV a podcasty. Dalsi kategorii budou medialni partneti festivalu.
Jedna se o oznaceni médii, se kterymi byla navdzana spoluprace, kterd mize mit podoby
jako barter, inzerce ¢i dalSi formy protiplnéni (Rose-Collins, 2024). Posledni kategorii
vyzkumu zastupuji nezavisla média, ktera nemaji s festivalem smluvni ¢i slovni dohodu o
spolupréci ¢i podpote. Muze se jednat o jakékoliv médium, které projevi zajem o medializaci

festivalu.

Nasledné se vytvori kédovaci systém sestaven z kategorii rozliSenych dle nésledujicich

tematickych bloki:

1) Média dle plsobnosti
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2) Média dle piivodu
3) Typ média

4) Jazyk

5) Casovy usek

6) Témata obsahu

7) Format

8) Formy komunikace
9) Emocionalni apely

Tematické bloky 1-3 jsou teoreticky vymezeny v druhé kapitole teoretické ¢asti této prace
snazvem Média. Osmym blokem jsou formy komunikace, které lze také nazvat jako
komunikacni kanaly, které zajiStuji pfenos informaci od jedné strany smérem k druhé.
V ptipad¢ medialni komunikace Zlin Film Festivalu lze zatadit do forem komunikace typy
socialnich siti, rozhovory, PR vystupy ¢i webové piispévky (Komunikaéni kanal, 2018).
Devatym blokem jsou emociondlni apely, tedy druhy sdéleni vyvolavajici reakei, které
mohou vzbudit pozitivni ¢i negativni emoce (Kasparkova, nedatovano). Kodovaci systém

s jednotlivé vytyCenymi kategoriemi je k dispozici v ptiloze P 4 v seznamu pfiloh.

Nésledné muze dojit ke zpracovani analyzy a jejimu vyhodnoceni. Vyhodnoceni bude
znazornéno pomoci grafii ¢i tabulek pro vétsi piehlednost. Medidlni analyza je dostupna

v ptiloze P 5 v seznamu pfiloh.

5.7 Timing

ReserSe zdroju a vytyCeni tematickych bloki a kategorii sekundarniho vyzkumu zapocaly
od prosince 2024. Vyhodnocovani bylo uskute¢néno od biezna 2025 do dubna 2025.
V lednu 2025 byl pfipraven scénat polostrukturovaného rozhovoru, ktery se uskutecnil 16.
ledna 2025. Celkova piiprava a realizace obou vyzkumit byla tedy rozlozena do 5 mésict

veetn€ resersi.
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II.

PRAKTICKA CAST
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6 ZLIN FILM FESTIVAL

Mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez, konajici se kazdoro¢né na ptrelomu kvétna
a ¢ervna ve Zliné, je nejstarSim filmovym festivalem svého druhu. Sah4d mezi mezinarodni
$picky, jelikoz nabizi Sirokou nabidku doprovodnych programii pro celé¢ generace a jeho
hlavni zaméfeni, tedy déti a mladez, je velmi ojedinélé. Prvni ro¢nik se konal v roce 1961 a
to na popud zlinskych filmafi s touhou prezentovat svou vlastni tvorbu. Nebyla to ale viibec
prvni oslava filmu ve Zliné. Pfedchidcem byly tzv. Filmové Zné, které lakaly stovky az tisice
divakid do kin, konkrétné ve v letech 1940-1941. Z dtivodu valky to vSak dospélo k jejich

zaniku (Zlin Film Festival, nedatovano).

Snaha propagovat svou tvorbu byla ziejma, jelikoz se zlinské ateliéry pySnily velkou
popularitou. Byly zalozeny vroce 1936 Janem Antoninem Batou pro ucely nataceni
reklamnich material firmy Bat’a. Pozdéji se navysily pocty zaméstnancti, od filmait az po
herce, zacaly se tocit klasické a primarné détské filmy. Filmové ateliéry na Kudlové se tak

staly centrem détské tvorby, na kterou navazaly v podob¢ festivalu (Hotafova, 2022).

Cilem festivalu je podpora filmové détské tvorby, ale i jejich edukace a rozvoj. Béhem
jednotlivych roénikil se poéet filmd pohybuje kolem 300 a to z cca 55 zemi svéta. Cisla se
snizuji 1 zvySuji, dalezité je ale jejich kvalita a pfinos détem. Jedna se zde vékové skupiny
od nejmladsich (cca 4 roky) az po teenagery. K jejich promitani dochazi béhem celého
festivalu a ty nejlepsi si odnaseji ceny, konkrétné€ se jedna o cenu Zlaty strevicek. Festival
nabizi i dalsi soutézni ocenéni (Zlinsky pes, Zlaté jablko, Cena Karla Zemana, Cena divakl
CT:D a Filmova cena TA CR), ale Zlaty stfevitek ocefiuje filmy ve vice kategoriich. Porota
byva slozena z tuzemskych i mezinarodnich odborniki, kteti soutézni filmy hodnoti (Zlin

Film Festival, nedatovano).

Kromé¢ promitani a cen je film festival bohaty svym doprovodnym programem. Mezi
nejvyznamnéjsi ¢asti programu se fadi Salon filmovych klapek, ktery béhem roku putuje po
Ceské republice. Béhem festivalu probiha aukce, jejiz vytézek putuje Nadaénimu fondu
FILMTALENT ZLIN, ktery podporuje mladé a za¢inajici filmare. Velkolepa akce nejen pro
festival, ale 1 Moravu, je Filmovy pilmaraton MONET+ Zlin, podporujici pohyb a zdravi
zivotni styl. Béhem celého tydne maji ndvstévnici moznost potkat zndmé tvate a celebrity,
nejen béhem Cervenych koberct pied Kongresovym centrem ve Zling a autogramiad, ale i
pti odhaleni Chodnikt slavy. Jedna se o chodniky zndmych osobnosti z fad filmové tvorby.

Aby se témata a filmy dostaly k co nejvice détem a mladistvym, jsou do festivalu a programu
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zapojeny 1 Skoly. Béhem festivalu se vzpomina na vyro¢i filmu a filmovych osobnosti,
programy pro celé rodiny probihaji na riiznych mistech ve Zling, spole¢né s vystavami a
koncerty. Pro mladistvé je vytvofené centrum na zlinském Zamku, na festival piijizdi tzv.
Young Stars, tedy mladi herci, zpévaci a tvirci, ktefi jsou téhle vékové kategorii nejbliz.
KaZzdoro¢né¢ spolecné s zaky zlinskych $kol sazi stromy v parku, coz se pro Young Stars
stalo jistym symbolem. Cely festival zakoncuji Mikulovské ozvény Zlin Film Festivalu,
které se rozsifuji do kin po celé Ceské republice, kde dochazi k promitani festivalovych

filmu.

V soucasnosti je poradatel festivalu spole¢nost FILMFEST, s.r.o., zfizujici mimo festival jiz
zminény Nadaéni fond FILMTALENT ZLIN. Spravuje stilou expozici s nazvem Kabinet
filmové¢ historie na Filmovych ateliérech a provozuje platformu Zlin Fest Screen (Zlin Film

Festival, 2024).

6.1.1 Cilové skupiny ZFF

Vzhledem k Sirokému programu ZFF je relativné problematické definovani cilové skupiny.
V osobnim rozhovoru s manazerkou PR, Katefinou Martykanovou, jsou pro ¢leny tymu stale
primarni skupinou rodiny s détmi, na které se snazi cilit celym programem a vybérem filmi.
To ale znamena, Ze se mize jednat o rodiny s malymi détmi od 4 do 12 let a rodici ve véku
25 az 40 let ze Zlina a okoli. Po détech nasledn¢ pusobi dalsi cilové publikum, ¢imz je
mladez do 15 let, o kterych je zminka i v samotném nazvu ZFF. Castokrat ale déti
nenavstévuji kina a festival pouze s rodi€i, proto se neopomiji ani seniofi, zakladni Skoly a
pedagogové. Program neni uren pouze détskym divakim, jelikoz se na festivalu udéluji
ceny, poradaji se vystavy a besedy. Z toho vyplyva dalsi cilova skupina, ¢imz jsou filmovi
odbornici z tuzemské 1 mezinarodni sféry. Konkrétni procentudlni zastoupeni cilovych
skupin neni vytvofeno, ale pouze z vy¢tu programu a jejich navstévnik se miize hovofit o
Sirokém rozptylu cilovych skupin. JiZ zminéna manazerka PR ZFF nejvice do poptedi davala

rodiny s détmi, samotné déti a mladez.

6.2 64.rocnik ZFF

64. ro¢nik Zlin Film Festivalu se konal od 30. kvétna do 5. ¢ervna 2024 v rtiznych lokacich
Zlina. Zamérem celého ro¢niku bylo propojeni doprovodnych programl s promitanymi
filmy a misty, na kterych se doprovodny program konal. Ocenéni Zlaty stievicek za pfinos

v détské kinematografii si odnesl Bolek Polivka a Hynek Bocan, své Chodniky slavy
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odhalila Tatiana Dykova a bratfi Formanové. Kazdoro¢né festival pfipomind vyznamna
vyroéi, tenhle roénik vzpominal na Véru Plivovou-Simkovou, Karla Kachyiiu a Frantiska
Vlacila. Pro navstévniky si tak festival ptipravil jejich filmovou tvorbu a besedy se zndmymi
osobnostmi, ktefi s tvlirci spolupracovaly. Nevzpominaly pouze na reZiséry, ale i na filmové
vytvarniky, kterym byla uspofddand po Cas festivalu vystava. Jelikoz se festival snazi
pfiblizit mlad¢é generaci, do kin byly uvedeny webové filmy a seridly pro dospivajici
z n€kolika zemi Evropy, po kterych néasledovaly debaty s odborniky o dilezitych tématech.
Ty nechybély ani na Skolach diky platformé Zlin Fest Screen, kterd umozituje pedagogiim
poustét filmy svym studentiim za i¢elem otevirat citliva témata a pracovat tak s nimi pomoci

metodickych listil (Zlin Film Festival, 2024).

Mladou generaci se béhem 64. ro¢niku Zlin Film Festivalu snazili cilené oslovovat. Byl jim
vénovan program besedy z cyklu Zivot je takovej a Noc studentskych kapel (Zlin Film

Festival, 2024).

Young Stars je program s mladymi herci, které na 64. ro¢niku zastoupil Adam Misik
spolecné s Filipem Biezinou, Annou Fialovou a Darijou PavloviCovou, ktefi se
s navitévniky setkali jak na Cerveném koberci, v kinech, tak i pii sazeni filmového stromu
(Zlin Film Festival, 2024). Do kin se mohli divaci pfijit podivat na celkem 289 filmovych
projekei, a to na 14 mistech ve Zlin€. Z toho byla témét polovina filma soutéznich v nékolika
kategoriich. Svymi tématy mohly zaujmout déti v pfedskolnim véku az po mladé dospélé.
Jednalo se o kulturni rozdily, znevyhodnéni, Zivotni podminky a poméry mimo Ceskou
republiku i Evropu, postaveni zen a muzli ve spolecnosti, doplnény o plnéni snii. To vse
ptilédkalo ptes 50 zahrani¢nich filmovych delegaci a hostl z celého svéta, zahrnujici mmj. i

zemé jako Ekvador, Kanada, USA, Filipiny ¢i Kypr (Zlin Film Festival, 2024).

Krom¢ zahrani¢nich hostli a ceskych filmovych osobnosti je festival primarné pro
navstévniky, pro které byly zprostiedkovany doprovodné programy, at uz v ramci
medidlnich partnerstvi, nebo z filmové produkce. Centrem byva kazdoro¢né¢ pPark
Komenského, kde je piipraven program pro rodiny sdétmi od Ceské televize a
Matetidousky, na ndmésti Miru probihaji kromé programt pro déti i koncerty a rozhovory
ve Festival Café, nebo jiné besedy. V Kongresovém centru se kond zahajeni i ukonceni
festivalu, v salech se vyhlaSuje Salon filmovych klapek a probihaji vystavy. Na nadvofi je
kazdoroéné k vidéni Cerveny koberec hvézd spoleéné s autogramiadami, které probihaji i

v OC Zlaté jablko. Cely festival se poprvé konal na popud zlinskych filmait, tudiz se
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neopomiji aktivity na Filmovych ateliérech, jako napiiklad besedy, vystavy a workshopy

(Nedavaskova, 2024).

Jiz 27. ro¢nikli se kona Salon filmovych klapek, ktery na 64. ro¢niku piispél Nada¢nimu
fondu FILMTALENT ZLIN rekordni &astkou 3 772 000 K& na podporu mladych filmait a
tvircd (Bartlova, 2024). Celkem filmové promitani navstivilo 24 000 divakl, doprovodny
program 90 000 navstévniki a 3 326 akreditovanych, coZz je cca tietinovy narist od minulého
ro¢niku (Zlin Film Festival, 2024). Filmového pilmaratonu MONET+ se zucastnilo 1 445
bézct a bézkyn, Filmového rodinného béhu 899, a diky startovnému festival ptispél ¢astkou
57 728 K& na fyzioterapeutické pomticky pro malého Matyase (Zlinem béZel rekordni pocet
Gi¢astniktl rodinného b&hu, 2024). Dalsi finanéni podporu festival projevil St&panovy, a to
diky projektu KORUNKA POMAHA, kdy za kazdy ub&hnuty kilometr byla vénovana jedna
koruna. Dohromady se jednalo o 18 196 K¢ na podporu onkologicky nemocného chlapecka

(Kazdy ubéhnuty kilometr ma cenu, 2024).

Cely program zakoncily Ozvény Zlin Film Festivalu v datu 11. az 13. Cervna, které se
z Mikulova pfesunuly do dalSich 15 mést, kde byly do 30. Cervna k vidéni soutézni i
nesoutézni filmy pro vSechny, ktefi neméli moznost je vidét béhem festivalu (Zlin Film

Festival, 2024)

6.2.1 Public relations a komunikace 64. roéniku ZFF

V ramci celého 64. ro¢niku, od pfiprav az po ukonceni jeho komunikace, vyslo ze strany
ZFF 29 tiskovych zprav, byly uspotadany 4 tiskové konference (tii ve Zliné, jedna v Praze)
s informacemi o prubéhu a programu festivalu. Dalsi 3 tiskové konference byly
s jednotlivymi ocenénymi osobnostmi — Bolek Polivka, Hynek Bocan, Tatiana Dykova a

bratfi Formanové.

Ze strany press centra byl vydan katalog s anotacemi vSech promitanych filmd, inzerci
partnertt a Gvodnimi slovy ze stran zastupcl festivalu, mésta Zlin, Zlinského kraje a
Ministerstva kultury CR, ktefi médiim i $iroké vefejnosti uvedli program a témata, kterymi
se chtéji zabyvat béhem festivalu. V proslovech dochézi k ptipomince tradic, upozornéni na
problematiky tykajici se budoucnosti filmu a jejich vlivu na déti a dospivajici. Neni
opomenuta ani anotace ZFF v jejim znéni ,, poslanim Zlin Film Festivalu je prezentace
soucasné celosvetové tvorby pro deéti a mladez a jeji konfrontace s bézné dostupnou

audiovizualni nabidkou. Diilezitym aspektem festivalu je snaha mladé diviky nejen bavit, ale
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také je prostrednictvim filmu vzdélavat, rozsirovat jejich povédomi o okolnim svéteé, rozvijet

esteticke, socialni a moralni citéni “, ktera shrnuje celou podstatu akce.

Celkem se na 64. rocniku podilelo 22 mediélnich partnerti v zastoupeni televize, rozhlasu,
odbornych filmovych médii, détskych casopist, regionélnich i celorepublikovych denikl a
médii. Generalnim medialnim partnerem byla Ceska televize, hlavnimi medialnimi partnery
Cesky rozhlas a TotalFilm. Celkem 7 medialnich partnerd bylo regiondlnich. Jejich aktivita

probihala béhem ptiprav a konani festivalu, ale 1 v ramci specialnich akci ze strany médii.

Informace zprostfedkovaval i podcast FILMOVA 174, ktery od 8. ¥ijna 2023 poskytoval
dozvuky ptedchoziho ro¢niku, od 21. kvétna byl prvni oficidlni podcast o 64. ro¢niku. Dily
vychézely az do konce fijna 2024. Pro navstévniky i média byl po cely ro¢nik k dispozici
web zlinfest.cz, kde mohly naleznout aktuality a dilezité informace. Kazdy m¢l zaroven
moznost odebirat newsletter s pribéznymi novinkami. Nebylo tomu jinak ani s mobilni
aplikaci Zlinfest, ktera informovala o akreditacich, ubytovani, pozvankach a programu.
Dochazelo k propojeni se Zlinfest TV, na které probihala ziva vysilani. Zajemci tak méli
moznost ziveé sledovat tiskové konference, prednasky a konference z programu Industry

days, Cervené koberce, rozhovory ve Festival café¢ i mimo n¢;.

Cela komunikace 64. rocniku zapocala na socidlnich sitich 4. fijna 2023 a byla ukoncena
v zafi roku 2024, béhem kterého se voln€ navazalo na komunikaci novinek v rdmci dalSiho

ro¢niku. Mezi aktivni socialni sit¢ ZFF Ize tadit Instagram, Facebook, YouTube a Spotify.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM — POLOSTRUKTUROVANY
ROZHOVOR

Prvnim krokem pro realizaci rozhovoru byl vybér participantky, kterd vzesla z vlastniho
pozadavku, ¢imz byl zaméstnanec ZFF, konkrétné v zastoupeni PR sekce. Po jejim
odsouhlaseni byly vytvofeny otdzky, na které by ze své pozice mohla teoreticky dokazat
odpovédét. Po jejich navrhu probéehl pretest, jehoz cilem bylo zajisténi spravné formulace
otazek a dostate¢né srozumitelnosti pro participantku. Mezi dal§i vyrazné faktory patiilo

zajisténi logické a tematické posloupnosti otazek.

Béhem vyhodnocovani doslo k zjisténi, ze nékteré otazky nebyly dobie formulovany, a to
z hlediska jednoslovnych odpovédi, které nemaji pro vyzkum vétsi vypoveédni hodnotu.
Diky tomu se znéni otdzek zménilo a participantka tak mohla odpovédét v SirSim kontextu.
Soucasné byly urcité otazky tykajici se internich informaci doplnény o zadost a vypovéd z
vlastniho uhlu pohledu, coz mélo za Gcel predejit situaci, ve které uvadi nevefejné informace

a mohlo by tak dojit ke komplikacim ze strany vedoucich pracovnikt ZFF.

Rozhovor byl upraven i v posloupnosti dotazii, aby se otazky formulovaly spiSe do okruhti
a rozhovor na sebe mohl volné navazovat. Byl doplnén o otazky na fungovani zaméstnanct

PR sekce, coz mize napomoci pii identifikaci teoretického problému, ktery mulze byt

vrwe

Finalni polostrukturovany rozhovor probéhl s jednou participantkou, coz byla asistentka PR
ZFF. Pted rozhovorem doslo ke sdéleni informaci o ucelu prace a jeho naslednym vyuzitim.
Participantka souhlasila s pofizenim zvukového zaznamu i néslednym vyuzitim rozhovoru.
Z divodu zachovani anonymity nebude v praci pouzito jeji jméno, ale bude zménéno pro

lepsi znéni v textu. Zucastnénou participantkou je:
- Barbora, asistentka PR Zlin Film Festivalu

V rozhovoru bylo celkem 30 otazek rozdéleno do 11 okruhd. Nékteré z otazek byly
zodpovézeny uz v ramci predeslych odpovédi, coz znamenalo, ze uz nebylo nutné otazku
pokladat, nebo byla participantka pozadana o jeji rozvedeni v tematickém okruhu. Cilem
rozhovoru bylo zjistit, jak pracovnice v sekci, kterd se stara o média a komunikaci, voli
strategii medidlni komunikace. Vysledek mize napomoci pochopeni problematiky vice do
hloubky a pfimo od zdroje. Zaroven zjistit i slabé stranky a pfilezitosti festivalu, coz

napomuze k dalsi analyze.
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Zaznam nahravani i kompletni rozhovor je k dispozici v ptiloze P 2 a v piiloze P 3, které
odkazuji na ulozi$té s nahravkou i ptepis rozhovoru. Cely rozhovor byl nahravan na diktafon

v mobilnim telefonu, s ¢imZ participantka souhlasila.
Kategorie a okruhy otazek:

1) Image ZFF

2) Komunikace s cilovymi skupinami

3) Komunikaéni kanaly

4) PR vystupy a jejich efektivita

5) Medidlni partnerstvi 64. ro¢niku

6) Tvorba rozpoctu pro medialni ucely

7) Tym ZFF zabyvajici se medidlni komunikaci

8) Krizova komunikace 64. ro¢niku

9) Témata 64. ro¢niku v médiich

10) Konkurence a odliSnosti v medialni komunikaci

11) Zhodnoceni medialni komunikace 64. ro¢niku ZFF

7.1 Image ZFF

Cilem tohoto okruhu a néslednych otdzek bylo zjistit, jak Barbora (asistentka PR) pfemysli
vnimanim festivalu vetejnosti. Média a jejich komunikace totiz vyrazné ptispivaji k image
eventd, proto ona jako pracovnik mize posoudit, jak je festival vniman diky zpétnym

vazbam, recenzim, navratnosti ndvstévnika a jejich nartstu.

Z odpovédi Barbory vyplyva, Zze image festivalu je v o¢ich vefejnosti velmi dobra. Ze stran
navstévniku piipomina jejich ndvratnost na festival, kdy jej mnozi navstévovali jako
dospivajici, a dnes se vraci se svymi détmi. Neopomind ani image v oich zamé&stnanci,
mysleno soucasnych i byvalych. K tomu fika: ,,Je fo akce, kterou chceme délat. Délame ji
plus minus skoro dobrovolne, vénujeme ji spoustu naseho volného casu.*, coz odrazi fakt,
ze se nejednd o celoro¢ni praci, ve které je tym nckolika desitek lidi zaméstnan na plny
uvazek. Konstatuje, ze je to i tak pro vSechny zaméstnance a dobrovolniky velké

zadostiu¢inéni.
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Vyzdvihuje pozitivni atmosféru, kterd obklopuje navstévniky i akreditované po celém Zliné.
Hovofi o tom, jak dochézi k velké proméné Bat'ova mésta, kdy diky festivalu ziji parky a
festivalové zony, cemuz jdou naproti a snazi se je upravovat pro urcité vékové kategorie,
aby odpovidali jejich pozadavkim, at’ uz se jedna o programy s celebritami, ¢i akce pro
rodiny s détmi. To vSe dle jejich slov napomaha k pozitivnimu vnimani festivalu, jelikoZ se
to jednoduse dostane mezi obyvatele, navitévniky a jejich pratelé. ,, Siime pozitivni emoci,

to si myslim, Ze by mela byt ta image festivalu a troufam si rict, Ze je, “‘shrnuje.

Z odpovédi nevyvstal zadny negativni pocit k image festivalu, bylo pro mé tudiz ptihodné
se zeptat, jak toho festival dosahl. Z Barbotiny odpovédi Ize konstatovat, Ze si je velmi jista
svou odpovédi, kdy pozitivni vnimani ptisuzuje détské filmatsky tradici, diky ¢emuz ZFF
vznikl. To ma dle Barbory velky vliv na vnimani festivalu, jelikoZz se jedna o oblibeny zanr.
Postupné dosla k vyhodnoceni vlivu tradice, vnitini motivace a prace zaméstnanct. Na to
navazuje informacemi o zménéch ve vedeni, kde dle jejich slov doSlo k pozitivnimu zlepSeni
za posledni roky, mySleno primarné manazersky. Tym by mél byt dle jejich slov velmi
strukturovany, byt odhaduje, Zze pouze 30 % pracovnikid kazdého rocniku pracuje na
festivalu cely rok. Zbytek se aktivné podili pouze 10 dni v roce, coz je v rdmci pfiprav a
konani festivalu, k ¢emuz se vaze jejich motivace délat kulturni zazitek. Velkou vyhodou
pro budovani pozitivniho vniméni bere snahu edukovat déti, jejich pedagogy a rodice, coz
ma podle jejiho nazoru opravdovy piesah. Rik4, Ze se nejednd o plytky zazitek. Cely program
je uzptisoben tak, aby si z n¢j kazdy néco odnesl, ne se pouze bavil. V tenhle moment o
festivalu mluvi s opravdovou hrdosti a radosti, byt’ vnima nedostatky, kterym se vénuji dalsi

okruhy.

7.2 Komunikace s cilovymi skupinami

Pti otazce, jak ZFF komunikuje, aby oslovil své cilové skupiny ptisla bezprostiedni odpoved’
., Nad tim se vidy pohadame, “, kterou vzapéti doplnila: ,,to si myslim, Ze je kamen urazu. “,
coz znaci, ze at’ se budeme bavit o jakékoliv cilové skupin€, tohle téma je obecny problém.
Barbora se zamysSlenim tikd, Ze se snazili cilové skupiny sofistikované roz¢lenit nejen dle
véku, ale 1 zajmu a zaméstnani. Vzpomina naptiklad na babicky s détmi a filmové odborniky,
kde je velky rozdil ve stylu komunikace. Pozastavuje se nad fenoménem digitalnich médii a
socialnich siti, které jsou pro vSechny dnes velmi zasadni skrz statistiky, coz si mysli, Ze
neni ta jedind cesta, 1 kdyz ji samoziejmé vyuzivaji. Kdyz si predstavila urc¢ité navstévniky,

neopomenula dualezitost jejich komunikace skrz offline printovd média spole¢né s OOH
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reklamou. I kdyz si uvédomuje silu a vyhody digitdlnich médii, vnim4, Ze by bylo dobré se
navratit v ¢etnosti a intenzité ke klasickym tradicnim médiim, kterd jsou star$i generaci bliz,
¢imz se zprostfedkuji informace k détem pies jejich prarodice i pedagogy, které nechce
oznacovat za okrajovou cilovou skupinu, ba naopak. Velky problém pfisuzuje rozpoctu,

ktery ma pokryt Siroké zacileni riiznych ve€kovych kategorii a zajmovych skupin.

Pfiznava, Ze problematickd komunikace je sanglicky mluvicim a internacionalnim
publikem. I kdyz se odesilaji newslettery pomérné Siroké databézi piijemct a zékladna je
velka, nedokaZzi naptiklad vénovat tolik Casu titulkovani zivych ptfenosii do anglictiny, ¢i
dvojjazy¢nym piispévkiim na socialnich sitich. To vSe je ale dle ndzoru Barbory problém
nedostate¢ného rozpoctu. Ten se ale primarné nedotyka skupiny cca od 18 do 22 let, na
kterou se snazili v ramci 64. ro¢niku cilit. Barbora pfiznava dilezitost této vékové skupiny,
ale problém spatiuje v neautentické komunikaci, jelikoz v tymu chybi len, ktery je ve stejné
veékové kategorii a je studujicim bliz. Vyhoda ziskani si publika ve skupin¢ mladych studentii
jistym zptisobem napomahd do budoucna, kdy se ze studujicich stanou rodi¢e déti a

mladistvych.

7.3 Komunikacni kanaly 64. ro¢niku ZFF

Cilem okruhu o pouzitych komunika¢nich kandlech bylo zjisténi, co je z Barbotfina pohledu
nejucinnéjsi a nejvice se klade diraz na jejich dalezitost v medialni komunikaci. Barbora
konstatuje s velkou jistotou, ze nejucinnéj$im komunikacnim kandlem je web ZFF. Hodnoti
ho jako velmi strukturovany a piehledny, coz je pro navstévniky i média primarni.
Upozoriiuje, Ze byt’ jsou socidlni sité sledované, jsou v ptipadé cilovych skupin ZFF spise
zazitkovym médiem, nikoliv informacnim. Pravé efektivné hodnoti informovanost pies
mobilni aplikaci, kde byla moZnost sledovat program, akreditaci i listky. Poutava byla pro
obyvatelé Zlina OOH reklama a celkova proména Zlina do filmovych barev. To upoutd
témeét kazdého, kdo projde méstem. U starsi cilové skupiny opé€t prosazuje printovd média,
noviny o festivalu sbiraji. Opé¢t pfipomina, Ze se jejich naklad snizuje a stoji si za faktem, Ze
jsou potieba. Pfiznava, ze jistym problémem ve vybéru komunikacnich kanali je téma, které
posledni ro¢niky nemaji, ¢imz se snizuje moznost jistému médiu piedat obsah, ktery Ize

jednotné komunikovat.

Pii dopliujici otdzce, zdali je skupina lidi, kterou by diky komunika¢nim kanal mohl

festival zaujmout a neni na ni bran az takovy dlraz, nedokézala jasn€ odpovédét. Konstatuje,
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ze cilovou skupinu déti od 3 let az po dichodce do 99 let maji jistym zplsobem uz
podchycenou a neni urcit¢ nova. Naopak se jedna o skupiny, na které se medialn¢ cili vSe.
Pokud by se rozsitila komunikace v angli¢tin¢, vnima4, Ze by mohla pfildkat vice distributort,
filmovych kritikd a odbornikl ze zahrani¢i. Dalsi ptilezitosti jsou odbornici a novinafi mimo
region, ktefi ¢asto do Zlina nejezdi a dokézala by si pfedstavit, ze by je mohli 14kat jistou
veétsi show a celebritami, ¢imz by teoreticky dosahli vétsiho medialniho zasahu, coz ale nevi,
zdali je smér, kterym se chtéji vydat. Jako posledni ji napadli tzv. singles, tedy lidé bez déti
a partnera, ktefi se na festivalu mohou citit Spatné, jelikoZ mohou mit pocit nepatfi¢nosti.
Vyhodnocuje, Ze by vybérem komunika¢nich kanald a pfizptisobenim programu mohli cilit

i na lidi, ktefi nemaji s kym sdilet feknéme rodinny festival o détech, mladezi a filmu.

Zpétné nedokédze zhodnotit, jaké komunikacni kandly si pfed piipravami zvolily a nedoslo
k jejich realizaci. Obecné je témét bézné mit diky medidlnimu partnerstvi televizni a radiovy
spot, coz si ale nevzpomind, zdali béhem 64. ro¢niku bylo realizovano z diivodu finan¢ni

omezeni.

7.4 PR vystupy a jejich efektivita

Dle Barbory nejucinnéj$imi PR vystupy jsou tiskové zpravy, byt’ velmi narazové. Ty skytaji
velkou popularitu, coz ale pfisuzuje dobrym vztahiim PR manaZerky s novinafi, diky kterym
se tiskové zpravy dostanou na vefejnost. Casto se jedna o pouhé kopirovani, coz piisuzuje
narocnosti tematického obsahu a jejich nejednotnosti. V ramci festivalu vyhodnocuje, Ze
efektivné plsobi republikova média, nejvice konkrétné televize, ktera pokryvéa nékolik
cilovych skupin. Barbora vyzdvihuje bannerovou reklamu na webech, at’ uz se jednd o
vlastni web, ¢i zaméfeny na film a jeho tvorbu. U mladsi cilové skupiny to jsou opét socidlni

sité.
7.5 Medialni partnerstvi 64. ro¢niku ZFF

Medidlni partnerstvi a jejich vybér mé vliv nejen na program festivalu, ale i na pocty a
podoby medialnich vystupu. Hned pfi polozeni otazky Barbora upozornila, Ze medialni
partnerstvi nejsou v jeji kompetenci, ale spise marketingového tymu, ktery za vybérem stoji.
Ve vice pfipadech ale zminila, Ze se jedna o dlouholeté spoluprace, které Casto funguji na
principu barteru, tedy ze médium poskytne medidlni prostor a od tymu ZFF dostane listky,

vstup na VIP akce s partnery, setkani s celebritami a soutéze. Zminuje, ze ne vzdy je vybér
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relevantni vzhledem k typu eventu, coz ale pfisuzuje financim a rozpoctu, ktery je pro

fungovani festivalu zasadni.

7.6 Tvorba rozpoctu pro medialni ucely

K tomuhle okruhu neméla Barbora moznost se vyjadiit, jelikoZ neni seznamena
s fungovanim rozdélovani rozpoCtu a neni oblast financi v jeji kompetenci. Pouze se
domniva, ze funguje kazdy rok stejné, tedy na principu rozdéleni financi do sekei dle odhadu

z minulych let.

7.7 Tym ZFF zabyvajici se medialni komunikaci

Tym zajistujici medialni komunikaci se nazyva press centrum, kde je dle slov Barbory pouze
jeden staly ¢len, coz je PR manazerka, ktera na medialni komunikaci ZFF pracuje celoro¢né.
Zbytek pracuje pouze na dohodu a jejich prace zac¢ind vzdy odhadem od tnora. Pracuji pouze
na dohodu, jinak maji po cely rok své stalé prace, kde si berou ¢asto dovolenou, aby mohli

pracovat na festivalu.

Spolupracuji v rdmci festivalu s dvémi agenturami, coz je DFMG na pomoc se socidlnimi
sitémi a IS produkce k zajisténi fotografli. Nejedna se ale o spolupréci se zadanim, kdy kazda
agentura odvede Cast prace. Vystupy vyuzivaji vétSinou k vlastnim ucelim. Findlni pocet
odhadla nasledovné ,, V press centru, kde pocitame i ty fotografy a manazera, tak jsme na

dvou desitkach lidi. Kdyz nebudeme pocitat fotografy, tak se vlezeme do cca 10 lidi. “.

7.8 Krizova komunikace 64. ro¢niku ZFF

Poznatek ze strany moderatora. Béhem rozhovoru byla rozebirani krizovd komunikace
spojena s tragédii, pii které muz v mist¢ konani autogramiady s hvézdami festivalu spachal
sebevrazdu. Barboie bylo nepfijemné explicitné mluvit o jakou situaci se jednalo, proto

v rozhovoru neni explicitné fecena, ale tykala se ji Barbotina odpovéd'.

Na otazku, jak se podafilo organizatorm situaci krizové vykomunikovat a zdali méla
ptipadné medialni dopad Barbora odpovida: ,,jad si myslim, Ze nejaky medialni dopad se nam
podarilo eliminovat. “, coz je pro festival jisté pozitivni. Pfisuzuje tomu vztahy s novinafi
PR manazerky festivalu, jelikoZ si mysli, Ze by to jinak nebylo moZné. Dokonce ma pocit,
ze pokud by vztahy nebyly tak dobré a situace se nedokazala lépe odkomunikovat,
znamenalo by to konec ZFF. ,, 4 usoudili jsme, Ze kdyby se to nepodarilo udélat tak jako

elegantné, tak by festival musel skoncit. “, dopliuje v zavéru.
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Zpétné popisuje i proces piipravy prohlaSeni a ¢ekani na vysledek, ktery je dle jejiho uvazeni
pozitivni, nejen z ohledu médii a vetejnosti, ale 1 z pozice pracovnikli festivalu, kteti byt
museli pracovat s tragédii, dosli v zavéru k zjisténi, Ze nemaji zddny plan pro podobné
situace. Pro festival $lo o novou zkuSenost, kterou byt zvladli s gracii, nemuselo to tak
dopadnout, jelikoz nebyli pfipraveni. Ze zjisténych odpovédi vyplyva, Ze na image festivalu

maji vliv media relations, coz se ale ned4 povazovat za strategicky krizovy plan.

7.9 Témata 64. ro¢niku v médiich

Barbora po zvazeni vyhodnotila, Ze nejsilnéjSimi tématy pro média byly Chodniky slavy,
coz prisuzuje zajmu médii o celebrity. Z toho divodu se do médii dokazaly prosadit i
ocenéni Zlaty stfevicek, at’ uz pfi zahajeni ¢i ukonceni festivalu. Obsahové 1 mediadlné byl
zajimavy festivalovy vikend. Obecné si troufd fict, Ze byl medialné zajimavy i ptlmaraton a
filmové klapky, to ale pouze pro urcitou ¢ast publika. Aby média naldkala mladsi publikum,

lze povazovat za zmedializované téma Young Stars.

Na otézku, zdali se témata médiim komunikuji zdmérng, nebo vyplyvaji se zajimavosti
obsahu Babora odpovéd¢la: ,,ja si myslim, Ze my to jim to jako cpeme. “. Ptiznava, ze byt
jistd témata nebyla od zacatku chapdna vSemi stranami, dnes uz je to naopak, kdy si
uvédomuji jejich dilezitost pro osloveni cilové skupiny. Uvadéla ptiklad Young Stars, u

kterych se cili mmj. i na mladé divky.

Naopak konstatuje, ze se naro¢né¢ a nedostate¢né¢ medialné komunikuje odborny program
pro skoly a pedagogy, ktery neni natolik zajimavy pro Sir§i publikum. Navazujicim
problémem je pfildkat pedagogy a jejich tfidy na festival, jelikoZ je to pro Skoly Casto
logisticky naroc¢né, coz alesponi z ¢asti vytesil program urceny piimo pro studenty v jejich
ttidach s metodickymi listy. Usuzuje, Ze se ale podafilo odborny program 64. ro¢niku
zmedializovat diky programu s Cestmirem Strakatym (pozn. rozhovorista a novina¥, méa
Siroké publikum ptedplatitelii na internetu), ktery je velkym fenoménem a boduje u
odbornik i Siroké vetfejnosti.

Jestlize se jednalo o medialni komunikaci témat, uvédomuje si i fakt, ze nékterd témata se
kvtli své zajimavosti a popularité upfednostiiuji, coz se projevuje napiiklad pfi rozdélovani
prostoru v tiskovych zpravach, kde se Cisté¢ okrajové zmini jisty doprovodny program, ale
védome se nesnazi navysovat jeho popularitu, jelikoz dostava prednost oblibeny a medialné

zajimavy program pro Sirokou vefejnost.
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Tématicky blok byl zakoncen otadzku, zdali je viibec mozné medidlné pokryt vSechna témata
festivalu. Barbora nevahala ani na vtefinu, zasmala se tekla: ,, Ne. Myslim, Ze to nejde. To
prosté nejde, protoze takovy medialni prostor nikdy nedostanete. Takze musite volit ty

‘

priority. Priority volite podle toho, jak velkou maji cilovku. “.

7.10 Konkurence

Barbora nejprve piisuzovala nejvétsi odliSnost od konkurence velmi ptredpokladanou
odpoveédi, coz je fakt, ze se jedna o filmovy festival pro déti a mladez, ¢imz se 1i8i naptiklad
od jinych tuzemskych festivalll. Zde se ale pozastavila i nad faktem vyvoje samotného
festivalu. Uvédomuje si, Ze se festival snazi déti a dospivajici edukovat. Pfipomind, Ze
zprostifedkovava rodicim moznost oteviit komunikaci prostfednictvim filmim, které jsou i
posledni ro¢niky rozliSeny dle véku a témat, tudiz si rodi¢ sam miize zreflektovat, zdali je to
pro déti vhodné. Hovofila o tom v kontextu kritiky z doslechu, kdy se rodice nevyjadiuji o
festivalu v dobrém slova smyslu, jelikoz zpfistupiiuji détem pomoci filml témata spojend
s riziky dospivani. Vnima to jako pfilezitost jist¢ medidlni vychovy ze strany festivalu,

jelikoz se objevuji 1 témata Sikany, dezinformaci a nendvisti zpisobujici média.

Barbora jiz v pfedchozich odpovédich zminila odliSnost v lokalité, kterd zptisobuje jistou
nedostupnost pro novinate. Zmiiuje, ze se na festivalu neobjevuje bulvar, diky ¢emuz se
znamé osobnosti citi ve Zlin€ dobte. Vyzdvihuji rodinnou atmosféru, ktera ptebiji témata
vecirkl a skandali, coz Ize vnimat jako odliSnost od znamého ¢eského filmového festivalu
v Karlovych Varech, kde velmi ¢asto titulky plni tento druh obsahu nez nazory osobnosti na
filmy. Festival se ani nesnaZzi jit bulvarni novinafiné naproti a tim zdmérné navySovat

medialni prostor pro festival.

7.11 Zhodnoceni medialni komunikace 64. ro¢niku ZFF

Na otazku, co by udélala Barbora zpétné jinak a Iépe v medialni komunikace i hned
reagovala tiskovymi zpravami, které dle jejiho ndzoru nejdou délat ve vétsi mife.
Vyhodnocuje, Ze zde problém neni, jelikoz i Cervené vyznacuji pasaze pfimo pro novinare,

aby jim uleh¢ili praci a medialni prostor se plnil.

Moznost na zlepSeni vnima v prezentaci témat filmi v médiich. O to se snazi pravé pies
znamé osobnosti, které témata jednoduseji dostanou do médii. Ne vzdy jsou ale ochotni, coz
chape, ze je kazdého svobodna vile, ale tim se sniZzuje moznost medializace dulezitych témat

pro Sirokou vefejnost.
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U jistych medialnich partnertt Babora vnimé mezery ve spolehlivosti. Parkrat se stalo, ze
nedoslo ke splnéni protiplnéni, ¢imz se snizuje medializace témat, které uz nelze nasledné
dohnat. To se ale netykd stalych a dlouhodobych partnerii, kteti jsou festivalu velmi

napomocni.

Obecné by se dalo fict, Ze odpovédi na otazky k medidlni komunikaci jsou zodpovézeny
v ptedeslych tematickych okruzich, kde Barbora vyzdvihuje pfednosti i nedostatky medidlni

komunikace ZFF a jeho 64. ro¢niku.

7.12 Shrnuti

Kvalitativni vyzkum byl zpracovan metodou polostrukturovaného rozhovoru, ktery
napomohl k zjisténi vyzkumnych cild bakalaifské prace. Participantkou vyzkumu byla
pracovnice Zlin Film Festivalu na pozici asistentky PR, kterad souhlasila s vyuzitim odpovédi

a zvukové nahravky v této praci.

Z vyzkumu vyplyva, ze participantka hodnoti image festivalu a medialni komunikaci
pozitivn€, coz ptisuzuje dlouholeté tradici a rodinné atmosfére, kterd pfitahuje Siroké
spektrum navstévnikl. Vyzdvihuje také edukativni piesah festivalu, ktery povazuje za

vyjimecny v porovnani kulturnich akci s podobnym zamétenim.

Z odpovédi plyne, Ze v oblasti medidlni komunikace vnima jako nejvyraznéjsi kanaly
socialni sit¢ a digitdlni média, ¢ehoz je piiznivcem. Zéaroven ale upozorfiuje na nutnost
nezanedbavat offline formy komunikace, a to z diivodu cilené komunikace smérem ke starsi
veékové skuping, kterd je pravidelnym navstévnikem festivalu. U cilové skupiny si je védoma

naro¢nosti ve vybéru komunikacni strategie, jelikoz je velmi obsahla vékové, ale i zjmove.

Za slabsi stranku medidlni komunikace oznacuje nedostatecné osloveni odborného a
internacionalniho publika, coz pfisuzuje zejména nizkému poctu zaméstnancli a rozdéleni
rozpoctu. Z divodu zminénych omezeni vnima nedostatek komunikace v anglickém jazyce
na pravidelné bazi. Mezi dalsi problematickou cilovou skupinu z pohledu komunikace tadi
vékovou skupinu 18 az 22 let, u které chybi autenticka komunikace. PestoZe se na ni v rdmci

64. ro¢niku zamé&fovali a vidi jisty posun, nebylo to dle participantky dostate¢né piesvédciveé.

Ve vyzkumu poukazuje na rozliSeni funkci komunikacnich kanali Zlin Film Festivalu.
Mobilni aplikaci a webové stranky zaméfili na informace, ale naopak socidlni sité¢ byly dle
jejich slov vice zazitkové ve snaze budovat pozitivni image. Problémem zlstava Siroka skala

cilovych skupin a témat festivalu, coz vyhodnotila, Ze bylo nemozné medidlné pokryt. Tahle
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tematickd narocnost se odrazela i ve vefejnych vystupech médii, kterd nejvice vyuzivala
tiskové zpravy, jelikoz byly tematicky obsahlé, tudiz nejicinngji informovaly a pokryvaly
dilezitd témata. Z vyzkumu vyplyva, Ze nejvetsi pokryti méla témata tykajici se hostl a
celebrit, diky cemuz se védomée snazili do médii protlacovat naptiklad ceny Zlaty strevicek,
Chodniky slavy ¢i Young Stars. Hodnoti, Ze dal§imi vyraznymi tématy v medidlni
komunikaci byl Salon filmovych klapek a filmovy vikend zahrnujici Piilmaraton MONET+,
charitativni doprovodné akce ¢i partnerské programy pro déti a rodiny s détmi. Naopak
odborny program pro studenty, filmové tvirce a pedagogy byl nejméné viditelny, coz
participantka chape jako tzce profilované téma, proto zdmérné publikuji popularni témata

pro Sirokou cilovou skupinu.

Ve vyzkumu je pozitivné vyzdvizena prace PR manazerky festivalu s dirazem na media
relations, které dle ndzoru participantky byly zasadni v zabranéni negativni publicity.
Prestoze festival nemél pfipravenou zadnou strategii v krizové situaci, nepiijemné udalosti
byly zvladnuty pravé diky dobrym vztahlim s novinafi. Tento aspekt vnima jako ptilezitost
pro stanoveni strategie do dalSich ro¢nikd.

V tomto vyzkumu se setkdvame s limitujicim faktorem omezeného vhledu participantky do
procest tvorby rozpoctu ¢i vybéru medidlnich partnerti, které by mohly vice ptiblizit dalsi

aspekty v planovani medialni komunikace.
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8 MEDIALNIi ANALYZA

Pied zacatkem realizace medidlni analyzy byly vytyCeny 3 kategorie, které souviseji
s medidlni komunikaci Zlin Film Festivalu. Jedna se o samotna média a medidlni sdéleni ze
strany festivalu, které dopliuji medialni partnefi ¢i sponzofi. Posledni kategorii jsou
nezavisla média, neboli média, kterd nebyla financnimi ¢i medidlnimi podporovateli 64.
roniku. Néasledné¢ byla provedena reSerSe jednotlivych medidlnich vystupt, které jsou

dohledatelné, a to konkrétn€ v online podobé.

Pro lepsi orientaci a vyhodnoceni se medialni analyza tvofila v tabulce, ktera byla rozdélena
do kategorii medidlni partnefi, nezdvisla média a média ZFF. U médii Zlin Film Festivalu se
jednalo o socidlni sité (Instagram, Facebook, TikTok, YouTube), webové stranky, televizi
Zlinfest TV a PR vystupy (tiskové zpravy, tiskové konference a katalog). U ostatnich dvou
kategorii se jednalo o ¢lanky a webové ptispévky, rozhlasové ¢i televizni vystupy a socidlni
sité.
Analyza byla hodnocena dle stanoveného kddovaciho systému, ktery rozc¢lenioval analyzu
do tematickych blokt:

1) Média dle piisobnosti — napf. regionalni, narodni, zahrani¢ni

2) Meédia dle ptivodu — kategorie médium Zlin Film Festivalu, medialni partner,

nezavislé médium

3) Typ média — napf. televize, rozhlas, internet apod.

4) Jazyk

5) Casovy usek

6) Témata obsahu

7) Format — napt. text, video, audio nahravka

8) Forma komunikace — napf. ptispévek na konkrétnich socidlnich sitich, rozhovor,

tiskova zpréva apod.

9) Emocionalni apely — pozitivni, negativni, neutrdlni — emoce, kterd vyplyva

z textu, videa, fotografie ¢i zvukové nahravky
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Finalni kddovani umoznilo rozkryt obsah na zaklad¢ zvolenych kritérii a utvofit tak jednotny
systém pfipraveny na vyhodnoceni. Kody byly sloZeny ¢iselné a udélovany na zaklad¢ faktt
vyplyvajicich ztextli, videi, fotografii ¢i zvukovych nahravek. Kodovaci systém je

k dispozici v ptiloze P 4 a celé vyhodnocovani v ptiloze P 5.

K jednotlivym vystupiim byly v tabulce pfirazeny zdroje formou odkazl. Z divodi

nemoznosti zdrojovat nebyla do mediélni analyzy zahrnuta mobilni aplikace Zlinfest.

8.1 Média dle piivodu

Rozdéleni medialnich vystupl dle zverejnujiciho
kanalu

m Nezavislé médium Partnefi festivalu ~ m Médium ZFF

Graf 1 - Rozdéleni medialnich vystupi dle zvetejitujiciho kanalu (zdroj: vlastni)

Graf zachycuje rozdéleni medialnich vystupti dle zvetejiujiciho kanélu, z ¢ehoz lze vycist,
ze vice nez 72 % dohledatelnych zdroji pochézi ptimo z médii a medidlni komunikace Zlin
Film Festivalu. Jedna se o 864 vystupii pochazejicich ze socidlnich siti festivalu ¢i webovych
stranek. Zahrnuty jsou tiskové zpravy, tiskové konference, televizni a ziva vysilani,

rozhovory i dal$i druhy online vystupii.

Medialni partnefi a podporovatelé dle grafu ¢ini 25 % z vefejné dohledatelnych vystupti
s tématy 64. ro¢niku Zlin Film Festivalu. Pouze 3 % tvofi nezavisla média, kterd béhem
festivalu mohla zazadat o novindfskou akreditaci ¢i informovat vefejnost pomoci
zvetejiiovani tiskovych zprav nebo dalsich dostupnych informaci. Vyskytovala se mezi nimi

média jako Aktudlné€.cz, iDnes.cz, ale také zlinska regionalni média.
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8.2 Média dle piisobnosti

RozloZeni medidlnich vystupt dle plisobnosti
média

44%

u Regionalni Narodni = Zahraniéni

Graf 2 - Rozlozeni medialnich vystupii dle pisobnosti média (zdroj: vlastni)

V grafu €. 2 je znazornéno rozdéleni medidlnich vystupii pochazejicich ze stran nezavislych
médii a medidlnich partnert dle pisobnosti. Regiondlni plisobeni je u vice nez poloviny,
konkrétn€ 55 % (188) medidlnich vystupti a 44 % (153) u vystupli narodnich, tedy
celorepublikovych, kde byla zahrnuta média jako naptiklad Ceska televize, stanice Ceského
rozhlasu ¢i Novinky.cz. Z grafu lze vycist, Ze minimalni pokryti je ze stran zahrani¢nich
médii. Jednalo se pouze o jedno médium, které pokryva odborné publikum se zdjmem o
filmy a filmové festivaly. V grafu nejsou zahrnuta média Zlin Film Festivalu z divodu

ruzného cileni jednotlivych komunikac¢nich kanald.

Jazykové zastoupeni v medialnich vystupech

uCZ
= CZ, ENG
= ENG

Graf 3 - Jazykové zastoupeni v medialnich vystupech (zdroj: vlastni)
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V grafu €. 3 jsou zahrnuta vSechny média dle ptivodu a je v ném znazornéno, ze 91 % (783)
dostupnych medidlnich vystupti jsou v ¢eském jazyce. Zbylych 8 % (68) je dostupnych
v anglickém jazyce, coz se jedna pfevazné o internetové ¢lanky a rozhovory se zahrani¢nimi
hosty a tvirci festivalu, coz je zndzornéno na grafu ¢. 4 nize. Celkem 2 % tvoti kombinované

ptispévky na Facebook a Instagram s dvojjazyénym popiskem.

35
30
30
25
m Pfispévek na Instagramu
| Pfispévek na Facebooku
20
Tiskova zprava
16 Clanek na webu / internetu
= B Video zaznam
11 M YouTube video
10 m Audiovizualni rozhovor na YouTube
5
5
2 2 2
0
CZ, ENG ENG

Graf 4 - Zastoupeni anglického jazyka v medidlni komunikaci (zdroj: vlastni)
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8.3 Pocet medialnich vystupt a jejich hodnotova zabarveni

Pocet medialnich vystupt dle jednotlivych medialnich
partner( a jejich emocionalni apely
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Graf 5 - Pocet medialnich vystupi dle jednotlivych medialnich partnerti a jejich
emociondlni apaely (zdroj: vlastni)
Pii zkoumani médii Ize vyhodnocovat i mnoZzstvi medialnich vystupii a jejich emociondlni
apely. Graf zobrazujici medialni partnery znazoriuje, ze z celkovych 307 vystupti nejveétsi
mnozstvi publikoval Zlinsky denik, konkrétné 36, z cehoz bylo 26 vystupii v pozitivnim
emocionalnim apelu. Mezi dal$i medidlni partnery s nejvy$$im poctem dohledatelnych
zdrojti lze zatadit Zlin.cz a Cesky rozhlas, ktery publikoval jak na regionalnich stanicich
Cesky rozhlas Zlin, Cro Ceské Budg&jovice i Cro Hradec Kralové, tak na celorepublikovych
stanicich Radiozurnal, Cro Plus &i stanici pro déti a dospivajici Cesky rozhlas Junior. Jeden
z vystupt tykajicich se 64. ro¢niku byl negativni, pfi¢emz se ale nejednalo o negaci festivalu,
ale nevyhovujicim podminkdm mésta Zlina v kontrastu s rozsahlym filmovym festivalem a

ptijezdu vyznamnych delegaci a hostt.

Celkem 8 medialnich partnerti publikovalo pouze pozitivni vystupy, a to predevSim
v zastoupeni médii s détskou cilovou skupinou, mezi n&z patii CT:D, Slunicko,

Matetidouska ¢i ABC. Pozitivni jsou i vystupy z regiondlnich médii Valassky ¢i Slovacky
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v

dohledatelnych medialnich vystupii, konkrétné€ 1ze v grafovém znazornéni vy¢ist, Ze se jedna

mnozstvi v rozsahu 2 az 4 medialnich vystupi.

Pocet medidlnich vystupl dle nezavislych médii a
emocionalnich apeld

Bold news
Festival Scope
Zivy Zlin
IC-ZLIN

IFP
Novinky.cz
MAGAZIN 21

Aktualné.cz

Zlinsko Luhacovicko

o
N

4 6 8 10 12 14

m Pozitivni Negativni m Neutralni

Graf 6 - Pocet medialnich vystupt dle nezévislych médii a emociondlnich apeli (zdroj:
vlastni)
Graf ¢. 6 znazoriiuje, Ze z&4dné nezédvislé médium nepublikovalo nic s negativnim
emociondlnim apelem. Pouze dva vystupy z 34 byly neutrdlni. Jednalo se o informace o
tragické udalosti, kdy byla krizova komunikace ze strany Zlin Film Festivalu velmi citlivé a
rychld, ¢imz doslo k zabranéni negativniho dopadu. Z grafu Ize dale vy¢ist mnozstvi vystupii
média Bold News, které se zamétuje na mladsi cilovou skupinu, konkrétné je dostupnych 12
vystupl, coz je 35 % zcelkového poctu dohledatelnych medidlnich vystupli ze strany

nezavislych médii.
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8.4 Typy médii v medialni komunikaci

Typy médii

= Internetovy web / médium
Rozhlas
= Socialni sit

m Televize

Graf 7 - Typy médii v medialni komunikaci 64. ro¢niku (zdroj: vlastni)

Graf ¢. 7 zndzoriiuje jednotlivé typy médii v zastoupeni celé medidlni komunikace Zlin Film
Festivalu, medidlnich partneri nezavislych médii. Nejvyraznéj$im prvkem jsou socialni sité,
které dle grafu tvofi vice nez polovinu, konkrétné 59 %. Jedna se o Instagram, Facebook,
YouTube a TikTok, které by se daly oznacit jako zpisob moderni komunikace smétujici
spiSe k mladsi generaci a mladym rodicim s détmi. Z grafu vyplyva, ze druhym
nejrozsifenéjSim typem média jsou internetové weby a média zprostiedkovavajici ¢lanky a
rozhovory. Dalsi typy médii, konkrétné rozhlas a televize, jsou v zastoupeni jednotek

procent.
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Graf 9 - Typy médii u nezavislych médii a medialnich partnerti (zdroj: vlastni)

Graf €. 8 ukazuje, ze nejvétsi podil na vysokém zastoupeni socidlnich siti v grafu ¢. 7 maji
média Zlin Film Festivalu, ktefi cili na rodi¢e s détmi a uzivatele socialnich siti. Konkrétné
se jednd o 605 vystup. Vzhledem k $ifi cilové skupiny jim ale mohou byt ndpomocni
medidlni partnefi s jinymi cilovymi skupiny, coz ukazuji grafy ¢. 8 a 9, kdy jsou nejvice
zastoupeny internetové weby a média, na kterych se nachazi jiz zminéné ¢lanky. Dale grafy
ukazuji, Ze kategorie medidlnich partnert je zastoupena i televizi (42) a rozhlasem (29), do

kterého opét spadaji rizné stanice Ceského rozhlasu s Sirokym plosnym i generacnim
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zacilenim. To se ale netykd nezéavislych médii, kde jsou vyuzity pouze socidlni sité¢ a
internetové weby, které jsou ale v minimdlnim zastoupeni 18 vystupli, coz je cca 10 %

z poctu vystupl internetovych webl a médii u medidlnich partnerd.

8.5 Casovy vyvoj medialni komunikace

Casovy vyvoj medidlnich vystup(
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Graf 10 - Casovy vyvoj medialnich vystupti (zdroj: vlastni)

Graf ¢. 10 vypovidd o casovém vyvoji medializace 64. ro¢niku Zlin Film Festivalu a
zahrnuje vSechny zhodnocené kategorie. Z grafu lze vycist, Ze posledni den festivalu, 5.
cervna 2024, bylo publikovani nejvice medidlnich vystuptl, a to konkrétné 133. Ptes 100
vystupu denné bylo publikovano i v ramci dalSich dnd v pribéhu festivalu od 31. kvétna az
po utery 4. Cervna 2024. Lze tedy usoudit, ze nejsilngjsi je komunikace béhem konéani 64.
ro¢niku, naopak nejslabsi je dle grafu po jeho konci az do ¢ervence 2024. Pied festivalem je
dle grafu nejslabsim mistem prosinec 2023, kde neni zastoupen ani jeden medialni vystup,
naopak nejmedializovanéjsi dny byly 27. az 29. kvétna 2024, tedy posledni 3 dny pted
zahdjenim a 3. tyden v kvétnu 2024, konkrétné od 13. do 19. kvétna 2024.
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Casovy vyvoj medialni komunikace Zlin Film Festivalu
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Graf 11- Casovy vyvoj medialni komunikace 64. ro¢niku ze strany Zlin Film Festivalu
(zdroj: vlastni)

Graf ¢. 11 zhodnocuje vyvoje medializace z vystupii Zlin Film Festivalu. Pii porovnani obou
grafi €. 10 1 11 je vyvoj velmi podobny. Stejn¢ jako u celkové medializace je nejsilnéjsi
posledni den festivalu 5. Cervna 2024. Ze strany organizatora bylo publikovano 105 vystupd,
které byly doplnény 28 vystupy z ostatnich médii, coz je nejvice v porovnani s dal§imi dny

a mésici v grafech.

Dale lze pfi porovnani grafii vyhodnotit, Ze medialni komunikace je po skonceni festivalu
v nizsich jednotkéch, které do 12. Cervna 2024 doplilovaly vystupy z ostatnich médii.
Medializace se nasledn¢ zvySuje az od cervence 2024 do fijna 2024, kdy byly casto

publikovany nahravky zivych rozhovori s hosty a podcasty.

V porovnani s grafem ¢. 10 je komunikace v pfipravném tydnu od 27. do 29. kvétna 2024
postavena vice na ostatnich médiich, jelikoz ze strany Zlin Film Festivalu probiha

nejrozséahlejsi komunikace o tyden diive, tedy od 20. do 26. kvétna 2024.
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8.6 Témata medialni komunikace
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Graf 12 - Témata vystupli v medidlni komunikace 64. ro¢niku (zdroj: vlastni)
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Graf ¢. 12 znazoriuje medializaci témat 64. rocniku Zlin Film Festivalu. Jelikoz je program

velmi tematicky obsdhly, nékterd témata byla z diivodu nizké medializace vyfiltrovana

(napt. Noc studentskych kapel, Ozvény Zlin Film Festivalu a krizova komunikace). Graf

znazoriuje jednotliva témata v medidlnich vystupech rozlisené dle ptivodu. Z grafu vyplyva,

ze primarnim tématem medidlni komunikace jsou hosté festivalu a programy s nimi spojené

(rozhovory a besedy, Cerveny koberec, koncerty, Festival Café a dalsi). Celkové bylo téma

hostt a celebrit obsahlé ve vice nez 500 vystupech a je hlavnim tématem vsech kategorii

(média ZFF, medialni partneti a nezavisld média). Jedna se o obsah zasahujici témét vSechny

vekové kategorie, jelikoz jsou zvani hosté od détskych herct a tvlirct az po star$i vékové

kategorie vystupujici v riznych filmovych a seridlovych Zanrech.
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Z grafu vyplyva, ze sekundarnim tématem medialni komunikace jsou filmy, jejich témata a
promitani. V kategorii medidlnich partnerd jsou filmy v rozdilu 11 vystupli od celebrit, u
nezavislych médii celkem o 9. Opét se jedna o sekundarni téma ve vSech kategoriich, coz
dokazuje, Ze hlavni téma filmového festivalu bylo zmedializovano. Dal§imi silnymi tématy
v medialni komunikaci jsou rozhovory a besedy, které jsou dle grafu tfetim nejpopularnéjSim
tématem obsdhlym v celkem 285 vystupech. Popularitu dopliiuje téma tvirci filma a
filmovych delegaci, které bylo obsazeno v celkem 253 vystupech. VSechna Ctyfi témata
spolu tizce souvisi, jelikoz hosté a celebrity na festival jezdi prezentovat filmy a jejich témata
v ramci delegaci. Béhem festivalového programu je s hosty spousta besed a rozhovorti, coz

je lakavé pro Sirokou veiejnost.

Z grafu vSech mediélnich vystuptl lze vycist, Ze nejvetsi kontrast v medialni komunikaci
témat jsou témata Zlin Industry Days (program pro studenty a filmové odborniky), Teen
z6na a konference DéEti bez hranic. Z grafu je patrné, ze média Zlin Film Festivalu se o
medidlni komunikaci pokousely ve vice nez 42 (konference), 50 (Teen z6na) a 52 (Zlin
Industry Days) vystupech, ale v pfipadé medidlnich partnerti jsou hodnoty minimalni, stejné
tak 1 u nezavislych médii. Pfi¢inou mtize byt uzké profilace cilovych skupin, jelikoz Zlin
Industry Days i1 konference Déti bez hranic jsou profilované na odborniky ¢i konkrétni
profese. U Teen zony lze konstatovat, ze pfi¢inou mize byt vybér medidlnich partnerti

zaméfen na Sirokou vefejnost a star$i vékové kategorie.

Naopak relativné stejné vysledky jsou v grafu vyznaceny u témat vystav a vyroc¢i filmafid,
kdy u medialnich partner jsou hodnoty témét stejné jako u médii Zlin Film Festivalu.
V ptipad¢é vystav se hovoii o 54 vystupech ze strany partnerti a 50 ze strany Zlin Film
Festivalu. Vystavy samotné jsou vramci festivalu k dispozici, ale nejvyraznéjsi a
nejznaméjsi je vSak vystava Salon filmovych klapek, kterd neni jenom pro zdjmovou skupinu
a zacCinajici filmare, kteti jsou diky vytézku z drazby klapek podporovéni, ale i Sirokou
vefejnost, jelikoZ se jedna o putovni vystavu po Ceské republice. Tahle vystava je v grafu
zpracovana jako samostatné téma. Vyroci byly zminény ve vice nez 30 vystupech Zlin Film

Festivalu a mediélnich partnerti. Obé témata jsou zajimavé nejenom svou tradici, ale i jmény

autoru a hostu.



66 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Témata v medidlni komunikaci Zlin Film Festivalu
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Graf 13 - Témata v medidlni komunikace 64. ro¢niku Zlin Film Festivalu ze strany médii
ZFF (zdroj: vlastni)

Graf ¢.13 vyobrazuje pouze témata v medidlni komunikaci Zlin Film Festivalu. Narozdil od
grafu ¢. 13 byly vynechéna nejhlavnéjsi témata, ktera jsou definovdna v rdmci zminéného
grafu. Nejniz§i zastoupeni medidlni komunikace Zlin Film Festivalu byla krizova
komunikace, ktera byla nutn4, ale byla prezentovana velmi citlivé v rdmci vyjadieni. Pouze
ve 21 a 24 vystupech byla komunikovana Noc studentskych kapel a Ozvény Zlin Film
Festivalu. Ob¢ témata maji tizce profilovanou cilovou skupinu, coz miize byt jedna z pficin
mensi medializace. Naopak nejvice je v grafu zastoupen Cerveny koberec, coZ odraZi jedno
z hlavnich témat medialni komunikace, coz jsou hosté festivalu. Mezi dal$i vyrazné
komunikovand témata patii ocenéni filmi a cena Zlaty stfevicek, moderatoii festivalu,

aktivity pro rodice s détmi a koncerty.
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Graf 14 - RozliSeni prezentovanych témat dle druhu médii Zlin Film Festivalu (zdroj:
vlastni)

Hodnoty v grafu ¢.14 porovnéavaji komunikac¢ni kanaly Zlin Film Festivalu zdvou
perspektiv, a to zpohledu PR vystupi a pfispévkll na webovych strankach (aktuality,
rozhovory) a socidlnich sitich. Rozdil je napfiklad v komunikaci filml a jejich témat
v porovnani s obsahem o hostech festivalu. V grafu je zndzornéno, ze v PR vystupech a na
webovych strankach jsou nejvice komunikovany filmy, a to v celkem 129 vystupech, kdezto
na socidlnich sitich jsou to hosté v poctu 271 zdroji. Dalsim opakem je druhd nejsilnéji
komunikovana dvojice sloupcti znazornénych v grafu, coz jsou filmovi tvilirci a delegace
v porovnani s rozhovory a besedami. U PR vystupt a webovych stranek prevazuji filmovi
tviirci, kdezto na socidlnich sitich prevlada téma rozhovora a besed v poctu 161 vystup.

Twvirci jsou komunikovani mén€ v poctu 127 zdroja.

V grafu je také vyznagen rozdil v komunikaci Cerveného koberce a téma edukace déti ve
Skolach pomoci filmi a vytvorené metodiky. V PR vystupech a na webu jsou témef ve stejné
hodnoté, kdeZto u socialnich siti prevazuje téma Cerveného koberce o témét 30 % nad
edukaci. Posledni viditelny rozdil v grafu je v komunikaci vyro¢i slavnych filmait a Young
Stars. V obou ptipadech se jednd o slavné osobnosti, ale s rozdilem vékovych kategorii.
V PR a webovych vystupech Ize z grafu konstatovat, ze se jedna o podobné komunikovana
témata. Na socialnich sitich se t¢éma vyznamnych vyro¢i komunikuje o témét 85 % méné nez

Young Stars. VSechny zminéné rozdily reflektuji rozdilné cilové skupiny. PR vystupy jsou
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urceny Siroké skupin€ novinaii a webové stranky vyuzivaji spiSe star§i generace ¢i zajmova
skupina. Socialni sité¢ se naopak snazi o osloveni Sirokého publika ¢i mladsi cilové skupiny
aktivni na socidlnich sitich. Cilem 64. ro¢niku bylo oslovit teenegery, coz lze z hodnot

v grafu vyhodnotit, ze se pokouseli zaujmout ptfes Young Stars, rozhovory a setkani s hosty.
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Graf 15 - Prezentovana témata 64. ro¢niku ve vystupech nezavislych médii (zdroj: vlastni)
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Témata ve vystupech medialnich partnerd
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Graf 16 - Prezentovana témata 64. ro¢niku ve vystupech medidlnich partneri (zdroj:
vlastni)

Hodnoty v grafech ¢. 15 a 16 mmj. poukazuji na odliSnosti ve vyhodnocovani grafii
tykajicich se médii Zlin Film Festivalu. Graf ¢. 15 o nezdvislych médiich zndzoriiuje, ze po
filmech a hostech nasleduje komunikované téma koncertii v zastoupeni 12 vystupll a cena
Zlaty stevicek ze 7 zdroji. U medidlnich partnert je ocenéni Zlaty stievicek také ve stejné
pozici, tedy jako nasledné téma po filmech a hostech v poctu 56 vystupti. Mezi dalsi vyrazna
témata spadaji u medialnich partneri aktivity pro déti a rodiny sdétmi spole¢né
s doprovodnymi programy v poctu 55 vystupil. Jedna se o akce ur€ené spise rodindm s détmi
¢i star$i vékovym kategoriim, jelikoz behem 64. ro¢niku probehly koncerty No Name a Anna
K. Zlaty stfevi¢ek byl udélen Hynku Bocanovi a Bolku Polivkovi, ktefi zaujmou Sirokou

cilovou skupinu, ale nejspiSe ne teenegery ¢i déti.

V grafu nezéavislych médii byly opét vyfiltrovany Ozvény Zlin Film Festivalu, Noc
studentskych kapel a odborny program. Nasledné doslo i1 k dal§imu vyfiltrovani s hodnotami
jednoho zdroje, coz se lisi od grafu €. 16, kde maji naptiklad velké zastoupeni autogramiady
(42), Cerveny koberec (41), programy s partnery (55), neziskovy sektor (42) a vystavy (54),

které se u nezavislych médii nevyskytly ¢i pouze jednou.
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8.7 Formaty medialni komunikace
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Graf 17 - Pouzité formaty komunikace béhem 64. ro¢niku (zdroj: vlastni)

Z grafu €. 17 vyplyva, Ze nejvice vyuzivanym formatem medialni komunikace béhem 64.
ro¢niku Zlin Film Festivalu byl text v kombinaci s fotografii, a to u vSech kategorii ptivodu
v poctu 574 vystupt. Naopak nejméné vyuzita byla samotné fotografie bez textu. Celkove
je dohledatelnych 57 audio nahravek ¢i podcastil, z ¢ehoz 40 bylo doplnéno o loga a grafiku
64. ro¢niku. U zbylych 17 nahrévek se jednalo o rozhlasové reportaze ¢i zvukové rozhovory
ze strany medialnich partnertl, a to konkrétné Ceského rozhlasu a jeho stanic. Média Zlin
Film Festivalu vyuzivaly primarné texty s fotkou, ale také texty doplnéné logy 64. ro¢niku
a grafiku dopliujici vizual. Celkove se logo s vizualem objevilo u 206 vystupii doplnénych
o 115 vystupt s grafikou. Z grafu lze také vycist, Ze sekundarnim formatem bylo u vSech

kategorii video.
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8.8 Formy komunikace
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Graf 18 - Formy komunikace 64. ro¢niku (zdroj: vlastni)

Graf ¢. 18 zhodnocuje formy komunikace Zlin Film Festivalu prostfednictvim
komunikac¢nich kandlu. Lze vycist, ze nejzastoupenéjsi skupinou jsou z 60 % socialni sité.
DalSimi obsédhlejSimi formami jsou ¢lanky na webovych strankach tvofici 19 % obsahu a
rozhovory z 12 %. Naopak mén¢ zastoupené jsou video zdznamy, tedy zdznamy na Zlinfest

TV Cinici 5 % a tiskové zpravy z 3%, které odpovidaji poctu 29 zprav za 64. rocnik.

Formy komunikace - socialni sité
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Graf 19 - Formy komunikace 64. ro¢niku zaméfené na socidlni sité (zdroj: vlastni)
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Z grafu €. 19 Ize konstatovat, Ze primarni socidlni siti je Facebook v poc¢tu 249 ptispévkil
behem 64. ro¢niku a sekundarné Instagram, konkrétné¢ 197 ptispevk, ve kterych jsou
zahrnuta 1 videa v podob¢ Instagram Reels v poctu 46 ptispévkil. Nejméné vyuzivana
socialni sit’ s nejméné prispevky je TikTok. Jestlize ale bylo cilem 64. ro¢niku oslovit
teenegery, jednd se v soucasnosti o velmi aktivni sit’ pouzivanou mladymi lidmi, détmi 1

rodiéi.
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Graf 20 - Druhy vetejné dostupnych rozhovorti v rdmci komunikace 64. ro¢niku (zdroj:
vlastni)

Z dtvodu relativné Sirokého zastoupeni rozhovort graf €. 20 vyobrazuje, jaké formy
rozhovoril byly na 64. ro¢niku nejvyuzivangjsi. Lze konstatovat, Ze nejvice rozhovort je
dostupnych na YouTube, které¢ diky videu zachycuji festivalovou atmosféru obrazem

v poctu 56 rozhovort. Zvukovych rozhovort na YouTube je k dispozici 21, stejné tak i na
Spotify. Textovych rozhovort je k dispozici 22, coz je nejméné zastoupeny druh

rozhovoru. Z grafu je totiz ziejmé, ze primarnim druhem rozhovoru je audiovizualni.
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Formy komunikace - PR a web
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Graf 21 - Formy komunikace v PR vystupech a webovych strankach Zlin Film Festivalu
(zdroj: vlastni)

PR vystupy a webové piispévky tvoii dilezitou ¢ast medialni komunikace festivalu. Z grafu
vyplyva, Ze nejrozsahlejsi formou komunikace jsou ¢lanky a webové aktuality v poctu 153
ptispévkl za 64. ro¢nik Zlin Film Festival, ktery vyuziva i ziva vysilani na festivalové
televizi Zlinfest TV, kde je dostupnych celkem 44 video zdznaml zahrnujici zdznamy
z Cervenych koberct, tiskovych konferenci, shrnuti dne & rozhovory s hosty a tviirci, které
jsou na zaznamu dostupné v poctu 18 audiovizualnich rozhovor. Pro PR jsou stézejni
tiskové konference, kterych bylo dohromady 8. V online formé jsou dostupné zdznamy
z celkem 4 tiskovych konferenci, ktera se tykaji 64. ro¢niku a jeho program. Zbylé 3 byly
poradany specialn¢ s ocenénymi hvézdami. Tteti nejzastoupenéj$i formou jsou tiskové

zpravy, kterych bylo publikovano celkem 29.
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Graf 22 - Casovy vyvoj tiskovych zprav a tiskovych konferenci ze strany Zlin Film
Festivalu (zdroj: vlastni)

Dostupné tiskové konference byly dle grafu ¢. 22 v mésicich tnor, duben, kvéten a Cerven
2024. V kazdém ze zminénych mésicii se konala jedna. Tiskové zpravy byly ve vétSim
mnozstvi publikovany nejen v jednotlivych mésicich, ale i v ramci dnli béhem festivalu.

Napriklad 5. ¢ervna 2024 pii poslednim dnu festivalu bylo publikovano 5 tiskovych zprav.
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8.9 Emocionalni apely
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Graf 23 — Emocionalni apely medialnich vystupii 64. ro¢niku (zdroj: vlastni)

Graf ¢. 23 pojedndva o emociondlnich apelech dohledatelnych medialnich vystupt.
Negativni hodnotové zabarveni bylo pfedem vyfiltrovano, jelikoz se objevilo pouze
v souvislosti nespokojenosti se zlinskym nadrazim, coz se ptimo nedotyka témat ¢i medialni
komunikace Zlin Film Festivalu. Z grafu vyplyva, ze pfevazuji vystupy s pozitivhim
emociondlnim apelem. Ze strany Zlin Film Festivalu se jedna o 595 ptispévkil na socialnich
sitich, kde se objevilo pouze 10 pfispévkl s neutralnim emociondlnim apelem. PR vystupy
a webové stranky publikovalo ptes 230 vystupl s pozitivnim emocionalnim apelem, coz
reflektuje snahu o pozitivni image festivalu pro déti a mladez. Nejvice neutralnich vystupt

bylo shledano ze strany medialnich partnerd, a to konkrétné pti poctu 44 zdroju.
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Graf 24 - Témata zahrnuta v medidlnich vystupech s neutralnim emociondlnim apelem
(zdroj: vlastni)

Graf ¢. 24 shrnuje témata festivalu, kterd byla zahrnuta ve vystupech s neutrdlnim
emociondlnim apelem. Mezi nejpocetnéji zastoupené téma s neutrdlnim oznacenim
v analyzovaném vystupu byly u medidlnich partnerd téma hostl a celebrit, coz mize byt
oproti dal§im tématim zkresleno, jelikoZ se jedné o nejpocetné;si téma ve vSech kategoriich.
V poctu 9 zdrojii s neutrdlnim apalem ze strany medidlnich partnerd byl vyhodnocen
festivalovy vikend a moderatofi festivalu, které dopliuje festivalovy pilmaraton MONETH,
ktery je 1 soucasti festivalové vikendu. V medidlnich vystupech byly ¢asto zminovany
omezeni mésta Zlina spojend s konanim ptilmaratonu, coz puasobilo velmi informativné a
neutrdlné. Pilmaraton je i nejvice neutradlné zastoupen na socialnich sitich festivalu. U PR
vystupl byly obsazeny v neutralnich emociondlnich apelech témata filmt a promitani, po

kterych nasledovalo ocenéni filmi.

8.10 Shrnuti

Medialni analyza byla zpracovana na zékladé vice nez 860 dohledatelnych zdroji zahrnujici
komunikac¢ni média Zlin Film Festivalu, vystupy medialnich partnerti i nezavislych médii.
Nejmén¢ zastoupeny byly dle vyhodnoceni vyzkumu nezavisla média v hodnotach nizkych
procent, coz mize souviset s nedostatecnym medialnim z&djmem. Celkové bylo zkouméno

307 dohledatelnych vystupt ze strany medialnich partnerti a nezavislych médii.
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Nejsilngjsi medidlni pokryti poskytla regionalni média, konkrétné Zlinsky denik a Zlin.cz,
jejichz hlavni cilovou skupinou jsou obyvatelé Zlina a okoli. V zastoupeni médii na narodni
trovni vynikal Cesky rozhlas, ktery oslovuje riizné zijmové & vékové skupiny
prostiednictvim jednotlivych stanic. V pfipad€ nezavislych médii byl nejpocetnéjsi portal

Bold News tvofici obsah pro mladsi vékové kategorie.

Z vyzkumu je patrné, ze medidlni komunikace 64. ro¢niku byla téméf rovnomérné
zastoupena médii s regionalnim i republikovym pokrytim. Naopak velmi nizké hodnoty
méla zahrani¢ni média, coz odrazi i na nedostatek komunikace v anglickém jazyce pro

internaciondlni cilové skupiny.

Z hlediska typologie médii byla nejvice zastoupena socidlni média, a to pfedevSim diky
vysokému poctu vystupl zvefejnénych piimo ze strany Zlin Film Festivalu. Ostatni média
preferovala komunikaci na internetovych webech a portalech. JelikoZ mezi medidlni
partnery festivalu patii i Ceska televize a Cesky rozhlas, bylo zaji§téno i medialni pokryti ve
vetejnopravnich médiich pokryvajici Sirokou cilovou skupinu. Vyuziti socialnich siti

odpovidalo zaméteni na mladsi generaci a rodice s détmi.

Z vyzkumu lze vy¢ist, Ze medidlni komunikace byla nejintenzivnéjsi béhem festivalu, kdy
bylo denné publikovéano n¢kolik medidlnich vystupi. Naopak témét chybéla komunikace po
jeho ukonceni, kterd by mohla naptiklad vyuZzit prostor ke komunikaci programui
s neziskovym sektorem ¢i prezentovat podporované projekty a filmy. Nejsilngjsi
komunikace pfed zah4jenim festivalu byla v dubnu a kvétnu 2024, zejména v piipravném

tydnu pied zahajenim.

Analyza se zabyvala také tématy festivalu, pficemz nejcastéji komunikovanymi tématy byli
festivalovi hosté a filmy, coz je hlavnim tématem ve vSech kategoriich pivodu. Dal§imi
vyraznymi tématy byly filmové delegace, besedy a rozhovory, coz koresponduje s akci typu
filmovy festival. Naopak nejméné se objevovala témata jako Ozvény Zlin Film Festivalu,
odborné programy pro pedagogy a studenty ¢i Noc studentskych kapel, coz lze pticist jejich
tizké cilové skuping. Mezi dalsi popularni témata patiila ocenéni Zlaty stievicek, Cerveny

koberec a aktivity pro déti a rodiny s détmi.

Formaty komunikace byly dle vyzkumu nejzastoupenéj$i v podobé kombinace textu a
fotografie, coz je pozitivni z hlediska vizudlniho zachyceni programu a atmosféry. Druhym
nejcastéji vyuzivanym formatem byla videa, kterd maji moznost pfenést vice tematickych

blokl v ramci jednoho obsahu.
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Ze strany Zlin Film Festivalu byla nejvyraznéjs$i komunikace na Facebooku a sekundarné na
Instagramu. Méné¢ vyuzivany byl TikTok, ktery vSak ptedstavuje vyznamnou platformu pro
osloveni mladsi cilové skupiny. Facebook je naopak vhodnym kandlem pro komunikaci

s rodi¢i, coz ukazuje zvladnuté osloveni vyznamné cilové skupiny.

Vyraznou formou komunikace byly rozhovory a tiskové zpravy, které byly distribuovany jiz
od konce unora. Nejvice tiskovych zprav bylo publikovano v priitbéhu festivalu, a to
v minimalnim poc¢tu dvou zprav denn€. V den ukonceni festivalu vyslo celkem pét tiskovych

zprav. Velké mnozstvi vystupil bylo zprostfedkovano na webovych strankach a Zlinfest TV.

Celkova medialni komunikace byla dle hodnot ve vyzkumu velmi pozitivni, a to i v ptipad¢
partnerti a nezavislych médii. Zlin Film Festival tak utvrdil snahu komunikovat pozitivné,

coz odpovida jeho zaméteni na déti a mladez.

V tomto vyzkumu byl shledan vyrazny limitujici faktor, a to tematicky rozsah a velikost
vzorku. Vzhledem k ¢asové ndro¢nost, poctu 864 vystupil s vice nez 33 tematickymi bloky
nejsou v praci vyuzity naptiklad podrobné analyzy jednotlivych témat ve vztahu k médiim
apod. Pro budouci podrobnéjsi vyzkum je tedy vhodné uvazovat vice nad timingem a

zpusobem zpracovani, ktery umozni zkoumat vice podrobnosti.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Dle vysledki zjisténych v primarnim i sekundarnim vyzkumu Ize odpovédét na vytycené

vyzkumné otazky:

9.1 VOI1: Jaké formy medialni komunikace vyuzival Zlin Film Festival

v ramci 64. ro¢niku?

Dle medialni analyzy bylo zjiSténo, Ze Zlin Film Festival vyuzival v medidlni komunikaci
pfevazné socialni sit€. Nejvice vystupti bylo publikovdno primarné prostfednictvim
Facebooku a Instagramu, ¢aste¢né€ bylo zastoupeno YouTube a TikTok, ktery byl ale vyuzit
v men$im mnoZstvi, coz znac¢i potencial pro rozvoj v dal§ich ro¢nicich. Béhem festivalu
vychézely minimalné dvé tiskové zpravy denné a nejveétsi mnozstvi vyslo v den ukonceni
festivalu v poctu péti tiskovych zprav. Dohromady bylo v ramci 64. ro¢niku publikovéano 29
tiskovych zprav, coz Ize povazovat za velkou ¢ast medialni komunikace, ktera byla vyrazné
zastoupena 1 na webovych strankach, kde pravidelné vychazely aktuality a ¢lanky. Tieti
pocetné nejzastoupengjsi formou byly rozhovory v audiovizualni, zvukové i textové podobé,
a nasledn¢ Zlinfest TV, kterd zprostfedkovavala medidlni komunikaci prostiednictvim
zivych vysilani a videozdznamu. V ramci 64. rocniku byly uspofadané 4 tiskové konference

zaméfené na program a informace pro média.

Dle vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru s asistentkou PR festivalu byly pro
komunikaci ze stran ostatnich médii kliCové pravé tiskové zpravy, které nasledné
publikovaly na vlastnich portalech jako internetové ¢lanky, které jsou nejvice zastoupeny

v ramci komunikace medialnich partnert a nezavislych médii.

9.2 VO2: Jaka témata 64. rocniku byla v médiich nejvice

prezentovana?

Vyzkum poukazal, Ze nejvice zastoupenymi tématy byli festivalovi hosté a filmova nabidka.
Nasledné je dopliuji ceny Zlaty stievicek a doprovodné akce spojené s hosty festivalu, do
kterych se fadi naptiklad rozhovory a besedy. U nezavislych médii byly ¢asto prezentovany
1 koncerty, kdezto u medialnich partnerti pievazovaly aktivity pro déti v parku a partnerské
programy, mezi nez napiiklad spadd Diim Ceské televize, Den se SKODA auto, program

Ceského rozhlasu, Kralovstvi VIVA a dalsi.
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Participantka polostrukturovaného rozhovoru vyhodnotila jako popularni téma Young Stars,
kteti jsou i v medidlni analyze zastoupeni ve vySSich hodnotach, nebo napiiklad Salon

filmovych klapek, ktery je vice prezentovan v ¢lancich medialnich partnert.

Ze strany Zlin Film Festivalu byli mimo vSechna zminéna témata i vyrazné prezentovani

filmovi tvlirci a delegace.

9.3 VO3: Jaké jsou silné a slabé stranky medialni komunikace Zlin Film

Festivalu?

Jak v medialni analyze, tak i polostrukturovaném rozhovoru dosSlo ke shodg, Ze silnou
strankou je pozitivni medialni komunikace odkazujici na dobrou image samotného festivalu.
Mezi silné stranky lze fadit vysoky pocet vlastnich vystupli, coz poukazuje na aktivni
medidlni komunikaci, at’ uz ze strany socidlnich siti, tak i v po¢tu webovych ptispévki a
tiskovych zprav. Jak bylo zminéno v primarnim vyzkumu, festival ma silnd media relations,
ktera napoméhaji nejen v krizové komunikaci, ale i v mnozstvi publikovanych vystupti ze

strany médii.

Zlin Film Festival ma Siroké zastoupeni medialnich partneri, mezi které se fadi i
vefejnopravni média Ceska televize a Cesky rozhlas, diky ¢emuZ lze zasahnout §irokou
vefejnost. Jednd se o vyznamna média, kterd jsou uznavana v o€ich vefejnosti, coz se fadi
mezi silné stranky. DalSimi zastupci medidlnich partnerti festivalu jsou regionalni média,
kterd napomahaji k cileni na rodi¢e s détmi ze Zlina a okoli, pro které je tvotena velka ¢ast
festivalového programu. Za silnou stranku medialni komunikace lze povazovat jiz zminénou

cilovou skupinu rodict s détmi, kterou festival v komunikaci pokryva velmi dobie.

Naopak za slabé stranky medidlni komunikace Zlin Film Festivalu lze z vyhodnoceni
vyzkumu konstatovat velmi nizké pokryti zahrani¢nich médii v kombinaci s absenci
pravidelné komunikace v anglickém jazyce. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o mezinarodni
filmovy festival a pfijizdi na n¢j delegace z riznych zemi svéta, komunikace v anglicting by
méla byt dostupnd. Mezi dalsi slabé stranky lze zatadit neefektivni osloveni mensSich
cilovych skupin, do kterych spadaji filmovi odbornici, teenegeti i studenti, internacionalni
hosté 1 ndvstévnici. To se prolina s malou viditelnosti uzce profilovanych témat, do kterych
spadaji odborné programy zamétené na edukaci ¢i program pro teenegery. Dal$imi slabymi
strankami medialni komunikace je dle medidlni analyzy nizkd mira z4jmu ze strany

nezéavislych médii a upadek komunikace bezprostfedné po ukonceni festivalu.
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9.4 VO4: Jak Ize zlepSit medialni komunikaci nasledujicich ro¢nikii na

zakladé zkusenosti z 64. roéniku festivalu?

Z primarniho i sekunddrniho vyzkumu Ize konstatovat, Ze prostor pro zlepseni je primarné
ve zmén¢ efektivnéjsi komunikace smérem k uzce profilovanym cilovym skupinam, kterym
je casteCné uzplsobovan program festivalu. Je zde prostor pro navySeni komunikace
v anglickém jazyce, ¢imz se rozs$iti medialni partnerstvi o zahrani¢ni média a internacionalni

navstévniky, coz podtrhuje princip mezinarodniho festivalu.

Efektivnéji 1ze oslovovat i mladsi cilovou skupinu ve véku 18 az 22, konkrétné pomoci
spoluprace s médii zaméfenymi na mladsi publikum ¢i vyuziti mikro influencerii, coz by
mohlo vést ke zviditelnéni programu ur¢eného mladsi generaci. V komunikaci ze strany Zlin
Film Festivalu je prostor vice vyuzivat socialni sit’ TikTok, na které lze tvofit obsah

s mladymi herci a tvrci.

Dal8im krokem pro zlepSeni je prosazeni témat odborného programu do komunikace. To lze
napiiklad tvorbou PR vystupi se specializaci na odborny program, nebo vyuZzitim
obliben¢ho formatu rozhovort, ktery se osvédcil v rdmei 64. roéniku. Dalsi variantou je

komunikace smérem k odbornym médiim.

Prostor pro zlepSeni je dle vysledkil vyzkumu na strané vztahi s nezavislymi médii. Dle slov
participantky v primdrnim vyzkumu je pro novinafe problematické umisténi festivalu mimo
Prahu. Nabizi se tak moznost press tripti ¢i vice programil pro novinafe v Praze, které lze

kombinovat se setkanim s celebritami a ocenénymi hvézdami.

Zlin Film Festival pofadéa spoustu neziskovych programli béhem festivalu, coz ¢asto neni
v médiich dikladné prezentovano. Komunikace kratce po ukonceni festivalu umoziuje
prostor pro prezentovani podporovanych projektd a fondu. Stejné tak i prezentace témat
filmt, edukace déti ve Skolach ¢i filmové uspéchy festivalovych hostli. Lze tak vyuzit volny

prostor pro témata, ktera se nezdafila v komunikaci prosazovat.

Podrobnéjsi navrhy jsou prezentovany nize v kapitole 10.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vysledkii priméarného i1 sekundarniho vyzkumu byly identifikovany skutecnosti,
které by mély byt v ramci posileni medialni komunikace Zlin Film Festivalu zlepSeny.
Dotykaly se napfiklad nedostatku komunikace s internacionalnim publikem, coz bylo
pfisouzeno nedostatku c¢asu vzhledem kpoctu pracovnikd. RozSifeni komunikace
v anglickém jazyce by vSak mohla posunout mezinarodni filmovy festival na svétovou
urovein z pohledu komunikace. Ptikladem rozsifeni komunikace jsou dvojjazy¢né ptispévky
na socialnich sitich, titulkované vstupy v TV vysildni, pteklddané¢ zadznamy tiskovych
konferenci do anglického jazyka a kratké rozhovory se zahrani¢nimi tviirci na socidlnich

sitich s ¢eskymi titulky.

Vysledky vyzkumu poukdzaly na diilezitost medialnich partnerit v medidlni komunikaci,
které by se mohly rozsifit o média pro mladsi generaci. Vzajemnou spolupraci s Young Stars
a mikro influencery by mohl byt tvofen obsah na sociélnich sitich. Pomoci trendi, kratkych
videi na TikToku ¢i Instagramu lze komunikovat zabavnym i informac¢nim zptsobem.
Castymi trendy jsou kratké rozhovory z akci, provadéni po zajimavych mistech rychlej$imi
stiihy, obsah ve formé tipa ¢i recapl. Instagram nabizi moznost propojenych ptispévki,
které zvySuji dosahy, ¢imz by se mohlo navysit povédomi generace teenegeri o programu

festivalu, ktery je jim urcen, ale i o filmech a filmovych nabidkach.

Podle udaji vyplyvajicich z vyzkumného Setfeni je nedostatecné¢ medidlné¢ komunikovany
odborny program zahrnujici diskuze, pitching forum a konference. Jejich medializace by
mohla byt tvofena selektovanymi tiskovymi zpravami o odborném programu, které¢ budou
oslovovat pouze odbornd média a média se zacilenim na audiovizuélni tvorbu. Dal§im
navrhem je spolupréce se studenty z oboru audiovizualni tvorby Univerzity Tomase Bati ve
Zling, kteti mohou pro zajmovou skupinu tvofit obsah zahrnujici rozhovory a podcasty s
prednasejicimi. Nabizi se i rozsifeni spoluprace s Cestmirem Strakatym, ktery byl jeden

z moderatoru konference na 64. ro¢niku.

Vyzkum poukdzal na nizky zijem ze strany nezavislych médii, u kterych je navrzen
roz$ifenéj$i program v ramci press akreditaci. Jestlize by se nedalo pfildkat média s Sirokou
cilovou skupinou, nabizi se osloveni nezavislych médii dle zajmové skupiny, pro které
mohou byt selektovany medidlni vystupy do tematickych okruhti. Vzhledem k mistu konéni
festivalu 1ze tvoftit vice PR aktivit v Praze s pfitomnosti festivalovych hostt, o které média

jevi zvySenou pozornost.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat medialni komunikaci Zlin Film Festivalu, konkrétné
64. ro¢niku, a zdjem médii o témata prezentovana v ramci festivalu a jejich néaslednou
medializaci. Pro dosazeni «cili byl realizovan kvalitativni vyzkum v podobé

polostrukturovaného rozhovoru a nasledné medidlni analyza. Prace identifikovala

nedostatky v medidlni komunikaci, na jejichz zakladu byla vytvofena doporuceni.

Teoreticka ¢ast prace definuje pojmy zahrnujici event marketing, média, medidlni analyzu,
medialni komunikaci a témata spadajici pod zminéné pojmy jako naptiklad typologii médii,
krizovou komunikaci a propagaci eventu. Praktickd c¢ast zahrnuje realizaci
polostrukturovaného rozhovoru, jeho vyhodnoceni a vysledky. Scénar rozhovoru i ptepis je

k dispozici v ptiloze P 1 a P 3.

Vyzkumem byly zjiStény nedostatky v cileni medidlni komunikace na uzsi vékové a zajmové
skupiny, pro které je v rdmci festivalu tvofen program, tudiz by pro né¢ méla byt uzpiisobena
i komunikace ve snaze zvySit medialni zdsah a jejich aktivni podileni se na festivalu
v budoucich letech. Z vysledkli rozhovoru byla identifikovana tematicka narocnost, ktera se
pfizplsobuje komunikaci popularnich témat pro Siroké zacileni. Vzajemna kombinace by

mohla vést k pokryti Sirokého spektra cilovych skupin.

Dale byla v praktické ¢asti vyhodnocena medialni analyza, jejiz vysledky byly prezentovany

prostiednictvim grafického znazornéni a nasledné interpretace.

Tabulka s kddy a zdroji jednotlivych vystupu je k dispozici v pifiloze P 5. Analyzované
vystupy poukazaly na nedostatecné pokryti zahranicnich médii a internaciondlni
komunikace spole¢né¢ s nizkou medializaci témat odborného programu a doprovodného
programu pro mladsi generace. Vyhodnocen byl i nedostatecny zajem ze strany nezéavislych
médii, které se pohybovaly v nizkych hodnotach a ¢asto se zdjmem o témata festivalovych
hosti a filmi, coz postrdda komunikaci doprovodnych programti pro uzsi profilované
skupiny. Naopak bylo zjisténo dobré pokryti Siroké vefejnosti, rodici s détmi a obyvatel

Zlina a okoli.

Hlavnim pfinosem prace je zjiSténi nedostatki v medialni komunikaci a navrzena
doporuceni, ktera mohou zvysit zajem o festival ze strany médii 1 navstévniki. Stejné tak i
zvySeni povédomi o obsahu doprovodnych programi a udrzeni dobrého medidlniho obrazu,

ktery poukazuje na kvality festivalu. Mezi n¢ 1ze zatadit edukaci mladé generace a pedagogti
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nejen prostfednictvim odbornych blokl, ale i tématikou prezentovanych filmu, které

vychovavaji nastupujici generaci déti a mladeze.

Prace a provedeny vyzkum mohly probéhnout v §ir§im ¢asovém useku, coz by mohlo vést
k zptesnéni a podrobné analyze tykajici se napiiklad tematickych obsaht u konkrétnich
médii. Nadéle by prace mohla byt rozsifena o analyzu konkrétnich médii a jejich prostor pro
komunikaci Zlin Film Festivalu, coz by mohlo zlep$it i vybér medidlnich partnerti a
pfizplsobeni jednotlivych vékovym a zdjmovym kategoriim. V dalsi fazi by §la analyzovat
dostatecna a efektivni komunikace na zakladé kvantitativniho vyzkumu s vyuZzitim
navstévnikii vyhodnocujici efektivitu forem komunikace. Podobné by mohl byt zaméfen i

kvalitativni vyzkum oslovujici respondenty z fad novinait.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRo Cesky rozhlas

OOH out-of-home

TV  televize / televizni vysilani
PPC pay-per-click

PR public relations

ZFF  Zlin Film Festival

VOD video on demand
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Scénar rozhovoru s participantkou — asistentka PR Zlin Film Festivalu

UvVoD

Rada bych vas informovala, Zze nahravka tohoto rozhovoru bude slouzit vyhradné pro
akademické ucely. Cely rozhovor a odpovédi jsou anonymni. Souhlasite prosim s
nahravanim a néslednym vyuzitim?

1. Jakou ma podle Vas ZFF image v ofich Sirokeé verejnosti? Jak je vniman?
e Cim toho podle Vas festival dosahl?

2. Mate relativné Sirokou cilovou skupinu v riiznych vékovych kategoriich. Jakym
zpusobem ZFF komunikujete, abyste oslovili v§echny cilové skupiny?

o Jak sméfujete komunikaci k détem?

o Jak sméfujete komunikaci k mladistvym?

e Jak sméfujete komunikaci k rodi¢im s détmi?

3. Vnimate, Ze nékteré cilové skupiny ve vasi komunikaci pfipadné opomijite, nebo
jim nedavate takovy diiraz, jaky by mohly mit? Které a jak by mohla komunikace
probihat?

4. Které komunikaéni kandly se nejvice osvédCily u navsStévniki béhem 64.
ro¢niku??
o Jaké vnimate pfilezitosti pro oslovovani dalSich potencidlnich navstévnika?
e Co jste behem ro¢niku nevyuzili a jak toto rozhodnuti zpétné hodnotite?

S. Které PR vystupy ze strany ZFF (tiskové zpravy, tiskové konference, katalog,
¢lanky, web apod.) byly nejefektivnéjsi pro medialni komunikaci?

6. Dle ¢eho jste vybirali medidlni partnery na 64. roénik?
o Jaka kritéria musel potencialni medialni partner spliiovat?
e Jakym zplsobem obvykle probiha protiplnéni??
« Cemu jste se naopak snazili vyhnout v medialnim partnerstvi?

7. Jakym zpiisobem je tvoifen medidlni rozpocet na festival?

8. Jakym zpiisobem je tvoren tym pracovnikii, ktefi se zabyvaji medialni strankou
festivalu?



9. Na zacatku festivalu nastala pomérné neprijemna situace, kdy jste museli FeSit
krizovou situaci spojenou s autogramiadou (muz pred autogramiadou spachal na misté
konani sebevrazdu). Jaky komunikacni postup jste zvolili a jaky medialni dopad to
podle Vis to mélo?

e Zvolili byste ve finéle jiné feSeni?

e Doslo ze strany médii k né¢jakym komplikacim?

e Snazili jste se toto téma upozad’ovat a soustiedit se radéji na jina?

10.  Jaka témata 64. ro¢niku byla dle Vas nejzajimavéjsi pro média?
e Byl tento zajem cileny, nebo vyplynul spiSe ze zdjmu médii a vetejnosti?
o Nastala i opacnd situace, kdy jste chtéli prosadit téma, které pro vas bylo
zajimavé, ale nepodafilo se to?

11.  Festival je velice rozsahly svym doprovodnym programem a tématy. Podarilo
se vam vSechny ¢asti festivalu dostatecné pokryt v komunikaci?

e 'V Cem spatiujete nejveétsi mezery v medidlni komunikaci?

e Je vlibec mozné dostatecné odkomunikovat v§echny doprovodné programy?

12.  V ¢em vnimate odliSnosti a vyhody, které mohou byt zajimavé pro média, oproti
jinym tuzemskym filmovym festivalim?
o Jak jste tyto vyhody vyuzily v medidlni komunikaci?

13.  Co byste zpétné zlepsili a udélali 1épe v medidlni komunikaci 64. ro¢niku?
e Moznosti, co navrhnout: TZ, zpravy na webu, komunikace s médii, vybér
med. partnert, hosté, doprovodné programy

PODEKOVANI ZA ROZHOVOR A ROZLOUCENI



PRILOHA P II: ZAZNAM Z NAHRAVANI
POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

https://drive.google.com/file/d/1_11Dd9UNRhpKX-
GmFWqg24pJZuy dVrSP/view?usp=share link



https://drive.google.com/file/d/1_l1Dd9UNRhpKX-GmFWq24pJZuy_dVrSP/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1_l1Dd9UNRhpKX-GmFWq24pJZuy_dVrSP/view?usp=share_link

PRILOHA P III: PREPIS POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

https://docs.google.com/document/d/1ZIEcLJCfciF KCJ20YRChObL80ThEwalcEmkPS§j

ulnU/edit?usp=share_link
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https://docs.google.com/document/d/1ZIEcLJCfciF_KCJ2OYRCh0bL80ThEwaIcEmkP8julnU/edit?usp=share_link

PRILOHA P IV: KODOVACI SYSTEM PRO ZPRACOVANI
MEDIALNI ANALYZY

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1NUf0AKn-Me-
Bv7dmy37yveduNW6cqilJ7NeH73YDrBQ/edit?gid=0#gid=0
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1NUf0AKn-Me-Bv7dmy37yvcduNW6cqiIJ7NeH73YDrBQ/edit?gid=0#gid=0

PRILOHA P V: MEDIALNI ANALYZA

https://docs.google.com/spreadsheets/d/16VzgKdW41oYb6INaSmLEBSKigr6NIvY 1/edit?u
sp=sharing&ouid=113979837814742738552 &rtpof=true&sd=true
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