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Anotace
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o navstévnosti festivalu jednotlivych cilovych skupin.
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UVOD
Aktualnost tématu a jeho volba.

Karlovarsky filmovy festival je nejvétsi a nejznaméjsi akci svého druhu na Gzemi
Ceské republiky. Organizace takto velké udélosti je velmi naroénd a vyzaduje
dikladnou ptipravu a znalosti z oblasti marketingové komunikace. Karlovarsky filmovy
festival je Casto v hledacku tuzemskych i zahrani¢nich médii. I proto je marketingova
komunikace nedilnou soucasti veskerych piiprav a prezentace. Autor diplomové prace
se v minulych ro¢nicich festivalu (2011, 2012, 2014, 2015) podilel na provozu

vedlejSich festivalovych projektl, a proto je mu téma blizkeé.
Soucasny stav problematiky a odborna literatura.

V soucasné dobé¢ jiz probihaji ptipravy nutné k realizaci letosniho ro¢niku festivalu,
ktery probéhne v terminu 1.7.2016 — 9.7.2016. K aktualnimu ro¢niku festivalu jeste
nelze zjistit mnoho informaci, ale uz ted je uvefejnéno, Ze programové oddéleni
ukoncilo existenci dvou soutéznich sekci (Férum nezavislych a Soutéz kratkych

dokumentarnich filma.

Pro tuto praci jsou nejvyznamnéj$imi autory Jifi Fligl, Miroslav Foret a Bernhard
Schellmann kteti se ve svych publikacich vénuji marketingové komunikaci, médiim
a festivalim. Jednim z hlavnich zdroji informaci jsou i1 zavére¢né tiskové zpravy

jednotlivych ro¢nikd Karlovarského festivalu.
Cil diplomové prace

Teoreticka cast prace definuje a pfiblizi pojmy z oblasti marketingové komunikace,
nutné k porozuméni nasledné praktické ¢asti diplomové prace. Cilem praktické casti
prace je analyza aspektd marketingové strategie karlovarského filmového festivalu

a ovéteni stanovenych pracovnich hypotéz.



Stanoveni hypotéz

Hypotéza & 1: Pozice festivalu na uzemi Ceské republiky neni nijak vyrazné
ohrozovédna  konkuren¢nimi  Ceskymi  filmovymi  festivaly, OvSem jeho
konkurenceschopnost v mezinarodnim prostiedi neni tak vyrazna, protoze je festival

orientovany hlavné¢ lokaln¢.

Hypotéza €. 2: Soucasna propagace festivalu uspesné a efektivné vyuziva moderni

marketingové techniky a nova media

Hypotéza &. 3: Uspéch uziti propaga¢nich aktivit festivalu je mozné pozorovat na

zvysSujicim se poctu navstévnika.
Aplikované védecké metody
Pti ziskavani informaci byly pouzity ptfedevsim tyto védecké metody:
e reSerSe primarnich a sekundarnich pramend.
Pii zpracovavani dat byly pouzity tyto védecké metody:

e komparace,
e analyza dat,

e dedukce.
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TEORETICKA CAST

1 KOMUNIKACE

Kapitoly Komunikace a Propagace filmu pokryvaji nezbytna teoreticka fakta, ktera
jsou nutnd ke spravnému porozumeéni praktické Casti. Teoretické poznatky budou

kli¢em k vyhodnoceni ur¢ené pracovni hypotézy.

V nadchazejici kapitole diplomova prace definuje komunikaci a jeji uziti

v marketingu.
1.1 Definovani pojmu

Vyznam slova komunikace je odvodén od pivodniho latinského znéni
communicatio, které muze mit vicero vyznami, jako sdileni, spojovani, hromadny
zdjem a také, pro diplomovou praci nejdilezitéj$i, komunikaci jako takovou.
V soucasnosti se komunikace povazuje za velmi Siroky pojem. Vytvéii zaklad vSech

mezilidskych vztahii, protoze bez komunikace by nebylo mozné se dohodnout

a uspokojit tak nase potieby nutné k pfeiiti.l

Slovo komunikace obsahuje velké mnoZstvi vyznamil, a proto pro n¢j nemame
jen jednu definici. Kuptikladu Vladimir Barta povazuje pfi interpretaci komunikace
za nejdulezitéjsi pochopeni se navzajem mezi zacastnénymi subjekty. Pii dorozumivani
se mezi dvéma subjekty dochazi k urcité ¢innosti, pfijimani a vysilani. Jedince, ktery
vysila, Ize nazvat komunikatorem a jedinec, ktery piijima je recipient. Komunikator

wewe

! FORET, M. Marketingovd komunikace: Marketingovy vyzkum jako poznavéni zdkaznika, Nastroje
marketingové komunikace se zdkaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve verejné sprave. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.

2BARTA, V. Propagace. Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1993. s. 45. ISBN 80-7079-411-9.
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Utastnici komunikace uzivaji formu sdéleni tak, aby obéma byla co nejkomfortngjsi
a nejlépe srozumitelna. Zprava by méla v kazdém ptipadé vyjadirovat takové kddovani
(sd€lovani), aby byla nesporna a jednoznac¢na. Zakladem kazdé uspésné komunikace

je ucast jak komunikatora tak i posluchace/recipienta, ktery musi. Ten musi vyslané

informace piijmout a dat najevo zdjem. 3

Komunikaci se nemusi rozumét pouze verbalni sdéleni. Kazdy vytvor muze byt
projevem komunikace a nezalezi na tom, jestli je to projev vytvoieny cClovékem,
prirodou, jestli je dusSevni ¢i fyzicky. Vzdy by mél byt jednou stranou piedstaven

a druhou pfijiman. Komunikace je fizena zdkonem akce-reakce. Aby byly uspésné

sd¢leny veskeré informace, je zapotiebi, aby byly pfijaty. 4
1.1.1 Strucné o historii komunikace

Komunikace se vyviji a vytvaii uz od samotného pocatku veéki. Jako dikaz mohou
poslouzit jeskynni malby, nebo pfed tim uzivand komunikace umoznéna raznymi

zvuky, pachy, nebo mimikou obli¢ejovych svalil, ¢i postojem téla.

Z roztodivnych zvukl/vykiikii se postupné vytvorila fe¢ a podobné tomu bylo
I U jeskynnich maleb plnych riznych znaku a ikon, které se nasledné vyvinuly v pismo.
Za Nejdulezitéjsi pokrok v oblasti psaného projevu povazujeme vynalez knihtisku

v prvni pol. 15. Stol. Jeho vynalezce byl Johannes Gutenberg (1397-1468).

Po roce 1850 dochazi k velké zméné v oblasti komunikace a to zejména vlivem
novin a ¢asopist. Toto obdobi ,,informacni revoluce* je povazovan za pocatek nové éry,
kterd umoziiovala nabizeni svych mySlenek a produkti lidem, se kterymi jsme se nikdy

nesetkali.

38 VYMETAL, J. Privvodce tispéSnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. 1.vydani. Praha: Grada
publishing , 2008. s. 328. ISBN 978-80-247-2614-4.

4 FORET, M. Marketingova komunikace: Marketingovy vyzkum jako pozndvani zdkaznika, Ndstroje
marketingové komunikace se zakaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve verejné spravé. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.
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Az po druhé svétové valce dochazi k obecnému ptijeti dilezitosti komunikace a jeji
pochopeni jako obsahly a slozity systém. Tehdejsi pokrokovy pohled na komunikaci
dopomohl k vyvoji informaéni a vypodetni techniky.> H. D. Lasswell popisuje v roce

1948 proces komunikace pomoci nésledujiciho schématu:

Obrazek 1: Lasswellovo komunikaéni schéma

r|ka Jakym kanalem |§

s jakym efektem
Zdroj 8

V soucasnosti se za nejbéznéjsi piiklad procesu komunikace povazuje model z roku

1949, ktery obsahuje sedm hlavnich piliit:

komunikator — ten, kdo vlastni produkt ke komunikaci, producent;
koédovani — vyjadreni pfedmétu komunikace do souboru prvki;
zpréava (sdéleni) — je vysledkem kédovaciho procesu (produkt);

kanal (prostiedek komunikace) — nosi¢ zpravy neboli distributor;

o ~ W e

komunikant (dekodujici prijemce) — zprava musi byt piijemcem piijata
anasledn¢ dekodovana; myslenkové pochody, jimiz adresat (zakaznik)
interpretuje obsah sdéleni;

6. zpétna vazba — reakce piijemce (zdkaznika) umoZiluje vzéjemnou
komunikaci;

7. $um — vSechny mozné faktory ménici obsah &i pochopeni sdéleni.’

5 FORET, M. Marketingovd komunikace: Marketingovy vyzkum jako pozndvani zékaznika, Ndstroje
marketingové komunikace se zdkaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve verejné sprave. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.

6 Tamtéz, s. 443

" Tamtéz, s. 443
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Obrazek 2: Kyberneticky model komunikace

kédovani

Zprava ) e Dékoduijici
(sdéleni) Komunikatat komunikant

zpétna vazba \L

Zdroj®

Tyto hlediska komunikace pouziva kazdy ¢lovék v bézné mezilidské komunikaci.
V oblasti trhu je znalost a odborné pouziti téchto prostiedkti velkym piinosem

a zvyhodnénim nad konkurenci.

DalSim vyvojem v oblasti informaénich technologii bylo uzivani radia. Moznost
pfijimani informaci zivé bylo pritlomové. S moZnosti Sifeni objektivnich informaci roste

i uzivani radia k manipulaci a propagandé.

Dalsim vyznamnym objevem byl televizor, ktery poskytuje jest¢ vice moznosti
Sifeni informaci. Vliv televizniho vysilani je bezpochybné stile aktualni a jednim
z nejvyznamnéjsich. ,, Televize pronikala do Zivota mnohych jedincii tak hluboko
pod kiizi, Ze se da mluvit az o prolinani ndbozZenstvi a média. Televize se jim stala
nabozenstvim, jehoz oltarem je fascinujici magicky zarici obrazovka. Jeji zar je
hypnotizujici a moderator svaty. Kult televize ma nejen své bohy, potrebuje i obeti, diky

obojimu ma nejsirsi vérici obec na svété.

8 FORET, M. Marketingovd komunikace: Marketingovy vyzkum jako poznavini zdkaznika, Ndstroje
marketingové komunikace se zdkaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve verejné sprave. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.

® VERNER, P. Propaganda a manipulace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha. s. 151.
ISBN 978-80-7452-015-0.
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V soucCasnosti mezi nejvyznamnéjsi a nejmodernéjsi zpusob medialni a socialni
komunikace patfi internet a s nim spojend nova média a vyvoj vSech socidlnich siti.
»Na sklonku roku 2010 se zapsala do déjin diplomacie uddalost, ktera ukazala silu
novych komunikacnich médii. Julian Assange na svém internetovém serveru WikiLeaks
zverejnil archiv tajnych depesi americké diplomacie. Svét se dozvedel skryvané

informace, podrobnosti o vojenskych operacich v Irdku a Afganistanu. “*°

1.2 Nastroje komunikace

V soucasnosti je mnoho odbornych profesi plnych specializaci a kazda z nich se 1isi
od ostatnich. Proto je skoro nemozné, aby spolecnosti, nebo subjekty, které chtéji
vybudovat a uzivat u¢innou komunikaci, tak ucinili sami. Tento problém se nejcastéji
feS$i najmutim kvalitni PR nebo reklamni agentury, ktera ma k dispozici profesionély
Vv oboru a je tak schopnd zajistit vSe, co je nutné pro vytvoreni kvalitni komunikace.

V nésledujici kapitole definujeme nékolik komunikacnich néstroji, které jsou potiebné

k pochopeni celé procedury kvalitni komunikace. !

1.2.1 Reklama

.,V soucasné dobé miizeme reklamu definovat jako neosobni formu komunikace,
kdy riizné subjekty prostirednictvim riiznych médii oslovuji své soucasné a potenciondlni
zdkazniky s cilem informovat je a presvédcit o uzZitecnosti svych vyrobki, sluzeb
¢i myslenek“*? | Reklama je také ucinnym ndstrojem pro budovini trhu. Jejim
prostirednictvim je mozné efektivné vzdélavat a podavat informace o novych produktech,
predvadet jejich uziti a presvédcovat cilovou skupiny k jejich zakoupeni. Urcuje také,
bude-li wurcity produkt ve spolecnosti povazovan za atraktivni ¢i neatraktivni

a do znacné miry tak formuje i spolecenské normy. “*

19 VERNER, P. Propaganda a manipulace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha. s. 145.
ISBN 978-80-7452-015-0.

1 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha: Grada publishing, 2007. s. 1048. ISBN 978-80-247-
1545-2.

12 pRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vydani. Praha: Grada,
2010. s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8.

18 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011.s. 224. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Uziti reklamy se da uchopit z mnoha rtiznych uhli. Pro diplomovou praci jsou
slouzi pouze jako vizudlni komunikace — napf. plakaty, billboardy. Druhd cast
rozdéleni poskytuje reklamu urcenou k podrobnéjSimu nastudovani. To mohou byt
reklamni noviny, inzeraty, rizné brozury a katalogy. Dale se reklama mtize objevit
I ve 3D,svételné, velkoplosné podobé. Dnes se reklama hojné uziva i na internetu

a nesmime opomenout reklamni spoty v televizi, rozhlase a napiiklad i ve filmu.*

Pro marketingovou strategii filmového festivalu je idedlnim a vyhodnym nastrojem
komunikace pravé reklama. Reklama zajistuje proniknuti festivalu do povédomi S$irsi
vetejnosti a to za pomoci vSech dostupnych prostiedkli — Televizni a rozhlasové spoty
nebo klasické billboardy a plakaty. Kvalitné zpracovand reklamni kampan poméha

vytvatet dobrou image celého festivalu.®®

Je potieba si uvédomit, ze reklama ma i negativni stranky. I kdyz se reklama dostane
k velkému poctu lidi, stale pusobi neosobné a jednostranné. Ptipadny navstévnik
¢i konzument ji sice zaznamena, ale nema potiebu ji blize zkoumat, nebo na ni jakkoli
reagovat. Velmi dilezitym prvkem je si strategicky rozvrhnout, kterou formu reklamy
zvolit s ohledem na rozpocet. Reklamu v radiu je mozné zakoupit i s malym rozpoétem,

oproti tomu je televizni reklama velmi draha®.

1.2.2  Osobni prodej

Jak je moZné vycist uz z ndzvu podkapitoly, osobni prodej, oznacuje personalni
prezentaci daného vyrobku. Tato forma prodeje je nejcastéji provadéna zaméstnanci
spolecnosti, ktefi jsou specializovani na prodej. Jejich timyslem je vytvatfet pozitivni

vztah s kupujicim, ptedstavit vyrobek a nasledné jej proda‘[.17

4 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklam: Nové trendy a poznatky. 3.vyd. Praha: Grada publishing,
2009. s. 296. ISBN 978-80-247-2196-5.

15 KOTLER, Philip , et al. Moderni marketing. Praha: Grada publishing, 2007. s. 1048. ISBN 978-80-
247-1545-2.

16 TamtéZ, s. 1048

17 JOHNOVA, R.; CERNA, J. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. 1.vyd. Praha:
Economica, 2007. s. 243. ISBN 978-80-245-1276-1.
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Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je, ze na rozdil od vySe zminovanych druhti
reklam, dochazi k osobnimu styku mezi prodejcem a kupujicim. Na zaklad¢ této
interakce je prodavajici schopen se pfizptsobit komunikaci prostiedi, VvV némz
se nachazi. Utvareni vzajemnych vztahii mezi prodavajicim a kupujicim je této formé
prodeje velmi dulezité. Mij zdkaznik, mlj pan je heslo, podle kterého by se mél fidit
kazdy dobie vyskoleny prodejce. 18

Ovsem 1 tato forma prodeje, stejné jako kterakoli podpérna slozka komunikace, stoji
drahocenné zdroje. Forma osobniho prodeje je jednou z nejnakladnéjSich nastroju

komunikace. Jedna se zalezitost na delSi dobu, na kterou se musi pocitat s vynalozenim

finan¢nich prostiedka pro kazdy kontakt zviase 19

V piipad€ filmového festivalu je osobni interakce mezi obéma stranami takika
neproveditelnd, tudiz ne pfili§ uc¢inna. Takova forma prodeje a komunikace je urena

spiSe pro vyrobky denni potieby.
1.2.3 Podpora prodeje

Dal$im z vyznamnych néstroji marketingové komunikace je podpora prodeje jako
takového. V této ¢asti nemusi spoleCnosti Setfit kreativitou a napady. Patii sem vse,
co kratkodobé zvysi prodej vybraného produktu. Mohou to byt rizné soutéze nebo
slevové akce. Velmi castym piipadem jsou veletrhy spojené s vystavami. Takové
to akce jsou idedlni k distribuci reklamnich vzorkl a registraci novych zakaznikl, nebo
k ukazce prodavanych produkti. Kulturni instituce takovéto zpisoby podpory prodeje
piijimaji pozitivng. Vidi v nich jak rychlé zviditelnéni, tak 1 moZnost dlouhodobé;si
spoluprace a provazani se s vicerem produkty. U ptipadu filmového festivalu se nabizi i
moznost provazani hlavniho i doprovodného programu s produktem. Toto zastituje
bud’ ptimo festival, nebo jinym partner, za ptedpokladu, ze poradatel obdrzi pfedem

domluvené vyhody (finance, exkluzivita atd.).

18 KOTLER, Philip , et al. Moderni marketing. Praha: Grada publishing, 2007. s. 1048. ISBN 978-80-
247-1545-2,

19 VYSEKALOVA, I. Psychologie reklam: Nové trendy a poznatky. 3.vyd. Praha: Grada publishing,
2009. s. 296. ISBN 978-80-247-2196-5.
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1.2.4 Public relations

Disciplina PR je velmi delikétni zélezitosti. Buduje se promyslen¢ a neni zde misto
pro chyby. Budovani dobrych vztahl s cilovou skupinou je primarnim ukolem vsech
PR oddéleni. PR se podili na utvafeni image podniku. Vybudovani uspésné image muze
trvat 1 n¢kolik let, ale ztratit se d4 v rdmci nékolika dnii. Proto je dulezité, aby firma
byla vzdy ve stiehu a pfipravend reagovat na mozna falesna obvinéni ¢i ¢elit pomluvam,
které se snaZi o zni¢eni reputace. ?° Pod PR spadaji veskera komunikace s médii a styk
s vefejnosti, naptiklad vefejné projevy. Vyrocni zprava nebo tiskové konference,
charitativni akce, ¢i sponzorské dary nejsou vyjimkou.?! Tento zptisob komunikace

22 To hlavné

je pro kupujiciho mnohem osobnéjsi, nez klasicky pouzivana inzerce.
proto, ze se zdkaznik informaci o vyrobku dovidd bezprostfedni neagresivni formou,

ne jak tomu byva u inzerce jako takové %

Filmové festivaly s oblibou pouzivaji PR ¢innosti, hlavné proto, Ze se jedna
0 kratkodobou udalost. Moznost spojit se s médii a informovat vefejnost o vyvoji
pfiprav, postupné uvolilovat zajimavé informace tykajici se pribéhu festivalu, nebo
poskytnout interview s hlavnim ptedstavitelem miZze znané pomoci pii propagaci

festivalu.

20 Tamtéz, s. 1048

2L FORET, M. Marketingovd komunikace: Marketingovy vyzkum jako pozndvani zdkaznika, Ndstroje
marketingové komunikace se zakaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve verejné spravé. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.

22 JOHNOVA, R.; CERNA, J. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. 1.vyd. Praha:
Economica, 2007. s. 243. ISBN 978-80-245-1276-1.

23 FINTA, M. Propagujte své zboZi netradiéng, levné a u¢inng. Fresh marketing: podnikani management
public relations. 2010, VI, 12, s. 26-29. ISSN 1803-9197.
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1.2.5 Direkt marketing

Obrazek 3: Pfima marketingova komunikace

Ptima marketingova
komunikace

Podpora prodeje a

distribuce Loajalita zakaznikt

Piimy prodej

Zdroj %

Piimy marketing, mize byt chapan jako dopfedu vybrané bezprostfedni spojeni
mifené na urcitého zadkaznika. Direct marketing vyvoladva interakci, kterd poskytuje
meéftitelnou zpétnou odezvu a dale vytvari a vyviji vztahy se zdkaznikem. Zajistuje
jejich spokojenost a loajalitu. Idedlni nastroje pro kontaktovani zdkazniki mohou byt
nové technologie - Kontakt se zakaznikem skrze telemarketing ¢i poslat informace

pfimo na jeho emailovou adresu, nebo ho piimo oslovit telefonicky. %

Veskeré prostiedky direkt marketingu maji spole¢né rysy. Sdé€leni je urcené
na konkrétni osobu, tudiz je nevetejné, ale mifené. Sdéleni je rychlé a velmi flexibilni,
1ze ho pfipravit a upravit tak aby bylo ldkavé pro ptresné urc¢ené¢ho zakaznika. Zakaznik

a komunikétor spolu interaktivné vedou rozhovor a komunikator tak mize 1épe reagovat

24 PELSMACKER, P.; GEUENS, M., Marketingovd komunikace, Praha: Grada Publishing 2003. s. 389.
ISBN 80-247-0254-1.

% JOHNOVA, R.; CERNA, J. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. 1.vyd. Praha:
Economica, 2007. s. 243. ISBN 978-80-245-1276-1.
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na potieby zékaznika. 2° Idealnim prostfedim pro takovou komunikaci jsou socidlni
média, ve kterych se uzivatel sam pfihlasil k odbéru novinek, stejné tak si zakaznim
muze vyzadat, aby mu novinky byly zasilany pomoci emailu, ktery uvedl pfi registraci

kupftikladu na webovych strankach.
1.2.6 Nova média

Mezi marketingové nastroje bezpochyby patii i nova média. Diky nim se oteviraji
nové moznosti piedavat informace a vytvofit tak prostor pro komunikaci
mezi zakaznikem a prodavajicim. Nové publikace se vénuji nejvice internetové reklamé
a celkové moznostem reklamy na internetu. Mnoho Marketingovych agentur nabizi

moznost zvy$eni prodeje pravé skrze internetové reklamy.?’

Socialni sité patii k nejrychleji se rozvijejicim z6nadm internetu. Mnoho firem takto
muze snadno, rychle a hlavné efektivné kontaktovat své zédkazniky, napaditym stylem
informovat o aktualnich nabidkach a novinkach z prosttedi spole¢nosti. Udaje ziskané
na socidlnich sitich nezlstavaji jen tam, ale dostavaji se i do ostatnich webi. Zalozeny
profil je velmi lehko vysledovatelny a dohledatelny. Princip téchto siti umoziuje
firmdm ziskat ohromné mnozstvi informaci, které mohou vést k navyseni jejich prodeje.
Instagram a linkedin a dal$i. Za zminku jisté stoji Youtube, Google, Flicker. Na vSech

téchto sitich lze pisobit na soucasné ale i nové zakazniky.
,,Jaké jsou vyhody vedeni stranek na Facebooku?

o Denné se miizete za malé ndklady pripominat vasim fanousku.
e Doporuceni prdtel — vasich fanouskii — jejich prateliim je velmi silnou
reklamou.

e Dozvi se o vas i pratelé vasich fanouskil.

% FORET, M. Marketingova komunikace: Marketingovy vyzkum jako poznavani zdkaznika, Nastroje
marketingové komunikace se zakaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve verejné spravé. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.

21 VYSEKALOVA, I. Psychologie reklam: Nové trendy a poznatky. 3.vyd. Praha: Grada publishing,
2009. s. 296. ISBN 978-80-247-2196-5.
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I kdyz budete zasilat fanouskim jen cisté reklamni sdéleni, ma i tak mnohem
VySSI ucinnost nez klasicka reklama. Uvidi jej také vice lidi.

Minimdlni ndklady na ziskani fanouska.

Moznosti na Facebooku se rychle vyviji a meni. Co nebylo mozné vcera,
moznd uz dnes realné je. Vyvoj sledujeme a okamzite upravujeme strategii
komunikace aktudlnim podminkam na Facebooku.

Rychla zpétna vazba od vasich zakaznikii a ¢i potencionalnich zakazniku.
Ziskat nové fanousky miizete i diky levné reklamni kampani, ktera jednoduse
najde vasi cilovou skupinu. Vyhleda uzivatele s podobnymi zdjmy, jako maji
vasi stavajici fanousci a zobrazi jim reklamu s informaci, kdo z jejich pratel

Jje jiz fanouskem, coz je psychologicky silny podnet.

Facebook vam umoziuje sdilet informace s vasimi soucasnymi i potenciondlnimi

zdkazniky a predevsim s nimi budovat vztah. Toho se pomoci reklamy na internetovych

strankach dosahuje tézko.

«28

1.2.7 Jak uspéSné komunikovat?

Clovék se uéi spravné komunikovat jiz od pocatku véki naseho svéta. Krok

po kroku uspé$nou komunikaci ziskavame jejim procviCovanim a zlepSovanim

mezi sebou. Podle Miroslava Foreta G¢inna komunikace spociva v co nejmensSim

vloZeni snazeni se zamérem dosdhnuti co nejvétsSiho cile. V redlu je toto tvrzeni

podlozeno nékolika body:

Co nejvetsi znamost adresatu,

Nepfetrzitost, kvalitni komunikace je soustavny proces,

Oba komunikujici subjekty jsou diivéryhodni,

Udrzet obsah sdéleni co nejpochopitelnéjsi a nejvyznamové;jsi,
Volba spravného ¢asu i spravného mista,

Zvoleni vyzkouSenych komunikaénich kanald,

28 Nova média, nové moznosti — prezentace firmy na socidlnich sitich. Optimo consulting. [online].
29.6.2012 [cit. 2016-01-10]. Dostupné z: http://optimo-marketing.cz/novinka/nova-media-nove-moznosti-
prezentace-firmy-na-socialnich-sitich-140
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KdyZ se bude komunikace mezi obéma uchazeci fidit témito body, méla by byt
uspésna. Vsechna komunikace se vyviji z oboustrannych sympatii, pocitu divéry

a seridzniho jednani.?®

1.3 Komunikaéni mix

Vyse zminéné marketingové nastroje komunikace slouzi k tomu, aby se image
ajméno firmy dostaly do Sirokého povédomi vefejnosti. Tyto néstroje jsou soucasti
tzv. Komunika¢niho mixu. *° Tento mix se vytvaii specialné podle potieby zadavatele.
Ovlivitluje ho mnoho faktor: typy produkti na trhu, faze, ve které se nachazi

piipravenost k nakupu a zivotni cyklus produktu.®!
Typ produktu a trhu

V piipad€ spottebniho trhu zboZzi, investuje firma své finance jinak nez by tomu
bylo u trhu s primyslovym zbozim. Reklama a propagace ovladd spotiebni trh.
Je to zptisobeno vétsim mnozstvim nakupujicich, ktefi pti nakupu rozhoduji spise vice
podle emoci. Kdezto v primyslovém trhu se klade diiraz spiSe na osobni prodej

ado z duvodu, Ze spotiebitel vklada do nakupu vice finanénich prosttedki a je

to pro n¢j rizikova operace. 32

Faze pripravenosti ke koupi

Faze pfipravenosti spotiebitele ke koupi ovliviiuje G€inky komunikacnich nastroju.
Nejvyznamnéjsi roli ve fazi povédomi o vyrobku ma reklamni ¢innost a PR. Reklama
a Public relations jsou nejvyznamnéjsi v tvodni fazi procesu, kde se zakaznik rozhoduje

0 koupi.

2 FORET, M. Marketingova komunikace: Marketingovy vyzkum jako pozndvini zdkaznika, Ndstroje
marketingové komunikace se zdkaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve verejné sprave. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.

% SVOBODOVA, T. Kombinace strategického marketingu, designu a obchodu funguje. Fresh
marketing: podnikani management public relation. 2010, VI, 12, s. 30-31. ISSN 1803-9197.

31 FORET, M. Marketingova komunikace: Marketingovy vyzkum jako poznavani zdkaznika, Nastroje
marketingové komunikace se zakaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve verejné spravé. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.

32 Tamtéz.
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Naésledujici faze tohoto procesu se vyviji na zakladé ziskanych sympatii, preferenci
aosobnim pfesvédceni. Jako posledni je vtéto fdzi podpora prodeje

a samotni prodejci, kteti obchody dovedou do zdarného konce.*

Faze zivotniho cyklu produktu

| zde je v pocatecni fazi dulezita reklama a dobré PR. Postaraji se o uvedeni
produktu na trh a o ziskdni pozornosti spottebitele. Dale nasleduje podpora prodeje.
Tase snazi o co nejrychlejsi ozkouSeni nového produktu spotiebitelem. U takto
pokrocilé faze se do komunika¢niho mixu pfiddva osobni prodej a to z divodu
presvédceni distributori o zarazeni vyrobku do jejich nabidky. PR a reklama ma vétsi
zastoupeni v této fazi rlstu, na tkor podpory prodeje, kterou v této fazi omezujeme.
Kdyz nastane faze =zralosti tak posilime podporu prodeje a omezime

PR a reklamu — Jejich tikolem je ted’ vyrobek pouze piipominat.3*

1.3.1 Strategie komunika¢niho mixu

Strategie se utvaii za pomoci individualnich ¢asti komunika¢niho mixu. Efektivita
strategie podléha zvoleni slozek, popiipadé jejich vzajemnou kombinaci. Volby strategii
se komplikuji, kdyz jednu slozku komunika¢niho mixu Ize nahradit jinou. Obzvlaste,
kdyz je jednu mozné oznacit za hlavni a druhou za podpirnou. Podnik si vybira, jestli
pouzije strategii push nebo pull a tim vyrazné ovliviluje Strategické mozZnosti

komunika¢niho mixu.3®

Push strategie neboli strategie tlaku je v marketingové komunikaci spojena
s distribu¢nimi cestami a je orientovana na aktéry distribu¢ni cesty, obzvlasté v piipadé
maloobchodtl a u prezentaci produktl, u kterych se pocita se zvlastnim komunika¢nim

usilim. Jde v podstaté o dostani produktu ke spotiebiteli.

38 FORET, M. Marketingova komunikace: Marketingovy vyzkum jako poznavani zdkaznika, Nastroje
marketingové komunikace se zdkaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingovd
komunikace ve verejné spravé. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.

3 Tamtéz, s. 443

3% HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2001. s. 67. ISBN 80-7169-996-9.
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Dutlezité je, aby byl zédkaznik informovany, ale i motivovany k ndkupu. Hlavnim
nastrojem strategie je osobni prodej. Nasleduje podpora prodeje a reklamy smétujici

k distributoriim a spotiebiteli,*®

Obrazek 4: Push strategie

Vyrobce
'

Distribuéni mezi¢linek

'

Koneény spotiebitel

Zdroj ¥

Pull strategie neboli strategie tahu se v marketingové komunikaci zamé&fuje
na koncového spotiebitele. Vyrobce koncentruje své komunikaéni usili na koneénou
¢ast distribuéni cesty - na cilového spotiebitele. Vyvolavad zijem a stimuluje
tak poptavku ze strany spotiebitele. Spotiebitel pak vyzaduje produkt na trhu.
Spotiebitelé a uzivatelé ,patranim™ po vyrobku dozenou distribu¢ni meziclanky

k objednavce U vyrobce a umisténi produktu v distribuéni siti.®®

Na pféani spotiebitele se produkt pomoci distribu¢ni sit¢ dostane od vyrobce
ke spotiebiteli. Spotiebitel uziva nastroje komunika¢niho mixu k rozhodnuti
se 0 nakupu. Reklama a podpora prodeje je podniky pouzivdna jako nastroje

komunikace. Takovyto zplsob je nejvyuziteln€jsi u balenych produkti.

% HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2001. s. 68. ISBN 80-7169-996-9.
*" Vlastni tvorba autora
3 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2001. s. 68. ISBN 80-7169-996-9.
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Tato strategie je za uziteCnou povazovana i vyrobci s novymi vyrovky, které
u distributorti nebudi zajem. Zajem konzumentti mize zplsobit i k umisténi takovychto

produktii do distribuéni sité.

Obrazek 5: Pull strategie

Virobce

T

Distribu¢ni mezi¢linek

T

Koneény spotiebitel [

Zdroj:%°

Strategii push a pull je mozné mezi sebou i kombinovat a tak firma nemusi volit
pouze jednu z nich. Mnoho z nich tuto moznost vyuziva. Ob¢ strategie se musi pouzivat
promyslené. Nepromyslené vyuziti strategie push mulze vést k nartistu cenové
konkurence, coz je zplsobeno sniZovanim cena naslednou redukci marzi. SniZeni
reklamniho rozpoctu za ucelem ziskani vice financi na podporu prodeje mulze vést
k hrozbé dlouhodobé budoucnosti firmy a to jen pro kratkodoby zisk.*' Nalezeni

rovnovahy mezi strategii push a strategii pull je kli¢em ke spokojenym zakazniklim.
1.4 Firemni komunikace

,, Integrovand komunikace vychdzi z porozumeéni potrebam a zajmum vSech cilovych
skupin, znamend sladéné pouzZivani vhodnych komunikacnich ndstrojit a koordinaci
vSech produktovych a firemnich sdéleni. Zaroven predstavuje jednu z klicovych funkci
organizace, ktera prolind vsemi jejimi cinnostmi a procesy. Firemni komunikace

I3

spolecné s firemni kulturou vytvari firemni identitu.

¥ HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2001. s. 69. ISBN 80-7169-996-9.

40 Vlastni tvorba autora

4 FORET, M. Marketingova komunikace: Marketingovy vyzkum jako poznavéni zdkaznika, Nastroje
marketingové komunikace se zakaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve veiejné spravé. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.
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Vyznam firemni komunikace

,, Komunikacni procesy ve firme¢ mohou podporovat, ale také brzdit efektivitu
organizacnich procesi, proto podcenéni tvorby a Fizeni firemniho komunikacniho
systému miize mit pro organizaci katastrofické nasledky. Rizeni firemni komunikace
se stava dulezZitym predevsim v soucasné dobe, protoze rychlost a presnost predavanych
informaci, zpuisob prace s nimi a vztahy mezi firmou a jejim okolim nabyvaji zasadniho
vyznamu pro rozvoj konkurenceschopnosti firmy. Vciasné, presné a relevantni
informace, sdelované jednoznacne a s patricnymi dirazy jsou zakladnim projevem

a nejvyznamnéjsim prostiedkem firemni kultury. “*

Rizeni firemni komunikace

Ukole firemni komunikace je usmériiovani a kontrola chovani lidi ve firmé.
Vedeni/manager firmy nesmi opomenout, ze nezdleZi jen na tom, CO fik4, ale jde
i 0t0o JAKYM zptsobem komunikuje a ke KOMU sméfuje informace. Také zalei
na situaci a zaméru sdéleni. Nezbytné je veédét, jakého efektu a reakce od sdéleni
oc¢ekavame. Struktura firemni komunikace je formovédna jak uZitim formalni
komunikace, kterd je Organizovana a fizena ze shora, tak i neformalni komunikaci,
ktera prochézi skrze organizac¢ni strukturu. Formdlni a neformalni komunikace muze

utvaret tyto vztahy:

e Nesoulad, mize vést az krozpadnuti formalniho systému komunikace.
Dtivodem mtize byt nevhodn€ zvoleny systém fidici komunikaci,

e Vzijemny soulad- zptisobuje posileni. 43
Dobte fizena interni komunikace zabezpeci:

e Skrze spravna média,
e Spravné sdélenti,

e Spravné uréenym skupindm zameéstnancti,

4 Firemni kultura a komunikace. Silne pracoviste. [online]. [cit. 2016-01-11]. Dostupné
z: http://www.silnepracoviste.cz/mops/modul-5.html#nadpis3-2

8 VYSEKALOVA, I. Image a firemni identita. 1.vyd.. Praha: Grada publishing, 2009. s. 192. ISBN 978-
80-247-2790.5.
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e Ve spravné zvoleny cas.
Tato komunikace vede k nasledujicimu:

e Dodrzovani vnitinich zasad a postupd,

e Loajalita a pozitivni vztah ke znacce ¢i firmé,
e Navyseni vynosnosti prace,

e Osobni iniciativa a proaktivita,

e Pozitivnimu jednani a postoji,

e Tymova spoluprace,

e Usnadnéni adaptace na zmény.

Vychozim vysledkem jsou:

e Inovace,

e Kladna firemni kultura,

e MozZnost novych obchodnich pfilezitosti,

e Pozice Zddouciho zaméstnavatele,

e Pracovnici vystupuji jako velvyslanci znacky,
e Splnéni obchodnich a finanénich cild,

e Spokojenost zakazniki.**
1.5 Charakteristika dalSich pojmi

V této Casti prace jsou charakterizovany dalsi vyrazy z marketingové komunikace,

na které jsou v pribéhu zminény. Pojmy jsou sefazené abecedné:

Cilova skupina — podskupina, kterd ma spole¢né demografické nebo psychologické
charakteristiky. Diky spoleénym charakteristikim Ize trh rozdélit do jednotlivych

uskupeni ,na které je cileno reklamou a dal$imi marketingovymi nastroji. 4°

4 Firemni kultura a komunikace. Silne pracoviste. [online]. [cit. 2016-01-11]. Dostupné
z: http://www.silnepracoviste.cz/mops/modul-5.html#nadpis3-2
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Event — Do cestiny pielozeno jako udalost. Obecné je event jakoukoli udalosti,
ktera se odehrava v ur€ity €as na urcitém misté. Takova to udalost by méla nabizet néco

zvlastniho &i vyjimeéného. Cilem eventu je zasahnout emocialni prozivani 6.

Fundraising — je provadén systematicky scilem zisku riznych prostiedkt
potiebnych k realizaci prospésné ¢innosti. Takovéto prostiedky ziskdvame od sponzort,

kterymi jsou napiiklad firmy, fondy, statni spolec¢nosti aj.

Teaser — casto kratky TV spot, nebo upoutavka, ktera naznacuje uvedeni nového
vyrobku ¢i sluzeb na trh. Teaser je vypustén jesté¢ pfed hlavni reklamnim kampani
a na zacatku neni Upln¢ patrné, o¢ jde. To vyvolava Buzz efekt — neucelené ,,Suméni*

mezi lidmi, ktefi se snazi odhalit co se za teaserem ukryva.

Viral — Zpisob marketingové techniky jak §ifit komer¢ni sdéleni na socialnich
sitich. Sdéleni je obvykle vtipné, trefné a velmi Casto ho ptijemce sdili dal mezi ostatni

uzivatele.

Word of mouth marketing — Lidé mezi sebou ustné §iti komer¢ni sdéleni formou

osobnich doporudeni apod. Jedna se o velmi efektivni metodu osloveni cilové skupiny.*’

4 CLEMENTE M. N.: Slovnik marketingu. 1. vyd. Computer Press: Brno 2004. s. 27. ISBN 80-251-
0228-9

46 SINDLER P. Event marketing — jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing: 2003. s. 21-22. ISBN 80-247-0646-6

47 CLEMENTE M. N.: Slovnik marketingu. 1. vyd. Computer Press: Brno 2004. s. 27. ISBN 80-251-
0228-9
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2 PROPAGACE FILMU

2.1 Vymezeni Obecného pojmu

Pojem propagace lze odvodit zjeho latinského znéni propagare, coz znamena
rozsifit ¢i roznést. Pieklad vyborn€ vyjadiuje smysl slova a snim spojenou propagacni
¢innost. Propagace (Promotion) patii mezi Cctyii zdkladni néstroje marketingu,
t]. marketingovy mix, ktery se dale sklada ze tii dalSich nastroju.: produkt (product),
cena (price) distribuce (place). Prvni pismena z anglickych nazvi vznika pojem 4P.
Vsechny tyto nastroje maji svou nezaménitelnou funkci v oblasti marketingového

mixu.*

., Produkt vyjadruje celkovou nabidku zakaznikovi, distribuce zahrnuje dve dimenze,
misto a cas, tedy znamend nabidnout produkt na spravném miste, ale i ve spravny cas
a prostrednictvim spravnych distribucnich cest. Cena musi byt koncipovina tak,

aby mél zdakaznik zdjem. A aby o produktu viibec vedeél, musi se pridat i komunikacni

mix(propagace). «49

2.1.1 Strucné o historii propagace

Propagace je od praddvna spojend s vyvojem vyroby i obchodu. Obchodnici vSeho
druhu jiz ve stfedovéku hojné uzivali propagaci za ucelem prilakani zadkaznikd. Jejich
dilny a domy zdobily néapadité Stity, na kterych bylo zobrazeno femeslo symbolem,
Ktery neodmyslitelné patiil k femeslu. Neméné dilezitou funkci propagace zastavali

tzv. vyvolavaéi, které bychom dnes mohli oznagit za promotéry. V Ceskych zemich

se tradiéné zacatek 1 konec trhu ohlasoval zvonénim.50

% FORET, M. Marketingova komunikace: Marketingovy vyzkum jako poznévani zdkaznika, Ndstroje
marketingové komunikace se zakaznikem, Identita, kultura a image organizace, Marketingova
komunikace ve verejné spravé. Brno: Computer Press,a.s., 2006. s. 443. ISBN 80-251-1041-9.

49 JOHNOVA, R.; CERNA, J. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. 1.vyd. Praha:
Economica, 2007. s. 243. ISBN 978-80-245-1276-1.

5 VYSEKALOVA, JI. Psychologie reklam: Nové trendy a poznatky. 3.vyd. Praha: Grada publishing,
2009. s. 296. ISBN 978-80-247-2196-5.
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Znacnym uspéchem evoluce propagace byl vynalez knihtisku, ktery je zmifovan
v piedchazejici kapitole. Za Nejvétsi obdobi rozvoje reklamy Ize oznacit 19. stoleti,
ve kterém vznikaji prvni reklamni agentury. V tomto obdobi vznika mnoho novych
firem
a produktd, které si chtéji vydobyt své misto na trhu a pravé propagace je jednou

Z nejucengjsi zbrani v boji se stale rostouci konkurenci.
2.2 Film a marketing, marketing a film

V této Casti prace je vysvétlena marketingova komunikace ve vztahu Kk filmovému
prostiedi, filmové produkci a distribuci. Filmovy marketing definujeme jako libovolnou
aktivitu, ktera vede filmovou tvorbu k dostizeni své cilové skupiny®l. Z této definice
plyne, Ze film je vymezovdn né¢kolika neobvyklostmi a specifiky, které musime

pii propagaci brat v potaz:

e Film je médiem — nosicem informace — a rovnéz nejmladsi uméleckou
formou. Film mize byt pouzit jako vzdélavaci, umélecky, zabavny
nebo manipulativni ¢i propagandisticky nastroj.>?

e Pocet zhlédnuti stejn¢ho filmového dila neni ni¢im omezeny a divak
si z kazdého dalsiho zhlédnuti muize odnést rozdilené pocity, nazory
i subjektivni hodnoceni. Zhlédnuti jednoho filmového dila mize u divaka
vyvolat touhy vidét dalsi dilo — kde je zachycen stejny herec, film
od identického reziséra apod.. "konzumace™ filmového dila neni nijak ¢asové
omezena, je to opakujici se proces, u které jen tézko urcime, kde je zacatek
a kde konec.*®

e "Konzumaci" filmového dila divak uspokojuje své estetické a kulturni
potieby. Ty podle Maslowowy pyramidy oznacujeme za vyS$$i, nikoli

za akutn¢ potiebné.

51 KERRIGAN F.: Film Marketing, first edition. Elsevier Ltd.: Oxford (UK) 2010. s 10. ISBN 978-0-
7506-8683-9.

%2 GRONEMEYER A.: Film, Mala encyklopedie. 1. vyd. Brno: Computer Press: 2004. s. 129. ISBN 80-
251-0209-2.

% KERRIGAN F.: Film Marketing, first edition. Elsevier Ltd.: Oxford (UK) 2010. s 10-11. ISBN 978-0-
7506-8683-9.
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e Podstatnou ¢ast v zivotnosti filmového dila tvofi herci — Znamé osobnosti,
celebrity Nepopiratelny vliv ma 1 slavné/oblibené jméno reziséra,

producentii a dal$ich umélct, ktefi se podileli na realizaci dila. >*

Film Ize chapat jako vyrobek, produkt filmového primyslu. Jako kazdy vyrobek ma
tedy vlastni zivotni cyklus. Jeho vyroba a realizace disledné a jeho vysledna podoba
je distribuovana kone¢nym zakaznikim, v tomto piipadé — divakim. Filmové dilo
disponuje i nekterymi vlastnostmi, které¢ jsou typické spiSe pro ,sluzby“. Jednd se
o nehmotnost. Film neni mozné doptedu vyzkouset a divak tak mtze ohodnotit kvalitu
produktu az po zaplaceni. Konsekvenci tohoto faktu je pomérn€ vysoka nediivétivost
pfi rozhodovani, ktery film vkin€¢ navstivit. Velky pocet divaki se spoléha
na doporuceni od piatel, ¢ filmovych kritikii a znalcti. *° Divak se také zakoupenim
kopie filmu nestava vlastnikem filmu, ale jen vlastnikem nosice. S timto faktem

je propojena cela problematika dusevniho vlastnictvi.
2.3 Filmova produkce a distribuce

V prvni poloving 20. stoleti bylo kino povazovano za masové médium. Toto se méni
po prichodu a rychlém rozsifeni televize. Kino se tak proménilo na médium s konkrétni
cilovou skupinou - mladez. Doposud se kino soustiedi na tuhle konkrétni cilovou
skupinu 14-30 let. Tomuto se v navaznosti podfizuji i mainstreamové produkce. Tomu
je v navaznosti podfizena 1 mainstreamova produkce velkych americkych 1 evropskych

studii %8,

Specifikace filmové tvorby je promitnuta 1 do zplsobu distribuovani
samostatnych filmovych dél. Distribuéni cesta se bude lisit jak u filmi s vysokym
rozpoCtem a spoustou zndmych celebrit, tak 1 u dila tvofené¢ho narodni kinematografii
a samozfejmé i u nezavislych uméleckych dél. Sifeni i propagovani filmovych dél jsou
spolu spojeny. Filmova tvorba spada pod stejné obchodni i marketingové pravidla jako
kazdé jiné plsobeni v oblasti lidské Cinnosti. Jako klasicky model distribu¢ni cesty

filmového produktu si ukaZeme na nasledujicim obrazku zhodnocovaciho fetézce.

% KERRIGAN F.: Film Marketing, first edition. Elsevier Ltd.: Oxford (UK) 2010. s. 11. ISBN 978-0-
7506-8683-9.

5 VASTIKOVA M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné, 1. vyd. Grada Publishing: Praha 2008. s 18-
21. ISBN 978-80-247-2721-9.

% SCHELLMANN, B., a kol.: Média — zakladni pojmy, navrhy, vyroba. 1. vyd. Praha: Europa-Sobotales
s.r.0., 2004, s. 58. ISBN 80-86706-06-0.
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Obrazek 6: Zhodnocovaci fetézec

Zdroj:57

,, Prvnim clankem retézce je exkluzivni promitani filmu v kinech (kterému jeste miize
predchdzet uvedeni na vybranych festivalech). Zadné jiné médium do této prvni fize
neni pripusténo. Po uplynuti ochranné lhiity (coz byva asi 6 mésicii) nasleduje prodej
a pujcovani filmu na DVD a videokazetdch. Nasleduje dalsi faze — placené televize
(pay-TV), v Cesku napriklad filmové kandly jako HBO, Hallmark aj. Nakonec je film
ZpFistupnén Siroké verejnosti prostrednictvim verejnopravni ¢i soukromych televizi.
Nezanedbatelnou roli hraje merchandising, tedy vyroba a prodej zboZi pro fanousky
konkrétnich filmii (prikladem za vSechny miize byt filmova série Star Wars), budovani
tematickych zabavnich parkii (Disneyland) atd. Ucel je prosty — dosdhnout maximalniho

zhodnoceni vioZenych investic, nebot vyroba filmu je témér vidy riskantni podnik. “*®

57 Vlastni tvorba autora
% SCHELLMANN, B., a kol.: Média — zdakladni pojmy, navrhy, vyroba. 1. vyd. Praha: Europa-Sobotales
s.r.0., 2004, s. 59. ISBN 80-86706-06-0.
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Upravu a definitivni podobu distribuénich, stejné jako propagaci ovliviiuje nejen
¢lenitost potencionalné moznych divdkl do cilovych skupiny, ale i penézni zdroje

producenta i distributora, zvoleni druhu dila a dal$i obecné faktory.

Jednou z nejoblibengjSich moznosti  distribuce a propagace uméleckych
a nezavislych filmu, je Gi€ast na Filmovych festivalech a prehlidkach. V dalsi ¢asti prace

popisi festivalovou ucast a dalsi z moznosti propagovani kinematografie a filmu.
2.4 Zpusoby propagace filmového dila

Mimo bézné zpisoby propagace, které lze aplikovat na kazdou oblast lidskych
¢innosti, maji filmafi 1 dalsi ,,zbrané“, které jsou efektivni moznosti propagace

filmovych d€l. V nasledujicich fadcich jsou nékteré charakterizovéany:

Plakat — Plakdt ma v historii propagace nejvétsi tradici. Mnoho nérodnich
filmovych archivi se chlubi. Kupfikladu Brnénska galerie prezentovala sbirku
¢eskoslovenskych filmovych datovanych do prvni poloviny 20. Stoleti. Od roku 2003
do roku 2005 bylo mozno vidét putovni vystavu Ceského filmového plakatu 20. stoleti,
ktera se od roku 2004 mize chlubit i stejnojmennou odbornou publikaci®. | v dnesni
dobé¢ se plakat uziva jako prostredek propagace novych filmi. Propaguje hlavné slavnou

tval a zndma jména, ktera nepiehlédnutelné zdobi plakat.

Trailer — z anglictiny pfelozeno jako upoutavka. Jedna se o reklamu nového
filmového dila, které ptijde do kin. Stejnym zpusobem lze propagovat v televiznim
vysilani nové DVD, které pfichazi na trh. Nejcastéji na trailery narazime v kin€, kdy je
promitan jakou soucast reklamniho bloku, jesté pfed zacatkem filmu. V dneSni dobé
je mozné vyhledat stejné trailery i na oficialnim webu filmu, nebo za pouziti internetovy
video serveru jako je youtube, stream adt. Nespornou vyhodou traileru je, ze je
presentovan v audiovisualni form&. Také zde lze pouzit virdlni marketing ¢i teaser
i word of mouth marketing.?® Trailery v kiné jsou velmi dobfe obrazové i zvukové

zpracované v nejvyssi dostupné kvalité. Potemnély sal kina je divaky Iépe akceptovan

% MELKOVA R.: Filmovy plakat, 1. vyd. Univerzita Palackého v Olomouci: Olomouc 2001. s. 9-10.
ISBN 80-244-0403-6

8 KERRIGAN F. Film Marketing, first edition. Elsevier Ltd.: Oxford (UK) 2010, s. 140-141. ISBN 978-
0-7506-8683-9.
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v oblasti ochoty sledovat reklamu. Reklama v kin¢ je i soustfedénéjsi na svou cilovou
skupinu, a druh trailerd je ovlivitovan i filmem pied kterym se ma promitat. Kdyz je
hlavnim filmem komedie, promitaji se pfed ni pravdépodobnéji upoutavky na jiné
komedie, neZ na hororovy film. ®* Moznosti najit trailery na internetu vyuzivaji divaci
radi a soblibou. Dokonce existuji i ptehlidky trailerd — The Trailer Festival

ve Spojenych statech Americkych

Tisk, média — Jak je uvedeno v piedchozich kapitolach, tak forma osobniho
doporuceni filmovych znalcti, které se mohou objevit v mediich, ¢i recenze od pratel

znaén¢ ovlivituje rozhodnuti, ktery film stoji za zhlédnuti.

Herecka '"hvézda" — pritomnost filmové hvézdy v obsazeni filmu je vyhodné.
Hlavni hvézda pak prezentuje film ve vSech moZznych podobéach, objevuje

se na filmovych festivalech, ucastni se filmové premiéry atd.

Filmové festivaly — Plni funkci jakychsi filmovych vystav a veletrhti. Filmové
festivaly navstévuji krom tvirci, herci a divaku i lidé z medialnich oblasti — filmovi
odbornici, kritici, novindfi. Dulezitymi ndvstévniky jsou investofi, producenti, lidé
od distribuce a podnikatelé. Prava kazdého filmového dila jsou oteviena k moznostem
obchodovani. Kupuji se se zamérem dalSiho pfedstaveni filmu na jiném festivalu
¢i prehlidce. Filmy s velkym divackym tspéchem jsou koupeny i do normalni kino-
distribuce, nebo Kk pouziti do televizniho vysilani. Uspéch ve vyherni kategorii mize
filmu pfinést 1 chtény zajem a publicitu. Pfedstaveni premiérového filmového dila

s hvézdnymi herci pomaéha festivalové publicité. 62
2.5 Filmové festivaly

Jedna z nejvice G¢innych moznosti jak propagovat novy film je jednoznaéné jeho
pusobeni na n¢kterém filmovém festivalu. Filmovy festival je v kinematografii néco

jako vystava a veletrh v primyslu. Vyznam festivali spociva ve vzacnosti okamziku —

61 SCHELLMANN, B., a kol.: Média — zakladni pojmy, navrhy, vyroba. 1. vyd. Praha: Europa-Sobotales
s.r.0., 2004, s. 58-589. ISBN 80-86706-06-0.
82 FELCMAN J.: Festivalové rosady. Cinepur, ro¢. 17, 2009, &. 64, s. 6. ISSN 1213-516-X.
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jedna se o udalost na unikatnim misté a v unikatni ¢as®, kde je mozna propagace filmu
I obchodovani. Pti pouziti marketingového nazvoslovi lze Filmovy festival ptirovnat
k eventum. | festivaly vytvati a zprostfedkovavaji prozitky podobné jako kupiikladu
vySe uvedené expozice a veletrhy ¢i sympozium, $koleni a dal$i shromazdéni. Aplikuje
se tu spole¢ny duch davu, moc slov i vliv celebrit.%* Festival je povazovan za udalost.
Mnoho festivalll si takovyto status snazi upevnit pomoci ucasti VIP hostl, limuzin,

¢erveného koberce a drahého alkoholu.
Filmové¢ festivaly je mozné rozd¢lit do nékolika kategorii:

e Soutézni a nesoutézni filmové festivaly,

e Specializované a nespecializované filmové festivaly,

¢ Filmové prehlidky,

e Festivaly celovecernich filmii, kratkometraznich filmt, dokumentarnich

filmt, animovanych filma, studentskych filmd.

Kvalita ptiprav a realizaci nejznaméjsich filmovych festivali svétového formatu,
stejn¢ tak dodrzovani mezindrodnich dohod mé4 na starost Mezindrodni federace
asociaci filmovych producentt, ktera byla zalozena vroce 1993. Tato organizace
slucuje a zastupuje filmové producenty a filmova sdruzovani po celém svété. Pomaha
svym svéfencim jak ekonomicky tak pravné€ i regulacné. Regulovani mezinarodnich
filmovych festivalii také spadd do jejich povinnosti. Mezindrodni filmové festivaly
se pomoci mezindrodnich dohod rozdéluji na CcCtyfi kategorie. Nespecializovany
se soutézi celovecernich hranych filmii (neodbornou verejnosti oznacovan za kategorii
A.) ,,Specializovany festival se soutezi celovecernich hranych filmu, Nesoutézni festival
celovecernich hranych filmu, Festival dokumentarnich a kratkych hranych filmu. Pouze

13 svétovych filmovych festivalii, véetne MFF Karlovy Vary.

8 JOHNOVA R.: Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 1. vyd. Praha: Grada Publishing: 2008. s. 205.
ISBN 978-80-247-2724-0.

6 SINDLER P.: Event marketing — jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 22. ISBN 80-247-0646-6.
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Je drzitelem akreditace Kategorie A Cili nejprestiznéjsiho  oznaceni.
Za nejprominentnéejsi z téchto festivalii se pak oznacuje "triumvirat" Cannes-Berlin-

Bendtky, tedy festivaly Cannes Film Festival, Berlinale a La Biennale di Venezia. %°

“Ackové festivaly mezi sebou soupeii o svétové premiéry. Poslanim filmového
festivalu uz dlouho neni pomoci k tspéchu filmu v nekompromisnim konkuren¢nim
prostfedi zabavné kinematografie. Filmové festivaly zastupuji paralelni trhy k bézné
kinematografické distribuci. % Nejedna piehlidka se stala spole¢enskou udalosti, ktera
byla mohutn¢ podporovana nastroji marketingové komunikace. A nckteré stéle
spoléhaji na systém statnich a evropskych fondd (vyjimkou nejsou ani ¢eské festivaly).
Nejveétsi problém spociva v tvrdé soutézi mezi piehlidkami. Soutézi o premiéry filmi
0slavna jména v poroté, nebo o nejocekdvangjSiho filmové dila. Podobné spory

se nevyhybaji ani “4€kovym* festivalim.

Nezlomné postaveni ma hlavné Mezinarodni filmovy festival v Cannes: Hlavni
ocenéni v podobé Zlaté palmy pro vitézné dilo znamena zaruku mezinarodnich
distribu¢nich zajmii. Propagace Zadanych titulti spada pod specializované¢ PR agentury
a zastupce prodejct. V pfipadé menSich festivalli propagaci zajiStuji vétSinou press
centra. V roce 2009 se prodalo 35 000 akreditaci a to se stale jedna o velmi selektivni
udalost, kam neni lehké ziskat pfistup. Stejné podminky plati jak pro filmové kritiky,

tak pro producenty i novinate. °’

Uvést film na festival lze provést dvéma zpusoby: Kdyz ma festival dobré jméno
a povést, uvedeni filmu v programu pomuze se zviditelnénim, ziskava tak festivalova
produkce zvyhodnéni podminek u majitele prav, nebo nemusi filmové dilo honorovat.
Kdyz festival takovouto povésti nevladne, tak vSe probihd pomoci trzni cesty
a konkrétni titul je zakoupen na predem dany pocet promitani v priib&hu festivalu®®,
Dobie organizaéné dobfe piipravenym festivalem je byt Festival del Film ve Svycarsku.

Zemépisna pozice na rozhrani s Italii i termin pribéhu chvili pfed festivalem

8 FELCMAN J.: Festivalové rosady. Cinepur, ro¢. 17,2009, &. 64, s. 7. ISSN 1213-516X

8 FLIGL J.: Festivalové filmy jako byznys. Cinepur, ro¢. 17, 2009, &. 63, s. 7. ISSN 1213-516X

87 PROCHAZKA M.: Maly priivodce po svété filmovych festivali. Cinepur, ro¢. 17, 2009, &. 65, s. 20-24.
ISSN 1213-516X

88 FLIGL I.: Festivalové filmy jako byznys. Cinepur, ro¢. 17, 2009, &. 63, s. 7, ISSN 1213-516X
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v Benatkéch davaji Mezindrodnimu filmovému festivalu v Locarnu znacné zvyhodnéni.
Zvlasteé predevsim to je velkou pritomnosti italskych médii (Italie byvavala filmovou
velmoci). Dal§im ukazka chytrého obchodniho zdméru v souboji konkurenci o premiéry
je pocetné mnozstvi soutézi o umisténi, ktera jsou ohodnocovana pomérné zajimavymi
finanénimi obnosy. Tento fakt je lakadlem pro producenty i tviirce.® I tak se Svycarsky
festival potyka s tlakem zptisobenym konkurenci od vice prestiznich festivalti (Toronto,

24

favority.

69 ZAORALOVA E.: Locarno 2008. Film a doba, ro¢. 54, 2008, ¢. 3, s. 173 -174, ISSN 0015-1068
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PRAKTICKA CAST

3 STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK A HYPOTEZ

Karlovarsky filmovy festival je nejvétsi a nejznaméjsi akci tohoto typu na tzemi
Ceské republiky. Zajistit fungovéani takto velké akce je velmi naroéné a vyzaduje
dukladnou ptipravu a znalosti z oblasti marketingové komunikace. Karlovarsky filmovy
festival je Casto vyhledavan tuzemskymi i zahrani¢nimi médii. I proto je marketingova

komunikace nedilnou soucasti veskerych ptiprav a prezentace.

V teoretické cCasti byly definovany a pfiblizeny pojmy, zZ oblasti marketingové
komunikace, nutné k porozuméni nésledujici praktické casti diplomové prace.
Na zakladé utvoifeném ze ziskanych teoretickych poznatkti lze stanovit vyzkumné

otazky:

Vyzkumna otiazka ¢. 1: Je Karlovarsky filmovy festival schopny konkurovat

ostatnim tuzemskym a zahrani¢nim filmovym festivalim?

Vyzkumna otiazka €. 2: Je mozZné pozorovat pozitivni tendence v efektivité

propagace festivalu za uziti modernich marketingovych technik a novych médii?

Mrve

Vyzkumna otiazka ¢ 3: Je rostouci pocet navstévnikli zapfic¢inén zvySujici

se efektivitou pouzivanych propagacénich aktivit?
Na zakladé téchto vyzkumnych otazek byly stanoveny hypotézy:

Hypotéza & 1: Pozice festivalu na tizemi Ceské republiky neni nijak vyrazné
ohroZzovédna  konkuren¢nimi  Ceskymi  filmovymi  festivaly, OvSem jeho
konkurenceschopnost v mezinarodnim prostiedi neni tak vyrazna, protoze je festival

orientovany hlavné lokalné.

Hypotéza €. 2: Soucasna propagace festivalu uspesné a efektivné vyuziva moderni

marketingové techniky a nova media
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Hypotéza & 3: Uspéch uziti propagaénich aktivit festivalu je mozné pozorovat

na zvysujicim se poctu navstévniku.

Cilem praktické casti prace je analyza marketingové komunikace karlovarského
filmového festivalu a ovétreni stanovenych pracovnich hypotéz. Hypotézy mohou byt
potvrzeny, vyvraceny nebo modifikovany. Takovymto zpisobem je mozné ziskat
realnéjsi pohled na momentalni stav festivalu i jeho marketingové komunikace

a propagace.
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4 CHARAKTERISTIKA MFF KARLOVY VARY

Cilem této Casti prace je pfiblizit ¢tenafi vyvoj a pozadi Karlovarského filmového

festivalu.
4.1 Socioekonomicky vyznam MFF KV

V poc¢atcich byl vyznam filmového festivalu blizce spojovan se zdjmem
jednotlivych stati, nebo spise s jejich hlavnimi ptedstaviteli. To dokazuje nejen stav
Karlovarského filmového festivalu na zacatku 50. let, ale uz rok 1932, kdy byla
potradana filmova piehlidka v Benatkach, Ktera predevsim propagovala a legitimovala

Fasistickou vladu spolu s hlavnim piedstavitelem Mussolinim.

V dneSnim svété globalizace je filmovy festival pfedev§im masova kulturni akce.
Tento fakt pozitivné ovliviiuje rist 1 rozvoj cestovniho ruchu a to nejvice v mistech
konani festivalu. Karlovy Vary maji 55 115 obyvatel a kazdym rokem za ucelem

navstiveni Karlovarského festivalu pficestuje cca. 12 000 navstévniki. ™

Potadani Mezinarodniho Filmového Festivalu Karlovy Vary je ekonomicky velmi
pfinosné. NavysSuje vydélek vSech podnikateli v kraji. Velkd medidlni propagace
festivalu zaroven medializuje samotné Karlovy Vary a tim pomaha zvySovat povédomi

0 kraji a s tim spojeny cestovni ruch i v obdobi mimo pofadani festivalu. 't

4.2 STRUCNY VYVOJ FESTIVALU V LETECH 1946-1989

Karlovarsky filmovy festival zacina svou historii rokem 1946. Napad zalozit
tradiéni udalost jako je Ceskoslovensky filmovy festival se formoval jiz pfed druhou
svétovou valkou. Sanci se setkat dostali e§ti i zahraniéni piiznivei svétové

kinematografie vroce 1946 a to pfi filmové nesoutézni ptehlidce v zapadoceském

0 CENEK D.: Sary Vary aneb stav jednoho ceského festivalu. Cinepur, ro&. 17, 2009, &. 65, s. 10. ISSN
1213-516X
"t CENEK D.: Sary Vary aneb stav jednoho ceského festivalu. Cinepur, ro&. 17, 2009, &. 65, s. 12. ISSN
1213-516X
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lazenském kraji (Karlovy Vary a Marianské 1azn¢). Spolu s prezentaci znarodnénych
kinematografickych snimk bylo v programu mozné nalézt i snimky ze zemi, které maji

dlouhou filmovou tradici (USA, Francie, Velka Britanie atd.).”

Vliv komunistického smysleni po Unorovém pievratu v roce 1948 silné zasahl
tvorbu filmu a na nésledujicich 40 let ovlivnil jeji vyvoj a smér. Politické prostredi
vychazejici z internacionalni situace a spolecenského vyvoje u nas vyrazné ovlivnilo
festivalovy program, udélovani cen, i skladbu pozvanych néavstévnika. Programova
kompozice by sestavovana s uvédoménim sily propagandistickych filmi i s dilezitosti
filmového média jako zbran€¢ v boji proti Zapadu. Tehdejsi ocenéné snimky
jen ziidkakdy vypovidali o nadCasovosti a kvalité. V roce 1948 byl poprvé vitézi
soutézni prehlidky udé€len ,Kiistdlovy globus®. Tato velkd cena je stilym prvkem
Karlovarského festivalu. Podoba velké ceny se v pribéhu let mnohokrdt zménila.
Ve stejném roce se Karlovy Vary ziskdvaji status festivalového mésta. Zlomovym
okamzikem je rok 1951, kdy poprvé zasedd mezindrodni porota a hodnoti soutézni
snimky. Na konci padesatych let festival pomalu tézi z nastupujiciho uvolnéni
spolecenského klimatu a program je doplnén i o filmova dila z tzv. tetiho svéta.
Festival se v tomto obdobi navs§tévuji uz i mnozi vyznamni tvirci ze zapadni Evropy.
Vroce 1956 Organizace FIAP zvySuje prestiz festivalu jeho zafazenim mezi

A-festivaly.”

Vznik Mezinarodniho filmového festivalu v Moskvé v roce 1959 je pro Karlovarsky
zemich pouze jeden festival kategorie ,,A“ rotné¢ mélo za nasledek stfidani
se Moskevského festivalu mezi lety 1959 az 1993 s festivalem Karlovarskym. Dale
trvajici politické uvolnéni spolecnosti zvySovalo kvalitu 1 prestiz festivalu. Do programu
byly stale cast&ji zafazovany moderni Ceskd i zahranicni dila a v kazdém ro¢niku
V soutézni poroté zasedali i vyrazné svétové osobnosti a vyznamni tvirci. V obdobi
normalizace vladne festivalu opét ideologické smysleni a tvorba. Znovu tak upada

nadcasovost nékterych snimki na tkor ideologicky spravnych filmt. Upadajici kvalita

2 profil festivalu. 51. Mezinarodni Filmovy Festival Karlovy Vary: Kratka historie. [online]. 17.2.2016
[cit. 2016-02-17]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/o-festivalu/profil-festivalu
3 Profil festivalu. 51. Mezinarodni Filmovy Festival Karlovy Vary: Kratka historie. [online]. 17.2.2016
[cit. 2016-02-17]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/o-festivalu/profil-festivalu
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programov¢ nabidky méla za nésledek klesajici zdjem vefejnosti o festival a vSe okolo
né¢j. S prichodem roku 1989 se festival vyrazné posunul pozitivnim smérem. Po vice
nez ctyfech dekadach se festival stdva mistem vhodnym pro svobodné setkavani
filmovych nadSenct, umélcti 1 tvlircti. Tyto nové svobodné festivalové zacatky byly
velmi obtizné. Festival usiloval o své zachovani a musel si vydobyt zpatky svou

reputaci. '
4.3 Strucny vyvoj festivalu po roce 1989

Rok 1994 byl pro Karlovarsky festival prelomovym. Konani festivalu v roce 1992
se setkalo s velkym neuspéchem a nebylo pochybu, Ze organizace festivalu musi projit
uplnou rekonstrukci. Proto byla zalozena nadace Film festival Karlovy Vary. Za jejim
vytvofenim stalo ministerstvo kultury, mésto Karlovy Vary a Grandhotel Pupp.
Tato nezavisla organizace zastitovala pfipravy a organiza¢ni nalezitosti dalSiho
festivalového ro¢niku. Do vedeni nadace se dostava znamy umélec Jifi BartoSka. Tyto
udélosti umoznily vznik nékolika zasadnich zmén — karlovarsky festival se znovu
pofada kazdorocné. Koordinatorkou a pozdéji i uméleckou feditelkou se stala Eva
Zaoralova, kterd zajisStovala skute¢né kvalitni program. Po takovéto tpraveé se festival
stal znovu zdjmem pozornosti tvirct i hercli svétového formatu. Nova organizace
festivalu pfindsi pozitivni vysledky. S kazdym rokem se zvySovala popularita spolu
S poctem ucastniki, hostli ze zahranici 1 novindid. Roku 1997 slavi festival op&tovné

zatazeni do kategorie A. Ve stejny rok je zalozen i oficidlni festivalovy web.

Roku 1998 byla organizace festivalu svéfena nové zaloZené akciové spolecnosti
Film Servis Festival Karlovy Vary. Na poc¢atku nového tisicileti vznika i nova podoba

velké ceny -, K¥istalovy globus®. Stejné tak se méni i vzhled festivalového loga.”

4 Profil festivalu. 51. Mezinarodni Filmovy Festival Karlovy Vary: Kratka historie. [online]. 17.2.2016
[cit. 2016-02-17]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/o-festivalu/profil-festivalu
5 Profil festivalu. 51. Mezinarodni Filmovy Festival Karlovy Vary: Kratka historie. [online]. 17.2.2016
[cit. 2016-02-17]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/o-festivalu/profil-festivalu
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4.4 Soucasna podoba festivalu

V soucasnosti je Karlovarsky filmovy festival jedna z nejvétSich kulturnich akei,
ktera se kazdorocné t€si velké navstévnosti a pozornosti médii. Za poslednich patnéct
let si festival vybudoval sluSnou povést i image a stal se vyznamnou udalosti, ktera

pfitahuje pozornost odborné i laické vetejnosti.

Smyslem dalSich odstavcii je charakterizovat aktualni stav a podminky déni

festivalové slavnosti.
4.4.1 Popis festivalu

Festival se tradicné pofada na zaCatku cervence, popiipadé v pielomu cervna
a cervence. V Roce 1997 byl festival znovu zaclenén Mezinarodni federaci asociaci
filmovych producenti (FIAPF) do tiidy Nespecializovanych festivalii se soutézi
celovecernich hranych filmt (A). Mezinarodni Filmovy Festival Karlovy Vary se jako
jediny v Ceské Republice mize pochlubit drzenim takového ozna¢eni. Také
je povazovan za nejvyznamnéj$i festival svého druhu ve stfedni a vychodni ¢&asti
Evropy. Zde mu konkuruji jen Moskevsky a VarSavsky festival. Hlavnim zamérem

festivalu je pfispéni k rozvijeni uméleckych filmt a filmové produkce.

Do roku 1997 organizovala festival povéifena nadace Film Festival Karlovy Vary
a se zménou zékona se stala organizatorem festivalu Servis Festival Karlovy Vary a.s.,

Které predseda festivalovy prezident, Jifi Bartoska.

V obdobi festivalu celé méstské centrum nezije ni¢im jinym. KaZzdym rokem se
Hotel Thermal proméni v hlavni festivalové centrum. Promitani filml je mozné vidét
v hotelu Pup, Richmond i v obou méstskych kinech a divadelnim zazemi. Lazeniska

kolonada i pfiléhajici centrum nabizi nespocet atrakci.”

6 Profil festivalu. 51. Mezindrodni Filmovy Festival Karlovy Vary: Zakladni informace. [online].
17.2.2016 [cit. 2016-02-17]. Dostupné z:http://www.kviff.com/cs/o-festivalu/profil-festivalu
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Festival porada celkové Ctyfi soutézni sekce:

»Hlavni soutéZ - Nespecializovana mezinarodni soutéz celovecernich filmii
uvadeénych vyhradnée ve svétove, mezinarodni nebo evropské premiére. - Zarazené filmy
se nesmi zucastnit mezindarodni soutéze na Zadném jiném festivalu, jenz se odehrava
pred Mezinarodnim filmovym festivalem Karlovy Vary (film tedy mohl byt promitin
na nesouteézni  prehlidce, vcetné festivalii  akreditovanych organizaci FIAPF,

Ci V narodni soutézi na festivalu v zemi produkce filmu).

SoutéZ Na vychod od Zapadu - Mezindrodni soutéz debutii a druhych
celovecernich filmu ze stiedni a vychodni Evropy, Balkanu, Turecka a zemi byvalého

Sovétskeho svazu uvadeénych vyhradné ve svétové, mezinarodni nebo evropské premiére.

SoutéZ Forum nezavislych - Mezindrodni soutéz nezavislych celovecernich filmii

uvadenych ve svetové, mezindrodni nebo evropské premiére.

Soutéz dokumentarnich filma - Mezindarodni soutéz dokumentarnich filmii
rozdélend do dvou kategorii — kratké dokumenty (do 30 minut) a celovecerni dokumenty

(nad 60 minut). "’

Program festivalu dale tvofi nesoutézni sekce, tematické piehlidky, retrospektivy

a pocty:

Horizonty a Jiny pohled - selekce nejlepsich filmovych dél soucasné sezony

z aktudlni svétoveé produkce.

Imagina - Filmova dila s netradicnim pojetim narace i stylu, svébytné

a nekompromisni druhy filmového jazyka.

Navraty k pramenim - Filmy klasické, kultovni, vzacné i zbyte¢né opomijené,

promitané z origindlnich ¢i restaurovanych kopii.

" 51. Mezindrodni Filmovy Festival Karlovy Vary.[online]. 17.2.2016 [cit. 2016-02-17]. Dostupné
z:http://www.kviff.com/docs/Statut_50 MFFKV.pdf
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Prvni podani — Desitka novych evropskych reziséri nésledujici generace
reprezentuje sva studentska filmova dila. Projekt se kona se soucinnosti European Film

Promotion.

Pulnoc¢ni filmy - volba soucasnych tituld Cerpajicich z tradice hororu a akéniho

filmu, které zanr pozoruji z novych, ¢asto vtipnych hledisek.

Ceské filmy — reprezentace vybdru aktualnich film& natoGenych

v Ceské Republice.”

Logo festivalu znazorfiuje podobu hlavni ceny - KfiSt'dlového globu. Od slavnostni
35. ro¢niku Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary, konaném v roce 2005

vypada Kiistalovy globus jako divka nesouci ktist'alovou kouli.
4.4.2 Segmentace cilovych skupin

Mezinarodni Filmovy Festival Karlovy Vary (MFFKV) se vyznaCuje svym
positivnim postojem k laické vefejnosti. Skoro vSechny filmové promitani jsou plné
piistupny i béznému divakovi. Bézného divaka Ize zahrnout do hlavni cilové skupiny

festivalu. Takovyto vlidny pfistup neni bézny u festivali kategorie A.

Filmové festivaly obecné jsou otevienéjsi k laické vefejnosti mnohem vice, nez je
tomu u filmovych trhti. Pfitomnost filmovych trhti mize, ale i nemusi, byt soucasti
konéni filmového festivalu. Filmové trhy byvaji uréené hlavné pro filmové investory,

obchodniky a distributora jako obchodni jednéni jsou veiejnosti nep¥istupné. '®

U MFFKYV lze rozlisit pét hlavnich cilovych skupin:

Laicka veiejnost — tuto skupinu lze rozdé¢lit na stalé a obcasné navstévniky,
eventualni navstévniky a nahodilé navstévniky. Festival se odehrava v letnim obdobi
V bohaté navstévovaném kraji lazeiiskych mést a je spojen s jistou mirou i s turistickym

ruchem lazenského mésta.

8 51. Mezindrodni Filmovy Festival Karlovy Vary.[onling]. 17.2.2016 [cit. 2016-02-17]. Dostupné
z: http:/lwww.kviff.com/cs/o-festivalu/programove-sekce

® KERRIGAN F.: Film Marketing, first edition. Elsevier Ltd.: Oxford (UK) 2010. s. 164. ISBN 978-0-
7506-8683-9
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Odborna verejnost — festivalem oznacovand jako Film Industry. Jedna
se 0 filmové profesionaly, kteti aktivné pusobi v kinematografii, buyery distributory,

zastupce filmovych festivali a instituci, investory, producenty a sales agenty.

Tviirci a herci — Jedna se o autory pfihlaSenych filmovych snimki, pozvané hosty,

specialni hosty a doméci tviirce 1 herce (kteti Casto festival absolvuji soukromé).

Média a novinafi — jedna se o zastupce televiznich, rozhlasovych, tiskovych
a internetovych médii. O fotografy, korespondenty tiskovych agentur a nezavislé

novinaie.
VIP hosté — Nejcastéji se jedna o sponzory, atd.
4.43 Akreditace

Ptiblizit akreditacni systém (opravnéni k navstévé festivalové udalosti a filmové
projekci), je podstatné piedevsim pro bliz$i pochopeni statistikam a grafim v kapitole

5.4, ktera se zabyva analyzou navstévnosti.

V roce 2003 se nahradil stary, kvtli zvySujici se navstévnosti nevyhovujici, systém
za novy akreditacni. Tento systém rozdéluje navstévniky do kategorii — BéZzny divak,
profesiondl a novinaf. v roce 2004 se systém doplituje jesté o kategorii tviirce. Novy
systém jiz neposkytuje zadné¢ vyhody c¢lenim filmovych klubli. Umoziuje 1épe
zaznamenavat pocet ucastnikd s akreditaci jednotlivych kategorii, coz je vyhodného

pro zaznamenavani statistik.
Jednotlivé typy akreditaci jsou:

Festival Pass — Je uréeny $iroké vefejnosti. Nabizi navstévnikim vyzvednuti denné
az tfi vstupenek na tfi riznd festivalova pfedstaveni zdarma, do vycerpani kapacitnich
moznosti kino salli. Z porovnani ceny akreditace Festival Pass a ceny béznych
festivalovych vstupenek vyplyva, Ze cena jedné vstupenky pro drzitele akreditace vyjde
0 50% levnéji. Festival Pass umozni WAP a SMS rezervaci vstupenek. Dale umoziuje
navstévnikovi vstup do riznych festivalovych prostorti a hlavné vstup do kteréhokoli

festivalového kina, pokud neni kinosal uz pln€ obsazen.
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Cena akreditace je 200-1000 K¢, zalezi na poétu zvolenych dnt. Kazdy drzitel
Festival Passu si mize, po vyCerpani limitu 3 vstupenek na den, zakoupit u stejné

pokladny dalsi vstupenky za 65 K¢.

Zlevnény Festival Pass — ma stejné uziti jako zékladni festival pas, jen je urcen
pro studenty, drzitele ZTP prikazi a dichodce. Cena akreditace je 150-700 K¢, zalezi
na poctu zvolenych dnu.. Kazdy drzitel zlevnéného Festival Passu si mize, po vycerpani

limitu tii vstupenek na den, zakoupit u stejné pokladny dalsi vstupenky za 50 K¢.

Akreditace Industry — Akreditace Industry je urCena filmovym profesionaliim,
kteti aktivn€ ptisobi v kinematografii: buyery, distributry, zastupce filmovych festivali
a instituci, investory, producenty a sales agenty. Industry akreditace nabizi mozZnost
bezplatného vstupu na Press & Industry projekce, do festivalovych prostori znacenych
jako Industry a na tiskové konference (pokud jsou k dispozici jesté volna mista). Drzitel
Industry akreditace méa opravnéni na 4 vstupenky denné¢ na 4 rozdilné festivalové akce
amoznost vyuziti SMS rezervaci vstupenek. Drzitel ma dale narok na katalogy,
programové brozury, programy Press & Industry projekci a braSnu s festivalovymi
materidly, publikace Film Industry Guide s kontakty na vSechny zucastnéné filmové
profesionaly a dal$i informativni material k festivalu. Cena Industry akreditace jsou
3000 K¢.

Akreditace Press — Akreditace Press miuze ziskat pouze publikujici novinat,
fotograf, TV redaktor, TV S§tab, rozhlasovy redaktor, rozhlasovy Stdb, internetovy
redaktor, internetovy $tab, korespondent tiskovych agentur a PR agent filmu uvadéného
na festivalu. Akreditace Press nabizi moznost bezplatného vstupu na Press & Industry
projekce, do festivalovych prostorti znacenych jako Press a na tiskové konference.
Drzitel akreditace méa opravnéni na 3 vstupenky denné na 3 rozdilné festivalové akce

a moznost vyuziti SMS rezervaci vstupenek.

Drzitel ma déle narok na katalogy, programové brozury, programy Press & Industry
projekci a dalsi informativni a reklamni materialy K festivalu a bezplatny vstup
na Media Party. Cena PRESS akreditace je 1500 K¢.
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Film Makers — Akreditace uréena pro tviirce, herce, scénaristy atd.°

Pro laickou vetejnost neni akreditace povinna. Jednotlivé vstupenky na promitani
Ize zakoupit u pokladen. Avsak akreditaci ziskate spoustu uzite¢nych vyhod, proto je

volbou vétSiny divak.
4.4.4 Komunika¢ni a marketingové oddéleni festivalu

I samotné zakulisi festivalu je velmi zajimavou zélezitosti. Festival Kazdym rokem
pripravuje okolo &tyficeti zaméstnanctl a organizatori. Uastni se samotny prezident
festivalu spoleéné¢ s nejuz§im vedenim, programové oddéleni, produkce, ucetni
a asistentky. Festival dale podporuje i nespocet brigadniki, ktefi zajistuji plynulost
a bezproblémovost provozu. Nejdulezitéjsi c¢asti komunikace festivalu jsou

tato oddéleni:

Tiskové oddéleni: spravuje PR aktivitu festivalu na tizemi CR i v zahraniéi.
Zajistuje fungovani asi nejpodstatnéjSiho odd¢leni, Press Relations, pfed zacatkem,
béhem i po zakonceni festivalu. V prubéhu festivalu hlavné tiskové stredisko a servis

pro vSechny mediélni pracovniky.

Sponsor & Guest relations : ve spolupraci s ostatnimi ¢astmi obstarava sponzoring
festivalu. Spolupracuje s Guest Service oddélenim a obstarava prvottidni servis pro VIP

hosty zvané tviir¢i osobnosti aj.
Marketing: zabezpecuje zbyvajici komunikaéni aktivity, resp. jejich outsourcing.

Komunikaéni oddéleni festivalu tvoii pétinu z celkového poctu ze zaméstnanct.
Z téchto udaju Ize vycist, ze funkce komunikacénich aktivit je velmi dulezita pro celkovy

uspéch festivalu.

80 51. Mezindrodni Filmovy Festival Karlovy Vary. [onling]. 17.2.2016 [cit. 2016-02-17]. Dostupné
z: http:/lwww.kviff.com/cs/o-festivalu/programove-sekce
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

5.1 Analyza konkurence

Tato kapitola je nejdilezitéjsi casti celé analyzy. A to z divodu jiz zminovaném
V teoretické cCasti prace. Konkuren¢ni soupeteni mezi festivaly, hlavné v kategorii A,
je velké a vyrovnané. Boje se vedou hlavné o vyznamné hosty, o¢ekavané premiéry
I respektované osobnosti na pozicich uméleckych i programovych feditelti. VSechny

soupeie Karlovarského festivalu 1ze rozdélit do tii kategorii:

e Ostatni mezinarodni filmové festivaly kategorie A,
e Ostatni Ceské vyznamné filmové festivaly,
e Konkurence jinych akci konanych ve stejném terminu a piipadné jiné

zpusoby filmové distribuce,

Nasledujici dvé kapitoly 5.1.1 Ostatni Mezinarodni filmové festivaly kategorie A

a5.1.2 Ostatni Ceské festivaly se vénuji prvnim dvou bodiim
5.1.1 Ostatni Mezinarodni filmové festivaly kategorie A
V dnesni dobé¢ existuje pouze 13 festivald, které jsou oznacovany jako kategorie A.

Berlinsky mezinarodni filmovy festival - Berlinale je jednim z nejvehlasnéjsich
anejvice navstévovanych filmovych festivalli na svété. Je pofddany kazdym rokem
v Unoru. Tato tradice se dodrzuje uz od roku 1951. Porota rozsuzuje filmy ze viech

koutt svéta. Hlavni cenou je Zlaty medvéd. Po vzoru symbolu mésta Berlin.

Na festivalu se kazdy rok prezentuje az 400 filmt v rozdilnych sekci. Berlinale
prodd kazdym rokem az 250 000 vstupenek a je nejnavstévovangjsi filmovy festival
svéta. Festival ro¢n¢ navstivi az 20 000 osob z filmového oboru, pfiblizné 4 000
novinait, ktefi pisi ¢lanky do vice nez stovky zemi. Nejvyznamnégjsi ¢ast festivalu

se porada v palaci Berlinale, ktery najdeme na Marlene-Dietrich-Platz 1.
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Mezinarodni filmovy festival v Cannes — (Francie) vznikl v roce 1946 a je jednim
Z nejstarSich a nejvyznamnéjSich filmovych festivald. Festival se pofdda nejCastéji

v Kvétnu kazdého roku. Hlavni cenou je Zlata Palma.

Mezinarodni filmovy festival v Sanghaji — Prvni ro¢nik $anghajského
mezinarodniho filmového festivalu (S.1.F.F.) probéhl v roce 1993. Jedna se o prvni
&insky filmovy festival kategorie A. Festival se kazdym rokem potada v Cervnu a trva
Kazdoro¢né navstivi 1 500 000 cinskych divaka a pfiblizné ptfes 1 milion 500 tisic

¢inskych divaka.

Mezinarodni filmovy festival v Moskvé — Prvni ro¢nik festivalu probihal v roce
1935. Festival Probiha nejéastéji v Cervnu kazdého roku. Trva 10 dni a je to Druhy
nejstarsi filmovy Festival. V prvnim ro¢niku byl pfedsedou poroty jeden ze zakladateld

filmové teci Sergej Ejzenstejn

Mezinarodni filmovy festival v Locarnu- se potada od roku 1946, pokazdé
v srpnu, ve Svycarsku. Jesté v roce 1948 zde bylo mozné dostat pouze filmové uznani,
az vroce 1949 udélila mezindrodni porota ceny. Roku 1958 bylo prvni udileni cen
»Zlaté plachetnice® a ,,Stiibrné plachetnice. Od roku 1966 se ceny neudilely a festival
nebyl soutézni. Az v roce 1970 se znovu rozdavaji ceny. Hlavni cenou je ,,Zlaty
leopard®“. Promitani filmd probiha 1 mimo sdly a to na namésti Piazza Grande

na obrovskeé platno.

Toronto International Film Festival - Prvni ro¢nik festivalu se odehral v roce
1976. Potada se kazdym rokem v Zati v Torontu. Festival tradi¢n¢ zacina ctvrtkem,
hned po dni prace. Festival se odehraje v prubéhu deseti dnii. Promita se 300 az 400

filmovych d¢l. Festival kazdoro¢né navstivi na 300 000 divakda.

Mezinarodni filmovy festival v Benatkach- Prvni ro¢ni festivalu probihal v roce
1932 v Benatkach v Italii. Probiha vzdy na konci Srpna, nebo na za¢atku Zafi na ostrove
Lido. Je to jeden ze svétoveé nejproslulejsich filmovych festivalti viibec. Hlavni cenou je

»Zlaty leve.
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Mezinarodni filmovy festival v San Sebastianu je nejvyznamnégjsi Spanélsky
filmovy festival, Prvni ro¢nik prob&hl v roce 1953. Festival se tradi¢né pofada v zafi

v San Sebastianu. Hlavni cenou je ,,Zlata musle®.

Mezinarodni filmovy festival ve Varsavé — byl zaloZen v roce 1985, ale az v roce
2009 byl zatazen do kategorie A. Je to nejvétsi filmovy festival v Polsku. Kona se vzdy

v poloving Rijna. Hlavni cenou je Velka cena Varsavy.

Mezinarodni filmovy festival v Tokiu — byl zaloZzen roku 1985. Poirada
se kazdoro¢né v Rijnu. V pribéhu existence festivalu se predavané ceny ménily,
ale ta hlavni ,,Tokio Sakura Grand Prix“, udilena za nejlepsi filmovy snimek, zlstala tou

nejprestiZznéjsi.

Mezinarodni filmovy festival Mar Del Plata, Argentina — Byl zaloZzen roku 1954.

Kon4 se kazdorocné, vzdy ke konci listopadu.

Mezinarodni filmovy festival v Egypté - byl zalozen v roce 1976. Probiha
na zacatku prosince. Je to prvni mezinarodni filmovy festival, ktery se kona v arabském
svété. Dava divakiim moZnost sledovat zahrani¢ni filmy, a nahlédnout tak do jinych
kultur a zvyka. Cilem festivalu je zprostfedkovat setkani odbornikii, pomoci filmovému

prumyslu v Egypté a sblizit nadSence vizualnich médii pochazejicich z jinych kultur.

Filmové festivaly lze navstivit po celém svété a skoro v pribéhu celého roku.
Pochopitelné hlavni festivalovou sezonou jsou nejteplejsi mésice roku. To znamena
Kvéten az Zafi. Pribéh festivalu, jakoZto soucést cestovniho ruchu, je pfimo zavisly
k dobrému pocasi. Ztohoto uhlu pohledu ma Karlovarsky festival velmi dobré
postaveni. Velkou vyhodou je 1 to, ze se karlovarsky festival vétSinou nepiekryva
sjinym festivalem kategorie A. K piekryti mize dojit jen s Moskevskym festivalem.
Jako dalsi vyhodu Ize oznacit i fakt, ze se festival kona v prvnich mésicich festivalové
sezony, to znamena, ze pred Karlovarskym festivalem se stihnou konat Ctyfi jiné
festivaly. OvSsem dva z nich jsou ty nejvyznamnéjsi — festival v Berliné a v Cannes,

které probihaji hned na pocatku roku.
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Karlovarsky festival je jednim z nejstarSich. Narozeniny slavi ve stejném roce
jako festival v Cannes a i v Locarnu. Bohatsi historii ma uz jen Benatsky festival, ktery
byl zalozen roku 1932. Timto seznam vyhod bohuzel konci. Prestoze festival vznikl
vV roce 1946, soupefit na mezinarodni irovni s konkurenci miize az od roku 1997, kdy
op¢t obdrzel akreditaci asociace FIAPF. V t¢ dobé byl uz trh dost rozvinuty. Pfesto
zvlasté v prvnich ro¢nicich jeho novodobého fungovani se setkal s nebyvalym zajmem
evropskych celebrit. O tom vypovidd navstéva slavnych jmen Agnieszka Holland
a Philippe Noiret roku 1994, Gina Lollobrigida roku 1995 ¢i Franco Zeffirelli roku
1999. Takovyto nebyvaly zajem upada kvili zevSednéni festivalu a uz jej lze pocitat
k ostatnim plnopravnim festivaliim s titulem kategorie A. Zivotni cyklus festivalu se tak
dostava do stadia dospélosti. V soucasné dobé se festival musi vypotradavat s bojem
0 premiéry a oCekavané snimky, které jsou neodmyslitelné spojeny s ucasti znamych
celebrit, vyznamnych osobnosti a s novymi mladymi talenty. V takovém to piipade
festival fadime do druhé kategorie hromadné s ostatnimi festivaly v Moskvé, Locarnu,
Montrealu, VarSavé ¢i San Sebastianu. Prvni kategorii je tvofena akreditovanymi
festivaly v Berlin¢, Cannes a Benatkach, ale 1 neakreditovanymi festivaly v Torontu,
Rotterdamu a Pusanu.81 , Zcela otdzkou pak zistivaji stiedné velké prehlidky
na Dalném vychodé — Tokyo, Hongkong ¢i Sanghaj — které jsou jesté o iirover

pod Locarnem ¢i San Sebastidnem. “82

Casto slychanou vyhradou zvlasté od Geskych navstévniki je zpisob budovani
véhlasu karlovarského festivalu. Budovani prestize probihd na zdkladé¢ dovéazeni
filmovych snimk, které jiz byly ocenény, nebo néjak ohodnoceny na prominentnich
festivalech, které jsou zminény vyse. Timto Karlovarsky filmovy festival popira
zavedeny cil vSech festivali, vyhleddvani a pfedstavovani novych talentd a pfinaSet
vlastni premiéry. Ti nejvice pohorSeni dokonce odsuzuji piebirani jinych filmovych

snimkd, obzvlasté kdyz se tim festival chlubi. &

81 PROCHAZKA M.: Maly pritvodce po svété filmovych festivalii. Cinepur, roé. 17, 2009, &. 65, s. 18 —
20, ISSN 1213-516X

8 PROCHAZKA M.: Maly pritvodce po svété filmovych festivalii. Cinepur, roé. 17, 2009, &. 65, s. 20 —
24, 1SSN 1213-516X

8 FELCMAN J.: Festivalové rosddy. Cinepur, ro&. 17,2009, &. 64, s. 7, ISSN 1213-516X
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Stredné velkym mezinarodnim festivalim, mezi které patii i Karlovarsky festival,
tak bude s nejvétsi pravdépodobnosti muset ustoupit nemilosrdné konkurenci a stat
se festivalem regionalni a pfijmout méné vyznamny objevitelsky druh hlavni soutéze,
nebo pfijmout risk a i nadale promitat Gspésné filmové snimky, které jiz byly uvedeny

jinde. Riskantni moznost odrazi i momentalni postoj k situaci. 84

5.1.2 Ostatni ceské festivaly

Mimo MFF Karlovy Vary se v Ceské Republice odehravaji i dal$i, usp&$né
navstévované a divaky cenéné, festivaly. Kuptikladu v roce 2010 se zorganizovalo
celkem 95 festivalovych akci, soutéznich prehlidek, které se vénovaly filmu, televizim,
videim, reklamnim spotim a audiovizudlnim médiim. Mezi ty opravdu zajimavé

spada®:

e AniFest TFeboi — mezinarodni festival animovanych filmu, Projekt 100,

e Brnénska Sestnactka — Mezinarodni soutézni festival kratkych hranych
filmd.

e FAMUFEST - Festival studentskych film,

e FEBIOFEST — mezinarodni ptehlidka filmu, televize a videa,

e Festival kratkych filmid Praha — pofddany Film Servisem Festivalu
Karlovy Vary.

e Finale Plzei — Festival Ceskych filmd.

e Fresh Film Fest — Mezinarodni festival studentskych filma, ktery
se doposud koné v ramci Karlovarského filmového festivalu.

e Jeden svét — mezindrodni festival dokumentarnich filmi o lidskych
pravech.®

e Letni filmova Skola v Uherském HradisSti

8 PROCHAZKA M.: Maly privodce po svété filmovych festivali. Cinepur, roé. 17, 2009, &. 65, s. 22,
ISSN 1213-516X

8 TIBITANZLOVA 1., KUCEROVA E., BAINOVA E.: Filmova ro¢enka 2006, Narodni filmovy archiv:
Praha 2007. S413. ISBN 978-80-7004-130-7

8 TIBITANZLOVA 1., KUCEROVA E., BAINOVA E.: Filmova ro¢enka 2006, Narodni filmovy archiv:
Praha 2007. S.574. ISBN 978-80-7004-130-7
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e Mezinarodni festival dokumentarnich filmi v Jihlavé.
e Mezinarodni festival filmd pro déti a mladeZ ve Zliné.

e Mezipatra — Cesky gay a lesbicky filmovy festival.

Z vySe uvedenych informaci lze vycist, ze Film Servis Festival Karlovy Vary
(poradatel Mezinarodniho filmového festivalu v Karlovych Varech), napomaha, porada
¢i spolupofada i jiné projekty. Zde lze konstatovat, ze MFFKV ma vyborné postaveni.
Ostatni ceské festivaly nejsou pro Karlovarsky festival konkurenci, ale spiSe
spojeneckou silou. Ke konkrétni konkurencni pii doSlo pouze v letech 1995 a 1996, kdy
byl zalozen Prazsky Mezinarodni filmovy s akreditaci asociace FIAPF (v tomto obdobi
Karlovarsky festival tuto akreditaci nemd). Neptiznivé podminky zavinily zanik
Prazského festivalu jiz po dvou roc¢nicich. Opakem tomu bylo u Karlovarského
festivalu, kterému se dafilo az tak dobie, Ze jeho existenci neohrozoval zadny jiny
festival. Slabinou festivalu je jeho vlastni financovani. ,,To je zdvislé na charismatické
osobnosti stojici v Cele, ktera je schopna vtisknout akci nejen vizi, ale také "podojit"

verejné fondy a skamarddit se s nezbytnym sponzorem. “ &'

Naptiklad. v letech 2005 a 2006 Ministerstvo kultury CR (Iniciativa poslanecké
snémovny) udélilo festivalu 60 miliont korun. 8 | Zistava verejnym tajemstvim, jak
vedeni karlovarského, ale treba i zlinského festivalu ¢i prazského Febiofestu, lobbuje

0 statni penize mezi samotnymi poslanci — mimo grantovd Fizeni ministerstva kultury*
89

5.2 Analyza pouzitych médii a zptisobi propagace

Dalsi dvé podkapitoly ukazuji kterymi ur¢itymi metodami je festival propagovan..
Prvni podkapitola pfiblizuje marketingovy komunika¢ni mix (ktery je popsany
Vv teoretické Casti). Kazdy nastroj komunika¢niho mixu je popsén v jednom, nebo vice

odstavcich, ve kterych jsou pojmenovany a popsany pouzité propagacni prostiedky.

8 PROCHAZKA M.: Maly privodce po svété filmovych festivali. Cinepur, roé. 17, 2009, &. 65, s. 23,
ISSN 1213-516X

8 TIBITANZLOVA 1., KUCEROVA E., BAINOVA E.: Filmova ro¢enka 2006, Narodni filmovy archiv:
Praha 2007. Pocet stran 505. ISBN 978-80-7004-130-7

8 PROCHAZKA M.: Maly privodce po svété filmovych festivali. Cinepur, roé. 17, 2009, &. 65, s. 22,
ISSN 1213-516X
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Vynechavame jen osobni prodej, protoze filmovy trh neni soucasnou ¢asti festivalu.
V ramci festivalu se uskute¢nil pouze jeden filmovy trh a to v roce 1997%. Obchodni
jednani na festivalu urcité probihaji, neni vSak Cinnost organizovana ze strany

poradateli. Druhou podkapitolou je seznam uzitych médii (nosict reklamnich sdéleni).
5.3 Seznam pouzitych nastroji marketingového komunika¢niho mixu

Reklama: piedevsim tisténa a vné&jsi reklama (ukazka plakatt poslednich ro¢niki
viz piiloha P1) a oficidlni znélka. ,,Jednotlivé rocniky MFF Karlovy Vary v jeho
novodobé historii charakterizuje vyrazna vytvarnad koncepce. Jeji soucasti byla radu let
i originalni znélka, obmeénovand v kazdém rocniku, kterou pro festival nataceli predni
domdci reziséri. Festivalovd znélka se postupné stala malym uméleckym dilem, které
charakterizovalo jednotlivé rocniky a zachycovalo specifickou atmosféru, ktera filmovy
festival vzdy provazela. Festival vsak posléze hledal novy format znélky, ktery
by predstavoval dlouhodobou znacku MFF Karlovy Vary.

V roce 2008 tak vznikla nova a zcela jedinecna koncepce znélek MFF Karlovy
Vary, které tvori filmové mikro pribehy, v nichz ucinkuji drzitelé vyznamnych
festivalovych ocenéni — Kristalového globu za mimoradny umélecky prinos svétové
kinematografii a Ceny prezidenta MFF Karlovy Vary. Na jejich tvorbé se podileji
vyznamni a mezinarodné respektovani reklamni reZiséri — Ivan Zacharias a Martin
Krejci, kteri v soucasné dobé patri ke spicce v oblasti komercni filmové tvorby. Prvni
Forman a Véra Chytilova. Kolekce festivalovych znélek byla v priibéhu nasledujicich let
doplnéna o znélku s Andy Garciou, Judem Lawem, Helen Mirren, Johnem

Malkovichem, Jitim Menzelem, Otakarem Vavrou a Miroslavem Ondrickem.

Znélky jsou uvadeny u jednotlivych filmii formou nahodného vybéru. Festival tak

nabizi svéemu publiku i neopakovatelnou hru, v niz je uvedeni kazdé verze zmnélky

spojeno s piekvapenim. %

% JOHNOVA R.. Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 157.
ISBN 978-80-247-2724-0.

% Profil festivalu. 51. Mezindrodni Filmovy Festival Karlovy Vary: Zdkladni informace. [online].
17.2.2016 [cit. 2016-02-17]. Dostupné z: http://www.kviff.com/cs/o-festivalu/profil-festivalu
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nebo o satirickou vlozku. Coz se n¢kdy uplné€ nepovede a sdé€leni se tak miji ucinku.
Avsak existuji nekteré znélky, které jsou do dneska nezapomenuté (napt. z 32., 34., 39.

nebo 43. ro¢niku).

PR: Je stézejni komunikacni aktivitou festivalu. (stard se o ni celé jedno oddéleni).
Festival se snazi rozvijet a udrZzovat vyborné vztahy s velkym mnoZstvim rtiznych

subjektd. Je to oboustranné vyhodna spoluprace.

e Community Relations (vztahy s organizacemi, které ptsobi piimo ve meéste)
— soudinnost s kamennymi karlovarskymi kiny (Kino Drahomira, Kino Cas), s mistnimi
hotelovym zafizenim (pfedevS§im Hotel Thermal, ktery je kazdoro¢n¢ hlavni festivalové
centrum a Hotel Pupp, kde pobyvaji vyznamni festivalovi hosté) a dal§imi jednotlivymi
spoleCnostmi, jejichz prostorti se pii kondni festivalu uziva (Karlovarské méstské

divadlo, Divadlo Husovka a lazefiské objekty aj.).

e Government Relations (vztahy s vladni instituci) — Ministerstvo kultury CR,
Iniciativa PSP CR, financuje festival ze svych fondd. Neodmyslitelna je také blizka
kooperace s Magistratem mésta Karlovy Vary a s dal§imi spravnimi a samospravnimi

institucemi.

e Industry Relations (vztahy s partnery z daného odvétvi) — napf. styk s riznymi
Ceskymi i1 zahrani¢nimi institucemi a sdruzenimi (z mezinarodnich zejména FIAPF
a FIPRESCI, z ceskych kuptikladu Czech Film Center, ktery mé na starost propagaci
eskych filmi v zahraniéi, OSA 9 spojujici mal4 prazska kina klubového stylu. Ceska
filmova komora nebo FITES — ¢esky filmovy a televizni svaz. Také sem lze zaclenit
kooperaci s dalSimi Ceskymi 1 zahranicnimi festivaly - Festival kratkych film0 Praha,

Fresh Film Fest.

e Media / Press Relations (vztahy s medialnimi pracovniky) — je nejviditelngjsi PR
aktivitoufestivalu a to obzvlasté v jeho pribchu. Festival kazdym rokem udéli akreditaci
nekolika stovkam novinaid, ¢lenim televizniho Stdbu a fotografiim. Kladné domaci

I zahrani¢ni medialni pokryti je dlouhodobym cilem festivalu.
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e Public Affairs (vztah s neziskovymi organizacemi) — Kino bez bariér, kooperace
s nada¢nimi a dobro¢innymi institucemi na zaklad€ proptij¢ovani prostorti pro promitani
a inzerci v medidln¢ libivém prostiedi. Napiiklad 45. rocnik festivalu podpofil
charitativni organizaci Centrum Paraple, v ptedeslych ro¢nicich festival spolupracoval
s Nada¢nim fondem Kapka nadéje, projektem Konto Bariéry a Nadaci Charta 77

¢1 Projektem Svétluska aj.

e Sponsor Relations (sponzorstvi) — patii k dal$i velmi vyznamné oblasti, ve které
je nutnosti budovani dobrych dlouhodobych vztahl. Festival vytvofil specialni odd€leni

zaméfené piimo pro tyto cile. Je jim Sponsor & Guest Relations oddéleni.

Sponzoring: Je soucasti komunika¢niho marketingového mixu. Pofadani zadného
vétsiho projektu by nebylo mozné bez sponzorské pomoci. Filmovy festival
v Karlovych Varech neni vyjimkou. Blize si sponzoring pfiblizime v kapitole 5.6

Partnerstvi, sponzorstvi a fundraising.

Podpora prodeje: Za zpusob podporovani prodeje Ize oznacit divacké akreditace
neboli Festival Pass. Navstévnici jsou vyhodami, které vyplyvaji z uzivani festival
passu (moznost rezervovani vstupenky prostfednictvim SMS zpravy, 3 volné vstupenky
denné, pii porovnani se zakladni cenou vstupenek vyjde cena jednoho vstupu
pro vlastnika Festival Passu znateln¢ levnéji, volny vstup do riznorodych festivalovych
prostord, a zvlast€¢ moznost vstupu do kina bez vstupenek, v ptipadé€, Ze sal neni
obsazen, nachylnéjsi k jejimu zakoupeni. Pfedev§im pravidelni i nepravidelni ucastnici
festivalovou akreditaci jednoznaéné preferuji. Prodavani akredita¢nich karet je vyhodné
i pro organizatory festivalu, kteti tak lépe mohou sledovat statistiky navstévnosti.
Dalsim pouzivanym prostiedkem podporovani prodeje je predfestivalova soutéz,
ve které mize navstévnik vyhrat listky na vybrand pfedstaveni. Tato soutéz se kona
na socialni siti Facebook, a to obzvlasté v dob¢ blizkého zacatku festivalu. Poslednim
prostiedkem podporovani prodeje je 3D reklama, pfedev§im upominkové a propagacni
predméty, soutézni pfedméty, suvenyry a sponzorské predméty rozdavané v prub&hu

festivalu aj.
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Piimy marketing: Vyuzivad se elektronicky a mobilni pfimi marketing. Jedna
se hlavné o moznost zaregistrovat uzivatelsky ucet na oficidlnim webu festivalu,
moznost stahnuti novinek pomoci RSS kanalu, moZnost zaslani novinek a aktualnich
informaci na e-mail, v pfipadé mobilniho marketingu je to moznost rezervovani

vstupenek pomoci SMS zprav.
5.3.1 Seznam pouzitych médii

e 3D reklama, upominkové a propagacni piedméty, suvenyry, rozdavané
predméty

e Eventy — doprovazejici program festivalu

e Facebook Fan page

e Festivalova televize

e Festivalovy denik

e Festivalovy kanal YouTube

e Internetova reklama

e Katalogy a programové brozury

e Oficidlni festivalovd znélka — pted kazdym filmovym uvedenim (kino-
reklama), na oficidlnim webu, na festivalovém Youtube kandlu, v pribéhu
festivalu ve vysilani festivalové televize a v televiznim systému poskytujici
informace v Hotelu Thermal.

e Oficialni webové stranky

e Tiskova konference, tiskové zpravy

e Tisténé a venkovni reklamy — billboard, bigboard, banner, citylight, plakat,

reklama v tisku

Jak lze z piedchazejicich informaci vycist, potadatelé festivalu opravdu vyuzivaji
vSechny dostupné zplisoby a formy komunikace s jednotlivymi divackymi useky,
atovpoutavé a interaktivni formé. Nejrozsifenéjsi je komunikace zamétena
na obycejné¢ho divaka, s profesiondly a Zurnalisty je festival ve styku prostfednictvim

PR aktivit, poptipad€é direct marketingu. Pfece vSak, je moZné v komunikaci najit
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chyby. Predev§im absence vizudlni integrace a jednotnost. To je zpusobeno tim,
ze kazdy rok Ize vidét jinou festivalovou grafiku. K zesileni image by dozajista zna¢ny
zpusobem pomohlo vytvoreni celistvé festivalové identity slozené z festivalové kultury,
filozofie, designu 1 komunikace. Do popfedi by mohly vstoupit potradatelské vize a cile
prubéhu festivalu. Ucelend vizudlni komunikace pouzivajici barvy festivalu
by dopomahala k sevienégjsimu dojmu. Upevnilo by se tak pisobeni na recipienty

sd€leni a na jejich vérnost k festivalu.
5.4 Moderni marketingové pristupy a nova média

Jiz z Gdaju z kapitoly 5.2 je zfejmé, ze potadatelé usiluji o propagaci festivalu
za pomoci nejmodernéjSich zplisobli a snazi se udrzet krok s vyvojem komunikacnich
technologii. Analyzou vyuziti téchto efektivnich zpusobd komunikace se zabyva cela

nasledujici kapitola.

Tabulka 1: Chronologicky vyvoj komunika¢nich nastroji do roku 2010

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

000 | 001 | 002 | 003 | 004 | 005 | 006 | 007 | 008 | 009 | 010
Tisténa

a venkovni + + + + + + + + + + +

reklama

,FESE'V""' + + + + + + + + + + +
ova znélka

] FesFlvaI + + + + + + + + + + +
ové stranky

Marktla\:li-ng - + + + + + + + + + +

!:estl\(al - - + + + + + + + + +
ovy denik
Festival

ova - - - - - + + + + + +

televize

YouTub

e Chanel i ) i ) i i ) i * * *
Facebo

ok fan page i ) i ) i i ) i i * *

Twitter . - - - - - _ - - + +
Zdroj:92

92 Graf: vlastni tvorba autora,Zdroj: oficidlni tiskové zpravy MFF KV
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Obrazek 7: Casova osa Chronologického vyvoje komunikaénich nastroj do roku 2010

1997 spudtény oficialni www stranky 2005 festivalova TV

1990 ‘ 2000 2010
=
| 1995 2005 '
tvorba 1994 2002 2008 2009
festivalovych znélek festivalovy denik YouTube Channel Facebook
Fan page
Zdroj: %

Nazorny chronologicky vyvoj komunika¢nich nastroji uzivanych Karlovarskym
festivalem ukazuje tabulka ¢. 1 a obrazek ¢. 5 v pfedchozi ¢asti prace. Za zminku jisté
stoji zpusob uziti mobilniho marketingu v komunikacnich nastrojich festivalu, ktery byl
zaveden jeSté diive, nez vyuziti klasickych médii, za ktera povazujeme noviny
a televizi. Explikaci tohoto faktu je mozné najit u partnerd festivalu. Mezi né patfila
az do svého konce v roce 2006 i telekomunikaéni spole¢nost Eurotel Praha, spol. s.r.o.
(Dnes O2 Czech Republic a.s).

5.4.1 Mobilni marketing

Uz v roce 2001 tak mohli navstévnici vyuzit moznosti rezervaci vstupenek
zapomoci systétmu WAP a dostavani informaci zprostfedkovanim SMS zprav.
Neprodlené Vv dalsim roce (2002) je tato sluzba rozSifena o asistencni operatorskou
sluzbu Asistent. Pofadatelé festivalu téz pozorovali rozsah uziti téchto sluzeb — napf.
zatimco v roce 2001 bylo z celkového pocétu prodanych vstupenek zarezervovano
pomoci mobilniho telefonu asi 10% listkd, jiz v roce 2002 byl zaznamenan nartst
na20% listki. Dale se zjistilo, ze tuto moznost sluzby nejvice vyuzivaji studenti
pfibyla moZnosti tzv. M-platby, ktera umoznovala zakaznikim spolecnosti Eurotel

zaplaceni vstupenek piimo z mobilniho telefonu. V roce 2004 byla nabidka rozsifena

0 sluzby internetového portalu Eurotel live. V roce 2005 se spousti systém SMS

93 Graf: vlastni tvorba autora, Zdroj: oficialni tiskové zpravy MFF KV
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rezervaci. Vesker¢ tyto sluzby poskytuje i noveé vznikla spole¢nost Telefonica O2 Czech
Republic od roku 2006. Tato spolenost vznikla sloudenim Eurotelu a Ceského

Telecomu. Ve stejném roce kooperace s touto telekomunika¢ni spole¢nosti kon¢i.

Nasledujici roéniky festivalu vyuzivaji spoluprace s Vodafone Czech Republic a.s.,
ktera také umoznuje rezervace vstupenek prosttednictvim WAP a SMS a nabizi i dalsi
sluzby. Obliba takovychto sluzeb je i nadale rostouci. Mnozstvi rezervovanych listkd je
pramérn¢ kolem 20 tisic. Ztiskovych zprav jednotlivych festivalovych ro¢niki
Ize vycist, ze navstévnici skoro pokazdé vykoupili vSechny mista uréena k rezervaci.

Za tak ptizniva Cisla nejspiSe muze vzristajici popularita uzivani mobilnich telefont.
5.4.2 Internetové stranky festivalu

Internetové stranky festivalu se v pribéhu let zajimavé vyvijely. Poprvé je bylo
mozné navstivit v roce 1997. Takto brzka reakce organizatorti festivalu svédci
0 progresivnim pfistupu k novym technologiim. V prvni verzi webovych stranek
www.iffkv.cz bylo mozZné najit zakladni informace napf. o moznostech dopravy,
ubytovani a programu. Uz vroce 1999 jsme mohli byt svédky dvou Zivych chatl
s Johnem Landisem a Janem Hiebejkem. Dostupné informace o festivalovém déni byly
denn¢ aktualizovany. Uprava a kontinualni vyvoj stranek korespondoval se standarty
tehdejSiho Ceského internetového prostiedi. Velmi kladné lze hodnotit obzvlasté live
chaty a moznost zaslani elektronické pohlednice. Prvni stranky www.iffkv.cz byly
provozu Ctyfi roky, poté je v roce 2001 nahradil portdl www .kviff.com. Technologické
vylepSeni poskytlo vétsi piehlednost, piistupnéjsi uzivatelskou orientaci, zvySeni
komfortu a vétsi nabidku sluzeb. V roce 2001 byly stranky pfistupné i mobilnim
zatizenim, diky WAPu. Vroce 2001 bylo mozné sledovat az 11 live chatt
S vyznamnymi osobnostmi. DalS§i zména pfichazi vroce 2005. Byl zaveden novy
administracni systém, ktery mohl efektivnéji zpracovavat stale se zvétSujici mnozstvi
informaci. Tento moderné¢jsi systém dale umozZnuje vytvofit multimedialni obsah —
Diky tomu bylo mozné ptidat do webu festivalového zpravodajstvi 1 video-reportaz
vytvofenou festivalovou televizi. Webové stranky jsou prevazné cilené na divacké
publikum, ale skytaji i dostateéné mnozstvi informaci pro novinafe i filmové

profesionaly. Naptiklad v podobé fotoservisu spusténém v roce 2002. Organizatofi
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festivalu v tiskovych zpravach zminuji ucelenost webové prezentace a celého
grafického designu festivalu. V pribéhu festivalu se graficka podoba webu ptizpisobuje
grafickému vyobrazeni pro aktualni roc¢nik festivalu. V nésledujicim grafu €. 1 je vidét,
jak se zvySovala navs$tévnost internetovych stranek festivalu. Oficidlni zévérecné
tiskové zpravy MFF karlovy Vary uvadéji pouze orientacni tidaje, proto je nutné je brat

S rezervou.

Graf 1: Pocet registrovanych uzivatell internetovych stranek
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5.4.3 Festivalovy YouTube Channel

Od roku 2008 byl uveden do béhu festivalovy YouTube Channel. Pomoci
uzivatelského uctu na celosvétovém internetovém serveru YouTube je mozné sdileni
videi pfimo z akci festivalu a pfibliZit tak vefejnosti atmosféru, kterou mohou zazit
na vlastni zkuSenost. Youtube channel byl zalozen 23. 5. 2008 a uplné spustén byl
3.7.2008. V jeho obsahu lze shlédnout zajimavé video reportaze z déni festivalu,
aktualni informace, rozhovory s filmovymi hvézdami a v neposledni fad¢ i festivalové

znélky. Soucasti kanélu je 1 PremiereTube - publicistika filmového Casopisu Premiere.

% Graf: vlastni tvorba autora,Zdroj: oficialni tiskové zpravy MFF KV
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Uvodni lista kanalu obsahuje logo serveru spolu s jeho vyhledavacim polem. Ostatni
grafika je totozna s festivalovou grafikou souc¢asného ro¢niku festivalu. viz obrazek ¢. 6.
Béhem 43. ro¢niku festivalu v roce 2008 (tj. 4. — 12. 7. 2008) bylo na kanale mozné
shlédnout az 83 videi, kterda ke 12. 7. 2008 vide€lo 14 470 navstévnikd. Pocet
zhlédnutych videi ke 12. 7. 2008 byl 58 990, coz znamena prumérné 4 videa
na jednotlivého navstévnika. Nasledujici ro¢nik v roce 2009 poskytl dalsich 41 Cerstvy
videi. V posledni den konani 44. ro¢niku (11. 7. 2009) byl pocet shlédnutych videi
celkem 46 298 videi, pocet navstévnikt v ten samy den byl 9 938. Obé dvé sledovana
kritéria tedy zaznamenala urcity pokles zdjmu. Nicmén¢, i tak je navstévnost kanalu
dost vysokd, kdyz vezmeme v potaz celkovy soucet. Souhrnna statistika z Kvétna 2010
uvadi nasledujici ¢isla: souhrnny pocet navstévnikd — 109 260, souhrnny pocet
zhlédnutych videi — 291 478, souhrnny pocet odbérateli, kteti se zaregistrovali - 287.
V nasledujicich rocnicich festival uz neuvadi tyto statistické udaje v zavére¢nych
tiskovych zpravach, ale nékteré informace bylo mozné dohledat na oficidlnim
uzivatelském youtube profilu festivalu. V roce 2011 bylo k vidéni 152 videi, ktera
obsahovala trailery k uvadénym filmim, zna¢né mnozstvi rozhovoru s celebritami,
zaznamy z tiskovych konferenci, koncerti a mnoho dalsiho. Obsahy Video archivi jsou
st dost podobné 1 v nasledujicich ro€nicich. Samoziejmé se méni festivalovi hosté
a celebrity 1 uvadéné filmy, proto v nasledujicich fadcich uvedu uz je pocet videi, kterad
jsou ke zhlédnuti. V roce 2011 jsme mohli vidét 152 videi, v roce 2012 141 videi,
v roce 2013 81 videi, v roce 2014 156 videi a v roce 2015 ptidali 179 novych videi.

Celkovy pocet zhlédnuti videi se v jednotlivych roénicich drzi praimérné na 50 000.
5.4.4 Twitter a Facebookové stranky festivalu.

Zatim poslednimi novymi médiemi vyuzitymi jako komunikacni nastroj festivalu

jsou: internetova socialni sit’ Facebook a Twitter.

Facebookové stranky festivalu zde byly zalozeny v dubnu 2009. K 11. 7. 2009
(posledni den konani 44. ro¢niku festivalu) mély 5 369 odebirajicich fanousku.
V soucasnosti maji stranky 43 729 fanouskl. Stranky jsou v obdobi konani festivalu

velmi Casto aktualizovany.
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Probihaji zde razné soutéze o listky na filmova ptedstaveni, postupné zde
organizatofi zvefejiiuji informace tykajicim aktudlniho ro¢niku. Na tvorb&é obsahu
se aktivné podileji i navstévnici, ktefi mohou komentovat aktualni piispévky. Objevuji
se zde i fotky zprabéhu festivalu a rtzné zajimavosti z filmového prostiedi.
Uzivatelsky i¢et na socialni siti Twitter byl zfizen taktéz v dubnu 2009. Jeho aktivitu
sleduje 2903 uzivatelt. Twitter profil je svou funkci velmi podobny facebookovému
profilu. Lze na ném nalézt spousty fotek a videi, které obsahové odpovidaji déni na
festivalu. Zajimavé jsou i komentare uzivatelim na oficialni ,,festivalové tweety®, které

komentuji a recenzuji dané filmy, nebo udalosti.
5.5 Analyza navStévnosti festivalu

Utinnost marketingovych néstrojii Ize pozorovat v mife navstévnosti festivalu.

Nasledujici tabulky znazoriuje Cisla z predeslych patnacti ro¢niku, z let 2000 az 2015:

Tabulka 2: Navstévnost festivalu v letech 2000-2002

R Pocet divaku (tj. Pocet
ok pocet prodanych akreditovanych Z toho:
vstupenek) ucéastnikl

e 4 886 studenti a
¢lend filmovych klubt
2 e 671 filmovych
000 142 270 9130 profesionalt
e 720 novinatu

e 2 853 ostatnich

® 4 915 studenti a
¢lend filmovych klubt
2 e 741 filmovych
001 128 500 9748 profesionalt
e 676 novinafri

e 3 416 ostatnich

e 6 850 studenti a
¢lend filmovych klubt
2 e 820 filmovych
002 139 120 10 880 profesionalt
e 580 novinatu

e 2 630 ostatnich

Zdroj:%®

% Vlastni tvorba autora, Zdroj: oficialni tiskové zpravy MFF KV 2000-2002
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Tabulka ¢. 2 ukazuje data z prab¢hu let 2000-2002, Kdy se prodavaly ptivodni

akreditace, které byly rozdéleny na profesionalni, novinaiské, studentské a klubové.

Tabulka 3: Navstévnost festivalu v letech 2003-2009

Pocet
divaka (tj.
pocet
ok prodanych
vstupenek)

Pocet
akreditovanych
ucastnikt — Festival
Pass

Z toho:

e 7 010 Festival Pass
(vEetné zlevnéné verze)
2 e 420 filmovych
003 122 440 10480 profesionalt
e 612 novinatt

e 2 438 ostatnich

e 6 665 Festival Pass
(vCetné zlevnéné verze)

e 479 filmovych tvirct
123 749 10712 ¢905filmovych
profesionalu

e 527 novinait

e 2 136 ostatnich

004

e 8 473 Festival Pass
(vCetné zlevnéné verze)

e 361 filmovych tvirct
142 506 12112 ¢968 filmovych
profesionali

e 569 novinait

e | 741 ostatnich

005

e 9 061 Festival Pass
(vCetné zlevnéné verze)

e 321 filmovych tvirct
135 820 11495 e 814 filmovych
profesionali

® 554 novinatu

e 745 ostatnich

006

e 10 357 Festival Pass
(vCetné zlevnéné verze)

e 270 filmovych tvirct
135 759 12071 ¢ 863 filmovych
profesionalt

e 581 novinafu

e (0 ostatnich

007
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¢ 9 054 Festival Pass
(vCetné zlevnéné verze)

¢ 309 filmovych tvirct
143 781 10872 e 886 filmovych
profesionalt

® 623 novinattu

[ ]

008

e 10 277 Festival Pass
(vCetné zlevnéné verze) o 342
2 filmovych tvircth
009 131293 12061 e 814 filmovych
profesionalt

e 628 novinaru

Zdroj: 96

Tabulka ¢. 3 ukazuje data z pribéhu let 2003-2009, Kdy se prodavaly nové Festival
Passy. Tento systém nahradil piivodni akreditace, zachovalo se d€leni na profesiondly,
bézné divaky a novinafe. K malé modifikaci doslo hned vroce 2004, tedy rok

po zprovoznéni Festival Passu. Ptibyl novy druh karty — Tvirce.

Vertikalné jsou tabulky déleny na bunky, které zobrazuji celkovy pocet prodanych
vstupenek a celkovy pocet vydanych akreditaci/akreditanich karet. Oba tyto Udaje

poskytuji o ndvstévnosti festivalu rozdilné informace

Pii sledovani udaju z tabulky si lze vSimnout udaje ,,ostatni“. Promény udaju
,Ostatni“ je velmi zajimavé sledovat. V obdobi 1999 — 2002 zahrnuje tento udaj nejen
akreditace zakoupené béZznymi divéky, ktefi nebyli studentem nebo ¢lenem filmového
klubu spadajiciho pod Asociaci &eskych filmovych kluba (ACFK), ale i uvolnéné
akreditace pro partnery, zaméstnance, tviréi osobnosti a pozvané hosty. Po zprovoznéni
akreditace Festival Pass uz oznaeni ,,ostatni“ dalSich tfech rocnicich festivalu nijak
vyrazné neklesa. Snizeni poétu bylo zaznamenano az v roce 2006 (745 akreditaci

oznacenych jako ,,ostatni*) a az pak od roku 2007 je udaj roven nule.

Lze tu tedy vypozorovat zastieny ukazatel problematiky rozdéleni klientely,
ze kterého jsou organizatofi festivalu dlouhodobé kritizovani ¢eskymi médii. Je velmi

pravdépodobné, ze onen medidlni natlak a s nim spojené poSkozovani dobrého jména

% Vlastni tvorba autora, Zdroj: oficilni tiskové zpravy MFF KV 2003-2009
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Mrwe

muze byt, ze jsou tyto akreditaéni karty uvadény v jinych kolonkach oficidlné
zvefejnénych statistickych udaji. Tuto situaci nelze nijak potvrdit, nebo vyvratit,

protoze ziejmy dlikaz neexistuje.

Tabulka 4: Navstévnost festivlu v letech 2010-2015

Pocet divaku (tj.
pocet prodanych
vstupenek)

R
ok

Pocet akreditovanych

Ly N . Z toho:
udastnikt — Festival Pass

e 9424 Festival Pass
(vCetné zlevnéné verze)
e 315filmovych
126 808 11 105 tvirct

e 767 filmovych
profesionalt

e 599 novinafi

010

e 10 266 Festival
Pass (vCetné zlevnéné
verze)

2 126 302 12 033 ¢ 310 filmovych
011 tvirct

e 814 filmovych

profesionali

e 649 novinaru

¢ 9596 Festival Pass
(vCetné zlevnéné verze)

e 405 filmovych
121 070 11 471 tvlrcl

e 803 filmovych
profesionalt

® 667 novinatt

012

e 10 155 Festival
Pass (vCetné zlevnéné
verze)

2 e 375 filmovych
013 128 031 12 028 tvirch

e 855 filmovych

profesionali

e 643 novinafu

e 10 490 Festival
Pass (vCetné zlevnéné
verze)

2 130 987 12 433 ] 00478 filmovych
014 tvurcu

e 825 filmovych

profesionalt

e 640 novinaru
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e 10 623 Festival
Pass (vCetné zlevnéné

verze)
2 135 105 12 857 e 0547 filmovych
015 tvarcu
e 1017 filmovych
profesionalt

e 670 novinafa

Zdroj: 97

Tabulka ¢. 4 ukazuje udaje zroénikd, které probéhly v letech 2010-2015.
Poslednich pét ro¢nikdi festivalu je navStévnost stald a neklesla pod 11105

akreditovanych navstévnikt. Z udaju, lze dale vycist, ze o festival v roce 2015 byla

ucast novinaii nejvyssi za vSechny sledované ro¢niky.

Cisla uvadéna v tabulkach jsou pro vétsi piehlednost uvedena i v nasledujicich
dvou grafech. Zde lze 1épe sledovat vyvoj prodeje a ptidélovani akreditaci i prodej

samostatnych vstupenek.

Graf 2: Pocty akreditovanych tGcastniki v letech 2000-2015
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% Vlastni tvorba autora ,Zdroj: oficialni tiskové zpravy MFF KV 2010-2015
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Udaje o piesném mnozstvi akreditovanych ucastnikii poskytuje piehledngjsi obraz
0 eventualnim celkovém mnozstvi ucastnikt festivalu. Akredita¢ni kartu vlastni kazdy
navstévnik nejcastéji jen jednu. Podminky prodeje akreditace divacké karty Festival
Pass nejsou ni¢im omezeny. Vstupenky jsou k zakoupeni v neomezeném mnozstvi.
V ramci Festival Passu jsou drziteli karty k dispozici tfi vstupenky denné zdarma.
Vlastnéni Festival Passu nijak neomezuje navstévnika v moznosti koupé dalSich
samostatnych vstupenek, které jsou uz samoziejmé placené. Industry a Press akreditace
jsou vystavovany pouze na jméno. Z toho vyplyva, ze vlastnik takovéto akreditace
muze mit pouze jednu kartu. Statistika mnoZzstvi akreditaci tak vynechdva pouze

navstévniky, kteti se nijak neakredituji a potizuji si vstupenky samostatné.

V grafu ¢. 2 1ze vypozorovat dlouhodoby pozitivni nartst po¢tu divackych Festival
Passu (od roku 2003 a vice). V roce 2003 tyto akreditace piedstavovali 67%
z celkového poctu prodanych akreditaci. Rokem 2009 tomu uz bylo 85%. V roce 2015

zaznamenavame mirné snizeni na 82%.

Pocty filmovych profesionald a filmovych tviretl jsou slouceny do jedné kategorie —
»Film Industry”. A to z dGvodu zjednoduSeni a zptehlednéni grafu €. 2. MnoZstvi
filmovych profesionald, kteti navstivili festival, byl v pribéhu sledovaného obdobi
pomérné stabilni. Razantnéjsi vykyv nastal pouze v roce 2003 a to z diivodu vytvoteni
nové Kkategorie ,,tvirci“. Vyfazenim z puvodni, nic nefikajici, polozky ,,ostatni®.
Ziskava marketingové oddéleni velmi uzitecné a komunika¢né vyuZitelné informace.
V roce 2015 festival navstivilo festival 1070 filmovych profesionall, coZz je nejvice

v historii festivalu.

% Vlastni tvorba autora ,Zdroj: oficialni tiskové zpravy MFF KV 2000-2015
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Graf 3: Pocet prodanych vstupenek v letech 2000-2015
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V grafu ¢. 3 nalezneme negativnéjsi zjiSténi. MnozZstvi prodanych vstupenek
znatelné klesa. Propad udaju z roku 2003 byl zapticinén ptechodem na Festival Pass,
diky kterému m¢él kazdy névstévnik narok na 3 bezplatné vstupenky denné na filmové
promitani. Jakoukoli dal§i samostatnou vstupenku bylo nutné koupit zvIast.
s urcitou nechuti, zejména u pravidelnych divaki, k ndkupu dalSich vstupenek. Tato
negativni reakce se projevuje i v nasledujicim roce. OvSem rizné kolisani v prodeji
vstupenek lze pozorovat skrz celé sledované obdobi. Zatimco pocet prodanych
akreditaci Vv pribéhu let stabiln¢ roste, mnozstvi prodanych vstupenek tomu piimo
neodpovida. Takovyto stav je pomérné vyrazné vidét v obdobi 2007 az 2009, kdy byl
vykadzadn nérGst mnozstvi vydanych akreditaci, ale ubytek mnozstvi prodanych
vstupenek. Vroce 2012 znatelné vzrustd pocet prodanych vstupenek a zvySuje
se i pocet vydanych akreditaci. Tenhle trend trva az do soucasnosti. V Roce 2015 bylo

prodédno celkem 135 105 vstupenek a bylo vydano 12 857 akreditaci.

9 Vlastni tvorba autora, Zdroj: oficilni tiskové zpravy MFF KV 2000-2015
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5.6 Medialni monitoring

Pro zjisténi ucinnosti marketingové komunikace je medialni monitoring jednim
Z hlavnich prvka analyzy. Medialni monitoring pomérné piesné urcuje, jak Casto se
0 dany objekt, event ¢i problém zajimaji riznoroda média, jak Casto se o ném mluvi
CipiSe a jestli je to pozitivné, neutralné nebo negativné. Z pfistupnych zdroju
0 uspoifadani a provedeni karlovarského festivalu lze vycist, ze i jeho organizatofi
sleduji Cinnost a pocet médii, ktera se v rozdilnych podobach vénuji festivalové
organizaci a déni. Ve zvetejnénych zavére¢nych tiskovych zpravach do roku 2010
nejsou uvadéna presnad Cisla, ale i souhrnné a obecné informace ukazuji, znatelny
medidlni zajem o festival v Karlovych Varech. U ceskych médii je takovyto znacny
zdjem celkem srozumitelny, nebot” se jednd o jednu z nejoblibenéjSich a nejvétsich akei
na nasem uzemi. Pomémné velky zajem lze pozorovat i u zahrani¢nich médii, Casto
ze zemi, s kterymi sdilime hranice, nebo ze zemi, které se ucastni hlavni soutéze
a monitoruji uspéch/netispéch svych zastupcli. Vybrani zastupci mezinarodniho tisku

dostavaji pozvanky od festivalu a stavaji se tak hosty, ktefi neplati svou akreditaci. 1%

Od roku 2011 zavérecni tiskové zpravy festivalu jiz neposkytuji kompletni seznam
médii. Posledni dostupné, Uplné, seznamy médii, kterd se o festival zajimala, uvadi
tiskova zprava v roce 2010. V nasledujicich fadcich je mozné najit nékteré piiklady

ze zahrani¢nich 1 mistnich médii:

L,DENIKY: Ahram Masaey - Egypt, An-Nahar - Libanon, Cinema Ebong - Indie,
DENNIK SME - Slovensko, Eleftherotypia Daily Paper - Recko, Evening Standard -
Velka Britanie, Helsingin Sanomat - Finsko, HOSPODARSKE NOVINY - Ceska

republika, Kommersant — Rusko.

100 PROCHAZKA M.: Maly priivodce po svété filmovych festivali. Cinepur, ro&. 17, 2009, &. 65, s.
20-24, ISSN 1213-516X
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CASOPISY: Argumenty nedely - Rusko, Blickpunkt Film - Némecko, Ciemme -
Italie, Cine Arte 16 - Spanélsko, CINEASTE Magazine - USA, Cinematheque

Magazine - Izrael, Deadline Filmmagazin - Némecko, Delo - Polet — Slovinsko.

RADIA: 24 Hours - Bulharsko, BBC World Service Radio - Velka Britanie, Cesky
rozhlas - Ceska republika, CRo 3 VLTAVA - Ceska republika, Deutschlandradio —

Némecko.

TELEVIZE: ARD - Némecko, Ceska televize - Ceska republika, EuroChannel -
USA, Makedonska radio televizija - Makedonie, Msn.ca - Kanada, REUTERS TV -
Ceska republika, TV Nova - Ceské republika

INTERNET: Aktualné - Ceskd republika, Britské listy - Ceskd republika,
cinemaeteatro.com - Italie, Film New Europe - Polsko, FILM.SK - Slovensko,
iDNES.CZ - Ceska republika.

TISKOVE AGENTURY: Agencia EFE - Spain, Agerpres - Romania, CTK -

Ceska republika“®*

5.7 Partnerstvi, sponzorstvi a fundraising

kone¢nou kapitolou analyzy nésledujici, neméné¢ dilezitd soucast, a to ptiblizeni
zpusobu spoluprace s partnery a sponzory. V soucasnosti by se Zadnd vétSi akce
nemohla uskuteénit bez pomoci sponzoru. Za 22 let svého novodobého fungovani
vystiidal festival spousty rozdilnych partneri. Témi nejvyznamnéj$imi byly napf.
spoleénosti Cesky Telecom a.s., Eurotel Praha, Jan Becher — Karlovarska Becherovka,
Moser a.s., Philip Morris CR as., Transgas, spol. s.r.o., a mnoho dalsi. S po¢etnou ¢asti
z uvedenych spolec¢nosti kooperoval festival dlouhodobé. V poslednich péti rocnicich
festivalu mezi nejvyznamnéjsi sponzory festivalu patii spole¢nosti: Skupina CEZ, RWE
Transgas a.s., mésto Karlovy Vary, Vodafone Czech Republic a.s.. 50. ro¢nik MFF
Karlovy Vary vznikl za podpory:

101 Zaverecna-tiskova-zprava-45-rocnik. Kviff. [online]. 27.2.2016 [cit. 2016-02-27]. Dostupné
z: http://www.kviff.com/img/history/2010/zaverecna-tiskova-zprava-45-rocnik.pdf
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Generalni partner je ,,Ministerstvo kultury Ceské republiky a Skupina CEZ. Hlavni
partneri jsou RWE, Vodafone Czech Republic a.s. a Statutarni mésto Karlovy Vary.
Hlavnimi  partnery jsou Karlovarsky kraj, UniCredit Bank Czech Republic
and Slovakia, a.s.UNIPETROL, a.s., investicni skupina KKCG, Lobkowicz Premium
a stavebni Skupina EUROVIA CS. Oficialni pojistitelem je Allianz pojistovna, a.s.
Oficialnim vozemBMW. Oficialnim ndpojem Karlovarska Korunni. Oficialni dodavatel
elektroniky je LG Electronics. Oficidlni drink:je Finlandia Vodka. Oficidalni Sampariské
je Moét & Chandon. Oficidlni kdvou jeNespresso. Oficidalni make-up artista:je Douglas.
Oficialni Fest Food:je Bageterie Boulevard. Dopravcem je Air France. Mezinarodni
prepravni partnerje DHL Express (Czech Republic), s.r.o.

Hlavni medidlni partneri jsou Ceskd televize, Cesky rozhlas, PRAVO, Novinky.cz ,
REFLEX. Medidlnimi partnery jsou JCDecaux Group, InStyle, televizni casopis TV
star, Radio 1 a tabletovy tydenik DOTYK. Dodavatelem festivalovych cen:je MOSER,
a.s. Technologie dodava spolecnost Fujitsu. Dodavatel softwarového reseni: je
Microsoft. Vino doddava Vino Marcincak. Partner festivalového Instagramu
je SWISSDENT. Hlavni partnerské hotely jsou The Augustine Prague, SPA HOTEL
THERMAL, Grandhotel Pupp. Oficidlni kolo:Specialized. Partnerem projektu Kino

bez bariér je RWE Energie. Neziskovym partnerem jeAliance Zen s rakovinou prsu “1%

Kdyz se podivame na takto rozsahly seznam vsSech vyznamnych partneri
a oficialnich dodavateli, tak do popfedi vystupuje otdzka, kterd se tyka v médii
tak kritizovaném klientelismu, lobbingovych aktivit a napojovani na obchod, nebo

politickou aktivitu. V nasledujici ¢asti Ize vidét citaci komentujici tento fakt:

o  Nikdy jsem nevidél, Ze by se francouzsky prezident produciroval
na naklady festivalu v Cannes nebo Ze by si Spanélsky kral prijel zahrat golf
se zastupci festivalu v San Sebastianu (a i tam jsou festivaly Stédre dotovany
ze statnich penez). [...] Celd situace poukazuje na nezdravy stav,
kdy neexistuje jasny systém podpory filmovych festivalii v Cechdch. Proto je

treba predchazet si politickou reprezentaci. [...] Navic presprilis lobbingu

102 Zaverecna-tiskova-zprava-45-rocnik. Kviff. [online]. 27.2.2016 [cit. 2016-02-27]. Dostupné
z: http://www_.kviff.com/img/history/2010/zaverecna-tiskova-zprava-45-rocnik.pdf
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vede zjevné k akci, kde legdlné dochdzi k propojovani statniho, polostatniho
a soukromého sektoru v pritmi zare reflektoru, kde se produciruji hvezdy

spolu s §éfy Ceskych firem a ceskymi politiky. “1%3

Tuto kapitolu je mozné uzaviit nasledujicim tvrzenim: partnerstvi jako takové neni
nijak Skodlivé nebo S$patné. Je pochopitelné, ze spolecnost, ktera darovala nemalou
finan¢ni castku ve prospéch festivalu, nebo poskytla vyrazné slevy na své sluzby,
vyzaduje jako protisluzbu viditelny prostor vhodny pro sebe prezentaci v podobé
naptiklad loga na webové strance festivalu, propagacni materidly v centru poiradani
festivalovych aktivit nebo uvedeni ndzvu v tiskové zpravé. Stejné podminky jsou
aplikovany i v pfipadé vymény medialnich prostori medialnich partnerti. Timto by vSak
veskeré zdvazky a vztahy mely skoncit. Vyraznéjsi transparentnost v takovémto piipadé

by jisté byla pozitivnim ptinosem pro festivalovou prestiz.

108 CENEK D.: Sary Vary aneb stav jednoho ceského festivalu. Cinepur, ro&. 17, 2009, &. 65, s. 10-12,
ISSN 1213-516X
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6 DISKUZE

Diskuze je vedena v pofadi, vjakém byly stanoveny hypotézy. Pii jejich

provéfovani byly potvrzené, modifikované nebo znegované.
Diskuze k prvni hypotéze

Hypotéza &. 1: Pozice festivalu na tizemi Ceské republiky neni nijak vyrazné
ohrozovana  konkuren¢nimi  Ceskymi  filmovymi  festivaly, OvSem jeho
konkurenceschopnost v mezinarodnim prostiedi neni tak vyrazna, protoze je festival

orientovany hlavné lokalné.

Po zohlednéni analyzy konkurenceschopnosti (kapitola 5.1) je zapotiebi hypotézu
modifikovat. Pozice festivalu v mezinarodnim prostiedi je opravdu slabsi. Zapfti¢inuje
to hlavné programova a dramaturgicka skladba. Festival se nezaméfuje prevazné
na lokalni prostfedi. Opak je pravdou. Organizatofi si dali za cil zafazeni festivalu
nastejnou Uroven s prestiznimi svétovymi piehlidkami. Slabinou Karlovarského
a vytvafeni image spojené s prebiranim filmt u lokalniho publika. Za timto ucelem
vroce 2007 vznika i nova programova sekce — Oteviené o¢i. Toto se ukédzalo byt
dvousec¢nou zbrani. Vyhodou je zvySeni zdjmu o takovéto filmy u lokdlnich divakl
(vyssi navstévnost festivalu). OvSem nevyhodou je znatelné snizeni zdjmu filmovych
odbornikli. Na tento problém dlouhodobé poukazuji filmovi publicisté 1 novinaii. Kdyz
spliiujete podminky o zatazeni mezi filmové profesionaly, muzete se na festival dostat
dvéma zplisoby: Jako host festivalu, ktery byl zdmérn€ pozvan a nemusi tak platit Zadné
poplatky. Nebo si koupite akredita¢ni kartu film Industry za poplatek ve vysi 3000 K¢.
Pro upfesnéni situace: za stejnou akreditaci na festival v Rotterdamu zaplatite pfiblizné

0 30 eur méné.
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Cena se rovna i akreditaci na Berline. Festival v Cannes dokonce udé€luje
profesiondlni akreditaci zcela zdarma. Filmovy profesional si proto velmi dobie
rozmysli, zdali na festival pojede, i kdyZ nebyl piimo pozvan. Faktem je i absence

filmovych trhi. 1%

Specializovany filmovy trh byl na Karlovarském filmovém festivalu jen v roce
1997. Filmové trhy jsou dilezitou soucasti filmového marketingu a distribuce. Jsou
mistem setkani prodejci a ndkupcich filmovych snimki, producenti a distributort.
Organizace kvalitniho filmového trhu stoji vétsi sumu penéz. Karlovarskému
filmovému festivalu by organizace filmovych trhii jisté¢ prospéla. V ramci dlouhodobé
investice do festivalového postaveni i prestize by to byl krok spravnym smérem. Dobie
organizovany filmovy trh zajisti pozornost agentd, nakupcich i distributorti, to vzbudi
zdjem u producentl a filmovych tvlrch, ktefi tak ptihlasi svlij film do soutéze
Karlovarského festivalu. Zajimava a ocCekavana filmova dila poutaji pozornost
uznavanych osobnosti z oboru. Utast celebrit a filmovych hvézd obstard zijem
ze strany médii a novinail. To zpétné zvysi zdjem investorli a sponzort... Takovymto
postupem festival v Cannes dosahl v 60. letech pfevahy nad nejuznavanéj$im festivalem
v Benatkach. Jist¢ k tomu dopomohla i schopnd dramaturgie a $tédra statni pokladna.
Problém dlouhodobého budovani tohoto typu trhu je, Ze investice neni okamzité vratna.
Kdezto nakup prav k filmu z Cannes je sice nakladny, ale ma okamzitou navratnost ve
form& zajmu divackého publika a sponzorti. Cim vyssi navitévnost, tim vyssi pocet
ptfijemci reklamnich sdéleni. Kvili vyhodam okamzité navratnosti je image a prestiZ

festivalu az na druhém miste.

Modifikovana hypotéza &. 1: Pozice festivalu na uzemi Ceské republiky neni
nijak vyrazné¢ ohrozovana konkuren¢nimi ceskymi filmovymi festivaly, ovSem
hlavné programovou a dramaturgickou skladbou (Piebiranim film =z prestiznich

filmovych festivall).

104 FELCMAN J.: Dorti¢ek — MFF Karlovy Vary 2009. Cinepur, ro¢. 17, 2009, &. 65, s. 8, ISSN 1213-
516X
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Diskuze k druhé hypotéze

Hypotéza €. 2: Soucasna propagace festivalu uspésné a efektivné vyuziva moderni

marketingové techniky a nova media.

Tuto hypotézu Ize potvrdit diky kapitolam 5.2 a 5.3 diplomové prace. Opravdu je
mozné sledovat pozitivni vyvoj propagace a snahu o co nejefektivnéjsi osloveni velké
casti cilové skupiny lidi, tzv. ,batizkara®, kteti tvoii vyznamnou ¢ést festivalovych
navstévniki. | v soucasné dob¢, kdy je dostupnost filmi obrovska, fada lidi stejné
preferuje navstivit festival. Zazit festivalovou atmosféru, socialni kontakt s ostatnimi
divaky a nadSenci a setkat se s tviirci.!® Problém nastiva u nejednotné vizualizace
a celkového grafického stylu komunikace. Od roku 1994 je pro kazdy ro¢nik vytvorena
specifickd grafika, kterou vytvaii uzndvané¢ umélecké osobnosti. Grafika plakatd,
provedeni znélky i webova stranka festivalu vzajemné koresponduji, ale kazdy ro¢nik
pusobi jako samostatna akce bez navaznosti na ostatni festivalové roc¢niky. Grafice
festivalu chybi jednota, kterd by definovala jasné Citelnou vizi a cile festivalu.
Grafickou jednota by mohla byt vyjadiena pomoci jednotnych barev a pomoci jednotné

vizualni komunikace

Hypotéza €. 2: Soucasna propagace festivalu Gspésné a efektivné vyuziva moderni

marketingové techniky a nova media. Potvrzena.
Diskuze k tireti hypotéze:

Hypotéza ¢&. 3: Uspéch uziti propagaénich aktivit festivalu je mozné pozorovat

na zvysujicim se poctu navstévniki.

Hypotézu ¢. 3 lze potvrdit u divacké vefejnosti pomoci udaju ziskanych v kapitole
5.4. Festival se Gspésné vyrostl do faze zralosti. Ve fazi dospé€losti by mél festival
udrZzovat vybornou uroven festivalu a zaroven se ho pokouSet posunout jeSté dal.
Pro zlepSeni komunikace by bylo pfinosné upraveni vztahl se sponzory a politickou

reprezentaci a zvySit transparentnost nakladani s finanénimi prostiedky. Toto by

105 pROCHAZKA M.: Maly privodce po svété filmovych festivalii. Cinepur, ro¢. 17, 2009, &. 65, s. 23,
ISSN 1213-516-X.
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se pozitivné projevila u medidlniho obrazu festivalu. Korupce z prostiedi festivalové
organizace je propirana jak investigativnimi novindii 1 nezavislymi kritiky, tak

i celostatnimi medii, i kdyz v ne tak ostré podobé.

DalSim prospé€Snym nastrojem 0U¢inné komunikace festivalu by byla vytvofena
marketingova databaze zaméfena na samotné navstévniky festivalu. Toho by se dalo
docilit naptfiklad vlozenim. Takto vznikne specifickd databaze, kterou lze pouzit
k vytvoteni pifimého reklamniho sd€leni ,,$itého na miru“. Zvlasté efektivni by tato
forma marketingové komunikace renomovanych tuzemskych i zahrani¢nich novinaf.
U filmovych profesionald by mohlo dojit k vytvoieni 1épe cilenych a efektivnéjsich PR

aktivitam.

Hypotéza ¢ 3: Uspéch uziti propagacnich aktivit festivalu je mozné pozorovat

na zvysujicim se poctu navstévnikl. Potvrzena
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ZAVER

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovou strategii Mezinarodniho
filmového festivalu Karlovy vary, ktery je nejvétsi a nejznaméjsi akei svého druhu
na naSem uzemi. Kazdoro¢né se ucastni tisice navstévnikl. Festival se t€si velkému
z4jmu ze strany laické verejnosti, ale filmovych profesionali a médii. Festival se tadi

mezi filmové festivaly kategorie A, které patii k nejprestizn€j$im ve filmovém oboru.

V teoretické ¢asti prace byla definovana komunikace a jeji nastroje spolecné
s vymezenim komunika¢niho mixu a charakteristikou dalSich pojma =z oblasti
marketingové komunikace. Teoreticka Cast také ptiblizuje aspekty propagace filmové

tvorby a jeji produkce, distribuce a propagace.

Prakticka ¢ast diplomové prace charakterizuje Mezinarodni filmovy festival Karlovy
Vary, popisuje jeho vyvoj od prvnich ro¢nikli az po soucasnou podobu festivalu. Dale
podrobné analyzuje marketingovou komunikaci uzivanou festivalem, véetné¢ analyzy
pouzivanych médii a zplsobli propagace, analyzy konkuren¢nich festivall
a navstévnosti festivalu laickou vetejnosti i filmovymi profesiondly a tvirci. Také
popisuje nastroje marketingového mixu uZzivané organizatory festivalu a moderni
marketingové piistupy 1 uziti novych médii. V dalsi ¢asti pfiblizuje medidlni monitoring

a problematiku spojenou s partnerstvim a sponzorstvim.
Verifikace hypotéz

Posledni kapitola se vénuje diskuzi, kde byla modifikovana prvni hypotéza, a zbylé

dvé byly potvrzeny.

Modifikovana hypotéze &. 1: Pozice festivalu na tizemi Ceské republiky neni nijak
vyrazn¢ ohrozovana konkuren¢nimi Ceskymi filmovymi festivaly, ovSem
konkurenceschopnost na mezinarodni trovni neni tak vyrazna, coz je zapii¢inéno
hlavné programovou a dramaturgickou skladbou (Piebiranim filmt z prestiznich

filmovych festivali).
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Potvrzena hypotéza €. 2: Soucasna propagace festivalu uspésn¢ a efektivné vyuziva

moderni marketingové techniky a novd media.

Potvrzena hypotéza &. 3: Uspéch uziti propagaénich aktivit festivalu je mozné

pozorovat na zvysujicim se poc¢tu navstévnika.
SpInéni cile diplomové prace

Vzhledem k modifikovani prvni hypotézy a potvrzeni dvou zbyvajicich hypotéz, lze
odvodit zavér, ze cile prace, definovat a piiblizit pojmy z oblasti marketingové
komunikace, nutnych Kk porozuméni praktické ¢asti a podrobné analyzovat vybrané

aspekty marketingové strategie Karlovarského filmového festivalu, byly splnény.

K vytvoteni hlubsiho pohledu na danou problematiku by bylo uzite¢né dale
rozpracovat téma této diplomové prace, a to predevSim podrobné&jsi analyzou
jednotlivych roénika festivalu a popisem uspéSnych krokt, které vedly ke zvySeni
navstévnosti festivalu, nebo se vyznamné podilely na zlepSeni propagace festivalovych
aktivit. To vSe by mohlo poskytnout objektivnéjs§i nahled na aktudlni stav

Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy vary.
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SEZNAM ZKRATEK

ATIC - Asociace turistickych informacnich center
MFF Karlovy Vary - Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary
MFF KV - Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary

VIP - very important person (Cesky: velmi dileZita osoba)
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