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ABSTRAKT

Prace se veénuje popisu a hodnoceni marketingovych komunikaci Mezindrodniho
filmového festivalu Karlovy Vary. V teoretické casti dochdzi k vymezeni zékladnich
pojmi z prostiedi filmu a marketingovych komunikaci. Prakticka ¢ast je pak cele vénovéana
podrobné analyze soucasné¢ho stavu komunikace a propagace festivalu. Cilem préace je
overit, zda je propagace festivalu dostateCna, zda zde lze sledovat progresivni vyvoj a
zvlasté zdali je postaveni Ceského festivalu v mezindrodni konkurenci ostatnich filmovych

festivalu dostate¢né silné.

Klicova slova: marketing, marketingové komunikace, propagace, marketingovy

komunikaéni mix, média, film, filmovy festival, mezinarodni filmovy festival.

ABSTRACT

The work engages in the description and evaluation of marketing communications of
Karlovy Vary International Film Festival. The theoretical part is to define the basic
concepts of both film and marketing communications. The practical part is fully devoted to
a detailed analysis of the current status of the festival and its communication and
promotion. The goal is to determine whether the promotion of the festival is sufficient
enough, whether there is a progressive development and in particular whether the position

of the Czech festival in international competition of other film festivals is strong enough.

Keywords: marketing, marketing communications, advertising, marketing communication

mix, media, film, film festival, international film festival.



Nestaci védeét, védeéni se musi pouzit. /J. W. Goethe/
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UvVOD

Kazdy student stoji na zacatku zpracovavani bakalaiské prace pred rozhodnutim
které téma zvolit a pro¢. Téma mé prace je Marketingové komunikace filmového festivalu,
resp. Marketingové komunikace Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary. Film a
filmové uméni jsou mi blizké jiz velmi dlouho. Po celou dobu svého studia jsem se této
oblasti n¢jakym zplisobem vénovala — at’ uz to byla ro¢nikovd prace na téma product
placement nebo zalozeni a vedeni univerzitniho filmového klubu. Volba tématu bakalatské
prace tak zcela piirozené odpovida této meé zajmové 1 profesni orientaci.

Rovnéz vybér konkrétniho filmového festivalu neni ndhodny. Jsem pravidelnym
navstévnikem filmového festivalu v Karlovych Varech, ktery je zaroven nejvyznamnéjSim
filmovym festivalem u nds. Dlouhodobé mé zajima vyvoj a sméfovani tohoto pravidelného
setkavani tvirch, divakd a filmovych odbornikli. Zejména v poslednich letech vyrazné
roste jeho ndvsStévnost a popularita u doméciho publika, nicméné prestiz a znamost

s v

festivalu v Evropé a ve svété ziistava stejna, ne-1i nizsi.

Jiz z pouhého laického pohledu je na festivalu vidét, ze se kazdoro¢né zvySuji
naklady na jeho propagaci. Jednim z hlavnich tkold marketingového oddéleni festivalu je
prilakat k letnimu déni v Karlovych Varech vice pozornosti v zahrani¢i. To je totiz
dlouhodob¢ vyznamnym strategickym faktorem uspéSnosti jakéhokoli mezindrodniho
"ackoveho" filmového festivalu.

Ve své bakalarské praci se proto pokusim podrobnéji analyzovat marketingové a
komunikacni aktivity MFF Karlovy Vary. Nejvétsi pozornost bych pfitom rada vénovala
pravé napliiovani strategickych cili rozvoje festivalu, které jsou tim piiznaCnym
lakmusovym papirkem konkurenceschopnosti festivalu a do zna¢né miry i ukazatelem jeho

budoucnosti.

Véfim, Zze ma prace bude piinosna a pomuize nastinit moznosti feSeni problému

komunikace a propagace Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary.

autorka
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I. TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST
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1 CIiL AMETODIKA PRACE

Nez bude moZno pfistoupit k praci samé, je tieba stanovit jeji cil a rovnéz postup,
prostiednictvim né¢hoz bude nastaveného cile dosaZeno. Oboji je co nejpfesnéji vymezeno

v této kapitole.

1.1 Cil prace

Préace si klade za cil zmapovat a zanalyzovat komunika¢ni aktivity Mezinarodniho
filmového festivalu Karlovy Vary — at’ uz se jedna o zpusob a formy komunikace, nebo
miru vyuziti Siroké S$kaly dostupnych komunika¢nich nastroji. Podstatnou soucasti analyzy
je téz zhodnoceni efektivity vyuziti t€chto nastroji ve vztahu ke komunikacnim potifebam

festivalu.

1.2 Metodika prace

Préce je rozdélena do dvou ¢asti, které jsou vzajemné uzce propojeny. Zalozena je na
postupu od obecného ke konkrétnimu, od teoretického k aplikovanému, tedy je vyuZzito

ptedevsim deduktivni metody zkoumani a dokazovani.

Teoreticko-metodologicka se zabyva vysvétlenim zakladnich pojml marketingovych
komunikaci a jejich aplikaci v oblasti filmu a filmového uméni se zvlastnim dirazem na
problematiku filmovych festivali. Uvedeny jsou piiklady nejen z Ceského prostiedi, ale 1
ze zahrani¢i. Poznatky slouZici ke stanoveni pracovnich hypotéz jsou ziskavany reSersi

odborné literatury.

Prakticka Cast prace se pak plné vénuje analyze marketingové komunikace
karlovarského filmového festivalu. Hlavni pracovni metodou zde je sledovani, rozbor a
konfrontace zjiSténych skutecnosti s teoretickymi poznatky ziskanymi reSerSi odborné
literatury. Analyza se zamétfuje na soucasnou historii filmového festivalu, diky cemuz

muze byt postihnut aktualni vyvoj festivalu a jeho marketingové komunikace.

Zaver prace je pak vénovan ovefeni hypotéz, zhodnoceni a shrnuti vysledka prace a

nastinéni moznosti vedoucich ke zlepSeni soucasné propagace MFF Karlovy Vary.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI FILMU A
FILMOVEHO UMENI

Tato kapitola se bude podrobnéji vé€novat potiebné teoretické zédkladné nutné k
porozuméni analytické Casti prace. Z teoretickych vychodisek budou rovnéZ sestaveny
pracovni hypotézy.

Jako prvni je tifeba definovat, co to viibec jsou marketingové komunikace:

2.1 Zakladni pojmy marketingovych komunikaci

Marketingové komunikace jsou velice Siroky pojem. Vychazi-li se ze znamého
klasického modelu marketingového mixu 4P — product, price, place, promotion (neboli
vyrobek, cena, distribuce a propagace) — pak jsou marketingové komunikace obecné
chapany jako ctvrté ,,P*“ = promotion.

Toto ,,P* Ize déale délit podle zplisobu jakym je vyrobek ¢i sluzba propagovana.
Komunika¢ni mix tvofi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, ptimy
marketing a nove se téz uvadi sponzoring. [19, s. 20] Vztah mezi marketingovym mixem a

komunika¢nim mixem piehledné ilustruje obrazek ¢. 1:

Frodult

ozohind

prode] podpora

. prodeje
primsy

Propagace tmatketing

SpOrEOtitg

public
telations  reklama

Dhistribuce

Marketingovy mix Komunikaéni mix

Obrazek 1: Mix marketingovy a komunikacni (Zdroj: vlastni)

Reklama je dle Americké marketingové asociace AMA definovana jako jakéakoli

forma neosobni placené prezentace vyrobkl, sluzeb ¢i mySlenek urcitého subjektu. [11, s.
847]
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Osobni prodej je charakterizovan jako osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je
prodej vyrobku nebo sluzby a vytvotreni dobrého vztahu se zdkaznikem. [11, s. 845]

Podporou prodeje jsou minény kratkodobé pobidky slouzici ke zvySeni miry nakupu,
resp. zvySeni miry prodeje vyrobki ¢i sluzeb. [11, s. 845] Takovou pobidkou miize byt
napft. sleva, sezonni vyprodej, soutézni kupon atp.

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, dobife zndmé pod zkratkou PR, jsou
jednim z kli¢ovych prvkl marketingového komunika¢niho mixu. Jejich funkei je vytvofeni
pozitivni image firmy, jejich produkti, sluzeb a lidi, a to pfedné pouzitim neplacenych
forem komunikace. Hlavnim cilem je ovlivnéni pocitli, ndzorti a domnének o organizaci
v relevantni vefejnosti (akcionafi, zdkaznici, média atd.). Dlouhodobym cilem je snaha o
budovani pozitivnich vztahi vefejnosti k dané firm¢, vytvafeni dobrého jména a
institucionalniho image. [1, s. 227

Ptimy marketing plni Ukol navazani pfimého kontaktu s peclivé vybranymi
zékazniky, a to napf. prostfednictvim posty, telefonu, elektronické poSty nebo osobni
navstévou (kde se ptimy marketing dopliiuje s osobnim prodejem). Vyhodou je moznost
okamzité reakce na nabidku ze strany zdkaznika, dobra méfitelnost jeho odpovédi a
prilezitost budovani dlouhodobych vztaha. [1, s. 224 a 11, s. 847]

Sponzoring je komunikaéni technika umoziujici finanéné ¢i materidlné podpofit
urcitou udalost (sportovni, kulturni, atd.) ¢i dilo (pofad, publikaci, atd.). Sponzorstvi
funguje na principu quid pro quo, tedy néco za néco. Sponzorovany ziskava materidlni ¢i
finan¢ni prostifedky, sponzor naopak prostor pro propagaci své znacky ¢i svych produktt a

sluzeb. [19, s. 16]

Marketing, resp. marketingové komunikace, jsou interdisciplindrni védou. Vyuzivaji
a v praxi aplikuji poznatky z mnoha riznych obora spoleCenskych véd — psychologie,
ekonomie, filosofie a dalSich.

Vyznam marketingovych komunikaci je pfitom zcela nepopiratelny. Marketingové
komunikace jsou jedine¢nym prosttedkem, pomoci n¢hoz o sobé mize vyrobce dat védet.
MiiZze informovat své stavajici 1 potencionalni zdkazniky o novém vyrobku, ktery uvadi na
trh, miiZze soupeftit se svymi konkurenty o jednotlivé trhy a zdkazniky, a také miize budovat

se svym vnitinim a vnéj$im okolim dlouhodobé dobré vztahy.
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2.2 DalSi pojmy a jejich vysvétleni

V této kratké kapitole jsou abecedné sefazeny a strucné vysvétleny dal$i pojmy

z oblasti marketingovych komunikaci, se kterymi se lze v praci setkat:

= Event — vyraz pievzaty z anglictiny, Cesky lze pieloZit jako uddlost, zdzitek,
prozitek, predstaveni. Obecné je chapan jako jakakoliv udalost odehravajici se v urcitém
Case na ur¢itém misté. Tato udalost by méla byt né¢im vyjimecna, zvlastni. Event plisobi
zejména na emociondlni slozku prozivani. [15, s. 21 — 22]

» Fundraising — je systematickd ¢innost, jejimZ cilem je ziskdni finan¢nich ¢i jinych
prostiedkil na vetejn¢ prospésnou ¢innost. Fundraiser tyto prosttedky ziskava u sponzord,
jimiz mohou byt firmy, nadace, statni instituce, organy Evropské unie a;.

= Segmentace, cilova skupina — segment (cilova skupina) trhu je podskupina osob
vykazujicich spole¢nou jednu nebo vice demografickych nebo psychografickych
charakteristik. D¢li se o specialni potfeby nebo vlastnosti. Na zakladé spole¢nych
charakteristik je celkovy trh "segmentovan" (tj. rozdélovan) do jednotlivych skupin, na
které je namifena reklama a dalsi nastroje marketingové komunikace. [1, s. 27 a 255]

= Socidlni sit’ — tento pojem se rozsifil zejména ve spojeni s internetem (komunitni
servery jako Facebook, Twitter, MySpace aj.). Obecnéji ovSem oznacuje jakoukoliv
spolecenskou sit, komunitu. Kazdy jedinec je vramci spoleCnosti ukotven v urcitych
socialnich vazbach a sitich (rodina, Skola, ptatelé, kolegove). Témito sitémi je riznym
zpusobem a riiznou mérou ovliviiovan.

= Teaser — obecné velmi kratkd komunika¢ni kampan (obvykle v podobé TV spotu,
kino-upoutavky) naznacujici ptichod nového vyrobku ¢i nové sluzby. Predchdzi nastupu
hlavni kampané. Obvykle nebyva na zacatku zcela ziejmé, o€ se jedna, ¢imz se dosahuje
efektu buzz — tj. Sumu, doslova bzukotu mezi lidmi, ktefi se o spotu mezi sebou bavi a
spolecné hadaji, co se za nim skryva.

= Viral — marketingova technika vyuzivajici pro Sifeni komeréniho sdéleni socialni
sité. Pfijemce sd€leni je zaroven motivovan, aby se stal jeho Sifitelem. MiiZze se naptiklad
jednat o zabavny kraticky spot, ktery mezi sebou uzivatelé socialnich siti vzajemné sdileji.

= Word of mouth marketing — souvisi zce s buzz marketingem. Cilem je ustni Sifeni
komer¢niho sdéleni mezi lidmi (nejCastéji ve forme osobniho doporuceni). Pouziva se pro
néj zkratka WOMM a spolecné s dal§imi modernimi marketingovymi technikami (socialni

média, viral marketing) tvoti velmi efektivni cestu k osloveni urc¢itych cilovych skupin.
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2.3 Film a marketing, marketing a film

Nyni jiz lze pfejit k popisu a vysvétleni marketingovych komunikaci ve vztahu
k prostfedi filmu, filmové produkce a distribuce. Finola Kerrigan ve své knize Film
Marketing definuje filmovy marketing jako jakoukoli aktivitu, ktera pomaha filmu
v dosazeni jeho cilového publika kdykoli v priitbéhu jeho zivota. [10, s. 10] V této definici
je tak jasné naznaceno, ze film je determinovan nékolika zvlaStnostmi ¢i specifiky, které je
tfeba zohlednit pii jeho propagaci:
* Film je médium — nosi¢ informaci — a zarovenl nejmladsi umélecka forma. [8, s.
129] Mize plnit jak tlohu vzdélavaci a uméleckou, tak zdbavnou a dokonce 1
manipulativni a propagandistickou.
= Jedno a totéz filmové dilo muze zhlédnout stejny divak nékolikrat, pokazdé
dokonce sraznymi pocity, pfistupem a subjektivnim hodnocenim. Zhlédnuti
jednoho filmového dila miZze vést k touze vidét dal§i — naptiklad se stejnym
hercem, od stejné¢ho reziséra ¢i puvodni origindl, jednalo-li se o remake’. Divak
rovnéz miize chtit o filmu diskutovat spfateli ¢i jinymi divaky, precist si
recenze... "Spotteba" filmového dila tak neni ¢asové ohraniend, je to cyklicky
proces, u kterého mize byt tézké urcit pocatek a konec. [10,s. 10 — 11]
= "Spotiebou" filmového dila napliuje divak své estetické¢ a kulturni potteby, tj.
v hierarchii Maslowovy pyramidy potteby vyssi, ne nutné nezbytné.
* Vyznamnou ulohu v zZivoté filmového dila tvofi osobnosti — zejména herecké
"hvézdy" a celebrity a Casto rovnéz osobnost reziséra, producenta, ptip. dalSich

znamych umélcii podilejicich se na vzniku dila. [10, s. 11]

Film je tedy mozno chépat jako "vyrobek". Jako takovy ma sviij zivotni cyklus, jeho
vyroba je planovana a realizovana a vysledny tvar pak distribuovan kone¢nym zakaznikiim
— divakim. Mimoto vSak filmové dilo nabyva 1 nckterych vlastnosti typickych pro
"sluzby". Zejména je to nehmotnost: potenciondlni zakaznik (divék) si nemuize film pied
koupi vyzkouSet, prohlédnout — produkt (filmové dilo) je konzumovan (sledovan) az po
zaplaceni (koupi listkli v kiné¢ ¢i DVD nosi¢e v obchod¢€). Prvky ptedstavujici kvalitu
filmu, tak lze ovétit az pii "spotiebg". Dusledkem této skuteCnosti je vEet§i mira nejistoty
pti koupi (tj. napf. pti rozhodovani, na ktery film jit do kina). I proto ma stale pro mnoho
divakl velkou vahu osobni doporuceni (ptatel, znamych, filmovych publicista...). [18,

s vyuzitim, s. 20 — 21]
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Divak se rovnéz koupi nestava majitelem filmu, ale pouze majitelem nosice (napf.

DVD, VHS atd.). S touto skutecnosti je spojena celd problematika dusevniho viastnictvi.

2.3.1 Filmova produkce a distribuce

Zatimco az do 50. let 20 stol. bylo kino masovym médiem, s pfichodem televize a
jejim rychlym rozSifenim se kino proménilo na médium konkrétni cilové skupiny —
mladeze. Dodnes je primarné zaméieno praveé na tuto cilovou skupinu (14 az 30 let). Tomu
je v navaznosti podfizena i mainstreamova’ produkce napf. velkych americkych studii
(Fox, Warner Bros., Universal aj.) i mnoha evropskych producentt. [14, s. 58]

Specificnost filmové tvorby, zminéna v piedchozi kapitole, se promitd pravé do
distribuce jednotlivych filmovych dél. Jinou distribucni cestu bude mit vysokorozpoctovy
snimek obsazeny hvézdami stfibrného platna, jinou dilo narodni kinematografie a jinou
nezavisly umélecky film renomovaného reziséra. Distribuce a propagace dan¢ho filmového
dila jsou vzajemné Uzce propojeny. V tomto ohledu plati pro filmovou tvorbu stejna
obchodni a marketingova pravidla jako pro kteroukoli jinou oblast lidské ¢innosti.

Zcela klasickym modelem distribu¢ni cesty filmového dila je tzv. zhodnocovaci

Fetézec hraného filmu (vodopdd) popsany na nasledujicim obrazku €. 2:

Prvnim clankem vetézce je exkluzivni promitani filmu
v kinech (kteréemu jest¢ miize predchdazet uvedeni na
vybranych festivalech). Zadné jiné médium do této prvni
faze neni pripusténo. Po uplynuti ochranné lhity (coz byva
asi 6 mesicu) nasleduje prodej a pujcovani filmu na DVD a
videokazetach. Nasleduje dalsi faze — placené televize
(pay-TV), v Cesku napiiklad filmové kandly jako HBO,
Hallmark aj. Nakonec je film zpristupnén Siroké verejnosti
prostirednictvim verejnopravni ¢i  soukromych televizi.
Nezanedbatelnou roli hraje merchandising, tedy vyroba a
prodej zboZi pro fanousky konkrétnich filmu (prikladem za
vSechny miize byt filmova serie Star Wars), budovani
tematickych zabavnich parki (Disneyland) atd.

Ucel je prosty — dosdhnout maximdlniho zhodnoceni
vlozenych investic, nebot vyroba filmu je temer vidy

riskantni podnik. [14, s. 59]

Obrazek 2: Zhodnocovaci fetézec (Zdroj: vlastni, zdroj informaci: Schellmann B., Média, s. 59)
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O tupravach a definitivni podob¢ distribuc¢ni cesty (a tim padem také o zplisobu
propagace) vSak rozhoduje zejména segmentace potencionalnich divakti do cilovych
skupin, druh filmového dila, finanéni moznosti producenta a distributora a dal§i obecné
bézné faktory.

Jednou z velmi oblibenych distribu¢nich, potazmo propagacnich cest pro umélecké
a nezavislé filmy je prave ucast na filmovém festivalu ¢i prehlidce. V nasledujici kapitole
jsou ovSsem kromé festivalové ucasti zminény 1 ostatni moZnosti propagace filmu a

kinematografie.

2.3.2 Zpusoby propagace filmového dila

Také ve vybéru propagacnich prostredkii a celkovém zplisobu zvolené propagace se
odrazi zvlasStnosti filmové tvorby popsané¢ vySe. Kromé béznych zplisobi propagace
aplikovatelnych na jakoukoli oblast lidské ¢innosti mohou filmati vyuzivat Siroké pole
jedinecnych moznosti efektivnich pravé pro propagaci filmovych dél. V této podkapitole
jsou nékteré z nich nastinény:

= Plakat — zpisob propagace snejdelsi tradici. Historicky cenné kousky jsou
pokladem mnoha narodnich filmovych archivl, velkému zdjmu se téSivaji 1 vystavy
filmovych plakatii — od téch nejstarSich az po ty soudobé. Napiiklad v Moravské Galerii
v Brné€ probéhla v roce 2002 vystava Ceskych, resp. ¢eskoslovenskych plakatti z obdobi do
roku 1945 (jako soucast 20. Bienale grafického designu v Brné a zaroven jako pfipomenuti
60. vyroc¢i zalozeni Narodniho filmového archivu). Mezi lety 2002 a 2005 probihala také
putovni vystava Cesky filmovy plakat 20. stoleti, k niz byla vroce 2004 vydana také
stejnojmennd odborna publikace. [12, s. 9 — 10] Dodnes tak plakat byva naprosto béznou
soucasti propagacni kampan¢ nového filmu. Dodrzuje se zejména pravidlo propagace
pomoci znamé tvare a znamych jmen, ktera jsou na plakatu vzdy dobie viditelna.

= Trailer — vyraz pfevzaty z anglictiny, v piekladu znamena ukdzka, upoutavka. Je to
reklama filmu, ptichazejiciho zpravidla nové do kin (i kdyZ mizeme stejnym zpisobem
anoncovat napf. v televizi film vychazejici na DVD). Trailery obvykle béZi v kinech
v reklamnim bloku pfed filmem. Dnes je samoziejmosti, ze je divdk mlZe nalézt a
zhlédnout 1 na oficidlnich webovych strankach filmu, na internetovych video serverech
(youtube, stream atd.), v dneSni dobé& tolik popularnich socialnich sitich a u
velkorozpoctovych film v sestfihané podobé také v televizi. Vyhodou oproti tradici

filmovych plakatt je to, ze audiovizudlni produkt (film) je propagovan audiovizudlni
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formou. Také zde existuje Siroké pole moznosti pro rtizné nové komunikacni aktivity,
zejména teaser kampané, viral marketing a word of mouth marketing. [10, s. 140 — 141] Na
rozdil od reklamy jsou trailery v kin€ pro divaka ve velké vétSing ptitazlivé, nebot’ nabizeji
lepsi kvalitu obrazu 1 zvuku a nadzivotni velikost obrazu. V setmélém sale kina jsou divaci
mnohem ochotnégjsi sledovat i1 reklamni filmy. Navic mize byt reklama v kiné mnohem
cilengj$i (geograficky, demograficky, dokonce 1 podle druhu filmu — pokud ma byt
hlavnim filmem akéni thriller, pobézi pied nim pravdépodobné upoutavky na dal§i akéni
filmy spiSe neZ na psychologickd dramata). [14, s. 58 — 59] Trailery byvaji divaky védomé
vyhledavany i1 na internetu, dokonce je mozno se setkat i s jejich ptehlidkami (napt. The
Trailer Festival v USA).
= Tisk, média — jak bylo zminéno v uvodu kapitoly 2.3, osobni doporuceni filmovych

publicistil a recenzentil hraje pfi rozhodovani, ktery film zhlédnout, u né€kterych segmentti
divacké cilové skupiny velmi vyznamnou roli. Podle udajii zroku 2006 se v CR gisté
filmové tématice vénovala tato tiSténd periodika:

= Biyjak, ISSN 1801-4208 (vychazelo pouze v roce 2006)

= Cinema, ISSN 1210-132x

= Cinepur, ISSN 1213-516x

* Film a doba, ISSN 0015-1068

* Filmovy ptehled, ISSN 0015-1645

= Home Cinema, ISSN 1801-5441 (pfestalo vychazet v cervenci 2007)

* Jluminace, ISSN 08962-397X

= Magazin Zlatého fondu (vychézi nepravideln¢)

= Premiere, ISSN 1212-8899 (ptestalo vychazet v zaii 2009)

= Synchron, Zpravodaj Ceského filmového a televizniho svazu FITES

» Videohobby, ISSN 1211-2127 [17, s. 596 — 598]

Déle se filmu vénuji rubriky celostatnich denikt (napt. v MF Dnes publikuje velmi
znama filmova recenzentka a novinarka Mirka Spacilova) a stranku zaméfenou na filmy
lze nalézt i1 v leckterém volnocasovém a lifestylovém casopise. Rovnéz existuje velké
mnozstvi internetovych stranek a portali o filmové tématice (na internet se presunuly 1
Casopisy Bijak, Premiere a Home Cinema, dale lze jmenovat portaly jako www.csfd.cz,
www.movizone.cz nebo www.dokina.tiscali.cz a mnohé dalsi). Pti propagaci jakéhokoli
filmu by se tedy rozhodné nemélo zapominat na dobré vztahy s médii a novinafi a na

filmové recenzenty a publicisty.
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= Hereckd "hvézda" — vyhodou v propagaci filmového dila, které¢ si je kazdy
producent velmi dobie védom, je pritomnost filmové hvézdy v hereckém obsazeni filmu.
Takovd hvézda prezentuje film na plakatech, v traileru, na slavnostni premiéfe, na
vybranych festivalech, poskytuje rozhovory novindiim; zkratka je tvaii filmu 1 propagacni
kampang.

= Filmové festivaly — s nadsazkou je 1ze oznacit za jakési filmové vystavy a veletrhy.
Na filmové festivaly se sjizdi kromé tvarch, umélcii a publika také filmovi odbornici,
kritici, novinafi, a zejména investofi, producenti, distributofi, agenti a obchodnici. S pravy
na uvedeni jednotlivych dé€l se ¢ile obchoduje. Kupuji se napt. k predstaveni na dalSich
festivalech a menSich pifehlidkach. Navic filmy, které maji zvlast velky ohlas u
festivalového publika, jsou Castou zakoupeny i do bé€zné kino-distribuce, k uvedeni v
vitanou publicitu. A naopak premiérové uvedeni filmu s hvézdnym obsazenim pomitize
publicité festivalu. [5, s. 6]

Podrobnéji se problematice filmovych festivali vénuje nasledujici kapitola.

2.3.3 Filmové festivaly

Jednou z nejucinngjSich cest jak propagovat nové vzniklé¢ filmové dilo je pravé
ucast na filmovém festivalu. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, festivaly znamenayji
pro kinematografii to, co vystavy a veletrhy pro primysl. Vyznam festivalu tkvi
v jedine¢nosti okamziku — je to udalost vyjime¢na mistem a Casem [9, s. 205], kde Ize film
nalezité propagovat i obchodovat.

V marketingové terminologii by jej bylo mozné ptiblizit eventu. Také festival tvori
a zprostfedkovava zazitky (vcetné jejich planovani a organizace) stejné¢ jako naptiklad jiz
zminéné vystavy a veletrhy ¢i konference, seminaie a dalsi setkéni. Funguje tu kolektivni
duch davu, sila slov 1 role celebrit. [15, s. 22] Festival je zkratka chapan jako udélost.
VétSina organizatort festivali se také snazi udrzet a déle rozvijet statut toho svého
festivalu jakoZto vyjimecné udalosti, mnohdy 1 s pomoci laciné nabubtelosti (VIP hosté,

limuziny, ¢ervené koberce, Samparnské...).

Filmové festivaly lze délit podle riznych zohlednénych faktord do nékolika

kategorii:
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= SoutéZni a nesoutézni filmové festivaly

= Specializované a nespecializované filmové festivaly

= Filmové piehlidky

= Festivaly celovecernich filma, kratkometraznich filml, dokumentarnich

filmt, animovanych filmi, studentskych filma.

vvvvvv

dodrzovani mezinarodnich dohod dohlizi Mezindarodni federace asociaci filmovych
producentii (FIAPF) zalozena roku 1933 v Patizi. Tato organizace spojuje a reprezentuje
filmové producenty a asociace po celém svété. Jejim cilem je pomahat svym ¢lenim
v oblasti ekonomické, pravni a regulacni.

Mimo jiné patfi do jejiho portfolia 1 regulace mezinarodnich filmovych festivali.
Ty se na zaklad¢ mezinarodnich dohod déli do Ctyt kategorii: Nespecializovany festival se
soutéZi celoveCernich hranych filmd (laicky zndmy pod oznafenim Fkategorie A),
Specializovany festival se soutézi celoveCernich hranych filma, Nesoutézni festival
celovecernich hranych filma, Festival dokumentarnich a kratkych hranych filmt.

Pouze 13 svétovych filmovych festivali, v€etné MFF Karlovy Vary, je drZitelem
festivalll se pak oznacuje "triumvirat" Cannes-Berlin-Benatky, tedy festivaly Cannes Film

Festival, Berlinale a La Biennale di Venezia. (5, s. 7]

Vétsina "aCkovych" festivalll spolu svadi konkurenéni boj o svétové premiéry. Jiz
davno neplati, Ze poslanim filmového festivalu je pomahat uspét uméleckému filmu
v tvrdé konkurenci se zdbavnou kinematografii. Lze dokonce fici, Ze z filmovych festivali
se stal paralelni trh k béZné kino-distribuci. Mize za to zejména boom menSich
regiondlnich festivalii na konci minulého tisicileti, s nimz ruku v ruce ptisla vétsi poptavka
po festivalovych filmech. [6, s. 7]

Mnohé piehlidky se staly zejména spolecenskou udalosti mohutné podporovanou
marketingovymi komunikacemi. A mnohé z nich jsou také zavislé na systému statnich a
evropskych fondua a dotaci (coz plati 1 pro Ceské festivaly).

vvvvvv

jedna o festivalové premiéry a ocekdvané snimky, nebo celebrity a zvuc¢nd jména
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v porotach. 1 v "4aCkové" kategorii se tak rozeviraji pomyslné nizky mezi témi
nejprestizné€j$imi festivaly (Cannes, Berlin, dale Benatky a Toronto) a ostatnimi.

Neotfesitelnou pozici ma zejména Mezindrodni filmovy festival v Cannes: Zlata
palma (hlavni ocenéni) byva pro vitézny film zarukou mezinarodniho distribu¢niho zajmu,
o propagaci zadan¢jSich titull se zde staraji PR agentury a zastupci prodejcti (na menSich
festivalech to byvaji pouze press centra), pocCet vydanych akreditaci pfesédhl vroce 2009
tficet pét tisic. I piesto se jedna o udalost velice vybérovou, kam je velice narocné se
dostat. To plati pro tviirce, filmové odborniky i novinare. [13, s. 20 — 24]

Uvedeni filmu na festivalu pfitom muize probéhnout ve dvou variantadch: pokud ma
festival silné renomé a uvedeni v jeho programu pomize film zviditelnit, nemusi za film
festivalova produkce vlibec platit anebo ma u majitele prav zvyhodnéné podminky. Pokud
dany festival takové renomé nema, probiha vSe standardné trzni cestou, tedy konkrétni titul

je za urcitou cenu koupen festivalem na urcity pocet projekci. [6, s. 7]

Prikladem dobfe vymySlené organizace festivalu mizZe byt Festival del Film ve
Svycarském Locarnu. Geograficka poloha na hranici s Itélii 1 datum konéni nedlouho pied
benatskym festivalem poskytuji Mezindrodnimu filmovému festivalu v Locarnu
nepifehlédnutelné vyhody. Zejména to je masivni pfitomnost italskych médii (nesmime
zapomenout, ze Itdlie byvala jednou z filmovych velmoci). DalSim ptikladem chytrého
obchodniho tahu (v konkurenénim boji o sv€tové, mezinarodni ¢i evropské premiéry) je
velké mnozstvi soutéznich sekci doprovazenych pomérné vysokymi vyhernimi ¢astkami
pro ocenéné filmy. Mnoho producentti 1 tviirch proto rddo piihlasuje sva dila pravé sem.
[20, s. 173] I ptesto v posledni dob¢ pocituje festival v Locarnu tlak ze strany znaméjSich a

siln¢jSich festivald (Toronto, Cannes), které si kazdoro¢né¢ ziskavaji prizeit téch

v v
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3 STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatki 1ze nyni stanovit pracovni hypotézy:

Hypotéza ¢. 1:
Mira konkurenceschopnosti festivalu: pozice festivalu na domaci ptidé neni vyrazné
ohrozena, nicméné¢ jeho pozice na mezindrodnim poli je slabsi, nebot’ festival je prili§

lokéIn¢ orientovany.

Hypotéza ¢. 2:
Propagace festivalu: v soucasném vyvoji marketingovych komunikaci festivalu lze
pozorovat pozitivni tendence smérem k vyuzivani modernich marketingovych technik a

novych médii.

Hypotéza ¢. 3:

Zvysujici se efektivita propagacnich aktivit se odraZi v rostoucim poctu navstévniki.

Cilem néasledujici analyzy marketingové komunikace karlovarského filmového
festivalu je ovétit stanovené pracovni hypotézy. Ty mohou byt potvrzeny, vyvraceny nebo
upiesnény.

Timto zpisobem bude mozné ziskat realnéjsi pohled na soucCasny stav jak festivalu,

tak jeho komunikace a propagace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

22

II. ANALYTICKA - PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA MFF KARLOVY VARY

Ucelem nasledujici kapitoly je struéné seznamit Ctendie s vyvojem a pozadim

karlovarského filmového festivalu.

4.1 Struény vyvoj festivalu v letech 1946 — 1989

Historie festivalu se zapo€ina vroce 1946. O kondni filmového festivalu v
Ceskoslovensku se sice zagalo uvazovat uz pied druhou svétovou valkou, oviem teprve az
rok po jejim skoneni se mohli pfiznivci tehdejsi Ceské, ale 1 svétové kinematografie
poprvé setkat pti prilezitosti filmové nesoutézni piehlidky v zapadoCeskych lazenskych
meéstech Maridnské Lazné a Karlovy Vary.

Vedle prezentace znarodnéné kinematografie byly v programu zastoupeny snimky ze
zemi se silnou filmovou tradici jako Anglie, Svédsko, USA &i Francie.

Unorovy komunisticky pievrat v roce 1948 samoziejmé vyrazné zasahl i vznikajici
filmovou tradici zapadnich Cech a na dalsich &tyficet let udal jeji ton. Politické klima
odraZejici jednak mezindrodni situaci, a jednak spoleCensky vyvoj u nas, se silné promitalo
do festivalového programu, udélovanych cen i do skladby ptijizd€jicich hosti. Program byl
sestavovan s védomim propagandistické sily filmu a diilezitosti tohoto média jako nastroje
v ideologickém boji se Zapadem. O nadcasové kvalité tehdy oceniovanych snimkt tak lze
hovofit opravdu jen ziidkakdy.

Nicméné rok 1948 byl pro festival historicky vyznamny i z jiné¢ho hlediska. Poprvé se
konala soutézni prehlidka a vitéznému filmu byla poprvé udélena Velka cena "Ktistalovy
globus", kterd se stala trvalou soucésti karlovarského festivalu, i1 kdyz se jeji podoba v
pribéhu let ménila. Festivalovym méstem se také definitivné staly Karlovy Vary.

Dal$im vyznamnym meznikem byl rok 1951, kdy poprvé zasedala mezindrodni porota,
aby hodnotila snimky v soutézi.

Od konce padesatych let postupné festival reaguje na stale zretelngj$i uvoliovani
klimatu ve spolecnosti a v programu se zacinaji objevovat 1 filmy z tzv. tfetiho svéta.
Festival rovnéZ navs$tévuje mnoho vyznamnych tvlrct ze zdpadni Evropy, zejména
Francie a Italie. Prestiz festivalu se také zvySila jeho zafazenim organizaci FIAPF mezi
tzv. A-festivaly v roce 1956.

Velkou ranou se pro festival ale stalo zaloZeni Mezinarodniho filmového festivalu

v Moskvé roku 1959. Diky politickému rozhodnuti konat v tzv. socialistickych zemich jen
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jeden "ackovy" festival ro¢né byl karlovarsky festival donucen stiidat se v letech 1959 az
1993 s festivalem moskevskym.

Nicméné spolecenské uvolnéni mélo 1 nadale na kvalitu a prestiz festivalu velmi
pozitivni vliv. V programu se stale ¢astéji objevovali snimky ¢eské i1 zahrani¢ni nové Vlnyiii
a kazdy roc¢nik festivalu navstévovali vyznamni svétovi tvlrei, kteti zasedali 1 jako ¢lenové
soutézni poroty.

S nastupem normalizace se na festivalu dostala opét do poptedi ideologie. Opét tak
mély navrch tendenéni filmy nad témi skutecné nad€asovymi. Nevyhnutelné také upadala,
az na vyjimky, kvalita programové nabidky, coz se projevilo 1 v klesajicim zajmu publika o
festival a jeho déni.

Velké zmény pro festival nastaly s ptichodem roku 1989. Karlovarsky filmovy festival
se tak konecné po vice nez Ctyficeti letech stal svobodnym setkdvanim tvlrci, umélca a
filmovych ptiznivel. Jeho nové zaCatky ovSem nebyly zdaleka jednoduché. Festival de

facto musel bojovat o své zachovani a zejména napravit svoji poSramocenou povest. [25, s

vyuzitim]

4.2 Strucny vyvoj festivalu po roce 1989

V novodobé historii festivalu se stal pfelomovym rok 1994. Predchozi ro¢nik (1992)
byl totiz Gplnym fiaskem a bylo jasné, ze existence festivalu touto cestou by byla
neudrzitelnd. Byla proto zaloZena z popudu Ministerstva kultury, mésta Karlovy Vary a
Grandhotelu Pupp nezavisla Nadace Film Festival Karlovy Vary. Ta méla zastitit piipravu
a organizaci nadchézejiciho ro¢niku festivalu. Prezidentem nadace byl zvolen herec Jiti
Bartoska.

Diky tomu mohlo dojit k nékolika zasadnim zménam — karlovarsky festival se zacal
opét konat kazdoro€né, pozornost se vénovala tvorbé skute¢né kvalitniho programu (jeho
koordinatorkou a posléze uméleckou feditelkou byla zvolena filmova publicistka a kriticka
Eva Zaoralova) a festival diky tomu zacal znovu pfitahovat pozornost tvlircti a herct
mezinarodniho véhlasu.

A vysledky tohoto kroku na sebe nenechaly dlouho cekat. Popularita festivalu se
zaCala kazdoro¢né zvySovat, rostl pocCet ucastnikli, zahrani¢nich hosti 1 akreditovanych
novinail. V roce 1997 ziskal festival znovu oznaceni kategorie A. TéhoZ roku byly rovnéz

zaloZeny jeho oficidlni webové stranky.
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V roce 1998 byla zalozena akciova spolec¢nost Film Servis Festival Karlovy Vary, jiz
bylo nadale svéfeno poradani festivalu. V roce 2000 pak byla vytvofena nova podoba ceny

"Ktist'alovy globus" i nové festivaloveé logo. [25, s vyuzitim]

4.3 Soucasna podoba festivalu

V dnesni dobé je karlovarsky festival zavedenou kulturni akci, v CR jednou z
nejvétSich svého druhu. Béhem patnécti let své novodobé existence se témet zapomenuty
festival odkudsi ze zapadnich Cech stal vyraznou udalosti kazdoroéné ptitahujici pozornost
laické 1 odborné vetejnosti.

Utelem nésledujicich nékolika odstavet je pfiblizit soudasny stav a podminky

festivalového déni.

4.3.1 Popis festivalu

Festival se kona kazdoro¢né€ vzdy na pocatku Cervence, ptipadné na ptelomu ¢ervna
a Cervence. Od roku 1997 je opctovné zafazen Mezinarodni federaci asociaci filmovych
producenttt (FIAPF) do kategorie Nespecializovany festival se soutéZi celovecernich
hranych filmi (A). MFF Karlovy Vary je v Cesku jedinym drZitelem tohoto oznadeni.
Zarovei je nejvyznamnéjSim festivalem tohoto druhu ve stfedni a vychodni Evropé (kde
mu konkuruji pouze festivaly v Moskvé a ve VarSavé).

Poslanim festivalu je pfispivat k rozvoji uméleckého filmu a filmové produkce. Do
roku 1997 byla organizaci festivalu povétena Nadace Film Festival Karlovy Vary, po
zmeéné zdkona je organizatorem festivalu spolecnost Film Servis Festival Karlovy Vary,
a.s. v jejimz Cele stoji prezident festivalu, herec Jifi Bartoska.

V dobé konani festivalu jim doslova "zZije" celé centrum mésta Karlovy Vary.
Kazdy rok je hlavnim festivalovym centrem Hotel Thermal, pfedstaveni se odehravaji i
v hotelech Pupp a Richmond, ve stalych méstskych kinech a divadlech. Zaplnéna je také
hlavni lazeniska kolonada a celé ptilehlé centrum.

Statutarnich soutéznich sekci je vrédmci festivalu potfaddno celkem pét:
nespecializovand mezinarodni soutéz celoveCernich hranych filma (ceny: Velkd cena
Kiistdlovy globus, Zvlastni cena poroty, Cena za rezii, Cena za zensky herecky vykon,

Cena za muzsky herecky vykon, porota téz muze udé¢lit az dvé Zvlastni uznani),
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mezinarodni soutéZ celovecernich dokumentéarnich filmi (Cena za nejlepsi dokumentarni
film nad 30 minut), mezinarodni soutéz kratkych dokumentarnich filma (Cena za nejlepsi
dokumentérni film do 30 minut), pfi¢emz i1 zde mize porota udélit az dvé Zvlastni uznani,
a to v kazd¢ kategorii jedno. Déle mezi statutarni soutézni sekce patii sekce Na vychod od
Zapadu a Forum nezavislych.

Béhem festivalu se udé€luji také nestatutdrni ocenéni, napt. Cena za mimofadny
umeélecky ptinos svétové kinematografii, Cena mezinarodni filmové kritiky FIPRESCI",
Cena ekumenické poroty aj. Do hlavni soutéZe mohou byt pfitom vybrana pouze ta dila,
ktera nebyla uvedena v mezindrodni soutéZi jiného filmového festivalu. Také se
uptednostiiuje pravidlo premiérovosti filmu, to znamend, ze soutézni film by mél byt na
MFF Karlovy Vary uveden ve sv€tové, mezinarodni nebo evropské premiéte.

Od ucastniku soutéznich i nesoutéznich sekci se ocekava, ze poskytnou veskerou
soucinnost pri propagaci jejich filmu na festivalu (zejména poskytnutim materiala a
dokumentace k filmu). Taktéz se ocekava od ocenenych tviircii a hercu, Ze se zucastni
slavnostniho vyhlaseni vysledkit a Ze se o uvedené cené zmini, v ramci své zemé i v

mezinarodnim meéritku, ve svych propagacnich materidlech. [26, s vyuzitim]

Festivalové logo vychdzi z podoby hlavniho ocenéni, Ktistalového globu. Podoba

ceny 1 loga je zachycena na nasledujicim obrazku €. 3.

Karlovy Vary
International Film Festival

Obrazek 3: Hlavni ocenéni, Krist'alovy globus a logo festivalu
(Zdroj: oficialni webové stranky festivalu)
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4.3.2 Segmentace cilovych skupin

MFF Karlovy Vary se od jinych festivala kategorie A vyrazné odliSuje vstiicnym

ptistupem k laické vefejnosti. Témét vSechna filmova predstaveni jsou plné oteviena

béZznym divakim. Lze fici, Ze béZny divak je jednim z hlavnich cilovych skupin festivalu.

To nebyva u nékterych jinych festivall této kategorie zcela bézné, byt’ jsou festivaly laické

vetejnosti otevieny daleko vice neZ tzv. filmové trhy. Ty mohou, ale nemuseji, byt spojeny

s kondnim né¢jakého festivalu. Jsou urCeny zejména filmovym investoriim, obchodnikiim a

distributortim a jako obchodni akce jsou zcela nevetejné. [10, s. 164]

V ptipadé MFF Karlovy Vary lze odli$it celkem pét hlavnich cilovych skupin:

Laicka vefejnost — tuto skupinu lze dale segmentovat na pravidelné a obCasné
navstévniky (mozno urCovat dle registrace uctu na oficidlnich internetovych
strankach festivalu, z rezervace vstupenek pies SMS zpravy aj. — vice k této
tématice v kapitole ¢. 5), potencidlni navstévniky a nahodné navstévniky
(festival se kond v letnim obdobi v turisticky zajimavém regionu lazenskych
meést a je tedy spjat jistou mérou 1 s turistickym ruchem mésta Karlovy Vary).
Odborna vefejnost — festivalem oznaCovand jako Film Industry (filmovi
profesionalové). Vyctem se jednd o filmové distributory, zastupce filmovych
festivalll a instituci, investory, producenty, sales agenty a buyery a zastupce
servisnich organizaci.

Tvarci a herci — a to jak autofi pfihlaSenych festivalovych snimki, tak pozvani
hosté, specialni hosté a domaci tvirci a herci (kteti mnohdy festival navstivi
vicemén¢ soukromg).

Média a novinafi — zéstupci televize, rozhlasu, tisku, internetovych médii,
fotografové, korespondenti tiskovych agentur a nezavisli novinari.

VIP hosté, sponzofi, ostatni.

Jednotlivym cilovym skupindm odpovidd 1 akreditaéni systém popsany

v nasledujici kapitole €. 4.3.3.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4.3.3 Akreditace

Ozieymit systém akreditaci, tj. systém ziskdvani oprédvnéni k navstévovani
festivalovych udalosti a filmovych projekci, je dulezité zejména pro blizS§i porozuméni

statistikdm a grafim v kapitole 5.4 Analyza navstévnosti.

V roce 2003 byl zaveden novy akredita¢ni systém, ktery nahradil systém ptvodni,
vzhledem k mife navstévnosti festivalu jiz nevyhovujici. Novy akreditaéni systém
zachovava déleni na bézné divaiky, profesionaly a novinare, v roce 2004 byl jesté doplnén o
kategorii tviirce. Na rozdil od systému ptivodniho jiz nezvyhodnuje ¢leny filmovych klubti.

Novy systém rovnéz usnadiiuje zpusob zaznamenavani poctu akreditovanych
ucastniki v jednotlivych kategoriich, coz je dulezit¢é zeyména pro vedeni statistik.

Nasledujici tabulka pfedstavuje jednotlivé typy akreditaci:

Tabulka I: Prehled typu akreditaci (Zdroj: vlastni, zdroj udaji: oficialni webové stranky festivalu)

Cena

Typ akreditace

Pro koho je urcena

Podminky a omezeni

Festival Pass

vefejnost

dle poctu dni, od
200 K¢ do 1 000 K¢

7adné

Festival Pass

vefejnost — studenti, drzitelé

dle poctu dni, od

predlozeni platného potvrzeni

zlevnéna verze | ZTP, seniofi 150 K& do 700 K¢ | ¢i dokladu
filmovi profesionalové
(=  distributofi,  zastupci akreditace je urCena pouze pro
Film Industry filmovych festivali a instituci, | 5 60 kg aktivné pisobici profesionaly,
investofi, producenti, sales o akreditaci je tiecba zazadat ve
agenti a buyefi, zastupci stanoveném terminu
servisnich organizaci)
. tviirei
Filmmakers e nezjisténo nezjisténo
(= herci, reziséfi, scénaristé...)
dle profese, obecn¢ zadost
potvrzena $éfredaktorem a
o o fehl lik ych Elankd
Press média a novinaii 900 K& pfehled publikovanjch Elankd

(vysiléni, fotografii) o MFF
KV ¢ prehled ¢lankd
souvisejicich s kinematografii

Pro filmové profesiondly, tviirce a novinafe je akreditace povinna (chtéji-li byt

napf. vpousténi na tiskové konference, do vyznacCenych prostor atp.). Pro vefejnost neni
povinné se akreditovat, vstupenky na filmové projekce lze kupovat 1 jednotlivé. Nicméné
akreditace nabizi mnoho uziteCnych vyhod (napf. moZznost SMS rezervace vstupenek,

vyhodné;jsi cena jednotlivych vstupenek atd.) a vétSina divaka ji proto preferuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4.3.4 Komunikaé¢ni a marketingové oddéleni festivalu

Zajimavé téz mize byt nahlédnout do zédkulisi festivalu. Ten celorocné ptipravuji
Ctyfi desitky zaméstnancii a organizatorti: od prezidenta a nejuzSiho vedeni, pies
programové oddéleni, produkci az po ucetni a asistentky. Klicova pro komunikaci festivalu
jsou tato oddéleni (Cislo v zavorce udava pocet zaméstnancii zajiStujicich ¢innost daného

oddéleni):

= Tiskové oddéleni (3): zajiStuje PR aktivity festivalu v tuzemsku 1 zahrani¢i.
Koordinuje asi nejvyznamnéjsi z nich, Press Relations, pted, béhem a po
skonceni festivalu (béhem festivalu zvlasté tiskové stredisko a servis pro
novinafe v hlavnim festivalovém centru).

=  Sponsor & Guest relations (4): v kooperaci s ostatnimi oddélenimi zajistuje
sponzoring festivalu. Spole¢né¢ s Guest Service oddélenim pecuje o
vyznamné hosty, pozvané tviirce aj.

= Marketing (1): zajiStuje ostatni komunikaéni aktivity, resp. jejich

outsourcing.

Komunikaci festivalu se celkem vénuje pétina zcelkového poctu pracovniki. I

z tohoto udaje Ize tedy lehce usoudit na zna¢ny vyznam téchto aktivit pro tspéch festivalu.
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE FESTIVALU

5.1 Analyza konkurence

Je zcela nejvyznamnégj$im bodem cel¢ analyzy. Nebot’ jak je jiz jasné z teoretické
¢asti, konkurenéni tlak mezi jednotlivymi festivaly, a to zejména v kategorii A, je velmi
silny. Boj se vede o vyznacné hosty, oekavané premiéry i uznavané osobnosti na postech

uméleckych a programovych feditell.

Veskerou konkurenci karlovarského festivalu 1ze rozdélit do téchto trech kategorii:
= Ostatni mezinarodni filmové festivaly kategorie A
= Ostatni Ceské vyznamné filmové festivaly
= Konkurence jinych akci konanych ve stejném terminu a piipadné jiné zplsoby

filmové distribuce

Prvni dva body jsou popsany podrobnéji v nésledujicich podkapitolach 5.1.1

Mezinarodni filmové festivaly kategorie A a 5.1.2 Ostatni ¢eské festivaly.

5.1.1 Mezinarodni filmové festivaly kategorie A

Festivalll s timto oznaCenim existuje k dneSnimu datu celkem 13. Jejich uplny

piehled uvadi tabulka €. 2, pficemz jednotlivé tituly jsou sefazeny dle data konani.

Tabulka II: Seznam mezinarodnich filmovych festivali, kategorie A
(Zdroj: vlastni, zdroj udaji: oficialni webové stranky organizace FIAPF)

Oficidlni ndzev | Anglicky nazev | Misto Datum Datum konani
festivalu festivalu konani zaloZeni v roce 2010
Internationale .
. . Berlin .
Filmfestspiele . Berlin, 11.2.-21.2.
) International § 1951
Berlin Film Festival Némecko 2010
(Berlinale)
Festival de Festival de Cannes, 1946 12.5.-23.5.
Cannes Cannes Francie 2010
Shanghai N
angnal Sanghaj, 12.6.—20.6.
- International Cina 1998 2010
Film Festival
M
P Moskva, | 17.6.-26.6.
Rusko 2010

Film Festival
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Mezinarodni International
Karl 2.7.-10.7.
filmovy festival | Film Festival Vz ong 1946 ot
Karlovy Vary Karlovy Vary Y
Festival del film | Festival del film | Locarno, 1946 4.8.—-14. 8.
Locarno Locarno Svycarsko 2010
Festival des The World Film | Montreal, 1977 26.8.—-6.9.
Films du Monde | Festival Kanada 2010
LaBiennale di | » S Benatky, 1.9. - 11.9.
) International L 1932
Venezia ; ) Italie 2010
Film Festival
Donostia ) San
Zinemaldia — Isrir;ri?t’fgzn Sebastidn, | . 17.9.-25.9,
Festival de San i ] Baskicko, 2010
) Film Festival <
Sebastian Spanélsko
Warsaw Film Warsaw Film Varsava, 1985 8.10.-17. 10.
Festival Festival Polsko 2010
Tok
o Tokyo, 23.10.-31.
- International Tanonsk 1985 10. 2010
Film Festival aponsko ’
Festival
. Mar Del Plata Mar Del
Internacional de ) 20. 11. - 28.
) International Plata, 1954
Cine de Mar Del i ) ) 11. 2010
Film Festival Argentina
Plata
Cairo Lo
) Kahira, 30.11.-9. 12.
- International T 1976 2010
Film Festival £YP

Jak je vidét z tabulky, festivaly probihaji na riznych mistech svéta takika cely rok.

Nicméné za hlavni festivalovou sezénu jsou tradi¢né povazovany zejména teplejSi mésice
roku, tj. kvéten az zafi (z hlediska podnebného pasu toto neplati pouze pro Argentinu a
Egypt). ProtoZe jsou mnohdy soucasti turistick¢ho ruchu, jsou festivaly velmi zavislé na
dobrém pocasi. V tomto ohledu je postaveni karlovarského festivalu (ktery se kazdoro¢né
kond na pocatku Cervence, ptipadné na prelomu Cervna a ¢ervence) velmi dobré. Rovnéz je
vyhodou, ze se datum konani MFF Karlovy Vary jen malokdy piekryva s datem konani
jiného festivalu ("kolize" hrozi viceméné jen v piipadé moskevského filmového festivalu,
pfiCemz za poslednich pét let se tak stalo dvakrat — v letech 2006 a 2007, kdy se oba
festivaly piekryvaly o dva dny). Za vyhodu lze také pocitat to, Ze se festival odehrava

v prvni poloving "festivalového" roku, tzn., pfed MFF Karlovy Vary se konaji pouze ¢tyii
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jiné festivaly (avSak dva z téch nejprominentnéjSich — Berlin a Cannes, které se konaji
thned zkraje roku).
Karlovarsky festival také patii k tém nejstarS§im, zalozen byl ve stejném roce jako

festivaly v Cannes a v Locarnu, delsi tradici uz maji pouze Benatky zalozené v roce 1932.

Tim ovSem vycet vyhod konci. Ackoli byl festival zalozen v roce 1946, soutézit na
mezinarodnim poli s ostatnimi festivaly opét zacal az vroce 1997, kdy znovu ziskal
akreditaci asociace FIAPF. Festival tak vstupoval na jiZ pomérné obsazeny trh. Nicméné
zejména v prvnich letech jeho novodobé existence o n¢j byl nebyvaly zdjem zejména ze
strany evropskych osobnosti (o ¢emz mj. sved¢i 1 ndvstévy takovych jmen jako Agnieszka
Holland a Philippe Noiret v roce 1994, Gina Lollobrigida v roce 1995 ¢i Franco Zeftirelli
v roce 1999).

Tento velky zajem piirozené upadl ve chvili, kdy festival pfestal byt "novym" a
zatadil se jiz jako plnopravny titul po bok ostatnich mezinarodnich festivald. Jinymi slovy,

festival se ve svém zivotnim cyklu dostal do stadia zralosti.

V soucasnosti festival trapi zejména boj o premiéry a o¢ekavané snimky, se kterymi
se pak velmi Uzce poji ptijezd znamych osobnosti 1 novych a neokoukanych talentd.
V tomto piipadé festival spada do druhé kategorie spole¢né s festivaly v Moskve, Locarnu,
Montrealu, VarSavé €1 San Sebastianu. (Prvni kategorii kromé akreditovanych festivalt
v Berlin¢, Cannes a Benatkéch tvori také neakreditované festivaly v Torontu, Rotterdamu a
Pusanu. Zcela otazkou pak zustavaji stredné velké prehlidky na Dalném vychodé — Tokyo,
Hongkong ¢i Sanghaj — které jsou jesté o uirover pod Locarnem ¢i San Sebastianem [13, s.
22)).

Casto slychanou vytkou zejména z ust &eskych pozorovateli je také systém
budovani prestize karlovarského festivalu. Ten si totiz stavi jméno na ptivazeni snimk,
které ziskaly ocenéni nebo jinak zaujaly na onéch prominentnich festivalech jmenovanych
vyse. Cimz jde MFF Karlovy Vary zcela proti zavedenému tzu, e jednim z hlavnich cili
mezinarodniho festivalu by mélo byt vlastni hledani a objevovdni novych talentii a
pfindSeni vlastnich premiér. Ti nejkritictéj$i ptimo odsuzuji pfebirdni od jinych, zvlasté
pokud se tim festival navic chlubi. [5, s. 7]

Mezinarodnim festivalim stfedni velikosti (mezi které patii i karlovarsky festival)

tak pravdépodobné v budoucnu nezbude nez v nemilosrdné konkurenci ustoupit a vymezit
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se regionalng, pristoupit na méné hvézdny objevitelsky typ hlavni soutéze anebo nadale
uvadét atraktivni tituly jako ozvény jinych festivala (coz je soucasny postoj i ve Varech).

[13,s.22]

5.1.2 Ostatni Ceské festivaly

Kromé MFF Karlovy Vary se v CR konaji i jiné, vysoce navitévované a publikem
ocenovang, festivaly. Naptiklad v roce 2006 se konalo celkem 95 festivall, akci, soutézi a
piehlidek vénovanych filmu, televizi, videu, reklamé, audiovizi a multimédiim. [17] Mezi
ty jednoznacné nejzajimavejsi patii Brnénska Sestnactka — Mezinarodni soutézni festival
kratkych hranych filmsi, Mezipatra — Cesky gay a lesbicky filmovy festival, Mezinarodni
festival dokumentarnich filmad v Jihlavé, Fresh Film Fest — Mezinarodni festival
studentskych filmi (ktery se az dosud konal v Karlovych Varech pod zastitou hlavniho
festivalu), Finale Plzen — festival Ceskych filmi, Festival kratkych filmG Praha (jehoz
potfadatelem je rovnéZ Film Servis Festival Karlovy Vary), FAMUFEST - Festival
studentskych film, FEBIOFEST — mezindrodni piehlidka filmu, televize a videa, Jeden
svét — mezinarodni festival dokumentéarnich filmt o lidskych pradvech, AniFest Tiebon —
mezinarodni festival animovanych filma, Projekt 100, Letni filmova Skola v Uherském
Hradisti a Mezinarodni festival filma pro déti a mladez ve Zling.

Jak je z vyctu patrné, Film Servis Festival Karlovy Vary, potadatel Mezindrodniho
filmového festivalu v Karlovych Varech, podporuje, potfdda ¢i spolupoiada 1 dalsi
ptehlidky (Fresh Film Fest, Festival kratkych filmd Praha a mj. také Ozvény
mezinarodniho filmového festivalu v kinech Aero a Svétozor v Praze).

Lze celkem s jistotou tvrdit, Ze v tomto sméru je postaveni festivalu dobré. Mezi
ostatnimi Ceskymi festivaly nemd MFF Karlovy Vary konkurenty, ale spiSe spojence. Ke
skutecnému konkurenénimu boji doslo pouze v letech 1995 a 1996, kdy vznikl v Praze
Mezinarodni filmovy festival s akreditaci asociace FIAPF (pfi¢emz karlovarsky festival
tuto akreditaci v této dobé¢ jesté nemél). Vlivem neptiznivych podminek prazsky festival po
dvou roc¢nicich zanikl a naopak karlovarskému festivalu se zacalo dafit do té miry, Ze dnes
by jeho pozici ohrozil jiny festival jen stéZi.

Slabinu festivalu je ovSem moZno najit ve financovani. To je zavislé na
charismatické osobnosti stojici v Cele, ktera je schopna vtisknout akci nejen vizi, ale také
"podojit" verejné fondy a skamaradit se s nezbytnym sponzorem. [13, s. 23] Jen pro

zajimavost, napf. v letech 2005 a 2006 byly festivalu udéleny Ministerstvem kultury CR,
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resp. iniciativou Poslanecké snémovny Parlamentu CR dotace v celkové vysi 60 miliond
korun (30 miliont korun v roce 2005 1 2006). [16 a 17] Zistava vetejnym tajemstvim, jak
vedeni karlovarského, ale treba i zlinského festivalu ¢i prazského Febiofestu, lobbuje o
statni penize mezi samotnymi poslanci — mimo grantova rizeni ministerstva kultury. [13, s.
22] To se pak vraci jako bumerang v medidlnim obraze festivalu. (Tohoto problému se
lehce dotyka 1 kapitola 5.4 Analyza ndvstévnosti, vice se mu vénuje také kapitola 5.6

Partnerstvi, sponzorstvi a fundraising.)

5.2 Analyza pouzitych médii a zptisobu propagace

Nasledujici dvé podkapitoly popisuji jakymi konkrétnimi zplsoby je festival
propagovan. Tento popis zachycuje soucasny vyvoj festivalu.

Prvni podkapitola se zabyva marketingovym komunika¢nim mixem (popsanym na
zacatku teoretické ¢asti). Kazdému nastroji komunikaéniho mixu je vénovan jeden ¢i vice
odstavcii, ve kterych jsou vyjmenovany a popsany uzité propagacni prostfedky. Vynechan
je pouze osobni prodej, nebot’ filmovy trh (viz str. 27) soucasti festivalu v soucasnosti neni
(jediny filmovy trh se v rdmci festivalu uskutecnil v roce 1997 [25]). K obchodnim stykiim
na festivalu jist¢ dochazi, nejedna se ovSem o Cinnost organizovanou ze strany potadatelt.

Druhou podkapitolu tvoii seznam pouzitych médii (nosict reklamnich sdé€leni).

5.2.1 Seznam pouZitych nastroji marketingového komunika¢niho mixu

Reklama:

Zejména tiSténd a venkovni reklama (vzorek plakati jednotlivych rocnikl viz
ptiloha P1) a oficialni festivalova znélka (festivalovy trailer). Kazdy ro¢nik festivalu ma
svoji originadlni festivalovou znélku. Autorem je vzdy néktery z pfednich ceskych tvirca
(napt. SaSa Gedeon, Ivan Zacharid§, Jan Hiebejk, Michal Caban, David Ondficek, Petr
Zelenka ¢i1 Mikuld§ Machacek ze Studia Najbrt). Problém festivalovych znélek byva nékdy
v jejich az ptiliSné snaze o umélecké vyjadieni anebo satirickou zkratku. Coz se obcas miji
u¢inkem. Ptesto zlstavaji nckteré znélky dodnes nezapomenutelné (napt. z 32., 34., 39.

nebo 43. rocniku).
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PR:
Je jednou ze stézejnich komunikacnich aktivit festivalu (které se vénuje celé jedno
samostatné oddéleni). Festival rozviji a udrzuje dobré vztahy s mnoha riznymi subjekty.

Jedna se o oboustranné vyhodnou spolupréci.

= Public Affairs (vztahy snevyrobni a neziskovou sférou) — Kino bez bariér,
spoluprace s nadacnimi a charitativnimi organizacemi na badzi poskytovani prostoru pro
prezentaci a inzerci v medialné atraktivnim prostiedi (napf. béhem nadchdzejiciho 45.
ro¢niku festival podpofi charitativni organizaci Centrum Paraple, v diivéjSich letech
festival podpoftil Nadacni fond Kapku nadéje, projekt Konto Bariéry Nadace Charta 77 ¢i
Projekt Svétluska Nadacniho fondu Ceského rozhlasu aj.).

= Government Relations (vztahy s vladnimi institucemi) — festival je financovan
z fondt Ministerstvo kultury CR, ptipadné z iniciativ PSP CR, nutna je té izka spoluprace
s Magistratem mésta Karlovy Vary a dal§imi vladnimi, resp. sprdvnimi a samospravnimi
institucemi.

= Sponsor Relations (vztahy se sponzory) — jsou dal$i vyznamnou oblasti, ve které
je tieba budovat dlouhodobé dobré vztahy. Ostatné jak zmiiiuje kapitola 4.3.4, festival ma
pro tyto ulely vytvofeno specialni odd€leni Sponsor & Guest Relations. Sponzorim a
sponzoringu se rovnéz vénuje piredposledni kapitola této analyzy.

= Media / Press Relations (vztahy s novinafi a médii) — patii k nejviditelnéjSim PR
aktivitam festivalu zejména v pribéhu jeho kondni. Na festivalu je kazdoro¢né
akreditovano n€kolik stovek novinati, fotograft, ¢lenti televiznich §taba atd. Pozitivni
medidlni covering doma 1 v zahrani¢i je rovnéZ jednim z dlouhodobych cill festivalu.

» [ndustry Relations (vztahy s odvétvovymi partnery) — napf. komunikace
s riznymi C¢eskymi i1 zahrani¢nimi organizacemi a asociacemi (ze zahrani¢nich zejména
FIAPF a FIPRESCI, z domacich pak napt. Czech Film Center majici na starosti propagaci
ceského filmu v zahranici, OSA 9 sdruzujici prazska klubové kina, z nichz v nékterych
probihaji Ozvény festivalu, Ceska filmova komora nebo FITES — &esky filmovy a televizni
svaz). Také sem lze zafadit spolupraci s dalSimi ceskymi 1 zahrani€nimi festivaly (Fresh
Film Fest, Festival kratkych filmt Praha, Sundance v Karlovych Varech).

= Community Relations (vztahy s blizkymi organizacemi) — aneb spolupréace
s kamennymi karlovarskymi kiny (Kino Cas a Kino Drahomira), s karlovarskymi hotely
(zejména Hotel Thermal, ktery je rok co rok hlavnim festivalovym centrem a Hotel Pupp,

kde jsou ubytovani vyznacni hosté festivalu) a dal§imi subjekty, jejichz prostoru se béhem
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konani festivalu vyuziva (Karlovarské méstské divadlo, Divadlo Husovka, lazenské

budovy a objekty aj.).

Sponzoring:

Je nové uvadén jako soucast komunikacniho marketingového mixu. Konani Zadné
vetsi akce by se v soucCasnosti bez sponzori neobeslo, coz plati 1 pro filmovy festival
v Karlovych Varech. Vice o sponzoringu v kapitole 5.6 Partnerstvi, sponzorstvi a

fundraising.

Podpora prodeje:

Za nastroj podpory prodeje lze oznacit divacké akreditace, tzv. Festival Passy.
Divéci jsou vyhodami spojenymi s uzivanim této karty (moZnost rezervace vstupenek
prostfednictvim SMS zprav, ti1 vstupenky denné¢ zdarma v ramci karty, ve srovnani se
zékladni cenou vstupného vychazi cena jedné vstupenky pro drzitele Festival Passu
vyrazné levnéji, umoznéni vstupu do riiznych festivalovych prostori, a to zejména vstup
do kinosali bez vstupenky, jestli-ze sal neni pfed zaCatkem piedstaveni plné¢ obsazen)
motivovani k jeji koupi. Zejména pravidelni €1 obCasni ndvstévnici festivalovou akreditaci
jednozna¢né uptednostiuji. Prodej akreditanich karet je vyhodny 1 pro potadatele
festivalu, ktery tak 1épe muize sledovat statistiku navstévnosti.

Dal$im vyuzivanym nastrojem podpory prodeje je predfestivalova soutéz o listky
na nekteré z predstaveni. Nové tato soutéz probihd na socialni siti Facebook, a to prave
v dobé blizké zacatku festivalu.

Poslednim z prosttedkt podpory prodeje je 3D reklama, zejména upominkové a

reklamni pfedméty, suvenyry, sponzorské a soutézni predmeéty, rozdavaci predméty a;.

Pfimy marketing:

Vyuzivano je elektronického a mobilniho pfimého marketingu. Jedna se zvlasté o
moznost registrace uZivatelského UCtu na oficidlnich webovych strankdch festivalu,
moznost stahovani novinek pomoci RSS kandlu, moZnost nechat si zasilat novinky a
aktudlni informace e-mailem, v ptipad€ mobilniho marketingu pak jiz nékolikrat zminéna

moznost rezervace vstupenek prosttednictvim SMS zprav.
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5.2.2 Seznam pouzitych médii

= Tisténa a venkovni reklama — billboardy, bigboardy, citylighty, bannery,
plakaty, reklama v tisku

= Oficiadlni festivalovy trailer (festivalova znélka) — pfed kazdym filmovym
pfedstavenim (kino-reklama), na oficidlnich webovych strdnkach, na
festivalovém kanalu pti serveru YouTube, po Cas konani festivalu ve vysilani
festivalove televize a v televiznim informacnim systému ve festivalovém
sttedisku (Hotel Thermal)

= Katalog a programova brozura

= Oficialni webové stranky

= Internetova reklama (internetovy marketing)

= Festivalovy denik

= Festivalova televize

= Festivalovy kanal YouTube

= Facebook Fan page

= 3D reklama, upominkové a reklamni predméty, suvenyry, rozdavaci predméty

= Eventy — doprovodny program festivalu

= Tiskové konference, tiskové zpravy

Jak je z predchoziho vidé€t, organizatofi festivalu skute¢né¢ vyuzivaji vSech
dostupnych zplsobli a forem komunikace s jednotlivymi divackymi segmenty, a to
v atraktivni a interaktivni podob¢. Nejsifeji je komunikace zaméfena na bézného divéka,
s profesionaly a novinaii komunikuje festival zejména prostiednictvim PR aktivit, pfipadné
pfimého marketingu.

Nicméné, komunikace neni bezchybnd. Zejména chybi vizudlni integrace a
jednotnost, nebot’ kazdy rocnik ma svoji samostatnou festivalovou grafiku. K posileni
image by jisté vyznamnym zpusobem prispélo vytvofeni jednotné korporatni identity
slozené z korporatni kultury, filozofie, designu a komunikace. Do poptedi by se tak vice
mohly dostat vize a cile potadatelii festivalu. Jednotnd vizualni komunikace v barvach
festivalu by plisobila sevien€jSim dojmem. Umocnén by tim byl vliv na ptijemce sdéleni a

na jeho loajalitu k festivalu.
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5.3 Moderni marketingové pristupy a nova média

Jiz z ptehledu v kapitole 5.2 je patrné, Ze se organizatofi snazi festival propagovat co
nejmodernéjSimi zpusoby a drzet krok s vyvojem komunikac¢nich technologii. Analyze

vyuziti téchto efektivnich forem komunikace je vénovana cela nésledujici kapitola.

Tabulka III: Vyvoj pouziti jednotlivych komunikacnich nastroji od roku 2000
(Zdroj: vlastni, zdroj informaci: oficialni tiskové zpravy)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
tiSténd a venkovni
reklama - - * * * + + + + +
festivalova znélka + + + + + + + + T T
internetové stranky + + + + + + + + + +
m-marketing — + + + + + + + + +
festivalovy denik - - + + + + + + + +
festivalova televize - - - - - + + T T T
YouTube Channel - - - - - - — _ + +
Facebook Fan page - - - — - — — _ _ T
1997 spustény oficialni www stranky 2005 festivalova TV
1990 ‘ 2000 ‘ 2010
i | I | I I >
‘ 1995 2005 ‘ ‘
tvorba 1994 2002 2008 2009
festivalovych znélek festivalovy denik YouTube Channel Facebook
Fan page

Obrizek 4: Casova osa vyvoje marketingové komunikace festivalu
(Zdroj: vlastni, zdroj informaci: oficialni webové stranky a tiskové zpravy)

Velmi piehledné vyvoj v pouziti jednotlivych prvkti komunikace zaznamenavaji
tabulka ¢. 3 a ¢asova osa (obrazek €. 4) vySe. Zajimavé je napiiklad zapojeni mobilniho
marketingu do komunikace festivalu, ke kterému doSlo dokonce jesté dfive, nez k vyuziti
klasickych médii jakymi jsou noviny a televize!

Vysvétleni se nabizi hledat mezi partnery festivalu. Mezi jinymi jim az do svého
zaniku vroce 2006 byla telekomunikacni spole¢nost Eurotel Praha, spol. s.r.o. (dnesni
Telefénica O, Czech Republic). Od roku 2001 tak mohli divaci vyuzivat moznost

rezervace vstupenek prostfednictvim systétmu WAP a zasilani aktudlnich informaci
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prosttednictvim SMS zprav. Thned o rok pozdéji (2002) byla tato nabidka sluzeb rozsitena
o asistencni operatorskou sluzbu Asistent. Organizatoti festivalu rovnéz sledovali miru
vyuziti téchto sluzeb — tak napt. zatimco v prvnim roce spusténi bylo z celkového poctu
vydanych vstupenek rezervovano pomoci mobilniho telefonu zhruba 10% listkd, jiz v roce
nasledujicim to bylo 20% listkl (tedy dvojnasobny nartst). Rovnéz bylo zjisténo, ze této
sluzby ponejvice vyuzivaji studenti a filmovi profesionalové (tedy obé nejvyznamnéjsi
cilové skupiny). Vroce 2003 dokonce ptibyly tzv. M-platby, kdy mohli zikaznici
spolecnosti Eurotel platit za vstupenky piimo ze svych ptistroji. V roce 2004 pak rozsitil
portfolio sluzeb internetovy portal Eurotel Live!. V roce 2005 byl spusStén systém SMS
rezervaci.

Vroce 2006 zacala vSechny tyto sluzby poskytovat nové vznikla spoleCnost
Telefénica O, Czech Republic, ktera vznikla spojenim Eurotelu a Ceského Telecomu.
V témze roce nicméné spoluprace s touto telekomunikacni spole¢nosti kon¢i a pro
nadchézejici ro¢niky festivalu je zahdjena spoluprace s Vodafone Czech Republic a.s., jenz

nadale nabizi rezervaci vstupenek prostiednictvim WAP a SMS 1 dalsi sluzby.

Popularita téchto sluzeb je 1 nadale vysoka (o ¢emz mj. svéd¢i i ndsledujici graf €. 1).
Pocet zarezervovanych vstupenek se primérné pohybuje kolem 20 tisic, pii¢emz tiskové
zpravy (zdroj daji) z jednotlivych ro¢nikii festivalu uvadi, ze divaci témét vzdy vycerpali
kapacitu vstupenek uvolnénych k rezervaci.

Za témito priznivymi Cisly pravdépodobné stoji popularita pouzivani mobilnich

telefonti a souvisejicich sluzeb jako takova, ktera je v CR obecné velmi silna.
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Graf 1: Vyvoj poctu rezervovanych vstupenek prostiednictvim WAP a SMS
(Zdroj: vlastni, zdroj informaci: oficialni tiskové zpravy)
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Zajimavy je rovnéZ vyvoj internetovych stranek festivalu. Ty byly spustény v roce
1997, tedy pouhé tii roky po celosvétové komercionalizaci internetu (1994) a pouhy rok po
zalozeni dosud nejnavstévovanéjsiho Ceského portdlu seznam.cz (1996) [zdrojem datace
wikipedie]. Z téchto udaji je opét jasné patrny progresivni pristup organizatort festivalu
k novym technologiim.

Prvni verze webovych stranek www.iftkv.cz poskytovala zdkladni informace napft. o
dopravé, ubytovani, programu atd. Dokonce jiz v roce 1999 se uskutecnily dva live chaty
se zndmymi osobnostmi (John Landis, Jan Hiebejk). Informace o déni na festivalu byly
také denn¢ aktualizovany. Celkové lze potvrdit, ze Uprava a kontinudlni rozvoj stranek
odpovidal tehdejSim standardim ceského internetového prostfedi. Velmi pozitivné lze
hodnotit zejména existenci live chatli a moZnost zasilani elektronickych pohlednic.

Pivodni stranky www.iffkv.cz byly po c¢tyfech letech fungovani vroce 2001
nahrazeny portalem www.kviff.com. Technologické tfeSeni piineslo lepsi piehlednost,
uzivatelsky pfistupnou navigaci, vyssi komfort a Sir§i paletu sluzeb. V roce 2001 byly
stranky poprvé prezentovany také na WAPu (propojeni s mobilnimi sluzbami). Live chatii
se znamymi osobnostmi bylo v roce 2001 uz 11.

K dal$i zméné doSlo vroce 2005, kdy byl vyvinut novy administratni systém
schopny pojmout, tfidit a strukturovat nariistajici mnozstvi informaci. Tento systém téz
umoznil tvorbu multimedidlniho obsahu — soucasti webového festivalového zpravodajstvi

tak mohly byt napft. 1 sestfithané video-reportaze festivalové televize.

Stranky jsou primarné zaméieny na divacké publikum, poskytuji ale dostatecny
informacni servis 1 novindifim (napf. fotoservis spustény vroce 2002) 1 filmovym

profesiondlim.

Poradatelé festivalu také v tiskovych zpravach zdaraziuji jednotnost webové
prezentace s celym grafickym designem festivalu (béhem konéani festivalu se grafika
webovych stranek ptizptisobuje festivalové grafice aktudlni pro ten ktery rok). Tento bod

je pomérn¢ diskutabilni a bude vice rozebran v zadvéru prace.

V piipadé¢ webovych stranek jsou k dispozici pouze orientac¢ni idaje o navstévnosti
behem konani jednotlivych ro¢nik festivalu zaznamenané v grafech €. 2, 3 a 4. Tyto udaje

je nutné brat s rezervou, protoze jsou velmi zjednoduSené.
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Graf 3: Pocet registrovanych uZivateli www stranek Graf 2: Nav§tévnost — pocet unikatnich IP adres
(Zdroj: vlastni) (Zdroj: vlastni)
(Zdroj udaju: oficialni tiskové zpravy) (Zdroj udaju: oficialni tiskové zpravy)
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Graf 4: Pocet zobrazeni stranek
(Zdroj: vlastni)
(Zdroj udaju: oficialni tiskové zpravy)

V roce 2008 byl spustén festivalovy YouTube Channel. Jedna se o uzivatelsky kanal
na svétovém internetovém serveru pro sdileni video souborti. Kanal byl zalozen 23. 5.
2008, definitivné spustén byl 3. 7. 2008. Obsahuje rizné video reportaze, aktuality,
rozhovory, festivalové znélky atp., soucasti je i PremiereTube — zpravodajstvi filmového
Casopisu Premiere. Horni lista kandlu nese logo serveru a jeho vyhledavaci pole, zbytek
odpovida festivalové grafice (viz obrazek ¢. 5).

Béhem konani festivalu v roce 2008 (tj. 4. — 12. 7. 2008) obsahoval kanal 83 videi,
ktera ke 12. 7. 2008 zhlédlo 14 470 navstévnikl. Pocet zhlédnutych videi k tomuto datu
byl 58 990, coz jsou primérné 4 videa na jednoho navstévnika.

V roce 2009 piibylo dal§ich 41 novych videi. K 11. 7. 2009 (posledni den konani
festivalu toho roku) bylo zhlédnuto celkem 46 298 videi, pficemz pocet navstévniki byl ke

stejnému dni 9 938. V obou sledovanych kritériich tedy doslo k ur¢itému poklesu zajmu.
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Obrazek 5: Vzhled festivalového YouTube kanalu (Zdroj: http://www.youtube.com/kviff#p/p)

Nicmén€ v celkovém souctu je navstévnost kanalu pomérné vysokd. Souhrnné
statistiky z doby vzniku této prace (kvéten 2010) udavaji tato Cisla: celkovy pocet
navstévniki — 109 260, celkovy pocet zhlédnutych videi — 291 478, celkovy pocet

registrovanych odbérateli 287.

Zatim poslednim novym médiem vyuzitym pro komunikaci festivalu je internetova
socidlni sit’ Facebook. Fan page stranka festivalu zde byla zaloZzena v dubnu 2009. K 11. 7.
2009 (posledni den konani 44. ro¢niku festivalu) méla 5 369 fanouskl. V dobé vzniku této
prace (kvéten 2010) ma jiz 7 381 fanouSkid. Aktivita na strankach je pomérné vysokd —
probihda zde soutéz o listky na vybrana festivalovd piedstaveni, postupné jsou zde
zvetejnovany aktudlni informace o festivalu (plakat letosniho ro¢niku, videa, fotografie) a
aktivné se zapojuji 1 jednotlivi fanouSci (ptispévky v diskuzi a na "zdi"). Zjevné se tedy

dari budovat kolem festivalu aktivni komunitu.

V dlouhodobé komunikaci festivalu lze sledovat také znaky word of mouth
marketingu — live chaty se zndmymi osobnostmi, blogy respektovanych filmovych
novinail a recenzentl (tzv. opinion leaders), diskusni férum na webovych strankach ¢i

moznost zasilani elektronickych pohlednic (viral) na ptivodnim webu iffkv.cz.
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5.4 Analyza nav§tévnosti festivalu

navstévnosti festivalu. Nasledujici tabulka ptiblizuje Cisla z poslednich deseti roc¢nik1, tj.

z let 1999 az 2009:

O ucinnosti pouzitych marketingovych nastroji mize mnohé

Tabulka IV: Prehled navstévnosti festivalu v letech 1999 — 2009
(Zdroj: vlastni, zdroj udaji: oficialni webové stranky festivalu)

Rok

Pocet divaki (tj. pocet
prodanych vstupenek)

Pocet akreditovanych
ucastnikil

Z toho:

1999

125 000

7150

nezjisténo

2000

142 270

9130

o 4 886 studentti a ¢lenti
filmovych klubu

e 671 filmovych profesionalt

e 720 novinaiu

o 2 853 ostatnich

2001

128 500

9748

® 4915 studentti a ¢lenti
filmovych klubu

e 741 filmovych profesionalt

® 676 novinaru

o 3 416 ostatnich

2002

139 120

10 880

® 6 850 studentti a ¢lenti
filmovych klubt

e 820 filmovych profesionalti

e 580 novinaiu

e 2 630 ostatnich

Rok

Pocet divaki (tj. pocet
prodanych vstupenek)

Pocet akreditovanych
ucastniku — Festival Pass

Z toho:

2003

122 440

10 480

e 7010 Festival Pass (vetné
zlevnéné verze)

® 420 filmovych profesionalt

e 612 novinaru

e 2438 ostatnich

2004

123 749

10 712

® 6 665 Festival Pass (vetné
zlevnéné verze)

e 479 filmovych tvirca

® 905 filmovych profesionalt

e 527 novinafa

e 2 136 ostatnich

2005

142 506

12112

o 8473 Festival Pass (vetné
zlevnéné verze)

e 361 filmovych tvirca

* 968 filmovych profesionalt

® 569 novinafa

e 1741 ostatnich

2006

135 820

11495

® 9061 Festival Pass (véetné
zlevnéné verze)

napoveédét mira
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e 321 filmovych tvirca

o 814 filmovych profesionali
® 554 novinaru

o 745 ostatnich

o 10 357 Festival Pass (vCetné
zlevnéné verze)

e 270 filmovych tvirca

2007 135759 12071 e 863 filmovych profesionalt

e 581 novinaru

e ( ostatnich

® 9 (054 Festival Pass (vetné
zlevnéné verze)

e 309 filmovych tvirca

2008 143 781 10872 o 886 filmovych profesionall

e 623 novinafa

e ( ostatnich

e 10 277 Festival Pass (vCetné
zlevnéné verze)
e 342 filmovych tvirct
12 061
2009 131293 06 o 814 filmovych profesionalt
e 628 novinafa

e ( ostatnich

Tabulka je zamérné rozdélena do nckolika ¢asti: prvni ¢ast obsahuje data z obdobi
prodeje pivodnich akreditaci (rozdélenych na profesionalni, novinaiské a studentské /
klubov¢), druha cast, odd€lend modrym pruhem, pak obsahuje data z obdobi prodeje
novych Festival Passt. Ty nahradily akreditace ptivodni, ackoli bylo zachovano dé€leni na
profesiondly, novinafe a b&zné divaky. K menSi upravé doSlo ihned rok po zavedeni
Festival Passu (2004), kdy bylo pocet druhti karet rozSifen o typ tviirce.

Vertikaln¢ je pak tabulka rozd€lena na celkovy pocet prodanych vstupenek a na
celkovy pocet vydanych akreditaci, nebot’ oba udaje zhlediska navstévnosti piinaseji
trochu jinou informaci.

Zajimavé je v tabulce sledovat udaj "ostatni". V letech 1999 — 2002 zahrnoval tento
udaj kromé ¢asti uvolnénych akreditaci pro partnery, zaméstnance, tviirce a zvané hosty
také akreditace zakoupené béznymi divaky, ktefi nebyli studenty ani ¢leny filmového
klubu spadajiciho pod Asociaci ¢eskych filmovych klubti (ACFK). Po zavedeni akreditace
Festival Pass (ve dvou verzich — béZné a zlevnéné pro studenty, drZitele ZTP a seniory)
vSak udaj "ostatni" v nasledujicich ttech letech (2003 — 2005) nijak vyznamné neklesl.
Pokles byl zaznamenan az v roce 2006 (745 takto vydanych akreditaci) a teprve od roku
2007 je tento udaj nulovy. Lze zde tedy vysledovat nepiimy ukazatel problematiky

klientelismu, ze kter¢ho je zakulisi festivalového déni ceskymi médii dlouhodobé
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kritizovano (vice o tomto problému v kapitole 5.6 Partnerstvi, sponzorstvi a fundraising).
Je také mozné, Ze pravé na natlak médii, a tedy zamezeni poSkozovani dobrého jména,
vedeni festivalu zcela upustilo od vydavani VIP festivalovych akreditaci, anebo tyto
akreditace zahrnuje v oficidln€ zvetejnénych statistikach do jinych kolonek. V tomto bod¢
je mozné pouze hadat, nebot’ ziejmy dikaz, ktery by takové minéni vyvratil ¢i potvrdil,

chybi.

Cisla uvedena v tabulce jsou pro vétsi srozumitelnost pievedena do nasledujicich
dvou grafi. Zde je nejlépe vidét vyvoj v prodeji a pridélovani akreditaci (graf €. 1) 1
v prodeji vstupenek (graf €. 2).

14 000
12 000
10 000
8000 M akreditace celkem
M akreditace Festival Pass
6000 1 M akreditace Film Industry
4000 - l M akreditace Press
2000 - l
REANAAAAAN

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Graf 5: Pocty akreditovanych ucastniki v letech 1999 — 2009
(Zdroj: vlastni, zdroj udaji: oficialni webové stranky festivalu)

Udaj o poétu akreditovanych Gcastnikti podava realngjsi predstavu o mozném
celkovém poctu navstévnikil festivalu. Zatimco akreditaci ma kazdy navstévnik zpravidla
jednu (i1 kdyZ podminky zakoupeni divackého Festival Passu neomezuji pocet kupovanych
karet), vstupenek je moZzno zakoupit libovolné mnozstvi (tfi denné zdarma v ramci Festival
Passu a dale neomezeny pocet vstupenek samostatné placenych). Akreditace profesionalni

a novinaifské jsou vydavany na jméno, tudiz kazdy drzitel takové akreditace mize mit
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pravé jen jednu kartu. Statistika poctu akreditaci tak pomiji pouze divaky, ktefi se
neakredituji viibec a kupuji si vstupenky jednotlive.

V grafu ¢. 1 pfitom lze zaznamenat dlouhodobé pozitivni rist podilu divackych
Festival Passt (tj. pocet akreditaci od roku 2003 déle). Zatimco v roce 2003 tvofili tyto
akreditace 67% z objemu celkem vydanych akreditaci, v roce 2009 to uz bylo 85%.

Udaje o poétu tvircii a filmovych profesiondlii jsou z divodu zjednoduseni v grafu &.
1 secteny do jedné polozky "film industry". Pocet filmovych profesionald ptijizd€jicich na
festival byl za celé sledované obdobi relativné stabilni, k razantnimu vykyvu doSlo pouze
vroce 2003. Vytvofenim nové kategorie "tvlrci" (vyClenéné z plivodné neprihledné
polozky "ostatni") ziskalo marketingové oddéleni navic velmi uzite¢nou a komunikacné

vyuzitelnou informaci.
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Graf 6: Pocet prodanych vstupenek v letech 1999 — 2009
(Zdroj: vlastni, zdroj udaji: oficialni webové stranky festivalu)

Graf €. 2 ovSem jiZ tak pozitivni zpravy nepiinasi. Pocet prodanych vstupenek totiz
znacné kolisa. V roce 2003 byl tento propad zptisoben pfechodem na Festival Pass, v ramci
nc¢hoz mohl kazdy divak denné obdrzet maximalné¢ 3 vstupenky na filmovou projekci.
Kazdou dalsi vstupenku jiz bylo tfeba dokupovat zvlast. U pavodnich akreditaci mohl

piitom divdk obdrzet v ramci akreditace az 4 vstupenky denné. Lze tedy predpokladat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

zvlasté u stalych navstévniki prvotni nechut’ k dokupovani vstupenek. Tato nechut se
pravdépodobné projevila 1 v roce 2004.

Nicméné rizné vykyvy zaznamendva prodej vstupenek béhem celého sledovaného
obdobi. Zatimco prodej akreditaci dlouhodobé¢ roste, mira prodeji vstupenek tomu ne zcela
odpovida. Tento stav je ponejvice vyrazny v letech 2007 a 2009, kdy byl zaznamenan

narast poctu akreditaci, ale pokles poc¢tu prodanych vstupenek.

5.5 Medialni monitoring

Pii zjiStovani efektivity komunikace je medialni monitoring jednim ze stéZejnich
prvkl analyzy. Umoziiuje celkem piesné urcit, jak Casto o daném subjektu, udalosti Ci
problému rizna média pisi (nebo mluvi) a zda se tak déje v pozitivnim, neutrdlnim nebo
negativnim tonu.

Z dostupnych zdroji o organizaci a realizaci karlovarského festivalu vyplyva, ze 1
jeho potadatelé sleduji kolik médii a jak Casto se vénuje na svych strankach ¢i ve svém

vysilani festivalu a jeho déni.

Ve zvetfejnovanych tiskovych zpravach sice nejsou uvedena presnd Cisla, avSak 1
obecné souhrnné informace dobie ilustruji pomérné velky medidlni zdjem o festival v
Karlovych Varech. U domécich médii je tento velky zajem celkem pochopitelny, nebot’ se
piece jen jednd o jednu z nejvétSich tuzemskych akci. Relativné velky zajem lze vSak
zaznamenat 1 ze strany zahrani¢nich médii (napf. ze sousednich zemi, ze zemi, které maji
v hlavni soutézi svého zastupce atp.). Do jisté miry je tento zdjem dan 1 "Stédrosti” co se
tyCe pozvanek pro zastupce mezinarodniho tisku. [13, s. 22] Pokud je totiz novinat pozvan

festivalem, tedy jako host, nemusi platit za akreditaci. [4, s. 8]

Organizatofi v prvé fadé sleduji pfitomnost médii na festivalu. Skladbu dle zem¢ a
typu média béhem zatim posledniho ro¢niku (2009) uvadi nasledujici tabulka €. 5 na strané

48:
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Tabulka V: Skladba médii na 44. ro¢niku MFF Karlovy Vary
(Zdroj: vlastni, zdroj informaci: oficialni tiskova zprava z roku 2009)

y Typ média
Zemé < : ; .
Denik | Casopis | Rozhlas | Televize | Internet | Tiskova agentura
Australie 2 1
Belgie 2
Brazilie 1 1
CR 5 11 2 3 4 3
Dansko 1
Egypt 1 1
Finsko 1
Francie 1 2
Chorvatsko 1
Indie 1
Irsko 1
Italie 2 2 2
Izrael 1
Kanada 1
Libanon 1
Lotyssko 1 1
Mad’arsko 5 1 1 2 1
Makedonie 1
Némecko 1 2 2 1
Nizozemi 1
Norsko 1 1 1
Polsko 1 3 1
Rakousko 1
Rumunsko 1
Rusko 5 3
Recko 1
Slovensko 1 1 1 2
Slovinsko 1
Srbsko 2 1
Spanélsko 1 2 1 1
Turecko 1
UK 1 5 1
Ukrajina 1
USA 2 3 1 2
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Celkové bylo v tomto roce na festivalu akreditovano 628 novinata (viz tabulka €. 4
v piedchozi kapitole). Nejvétsi zastoupeni kromé domacich médii mély tyto zemé: Itélie,
Mad’arsko, Némecko, Polsko, Rusko, Slovensko, §panélsko, Velka Britdnie a Spojené

staty americké.

Lze se domnivat, Ze si festival nenechavd vypracovavat medidlni monitoring
ze vSech zemi svéta, ndklady by jisté byly nemalé. OvSem pravidelny medidlni monitoring
z nejzajimavéjsich trhl (napt. z Némecka, Italie, Velké Britanie, Ruska ¢i Polska) by ur¢ité
mohl pfinést velmi zajimavé udaje.

Naopak se lze celkem jisté domnivat, Ze medialni monitoring ¢eskych (a ptipadné
slovenskych) médii bude pravidelnou soucasti zavérecnych zprav z jednotlivych ro¢nika
festivalu. Jako piiklad mize poslouzit nejvétsi Cesky denik, Mladéd fronta Dnes. Ten byl
mj. v letech 1999 az 2002 medialnim partnerem festivalu a v roce 2003 Medialni skupina
Mafra, a.s., jiz denik nalezi, vydavala ve spolupréci s festivalem Festivalovy denik.

Mezi daty 1. 8. 2008 — 14. 7. 2009 (tj. prvni mésic nasledujici po mésici konani 43.
ro¢niku festivalu v roce 2008 do konce 44. ro¢niku festivalu v roce 2009; tedy zacileni na
44. ro¢nik filmového festivalu) bylo celkem v deniku publikovdno 61 samostatnych zprav
o karlovarském festivalu:

= 8 zprav v tiSténé verzi deniku, z toho 2 v celostatnim vydani a 6 v krajské
mutaci. Tyto zpradvy byly veskrze pozitivniho nebo neutralniho zabarveni.
[27]

= 53 zpréav v elektronické verzi, www.idnes.cz, z toho jen dv€ negativni. Na
internetovych strankach deniku je vrubrice Kultura zaroven vénovéna
festivalu podrubrika Filmovy festival. 28]

= KaZdoroéné¢ bcéhem kondni festivalu také vychazi v celostatnim vydani

specialni ptiloha vénovana festivalu.

Medialni pokryti na domaci pidé je velmi siln€, a to tabulka ¢. 5 uvadi pouze
seriozni akreditovand média. Konec¢na Cisla by byla jesté vyssi, pokud by zde byla uvedena

vSechna média pfitomnd na festivalu (bulvarni deniky, méné vyznamné internetové portaly

aj.).
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5.6 Partnerstvi, sponzorstvi a fundraising

Zaveérecnou kapitolou analyzy tvoii dal§i, neméné podstatnd soucast, a to poodhaleni
formy spoluprace s partnery a sponzory. Jak jiz bylo feceno na strané 36, konani Zadné
vetsi akee by se v soucasnosti bez sponzort pravdépodobné neobeslo.

Za 16 let své novodobé existence vystiidal festival mnoho riznych partnert. Z téch
nejvyznamnéjiich lze jmenovat napf. spolecnosti Philip Morris CR a.s., Cesky Telecom
a.s., Transgas, Eurotel Praha, spol. s.r.o0., Jan Becher — Karlovarska Becherovka, Moser a.s.
a mnoh¢ dalsi. S mnohymi z téchto spolecnosti spolupracoval festival dlouhodobg.

V poslednich péti letech jsou nejvyznamnéjSimi sponzory festivalu tyto spolecnosti:
Skupina CEZ, RWE Transgas a.s., Vodafone Czech Republic a.s. a mésto Karlovy Vary.
Festival uz také nevystaci s jednoduchym délenim na hlavniho partnera, partnery, hlavniho
medialniho partnera a medialni partnery. V roce 2009 bylo celkem 45 sponzort festivalu
rozdéleno do nasledujicich skupin, resp. neslo toto oznacent:

= Generalni partner

= Hlavni partnefti

= Partneti

= Zapodpory

= Oficialni vliz

= Oficialni dopravce

= Oficialni pfepravni partner

= Oficialni napoj

= Dodavatel vypocetni techniky
= Dodavatel softwarového feSeni
= Dodavatelé

= Hlavni medidlni partneti

= Mediélni partneti

= Hlavni partnersky hotel

= Partnersky hotel

=  Sponzor projektu Kino bez bariér [22, s. 14]

Pti pohledu na tak dlouhy seznam rizné dilezitych partneri a oficialnich dodavatelt
zakonité vyvstdva otdzka tykajici se v médiich tolik propiraného klientelismu, lobbingu,

napojeni na byznys a politickou scénu. Je namatkou nékolik citaci:
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...redaktori Mladé fronty DNES odhalili, ze ministii Mlynar a Ambrozek
maji ubytovani na filmovém festivalu v Karlovych Varech [zaplacené] od
Ceského Telecomu a CEZu. V patek Sabina Slonkova ¢lanek napsala, ale pii
pribézné kontrole novin ho stopil $éfredaktor MfD Pavel Safr. Zdivodnil to
tim, Ze smlouva o medialnim partnerstvi mezi MfD a MFF KV deniku
zakazuje, aby vydal jakékoliv informace, které by mohly festival postavit do
nepriznivého sveétla. [3]

Lze tedy ocekavat, ze se karlovarsky festival nezbavi mimo jiné také nesvaru,
jenz byl do jeho téla implementovan pravé v budovatelské dobé ziskavani
financnich prostredku a stabilizace rozpoctu akce, totiz toho, Ze (at nad tim
mhourime oci, jak chceme) zdroven pusobi jako lobbisticka platforma a
akce schopna tzv. na urovni pobavit prachdce. |...| Bartoska se projevil
jako fenomenalni "fundraiser" a producent, ovsem také jako podnikatel, jenz
naprosto nehodla vyznacit jakékoliv moralni hranice vilivu a pritomnosti
zainteresovanych financnich i politickych skupin na samotné akci. [4, s. 9]
...Nikdy jsem nevidel, 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 penéz). [...] Cela situace poukazuje na nezdravy stav, kdy
neexistuje jasny systém podpory filmovych festivalii v Cechdch. Proto je
treba predchazet si politickou reprezentaci. [...] Navic presprilis lobbingu
vede zjevné k akci, kde legalné dochazi k propojovani statniho, polostatniho
a soukromého sektoru v pritmi zare reflektoru, kde se produciruji hvezdy

spolu s séfy ceskych firem a ceskymi politiky. [2, s. 12]

V ptipadé¢ této kapitoly je pfitom zavér jednoznacny: na partnerstvi samotném nic

Spatného neni. Je logicke, Ze firma, kterd poskytla festivalu nékolikamilionovy sponzorsky

dar ¢i vyraznou slevu na své sluzby (napt. v ptipad€ dopravcii) za to na oplatku pozaduje

atraktivni prostor k sebeprezentaci (sv€ logo na webovych strankéach festivalu, propagacni

stanky a bannery v hlavnim centru kondni, zvefejnéni svého jména v tiskové zpravé atd.).

To samé plati i o vyméné medidlniho prostoru v ptipadé¢ medidlnich partnert. OvSem zde

by také veskeré vazby a vztahy mély koncit! VEtsi transparentnost v tomto ohledu by jisté

méla velmi pozitivni vliv na medidlni obraz festivalu.
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ZAVER
Smyslem zavéru prace je nejen potvrdit ¢i vyvratit hypotézy definované na konci
teoretické Casti, ale také navrhnout doporuceni a opatieni vedouci ke zlepSeni soucasné

komunikace festivalu v Karlovych Varech. Rovnéz jsou zde shrnuty celkové vysledky

prace.

Prvné tedy hypotézy. Hypotéza €. 1 znéla takto: pozice festivalu na doméaci ptudé
neni vyrazné ohrozena, nicméné jeho pozice na mezinarodnim poli je slabsi, nebot’ festival
je ptilis lokaln€ orientovany (mira konkurenceschopnosti festivalu).

Na zakladé€ analyzy konkurence (kapitola 5.1) je tieba tuto hypotézu mirné upiesnit.
Pozice festivalu na mezinarodnim poli je skutecné slabsi, je to ale dano ptfedevsim jeho
programovou a dramaturgickou stavbou. Festival neni lokaln¢ orientovany. Naopak, cilem
jeho potadatelti je zatfadit se po bok prestiznich svétovych piehlidek. Slabou strankou
festivalu ve Varech je ovSem piebirani filmii z prominentnich festivalli (napf. Cannes) a
budovani image na tomto piebirani u domaciho publika. K tomuto uc¢elu dokonce vznikla
vroce 2007 nova programova sekce Oteviené oci. Bohuzel toto je dvousetna zbran. Na
jednu stranu tyto filmy ptilakaji zdjem domaciho publika (coz se samoziejmé odrazi ve
vysoké navstévnosti), na druhou stranu vyrazné snizi zdjem ze strany odborné vefejnosti,
na coz dlouhodobé upozornuji 1 filmovi publicisté a novinati: Pokud jste filmovy
profesional, miizete na festival prijet dvéma zpusoby: budete pozvany festivalem, tedy jako
host, anebo zaplatite poplatek za akreditaci film industry v cene 2 000 K¢. Jen pro
ilustraci: stejna akreditace ma stejnou cenu na Berlinale a je o priblizné tiicet eur levnéjsi
na festivalu v Rotterdamu. Na festivalu v Cannes je tato profesiondlni akreditace
udeélovana zdarma. Z pohledu filmového profesionala — ceského i zahranicniho — nevidim
proto jediny duvod, proc¢ jet na karlovarsky festival, aniz bych byl primo pozvan. Proc¢
platit ten poplatek za akci, ktera nema na rozdil od vysSe jmenovanych trh, nijak mé
neubezpecuje o tom, zZe mohu ocekavat velky pocet dalsich lidi, kteri tam prijeli za stejnym
ucelem, a navic, ktera se chlubi predevsim filmy, které jsem — za stejnou cenu nebo levnéji
— mohl videt jiz pred nékolika mésici jinde? [4, s. 8]

S timto se poji 1 problematika specializovaného filmového trhu. Jak je popsdno na
stranach 27 a 34, filmovy trh miiZe, ale nemusi byt souc¢asti filmoveého festivalu. Soucasti
karlovarského festivalu byl trh pouze jednou, a to vroce 1997. Pfitom se jedna o velmi

vyznamnou soucast filmového marketingu a filmové distribuce. Setkavaji se zde prodejci a
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nakupci filmt, producenti a sales firmy zde hledaji své distributory. Samoziejmé,
zorganizovat kvalitni filmovy trh stoji penize. Karlovarskému filmovému festivalu bych jej
vSak velice doporucila, nebot’ se jedna o dlouhodobou investici do postaveni a prestize
festivalu. Kvalitni filmovy trh ptilak4 zajem agentli, ndkupc€ich a distributorq, ten pak zase
zajem producentt a tvlrca, ktefi budou sviij film pfihlaSovat pravé sem. A ¢im zajimavejsi
a ocekavang;si film, tim vétsi zajem ze strany uznavanych osobnosti (nikoli jen celebrit a
"hveézd"). Celebrity a "hvézdy" vSak ¢asem budou piijizdet také, takze ani o zdjem médii a
novinail se netfeba obavat. A ten zase zpétné ptilaka zajem investori a sponzort... Presné
timto zpisobem ziskal festival v Cannes v bouflivych 60. letech pfevahu nad nejstar$im a
dramaturgii a §tédrou statni pokladnou).

Problémem je pouze nutnost dlouhodobého budovani takového trhu — investice do
n¢j vlozené se nevrati hned, coz je pravdépodobné hlavnim divodem obav ze strany
organizatora karlovarského festivalu. Cena za prava filmu z Cannes je sice také vysoka, ale
s okamzitou navratnosti v podob& zdjmu divackého publika, ¢ili sponzort (vysoka
navstévnost = vysoké mnozstvi piijemct reklamniho sdéleni). Image a renomé festivalu

hraji v tomto sméru druhé housle.

Hypotéza €. 2 znéla: v soucasném vyvoji marketingovych komunikaci festivalu Ize
pozorovat pozitivni tendence smérem k vyuzivani modernich marketingovych technik a
novych médii (propagace festivalu).

Tato hypotéza je na zaklad¢ kapitol 5.2 a zeyjména 5.3 zcela platna. Skutecné lze
v ptipad¢ propagace festivalu pozorovat progresivni vyvoj a zdjem o efektivni osloveni
vyznamné cilové skupiny mladych Lidi, tzv. "bathzkara", tvoticich velkou cast
festivalového publika. I v dneSni dobé domaciho kina a lehce dostupnych filmil prakticky

odkudkoliv, ddva rada lidi prednost tomu jet na festival. Byt tam, zazit socialni kontakt

s divaky a setkani s tvurci, které je pridanou hodnotou. [13, s. 23]

Problémem miize byt snad jen nejednotnost vizualniho stylu komunikace. Od
staronového pocatku organizace a realizace festivalu v roce 1994 je pro kazdy jeho ro¢nik
vytvarena originalni grafika ve spolupraci s vyraznymi uméleckymi osobnostmi jako jsou
Tono Stano, bratfi Cabani nebo Ivan Zacharia§. Vzhled plakatu, podoba znélky a

webovych stranek jsou sice vzajemné propojené, kazdy ro¢nik vSak stoji mezi ostatnimi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

jako samostatna jednotka. Chybi (korporatni) identita definovand jasnou vizi a cily
festivalu a vyjadiena jednotnymi barvami a jednotnou vizualni komunikaci.

Idealni by byla napft. inspirace 34. ro¢nikem, ktery byl vénovan stému vyroci
narozeni C¢eského herce Oldficha Nového. Kazdy ro¢nik by mohl nést néjaké spolecné
téma prostupujici celym festivalem (tak jako tomu bylo vroce 1999), a pfitom byt
jednozna¢né ukotven v konzistentni vizualni identité. Zatim lehce ma k tomuto stavu
festival nakroceno tvorbou tematické kolekce znélek (od roku 2008) s osobnostmi

ocenénymi cenou za mimofadny umélecky ptinos svétové kinematografii.

A konec¢né hypotéza ¢. 3 znéla: zvySujici se efektivita propagacnich aktivit se
odréazi v rostoucim poctu navstévniki.

Tuto hypotézu lze jednoznatné potvrdit u divacké vetejnosti (kapitola ¢. 5.4
analyzy marketingové komunikace festivalu, graf €. 5). OvSem ndvStévnost ze strany
odborné vetejnosti plné¢ potvrzuje komentatr k hypotéze ¢. 1. U tohoto segmentu byla
navstévnost nejvyssi v roce 2005 a od té doby mirng, avSak dlouhodobé, klesa (zatimco do
roku 2005 spiSe rostla). Rok 2005 1ze z tohoto hlediska povazovat za jakysi bod zlomu,
kdy skoncila doba budovani pozice a renomé festivalu ¢i stabilizace jeho rozpoctu —
festival proSel uspéSné obdobim rastu a dostal se do fize zralosti. V této fazi je

Jesté jedna teze o navstévnosti potvrzuje tento pohled na véc. V poslednich letech
lze zaznamenat pokles zdjmu mezinarodné slavnych a mediadlné znamych osobnosti (tedy
téch skutecnych celebrit) 1 respektovanych uméleckych osobnosti. Namisto nich jezdi na
festival osobnosti zndmé uzkému okruhu "zasvécenych" naro¢nych divakl, domaci

celebrity a bulvarni "hvézdicky".

Pokud se tyka dalSich doporuceni vedoucich ke zlepSeni komunikace festivalu, lze
na tomto misté¢ zminit dvé zvIast uzitecnd. Korekce vztahu se sponzory a politickou
reprezentaci a vyS$si transparentnost pii nakladani s financemi by se jisté festivalu obratem
vratila v pozitivn€jSim medialnim obrazu. O korupénim prostiedi v souvislosti s festivalem
totiZ hovoti nejen investigativni novinafi ¢i nezavisli kritici, ale €asto 1 celostatni média

(byt’ v méné¢ ostré forme).
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Druhym uZite¢nym néstrojem efektivni komunikace festivalu by mohlo byt cilené
zkoumani a pozndvani ndvstévnika a budovani marketingové databaze. K tomu maji jeho
organizatofi vynikajici ptileZitost diky moZnostem elektronického marketingu (napf. Cip
v akreditaci, data o ndkupech a rezervacich pomoci mobilniho telefonu, data z
uzivatelskych 0¢th na webovych strankdch festivalu aj.). Trendem v marketingovych
komunikacich totiz je individualizované a personalizované reklamni sdéleni namisto
masoveé komunikace. Obzvlasté uziteCna by takova databaze byla v piipad€ navstévnikl
z fad filmovych profesionalii a renomovanych zahrani¢nich novinaiti (dnes existuje dle

dostupnych zdroji pouze databaze VIP profesiondld, ktefi jsou festivalem kazdoro¢né

zvani). V ptipad€ profesiondli by pak 1 PR aktivity byly mnohem cilené¢jsi a efektivng;si.

Na zavér snad uZz jen celkové shrnuti: prace se zabyvala marketingovymi
komunikacemi Mezindrodniho filmového festivalu v Karlovych Varech. Ziskani uplné
pfedstavy o situaci, slabych a silnych strankéach festivalu vyZzadovalo pomérné hlubokou
analyzu. Préace tak pfinesla zajimavé tidaje o festivalu jako takovém, o jeho konkurenci,
minulych 1 soucasnych propagacnich aktivitach, navstévnosti, medidlnim obrazu a drobné

téZ o zpusobu spolupréce s vnitinim a vné&j$im prosttedim.

Kvalité prace jsem vénovala zna¢né usili. Vétim, Ze v redlném prostiedi by pfinesla

mnoho cennych napadu a uzite¢nych rad, piipadné alespont pohled "z druhé strany".

autorka
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Producteurs de Films (Cesky: Mezindrodni federace
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PRILOHA P 1: GALERIE PLAKATU Z LET 2003 — 2009
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Zdroj: oficialni webové stranky festivalu



VYSVETLIVKY

' Remake — oznaceni vychazejici z anglitiny, v &estiné hovorové "piedélavka". Tento pojem se pouziva pro
nepuvodni filmové dilo, tj. takové dilo, které bylo natoCeno na zakladé jiného, napiiklad starsiho,
pochazejiciho z jiné zemé ¢i s jinymi herci v hlavnich rolich.

" Mainstream — hlavni proud, oznaéeni hlavnich tendenci v hudbé, filmu, literatufe aj. V kinematografii
zejména zabavné, nenarocné anebo divacke filmy.

it Termin Novd vina se uziva pro oznageni uméleckych filmovych hnuti v Evropé od druhé poloviny 50. let
do konce 60. let 20. stol. Tato hnuti bezprostiedné navazuji na klima ve spole¢nosti, atmosféru kulturnich,
spolecenskych a politickych zmén. Mladi filmafi se ve své tvorbé inspiruji povalecnym italskym
neorealismem a tvoii formaln€ i obsahové progresivni snimky zabyvajici se riznymi aktualnimi
spole¢enskymi tématy. [8, s. 128 — 129]

" FIPRESCI, Mezinarodni federace filmovych kritik{, byla zalozena roku 1930 v Pafizi. Sdruzuje profesni
organizace filmovych kritikll a novinait. V souCasnosti ma své ¢leny ve vice nez padesati zemich svéta. Na
zvlasté vyznamnych filmovych festivalech (mezi nimi i MFF Karlovy Vary) FIPRESCI udéluje vlastni cenu
filmtim, které povazuje za prinosné. [24]



