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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Diplomova préce se vénuje popisu a hodnoceni komunikace Mezinarodniho festivalu filmt
pro déti a mladez ve Zlin€. Cilem prace je ovéfit, zda festival vhodné komunikuje se svymi
cilovymi skupinami a efektivné pracuje s celostatnimi médii na tizemi Ceské republiky. Na
zakladé podkladu z potvrzenych hypotéz vznikl projekt, ktery navrhuje zlepSeni komunika-

ce s $irsi zajmovou (cilovou) skupinou festivalu a podporuje jeho strategické cile.

Kli¢ova slova:

Public relations, média, komunikace, rebranding, mezinarodni filmovy festival, marketin-

gové komunikace, corporate identity, cilova skupina.

ABSTRACT

Abstract in English

The diploma essay is describing and evaluating the public relations activities of Interna-
tional Zlin Film Festival for Children and Youth. With the goal to determine if the Festival
is communicating properly with its target audiences and if the Festival effectively works
with all the national media in the Czech Republic. On the basis of confirmed hypotheses of
this essay, there was created a project which offered efficient communication solution for

the wider target group of the festival and also supported the festival strategic objectives.

Keywords:

Public relations, media, communications, rebranding, International Film Festival, market-

ing communications, corporate identity, target group.
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UvVOD

Diplomova prace vznikla za podpory mych kolegt, se kterymi jiz n¢kolik let organizujeme
nejvetsi kulturni udélost Zlinského kraje - Mezinarodni festival filma pro déti a mladez.
Mou snahou bylo na zaklad¢ teoretickych znalosti, které jsem ziskala po dobu svého studia
na Ustavu marketingovych komunikaci, odborné literatury a tiileté pracovni zkusenosti
ve firm¢ Filmfest s.r.o., podrobné analyzovat PR aktivity Mezinarodniho festivalu filmt
pro déti a mladez. Vysledky analyzy byly poté podkladem pro vznik projektu, ktery navrhu-

je moznosti, jak zlep$it komunikaci festivalu.

Filmovy festival v roce, kdy vznikala tato prace, oslavil 50. vyro¢i od svého zaloZeni. Spo-
lecné s majiteli a partnery jsme si uvédomili, Ze jde o uréity milnik festivalu, ktery by mohl

byt dobrym divodem ke zméné.

Ve spolupraci s ostatnimi zaméstnanci festivalu vznikla analyza, kterd objevila urcité roz-
pory v jeho vnéjsi komunikaci. Tyto nesrovnalosti vznikly postupem casu, jak se festival
vyvijel a ptizpisoboval svym divakiim, trhu a svétovym trendim. Z piivodné lokalni pre-
hlidky pohadek a détskych filma se vyvinul mezinarodné uznavany festival, ktery svym
programem uspokojuje vSechny vékoveé kategorie. Projektova Cast prace se proto vénuje

navrhu na zefektivnéni a sjednoceni komunikace se v§emi cilovymi skupinami festivalu.

K tomu mi poslouzila jedna z aktivit public relations — corporate identity, kde jsem se za-
meéfila na rebranding jména a vizualni komunikace festivalu. Diplomova prace vznikala
soub&zné s realnym projektem rebrandingu festivalu, kterého jsem, jako staly zaméstnanec
firmy Filmfest, s.r.0., souc¢asti. Z tohoto divodu je jiz v projektové ¢asti patrny vyvoj mého
navrhu na pfizpisobeni festivalové komunikace jeho novym cilovym skupindm, které
se postupem let k festivalu ptidaly. Na zakladé kvalitni komunikace a dodrzovani stanove-
nych pravidel je zde velka Sance, Ze festival ani po padesati letech neptestane riist a rozvijet
se. Zlata éra Mezindrodniho festivalu pro déti a mladez nekonci, nicméné stejné jako

se vyviji jeho program, ktery oslovuje nové a nové cilové skupiny, musi se stejnym tem-
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pem vyvijet i jeho komunikace. Proto doufam, Ze se i diky pfijatym zménam bude moci

zlinsky filmovy festival pfifadit k tém nejprestiznéjSim.

Véfim, Ze tato prace bude piinosem pro Fakultu multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ a zejména pro samotny Mezindrodni festival filmi pro déti a mladez

1 ostatnim zacastnénym stranam.
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l. TEORETICKA CAST
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1 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, jsou soucasti n¢kolika zakladnich aktivit, je-
jichz propojenim a G¢innym vyuzivanim vznikl pojem integrovana marketingova komuni-

kace. Tento zakladni marketingovy komunika¢ni mix je tvofen péti nastroji:
1) podpora prodeje,

2) direct marketing,

3) osobni prodej,

4) reklama,

5) public relations.

[37, s. 14, 16]

Kazda z komunikac¢nich aktivit je specificka a plni v komunika¢nim mixu jinou roli. Spolu
s marketingovym mixem, tzv. 4P (produkt - produkt, price — cena, promotion — propagace,
place — distribuce) umoznuje nastavit komunikaci tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta

maximalni hodnota a zaroven byly splnény marketingové a firemni cile.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek ¢. 1: Role marketingového a komunikacniho mixu. Zdroj: [40]
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1.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ¢asové omezeny program prodejce s cilem zatraktivnit nabidku pro za-
kazniky. Vyuziva kratkodobych, ale omezenych podnétii a pozornosti zamétenych na akti-
vizaci a urychleni prodeje, odbytu. Vzdy vyzaduje aktivni ucast obou stran. Podpora prode-
je se zamétuje na: zadkaznika (v podob¢ poskytovani vzorki, cenovych slev, soutézi, clen-
stvi v klubech), obchodni organizace (kdy obchody ptipravuji spolecné reklamni kampang,
soutéze dealerti) a obchodni personal (zde se nejcastéji uplatituji rizné druhy bonust, se-

tkani prodavajicich na luxusnich mistech). [16, s. 795], [18]

K nejpouzivanéj§im formadm podpory prodeje patii: vzorky produktu na vyzkouSeni
¢i ochutnani (sampling), kupony, prémie, odmény za vérnost, soutéze a vyherni loterie,

veletrhy, prezentace a vystavy, slevy z prodejnich cen. [16]

1.2 Osobni prode;j

Osobni prodej je velice dobrym nastrojem komunikace zejména v situacich, kdy chceme
meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteli. Zde je osobni ptisobeni mnohem
ucinnéjsi nez bézna reklama. Specificky je osobni prodej pfedevsim tim, Ze ve vétSiné pii-
padi je ihned k dispozici zpétna vazba, také jako jediny nastroj integrované marketingové

komunikace umoziuje prodat produkt v momenté jeho propagace. [16], [17, s. 120-124]

1.3 Direct marketing

Direct marketing, do Cestiny pielozeno jako ,,ptimy, zacileny marketing®, vychazi z co nej-
presn¢j$i segmentace trhu. Predstavuje interaktivni komunikaéni systém, ktery vyuziva
jeden nebo vice komunika¢nich nastroji k efektivni a méfitelné reakci na libovolném mis-
té. Zakaznik zde nechodi za nabidkou, ale nabidka je dorucena na misto bydlisté ¢i praco-
Viste.

Direct marketing mize byt adresny (pifesné jméno a adresa) a neadresny (letaky a jiné tis-

koviny dorucené zdarma do postovni schranky). [15, s. 319-329], [18, s. 125 - 127]
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1.4 Reklama

Reklama propaguje urcity konkrétni produkt stejné jako dlouhodobou ptedstavu o firmé —
image. Nastroji reklamy jsou zejména hromadné sdé¢lovaci prostfedky, jako je televize,
rozhlas, tisk, internet, venkovni reklama. Timto zpisobem sice lze oslovit Sirokou vefej-
nost, jedna se ale o neosobni formu komunikace, proto je ve srovnani s ostatnimi nastroji

integrované marketingové komunikace obecné povazovana za méné presvédcivou.

141 Zakladni cile reklamy:
e informativni,
e piesvédCovaci,
e piipominani.

[16, 5. 243 -244, 249]

1.5 Public relations

Public relations, tedy vztahy s vefejnosti, patifi mezi komunika¢ni mix stejné jako reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a direct marketing.

Pojem public relations pochéazi z anglického jazyka, v pfesném piekladu znamena ,,vztah
s vefejnosti®, ve zkratce se velmi Casto oznacuje jako PR. Toto oznaceni v sob& skryva
rizné techniky a néstroje, pomoci nichZ organizace buduje a udrzuje vztahy jak se svym
nejuz8im okolim, tak 1 s vefejnosti a snazi se je ovliviiovat. Tato dlouhodoba komunikaéni
¢innost buduje image na zéklad¢ poskytnutych informaci vefejnosti. Velmi dulezita je vzdy
zpétna vazba, komunikace by méla byt v idealnim ptipad¢ oboustranna.

[1,1s.59], [16, s. 281 - 287]
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Firemni identita

Ustni podéani

Internet o
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Podporana , —
misté prodeje

Obaly, baleni

Sales
I / promotion
® «—— Reklama
¥~ Direct
marketing
I Sponzorovani

Veletrhy a vystavy

Obrdazek ¢. 2: PR v rdmci integrovaného marketingového mixu. Zdroj:[19]

1.6 Reklama versus public relations

Kazdy z téchto nastrojii marketingového mixu sleduje jiny cil. Podstatou public realtions je

oslovit cilovou vefejnost a systematickou, dlouhodobou komunikaci vytvofit pozitivni

vztah k dané organizaci. Jejim tkolem je informovat vefejnost o produktu ¢i ¢innostech

organizace, cilem reklamy je v koneéném dusledku prodat vyrobek ¢i sluzbu. [37 s. 17]

Tabulka ¢. 1: Reklama vs. public relations. Zdroj: [19]

POPIS REKLAMA PUBLIC RELATIONS
VYUZITI Kupuje si ¢as nebo prostor|Ziskava vliv v mediich
KOMUNIKACNICH v médiich

KANALU:

KONTROLA SDELENT:

Jasna kontrola obsahu 1 nadaso-
vani

Relativné mala kontrola

HODNOVERNOST Relativné nizka diveéryhodnost | Relativné vysoka akcep-

SDELENT: tovanost Zpravy

CILOVA SKUPINA: Siroky okruh zakazniki Specificka &ast vefejnosti

ORIENTACE CILU: Orientovana na obchod nebo pro- | Orientovand na postoje
dej nebo situace

CASOVE ZAMERENT: Kratkodobé cile Dlouhodobé cile

MERITELNOST: Zavedené metody hodnoceni Relativné omezené me-

tody hodnoceni




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Pro realizaci u¢innych reklamnich, marketingovych i public relations aktivit je komunikac-
ni strategie jednim z nejdalezitéjSich materialti, ktery definuje prostfedky a postupy pfi
jejich realizaci. V kazdé komunikac¢ni strategii jsou definovany cilové skupiny, navrhy fo-
rem efektivniho osloveni, kompletni medialni plan, kreativni zpracovani, metody vyhodno-

ceni atd., vSe zaroven v souladu s ¢asovym harmonogramem. [35, S. 222]

2.1 Komunikacni strategie obsahuje:

e vyhodnoceni dosavadni formy komunikace,
e zamgéry a cile komunika¢ni kampané,

e cilové skupiny zékazniku,

e vhodné pojeti, pfistupy a strategie,

e navrh jednotlivych PR aktivit,

¢ medialni plany kampang,

e zpétna vazba — ucinnost kampang.

2.2 Druhy verejnosti a cilové skupiny

Vefejnost jsou ty skupiny, s nimiZ potfebuje dana organizace komunikovat. Potfebuje byt
s nimi v dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat jejich penize, starat se o né, infor-
movat je atd. Vetejnost se tedy vytvaii na zaklade spole€ného zdjmu nebo spole¢nych pro-
blémul. Spole¢nost Casto nebyva organizovana ani homogenizovana. Proto je potieba
z sirsiho pojeti slova ,,vetejnost™ vytvotit konkrétni cilové skupiny, které spojuji stejné
vlastnosti. Cilové skupiny v PR jsou uréeny pomoci segmentace a posinotingem v marke-

tingové strategii firmy.

2.2.1 Cilové skupiny PR

K tomu, aby public relations mohly napliovat své cile, ke kterym patii vytvafeni a upevio-
vani divéry a dobré vztahy organizace s kli¢ovymi a dilezitymi skupinami vefejnosti,
je pottebné uvédomit si zakladni cilové segmenty jednotlivych druht komunikace. Tyto
klicové segmenty predstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté s aktivitami firmy, pfipadné

témito aktivitami ovlivnéné.
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Vzajemny vztah s nimi vychazi bud’ z organizaéni, nebo ekonomické roviny, jsou to vétsi-
nou ti, ktefi maji pfimy vliv na chod firmy - majitelé, organizatofi, investoii ¢i zaméstnan-
ci. Dal$i rovinou miize byt vztah politicky, v nepodnikatelském sektoru je cilova skupina
dana zaméfenim subjektu (napf. politické strany na volice, vladni organy a samospravni
organy na obCany a instituce, nadace na obCany a subjekty, odbory na pracujici atp.).

[16, s. 5], [35, s. 23]

2.2.2 Mezinarodni PR (international public relatons) vs. tuzemské PR (domestic

public relations)

Globalizace, ktera probiha s rtznou intenzitou ve vSech oblastech lidskych aktivit ma
za nésledek i vznik mezindrodniho marketingu, jehoZ souéasti je i mezindrodni PR. Uko-
lem komunikace v zahranici je informovat o sluzb¢, projektu ¢i vyrobku vetejnost v jiném
staté, nez ve kterém subjekt primarné ptsobi. Toto Usili by mélo vést k prezentaci znacky
Vv cizich zemich, tak aby u cilového publika vyvolala zdjem o dany subjekt ¢i v néjakém

ptipadé dokonce i konkrétni aktivitu. [3, s. 554 - 555], [43]

Tuzemské PR ma za ukol prezentovat produkt, sluzbu ¢i projekt subjektiim, které piisobi
na jeho Uzemi (ve stejném stat€). SpoleCnym hlavnim cilem je budovani dobrého jména

organizace a $ifeni pozitivni povédomosti o znacce.

2.3 Komunika¢ni cile PR

Hlavnim cilem PR je budovani dobrého jména organizace na vetejnosti. Kli¢ovym slovem
je zde divéryhodnost — a to at’ u samotnych zaméstnanct organizace, jejich zakaznikl

¢1 okoli, na které ma firma ptimy vliv.

Duvéryhodnost predstavuje podstatnou ¢ast obrazu, ktery si jini lidé, popft. vefejnost, vy-
tvafi o celé organizaci — jde o takzvanou firemni image. Pro budovani sprdvné image musi

byt organizace schopna odpovedét si na tyto zakladni tfi otazky:

1. Jaka je souCasna image organizace?
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2. Jaka je cilova (idealni) image?
3. Co vse je tfeba ucinit, aby se této cilové image dosédhlo?

[35 s. 225]

2.3.1 Obecné cile PR:

vyjadiovat z4jmy organizace vuci veiejnosti,
informovat a tim ziskdvat diivéru vetejnosti,

presveédcit cilovou skupinu o uzite¢nosti nebo dulezitosti zaméra,

i

vyjednavat, komunikovat s vefejnosti.

2.3.2 Analyza stavajiciho image

Aby se po skonceni naplanované PR kampan¢ daly cile vyhodnotit, je potfeba na zacatku
zanalyzovat soucasny stav firemni image. Je zapotiebi fici si, kde se firma nachazi, jak ji
vnimaji cilové skupiny. Po analyze stavajiciho stavu firemniho image se vytyci cile, kte-
rych by mélo byt pomoci PR kampané dosaZzeno. Odpovidame si na otazku: Jaka je idedlni

image nasi firmy?
Dulezitym faktorem je zde Cas, rozpocet, ktery byl na koncepci uvolnén a jednotlivé pro-
sttedky, které by mély byt pouZity.
Cile PR by mély byt:
e realné,

e dobrfe definované,

e aktualni.

Obvykle se cile PR roztazuji do dvou poloh, jsou to cile strategické (dlouhodobé) a cile

taktické (kratkodobgjsiho planovani).

2.3.2.1 Strategické cile

Do strategickych cili patfi dlouhodobéjsi zaméry PR, které jsou odvozeny alesponl ze
sttednédobého horizontu ¢innosti organizace nebo firmy (tj. na dobu nejméné dvou az ti

let). Strategické cile mohou mit napiiklad nasledujici podobu:

e upevnit loajalitu zdkaznikl vici firmé (vnéjsi PR),
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e pfipravovat zaméstnance na budouci rozsifeni produkce (vnitini PR),

e rozsifit spolupraci s krajskym zastupitelstvem v misté sidla organizace (vné&jsi
PR),

e zlepSit image organizace v investorskych kruzich (vnéjsi PR),

e dosahnout zlepseni kvality produkce firmy (vnitini PR).

[35 5. 20]

2.3.2.2 Taktické cile:

Taktické cile pro komunikaci PR maji spis kratkodobou povahu. Mluvi se vétSinou o dob¢
jednoho roku, tykaji se jednotlivych aktivit béhem roku. Strategicky cil PR muze byt rozdé-

len rovnéz na nekolik dil¢ich taktickych cild,
napriklad:

e zvySit pocet Ctenaftl firemniho ¢asopisu pro zakazniky (vnéjsi PR),

e informovat vefejnost o zprovoznéni nové ¢isticky odpadnich vod (vnéjsi PR),

e zajistit informovani pracovnikl spolecnosti o zménach pracovni doby (vnitini
PR),

e oslavou vyro¢i mésta zdiraznit jeho vyznamny turisticky profil (vnéjsi PR),

e upevnit pocit sounalezitosti zaméstnancti s organizaci prostiednictvim kultur-
nich, sportovnich a spolecenskych aktivit (vnitini PR).

[35, s. 20]

2.4 Zpétna vazba — acinnost PR

Zpétna vazba v komunika¢nim procesu PR umoziuje zjistit komunikacni G€innost jednot-
livych PR aktivit a provést piipadnou korekci v budoucnosti. Kone¢nym efektem PR
je planované vytvoteni, zmeéna nebo udrzeni pozitivniho vztahu a divéry mezi subjektem
(firmou) a vefejnosti. Naplnéni této ulohy zavisi pfirozené na vice okolnostech — na celko-
vé image firmy, na kvalité jejiho produktu a cené¢ za n¢j 1 na dalSich okolnostech. Tyto sku-
tecnosti by mély byt v souladu s komunikovanymi PR. Zakladem vyzkumu uc¢innosti PR
aktivit je vyzkum image organizace, ktery se musi alespon u vétsich projektti a vyznamné;j-
Sich organizaci provadét pravidelné, v pfipadé kampani pak pted jejich zacatkem a po je-

jich skonceni. [35,33 s. 20, 199]
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2.4.1 Rozméry ucinnosti PR

Ucinnost PR aktivit za urcité ¢asové obdobi, nebo s ohledem na stanovené cile, je stejné
jako u reklamy problematickou, avSak velmi zdsadni ¢asti naplanované komunikace. Na

fakt, ze PR kampané budou vyhodnocovény, se musi myslet od zacatku jejich planovani.

Pti spravné realizaci PR kampané, ve které byly vytyCeny konkrétni cile, ma méfitelnost
jasnou povahu. Planovana kampan miva za ukol zménit urcitou charakteristiku. Tato cha-
rakteristika tvofi ve slozitém obraze image jen dil¢i prvek. Z tohoto divodu se bere ucin-
nost PR jako skute¢ny rozdil mezi vstupnimi hodnotami stanoveného cile a vysledkem jeho
naplnéni po skonceni kampané. Pokud tato hodnota nedosahla stanoveného cile, je potieba

zjistit, ve které ¢asti planovani ¢i realizace doslo ke $patnému feSeni. [35, s. 14, 201]

Média formuji nazory svych konzumentti, proto se v praxi G¢innost PR aktivit vétSinou
mefi rozsahem a kvalitou realizované medialni publicity. Nicméné je zfejmé, ze tisk, roz-
hlas, televize a také internet, jsou sice dulezitymi zdroji informaci, avsak viibec ne jediny-
mi nastroji, které formuji vefejné minéni. Proto by méla firma, ktera seri6zn¢ dba na svoji
povést, pravidelné zjistovat komplexni troven svého image. Pii posuzovani G¢innosti
a vyhodnoceni PR neni mozné opomenout, na ¢em vSem zdsadné zavisi G¢innost realizo-
vanych aktivit a kampani PR. [35, s. 199 - 200]

4 we

2.5 Postupy méreni ucinnosti PR v praxi

Pro zpétnou vazbu celé ¢innosti PR je dilezité vyhodnoceni zvetejnéné publicity. V této
¢asti hodnoceni mizeme zcela prakticky posoudit, do jaké miry byly nase PR aktivity
uspésné a efektivni. K ziskani vSech publikovanych informaci je nejprve zapotiebi soustie-

dit se na zdroje medialni publicity. [35, s. 23, 202]

2.5.1 Medialni publicita

Mnohym spolecnostem bude stalit jen monitorovani tisku pracovnikem subjektu.
V organizacich s mezinarodni, celostatni nebo i regionalni ptisobnosti nebo v organizacich,
jejichz produkty nebo ¢innosti zasahuji Sifeji do vefejnosti, se medialni publicita sleduje

pomoci specidlnich agentur, které se zabyvaji monitoringem tisku a dal§ich médii.
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Vyhodnoceni medidlni publicity spociva ve zjistovani kvality a kvantity publikovanych
materialti. Jeji mnozstvi se tfidi podle poctu materidlt (napt. zprav, ¢lanks, zminek, minut
odvysilanych potadil) a podle rozsahu (v poctu slov, piipadné plochy ptispévkil). Kvalita
publikovanych materiald se vyhodnocuje podle témat, ptiznivého i neptiznivého hodnoceni

a dalSich kritérii, které si firma sama zvoli. [35,5 s. 231]

25.1.1 Nova média

Vyuziti novych online médii poskytuje velmi u€¢inné multifunkéni méteni publicity nasich
komunikac¢nich aktivit. Webové stranky, které vyuzivaji sluzeb analyzy, napt. zdarma do-
stupného Google Analytics, mohou celkem podrobné sledovat chovani navstévnika stra-
nek. Na zéklad¢ dostupnych dat je mozné vysledovat oblibenost jednotlivych zprav, nebo
naopak zjistit, v jakém okamziku navstévnik nase stranky nejcastéji opousti. Pomoci toho
nastroje mlizeme porovnavat nové a pravidelné navstévniky i to, z jakého mista (statu,

meésta) se na nase stranky pripojuji.
e Facebook, Twitter, blogy

Diky rychlosti, jakou je zprava dorucena cilovému publiku, se staly socialni sité, jako je
Facebook a Twitter a oboroveé zamétené blogy nepostradatelnym komunikaénim kanalem
velkého mnozstvi firem na celém svété. Aktudlnost informaci je v tomto piipadé zasadni.
Interaktivita média, zejména pak moznost reagovat na jednotlivé zpravy, poskytuje spravci
Facebookové stranky vyhodnotit G¢innost jednotlivych aktivit. Tato média nam dovolu;i
selektovat cilové skupiny a pfedavat zpravy pouze tém, ktefi o to opravdu stoji a o danou

problematiku se zajimaji. [34]

2.5.2 Prakticka ucinnost

Prakticka kontrola G¢innosti aktivit PR se ovS§em miiZe odehrat na riznych urovnich komu-
nikac¢niho procesu. Napiiklad jen samo medialni sdé€leni nezajistuje, Ze je zprava vnimana
a ze mu cilovad skupina porozuméla, nebo dokonce zménila na jeho zakladé svlij nazor
¢i své chovani. Proto se musi pro stanoveni méfitelnosti PR ur¢it, co se bude konkrétné na
kampani méfit.

MiizZe to byt napriklad:

e medialni publicita,
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e Ucinek ve vnimani komunikace PR vetejnosti,

e Ucinky na postoj vetfejnosti,

e zmeéna v nazorech a chovani,

e UcCinky, které¢ se maji diky PR projevit v samotné firmé ¢i organizaci (interni

PR), atd. [35, s. 201]

K analyze ucinnosti se nabizeji rizné vyzkumné nastroje, které odrazeji cile, cilové skupi-
ny a realizované postupy. Patii k nim zejména kvalitativni a kvantitativni metody vyzku-
mu. Jde naptiklad o hloubkové interview, interview s experty, prizkumy vetrejného minéni

a jiz zminéna analyza publicity v médiich. [5, s. 36]

Ucinnost PR se vyznamné posunula s nastupem internetu. Nejen agentury, ale také rizné
organizace stale vice vyuzivaji pro sbér dat internetu. Pfi internetovém vyzkumu se nasazu-

ji jak kvantitativni, tak kvalitativni metody. [35, s. 202]
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3 ZAKLADNI KATEGORIE KLICOVYCH SKUPIN

e sd¢lovaci prostiedky (press reations),

e zastupitelské organy a ufady, mistni piedstavitelé (government relations),
e majitelé a akcionafi firmy (investor relations),

e mistni obyvatelstvo (public affairs),

e vlastni zaméstnanci firmy (employee relations),

¢ financ¢ni skupiny, pfedevsim pak investofi (industry relations).

[33]

3.1 Press relations (sdélovaci prostfedky) — prace s tiskem a médii

Vétsinou jde o nejviditelnéjsi slozku PR. Nejde jen o kladné novinové ¢lanky a otisténé
tiskové zpravy. Press relations zajiStuje udrzovani dobrych vztaht s klicovymi novinaii
v daném odvétvi. Firma musi byt pfipravena na nejriiznéjsi krizové situace, které budou
médii sdélovany vetejnosti. Pro tyto pfipady je tfeba mit pfesné urcen postup, podle které-

ho v dané krizové chvili firma postupuje.

3.2 Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

Na ufadech casto zavisi mnoho sloZek podnikani. Podstatou government relations je vést
dlouhodoby pozitivni dialog s klicovymi vlddnimi institucemi. Slusné€, spravné a vcas in-
formovat Ufady o zdmérech firmy a vyznat se v systému statni byrokracie tak, aby pro fir-
mu bylo co nejjednodussi se v tomto prostfedi pohybovat. Tato kategorie se v n€kolika

bodech prolina s dalsi, kterou jsou public affairs.

3.3 Public affairs — vztahy s neziskovou sférou

Public affairs napomahaji firmam ovliviiovat rozhodnuti jinych instituci (naptiklad vlad-
nich, snémovnich a dalSich), kterd na né mohou mit at’ uz pozitivni, nebo negativni vliv.
Do této sekce spada i takzvany lobbying. Lobbying je soustavné prosazovani skupinovych
zajmu (z4jmu firmy) na vetejnosti, naptiklad pomoci médii, u organt statu a jeho predsta-

viteld. Cilem tohoto fizeného dialogu je zména nebo upraveni nazoru statnich organt.
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3.4 Investor relations — vztahy k akcionaiim, investorim, sponzorum

Akciondii a investoii spolecnosti jsou velmi dilezitou skupinou, na niz se PR zamétuje.
Akcionafi, tedy majitelé spolecnosti, vkladaji daveéru do vedeni firmy a do jejich aktivit.
V pripad¢ neziskovych organizaci a projektd, které spoléhaji na podporu sponzori, je
vhodna komunikace az existencné dulezita. Prostfednictvim dobré komunikaci mezi fir-
mou a vetiteli (majiteli, sponzory, investory) dochéazi k diivére a pochopeni cilii nastave-
nych managementem. V této chvili jsou dilezité investor relations, odvétvi PR, které se

stara o obousmeérné dobrou komunikaci.

3.5 Community relations — komunikace s blizkym okolim

Communita relations chapeme jako vzajemnou vyménu informaci mezi firmou a okolnim
prostfedim v misté, kde spole¢nost plisobi. Tato forma PR se zaméfuje pfedevsim na dialog
s lidmi, kteti ziji v blizkosti podniku, ale i s jejich zdjmovymi sdruzenimi nebo mistnimi
zastupitelstvy. Jde o aktivni angazovanost v lokalni komunité, ktera se projevuje investi-
cemi do sektoru vetejnych sluzeb dané obce. Je to snaha pozitivné se zaclenit do béhu ko-
munity a porozumét jejim potiebam a uvédoméni si zpiisobu, jakym nase aktivity zasahuji

do zivota obce, ¢i do vnitiniho fungovani spole¢nosti.

3.6 Employee relations — vztahy s vniti‘ni veiejnosti

Vnitini vetejnost. Skupina, ktera byva v nékterych firmach zanedbavana informaéni né-
sténkou s nepravidelnou aktualizaci na zptsob “parkrat za rok by bylo dobré tam dat fotku
ze zasedani dozor¢i rady”. VSechno $patné. Vnitini vefejnost je cilova skupina, ktera busi-
nessu firmy muize dat kiidla, nebo jej naopak poslat strmé k zemi. Produktivni vyroba, mo-
tivovani a spokojeni pracovnici, to je snem podnikatele. Firma s takto naladénou vnitini
vetejnosti pracuje levnégji, rychleji, pruznéji. Zaméstnanci jsou odolni k nabidkdm konku-
rence na prestup, kvalifikovani lidé zlistavaji, neni tieba investovat tak velké prostfedky do
zauCovani novackd. Nemluve o velice cenném druhotném efektu. Dobra povést, ktera se
Sifi usty pracovniki, je skvélym zakladem pro to, aby na nova pracovni mista pfichazeli
kvalitni profesionalové, kteti maji co nabidnout. Navic je prokazano, Ze osobni doporuceni
od znamého, potazmo kamarada ¢i rodinného piislusnika, ma mnohem vétsi vahu nez pla-

cena inzerce v televizi, radiu, internetu nebo tisku.
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3.7 Industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi

Kazda firma je né¢jakym zplisobem zavisla na dodavatelich a odbératelich. S obéma skupi-
nami je pfihodné proaktivné komunikovat. Na dodavatele mizeme plsobit na snizovani
nakladl na dodavky komponentl pro naSe produkty, na zlepseni servisu, sluzeb, prodlou-
zeni zaruky ¢i vetsi pruznosti dodavek. Odbératelé jsou duleziti pro zvyseni obratu, a tedy
efektivity spolecnosti. Komunikace o zamérech firmy, korektni, ale zaroven dirazna jed-

nani, nebo divéryhodnost, to vSe je soucasti vztaht s partnery v daném odvétvi. [33]
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4 NASTROJE PR

Nastroje PR zakazniklim nic neproddvaji ani nenabizeji, poskytuji pouze informace,
nebo se jejich pomoci pofadaji riizné aktivity (eventy), jejichZ cilem je oslovit a zaujmout
cilovou skupinu. PR tak pfispiva k celkovému zlepSeni image a pozice firmy v o€ich vetej-
nosti (potencidlniho zédkaznika), pouze zprosttedkované potom tyto aktivity ovliviiuji vni-

mani konkrétni nabidky firmy.

Ke konkrétnim nastrojiim PR se pocita Siroka skala aktivit, které se v praxi velmi Casto

kombinuji a dopliuji, zde je uvedeno nekolik z nich:

Vztah s médii — tiskové zpravy, tiskové konference, interview ve sdélovacich prostiedcich,

produktové informace, tiskové informace, seminaie, snidané s novinafi, vyro¢ni zpravy.

Krizova komunikace — odvraceni piimé ¢i nepifimé hrozby, ocisténi dobrého jména spo-

le¢nosti. Vytvoreni krizového planu, ktery jiz pfedem pocita s moznymi hrozbami.

Events (organizovani udalosti) — firemni vecirky, akce pro zdkazniky nebo obchodni
partnery, kulturni akce, uvedeni nového produktu, oslavy vyro¢i zalozeni podniku, udéleni

vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahdjeni nového roku.

Publikace — zaméstnanecké Casopisy, zakaznické ¢asopisy, vyroéni zpravy. Jedna se o tis-

ténou 1 elektronickou podobu.

Reklama a organizace — spojeni PR a reklamy, ktera neni zamétena na konkrétni produkt,

ale na firmu jako celek. Jde o udrzeni a zlepSeni dobrého jména firmy, reputace a image.

Lobbying (lobovani) — zastupovani a prezentace nazorti organizace pii jednanich se zako-

nodarci a politiky, ziskavani nebo predavani informaci statni sprave.

Sponzoring (sponzorovani) — jedna se o ucast, péci ¢i jiné zainteresovani (naptiklad fi-

nancni ¢i vécené) podniku na kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich aktivitach.

Spolecenska odpovédnost firmy - spoleCenska odpovédnost firmy saha od ekologické

vyroby, zpracovani materialli, az po budovani dobrého jména aktivitami v socialni oblasti.

Corporate Identity (Cl) — jednotny vizualni styl firmy, firemni kultura a firemni komuni-
kace uvnitt firmy i navenek. [16, s. 283], [39]
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Vzdy je potieba peclivé vybirat z riznych aktivit PR s ohledem na danou problematiku,
cilovy segment a prostiedi. VSechny PR aktivy je potieba piredem dobie naplanovat.
Petr Némec ve své praci ptimo specifikuje nejcastéji pouzivané komunikaéni prostiedky

PR. (Ptiloha I)

U PR je nutné byt otevieny potifebam a zvykiim druhé strany, jde o oboustrannou komuni-
kaci. Informace ze strany podniku by nikdy nemély byt vnimany jako obtézujici nebo do-
konce ohroZujici. Sdélenim je nejen to, co do nosi¢e zakddujeme, ale 1 samotny zplsob

pfenosu informace, proto je dulezitd i kreativita ve vyuzivani nosi¢l informaci.

Také je velmi potfebné mit vhodné vytvotreny systém zpétné vazby, neni dobré vénovat Cas

a energii smérem, ktery pfinasi minimalni nebo zadnou odezvu. [39]

Pro potieby diplomové prace, smétujici k vizualni komunikaci festivalu, se nasledujici
odstavce vénuji hloubéji jednomu z ndstroji PR, kterym je corporate identity, a v dané

souvislosti také rebrendingu.

4.1 Corporate identity

Corporate identity je ndstroj budovani image, jde o firemni styl nebo firemni kulturu, ktera
ma dopad na okoli firmy, jeji zdkazniky i zaméstnance. Pomoci CI se nastavuje firemni
komunikace spolec¢nosti tak, aby odpovidala firemni filozofii, a tim podporovala budovéni

dobrého image firmy. [36, s. 60], [32]

4.1.1 Nastroje corporate identity
e corporate communication,
e corporate design,
e corporate culture a produkt.

K dosazeni vytycenych cila je zapotiebi se vSemi ¢tyfmi nastroji pracovat jednotné.
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Corporate identity je soucasti strategie kazdého subjektu, ktery si uvedomuje jeji dopad na
image. Pomoci corporate identity sdélujeme filozofii subjektu a ovliviiujeme vnimani verej-

nosti (image), které pri dobrém vedeni miizeme ridit. [36, S. 67]

4.2 Znacka

Pojem znacka jiz neni jen grafické vyjadieni organizace, jen symbol. Znacka komunikuje,
znacka pomaha vytvaiet image, prezentuje jejiho nositele a predstavuje mu uspéch ¢i nel-
spéch firmy. Cilem znacky je vytvireni odlisnosti a ochrany znacky pred konkurenci. [18,

s. 35]

4.2.1 Asociace spojené se znackou

Asociace spojené se znackou z velké Casti podporuji hodnotu znacky. Mezi tyto asociace
patii naptiklad to, komu je produkt urcen, vlastnosti produktu, reklamni spojeni se slavnou
osobou nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je identita znacky, ktera predsta-

vuje to, co mé podle firmy znacka vytvaret v mysli zékaznika.

4.2.2 Filozofie organizace
Image a hodnota znacky by méla byt odrazem predem definované filozofie spolecnosti.

Filozofie spolecnosti zahrnuje vizi, misi a klicové hodnoty spolecnosti vici svému cilové-
mu zékaznikovi, okoli i zamé&stnancim. Vize spole¢nosti je informace o tom, kam smétu-
jeme, mise sd€luje, jak se ke stanovenému cili dostaneme (co je naSim poslanim) a klicoveé
hodnoty jsou sdélenim, jaci jsme, respektive jaci chceme pro klicové cilové skupiny byt.

[36]

4.2.3 Corporate design

Pojem corporate design je souhrnem vSech grafickych prvki, které spole¢nost pouziva
v ramci své vizualni komunikace. Grafické zndzornéni musi jasné odraZet a vyjadiovat
firemni identitu a nést filozofii organizace. M¢la by byt jasna, identicka a v souladu
s cilovymi skupinami.

Zahrnuje nasledujici prvky vizualniho ztvarnéni:

znacku, pismo a typografii, barvy a architektonicky design. [36, s. 31, 32]
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4.2.4 Logo spole¢nosti

Kazdy ¢loveék je denné vystaven pasobenti tisicl reklam, log a znacek. Aby konkrétni logo
nezaniklo v tom velkém mnozstvi, mé€lo by byt jednoduché, vhodné, nad¢asové, jedinecné
a snadno zapamatovatelné. Zde vice nez kde jinde plati pravidlo, ze v jednoduchosti se
skryva krasa, protoze jednoduché logo, které koresponduje s vyrokem, miize byt snadno
pouzitelné v nejriiznéjSich médiich, jako jsou hlavickové papiry, reklamni plochy, vizitky,

apod. [2, str. 34], [14, s. 72-73]

4.2.5 Nazev spolecnosti

Nazev spoleénosti by mél byt pokud mozno prosty, jednoduchy a libozvuény. Cim vice lidi
si nazev snadno zapamatuje, tim 1épe. Zaroven by nazev mél mit vztah k predmétu ¢innosti
nebo charakteru produktu. U mezinarodnich firem se doporucuje pouzivat mezinarodni
vSeobecné srozumitelnd slova, kterd vétSinou pochazi z latiny, fectiny, nebo anglictiny.

Pozornost by se méla vénovat také snadné vyslovitelnosti. [23, s. 121 - 123]

4.3 Zména corporate identity

Corporate identity neni statickd, v pribéhu casu se vyviji. Kazda znacka si od zavedeni
a prvni prezentace zije svym zivotem. Proto je nutné stale CI ptizptisobovat vyvoji trhu,

vyvoji konkurence, zménam preferenci cilovych skupin, médnim trendtim apod.

4.3.1 Rebranding (repositioning)
Oba tyto vyrazy, rebranding ¢i repositioning, znamenaji zménu vizualniho pojeti znacky
nebo jejiho vnimani. Divodi ke zméné znacky nebo jejiho vniméni je mnoho. Nekteré
Z nich jsou jiz uvedeny v predeslém odstavci, zde jsou dalsi konkrétnéjsi priklady:

e akvizice ¢i vstup strategického partnera,

e zmeéna nazvu spolecnosti,

e zmeéna filozofie nebo cilové skupiny spole¢nosti,

e zména distribu¢niho kanalu,

e vstup konkurence na trh,

e zniceni znacky, kdy na trhu dojde k takové udalosti, kterd poskodi image znacky,

e nové trendy v grafickém zpracovani znacky. [1, s. 65-71]
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5 FILMOVE FESTIVALY V CECHACH AV ZAHRANICI

Filmovy festival je organizovana prezentace filml na jednom ¢i vice projek¢énich mistech,
obvykle probihajici v jedné lokalité. Promitané filmy mohou byt neddvného data ¢i se mu-
ze jednat o prehlidku starSich filma. Jednotlivé filmové festivaly maji vétSinou jednoro¢ni

periodicitu.

Soucasti nejvétsich svétovych filmovych festivald jsou filmové trhy, neboli "market". Jed-
na se o obchodni centrum filmového primyslu, kde se potkavaji producenti, filmovi na-
kupci, investofi, scenaristi, prodejci a distributofi. Na rozdil od filmového festivalu, filmo-
vé trhy pusobi spiSe jako veletrh, kde se potkévaji vyrobni 1 distribu¢ni nabidky s poptav-
kami. [4], [15]

5.1 Historie

Prvni velky filmovy festival se konal v Benatkach v roce 1932. Z dalSich vyznamnych své-
tovych filmovych festivalll miizeme jmenovat napft.: Festival del film Locarno, ktery vznikl
v roce 1946, Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary (1946), Edinburgh International
Film Festival (1947), Filmovy festival Cannes (1947) a Berlinsky mezinarodni filmovy
festival — Berlienale (1951). Vsechny tyto velké festivaly maji své filmové markety. [29],
[12]

5.2 Vyznam filmovych festivali

Na filmové festivaly se sjizdi kromé tvirct, umélct a publika také filmovi odbornici, kriti-
ci, novinafi, investofi z komer¢nich firem, producenti, distributofi, agenti a obchodnici. Jde
o ojedin€lou udalost kulturniho charakteru. Festivaly vedle promitanych filml organizuji 1

doprovodny program se zaméfenim na cilové publikum daného festivalu.

vvvvv

cim prospésnou publicitu. A naopak premiérové uvedeni filmu s hvézdnym obsazenim

pomuze zviditelnéni dan¢ho festivalu.
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Na &eském trhu je velké mnozZstvi filmovych festivali, podle zdroje Ceského filmového
centra (CFC) je jich v soudasné dobé vice neZ padesat. Vétsina festivalli ma své konkrétni

zaméieni, které je odliSuje od konkurence. [15], [29]

5.3 Filmové festivaly pro déti a mladeZ v Cesku a v zahrani¢i

Filmové festivaly pro déti a mladez jsou podle zdroje CFC v Ceské republice tii. Nejvy-
znamnéjsi je Mezinarodni festival filma pro déti a mladez (MFFDM) ve Zling, dalsi dva
jsou Détsky filmovy a televizni festival Oty Hofmana v Ostrové a Febiofest v Praze, ktery
se vedle filma pro déti a mladdez také vénuje filmim celovecernim, kratkym, dokumentar-
nim filmim a filmim s gay a lesbickou tematikou. Za zminku také stoji akce Ji¢in — mésto

pohadek, tento festival se v roce 2010 konal jiz podvacaté. [8], [13]

Nejznaméjsi svétové festivaly se zaméfenim na filmy pro déti a mladez jsou vypsany

Vv nasledujici tabulce:

Tabulka 2: Nejvyznamnéjsi svétové festivaly. Zdroj CFC [8]

ROK
NAZEV FESTIVALU MESTO MESIC | ZALOZENI
Cannes Film Festival Cannes kvéten 1946
Cinekid Amsterdam fijen 1987
Cottbus Film Festival Chotébuz cervenec |1991
Mezinarodni festival filmt pro déti a
mladez Castellinaria Castellinaria listopad |1988
Mezinarodni festival filmt pro déti a
mladez ve Zlin¢ Zlin cerven 1960
Mill Valley Film Festival Mill Valley fijen 1978
Rome Film Festival Rim fijen 2006



http://filmcenter.cz/cz/festivaly-a-trhy/detail/108-cannes-film-festival
http://filmcenter.cz/cz/festivaly-a-trhy/detail/295-cinekid
http://filmcenter.cz/cz/festivaly-a-trhy/detail/177-cottbus-film-festival
http://filmcenter.cz/cz/festivaly-a-trhy/detail/179-mezinarodni-festival-filmu-pro-deti-a-mladez-castellinaria
http://filmcenter.cz/cz/festivaly-a-trhy/detail/179-mezinarodni-festival-filmu-pro-deti-a-mladez-castellinaria
http://filmcenter.cz/cz/festivaly-a-trhy/detail/129-mill-valley-film-festival
http://filmcenter.cz/cz/festivaly-a-trhy/detail/129-mill-valley-film-festival
http://filmcenter.cz/cz/festivaly-a-trhy/detail/137-rome-film-fest
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6 CIL PRACE, STANOVENI HYPOTEZ, METODOLOGICKY
POSTUP

6.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ zevrubné analyzy soucasnych PR aktivit Mezinarod-
niho filmového festivalu pro déti a mladez ve Zlin€ navrhnout feSeni vedouci k optimaliza-
ci téchto aktivit. K dosazeni cile je dilezité také predstaveni samotného festivalu a jeho

dosavadnich komunikacénich aktivit.

6.2 Stanoveni hypotéz

Hypotéza ¢. 1. Vizualni komunikace MFFDM, zejména jeho nazev, nekoresponduje
se vSemi cilovymi skupinami festivalu a nepodporuje strategické komunikaéni ci-

le festivalu.

Hypotéza ¢. 2: MFFDM béhem celého roku efektivné pracuje s tiskem a médii a geogra-

ficky svou komunikaci pokryvé celou Ceskou republiku.

6.3 Metodologicky postup

V teoretické casti diplomové prace je tkolem popsat na zakladé odborné literatury a do-
stupnych zdrojii princip integrované marketingové komunikace a jeji nastroje. Zevrubné
se zabyvat teoretickou rovinou PR, popsat cile, strategie, zékladni kategorie kli¢ovych sku-
pin @ moznosti zpétné vazby. Priblizit vyznam filmovych festivalii v tuzemském i svéto-
vém méfitku.

V analytické Casti provést podrobnou analyzu soucasnych aktivit public relations Mezina-
rodniho filmového festivalu pro déti a mladez ve Zling, jejiz vysledky poslouZzi jednak
k verifikaci pracovnich hypotéz, dale pak k naplnéni cile diplomové prace, tzn. - stanou se

podkladem k projektové casti.

Projektova ¢ast diplomové prace piedlozi navrh k zefektivnéni souc¢asnych forem komuni-
kace festivalu v konfrontaci s vysledky analyzy a zavére¢ného shrnuti, jehoz cilem je zlep-
Sit dosavadni vnimani cill a filozofie Mezindrodniho filmového festivalu pro déti a mladez

ve Zliné.
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7 MEZINARODNI FESTIVAL FILMU PRO DETI A MLADEZ

Zlin je témé&f pil stoleti povazovan za festivalové centrum détského filmu. V ¢ervnu 2010
se ve Zlin¢€ konal jiz 50. ro¢nik Mezindrodniho festivalu filma pro déti a mladez. Zlinska
filmova prehlidka kazdorocné ptitahuje desetitisice divakd, filmovych nadSenct i profesio-

nald z celého svéta.

7.1 Historie

Zlin, mésto spojené se jménem Bat’a, ma v poradani filmovych piehlidek svou dlouholetou
tradici. Uz v letech 1941 a 1942 se zde konaly ptehlidky ¢eského a slovenského filmu, ten-
krat pod nazvem Filmové zné (také pod ndzvem Zliennale). Pravé tyto Filmové zné jsou
dodnes povaZzovany za pocatek tradice filmovych festivala v byvalém Ceskoslovensku.
D¢jiny zlinského filmového festivalu se zacaly psat v roce 1961, kdy se konal historicky
prvni ro¢nik piehlidky filma pro déti a mladez. Postupem cCasu se jak samotné mésto, tak
1 festival rozrustaly. Vzrastal pocet filmi, hostli, kinosall, ptidavaly se rizné soutézni
I nesoutézni kategorie. Jistym meznikem se stal 48. ro¢nik, kdy festival ziskal 6 novych
Kinosali a celkovy pocet se tak vySplhal na 23 projekénich mist. 48. ro¢nik byl vyjimeény
i tim, Ze se ve Zlin¢ uvedl rekordni pocet filmu (570 z 52 zemi) a festival navstivilo

108 722 hostt. [38]

7.2 Tradice

Filmy se ve Zlin¢ nejen promitaji, ale i nata¢i. V roce 1936 zde zalozil Jan Antonin Bata
filmové studio, které se nejdiive zabyvalo natd¢enim reklam na obuvnické vyrobky. Postu-
pem cCasu se zndm¢ ateliéry Kudlov staly nejvyznamnéjSim centrem filmové tvorby pro déti
a mladez v Ceskoslovensku. Ve zlinskych ateliérech piisobili renomovani tviirci jako Karel
Zeman, Hermina Tyrlovéa, Bfetislav Pojar, Alexander Hackenschmied nebo Josef Pinkava.
Slavna filmartské tradice dnes ve Zlin€ pokracuje na dvou filmovych Skolach. A pravé spo-
jeni filmové a filmatské tradice dava zlinskému festivalu punc vyjimec¢nosti a naprosté
jedinecnosti. Na misté s tak unikatni historii totiz kazdorocné dochazi k propojeni dvou

poli filmového svéta: divackého a tvirciho. [38]
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7.3 Architektura

Zlin se krom¢ filmové tradice mtize pochlubit i unikatnim souborem moderni architektury
z doby na pocatku 20. stoleti. Mésto vznikalo jako urbanisticky experiment a na jeho pla-
novani se podilely Spicky svétové i domaci architektury. Z nejzndméjsich tvlirci mizeme
jmenovat napiiklad Le Corbusiera, FrantiSka Gahuru nebo Vladimira Karfika. Diky kvalit-
ni architektufe mésto poskytovalo filmovému festivalu uz od jeho pocatku velmi dobré
zazemi. Piikladem muze byt Velké kino - ve své dob¢ nejvétsi kinosal ve stiedni Evropé

s kapacitou 2500 mist. [38]

7.4 Soucasnost

V dobg, kdy zacala vznikat diplomova prace, se v ¢ervnu 2010 uskutecnil ve Zling jubilej-
ni 50. roénik Mezindrodniho festivalu filma pro déti a mladez (MFFDM). A jako kazdy
rok, 1 tentokrat se ihned po skonceni jednoho ro¢niku pustili jeho organizatoti do ptiprav
dalsiho. Hlavnim organizadtorem MFFDM je Filmfest s.r.o., jehoz zaméstnanci béhem roku
pracuji jak na filmové projekci, soutézni ¢asti ¢i doprovodném programu, tak i na jeho fi-
nancovani. Spoluorganizatorem je Univerzita Tomase Bati a mésto Zlin. Patronem a nej-

vetsim dondtorem MFFDM je uZ po dva roky Synot Tip a.s.

S padesatiletou historii a s vice nez ¢tyfmi sty promitanymi filmy je MFFDM nejvétSim
a nejstar§im festivalem filma pro déti a mladez na svété. Pravé tento fakt se stal také jed-
nim z opérnych piliid komunikace. MFFDM je soucasti prestizni asociace CIFEJ (mezina-
rodni centrum pro détsky film). Soucasti MFFDM je také mezinarodni festival reklamy

Duhova kuli¢ka, ktery probiha v dobé¢ konani festivalu ve Zling.
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8 VZTAHY S VEREJNOSTI

8.1 Historie vzniku PR na MFFDM

Od svého zalozeni v roce 1961 zlinsky festival komunikuje s vefejnosti, zve divaky na fil-
mové prehlidky, informuje o programu, vyhodnocuje uspéchy ¢i neuspéchy jednotlivych
roc¢nikl. AvSak pocatkem skutecné a systematické komunikace festivalu s vefejnosti je rok
1993, kdy byl filmovy festival ve Zlin¢ oficidln¢ zafazen mezi mezinarodni svétové festiva-
ly. To byl rovnéz rok, kdy se do komunikace festivalu s vefejnosti zapojuje AZ radio

se sidlem ve Zling, nasledné pak také celostatni tisk a ¢astecné i televize.

V roce 1998 se zarazuje festival pod Ateliéry Bonton Zlin (v t¢ dobé §lo o velkou firmu,
ktera sdruzovala vice spolecnosti) a filmovy festival se stava jeji ,,dcefinou’ spole¢nosti.
Pravé v tomto obdobi je na praci public relations najata renomovand producentska spolec-
nost Whisconti. Slo vét§inou o lidi z filmaiské branze, tudiZ propagace festivalu sméfovala
zejména k odborné vefejnosti. V roce 2002 se filmovy festival stava spole€nosti s ruenim
omezenym a spolu s tim vznika i stala pozice PR manazera, ktery ma na starosti komuni-

kaci tuzemskou 1 mezinarodni.

V oblasti mezinarodniho PR se nejvétsiho rozmachu festival dockal v roce 2004, kdy na
pozici uméleckého feditele nastoupil pan Petr Koliha, uznavany cesky rezisér a filmovy
odbornik. Ten jméno zlinského festivalu 1 diky svym cCetnym zahrani¢nim pracovnim
cestdm, pii kterych navstivil vétSinu svétovych festivall, kde (re)prezentoval MFFDM,
dostal do povédomi Siroké laické 1 odborné vetejnosti. Je Castym aktivnim ucastnikem

mezinarodnich konferenci, publikuje.

8.2 Cilové skupiny public realtions MFFDM

Do roku 2000 se komunika¢ni aktivity festivalu (smérem k piijemctim) zamétovaly vy-
hradné na dvé cilové skupiny. Jednalo se o déti a mladez a dale o jejich rodice, kteti tvortili
ptevazné jejich doprovod. S ptichodem nového tisicileti se cilové skupiny rozsitily o cilo-
vou skupinu dospélych a studentli, kterym se zasadné ptizpisobila i skladba filmového
programu, coz se odrazilo 1 v rozsifeni sekci. Tak napt. dospélym divakiim je ur€ena nova

sekce ,,The Best“, ktera se kazdy rok vénuje kinematografii jednoho statu. Pro piibliZeni:
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v roce 2009 byl zvoleny Spanélsky film, 2010 ¢eskoslovenska kinematografie a v roce 2011

se pro cilovou skupinu dospé€lych chysta prehlidka italskych filmu.

Vycet cilovych skupin festivalu je vSak mnohem S§irsi. Festival musi vhodné komunikovat
se vSemi kli¢ovymi segmenty, které maji ptimy vliv na jeho ¢innost. Jde o komunikaci na
urovni politické, ekonomické a vnitini organiza¢ni struktury (zaméstnanci Filmfestu s.r.o.,
majitelé firmy). V tomto ptipad¢ je cilova skupina dana také zaméfenim obchodni ¢innosti
subjektu proto je potieba komunikovat také se Sirokou vetejnosti (pravidelnymi i potencio-
nalnimi navstévniky festivalu), obany Zlinského kraje, a také s odbornou filmovou vetej-

nosti, bez jejiz podpory by festival ztracel svou prestiz.

8.2.1 Tuzemské PR

I piesto, ze je MFFDM mezinarodnim festivalem, nejvice navstévnikii pochazi z Ceské
republiky, a to zejména ze Zlinského kraje. Proto také nejobsahlej$i komunikace smétuje
K tuzemskym kazdoro¢nim i potencialnim navstévnikim a ptatelim MFFDM, pii nejcas-
t¢jSim vyuziti masovych medii (televize, tisk, radio, rozhlas, internet). Tuzemskou komu-
nikaci nésledné délime na regiondlni (zlinskd média) a celostatni (celostatni média).
MFFDM ma své medialni partnery z fad celostatnich médii. Hlavnim medialnim partnerem
je Ceska televize, Cesky rozhlas, denik DNES a internetovy portal iDnes.cz a Burda Praha.
Ptesto, ze komunikace probihd v pribéhu celého roku, nejsilnéjsi je pred a v pritbéhu sa-

motného festivalu.

Diky vyuZzivani celoplosnych masovych médii MFFDM pokryva svou komunikaci celou
Ceskou republiku. Vysledek medidlniho zisahu se nejznatelngji podepisuje na poétu na-
ukézkou monitoringu MFFDM od spolecnosti Newton media (Ptiloha II) a soucasné¢ ma-
pou komunikace rozdélenou dle cilovych skupin festivalu na rok 2010, ktery ukazuje rov-

nomérné pokryti celé Ceské republiky (P¥iloha Il1).

8.2.2 Mezinarodni PR

Mezinarodnimu PR se na festivalu prozatim nevénuje pfili§ velkd pozornost, pokud se do

zahrani¢i komunikuje, pak zejména smérem k odborné vetejnosti. Festival by mél v prvni
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fazi nejdtive dobie zvladnout tuzemskou komunikaci, pokud se mu tento ukol podaii, pfi-
rozen¢ se zde objevi vétsi prostor i pro komunikaci s ostatnimi staty. V soucasné dobé¢
ve firmé nezastava pozici mezinarodniho PR zadna konkrétni povéfena osoba. I piesto ze
je vramci mezinarodniho festivalu vhodné systematicky komunikovat i s ostatnimi staty
(idealn¢ alespon se sousednimi zemémi), tato prace se bude dale vénovat zakladnimu ka-
meni PR, kterym je pro MFFDM tuzemska komunikace se kli¢ovymi cilovymi skupinami

festivalu.

8.3 Zakladni kategorie kli¢ovych skupin

1. sdélovaci prostiedky (press pelations),

2. zastupitelské organy a urady, mistni predstavitelé (government relations),
3. vztahy s neziskovou sférou (public affairs),

4. majitelé firmy, akcionafi a sponzofi a finan¢ni partnefi (investor pelations),
5. mistni obyvatelstvo (public affairs),

6. vlastni zaméstnanci firmy (employee relations),

7. partneti v daném odvétvi (industry relations).

8.4 Komunikaé¢ni cile MFFDM

8.4.1 Soucasna image

MFFDM je vnimany jako détsky filmovy festival s dlouholetou tradici. Je znamy celore-
publikové a jeho soutéZzni ¢ast ma u odborné vetejnosti piesah i do ciziny. Nejpopularnéjsi
je u déti a rodict ve Zlinském kraji. Vizualni prezentace neni zcela jednotna, logo se pou-
ziva v riznych obménach, neni zcela ustalen nazev festivalu ani jeho pouzivani. MFFDM
je spravné vnimam jako neziskovy projekt, pofddany spolecnosti s ru¢enim omezenym,
Filmfest s..r.0., ktery siroké vetejnosti, détem a mladezi nabizi projekce a doprovodny pro-
gram zcela zdarma ¢i za drobny manipulacni poplatek. I z tohoto divodu je festival velmi

popularni a hojné navs§tévovany.
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8.4.2 Obecné komunikacni cile

Obecnym zajmem a také cilem MFFDM je podilet se na budovani kultury ve Zlin€ a za-
chovavani filmové tradice mésta, ktera zde vznikla ve tficatych letech dvacatého stoleti.
Dalsim dtlezitym tkolem je udrzovani, v lepSim ptipad¢ zvySovani, navstévnosti a oblibe-
nosti festivalu. V Ceské republice i v zahrani¢i ma MFFDM velikou konkurenci, proto je
cilem komunikace nejen pribézné informovat stalé i potencialni hosty festivalu, ale také

udrZeni si své vyjimecnosti a kvality.

8.4.3 Strategické cile

V dlouhodobém horizontu se komunikace zaméfuje na loajalitu navstévniki. Cilem je
vzbudit pozitivni emoce a jakousi vérnost festivalu u déti, kterd pietrvava v dobé jejich
dospivani a vrcholi samotnym zaloZenim rodiny a vedeni jejich déti ke kultufe a ,.tradic-
ni“ ndvstéve festivalu. Tomuto cili, jit s festivalem napii¢ celym zivotem navstévnika, je
ptizplisobeny program festivalu, ktery vybérem filmti i doprovodného programu uspokoju-

je Sirokou vékovou skupinu.

Dal$im strategickym cilem je pozitivni vnimdni festivalu u komer¢nich firem, které jsou
strategicky dilezitymi partnery festivalu. Nejedna se pouze o stavajici sponzory, ale také

o potencialni firmy, které by o podporu festivalu mohly mit zajem v budoucnosti.

Nemén¢ dualezitym ukolem komunikace je udrZzovani a prohlubovani dobrych vtaha
s krajskym zastupitelstvem Zlinského kraje. V piipad¢ povolebnich zmén jde o velmi za-
sadni navazani novych kontaktl a udrZzeni dobrého renomé festivalu u novych ptedstavitelti

statu 1 regionu.

Novym strategickym, tedy dlouhodobym cilem, ktery vznikl koncem roku 2010, je rozsiie-
ni cilené komunikace na dospélé bezdétné lidi. Jiz se tedy nechce zamétovat pouze na dét-
ské divaky a jejich rodice, ale vhodnou komunikaci do Zlina nalakat vice lidi vSech raz-
nych vékovych kategorii. Nevice si festival rozsifenim cilové skupiny slibuje od mladych
lidi se z4yjmem o film, ktefi jsou ochotni za filmem cestovat. Obecné jsou to mladi lidé,
ktefi hodné cestuji, zajimaji se o kulturu a své zkuSenosti radi sdili s ostatnimi. Pro tyto
navstévniky nebyl doposud MFFDM piili§ ldkavou destinaci a to zejména kvili tomu, Ze
netusili, Ze program je z velké ¢asti jiz n¢kolik let ptizptsobeny také jim — dospélym diva-

kdm.
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8.4.4 Taktické cile

Kratkodobé¢jsi taktické cile se vénuji udrzeni ¢i zvySeni navstévnosti nadchazejiciho rocni-
ku festivalu. V prabéhu celého roku festival komunikuje se Sirokou i odbornou vefejnosti
s cilem ,,0zivovat® vzpominky na Zlin a zachovat zajem o festival i béhem roku. Z toho
divodu festival kazdy mésic vydava tiskové zpravy a potfada nejriiznéjsi akce, na které zve

vSechny ptatele dobrého filmu a MFFDM.

8.5 Zpétna vazba komunikace

Pro zpétnou vazbu Gc¢innosti PR vyuziva MFFDM pouze medialni publicity. K témto uce-
lam si festival plati tydenni monitoring tisku od spole¢nosti Newton media. Tato spolec¢-
nost na zékladé klicovych slov monitoruje vyskyt c¢lankd ¢i zminek o festivalu.
V elektrické podobé& pak zasila znéni vSech ¢lankd, které byly v uplynulém tydnu otistény

Vv Ceskych periodikach ¢i na vyznamnych ¢eskych informacnich portalech.

Praktickou ucinnost PR aktivit festival nesleduje ani nevyhodnocuje. Neni zde tedy mozné

V kone¢ném dusledku posoudit uc¢innost komunika¢nich PR aktivit na cilovou skupinu.

Nedohledame, zda byla zprava spravné pochopena a jak ptesné ovlivnila (¢i neovlivnila)

vnimani a chovani publika. [22, s. 36-37]
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9 ANALYZA PROSTREDKU PR MFFDM PODLE KATEGORII
KLICOVYCH SKUPIN

9.1 Press relations — prace s tiskem a médii

Préce s tiskem a médii je dlouhodoba a velmi specificka prace, ktera je Casto zaloZena na
osobnich kontaktech. Diilezité je neustale rozsSifovat seznam téch novinari, kteii by mohli
mit o MFFDM odborny zdjem a chtéli by své ¢tenare, divaky ¢i posluchace o festivalu in-
formovat. Dal§im tkolem PR manazera je s kazdym klicovym novindifem udrzovat dobré
(idealn¢ osobni) vztahy a zasobovat ho dostate¢nym mnozstvim informaci. To se MFFDM
zejména na domaci ¢eské pude docela dobte dafi, kazdy rok navstivi Zlin desitky novinai

a vystupy z jejich navstév jsou patrné ve velké vétsing Ceskych médii. [31, s. 75 ]

9.11 Klicovi novinari

Novinafi, které je potieba oslovit a se kterymi je nutné udrzovat vielé — idealné pratelské
vztahy, se daji rozdélit do tii skupin. Novinafi z regionalnich médii, celostatnich médii
a z médii mezinarodnich. Kazdé jednotlivé skupiné novinaii je potteba se svou komunika-

ci pfizplsobit a mit pro ni vytvoifenou konkrétni komunikacni strategii.

9.1.2 Regionalni média

V piipadé MFFDM se jedna o novinafe z mésta Zlina a Zlinského kraje. Zde je vétSina
vztahil zaloZena na nékolikaletém pratelstvi a osobnich vztazich. Jedna se lokalni deniky,
tydeniky, magaziny, regionalni redakce celostatnich médii a on-line média, kterymi jsou
lokalni zpravodajské servery a webové stranky mésta Zlina a Zlinského kraje. Obecné se da
fict, Ze regionalni media s MFFDM velmi dobré spolupracuji, G€astni se tiskovych konfe-
renci a ochotné publikuji vétSinu informaci zvefejnénych MFFDM. Z hlediska operativniho

jednani a velmi tizké spoluprace jsou tato média vhodna i pro potiebu krizové komunikace.

9.1.2.1 Nejcasteji vyuZivana regiondlni média:

A) TISK deniky
e MF DNES - Zlinsky kraj (Mafra je medialni partner),
e Zlinsky denik,

e Sedmicka - mutace pro Zlinsky kraj.
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B) TISK magaziny
e Magazin mésta Zlina (oficialni periodikum mésta Zlina),
e Okno do kraje (oficialni periodikum Zlinského kraje),
e In Zlin,
e oficialni magaziny satelitti.
C) ONLINE média
e http://www.kr-zlinsky.cz/ (oficialni web Zlinského kraje),
e http://www.zlin.eu/ (oficialni web mésta Zlina),
e www.zlin.cz (informacni server).
C) RADIO
e radio Zlin,
e radio Cas,
e Kiss Publikum radio Zlin,
e Radio Impuls s odpojenim pro Zlinsky kraj,
e Frekvence 1 s odpojenim pro Zlinsky kraj,

e Evropa 2 s odpojenim pro Zlinsky kraj.

D) TELEVIZE
o Ceska televize - vysilani pro region (prostiednictvim mistni redakce),
e RTA Zlin,

e Televize Slovacko,

e Televize Noe.
9.1.3 Celostatni média
Ze skupiny celostatnich médii MFFDM nejvice zajimaji tyto okruhy novinait:

1. Odborni novinafi, ktefi se zajimaji o filmovy primysl. MFFDM kazdy rok pfivita
ve Zling $picku svétové kinematografie. Herecké filmové hvézdy, reziséii €i scé-

naristi jsou hlavnim ldkadlem pro tyto Zurnalisty.

2. Kulturni redaktoii. MFFDM je jednou z mezinarodné vyznamnych kulturnich uda-
losti v Ceské republice. Film a filmové prostiedi je neoddélitelnou soudasti Geské

historie a jeji kulturni scény.

3. Novinafi pisici pro détské ¢asopisy, severy, weby. MFFDM je zejména piehlidkou

filmt pro déti a mladez. Koncentruji se zde hrané 1 animované pohadky, fantaskni


http://www.kr-zlinsky.cz/
http://www.zlin.eu/
http://www.zlin.cz/
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piib¢hy a nejriznéjsi détské filmy z celého svéta. Hlavnimi divaky a navstévniky

MFFDM by mély byt pravé déti.

Zejména v dobé konani festivalu MFFDM velmi vhodné rozdéluje svou komunikaci smé-
fovanou k jednotlivym skupindm novinarii a vénuje kazdému z nich specidlni pozornost.
Pomadha jim s organizaci soukromych rozhovorti s hvézdami festivalu, poskytuje aktudlni
fotografie a kazdodenni tiskové zpravy plné soucasnych informaci. Kazdy novinaf ma be¢-

hem festivalu pfistup do Press centra, kde ma k dispozici vSechny ti§téné i on-line materia-

ly.

9.14 Hlavni medialni partneri

Hlavni medidlni partneii MFFDM jsou z fad celostatnich médii a jsou vybrani tak, aby

oslovovali vSechny cilové skupiny festivalu a vyuzivali v§ech typti masovych médii.
A) Ceska televize

V ramci partnerstvi poskytuje festivalu medidlni prostor pro televizni reklamu. Festivalo-
vé minuty (kazdodenni reportdze z mista konani festivalu) 1 pfimy pfenos piedavani cen
st festival plati. Redak¢ni vstupy nejsou podchyceny smluvné, ale reportaze ¢i rozhovory

se zastupci festivalu nejsou na CT vyjimkou.
B) Cesky rozhlas

Situace je zde velmi podobna jako u CT. Medidlni smlouvou jsou podchyceny reklamni
spoty, jejichz délka a frekvence vysilani jsou soucasti piilohy. (Pfiloha IV) Do nekomerc-
niho vysilani se zastupci MFFDM dostavaji pouze na zéklad¢ osobnich kontaktd a vili

CRo medialné podporovat festival.
C) MF DNES

Ve smlouvé je podchycena tiSténa inzerce. Jeji rozméry a mnoZzstvi jsou patrné
z medialniho planu piedlozené¢ho v prtiloze. (Ptiloha IV) Festivalova piiloha regionalni
mutace deniku Dnes, ktera vychazi kazdy festivalovy den, je placenou sluzbou vydavatel-

stvi Mafra.
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D) iDnes.cz
Typ banneru na serveru iDnes a jeho ¢etnost jsou soucasti medialniho planu. (Ptiloha 1V)
E) Burda Praha

I zde se jedna o propagaci pomoci tisténé inzerce, jejiz cilovou skupinou jsou maminky
s détmi. Plan inzertnich stran miZeme opét sledovat v medidlnim planu MFFDM 2010.

(Ptiloha IV)
Placena inzerce:

Placené inzerce se v ¢eskych médich pfili§ nevyuziva. V roce 2010 byla festivalem zakou-
pena inzerce Vv téchto médiich: Cinepuro, Synchron a nékolik spotd na Trio. Ne vzdy
se pomoci medialni sily festivalu dostanou v§echny zpravy do novin a ¢asopist. S ohledem
na cilové skupiny neni timto pokryta celd jeji Skala a v tak malém mnoZstvi neni placend

inzerce piili§ uc¢inna. [31, s. 8]

9.15 Konkrétni aktivity MFFDM vedouci k vztahtim s médii:

9.15.1 Tiskové zpravy

Tiskoveé zpravy vytvati odd€leni public reations nékolikrat do mésice v zavislosti na mnoz-
stvi informaci, které je tieba vefejné komunikovat. V elektronické podobé (Ptiloha V)
se zasilaji na PR manaZerem neustale aktualizovanou databazi novinaii. Nekteré tiskové

zpravy jsou tematicky pfizpisobené danému periodiku.

Béhem tiskovych konferenci a pii prezentaci MFFDM na ostatnich mezinarodnich filmo-
vych festivalech dostavaji novinafi tiskové zpravy v ti§téné podobné spolu s celym presski-

dem. (Ptiloha VI)

Mnohdy se stava, Ze PR oddéleni MFFDM napiSe tiskovou zpravu na miru novinafi a da-
nému periodiku. Velmi Castou praxi je, ze po dohod¢ s konkrétnim médiem PR manazer

vytvoii objektivni ¢lanek, ktery na miru sedi danému médiu, rubrice i redaktorovi.
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Tiskové zpravy béhem roku
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Graf 1: Pocet tiskovych zprav MFFDM béhem roku. Zdroj: viastni zpracovani

9.1.5.2 Tiskové konference

Na tiskové konference zve PR oddéleni MFFDM vSechny novinafe z nejriznéjsSich typa

médii. Tiskové konference se pokazdé ucastni umeélecky reditel festivalu, PR manazer, $éf

doprovodného programu, vedouci programového oddéleni. Ostatni ptizvani hosté se vénuji

aktudlnim tématiim konference, jako jsou naptiklad VIP hosté festivalu ¢i specialni dopro-

vodné akce — jakou je naptiklad Mezinarodni festival reklamy Duhova Kulicka.

Tiskovych konferenci, které probihaji tésné pied festivalem a béhem néj, se ucastni také

zastupci hlavnich partnert MFFDM. V minulych letech to byla tiskovd mluvci ¢i marke-

tingovy feditel spolecnosti Synot Tip, hejtman Zlinského kraje, starostka mésta Zlina ¢i

marketingovy feditel Skoda auto s.r.o.

Tabulka 3: Tiskové konference béhem roku. Zdroj: viastni zpracovani

Misto Cas Pocet Tematicky zaostieno
novinara

Praha prosinec 22 Tiskova konference (TK) se vénuje aktualni akci,
ktera je porddana MFFDM mimo dny festivalu. Na
podzim roku 2009 to byla napfiklad putovni vysta-
va Karla Zemana.

Praha Duben 19 Pfedstaveni hlavniho tématu festivalu. V roce 2009
to byly dny Spanélské kinematografie, 2010 zase
Seskoslovenska kinematografie. Caste¢né se i na-
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stini filmovy a doprovodny program festivalu.

Zlin Kvéten 33 Zvetejnéni potvrzenych filmovych hvézd, VIP
hostti, uceleny doprovodny a filmovy program
festivalu.

Zlin — zaha- | prvni den | 41 Definitivni program celého festivalu, seznam VIP

jovaci MFFDM hosti a tiskovych konferenci s nimi, pfedstaveni
vSech hlavnich partnerit MFFDM.

Zlin — Du- | Ctvrtek 8 Hlavni hvézdy konference DK, program zavérec-

hovéa kulic¢- ného udileni cen, zvetejnéni vysledki.

ka

Zlin — | stfeda/Ctvrtek | 18 Tiskovd  konference s hlavnimi  hvézdami

uprostied MFFDM.

Zlin — zavé- | posledni den | 54 Vysledky soutéznich ¢asti, statistiky festivalu (fil-

recna MFFDM my, navstévnost, zaplnéni kapacity), ohlasy diva-
k. Zavérecnd TK je protokolarné nejdilezitéjsi
TK.

9.1.5.3 Pozvani pro novindie na spolecenské akce poradané MFFDM

Spolecenskych akci se zucastiiuji zejména hlavni medialni partnefi MFFDM, ale pozvani
jsou i ostatni novinafi a zastupci médii. Kazda akce potddanda MFFDM, at’ uz se jedna o
vernisaz, Mikulassky vecirek nebo zahajeni jizdy Kinematovlaku, je medializovana a jeji

vystupy se archivuji. [14, s 207 - 230]

9.1.5.4 Tiskové, rozhlasové a televizni reportdze

Reportaze do televize ¢i radia poskytuje predev§im PR manaZer festivalu, pfipadné¢ umé-
lecky teditel filmového festivalu Petr Koliha. Jde pfedev§im o otazky tykajici se MFFDM
a nebo osobniho pohledu na vyvoj filmovych festivalti v Cesku a v cizing. Nabidky na tele-
vizni a rozhlasové reportaze pravidelné pfichdzeji nejen od medidlnich partnert MFFDM,

ale 1 od ostatnich médii.

9.1.5.5 Interview a diskusni vystoupeni

Interview a rozhovory poskytuje zejména PR manazer a umélecky feditel MFFDM. Pti
samotném festivalu nebo na tiskovych konferencich poskytuji rozhovory jednotlivi vedouci

sekci — produkce, filmového programu, guest servisu, doprovodného programu.
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9.1.5.6 Tiskové informace

Béhem roku se pravidelné vydavaji tyto tisténé publikace (Pfiloha VII):

aktualni informace o promitanych filmech, programu, partnerech a sponzorech MFFDM.

Najdete zde i historiit MFFDM a jeho podrobny popis. (Pfiloha VIII)

Katalog doprovodného programu — seznam vsech doprovodnych aktivit béhem MFFDM.
S popisem a fotodokumentaci. (Pfiloha IX)

Programova skladacka — jde o maly sklddaci seznam vSech filmovych projekci a dopro-
vodnych akci MFFDM. Program se da pohodIné slozit do kapsy, slouzi jako rychly piehled

o déni na festivalu. (Pfiloha X)

Katalog Minisalon filmové klapky — prezentacni material v ramci vernisazi filmovych kla-

pek. (Ptiloha XI)

Prezentacni materialy — béhem roku se vytvaii nékolik prezenta¢nich materiall, které jsou
urcené pro sponzory festivalu ¢i slouzi k propagaci festivalu béhem roku. Jde naptiklad o
tiSténé materialy, které vznikaji k pfilezitosti filmovych marketli, tematickych vernisazi,

k navstévné zahrani¢nich filmovych festivalt apod.

Rekapitulacni skladacka — informaéni material, ktery se pouziva v mezidobi festivalu vét-
Sinou v dob¢ od cervence do ledna. Shrnuje uplynuly festival a slovem zve na dalsi ro¢nik.

(Ptiloha XI1)

Kalendar — kalendar filmovych klapek vydraZzenych na aukci béhem festivalu se tiskne

kazdy rok a je to velmi oblibeny propagac¢ni a darkovy predmét. (Ptiloha XIII)

Dalsi tistené materialy — billboardy, plakaty, citylighty. (Pfiloha XIV a XV)

Uspé&snost press relations je nejvice patrni na monitoringu tisku. Pro MFEDM vytvaii ty-
denni medialni monitoring spolecnost Newton Media, kterd vlastni archiv plnych znéni uz
od roku 1993. Monitoring zasahuje do vétSiny vyznamnych celostatnich 1 regionalnich tis-
ténych médii a zékladnich internetovych serverii v Ceské republice. Touto metodou se da

posuzovat pouze uspéSnost otiSténi — zvefejnéni zpravy. Bohuzel to, zda opravdu zprava
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zasahla cilového Ctenare, zda byla spravné pochopena a splnila sviij informativni ¢i propa-

gacni ucel, to se z monitoringu tisku nedozvime.

9.2 Public affairs — vztahy s neziskovou sférou

Protoze je MFFDM sdm neziskovym projektem, nepodporuje financné zddnou konkrétni
neziskovou organizaci. AvSak svymi mnohymi aktivitami kvalitné pfispiva v oblasti soci-
alni a kulturni. Festival spolupracuje s nadacemi jako je Kapka nadéje ¢i UNICEF. Na své
doprovodné akce kazdorocné zve déti z détskych domovti, které si vedle filmovych zazitk
odnasi véené darecky partnert festivalu a sladké odmény. V roce 2010 pozvali organizatofi
festivalu do Zlina napiiklad uméleckou skupinu z Jedlickova ustavu v Praze, tato skupina
m¢éla pii prilezitosti 50. roéniku své hudebni vystoupeni. VSechny tyto akce pomahaji bu-
dovat kvalitni jméno festivalu. Prezentuji ho jako zodpovédnou firmu, ktera se stara nejen
o sebe a své navstévniky Ci partery, ale také o své okoli, Skoly, déti a znevyhodnéné ¢leny
nasi spole¢nosti. Z dlouhodobého hlediska je tento piistup velmi dobry a pomaha tak

k dobrému vnimani nejen zlinského festivalu, ale i mésta a kraje.

9.2.1 MINISALON - Filmové klapky Zlin

Jednou z konkrétnich a pravidelnych dobro¢innych akci MFFDM je organizace vefejné
drazby filmovych klapek. Tradice tzv. Minisalonu filmovych klapek vznikla pred 13 lety
z podnétu samotného majitele MFFDM, pana Zdenka Skaunice. Tehdy byli osloveni prvni
umélci, osobni ptatelé pana Skaunice, s prosbou o pietvoreni klasické filmové klapky
v umélecky prfedmét. Za tfinéct let se z Minisalonu klapek stala prestizni a velmi vyhleda-
vana akce nejen u zlinského publika. Akce se t&$i zajmu médii, hostil, divaki i sbératelti
vytvarného umeéni. Pocet vystavovanych klapek se od roku 1998 zvysil nékolikanisobné,
stejné tak 1 vytézek z drazby. V roce 2009 bylo vystaveno 138 exponatii (rekordni pocet),
které byly vetejné vydrazeny za dosud rekordni ¢astku 2 735 000 K¢&.

Do roku 2010 bylo celkem vydrazeno 1336 filmovych klapek v celkové hodnoté
18 155 650 K¢&. Vytézek z drazby je kazdorocné vénovan Filmové skole Zlin. Tato finan¢ni
podpora pomah4 realizovat vybrané snimky filmatskych nadgji, vzeslych z této skoly. Rada

z nich se se svymi filmy prezentuje na mnoha filmovych festivalech doma i ve svété. [38]
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9.2.2 Kinematovlak

Kinematovlak je pojizdné kino na kolejich. Tento projekt vznikl v roce 2004 ve spolupraci
MFFDM a spoleénosti Ceské drahy a.s. Kinematovlak si klade za cil po kolejich ptivazet
filmy a pohadky détem, které se do samotného festivalového Zlina nedostanou, a také tam,

kde klasické kino nemaji.

Na své cest¢ za svymi malymi divaky vlak kazdoro¢né navstivi ptiblizn€ 25 ¢eskych a slo-
venskych mést a celkem se uskutecni néco kolem 300 projekci. Na kazdé zastavce jsou pro

déti ptipravené zajimavé darky od partnert projektu.

Kazdy rok Kinematovlak startuje z jiného mésta Ceské republiky za tidasti zastupcii orga-
nizatort, partneri a médii. Tento slavnostni start je doplnén bohatym doprovodnym pro-
gram, soutéZzemi a zabavnymi vystoupenimi s Uc¢asti populdrnich televiznich a filmovych

0sobnosti.

Za Sest let své existence vlak navitivil zhruba 170 mést v Ceské i Slovenské republice
a projekce navstivilo vice nez 95 tisic divakl. Vyraznou medidlni podporu vlak ziskal od
hlavnich medialnich partnerit MFFDM: Ceské televize, Ceského rozhlasu, Easopisu Betyn-
ka a deniku MF DNES. [38]

9.2.3 Dalsi dobrocinné aktivity
Projekce zdarma

Dalsi aktivitou, ktera by mohla byt zatazena do skupiny public affairs, jsou dopoledni pro-
jekce MFFDM urcené détem ze zékladnich a stfednich Skol. Tyto projekce jsou pro déti
zcela zdarma, taktéz cely tydenni doprovodny program, ktery probiha na nékolika mistech

Zlina. D¢ti si kromé filmového zazitku odnesou také zajimavé darky od partnerit MFFDM.

Podpora Skol Zlinského kraje

MFFDM mnoho let uzce spolupracuje s Filmovou skolou Zlin. Béhem konani filmového
festivalu napfiklad probihaji Ozvény Zlinského psa (Mezinarodni festival studentskych
filmt), vytézek z aukce Minisalonu filmovych klapek putuje ke studentiim na vyrobu je-

jich filmd. Obecné zde existuje dlouhodoba vzajemna spoluprace a podpora pti PR.
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Pro nékteré Skoly jsou vyrabény uc¢ebni pomucky s logem MFFDM. Jde pouze o drobnosti

typu pravitko, rozvrh, blok, atp.

9.3 Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

Specidlnim druhem PR je government relations, ktery je vice nez jinde potfebny prave
u neziskovych projektd, jakym je MFFDM. Velka ¢ast ¢eskych 1 zahrani¢nich filmovych
festivall je financné odkazéna na podporu statu. Neni tomu jinak ani u MFFDM, ktery byl
jesté pred 7 lety z 70% podporovan statem. V soucasné dobé se podpora statu rok od roku
snizuje. V tomto piipad¢ nejde jen o podporu statu, ale také Zlinského kraje a mésta Zlina.

MFFDM cerpa i z fondi Evropské unie, kde vyuziva dotaci z projektu MEDIA.

Stat je velmi diileZitym partnerem MFFDM a je zde potieba celoro¢ni, precizni komunika-
ce s predstaviteli statu. Na zaklad¢ kvalitni komunikace ziskavda MFFDM zastitu od Minis-
terstva kultury - ministr kazdoro¢né udé€luje cenu Ministra kultury — Europa, Ministerstva
$kolstvi a premiéra Ceské republiky. Vyrazna finanéni podpora piichazi ze Statniho fondu

pro podporu a rozvoj ¢eské kinematografie.

Komunikace je potieba i s regiondlné zvolenymi piedstaviteli statu. Mésto Zlin je kazdo-
ro¢nim velmi §té€drym partnerem MFFDM a spolu se statni Univerzitou Tomase Bati je
mésto Zlin také oficidlnim spoluorganizatorem festivalu. DalSim municipalnim partnerem

festivalu je Zlinsky kraj, ktery napomaha vyvoji festivalu mnoho let.
9.3.1 Konkrétni aktivity MFFDM vedouci k dobrym vztahtim s vladnimi institucemi

9.3.1.1 Wystava klapek v Parlamentu Ceské republiky

Specidlni dobroc¢inna akce, pofddanad kazdorocné MFFDM - Minisalon filmovych klapek
ma béhem roku celkem Ctyfi vernisaze. Lokace prvni je realizovana za i¢elem government
relations kazdoroén& v prostorach Parlamentu Ceské republiky. Na vernisaz jsou pozvani
nejen zastupci Ceské vlady a médii, ale také zndmi herci, reziséfi a samoziejmé samotni

tvtrei klapek.
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9.3.1.2 Zvaci dopisy

Na veskeré spolecenské akce poradané MFFDM jsou oficidlni cestou zvani i vyznamni
zastupci politickych stran. Jak statnim, tak 1 krajskym klicovym politickym piedstaviteltim
se pravidelné zasilaji zvaci dopisy na nejriznéjsi akce, které se poiradaji v ramcei pfiprav
MFFDM. Jde napiiklad o: Mikulasskou, slavnostni podepisovani smluv, vernisaze, tiskové

konference, vystavy filmové party, apod.

9.3.1.3 Osobni piani

Stejné tak, jak se neustale musi obnovovat databaze novinait, se dba na aktudlnost databa-
ze uréené pro government relations. Festival kazdy rok zasila osobni pfani k Novému roku
(tisténa nebo elektronickd), pokud se jedna o politickou ,,stalici®, PR odd¢€leni registruje

vyro¢i daného politika - v tomto ptipadé se zasild osobni gratulace s drobnym darkem.

9.4 Investor relations

MFFDM je nevydélecny projekt, ktery je organizovany spolecnosti s ru¢enim omezenym
Filmfest s.r.o., proto jde vtomto piipadé o komunikaci se sponzory festivalu, nikoliv
s jejimi akcionafi. Tim, ze si MFFDM na sebe nedokaZe vydélat (vétsina filmovych pro-
jekei je zcela zdarma, stejné tak 1 doprovodny program a akreditace), je potieba vétsi Cast
rozpoctu pokryt ze sponzorskych darti, a jak uz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, ze stat-
nich dotaci. Ke komunikaci s komerénimi partnery je na MFFDM vytvofeno oddéleni
marketingu, které ma na starosti vyhledavani vhodnych partnerti a komunikaci s nimi. Dal-
Sim ukolem marketingového oddéleni je udrzovani dobrych vztaha se souasnymi partnery.
V tomto ptipadé jde zejména o naprostou loajalnost, otevienost, piistup k informacim
a moznost kompromisu. Kazdy partner je pro MFFDM velmi dulezity, a tudiz vyzaduje

specialni péci a osobni piistup.

9.4.1 Nastroje investor relations v MFFDM

9.4.1.1 Databaze firem

Je potieba neustald a systematickd prace s databazemi - dopliiovani, rozsifovani a jeji aktu-

alizovani. Jde o databaze:

e soucasnych partnert MFFDM,
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e firem, které podporovaly MFFDM v minulosti,
e potencialnich partnert, pro které je vhodna cilova skupina déti a mladeze,

e vhodnych partnerti. Firem s velkym filantropickym potencialem: energetické spo-

le¢nosti, banky, mobilni operatofi, farmaceutické spolecnosti.

9.4.1.2 Slavnostni podepisovani smluy

Tato kazdoroc¢ni akce je vétSinou propojena s Mikuldsskou besidkou ¢i oslavnou Tti kralt.
K této prilezitosti se pozvou partneti MFFDM a za pfitomnosti novinait a dalSich pratel
filmového festivalu se slavnostné podepisi smlouvy o vzdjemné spolupraci

V nadchazejicim roce.

9.4.1.3 Informacni bulletiny

Tuto roli beze zbytku plni tzv. partnerské prezentace, které partneriim, sponzoriim i prate-
Iim filmového festivalu ptinaseji vSechny podrobnosti o pfipravovaném rocniku i ¢innosti
festivalu v mezidobi. Pro filmovou a uméleckou vefejnost se navic piipravuji specialni
materialy, prezentujici uméleckou a programovou ¢ast festivalu. Specialni informaéni bul-
letiny jsou vytvofeny i pro jednotlivé doprovodné akce festivalu (Duhova kulicka, Minisa-

16n klapek, apod.).

9.4.1.4 Organizace firemnich party v ramci MFFDM

Bé&hem konani MFFDM se kond né&kolik akei — party, které filmovy festival vytvoii na miru
danému partnerovi. Jde napiiklad o kazdoroeni CT Party — party Ceské televize na Zlin-
ském zamku. Svij vedirek ma i generalni partner a patron fetivalu — Synot Tip a.s., tento

vecirek se v roce 2009 a 2010 konal v prostorach nové budovy Univerzity Tomase Bati.

9.4.1.5 Propojovani kontaktii

Diky dlouhodobym vztahiim mezi partnery a vedenim MFFDM vznikd mezi obéma sub-
jekty duvéra, na jejimz zakladé je mozné propojovat kontakty mezi jednotlivymi partnery.
Jde o to, ze vedle zakladniho smluvniho plnéni je zde dalsi rovina spolupréce, kdy se sna-

zi firmy spolupracovat a navzajem si lidsky 1 obchodné pomahat.
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9.4.1.6 Sponzorské vyhodnoceni

Tento tiStény material slouzi jako vyhodnoceni pro partnery MFFDM. Naleznete zde ves-
kerou dokumentaci o uplynulém ro¢niku — fotografie z jednotlivych akei, ukazky outdoo-
rové reklamy, tisténych inzeratl, online komunikace, statistiky navstévnosti, ohlasy hostl

apod.

9.5 Community relations — komunikace s blizkym okolim

9.5.1 Zlin a Zlinsky kraj

MFFDM je nejvyznamnéjsi kulturni akci Zlinského kraje. MFFDM se za padesat let svého
konani stal soucasti mésta Zlina t¢éméf jako sam Tomas Bata. Z odezvy ze strany zlinské
vetejnosti v prubéhu i po konani festivalu (osobni kontakty, besedy, reakce na Facebooko-
vych strankach apod.), kterd se dostava k vedeni festivalu vypliva, ze obyvatelé Zlina jsou
ve smes pysni, Ze nejvetsi a nejstarsi filmovy festival na svété vznikl, a stale si udrzuje
svou tradici, pravé ve Zling, kde se filmy odjakziva nejen promitaji, ale i nataci. Bohuzel
na toto téma nebyla nikdy zpracovéna zadna odborna analyza, ktera by toto tvrzeni fakticky
potvrzovala. Proto bych navrhovala zaméfit se béhem 51. ro¢niku na obyvatele Zlinského
kraje, oslovit je formou pfimého dotazovani (rozhovoru) ¢i je pozadat o vyplnéni kratkého
dotazniku. Tato data mohou v dalSich letech pfispét k jeste lepSimu vnimani této kulturni
akce ze strany zlinskych obyvatel, odtud je pak naptiklad také blize k dal$i kli¢ové skupiné

festivalu - Government relations, ktera haji zajmy obyvatel.

Mésto Zlin a Univerzita TomaSe Bati jsou spoluorganizatory MFDDM a poskytuji mu
nejen finan¢ni podporu, ale také prostory ke konani a vychéazeji organizatorim pied i bé-
hem festivalu maximalné vstiic. MFFDM ma s méstem Zlin, Univerzitou TomaSe Bati
1 Zlinskym krajem vice nez dobré vztahy, které jsou zalozené na osobnim dlouholetém
pratelstvi jiz z devadesatych let. Také skrze tyto statni organy a mistnimi (regionalni) mé-
dia komunikuje MFFDM s obyvateli Zlina a Zlinského kraje. V této spolupraci je mozné
nelézt vhodny potencial k realizaci vySe zminéného vyzkumu — dalo by se vyuzit webovych
stranek zlinského kraje, ¢i pozadat obCany o vyplnéni dotazniku v ramci jejich navstévy

ufadu Zlinského kraje.
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Béhem tydne navstivi Zlin stovky zndmych osobnosti ze zahrani¢i i z Ceské republiky.
Festival hosti ptes sto tisic navstévnikii. Mésto Zlin se béhem festivalového tydne objevuje
na ptrednich stranach denikti a audiovizualni zdznamy z celého dne se vysilaji v prime time
na Ceské televizi. Pro mistni obyvatele je to unikatni tyden, ktery si miize kazdy podle sebe

uzit.

9.5.2  Ceska republika

MFFDM rozhodné nema pouze lokalni dopad. Jedna se o jednu z nejvyznamnéjSich kul-
turnich akci, ktera se na uzemi Ceské republiky porada. Filmovy festival organizuje néko-
lik doprovodnych akci i béhem roku s riznymi cili, zejména vSak chce na sebe upozornit
a udrzet si zdjem svym pravidelnych névstévnikda.

Filmové projekce béhem festivalového tydne probihaji soubézné také v Praze ve Slovan-
ském domé. Ditvodem je pfiblizit festival i prazskym détem a nabidnout jim to nejlepsi ze
souCasn¢ détské svétové kinematografie. Projekce se konaji také s nad¢ji, ze se rodice
s détmi na piisti rok rozhodnou k vyletu do Zlina. Uspé$nost tohoto zaméru se viak rok
poté zpétné Spatné hodnoti. Nicméné prazska piehlidka napomahé celkové kladné publicité

festivalu.
9.5.3 Nastroje komunikace MFFDM s okolim:

9.5.3.1 Events (organizovdni uddalosti)

e Mikulasska: akce pro cca 100 lidi v prazskych prostorach,
e slavnostni podpisovani smluv: opét prazska akce, kterou navstivi okolo 80 lidi,
e putovni vystava Karla Zemana (New York, Berlin, Praha, ...),

e Minisalon filmovych klapek: Ctyti vernisaze — poslanecka snémovna, divadlo,
Hybernia, Zlinsk4 galerie, Foyer zlinského filmového festivalu

e vystavy: kazdy rok jinak tematicky zameétené,

o prazské promitani ve Slovanském domé: tyden filmovych projekci pro déti a
mladez,
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e vroci zaloZeni podniku: cely program jubilejniho 50. rocniku MFFDM byl
V duchu oslav a vyro¢i. Bylo vice delegaci k filmu, pfijelo mnoho zndmych
osobnosti, na programu bylo n¢kolik filmovych premiér a predpremiér,

e udéleni vyznamneho ocenéni: uznani za tvirci ptinos ve filmové tvorbé pro déti
a mladez, chodnik slavy pied Velkym kinem,

e Kinematovlak: vlakem plnym pohadek a détskych hracek se kazdoro¢né proje-
dou stovky déti.

9.5.3.2 Outdoorova reklama

AC¢ jde o klasicky nastroj reklamy a ne PR, je v rdmci prace uvedena, nebot’ je béhem fil-
mového festivalu velmi vyrazna a ve své kvantité¢ a nepfehlédnutelnosti ma na vnimani
obyvatel mésta Zlina velky vliv. Nékolik tydnli pted MFFDM i béhem jeho konani je out-
doorova reklama upozoriiujici na konani filmového festivalu doslova vSudyptitomna — bil-
boardy, begaboardy, plakaty, citylighty, zavésné tabule, bannery a plachty na vyznamnych
budovach mésta Zlina upozornuji na nejvyznamnéjsi kulturni akci tohoto kraje. Je dobfe,
ze celd komunikace MFFDM je podpofena takovouto vizudlni komunikaci. Vytvaii to
velmi uc¢inny celek, ktery vyvolava pocit, ze jde opravdu o prestizni akci svétového forma-

tu. (Pfiloha XIV a XV)

9.5.3.3 Krizova komunikace

Zadny konkrétni krizovy plan MFFDM nema. V pribéhu filmového festivalu se pogita
s n€kolika moznymi hrozbami. Kazdy rok organizatoti festivalu bojuji naptiklad s po€asim,
proto outdoorové projekty maji sviij krizovy plan v podobné ,,mokré varianty*. V roce
2010 byli ve Zlin¢ béhem festivalového tydne povodné, z tohoto diivodu nepfijelo né€kolik
vyznamnych hostii. Tyto zmény se vefejnosti komunikuji pomoci médii, ktera mohou rych-
le a aktualng informovat o zménach. Jedna se zejména o internet — festivalovy web, Face-
book, kde se ve statusech objevuji zmény v programu, anebo se vyuziva on-line informac-
nich serverd, na které ma MFFDM piimy kontakt. Stale vhodnym nastrojem krizové ko-
munikace je také rozhlas, ktery podobné jako internet muze novinky rychle predat vetej-

nosti.

Festival organizuje zkuSeny tym, ktery se snazi krizovym situacim ptedchéazet kvalitnim

a v€asnym planovanim veskerych aktivit.
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9.6 Employee relations — vztahy s vniti'ni verejnosti

Firma Filmfest s.r.o. ma 14 stalych zaméstnanctd, ktefi béhem celého roku pracuji na
MFFDM a na jeho doprovodnych akcich. Management firmy ma plochou organizacni

strukturu, je zalozeny na ptatelské atmosféte a plné duvéie

9.6.1 Nastroje interni komunikace MFFDM

Pravidelné porady:

e Jednou za mésic jsou porady celé firmy, kdy se potkaji ve Zlin¢ i prazsti za-
méstnanci. Probiraji se organizacni zalezitosti.

e Tydenni pravidelné porady zac¢inaji az po novém kalendarnim roce, kdy je po-
tteba, aby i jednotlivé useky mély prehled o déni. Zvlast’ probihaji prazské
a zlinské porady.

e V nepravidelnych dnech jednou tydné se konaji porady Stabu. Porady provozni,
kde se fesi konkrétni cile, rozd€luji se tikoly, hierarchie, deadliny.

e Porady vedeni. Zasadni rozhodnuti se fesi v izkém kolektivu vrchniho ma-
nagementu (vykonny feditel, umélecky teditel, ekonomicky feditel, vedouci
produkce, manazer marketingu, manazer PR).

e Porady marketingu & PR.

e Porady doprovodného programu.

e Porady programu.

Zapisy z porad: rozesilaji se vSem, ktefi byli na poradé pfitomni a také vzdy vrchnimu ma-
nagementu (vykonny feditel, umélecky feditel, ekonomicky teditel, vedouci produkce, ma-

nazer marketingu, manazer PR).

Oslavy narozenin: Pravidelnou akci, ktera utuzuje kolektiv a prispiva k dobré nalad¢é na
pracovisti, jsou oslavy narozenin zameéstnanct. Za podpory vedeni si tuto tradici vétSinou

udrzuji sami zaméstnanci.

Vecirek po festivalu pro zameéstnance: Kazdorocné Filmfest po skonceni filmového festiva-
lu potada takzvanou ,,Doto¢nou. Doto¢na je urena vSem zaméstnanciim a ostatnim li-

dem, ktefi se béhem roku, a pak zejména pii samotném prubéhu festivalu, podileli na jeho
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organizaci. U drobného obc¢erstveni vedeni Filmfestu podékuje vSem zucastnénim a spo-

le¢né se oslavi zdarné ukonéeni dalsiho ro¢niku filmového festivalu.
9.6.2 Corporate identity MFFDM

9.6.2.1 Firemni kultura a firemni komunikace uvniti: i vné firmy

Filmfest s.r.0. — organizator MFFDM je rodinna firma, uvniti které panuje pratelska atmo-
sféra zaloZena na divéte a loajalnosti. Management firmy ma plochou organizac¢ni struktu-
ru a vztahy mezi vedenim a zaméstnanci stoji ¢asto na dlouhodobém piatelstvi. Systém
podnikové kultury se formuje na zékladé ptirozeného vyvoje vzhledem k socialni struktuie
spolupracovnikli. Ve firmé pracuji prevazné mladi lidé do 40 let, kteti maji k filmu
a k samotnému Zlinu silné pouto. Neni zde zadny piedepsany styl oblékani, zamé&stnanci

spolu slavi narozeniny a kazdoro¢né potadaji ptedvanocni posezeni.

Navenek firma plsobi divéryhodnym dojmem vyrovnané a stabilni firmy. Neni zde vSak
siln¢ zavedeny jednotny styl vizudlni komunikace. Grafika se kazdy rok ptizpisobuje té-
matu aktualniho festivalu, které se vétSinou vénuje kinematografii jednomu z evropskych
statd. Spojovacim prvkem vSech grafickych navrhi je logo festivalu, jeho uzivani je vSak
nejednotné a ne zcela jasné. Logo se pouziva také na firemnich darcich a propagacnich

piredmétech.

9.6.2.2 Logo festivalu
Témert patnact let vyuzival MFFDM logo, kde byl graficky ztvarnén tvz. botostroj. Détské
vyznéni loga dotvarel ,,botostrojiv* oblicej a pouziti vétsi barevné skaly. Logo v té dobé

bylo pouze grafické, neneslo v sobé nazev festivalu.

? Q‘
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Obrdazek 2: Pivodni logo festivalu — Botostroj. Zdroj: Filmfest, s.r.o.
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Az nasledovnik ,,botostroje*, modro oranzové logo, neslo jiz cely nazev festivalu. Nejdii-
ve se ponechala piivodni barevnost “bostoroje* v pravé ¢asti loga, postupem casu se pii-

stoupilo k jednotné dvojbarevnosti celého loga.

I Y, I X
Bt o
ZLIN =  HI e

Mezindrodni festival filmb pro ddti 2 middel Mezindrodni festival filmi pro d&ti a middes

Obrazek 3: Vyvoj loga festivalu. Zdroj: Filmfest, S.r.0.

V piipad¢ anglické verze loga je napis ,,Mezindrodni festival filmG pro déti a mla-

dez* ptelozen ve spodni Casti loga pieloZzen do anglictiny.

FILM_ 0
FEsTivaL sl
ZUIN VIV

Twtorwagtbwmel FIOm Fogbirwd Por ERI0denn wnd Tawllh

Obrazek 4: Anglickad varianta loga festivalu. Zdroj: Filmfest, s.r.0.

K pfilezitosti padesatého rocniku MFFDM vzniklo logo, které neslo tuto magickou ¢islov-
ku znacici pil stoleti trvani zlinského filmového festivalu. VSechny vizualni materialy 50.

ro¢niku MFFDM nesly toto logo.

FILM X
f@@a’i
(ZLIN R

Iateraational Fitm Fostival Por ENIldren and Toeth

Obrazek 5: Logo festivalu k prileZitosti 50. vyroci. Zdroj: Filmfest, S.r.0.

9.6.2.3 Grafika

Kazdy rok se méni ustfedni grafika filmového festivalu. Motivy grafiky se ptizplisobuji
kategorii ,,The Best“, kterd se kazdorocné vénuje kinematografii jednoho z evropskych

statu.
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9.6.2.4 Nazev festivalu

Utad primyslového vlastnictvi CR vede od roku 2002 ochrannou znamku patiici spoleé-
nosti Filmfest, s.r.o., pro tvar: ZLIN — MEZINARODNI FESTIVAL FILMU PRO DETI A
MLADEZ. Tento oficialni nazev se ale brzy pievedl k pouzivani vhodngjsiho tvaru a to:
radova Cislovka roéniku napt. v roce 2010 ,,50.“, ndzev ,,Mezindrodni festival filmii pro
déti a mladez®. Jak jiz zaznélo v teoretické ¢asti této prace, ndzev spolecnosti, produktu ¢i
sluzby by mél byt pokud mozno prosty a uchu libozvuény. V tomto piipadé je ndzev poné-
kud dlouhy a tézko zapamatovatelny. Navic vypovida o ¢innosti festivalu jen z ¢asti. Pou-
kazuje na déti a mladez, ale pokud ¢lovek festival v poslednich letech nezazil na vlastni
ktzi, nemtiZe tusit, Zze zde na programu nejsou jen samé pohadky, kreslené filmy a loutkova

divadla.

Jak jiz bylo zminéno, jednim z dlouhodobych cilii festivalu je pfimét 1 v€kovée starsi filmo-
vé milovniky k navstévné festivalu. Z nazvu neni viibec patrné, ze filmovi dramaturgové
mysleli i na dospé€lé a piipravili pro n¢ desitky filmt a bohaty doprovodny program v Case,

kdy uz déti davno spi.

9.6.2.5 Nejednotnost nazvu festivalu

Oficiélni jméno: Mezindrodni festival filmii pro déti mladez ve Zline

Zkratka nazvu: MFFDM

Oficiélni anglické jméno: International Zlin Film Festival for Children and Youth in Zlin
Zkratka anglického ndzvu: pouziva se zkratka FFZ (Film Festival Zlin)

Jméno webu: www.filmfest.cz, www.zlinfest.cz

Nazev dominujici v logu: Zlin Film Festival

Doména u emailu zaméstnancli: jméno_prijméni(@zlinfest.cz

Dodatek u elektronického podpisu emailu: jméno prijmeni I FILMFEST

Pouzivana zkracena forma oficialni nazvu: Zlin Film Festival, Zilnfestival, Film festival ve

Zline, Zlinsky Festival, Zlinfest a jiné

Z vyse uvedenych nejriiznéjSich forem ndzvu festivalu vyplyva naprostd nesourodnost
a nejednotné zachazeni s nazvem. Festival si sice mize byt jisty, Ze si ho s Zadnym jinym
ve Zlin¢ nikdo nesplete, ale neplisobi to pfili§ profesionalng, mate to nejen novinate, ktefi

o festivalu chtéji psat, ale 1 samotné navstévniky, kteti nevédi, jak zlinsky festival spravné


http://www.filmfest.cz/
http://www.zlinfest.cz/
mailto:jméno_přijméní@zlinfest.cz
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nazyvat. Napiiklad pro komunikaci se zahrani¢im je naprosto zasadni pouzivat vzdy jeden

nazev, zde jiz hrozi zaména a nejistota, zda se stale jedna o tentyz festival.

Stejné tak anglickd varianta nazvu neni zcela vhodna. Ani tady se nevyhneme pftilis dlou-
hému pojmenovani, se kterym se v $ir§Sim kontextu nesnadno pracuje. V piekladech se pra-
cuje s neptesnym zkracenim nazvu, kterym je FILM FESTIVAL ZLIN (zkratka FFZ), ktery
je v8ak z pohledu anglické gramatiky Spatny, v tomto piipadé by mélo byt misto piisobeni
festivalu — Zlin, které je na pozici piivlastku na prvnim misté, tedy ZLIN FILM

FESTIVAL. Celkové ptisobi pouzivani anglického piekladu chaoticky a nejednotné.

9.7 Industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi

V kontextu filmového festivalu mluvime o velké skupiné odbornikii, na které je potieba
riznymi nastroji public relations mifit. Jedna se o Sirokou skupinu ¢eskych 1 zahrani¢nich
hercti a herecek, rezisérd, scénaristt, stiihac¢d, kameramant i ostatnich vyznamnych lidi,
bez kterych by se filmovy primysl neobesel. Je velmi dilezité s t€émito lidmi udrzovat kon-
takt béhem celého roku. K tomu bylo na Filmfestu ztizeno odd¢€leni guestservis, které vedle
pravidelnych newsletterti rozesilad ptani k narozeninam, zve vyznamné hosty na spolecen-
ské udalosti. Stejné odd¢leni se stard o spokojenost svych hostii béhem samotného festiva-

lu.

9.7.1 Akce pro partnery

K jednotlivym akcim, které podporuji vztahy s partnery ve filmovém primyslu, nalezi pie-

devsSim:

9.7.1.1 Chodnik slavy

Hvézdy na zlinském chodniku slavy jsou odhalovany v ramci MFFDM od roku 2006. Teh-
dy byla jako prvni pocténa herecka Zaneta Fuchsova, in memoriam Tomas§ Holy a herec
Michal Kocourek. Od té doby kazdy rok piebyvaji jména dvou osob, které jsou ocenény za

filmovy ptinos v détské kinematografii.
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9.7.1.2  Uznani za tvirci piinos ve filmové tvorbé pro déti a mlade?

Je to specidlni cena, kterd je udélovana za celozivotni pfinos v ¢eské filmové tvorbé pro
specialni cilovou skupinu déti a mladeze. V poslednim jubilejnim 50. ro¢niku MFFDM
cenu pievzal pan Zden€k Svérak. V minulych letech to byl napiiklad: Lubomir Lipsky, Iva

Janzurova, LibuSe Safrankova ¢i Karel Smyczek.

90.7.1.3 Specialni akce pro filmové hosty

Neni vyjimkou, ze se organizatofi festivalu zaméfi na vyroci Ci specialni udalost kolem
nékterého z vyznamnych hostit MFFDM. V roce 2010 to byla naptiklad velkolepa oslava
usporddand pro pana Véclava Vorlicka s nazvem ,,VSechno nejlepsi, pane Vorlicku®“. Tento
uspésny Cesky rezisér a scéndrista na 50. rocniku Mezinarodniho festivalu filmt pro déti

a mladez oslavil své osmdesaté narozeniny.

9.7.1.4  Filmové markety

Filmovy trh neboli ,,market” je obchodni centrum filmového primyslu, které casto byva
soucasti filmovych festivalit. MFFDM sviyj filmovy trh nema, sebe prezentuje na ostatnich

svétovych ,,marketech®, vétsinou ve spolupraci s Ceskym filmovym centrem (CFC).

9.7.1.5 Konzultantska éinnost

Umeélecky feditel festivalu pan Petr Koliha poskytuje konzultace zahrani¢nim potfadatelim
filmovych festivalii se zaméfenim na déti ¢i mladez. VéEtSinou jde o nové vznikajici projek-
ty, pro které je zlinsky filmovy festival pro déti a mladez velkym vzorem a zdrojem inspi-
race. Proto jim pravidelné MFFDM poskytuje konzultacni poradenstvi a nabizi své dlou-

holeté know-how. Jde naptiklad o festivaly: SIFFF Jizni Korea, KINOdiseea Rumunsko.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

10 VERIFIKACE PRACOVNICH HYPOTEZ

Hypotéza ¢. 1: Vizualni komunikace MFFDM, zejména jeho ndzev, nekoresponduje se

vSemi cilovymi skupinami festivalu a nepodporuje strategické komunikacni cile festivalu.

Hypotéza byla potvrzena. Vzhledem k porovnani dlouhodobych strategickych cila v kon-
frontaci s realnym stavem 50. ro¢niku MFFDM bylo potvrzeno, Ze nazev festivalu a jeho
vizualni styl nekoresponduje z hlediska perspektivy se vSemi cilovymi skupinami festivalu.
Nazev se ukdazal jako pfiilis dlouhy a slozity, také anglicky pieklad se Spatné vyuziva
v delsich textech. Fakt, ze je v nazvu festivalu pouzité slovo ,,dit¢”, mylné¢ vytvaii dojem,
ze filmy jsou urceny jen détskym divakim, proto se hiie oslovuji novi navstévnici z fad

dospélych a bezdétnych. (viz. kapitola 9.6.2 Corporate identity MFFDM, str.57-60)

Hypotéza ¢. 2: MFFDM béhem celého roku efektivné pracuje s tiskem a médii a geogra-

ficky svou komunikaci pokryvé celou Ceskou republiku.

Hypotéza byla potvrzena. Jak ukdzala podrobna analyza komunikaénich aktivit MFFDM
(viz. kapitola 9 Analyza prostfedkit PR MFFDM podle kategorii klicovych skupin, str. 41-
62), béhem celého roku festival efektivné pracuje s tiskem a riznymi typy nosi¢d. Svou
komunikaci, zejména diky partnerstvi s celostatnimi medii jakymi jsou Cesky rozhlas,
Ceska televize nebo DNES ¢&i iDnes, velmi dobie pokryva celou Ceskou republiku a zasa-

huje Sirokou $kalu v€kovych kategorii.
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1. PROJEKTOVA CAST
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11 CIL PROJEKTU

Po zevrubné analyze komunikaénich aktivit MFFDM vyplynulo, ze festival velmi dobie
béhem celého roku pokryva svou komunikaci celou Ceskou republiku. Vyuziva k tomu
efektivnich celostatnich medii, Facebooku a dal$ich aktivit. Analyza dale ukazala, ze vizu-
alni komunikace MFFDM, zejména jeho nazev, nekoresponduje se vSemi cilovymi skupi-
nami festivalu a nepodporuje strategické komunikacni cile festivalu. Zde vznika problém,
jak sjednotit vizualni komunikaci MFFDM a jeho nazev s cilovymi skupinami festivalu
a jeho dlouhodobymi cili. Tento ukol bude hlavnim pfedmétem projektové casti diplomové
prace. Cilem je navrhnut vhodny néazev, ktery splituje jak pozadavky MFFDM, tak i1 za-
kladni zasady ve tvorbé nazvu produktu ¢i spoleénosti. Spolu s novym nazvem je potieba

vytvofit zadani (brief) k tvorbé nového loga festivalu, které povede k navrhu jeho nového

logotypu.

Analyza komunikac¢nich aktivit MFFDM neobjevila zadné dalsi vyrazné nedostatky v sou-
casném stavu, proto se projektova cast prace bude vénovat zejména otdzce zmény nazvu
a jeho nového grafického zpracovani. Navrhne nejidealnéjsi variantu rebrandingu a také

zpusob, jak se zménami nejlépe pracovat a v budoucnosti pracovat.

Novy nazev a logo je velmi radikalni zména, kterd se musi vhodné komunikovat vSem kli-
¢ovym skupindm. Soucasti projektu proto bude i navrh komunikaénich aktivit spojenych
Z propagaci nového nazvu a logotypu festivalu. Zde se navrh opte o kladny vysledek analy-
zy komunikacnich aktivit MFFDM. Festival ma dle jeho vysledkt velmi silny komunikacni
potencidl, a tak by mél dokézat sviij novy nazev a s nim spojeny novy graficky vizual dobie

a dostate¢n¢ intenzivné odprezentovat odborné i $iroké spole¢nosti.
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12 CILOVA SKUPINA FESTIVALU

Z analyzy cilt festivalu, jeho komunikace i programu MFFDM je naprosto ziejmé, ze or-
ganizatofi uz vice nez deset let mysli i na své dosp¢lé divaky. Rok od roku zde dospéli lidé
naleznou vétsi a veétsi pocet jim urcenych filma a dokumentt. Specidlni sekce ,,The Best™,
ktera je prehlidkou toho nejlepsiho z filmové produkce jednotlivych evropskych stath, je
ukazkou toho, Ze nejenom détsky divak zde nalezne zabavu a potéSeni. Navic je dospélym
divaktim vénovana velkéd ¢ast doprovodnych akci, at’ uz jsou to zivé koncerty na nameésti
nebo vecerni party partnerd festivalu. Nejen z téchto divodu je potieba v prezentaci ucinit

nékteré zmény, které by vedly k lepsi komunikaci s celou cilovou skupinou festivalu.

12.1 Nazeyv festivalu vs. cilova jeji skupina

Po porovnani teoretickych poznatkil a nékolikaletych praktickych zkusenosti z MFFDM je
vyhodnocen nazev festivalu jako nevhodny pro komunikaci s Sirokou cilovou skupinou,

pro kterou je program festivalu nastaven.

Nazev Mezinarodni festival filmi pro déti a mladez, s oficidlni zkratkou MFFDM, ne-
vhodné komunikuje s mladymi, bezdétnych ndvstévniky, stejné tak jako se starSimi filmo-

vymi nadSenci, jejichZ déti se davno na pohadky nedivaji.

Z divodu stale se rozsifujici vékové hranice navstévnikl festivalu je potieba ptistoupit ke
zmén¢ nazvu festivalu — rebrandingu. Tento krok je z pohledu dlouholeté tradice pomérné

riskantni, proto se kK nému musi pfistupovat velmi citlivé a s rozmyslem.
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13 REBRANDING

Tim, ze festival se jiz n€kolik let zamétuje na Sirokou cilovou skupinu, rebrandovat se ne-

bude jeho koncept a cilové skupiny, ale upfesni se nazev a zméni se graficky vizual festiva-

lu.

13.1 Cil rebrandingu:

3)
b)

Vvzbudit zajem o festival u vSech vékovych kategorii (3-99 let).

Na zaklad¢ zdjmu a vhodné zvolené komunikace pfimét i bezdétné dospélé divaky
k fyzické navstéve festivalu.

rrrrrr

Mit prosty, velmi dobie zapamatovatelny nazev festivalu.

Mit nazev festivalu, s nimz se dobie graficky i stylisticky pracuje a ma vhodny ang-

licky ekvivalent (preklad).

13.2 Co neni cilem rebrandingu:

a)

b)

Vzbudit u lidi, ktefi festival jiz znaji, Ze se spolu s ndzvem meéni 1 jeho dlouholety

koncept a program.
Odradit détské divaky a jejich rodic¢e od navstévy festivalu.

Narusit ¢i ohrozit tradici festivalu jakozto nejvétsiho a nejstarsiho filmového festi-

valu pro déti a mladez.
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14 NOVY NAZEV FESTIVALU

Z téchto diivodl by novy ndzev festivalu mél vychazet z tradice a zadkladnich nosnych in-

formaci, kterymi jsou:
a) jde o filmovy festival,
b) ktery se kona ve Zling,
¢) ma dlouholetou tradici,

d) jeho vyrazna ¢ast (véetné soutézni) se stale vénuje détské kinematografii.

V logu, které¢ Festival do 50. ro¢niku pouzival, se vyskytuje slovni spojeni FILM
FESTIVAL ZLIN. Toto spojeni se v§ak v komunikaci s novinafi ¢i publikem pfili§ nepou-
ziva. Nikdy nebyl k tomuto Gcelu zhotoven manudl, ktery by ukazoval moZnosti pouziti
tohoto slovniho spojeni (jeho zkratku, spravné sklonovani, vhodnost pouziti). Vzdy se pro-
to pouzival oficialni, ponékud dlouhy nazev — Mezinarodni festival filmt pro déti a mladez

se zkratkou MFFDM.

Vyhoda spojeni téchto tfi slov (film, festival, Zlin) je bezesporu jeho mezinarodni vyznam,
stejné tak jako jednoduchost a vécna jasnost. Problém je trochu ve spravnosti anglického
pouziti, protoze dle anglickych gramatickych pravidel, by se ndzev mél spravné pouzivat

V jiném potadi a to: ZLIN FILM FESTIVAL.

14.1 Novy nazev a jeho zkratka

Z vyse zminénych dlivodi je v rdmci prace navrzen pro zlinsky filmovy festival novy na-
zev — ZLIN FILM FESTIVAL. Tento nazev podle mého nazoru velmi elegantné vychazi
z jiz zaveden¢ho grafického pouziti a zaroven piesné vystihuje produkt — tedy filmovy fes-
tival s dlouholetou tradici ve Zling. Tento nazev také splituje vétsinu cilt rebrandingu:

e myln¢ neupozoriuje, Ze jeho program je vyhradné urcen détem a mladezi,

e nazev je prosty, zapamatovatelny a bude se s nim dobfe stylisticky pracovat,

e zaroven timto nazvem, ktery vychazi z ptivodniho grafického zpracovani, ne-

zmateme stalé navstévniky, ktefi festival dobte znaji,
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e lid¢, ktefi festival dobfe znaji, nenabudou automaticky mylného pocitu, ze

S nazvem ménime i zaméfenim festivalu.

Protoze jednim z cil rebrandingu je nenarusit tradici filmového festivalu, ktery se po ce-
lych 50 let zaméfuje na détskou kinematografii, dovoluje novy ndzev festivalu pouzivat

i deskriptor (podnadpis), ktery zni ,,Mezinarodni festival filma pro déti a mladez®.

14.1.1 Pouziti nového nazvu festivalu
Nové navrZeny oficialni plny nazev festivalu zni:
v &esting: ZLIN FILM FESTIVAL — Mezinarodni festival filmd pro déti a mladeZ ve Zling

v angli¢ting: ZLIN FILM FESTIVAL — International Film Festival for Children and Youth

in Zlin.

Pticemz zakladni komunikaéni znackou a oficialni zkracenou verzi v obou jazycich jsou

slova: ZLIN FILM FESTIVAL, ktera se musi psat vzdy velkymi pismeny.

V obdobi od 1. zafi do posledniho dne pfislusného ro¢niku festivalu zatazujeme navic
Vv obou variantach (dlouhé i zkracené) na prvni misto fadovou ¢islovku, tak jak tomu bylo

1 u predchoziho nazvu:

51. ZLIN FILM FESTIVAL / 51st ZLIN FILM FESTIVAL

nebo

ZLIN FILM FESTIVAL — 51. Mezinarodni festival filmd pro déti a mladez ve Zling /
ZLIN FILM FESTIVAL — 51st International Film Festival for Children and Youth in Zlin
Oficialni zkratka nového nazvu je v ¢eském jazyce: ZFF, nebo 51. ZFF

V anglickém jazyce: ZFF, nebo 51st ZFF

14.1.2 Pouziti nazvu

Novy nédzev by se mél pouzivat jak ve vSech tisténych materidlech, pisemné korespondenci,
tak také v ustnim podani. V tomto ptipad¢€ se musi nejprve novy nazev uchytit u samotnych

zaméstnanc, ktefi ho spravnym pouZzivanim budou §ifit dale.
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14.1.2.1 Pisemné pouZiti

Oficialni plny nazev festivalu se pouziva ve vSech oficialnich dopisech pii prvnim pojme-
novani festivalu, poté se pouziva jen zkracena verze. V podpisu dopisu by mél byt opét
uvedeny plny nazev festivalu. V inzercich vétsiho rozsahu se pouzije vzdy plny nazev, pii-
gemz zékladni trojslovi (ZLIN FILM FESTIVAL) bude znatelné vétsi a vyrazn&j$i nez

podtitul (51. Mezinarodni festival filma pro déti a mladez).

14.1.2.2 Neoficidalni ustni pouZiti nazvu

V bézné a neoficialni ustni i pisemné komunikaci je doporuceno pouzivat zkracenou verzi

»Zlin film festival®, ktery ma toto sklonovani:

1. pAd — ZLIN FILM FESTIVAL

2. pad — ZLIN FILM FESTIVALU

3. pad — ZLIN FILM FESTIVALU

4. pad — ZLIN FILM FESTIVAL

5. pad — se nepouziva

6. pad — ZLIN FILM FESTIVALU (podle vzoru hrad)
7. pad — ZLIN FILM FESTIVALEM

[42]
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15 GRAFICKE ZPRACOVANI NOVEHO NAZVU

S ptichodem nového nazvu je zapotiebi vytvofit i nové logo, ve kterém by se mél nazev
objevit. Protoze jde o festival s dlouhou zlinskou tradici, bude vhodné zadat tento tkol
zlinskym agenturam, které festival divérné znaji a dobfe chapou jeho styl a dlouhodobé

cile.

15.1 Kreativni brief

1/ Projekt a jeho Fizeni

Poptavka po novém logotypu Mezinarodniho festivalu filmi pro déti a mladez.
Zadavatel kreativniho briefu je organizator festivalu MFFDM: Filmfest, s.r.o.,

Filmova 174, 761 79 Zlin
2/ Kde jsme ted’?

Filmovy festival ve Zlin€ v roce 2010 oslavil jubilejni 50. ro¢nik, ktery je vyraz-
nym meznikem v existenci festivalu v mnoha jeho atributech. Dosavadni slozity
nazev Mezindrodni festival pro déti a mladez ve Zlin¢ bude nahrazen jednodus-
§im nazvem ZLIN FILM FESTIVAL, ktery mé vyfesit problematiku piekladu

nazvu festivalu do jinych jazyka a v tuzemsku usnadnit uziti v bézné komunikaci.

Mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez je nejvétSsim a nejstar§im filmo-
vym festivalem détské kinematografie, na ¢eském trhu nema konkurenci, ktera by
jeho postaveni piimo ohroZovala, v zahraniéi patii mezi uznavané filmové festi-

valy se zaméfenim na détskou kinematografii.

Festival soucasné logo pouziva ve vSech tisténych i digitalnich podobach. Toto

logo vizualné spojuje celou §ifi komunikaénich aktivit v Cesku i v zahraniéni.

V soucasnosti uZivana grafika:

ﬂm- [
@m w34
E LS

er Children and Yootk

Obrazek 6: Priloha ke kreativnimu briefu.

Logo festivalu k prileZitosti 50. vyroci. Zdroj: Filmfest s.r.o.
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3/ Kam se chceme dostat?

Novy nazev a také logotyp by mély korespondovat s tim, ze zlinsky filmovy festi-
val v dnesni dobé uz neni uréen pouze détem a mladezi, ale profiloval se jako
piehlidka kinematografie zamétfené na témata, kterd se dotykaji jak svéta déti

a mladych lidi, tak také i kinematografie ur¢ené dospélému divakovi.

Novy logotyp nemusi mit v zadném ohledu historizujici odkazy na grafiky pouzi-
vané v minulosti, nekladou se podminky ani ohledn¢ barevnosti. Diiraz klademe
pfedev§im na maximalni univerzalnost logotypu, ktery bude dobte pouzitelny jak
Vv ramci obecného vizualniho stylu projektu, tak v ramci aktualnich ro¢nikovych
vizuali.

V ramci obecného vizualniho stylu mize byt jako graficky prvek pouzita hlavni

festivalova cena — Zlaty stievicek.
4/ Co pro to délame, abychom se tam dostali?

Zménou ndzvu se Festival snazi vice pfiblizit vSem vékovym kategoriim. Zjedno-
duSenim nazvu se také usnadni komunikace a zabrani se zkomolenindm nazvu ¢i

jeho zapomenuti.
5/ Ke komu se obracime?

Festival komunikuje napfi¢ vSemi cilovymi skupinami. VyuZzivéa k tomu pfedevsim
masovych celostatnich médii. B&hem samotného konani festivalu hojné vyuziva
i regionalnich médii, ktera jsou vhodna ke komunikaci s ptitomnymi navstévniky

festivalu.
6/ Podle ¢eho pozname, jak jsme uspéli?

Po dvou letech bude na zddost MFFDM realizovan marketingovy vyzkum, ktery
zméii povédomost o znacce. Vyzkum by mél ukézat, zda okoli zaznamenalo zmé-
nu, poptipadé do jaké miry a zda ji vnimaji kladné ¢i zaporné. Bohuzel pied zmé-
nou ndzvu a vizualu nebyl MFFDM proveden obdobny vyzkum trhu, proto nasledné
ziskana data nemohou byt konfrontovana se situaci pied zménou. Dal$i métitelnou

ucinnosti bude samotna navstévnost festivalu. Pokud se zvysi navstévnost hosti nad
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18 let vice nez o 25 %, bude zména nazvu a loga Uspésna. Festival bude tuto cilo-

vou skupinu +18 sledovat pomoci akreditaci, kde se uvadi i rok narozeni.
7/ Praktické informace

a) rozpocet:
Rozpoéet na logotyp, logomanual a obecny vizualni styl pro ZLIN FILM
FESTIVAL je 80 000 K¢&. Dalsich 300 000 K¢ festival investuje do tiski, pole-
pu a ostatnich aktivit, které¢ jsou spojeny s fyzickou vyménou starého loga za
nove.

b) ¢asovy plan:
zadani briefu agenturam: listopad 2010
predlozeni zakladni varianty logotypu ZLIN FILM FESTIVAL: 1. 1.2011
schvaleni nového logotypu: 20. 1. 2011
vyroba logomanualt: 15. 2. 2011
pouziti loga na vSechny tisténé materidly: 15. 2. 2011 do roku 2020
oficidlni ptedstaveni nového loga vetejnosti: 1. 3. 2011

testovani uc¢innosti nového loga: 1. 6. — 8. 6. 2013
c) aplikace logotypu:
Logotyp ZLIN FILM FESTIVAL bude uzivan:
- v ramci obecného vizualniho stylu projektu ZLIN FILM FESTIVAL
- v ramci aktualniho ro¢nikového vizualu
- V bézném firemnim administrativnim provozu

d) priklady aplikaci logotypu v ramci aktualniho vizualniho stylu:

TISKOVE MATERIALY:
e Umélecky plakat e Inzerce
e Programovy plakat e Festivalova slozka
e Plakat doprovodného programu e Festivalové listy — festivalové pe-
e Hlavni katalog riodikum

e Programovy denicek e Informacni brozura
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e Festivalové pohlednice e Obalky
e Hlavic¢kové papiry o Vizitky

OUTDOOR - INDOOR:

e Dillboard e banner aula UTB Zlin

e umélecky citylight e logoboard

e programovy citylight e Dbannery podium nam. Miru, Zlin

e citylight doprovodného programu e bannery ve Velkém king, Zlin

e banner Velké kino, Zlin e vlajka, vlajkoslava

e banner IH Moskva, Zlin e roll-up

e banner Obchodni dim Prior, Zlin e polep autobusu

e bannery galerie Obchodniho cent- e polep festivalové flotily

ra Zlaté jablko, Zlin e polep ramecky MHD Praha

REKLAMNI PREDMETY:

e tricka, hrnky, magnety, batohy, atd.

OSTATNI:
e festivalova znclka e tranzitni karty
e akreditacni karty e webové stranky

APLIKACE OBECNEHO VIZUALNIHO STYLU:

Obecny vizual projektu bude pouzivan vzdy v obdobi od skonéeni jednoho ro¢niku

festivalu do vytvoteni nového, aktualniho vizualu. (zhruba ¢erven — prosinec)

e firemni tiskoviny: hlavi¢kovy pa- e e-mailova Sablona
pir, obalka
e propagacni brozura
e slozka e potisk CD obalu
e roll-up e 3ablona partnerské prezentace

e pop-up e webova prezentace
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8/ schvalovani

Vsechny navrhy na novy logotyp ZLIN FILM FESTIVALU se musi odeslat do 2. 1. 2011
na adresu Filmova 174, Zlin, nebo e-mailem na Pavlina Mikoskova, Marketing Manager,
tel.: +420 577 592 335, GSM: +420 724 351 096, e-mail: pavlina.mikoskova@zlinfest.cz.

Z piihlagenych zakladnich variant logotypu ZLIN FILM FESTIVALU vybere do uZ§iho
kola majitel Zlinfestu, pan Zden¢k Skaunic. Findlni vybér ma na starosti pan Zdenck

Skaunic a umélecky teditel festivalu pan Petr Koliha. [41]

15.2 Vyhodnoceni tendru

Timto briefem byly osloveny dvé zlinské agentury. Prvni z nich je Studio 6.15., které
dlouhodobé spolupracuje s MFFDM. Témét kazdy rok pro festival vytvari aktudlni
ro¢nikové vizudly, proto dobie zn4 festivalovou historii a jeho poZadavky. Druhou fir-
mou, ktera se tendru zucastnila, byla reklamni agentura COMTECH, spol. s.r.o, ktera
jako jedna z mala Ceskych agentur dokaze konkurovat globalnim agenturnim znackam,

které obsluhuji vétsinu trhu.

Vedeni spolecnosti vyhodnotilo obdrzené préace a jako vitézné zvolilo ndvrhy agentury

Studio 6.15.

15.2.1 Zakladni varianty logotypu
a) navrhy zakladniho logotypu na ZLIN FILM FESTIVAL spol. COMTECH;:

Tento navrh vychdzi ze stylizace svételného kuzelu, ktery je jednim z typickych prvka
ve filmovém svété. Navrh nabizi rizné varianty, které vyuzivaji barev (barevnych filtrti

na svételnych reflektorech) 1 mnozstvi kuzeli svétla.

Obrazek 7: Navrhy zakladniho logotypu festivalu. Zdroj: Comtech s.r.o.
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Cernobily navrh na levé strané znazoriuje dalsi filmovy symbol, kterym je filmova klapka.
Dvé¢ zjednodusené obrysy hlav zndzornuji novou - §irsi cilovou skupinu festivalu — déti, ale
1 dospéle divaky. Vyuziti Cislice konkretizujici novy ro¢nik vychazi z ptedchoziho navrhu

spole¢nosti Comtech, kde bylo pouzito stylizace svételnych kuzela.

P2

Obrdzek 8: Navrhy zdkladniho logotypu festivalu. Zdroj: Comtech, S.r.0.

b) vitézné navrhy zakladniho logotypu od grafického Studia 6.15.:

Tento navrh, ktery se nakonec stal, také vitéznym pouziva v jedné z variant sochu Zlatého

stievicku (hlavni filmova cena MFFDM).

Studio 6.15. také navrhlo logo bez pouZiti sochy, tak jak je znatelné z obrazku ¢islo devét.
Tento nepravidelny obly kosodélnik znazorfiuje filmovou klapku, diky naznacené perspek-
tivé pusobi piijemné dynamicky a diky velmi jednoduché formé se da tento tvar vyuzivat
I v dalsich grafickych nalezitostech, jakym je naptiklad tvar fotografie, zalozek na webu,
tabulek, informacnich okének apod. Také barevna diferenciace muze velmi jednoduSe od

sebe odlisit jednotlivé festivalové rocniky.

@ Mezindrodni festival film¢ pro déti a mldde?
G A

ZLIN |

\/

Mezinérodnf festival filmC pro déti a mlddez

ZLiN
E FiLm

ZLIN FESTIVAL
FILIVI | Mezingradni festival filme pro déti a middes
FESTIVAL

; i amladel
Mezinérodm’ festival fitmd pro détia ml

Mezindrodni festival filme pro déti a mlddez

Obrazek 9: Navrhy vyherniho logotypu festivalu. Barevné odliseni. Zdroj: Studio 6.15.
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15.2.2 Vitézny navrh a jeho praktické vyuZiti u nékterych tisténych materiali

Jak je vidét z nize uvedené ukazky, tvar nepravidelného oblého kosodélniku se da také po-
uzit ve formatu obrazku. Na pravé stran¢ je logo s cenou Zlatého stievicku pouzito na slu-

zebnich vozidlech Filmfestu, S.r.o.

30.5.-6.6.2010
, May 20— June 5, 2010

2Un Caech Republic

ZLIN FILM FESTIVAL

51 Mezindrodnf festival filma pro d&ti a mladez
S1intemational Film Festival for Children and Youth

e

www.zlinfest.cz

Obrdazek 10: Praktické vyuziti loga na plakatech a jako polep automobilu. Zdroj: Studio
6.15.

Velmi jednouchy tvar zékladniho logotypu a utlumené barvy daji vyniknout informaéni

strance — V tomto piipad¢ firemni vizitky, kde bylo pouZito logo se soSkou.

Ing. Radoslav Bolek

finanénf Feditel
T ZLIN FILM FESTIVAL
ZLIN Filmov4 174,76179 Zlin
FILM Czech republic

FESTIVAL
_ Tel.: + 420 577592 204
g Fax: + 420 577 592 444
e oo détiamiaded
Mezinarodn festival filmd pro t Mobil: 724 444 585
E-mail: radoslav.bolek@ateliery.cz

wnanu 7linfact ~7

Obrazek 11: Praktické vyuziti loga na firemnich vizitkach Zdroj: Studio 6.15.
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16 CASOVY HORIZONT PROJEKTU

Idedlni je nacasovat zménu nazvu a loga festivalu na 51. roénik MFFDM. Po oslavé pul
stoleti by zména, ktera posune festival kuptedu, mohla byt vefejnosti dobie piijata. D4 se
fict, ze 1 odborna vetejnost s prichodem druhého pulstoleti od festivalu ¢eka néjaky posun

a konkrétni vyvoj.

Oficiélni piedstaveni nového loga by se mélo naplanovat na jaro 2011. V té dob¢ vSak mu-
si byt v§e na rebranding pfipraveno. Je zapotiebi, aby byl k dispozici nejen konkrétni
design manual, ale aby se jiz logo objevovalo na vSech tisténych materialech i v online

komunikaci.
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17 PROPAGACE NOVEHO LOGA A NAZVU

Nejvhodnégjsim zptsobem, jak predstavit nové logo verejnosti, je uspotradat na toto téma
tiskovou konferenci. Zde pozvani novinaii dostanou k dispozici nejen nové logo (v tisténé
1 digitalni podob¢) a propagacni materidly, ale také se dozvi o pravém divodu rebrandingu.
Cilem tiskové konference je prestavit novy vizualni vzhled festivalu, ale zaroven upozornit
na fakt, ze napln festivalu ziistava stejna a stale se velka ¢ast programu vénuje détem a dét-

ské kinematografii.

V dobé, kdy bude probihat tiskova konference, by se nové logo mélo ukazat na vSech mate-

rialech, kterymi se festival propaguje.

17.1 Tiskové materialy

Materidly, které by mély byt v dobé prvniho oficidlniho predstaveni loga jiz pfipravené

k prezentaci a distribuci:
e hlavickové papiry,
o vizitky,
e obalky,
e nové pfipravované broZury a bulletiny,

e propagacni materialy (tuzky, bloky, pravitka apod.).

17.2 Online
e clektronické podpisy,
e oficialni web ZLIN FILM FESTIVALU,
¢ logo na Facebooku,
e nové logo ke staZeni online (spolu se zkracenym manudlem).

Soucasné se musi nové logo spolu se zkracenym design manudlem dostat do rukou vSem

novinafim, ktefi jsou v databdzi PR oddé€leni. Na dodrzovani novych zésad spojenych
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S pouzivanim loga je potieba minimalné rok dikladné dohlizet, nez se pouzivani loga usta-
1i.
Je pravdépodobné, ze se diky propracované a efektivni praci PR oddé€leni s celostatni-

mi médii podaii festivalu velmi rychle dostat upraveny nazev a nové logo do povédomi

Siroké i odborné vetejnosti.

17.3 Medializace festivalu u cilové skupiny dospélych divaki

Diky zobecnéni ndzvu méa nyni PR oddéleni mnohem vétsi Sanci vhodné komunikovat
s cilovou skupinou lidi v raném produktivnim véku se zdjmem o film a chuti za filmem
cestovat. Zasahnout vsak tuto cilovou skupinu bezdétnych lidi ve véku 20 — 40 let je velmi
tézké. Na televizi se pfili§ nedivaji, peclivé si vybiraji, jakéa periodika Cist ¢i necist, a vuci
reklamé na internetu jsou velmi imunni.

V tomto ptipadé se navrh zamétuje na inzerci a redakéni podporu v ¢asopisech typu: Re-
flex, Tyden ¢i Respekt. Tyto ¢asopisy jsou vyhledavéany alespon Casti téchto potencialnich

navstévnika zlinského festivalu.

Zarovein bych se vice zméfila na on-line média, se kterymi tato ,,staronova* cilova skupina
festivalu travi hodné Casu. Velky potencidl je na poli socialnich siti, naptiklad Facebook ¢i
Twitter jsou ke komunikaci s témito lidmi vhodné. Avsak i tady je komunikace zaméfena
na tuto specifickou cilovou skupinu ¢im dal tim naro¢ngjsi. Pouhé publikovani strohych
informaci pomoci statusu na Facebooku ¢i Twitteru prestavé stacit. Chee to interaktivni
zapojeni Ctenare — ptidavat zdbavna ¢i alespon zajimava videa, fotografie, ,,drby* ze zaku-

lisi festivalu, obecné novinky ze svéta filmu a show-businessu.

17.3.1 Webové domény

Web filmového festivalu plni ¢isté informacni tkol. A to je dle mého nézoru dobfe, je zde
relativné velké mnozstvi informaci, které je potieba sdélit, a piespfili§ interaktivni stranky

by mohly byt v tomto piipad€ kontraproduktivni.

MFFDM ma dv¢ internetové domény, na kterych ma povéSené své webové stranky. Jsou
jimi: www.zlinfest.cz a www.filmfest.cz. Ve spojeni s novym nazvem by bylo vhodné za-
koupit dalsi dvé domény, které povedou na stejny web jako predeslé dve adresy. Zlinfest

s.r.0. by mél byt majitelem téchto dalSich adres:


http://www.zlinfest.cz/
http://www.filmfest.cz/
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e www.zlinfilmfestival.cz,

e www.zff.cz,

17.4 Osobni zkuSenost

Nelep$im reklamnim nosi¢em je samotny spokojeny navitévnik festivalu. Clovék, ktery
sam festivalovy tyden zazije, navstivi skvélé filmy, uzije si doprovodny program a kazdo-
denni vec€erni party, je tou nejlepsi vizitkou festivalu. Takto spokojeny navstévnik $iii svou
dobrou zkusenost dal pomoci word of mouth. Pravé tato metoda je u cilové skupiny dospé-
lych bezdétnych lidi velmi u¢inna, a proto by ji méli organizatofi co nejvice podporovat.
Zlin je studentské mésto, kde je velka koncentrace Ceskych i zahrani¢nich studenti. Mladi
lidé béhem svych studii radi cestuji a sdili své zazitky s ostatnimi, proto mize tato metoda

word of mouth mit v nékterych ptipadech i zahrani¢ni piesah.

Idedlnim néstrojem digitdlni komunikace je v tomto ohledu jiz zminény Facebook, kdy za

4

kliknutim ,,I like* Sitite zpravu dal§im svym pratelim na siti.


http://www.zlinfilmfestival.cz/
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18 FINANCNI NAROCNOST

Rebranding byva Casto velmi nakladnou zalezitosti. Nejdrazsi je samotné grafické zpraco-
vani nového loga a vytvofeni jeho grafického manudlu. Zde se cena velmi lisi podle agen-
tury, ktera praci dostala zadanou. Vytvoteni nového loga a korporatniho designu firmy jako
je MFFDM se pohybuje od 20 tisic do ptl milionu korun. Festival se do nového design
manudlu rozhodl investovat 80 000 K¢&. Dalsi vysoka polozka, ktera mtize jit az do sta tisi-
cu, je tisk. Vytisknout se musi nové vizitky vSech zaméstnanct, hlavickové papiry, desky

apod. Nové logo se musi objevit také na vSech propagacnich materialech festivalu.

Kazdy rok festival pied a béhem svého konéni investuje do vizualné velmi masivni kam-
pang, kterou upozoriiuje na novy ro¢nik. Timto zplisobem se novy vizual s ndzvem dostane
do podvédomi lidi. VSudy pfitomné billboardy a ostatni propaga¢ni materidly zahlti na vice

jak tyden Zlinsky kraj 1 hlavni, celostatni media.

18.1 Rizika

Je zde nékolik rizik, které se mohou spolu se zménou loga a upravou nazvu objevit. Tim,
Ze si je organizatofi dopfedu uvédomi, mohou pomoci dobré komunikace moznym problé-

mum piedejit. Jsou to:
1) ztrata identity,
2) snizeni zajmu o festival u déti a rodicu,
3) preruseni tradice détského festivalu,

4) zameéna festivalu.

Tyto faktory je zapotiebi neustdle monitorovat testovanim trhu. Je zapotiebi na n€ myslet

jak pfi planovani kratkodobych cila, tak také dlouhodobych.

Predejit témto rizikim je mozné diky dostatecné silné komunikaci, kterd bude konkrétné
mifena a pfizpusobovana jednotlivym cilovym skupinam. Je vhodné si neustale ovétfovat,
zda zprava byla pochopena spravné, zda si lidé zménu v ndzvu vysvétluji dobie a také ji

kladné piijimaji. K tomuto ucelu by mohly slouzit kratké dotazniky, které se budou poprvé
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distribuovat pii konani 52. ZLIN FILM FESTIVLU nebo i béhem roku pomoci direkt
emailt, Facebookt ¢i pres webové stranky www.zlinfest.cz. Zapotiebi je si v pribéhu ¢asu
pravideln¢€ ovéfovat spontanni znalost znacky, naptiklad pomoci kvalitativniho vyzkumu —

rozhovory, ptfimé dotazovani.

K lokalnimu vyzkumu Zlinského kraje bude vhodné vyuzit dobrych vztahii mezi Zlinskym
krajem a festivalem, ve spolupraci miize vzniknout kvantitativni vyzkum pomoci dotazni-
ka, které budou distribuovany pies webové stranky Zlinského kraje nebo budou fyzicky
k dostani na Utadu Zlinského kraje. Pro tispésnosti dotazniku bude vhodné, kdyz za vypl-
néni recipient néco malého ziska. Muze to byt naptiklad barevny rozvrh hodin pro déti,

nebo omalovanky, ¢i n¢jaky slevovy kupon do Zlinské restaurace.

Vyzkum je tfeba opakovat minimalné tfi roky po sobé a vysledky postupné porovnavat
a doplnovat. Dotazniky by nemély byt kazdy rok totozné, musi byt pfizpisobovany kon-
krétnimu stavu festivalu a vychazet z jeho potfeb. Vhodné je na zacatku planovani vyzku-

mu definovat dvé tfi hypotézy, které se poté pomoci vyzkumu potvrdi ¢i vyvrati.


http://www.zlinfest.cz/
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ZAVER

Na zakladé provedené analyzy souc¢asného stavu komunikace festivalu, kterd odkryla urcité
nedostatky, a cetnych konzultaci s vedenim firmy Filmfestival, s.r.o., se pfistoupilo ke
zménam, které by mély piispét k efektivngjsi komunikaci ZLIN FILM FESTIVALU. Pro-
vedena analyza ukazala na potfebu zmény nazvu festivalu a jeho logotypu, ktery by se stal
novym sjednocovacim prvkem celé organizace a také vSech nadchazejicich ro¢niki festiva-

lu.

Diivodem upravy ndzvu nebyla zména koncepce festivalu ani jeho programu, $lo pouze
0 dorovnani ¢asového skluzu mezi realitou a komunikovanym zastaralym konceptem. Ten-
to fakt je zapotiebi velmi citlivé a jasné prezentovat vefejnosti tak, aby festival nepfiisel
o své stalé navstévniky, ale naopak zaujal ty, ktefi méli do 50. ro¢niku pocit, Ze promitané

filmy jsou urcené pouze détem a mladezi.

Na zdklad¢ prvni potvrzené hypotézy, kterd tvrdi, Ze vizudlni komunikace MFFDM,
zejména pak jeho néazev, nekoresponduje se vSemi cilovymi skupinami festivalu, a tudiz
nepodporuje strategické komunikaéni cile festivalu, je navrzen projekt, ktery je mozny
uskutecnit pouze na zaklad€ potvrzené druhé pracovni hypotézy. Fakt, Ze MFFDM b&hem
celého roku efektivné pracuje s tiskem a meédii a geograficky svou komunikaci pokry-
va celou Ceskou republiku (viz. Analytick4 ¢ast), umoziiuje navrzené zmény dobie prezen-

tovat, a tak vzbudit zajem 1 u dospélych filmovych nadSenct.

Kazd4 zména, a navic takto zésadni, s sebou nese urcita rizika, proto je zapotrebi nékolik
let monitorovat trh a minéni vefejnosti. Je dobré si uvédomit vSechna mozna rizika plynou-
ci z napldnované zmény a mit je stale na paméti. Jen tak spolu se silnou medidlni podpo-
rou a vhodné zvolenou komunikaci, mize festival pfedstavit svou novou tvar a spravné

komunikovat své zameéry, svou filozofii a dlouhodobé plany.

Vedeni Filmfestu s.r.o. je s ndvrhem seznameno a pocita se jeho realizaci v nadchazejicim

roénika 2011.
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PRILOHA I: NEJCASTEJSI KOMUNIKACNI PROSTREDKY PR

Nejcasteji pouzivané komunikacni prostfedky PR podle Petra Némce

TiSténé a vizualni:

klasické placené inzeraty, podporujici image organizace

placené ¢lanky, at’ uz vlastni ¢i redakéni

informacni bulletiny pro zakazniky

pravidelné kontaktni dopisy

vyvésky, informacni tabule pro vnitini 1 vnéjsi informaci nejblizsiho okoli
jubilejni publikace

vyro€ni zpravy

¢lanky pro odborné casopisy

ucebni pomticky pro Skoly

informace o vyrobcich (sluzbach) v pisemné nebo filmové podobé
individudlni osloveni relevantni ¢asti vetejnosti dopisem

faxy, telegramy, dalnopisy jako avizo pro nasledujici sdéleni

dobrozdani o sluzbach, aktivitach atp. pro Sirsi vetejnost

Audiovizualni a auditivni:

[40]

piimé rozhovory, seminare a kontakty s odbornou vetejnosti (veletrhy a vystavy)
,,dny otevienych dvefi, tematické dny

tiskové, rozhlasové a televizni reportaze

interview, diskusni vystoupeni

tiskové konference

vefejna vystoupeni pii konkrétnich udalostech

ucast na soutézich a jejich sponzorovani

kursy a seminafte pro zédkazniky, odbératele, dodavatele
kontaktni telefonaty

nosi¢e zvuku (CD, mp3...)

zavodni rozhlas (pro zaméstnance a spolupracovniky)

aj.



PRILOHA II: UKAZKA MONITORINGU TISKU OD SPOLECNOSTI
NEWTON MEDIA, 18. 5. - 25. 5. 2010

Prehled zprav 18.5.2010 - 25.5.2010

Jo
Festival Zlin ) /\\ ,
— newton media

Kinematovlak stavi v Breclavi i Mikulové
20.5.2010 Breclavsky denik str. 3 Breclavsko
(ewi) Festival Zlin

Bteclav, Mikulov - Na svou pout’ po kraji vyjel véera Kinematovlak, ktery zve milovniky
filma pro déti a mladez na mezinarodni zlinsky festival. Mezi jedenacti mésty, kde special
zastavi, je dnes Mikulov a zitra Breclav. Od pil devaté se mohou na pohadky tesit déti ze

Skol a Skolek, od jedné hodiny pak i vetejnost.

Region| Jizni Morava

Détsky filmovy festival na dohled
20.5.2010 ct24.cz str.0 Brno
CTBmo Festival Zlin

Zlin - Pouhych deset dni zbyva do startu Mezinarodniho festivalu filma pro déti a mla-
dez ve Zliné. Jubilejni 50. ro¢nik nejstar$iho a nejvétsiho filmového festivalu svého druhu
na svété prinese kromé tradicni svétové konfrontace soucasné tvorby 1 nebyvale rozsahlou
retrospektivu Ceské a slovenské kinematografie. Filmovy svatek nabidne ve vSech kategori-

ich celkem na 400 snimku.

Poradatelé dnes potvrdili né€kolik jmen o¢ekdvanych hvézdnych host. Mezi nimi britského
herce Christophera Lee, pfedstavitele Sarumana z Pana prstenti. Dale mladou britskou he-
reCku Jodie Whittaker ¢1 mad’arského oscarového reziséra Istvana Szabo. Na seznamu je
do posledni chvile. Jejich ucast by totiz podle uméleckého feditele Petra Kolihy mohly zha-

tit ptipadné komplikace. "Islandsk4 sopka nam komplikuje dopravu ze Spojenych statt
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do Evropy a oni se tieba boji letét, aby se v¢as vratili zpatky. Je tu i o¢ekavana stavka Bri-

tish Airways," vysvétlil Koliha.

Vyznamnych kulatych vyroci souvisejicich s kinematografii a jejimi osobnostmi je letos
vic a v programu se to vyrazn¢ projevi. Pfipomene ptredevsim sté vyroc¢i narozeni svétove
uznavaného zlinského filmového kouzelnika Karla Zemana. Autora Cesty do pravéku,

Vynalezu zkazy, Barona Présila a dalSich legendarnich filmu.

"Sta let by se letos dozil také Elmar Klos. Dalsi stovkaft je FrantiSek Hrubin, basnik, spiso-
vatel, dramatik a také filmovy scénarista, coz se mozna malo vi. Na festivalu oslavi z ziji-

cich filmati své osmdesatiny Vaclav Vorlicek," doplnil mluv¢i festivalu Martin PaSma.

Béhem Galavedera, vysilaného piimym pienosem na CT1 v sobotu 6. Eervna od 20 hodin,

ptevezme Uznani za tvir¢i ptinos ve filmové tvorbé pro déti a mladez Zdenck Svérak.

Festival neni jen promitani filmt

Doprovodny program ma byt podle vedouci produkce Ireny Skaunicové mimotadné boha-
ty: "Marat6n sto tficeti akci, které budou probihat po cely festivalovy tyden a budou situo-
vané do riznych mist ve mésté a urené celé rodiné." Napiiklad uz potiinacté nebude chy-
bét drazba rucné zdobenych filmovych klapek. Piedchazi ji vystava, kterd pravé zacala ve
zlinské Galerii pod radnici. "Klapek v tuto chvili vystavujeme 133 + 1. Zamérné€ nefikam
134, protoze téch 133 vytvotilo 133 umélct. Osobnosti. A tu jednu vytvoril Jedlickav
ustav," upfesnil mluvci festivalu a pripomnél, Ze vytézek z aukce klapek opét ziskaji zaci-

najici filmafi na své projekty.

URL]| http://www.ct24.cz/regionalni/brno/90524-detsky-filmovy-festival-na-dohled/
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Filmové klapky jako vdéény vytvarny objekt
20.5.2010 ct24.cz str.0 Kultura
CT24 Festival Zlin

Zlin - Filmové klapky, které zndmé i méné znamé osobnosti pietvotily v umélecka dila,
jsou ode dneska vystaveny v Galerii pod Radnici ve Zlin€. Letos$ni 13. ro¢nik Minisalonu
filmovych klapek nabidne 134 exponatd 133 autort. Zcela vyjimecna je klapka vytvorena
klienty Jedlickova ustavu. Akce je soucasti doprovodného programu Mezinarodniho fes-

tivalu filma pro déti a mladez, ktery ve Zliné zacina 30. kvétna.

Prvni ro¢nik Minisalonu se uskutec¢nil u ptilezitosti 38. ro¢niku zlinského festivalu. Or-
ganizatofi pfisli s napadem ztvarnit filmové klapky - symboly filmového svéta - jako vy-
tvarna dila. V pilotnim projektu oslovili 26 pfednich ¢eskych vytvarnych umélct, herct a
osobnosti uméleckého svéta. Od té doby se expozice rozsifila, protoze zdjem o ni se mno-

honasobné zvysil.

"Musime vytvarniky odmitat. Je to véc velmi citlivd. Ale odmitnout zase ty, ktefi ndm jiz

deset let pfispivaji do Minisalonu, také nejde," fekla vedouci produkce Irena Skaunicova.

Vystava byla, stejné jako v predchozich letech, nejprve v Praze, a to na dvou mistech - v
atriu Poslanecké snémovny a v Divadle Hybernia. "V Praze je to prvni proto, ze je zde za-
bezpecena velka klientela a velky zajem. Jen v Divadle Hybernia si ji letos prohlédlo 25

o n

000 navstévnikd," uvedla Skaunicova.

Ve zlinské Galerii pod Radnici budou filmové klapky do 28. kvétna. Poté se celd expozice
pfesune do Academia centra do budovy Univerzity TomaSe Bati. Pravé zde se 4. Cervna od
14:00 uskutec¢ni jejich vetejnéd aukce ve prospech studentské filmové tvorby Filmové Skoly

Zlin.
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Vyjimkou je klapka klientt Jedlickova tustavu. "Jedlickav tustav jsme oslovili s tim, at’
klapku vytvoti. Vytézek z jeji drazby se jim vrati. Jsou tam velmi Sikovni. Studenti zlinské
Skoly jim navic tocili klip pro jejich kapelu. Ta do Zlina na festival ptijede také," doplnila

vedouci produkce.

Vloni bylo drazeno 138 filmovych klapek. Aukce vynesla rekordnich 2,735 milionu korun.
Klapka, jejiz cena se vysSplhala nejvyse, byla od Marose Churého s nazvem Esto Es Un
Robo. Nicméné rekord drzi Libor Vojktivka, jehoz dilo s ndzvem Touhy plna, klapka roze-

viend bylo v roce 2008 vydrazeno za 199 000 korun.
URL]| http://www.ct24.cz/kultura/90561-filmove-klapky-jako-vdecny-vytvarny-objekt/
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PRILOHA III: MAPA KOMUNIKACE ROZDELENOU DLE
CILOVYCH SKUPIN FESTIVALU NA ROK 2010

ZLIN FILM FESTIVAL - mapa pokryti cilovych skupin (jen &eska dia, nikoliv k ir 1)
Cilova skupina Vek TV TV Rozhlas / rédia Rozhlas / radia y / portaly Deniky / portaly Casopisy / magaziny. Casopisy / magaziny.
predskolaci CT - Histe 7 Disney Channel
‘mladsi skolni vék (1. stupef) 06- 10 let CT - Hrists 7 Disney Channel alik.cz Egmont: Kitty, Mickey
11,224 spot ]
starsi 3kolni vék (2. stuperi) 11-15let (T1,2,24 spot Disney Channel Cro 2 - Domino FB You Tube Egmont: Stastna 13
teens 13-17let (T1,2,24 spot Ocko Cro 4 - Wave KISS Publ., Morava, [FB You Tube
Hady Burda: hrej.cz
produktivni vék 18- 25 let Ocko
£T1,2,24 spot KISS Publ., Morava, |Avonet: zlin.cz You Tube VBurda: Joy
Cro 4- Wave Hady FB
zlinfest.cz
Burda: level.cz, hrej.cz
studujici €T1,2,24 spot Ocko Cro 1,2 sponzorék FB twitter Inzlin Reflex - redakce
CT zprav/ publ zlinfest.cz You Tube A Reflex - inzerce
produktivni vék - mladi rodice 25-39let CT 24 zprav / publ
muzi CT zprav/ publ Cro 1zprav/ publ. |MF Dnes, idnes.cz
(T1,2,24 spot €ro 1,2 sponzorak Avonet: zlin.cz Reflex - redakce
KISS Publ., Morava, |FB Reflex - inzerce
Hady zlinfest.cz
Burda: Autohit
Burda: level.cz
Feny CT zprav / publ CT 24 zprav / publ Cro 1zprav/ publ |MF Dnes, idnes.cz Burda: Betynka
(T1,2,24 spot CT Sama doma €ro 1,2 sponzorak Avonet: zlin.cz Burd: Reflex - redakce
KISS Publ., Morava, [FB Burd Reflex - inzerce
Hady zlinfest.cz Burda:
Burda:
produktivni vék - starsi rodice 40-55 let
mugi CT zprav / publ CT 24 zprav / publ Regional.stanice  |Cro 1zprav/publ [MF Dnes,idnes.cz Astrosat: TV star, aj. Reflex - redakce
(T1,2,24 spot Cro 2 zprav / publ zlinfest.cz Reflex - inzerce
€ro Brno Burda: Autohit
Cro 1,2 sponzorak Avonet: zlin.cz
zeny CT zprav/ publ CT 24 zprav / publ Regional.stanice |Cro 1zprav/publ [MF DNES, idnes.cz
(T1,2,24 spot Cro 2 zprav / publ zlinfest.cz Reflex - redakce
€ro Brno Reflex- inzerce
Cro 1,2 sponzorak
pozdni produkt. vék - prarodice 56- 65 let T zprav / publ CT 24 zprav/ publ  |Cro 2 zprav/ publ Zlinfest.cz Astrosat: TV star, aj. Reflex - redakce
€T1,2,24 spot Cro Brno Reflex - inzerce
Cro 1,2 sponzorak
diichodci CT zprav/ publ Cro 2 zprav / publ Astrosat: TV star, aj.
(T1,2,24 spot Cro Brno
Cro 1,2 sponzorak
Filmovi fanousci CT Film 2010 zlinfest.cz KINOBOX.CZ Cinema
twitter Film a doba
FB
Filmovi profesionalové zlinfest.cz Cinepur Synchron
Praha KISS 98, ro Regina MEFD Praiské vydani Prazska 5




PRILOHA IV: SEZNAM MEDIALNI PODPORY HLAVNICH
PARTNERU MFFDM, 2010

Medidlni podpora FF Zlin 2010

Porad/projekt Format/délka TV stanice/denik Termin Pozn.
Hvézdy nad Zlinem 60 minut €T1 20.00 piimy pfenos SO 5.6. 2010 Rating 4,9; Share 16,29
(festivalovy Galavecer)
Zlinské festivalové minuty 5 minut CT1 zéznam festivalového déni PO - SO 31. 5. - 5. 6. 2010 denné v 15.00 a ve 21.00 hodin
Zlinsky festivalovy tyden 26 minut €11, €12 premiéra 5.7.14:25 h. repriza 6. 7. 05:40 h., 12. 7. 02:00 h.
Nasazeni festivalové znélky 30 vtefin €11, €12 26.4.-4.6.2010 105 x
30 vtefin prime time CT1, €T2 26.4.-4.6.2010 39 x
30 vtefin CT24 26.4.-4.6.2010 37 x
Nasazenifestivalové audio znélky 30 vtefin CRo1, CRo2 Kvéten 2010 50 x
Festivalova program. upoutavka 20 vtefin Frekvence 1 Kvéten, ¢erven 2010 70 x
Festivalova inzerce 210 x 297 mm Hello Kitty (Egmont) 3/2010
210 x 297 mm Stastna 13 (Egmont) 6/2010
210 x 297 mm Mickey Max (Egmont) 2/2010
285 x 109 mm MF DNES (Mafra) - celostat 11.5,15.5.,20.5.,24.5.2010 [4x
285 x 109 mm MF DNES (Mafra) - regiony 13.5,14.5,17.5,,21.5.2010 |4 x
285 x 109 mm MF DNES (Mafra) - regiony 23.5.,26.5.,29.5.,31.5.2010 |4 x
Specialni pfiloha; 8xA4 Magazin Zlin 6/2010 specialni programova 8-strankova pfiloha
festivalové inzerce
Festivalova inzerce 195 x 255 mm Betynka (Burda Praha) 4,5,6/2010 3x
195 x 255 mm Svét zeny (Burda Praha) 4,5,6/2010 3x
195 x 124 mm Katka (Burda Praha) 20, 21, 22/2010 3x
186 x 112 mm JOY (Burda Praha) 6/2010
280 x 200 mm Dobryden s Kuryrem 11.5,17.5,24.5,31.5.2010 [4x
99 x 123 mm; TV Magazin (Astrosat) 22,23/ 2010 promo Festivalové minuty, Galavecer
47 x 60 mm
62 x 200 mm; TV Mini (Astrosat) 11,12/ 2010 promo Festivalové minuty, Galavecer
42 x26 mm
107,5x 76 mm; TV Star (Astrosat) 10, 11/ 2010 promo Festivalové minuty, Galavecer
49 x 50 mm
Banner Betynka 468 x 60 px| www.mojebetynka.cz Kvéten 2010
(Burda Praha)
Banner www.zlin.cz 468 x 60 px! www.zlin.cz (Avonet) 15. 5. - 6. 6. 2010 proklik na tiskové zpravy, fotogalerii, aj.
Vizualizace www.zlin.cz www.zlin.cz (Avonet) 23.5.-6.6.2010 $ablona vizudlu FF Zlin
Festivalovéa znélka vkinosalech FF Zlin 30 vtefin 30.5.-6.6.2010

Velké kino, Golden Apple Cinema,
aula UTB, méstska kina
partnerskych mést - Otrokovice,
Kroméfiz, Vsetin, Uherské Hradisté

Festivalova znélka v kinosalech PC 30 vtefin Palace Cinemas Novy Smichov, 31.5.-4.6.2010
Praha
Prezentace festivalu 1/2 A4 Variety 16.2.2010 zahraniéni odborny tisk
218x150 Screen 16.2.2010 zahraniéni odborny tisk
A4 Ecfa Journal 5, 6/2010 zahraniéni odborny tisk
65x204, 138x95 International Film Guide ro¢enka 2010 zahraniéni odborny tisk
210x273 Film and Festivals Magazine 5, 6/2010 zahrani¢ni odborny tisk
300x250, 468x60, |filmfestivals.com 5, 6/2010 zahraniéni filmovy portdl
728x90 px|
216x270 filmandfestivals.com 5, 6/2010 zahraniéni filmovy portdl
185x250 Cinepur 5, 6/2010 tesky odborny tisk
210x297 Synchron 2. Ctvrtleti 2010 Cesky odborny tisk
210x130 promo tiskovina Ceské filmové centr{Unor 2010 Cesky odborny tisk
Festivalovd inzerce 190x240 SIFFF (Jizni Korea) 5, 6/2010 festivalovy katalog zahranié&i
A4 Festroia (Portugalsko) 9, 10/2010 festivalovy katalog zahraniéi
170x170 Kinodiseea (Rumunsko) 9, 10/2010 festivalovy katalog zahranié&i
A5 Letni filmova $kola Uherské HradistdCervenec 2010 festivalovy katalog CR
160x220 Findle Plzen 3,4/2010 festivalovy katalog CR
273x186 Anifest 3,4/2010 festivalovy katalog CR
307x97 Enapo - reklamni magazin Unor 2010
130x182 Zpravodaj mésta Uh. Hradi3té Cerven 2010
Festivalovy TV okruh smycka 40 min TV obrazovky v prostorach konani 30.5.-6.6.2010 programové upoutavky, zabéry
festivalu - akreditace, UTB, IH festivalového déni, partnerska prezentace
Moskva, OCZlaté jablko, Golden
Apple Cinema
Informace o festivalu www.zlinfest.cz celoro¢né 30. 5. - 6. 6. 2010 ndvitévnost 60 000
Informace o festivalu www.facebook.com/zlinfest celoro¢né 2 000 pratel
Festivalové listy 4x A3 mimoradna pfiloha DNES 28.5.2010 informace o festivalovém programu
Festivalové listy 6 x A3 pfiloha DNES Vychodni Morava; 31.5.-5.6.2010 kazdodenniinformace o festivalovém
samostatna distribuce ve Zliné programu, rozhovory s hosty festivalu,

fotogalerie, inzerce




PRILOHA V: UKAZKA TISKOVE ZPRAVY, online distribuce, 2010
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ZLIiN 2010 - 50. Mezinarodni festival filmt pro déti a mladez

30.5.-6. 6. 2010, ZLIN

TISKOVA ZPRAVA

Petr Koliha, umélecky feditel

Martin PasSma, tiskovy mluvci

KONTAKTY: tel. - 724 444 616, martin.pasma@zlinfest.cz

17.5. 2010

Zlin / Praha
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50. FILM FESTIVAL ZLiN OSLAVi CESKOU A SLOVENSKOU KINEMATOGRAFII

HOLD CS. KINEMATOGRAFII

Jubilejni 50. roénik nejstarsiho a nejvétsiho filmového festivalu svého druhu na svété — Me-
zinarodniho festivalu filmi pro déti a mladez ve Zliné se uskutec¢ni od 30. kvétna do 6. cerv-
na 2010. Kromé tradi¢ni svétové konfrontace filmové tvorby pro déti a mladez pfinese u pfi-
lezitosti svého vyroci i bezpoc¢tu dalSich nebyvale rozsahlou retrospektivu ¢eské a sloven-
ské kinematografie. V nesoutézni sekci Dny c¢eské a slovenské kinematografie je nasazena

vice nez ¢tvrtina z celkového poc¢tu zhruba 400 na festival zafazenych snimka.

Podrobnosti k programové struktufe 50. FFZ naleznete v prilohach!

FILMOVY PROGRAM

Z celé fady atraktivnich snimkl zafazenych do programu 50. ro€niku Film Festivalu Zlin bychom

radi namatkou upozornili na tyto filmy:

V mezinarodni premiéfe se jako zahajovaci film zlinského festivalu pfedstavi americky hudebni
snimek Baje¢éna léta rock nrollu reziséra Scotta Rosenbauma, ktery nejenom film osobné uvede,

ale zasedne i v hlavni poroté filmd pro déti a mladez.

Nedlouho po premiéfe v USA se jiZz poltvrté na platna zlinskych festivalovych kin pfifiti v&emi milo-

vany zeleny zlobr v Eeské predpremiéfe filmu Shrek: Zvonec a konec.

Jednim z velmi zajimavych snimku v soutézi evropskych debutl je rumunsko-Svédsky fiim Kdyz
chci, tak si pisknu reZiséra Floriana Serbana, ktery se letos pfedstavil v hlavni soutéZi na berlin-

ském filmovém festivalu a vyhral Stfibrného medvéda!

Vitéz soutéze debutd v Cannes 2009 (Un Certain Regard Award), UspéSny na mnoha dalSich festi-
valech po celém svété — fecky film Spiéak. Zlinsky festival ho uvede jako prvni v Ceské republice,

a to v sekci filmu nejen pro vysokoSkolaky Nocni horizonty.

Z letoSniho vybéru mizeme upozornit také na polsky film reziséra Jacka Borcucha VSe, co mam

rad, jenZ byl uveden napf. na festivalu Sundance.

Vyjimec€nosti letoSniho ro¢niku Film Festivalu Zlin bude minipfehlidka 70mm filmu. V kralovském

formatu filmové kopie, ve stfedni Evropé dnes prakticky nevyrabéné a nepromitané, budou moci



navstévnici festivalu zhlédnout 4 snimky. Mimo jiné to bude filmova adaptace slavného muzikalu

s hudbou Leonarda Bernsteina West Side Story.

Podrobnosti k programu hlavnich sekci naleznete v pfilohach!

DNY CS. KINEMATOGRAFIE (nejvyznamng;j$i z letodnich nesoutéznich sekci)

VYROCI 100 - KAREL ZEMAN, ELMAR KLOS, FRANTISEK HRUBIN, PALO BIELIK

Ackoliv Dny Ceské a slovenské kinematografie obnasi fadu tematicky zajimavé propracovanych
podsekci, nejvétsi pozornosti se zfejmé dockaji dramaturgické celky tvofené nejznameéjsimi snimky

pro déti a mladez, pohadkami a filmy ze zlatého fondu nasi narodni kinematografie.

Nejen médii budou ostfe sledované také oslavy 100. vyro¢i narozeni Karla Zemana, véhlasného
reziséra, vytvarnika a animatora. Kromé zafrazeni deseti Zemanovych celovecéernich filma se ve
Zliné také setkaji vSichni hereéti predstavitelé kluk(i z Cesty do pravéku. Na programu maji besedu
se svymi filmovymi fanousky, autogramiadu i spole¢né otevreni zlinské vystavy svét brazdici expo-
zice Filmovy kouzelnik Karel Zeman. Chvalyhodnym spoleénym pocéinem vSech v soucasnosti
Zivoucich oblasti zlinského filmu: spoleénosti Filmové ateliery, Filmové Skoly Zlin i Film Festivalu
Zlin je instalace busty Karla Zemana v arealu filmovych studii ve Zliné. Umélecké dilo sochare
Radima Hankeho, mimo jiné autora hlavni ceny zlinského festivalu Zlatého stfevi¢ku, bude odhale-
no v pondéli 31. 5. 2010. Nasledovat bude otevieni stalé expozice GENIUS ZEMAN LOCI pfimo

v mistrové ateliéru, ktery v sou€asné dobé obhospodafuje Filmova Skola Zlin.

Také k dalSim oslavovanym velikanm ¢eského filmu se vztahuji kulata vyroc€i. Projekcemi Obchod
na korze (Oscar za nejlepSi neanglicky mluvici film za rok 1965) a Smrt si fika Engelchen pfipome-
nou poradatelé Film Festivalu Zlin spoluzakladatele zlinskych ateliérd Elmara Klose. Stejné jako
Zeman a Klos se pfed sto lety narodil spisovatel, basnik, dramatik i filmovy scénérista FrantiSek
Hrubin. Na zlinském festivalu bude promitnut legendarni film, k némuz napsal scénaf, Romance
pro kfidlovku. Slovenskou €ast nékdejsi Eeskoslovenské kinematografie bude reprezentovat napfi-
klad rezisér Palo Bielik, rovnéz ro¢nik 1910. Dramaturgové Film Festivalu Zlin do programu zaradili

jeho snimek Kapitdn Dabac.

Podrobnosti k programu Dnd ¢eské a slovenské kinematografie naleznete v prilohach!

OSOBNOSTI

Mezinarodni festival filmG pro déti a mladez Zlin 2010 se opét mlze pysnit Fadou vyznamnych

osobnosti. V hlavni poroté zasedne svétové zndmy madarsky reZisér Istvan Szabé, drzitel Oscara



za snimek Mefisto z roku 1981; poroté doda lesku i americky rezisér Scott Rosenbaum, ktery do
Zlina pfivazi a mimo USA poprvé uvede svuj film Baje¢na Iéta rock’'n’rollu. Dal§imi hosty zlinské
prehlidky jsou britska herecka legenda — pfedstavitel Sarumana z Pana prstenli Christopher Lee;
britskd herecka shooting star Jodie Whittaker; islandsky vytvarnik, rezisér a animator Gunnar
Karlsson — zasedne v poroté soutéze animovanych film{. O ucasti dalSich filmaFfskych osobnosti

svétového formatu se dale jedna.

sér Vojtéch Jasny, v poroté soutéze evropskych debutl zasedne vyznamna dokumentaristka Olga
Sommerova, kieslo porotce pro evropské debuty pfijal rovnéz slovensky rezisér DuSan Hanak,
hlavni porotu ozdobi svou pFitomnosti Tereza Brodska, své 80. narozeniny pfi festivalu oslavi Vac-
lav Vorli€ek, ucast pfislibili Jifi Menzel, Karel Smyczek, Jifina Bohdalova, Jifi Bartoska, hvézdy
na chodniku slavy dostanou Filip Ren¢ a Michaela Kuklova. Film Festival Zlin je poctén, ze v
prib&hu Galavedera, pfenaseného primym pfenosem na CT1 v sobotu 6. éervna od 20h, pfevezme

Uznani za tvlréi pFinos ve filmové tvorbé pro déti a mladez pan Zdenék Svérak.

Slovenskou kinematografii budou reprezentovat rovnéz herci Sona Valentova a Andrej Hryc. O

ucasti dalSich osobnosti se jedna.

DOPROVODNY PROGRAM

Doprovodnému programu 50. Mezinarodniho festivalu filmdG pro déti a mladez budou dominovat

mezinarodni festival etické reklamy Duhova kuli¢ka a Minisalon — Filmové klapky.

Osmy ro€nik Duhové kuli¢ky, sestavajici z konference a mezinarodni soutéZe se uskutec¢ni 2. a
3. Cervna 2010. Hlavnimi tématy mezinarodni konference letos jsou medialni vychova, zeleny mar-
keting a politicky marketing. Mezi hosty se nejvétSi pozornosti jisté dostane Thomasu Gensemerovi,
ktery proslul jako autor nesmirné Uspésné digitalni ¢asti volebni kampané Baracka Obamy. DalSimi

vyznamnymi hosty a porotci Duhové kulicky 2010 budou €len Vykonné Rady Evropské Asociace

Komunikacnich Agentur (EACA) Mike Longhurst (Velka Britanie), zakladatel a vykonny Feditel vi-
deriské reklamni agentury Bluetango Johannes Newrkla (Rakousko) &i kreativni a strategicky po-

radce reklamnich agentur Giovanni Lunghi (ltalie).

Do tfinactého ro€niku vstoupil Minisalon — Filmové klapky. Ve prospéch studentské filmové tvorby
Filmové Skoly Zlin ztvarnily filmovou klapku do podoby uméleckého dila 133 osobnosti, jednou pfi-
spél Jedlickav ustav. Po dvou jiz uskuteénénych vystavach v Praze (atrium Poslanecké snémovny
PCR, Divadlo Hybernia) budou leto$ni Klapky vystaveny od 20. do 28. kvétna v Galerii pod Radnici
ve Zliné a od 30. kvétna do 4. Cervna v Academia centru Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Pravé

tam se v patek 4. €ervna od 14 hodin uskute¢ni jejich vefejna aukce.



V doprovodném programu nebudou chybét ani jeho tradi¢ni sou€asti a projekty:

Kino na kolejich Kinematovlak se na cestu vydava jiz 19. kvétna a sméfuje ze Znojma smér Miku-
lov, Bfeclav, Veseli nad Moravou, Uherské Hradist&, Otrokovice, aby do Zlina pfijel na Den déti — 1.

c¢ervna.

Vystavami prosluly Film Festival Zlin letos mimo Filmového kouzelnika Karla Zemana nabidne mi-
lovnikam filmu, historie a vytvarného uméni vyjimecné mnozstvi expozic. Mezi nejvyznamnéjsi bu-
dou patfit Takovi jsme byli — fota, pfedméty a archivalie pfipominajici pfedchozich 49 festivalovych
ro¢nikd; Filmové zné — archivni materialy o prvnim filmovém festivalu na uzemi byvalého Cesko-
slovenska, konaném ve Zliné v roce 1940 a 1941; vystava obraz( a grafik Kristian Kodet: Profily;
vzpominkova vystava Diskotéka Petra Sise — tvoifena dily v New Yorku Zijiciho Ceského ilustratora,

spisovatele a filmare; Top CS reziséfi — vystava velkoformatovych fotografii reZisérti Nové viny.

Pro déti jsou pfipraveny zabavni akce, z nichz nejoblibenéjSi se t€8i mnohatisicovym navstévam:
Malovani na chodniku, Den Ceské televize, Den Ceského rozhlasu, Velky pohadkovy karne-

val, atp.

Vyjimeénym bodem jubilejniho zlinského festivalu je zasedani vyboru organizace ECFA — Evrop-
ské asociace détského filmu. Protoze ECFA sdruzuje evropské filmare tvofici pro déti a mladez,
producenty, festivaly, neni divu, Ze jejim velmi respektovanym ¢lenem je i Mezinarodni festival filmu

pro déti a mladez ve Zliné.

ZAHAJENI FESTIVALU

Prestoze prvnim dnem Film Festivalu Zlin je nedéle 30. kvétna, oficialniho zahajeni se 50. ro€nik
zlinské filmové prehlidky doc¢ka tradi¢né az v pondéli 31. kvétna. Start jubilejniho festivalu se ode-
hrava ve tfech rovinach. NejdllezitéjSim bodem je zahajeni dopoledni projekci v 10h, pfi niz ve
Velkém kiné tisicovka déti nadSené pfivita nejen moderatory zndmé z TV obrazovky, ale pfedevsim
uméleckého $éfa festivalu Petra Kolihu, jeho hosty a zastupce spolupofadatell. Filmem, ktery letos
festival pro détské publikum otevie, bude snimek At ziji rytifi reziséra Karla Janaka. Pro dospélej-
Si publikum uchystal Film Festival Zlin na pondélni vecer do Velkého kina mezinarodni premiéru
amerického snimku The Perfect Age of Rock’n’roll — Bajeéna léta rock’n’rollu, nato¢eného
v roce 2009 Scottem Rosenbaumem. Darkem Film Festivalu Zlin celému méstu v zavéru zahajova-
ciho dne - pondéli 31. 5. bude velkolepy ohfiostroj, ktery se na nebi nad festivalovym Zlinem rozzafi
ve 22.00.



PRILOHA VI: UKAZKA PRESS KITU 2010, ti§téna distribuce na tis-
kovych konferencich, 17stran
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50. FILM FESTIVAL ZLIN OSLAVI CESKOU A SLOVENSKOU
KINEMATOGRAFII

HOLD CS. KINEMATOGRAFII

Jubilejni 50. roénik nejstarsiho a nejvétiiho filmového festivalu svého druhu na
svété - Mezinarodniho festivalu filmu pro déti a mladez ve Zliné se uskuteéni od
30. kvétna do 6. cervna 2010. Kromé tradi¢ni svétové konfrontace filmové tvorby pro
déti a mladez pFinese u piilezitosti svého vyrodi i bezpoctu daBich nebyvalerozsahlou
retrospektivu ceské a slovenské kinematografie. V nesoutézni sekci Dny ceské
a slovenské kinematografie je nasazena vice nez ctvrtina z celkového poctu zhruba
400 na festival zarazenych snimki.

Podrobnostik programové strukture 50. FFZ nafeznete v prifohdch!

FILMOVY PROGRAM

Z celéfady atraktivnich snimkt zafazenych do programu 50. roéniku Film Festivalu Zlin
bychom radi namatkou upozornili na tyto filmy:

V mezindrodni premiéfe se jako zahajovaci film zlinského festivalu predstavi ametricky
hudebni snimek Bajecna léta rock'n rollu reZiséra Scotta Rosenbaurna, ktery nejenom film
osobné uvede, ale zasednei v hlavni poroté filmu pro déti a mladez,

Nedlouho po premiéfe v USA se jiZ poctvrté na platna zlinskych festivalovych kin prifiti
vEemi milovany zeleny zlobr v Eeské piedpremiéfe filmu Shrek: Zvonec a konec.

Jednim z velmi zajimawych snimkd v sout&Zi evropskych debutd je rumunsko-Svédsky
film Kdyz chei, tak si pisknu reZiséra Floriana Serbana, ktery se letos pfedstavil v hlavni
soutéZi na berlinském filmovém festivalu a wiyhral Stiibrného medvédal

\it&z soutéZe debutl v Cannes 2009 (Un Certain Regard Award), Usp&ny na mnoha
daldich festivalech po celém svété — fecky film Spicak. Zlinsky festival ho uvede jako prvni
v Ceské republice, a to v sekci filmii nejen pro vysokogkoldky Noéni horizonty.

Zletoiniho vybéru mizeme upozornit také na polsky filmreZiséra Jacka Borcucha Vse, co
mam rad, jenz byl uveden napf. na festivalu Sundance,

Vyjimetnosti letodniho roéniku Film Festivalu Zlin bude minipfehlidka 70mm filmu.

Y kralovském formatu filmové kopie, ve stiedni Evrop& dnes prakticky newvyrdbéné

a nepromitané, budou moci navitévnici festivalu zhlédnout 4 snimky. Mimo jiné to bude
filmova adaptace slavného muzikalu s hudbou Leonarda Bernsteina West Side Story.

Podrobnostik programu hlavnich sekci naleznete v piffohdch!

2






PRILOHA VII: SEZNAM NOSICU A TISTENYCH MATRIALU

MFFDM, 2010

Vizualizace 2010

Nosié Format Pocet Termin Umisténi
Réameéky metro Praha 106x19 cm; 20 1.5.-31.5.2010 metro Praha, trasa A, B
49 x49 cm 20

Plachta OD Prior 5,48x3,08 m 1 1.5.-6.6.2010 0D Prior, nam. Prace, Zlin

Billboardy CR 5,1x2,4m 151 viz Billboardy 2010

CLV R 1,2x1,8 m 375 viz CLV 2010

Plakdt MHD A3 250 15.5.- 6. 6. 2010 MHD Zlin - Otrokovice

CLV logaboardy 1,2x1,8 m 10 30. 5. - 6. 6. 2010 kinosaly, tiskové konference, doprovodny program a VIP akce FF Zlin

Logaboard "atyp" 2 30. 5. - 6. 6. 2010 akreditace FF Zlin

Logaboard roll-up 1 Leden - Cerven 2010

BannerZlaté jablko 55x7m 1 30. 5. - 6. 6. 2010 interiery OC Zlaté jablko, nam. Miru, Zlin

Banner podium aula UTB 1,5x1,943 m 2 30. 5. - 6. 6. 2010 interiery Univerzita Tomdase Bati, Mostni ul., Zlin - Aula

Banner podium Velké kino 2,35x1,546 2 30. 5. - 6. 6.2010 interiery Velké kino, Zlin

Banner podium nam. Miru, Zlin 2,5x0,5 m 2 30. 5. - 6. 6. 2010 nam. Miru, Zlin

Plakat umélecky Al 250 15.5.- 6. 6. 2010 zakladni $koly ZI. kraje (Zlin, Zelechovice, Bfezlivky, Myslocovice, Kle&tivka,
Bfezolupy, Bohuslavice, Uherské Hradi3té, Fry$ték, Stipa, Otrokovice, Vala§ské
Klobouky, Vizovice, Slugovice, Hfivinav Ujezd, Malenovice, aj.); Méstska informaéni a
turisticka centra (Zlin, Uherské Hradi3té, Otrokovice, Kroméfiz, Vsetin); Akreditace,

Plakat filmoveho programu Al 100 25.5.-6.6.2010 Festivalova kavarna - UTB, festivalové hotely - IH Moskva, hotel Garni, penzion
Belbar, kulturni institut Alternativa, aj., festivalové kinosaly - Golden Apple
Cinema, Velké kino, aula UTB, partnerskd mésta - Otrokovice, Uherské Hradisté,

Plakdt doprovodného programu Al 100 25.5. - 6. 6.2010 Kroméfiz, Vsetin

Festivalovy roll-up 8

Vlajkoslava 30. 5. - 6. 6. 2010 Univerzita Tomdse Bati

Plakdt Minisalon filmové klapky Al 300 distribuce autorim klapek, vydrazitelim, shérateltam, aj.

Katalog hlavni A4 2000

Katalog doprovodného programu A5 2000

Programova sklddacka 110,5 x 150 mm 5000

Katalog Minisalon filmové klapky A5 500

Promo brozura A5 500

Rekapitulaéni sklddacka 3xA4 500




PRILOHA VIII: HLAVNI KATALOG 2010. Hi'bet katalogu, titulni
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PRILOHA 1X: TITULNI STRANA KATALOGU DOPROVODNEHO
PROGRAMU 2010
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PRILOHA X: PROGRAMOVA SKLADACKA
2010
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PRILOHA XI: KATALOG MINISALONU FILMOVYCH
KLAPEK 2011

50 Miler Zdenék :
Krtedek 2 kalhotiy/How the Mole Got His Trou

Onaa 4uu »q and the Fa nbow

mm el Year Ok s

3 85. Munsterova Hana
Praci/Birds Posledni mySka 7 Pisaiova/The Last Mouse from
Pisafov

89 Odstral Viki 38 Polcar van bez nazvu without tite




PRILOHA XII: REKAPITULACNI SKLADACKA 2010




PRILOHA XII: KLAPKA KALENDAR 2011
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PRILOHA XIV: SEZNAM A LOKACE OUTDOOROVE
KOMUNIKACEMFFDM,2011

Seznam a lokace outdoorové reklamy MFFDM 2010
1. 5. - 28. 5. 2010 (151 billboarda 5,1 x 2,4 m)

Misto Pocet Umisténi
Ceské Budéjovice 20 kulturni d&im Vltava, hotel Gomel, pé3i zéna PRIOR, vyjezd na Cesky Krumlov, parking Kaufland, aj.
Hradec Kralové 17 OMV, sidlisté, centrum, Hypernova, OD OKAY, pfijezd Praha, Brno, aj.
Liberec 6 Albert, sidlisté, centrum, pfijezd/vyjezd Jestéd
Olomouc 20 pFijezd/vyjezd Ostrava, Lipnik, Cepro, Albert, CSAD, Billa, aj.
Ostrava 50 zastavky MHD, centrum, Kafuland, TESCO, ZOO, Benzina, pfijezd/vyjezd Havifov, Mosnov, aj.
Pardubice 4 pfijezd/vyjezd Chrudim, Hradec Kralové, Praha, aj.
Plzen 11 Kaufland, p¥ijezd/vyjezd Rozvadov, Praha, aj.
Ustni nad Labem 7 Penny, Plus, EroQil, pfijezd/vyjezd Dé&in, Nyfany, aj.
Zlin 1 30. 5. - 6. 6. 2010 pojizdny billboard (+ denni programové upoutavky)
Zlin 15 Velké kino, autobusové nadrazi, Tf. T. Bati, centrum, Napajedla |/55, Otrokovice, Kvitkovice
Vizualizace CLV FF Zlin 2010
1. 5. - 28. 5. 2010 (375 CLV 1750 x 1185 mm)
Misto Pocet Umisténi
Ceské Budéjovice 10 zastavky MHD: M. Horakové, Prazskd, Nadrazni, Okruzni, Senovazné nam., Suchomelska, aj.
Hradec Kralové 11 zastavky MHD: Brnénskd, Denisovo ndm., Labska kotlina, Riegrovo nam., Trida CSA, aj.
Liberec 7 zastavky MHD: Saldovo ndm., Tanvaldskd, Zitavskd, Na kacirku, aj.
Olomouc 14 zastavky MHD: Jablonského, Kosmonautd, Selské nam., T¥. Svobody, Tf. Miru, aj.
Ostrava 16 zastavky MHD: Krasnopolska, Michdlské nam., Hlucinska kfizovatka, AlSovo ndm., Opavska, aj.
Ustni nad Labem 10 zastavky MHD: Kru$nohorska, Masarykova, Stefanikova, U koupali§té, Velka hradebni, aj.
Opava 4 zastavky MHD: Horni nam., Tésinskd, Ratiborska, aj.
Karlovy Vary 2 zastavky MHD: Hlavni posta, Moskevska
Brno 20 zastavky MHD: Jugoslavskd, Hlavni nadrazi, Novolisenska, Videriska, Makovského nam., Taborsk3, aj.
Most 5 zastavky MHD: Budovatel(i, Moskevska, Lipovd u KB, Topolova u koupalisté
Zlin 48 zastavky MHD: Le3na, PFiluckd, Tr. T. Bati, Zarami, Kudlov, Stefénikova, nam. Prace, aj.
Vsetin 3 zastavky MHD: Benatky, Sychrov, Rokytnice u Irisy
Zlin centrum 25 0OC Zlaté jablko - centrum, parkovaci diim, podchod, multikino Golden Apple Cinema - foyer
Zlin mésto 200 TF. T. Bati, Vizovicka, ndm. Prace, ndm. Miru, Bfeznicka, T. 3. kvétna,Jizni Svahy, OC Cepkov, Vriava, Louky - Terno, o8

Yve Zlingé mésté samostatné stojky do 20. 5. umélecké CLV, od 21. 5. programové CLV




PRILOHA XV: VIZUALIACE OUTDOOROVE KOMUNIKACE
MFFDM V ROCE 2010
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