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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se vénuje zlinskému filmovému primyslu a jeho aktivitim vici
vetejnosti, jako celistvého utvatfeni obrazu filmu ve Zling€. Teoretickd Cast je zamétfend na
vysvétleni pojmi Public Relations, jeho nastroju a ptinosi, a nasledné specifika komunikace
V kulturni sféfe potazmo filmovém primyslu. Soucasti teoretické Casti prace je metodika
vyzkumu, ve které jsou stanovené vyzkumné otazky a popsan postup a zvolené nastroje.
Prakticka cast na zdkladé vyhodnoceni vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek,
predstavuje soucasny zlinsky filmovy prumysl a jeho aktivity ve vefejném sektoru.

Na zakladé kvalitativniho vyzkumu prace poukazuje na potencial pifinosu vzajemnému
vztahu mezi vetejnosti a filmovou obci a priklada doporuceni k budovani filmové komunity

ve vefejnosti mesta Zlina.

Kli¢ova slova: Public Relations, PR filmu, zlinsky filmovy prumysl, popularizace filmu

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on the Zlin film industry and its activities towards the public,
as a whole shaping the image of film in Zlin. The theoretical part is focused on the
explanation of the concepts of public relations, its tools and benefits, and then the specifics
of communication in the cultural sphere and the film industry. Part of the theoretical part of
the thesis is the research methodology, in which the research questions are set and the
procedure and chosen tools are described.

The practical part, based on the evaluation of the research and answering the research
questions, presents the current Zlin film industry and its activities in the public sector.

On the basis of qualitative research, the thesis points out the potential benefits of the mutual
relationship between the public and the film community and makes recommendations for

building a film community in the public sector of the city of Zlin.

Keywords: Public relations, film PR, Zlin film industry, film popularization
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UvoD

Film jako médium ovlivituje kazdodenni zivot kazdého z nés. Snad kazdy nékdy navstivil
projekci v king, ne li dokonce navstivil filmovy festival ¢i muzeum. At uz vnimame
filmovou tvorbu jako soucast zdbavného sektoru nebo na néj nahlizime jako na umélecky
obor, setkavame se s filmem jako oborem v ruznych podobach téméf kazdodenné. 1 presto,
ze s filmem v podstaté vyrustame, zijeme a stairneme a film na nas prenasi emoce, moralni
¢i informacni hodnoty, o ném jako o primyslu nevime mnoho.

Malokdo z fad vefejnosti ma moznost Gi¢astnit se vyrobniho procesu filmu ¢i se setkat a
nechat se ovlivnit mistry v tomto oboru. Filmovy primysl k nam ¢asto promlouva skrze
rozpohybované obrazky, ovS§em narocnost, rozsadhlost a komplikovanost vyroby ptedtim,
nez snimek spatii svétlo svéta, zlistdva verejnosti skryta.

Soucasti filmové vyroby a nasledné distribuce je komplexni a komplikované zapojeni
Siroké Skaly dalSich profesi, ¢imz se z filmu stava filmovy primysl, ktery méa nemaly
hospodatsky vliv na své okoli. Od prace samotného $tabu, tvircd, herct ale vsech
doprovodnych slozek pro hladké zajisténi natdceni az po distribu¢ni a komunikaéni
strategie k propagaci filmu. Po celou dobu jsou do procesu zapojeny stovky lidi ptimo ¢i
nepiimo navazanych na filmovou vyrobu. Ptes tuto veskerou namahu a Gsili dochazi

k Gastému nepochopeni komplikovanosti vyroby a s tim spjatych Gtrap. Siroka vefejnost
nema b&zné prostor nahlédnout a pochopit praci za oponou filmového platna, natoz se pak
pfimo podilet na vzniku jednoho z filmovych trhakda.

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na potencial vzajemné komunikace mezi filmaiskym
svétem a vefejnosti. A do piipadného zapojeni a propojeni do spoleénych projekta filmové
vyroby a potencialni ptinos tohoto souznéni nejen pro filmovou vyrobu, ale také pro vznik
filmového turismu.

V prvni ¢asti prace jsou obsazena teoreticka vychodiska popisujici obor PR, jeho aktivity,
pfinosy a nastroje. Dale se pak komunikace zaméifuje na specifika komunikace v kulturni
sféfe a jeji praci s motivaci publika. Soucasti teoretické ¢asti je i pfiblizeni filmového
prumyslu, komunikac¢nich strategii filmu a obzvlasté PR filmu spole¢né s

uvedenim uspésné piipadové studie pojeti PR a budovani komunity kolem konkrétniho
filmu. Soucasti teoretické Casti je i metodicka ¢ast, ve které je blize definovan cil prace a
vyzkumné otazky, spolu s postupem, jakym dojde k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Prakticka ¢ast pak ptiblizuje zlinsky filmovy primysl, analyzuje jeho slozeni a aktivity
jednotlivych slozek, soucasti, kterych je i popis komunikac¢nich aktivit vii¢i vefejnosti.
Mimo to odpovida prakticka ¢ast na stanovené vyzkumné otazky a dale pak piiblizuje
potencial spole¢né koordinace vetejnosti s filmovym primyslem a jejich pfinos.
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1 PUBLIC RELATIONS

Public Relations (zkracené PR) je jednou ze slozek marketingového komunika¢niho mixu.
Radi se tak vedle néstrojii jako jsou osobni prodej, reklama, piimy marketing a dalsi formy
a zpusoby komunikace produkti.

Na rozdil od ostatnich prvki komunikaéniho mixu, PR necili pfimo na ziskovost. Jeho
aktivity spocivaji v pozvolném a dlouhodobém budovani vztahu. Samotny pojem Public
relations je piekladan jako ,,vztah s vefejnosti®. Jako vefejnost lze podle Prikrylové a
Jahodové (2010, s. 42) oznacit zékazniky, zaméstnance, média, vladni ¢i spravni organizace
a celou spolecnost, ve které se firma pohybuje. Jedna se tedy o zapojeni internich a externich
faktoru, s kterymi je nutno pracovat. StéZejni pro Public relations je publicita. Ta zarucuje
povédomi o znacce/ firmé.

Brand manaZzeti maji za tkol pecovat o celkovou image znacky a zajistit, aby byla vniména
v pozitivnim svétle. S tim, jak je znacka vnimana, mohou pracovat pomoci riiznych nastroji
public relations (PR). Tyto néstroje se vSak nezamé&fuji na agresivni propagaci znacky nebo
novych produktl, ale na utvafeni a posilovani povédomi o znafce v ocich spotiebitelt a
vefejnosti obecné. Pomoci téchto nastroji PR mohou manazefi znacky vytvéret strategie a
kampang¢, které pomahaji zvySovat povédomi o znacce, budovat divéru a vytvaret pozitivni
image.

Podle Svétlika (2016, s. 136) je hlavnim tkolem PR vytvaret pfiznivou image (pfedstavu)
0 firmé na vetejnosti. Podle Vymeétala (2008, s. 258) spociva tloha Public Relations spiSe
v komunikaci. Nejde tedy jen o zptsob idealizace znacky, ale predevSim o systematické
budovani divery a porozuméni mezi organizaci a verejnosti (Vymeétal, 2008, s. 258).
Budovani Public Relations (PR) je v porovnani s ostatnimi komunika¢nimi kanaly sice
levnéjsi, ale zaroven jednou z nejnarocnéjSich oblasti v rdmci marketingové komunikace.
Nejvétsi vyzvou pii budovani PR je komplexnost aktivit, které jsou s nim spojeny. Firmy
musi mit komplexni strategii pro budovani vztaht se svymi zakazniky, ale také se Sirokym
spektrem publika, véetné médii, statnich organti a dalSich zainteresovanych stran.

Jednim z nejvétSich problémi, se kterym se firmy potykaji pii budovani PR, je naro¢nost na
chtéji mit jistotu, ze firmy jednaji v souladu s etickymi a moralnimi standardy. To znamena,
ze firmy musi byt transparentni a oteviené ve své komunikaci s vetejnosti a musi byt schopny
rychle reagovat na piipadné krizové situace. Piestoze je PR levnéjsi nez jiné kanaly,

vyzaduje hodné préace a Usili. Firmy musi mit jasnou strategii, byt transparentni a mit silné
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poselstvi. Pokud se jim to podaii, mohou budovat vztahy s vérnymi zdkazniky a ziskat

dtavéru verejnosti (Pavelka, 2013).

1.1 VIivPR

PR komunikace pifinési organizacim mnoho dulezitych vyhod. Jednim z nich je budovani
vztahl s vefejnosti a zlepSovani povésti spolecnosti. Tato forma komunikace vSak neni
zaméfena na konkrétni prodejni akce a nema konverzni prvky typu call-to-action, coz
znamen4, Ze neni snadné presné zméfit jeji dopad na konverzi a nasledny prode;.

Me¢éteni vysledkti PR kampani mize byt obtizné, ale to neznamend, ze neni dilezité. Na
dnesnim vysoce konkurencnim trhu a pfi stale vétsi informovanosti spotiebitelil je dilezité
mit dobrou povést. PR komunikace pomaha tuto povést vytvaret a udrzovat, coz miize mit
pro organizaci dlouhodoby ptinos.

Ptestoze je obtizné piesné zméfit dopad PR na finan¢ni vykonnost organizace, neni tento
nastroj bezvyznamny. PR pomaha budovat dtvéru u zakaznikl a zlepSuje vnimani znacky,
coz muze v budoucnu vést ke zvyseni prodeje. Kromé toho je PR obecné povazovano za
ucinnéjsi zplsob osloveni zdkaznik nez tradicni reklama, coz milZe rovnéz piispét k
uspéchu organizace.

Napftiklad PR pfinosem festivalu neni samotny zisk ze vstupli, ale vy€islena hodnota
iniciované spotfeby navstévnika. Tedy castka, kterou navstévnik vynaloZi ke svém pobytu
na akci formou ubytovani, obCerstveni, zazitkli ¢i nakupu upominkovych predméta.

Pravé nutnost nadhledu a znalosti kontextu k vyhodnoceni ucinnosti PR je jeden z divodu
pro¢ je PR vnimano spiSe negativné.

Dals$i z ptinostt PR je dlouhodobé a postupné budovani znacky. Dlouhodobé budovanou
komunikaci s vefejnosti a aktivitam sméfovanym Kk pozitivhimu vnimani znacky, dojde
k vytvofeni nejprve vSeobecné povédomé znacky, nasledné vetrejné znamou instituci, kterd

bude vefejnost sama pritahovat, ¢imz se zvysi i vyjednavaci sila firmy vici partnertim.

1.2 Cil PR

PR neboli Public Relations je pro firmu dilezitym nastrojem vytvareni a udrzovani vztaht s
vSemi zainteresovanymi stranami, ktefi ptichézeji do styku s firmou. Tento proces neni

jednorazovou akci, ale spise jde o neustalou a vytrvalou praci, ktera bézi dlouhodobé. Cilem
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této prace je dosdhnout toho, aby média, soucasni, byvali a potencidlni zaméstnanci,
akcionari, ostatni spoleCnosti, vefejnost a vladni organizace méli o firmé pozitivni povédomi
a vnimali ji jako spole¢nost, se kterou se radi spoji.

Diky PR miize firma ziskat lepsi postaveni na trhu a tim padem bude mit vice moznosti
uréovat tempo a smér vyvoje. Firmy s dobrym PR nebudou mit problém s nedostatkem
zaméstnancu €1 obchodnich partnert, coz je velmi dalezité v konkurencnim prostfedi. Mimo
to, divéryhodna znacka mulze ptitdhnout vice zakazniki, ktefi se budou citit jako znami
pratelé.

V piipadé neocekdvané krize, ktera mize mit negativni dopad na firmu, miize PR pomoci
oCistit povest firmy a zmirnit negativni dopad. Je dilezité, aby firma méla dobie nastavené
krizové plany a aby byla pfipravena na rizné scénare (Tomiga, S. 7).

Pti budovani znacky je tfeba se fidit ¢tyfmi body bez ohledu na zvolenou komunikacéni
strategii (model AIDA). Pfi vyuzivani PR nastroji se zamétuji pfedevSim na prvni a tieti

bod. Ukolem PR odbornikii je vzbudit pozornost a zajem o produkty a jejich praci.

Model AIDA:
1) Upoutat pozornost
2) Vzbudit zajem
3) Vyvolat touhu
4) Dosahnout akci

Podle Svétlika (2016, s. 11) neni pouhy prodej produktu nebo sluzby jedinym cilem Aidy.
Misto toho se snazi vytvofit trvaly vztah se zdkaznikem, coz zahrnuje cely proces ziskavani
vztahu k produktu nebo sluzbé. Tento proces zahrnuje nejen piesvédceni zakaznika o kvalité

produktu, ale také vytvareni emociondlniho propojeni, divéry a spokojenosti s nakupem.

Prvnim krokem v hierarchii tohoto modelu je vytvafeni informovanosti, zékaznici védi
0 existenci produktu. Ve druhém kroku je snaha u zdkaznika rozvinout hlubsi znalost
produktu a jeho benefiti. V téchto poznavacich, kognitivnich krocich je cilem komunikace
poskytnout informace a fakta. Naptiklad vyuzivat zprav a novinek v médiich, inzerce, nové
slogany spojené s novym produktem pfichazejicim na trh atd. Ve tietim kroku je vytvaien
kladny vztah k produktu, tedy jeho obliba. Ta je v nasledujicim, ¢tvrtém kroku

transformovéna do preferenci tohoto produktu oproti konkurenénim a jemu podobnym, které
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se na trhu vyskytuji. V téchto emocionalnich fazich piisobi komunikace na pocity a vztah
zakaznika k produktu (Svétlik, 2016, s. 11).

Na rozdil od reklamy, PR by nemélo byt agresivni a vtiravé, aby upoutalo pozornost.
Vybudovéni vztahu je otazka trpé€livosti a promysleného planovani, aby aktivity pusobily
srozumitelng, upfimné a koordinované vuci dalsim komunika¢nim aktivitam firmy. Vse, co
PR komunikuje by mélo byt pfedevS§im v souladu se zajmy a hodnotami firmy a take

odpovidat spolec¢enskému klimatu zemé¢, kde firma ptisobi (Tomiga, S. 7).

1.3 Nastroje PR

Nastroje PR maji moc hybat spolecnosti a detabuizovat odepsana témata. Jejich zaméieni je
pfevazné emotivni. Jedna se o prodavani pocitli a atmosféry spojené s vyrobkem nez o
racionalni pfesvédcovani o produktu samotném. Takovy typ komunikace podnécuje a lichoti
predevsim smyslovému vnimani a vzbuzeni pocitu z produktu, méné jiz na penos informaci

nebo odhaleni podrobnosti prodeje (Svoboda, 2006, s. 17).

1.3.1 Media relations

Média relations patii k nejznamé&j$im odvétvim PR. Jejich cilem je vytvofit publicitu a dostat
se do podvédomi spolecnosti. Utelem t&chto vztahtl je vytvafet publicitu a tim zasdhnout
dalsi dualezité skupiny vefejnosti. Publicita je vyvolavana zajmem médii o nové udalosti.
Nestane-li se v§ak néco mimotadného, média neprojevuji o firmy zajem. Z toho ditvodu jsou
dilezité profesionalni PR aktivity, vedouci k vyvolani zajmu médii (De Pelsmacker, 2003,
s. 312).

Odbornici na PR se snazi ovlivnit, co se publikuje nebo nepublikuje v novinach o svych
klientech nebo organizaci. Museji se proto ptizptsobit pravidlim, podle nichz média funguji
(tzv. medialni logice), aby novinaifim nabidli takovy obsah, s nimz uspé&ji a kterym se budou
novinafi zabyvat. Média, zejména zpravodajskd, maji své ustdlené rubriky a pravidelny
obsah, ktery svym piijemcum nabizeji (Hejlova, 2015, s. 135).

Podle Hejlové (2015, s.136) je dilezité, aby obsah, ktery PR oddéleni do médii spliiovalo

nasledujici:

e Zprava musi byt aktualni, konkrétni a jasné pochopitelna, k tomu mohou pomoci
fakta, ¢isla nebo obrazovy material typu fotografie, videa, infografika,
e zprava musi piekvapit nebo pfinést nové informace,

e informace musi byt relevantni k cilové skupin¢é média,
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e 7zprava by meéla obsahovat piibéh, idedln€¢ emotivné zobrazeny na piikladu
konkrétniho ¢lovéka,
¢ informace musi byt relevantni k inzertnimu profilu média, tedy aby obsah odpovidal

zaméfeni média.

Hejlova (2015, s.137) také rozdéluje média podle zplsobu ziskani medidlniho prostoru.

RozliSuje je takto:

e Earned media jsou média, kam PR oddéleni posle napt. tiskovou zpravu bez placené
inzerce,

e owned media jsou média, ktera jsou jiz k dispozici. Lze sem zatadit socialni sité ¢i
vlastnictvi medialniho domu,

e paid media, jsou média se zaplacenym medialnim prostorem,

e shared media jsou média, kterd informace pfevezmou, aniz by o to PR oddéleni

usilovalo. Jedna se o samovolné, viralni, Sifeni.

1.3.2 Event management

Jedna se o0 nastroj PR spojeny s emoci. Ugastnici eventu jsou bezprostiedné konfrontovani
se zazitkem a s tim spjatou emoci, kterou si pak spoji se znackou. Eventy se vyuzivaji jak
v interni komunikaci, tak v externi smérem k vefejnosti (Hejlova, 2015, s. 141). Prikladem
eventu Vinterni komunikaci mize byt firemni ples, den rodin s détmi, oddilové
teambuildingy ¢i vanocni vecirky. Naproti tomu v externi komunikaci se mize jednat o

predstaveni nového produktu, spolecenské udalosti ¢i konference.

Tyto dva typy eventového managementu se velmi ¢asto propojuji. Dochazi tak k propojeni
vnitfniho prostiedi s vngjsim a mize poslouzit k uvédomeni zaméstnanci, ze praveé oni

vytvaii prostiedi a dobré jméno spolecnosti.

1.3.3 Doporudeni stakeholderi

Kazdou znacku lze personifikovat, predstavit si ji jako konkrétniho ¢lovéka s ptib&hem,
vzhledem, z4jmy. Na stejném principl stavi nastroj PR, endorsement, ktery vyuziva vefejné

znamé osobnosti k propojeni se znackou.
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PR tento nastroj vyuziva k tomu, aby zékaznici byli schopni si produkt ¢i znacku spojit
s konkrétnim Clovékem. Stézejni vSak je, jak na osobnost vefejnost nahlizi a zda se to
potkava se z4jmy a hodnotami znacky. Diky médiim ma vefejnost pocit, ze osobnost dobie
zna a podaii-li se spojit ji s vhodnym produktem, stava se i produkt znamym a davérné

provérenym.

1.3.4 Digitalni komunikace

Digitalni komunikace je nejdynamictéjsi a nejrychleji se ménici néstroj Public Relations.
Ptesto obzvlaste¢ v dneSni dobé patii k neodmyslitelnym nastrojiim a nabizi Sirokou Skalu
moznosti. Diky propracovanosti socialnich siti v ni mizeme najit prvky media relations,
event managementu Ci celebrity endorsementu (Frey, 2005, s. 53).

Digitalni komunikace nabizi pfesné cileni a analyzu dat. Jako ptiklad 1ze uvést newslettery,
komunikace na socialnich sitich, které v posledni dob¢ nahradili ilohu blogt ¢i ¢lankd na
webu. Digitdlni komunikace diky oblibé socialnich siti nabizi moZnost nepfetrzité
komunikace se zakaznikem a tim pozvolné, le¢ pravideln¢ budovat se zdkaznikem vztah.
Podle Hejlové (2015, s.143 a 144) je vsak potieba velmi kriticky nahlizet na data, ktera
digitdlni komunikace ziskdva. Nelze vnimat jen pocet fanouski, ale zejména jejich
interaktivitu a vztah ke znacce.

Rizikové je také viralni Sifeni informaci, které na jedné stran¢ nabizi velky dosah a naruSeni
internetovych socialnich bublin, ale v ptipadé negativnich zprav je nemozné Sifeni zastavit

a mit tak brand znacky ve svych rukach.

1.3.5 Kirizova komunikace

Krizovd komunikace je nastroj PR, ktery jako jediny neutvafi reputaci firmy, ale snazi
se piredchazet hrozbam, které by mohly reputaci firmy uskodit. Krizova komunikace spociva
Vv analyze, predikci a pfipravé scénaii komunikace na mozné hrozby, tak aby se predeslo
vzniklému Sumu, chaotickému ¢i emo¢né vypjatému vystupu, ktery by byl nezvratny a mohl

by spole¢nosti uskodit.

Hejlova (2015, s. 147) uvadi nékolik komunikacnich strategii, jak se k udalosti postavit:
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e Informacni strategie — organizace se snazi tvarit transparentn¢, véas a s ohledem na
zainteresované strany informovat o dualezitych faktech vztahujicich se ke krizi,

e soustrast — vyjadieni soustrasti a porozuméni poSkozenym,

e obranna strategie — firma se snaZi branit a vysvétlovat, ze neni vinikem krize,
piipadné ji popirat,

e omluva — firma se omluvi a ptizna svij podil viny na krizi,
pretrpéni situace — firma se snazi minimalizovat dopady na medidlni a vetfejny obraz

a pockat, az se na kauzu zapomene (Hejlov4, 2015 s. 147).

Hejlova (2015, s.148) déle uvadi, ze pii krizové komunikaci vyuZzivaji komunikacni
manazefi ruzné nastroje k navazani kontaktu s cilovymi stakeholdery. Té€mito nastroji muze

byt média relations, osobni komunikace, vlastni média, ¢i placend inzerce.

1.3.6 Sponzoring

Sponzoring je ptilezitost pro firmy splnit si svou spolecenskou odpovédnost a propojit tak
firmu svefejné ¢i kulturné prospéSnym projektem. Spojeni s projektem a kvalitni
komunikacni strategie mtiZze zcela zménit nahliZeni vetejnosti na firmu. Sponzoring se mtize
také prekryvat sjinymi nastroji PR, napiiklad media relations ¢i event management
(Pelsmacker a kol., 2003, str. 327).

K tomu, aby sponzoring zafungoval spravné v rdmci PR je podle Svétlika (2016, s.142) vSak
potieba propojeni s projektem, ktery oslovi Zadouci cilovou skupinu, odpovida firemnim
komunika¢nim prioritim a cilim, zdali bude mit navaznost na zbyvajici firemni
komunikacni aktivity.

Aby byl sponzoring pro firmu efektivnim nastrojem komunikace, je nutné doplnit strategii
sponzoringu o komunikacni program v médiich. Média vSak maji velmi casto vici
sponzoriim negativni postoj. Povazuji tuto oblast PR za skrytou reklamu, ktera jim

samotnym nepfinese zadny zisk. (Svétlik, 2016, s.142)
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2 KOMUNIKACE V KULTURNI SFERE

Komunikace a obecné tvofeni marketingové komunikaéni strategie v kulturni sféfe nese
urcitd specifika. Bézny navstévnik se s kulturnimi institucemi nesetkava pii kazdodennich
aktivitdch. Pomineme — li veéerni televizni zabavu ¢i rozhlasové vysilani béhem dne ¢i jizdy

autem, musi navstévnik vynalozit urcité usili k informacim a moznostem kulturniho Zivota.

Komunikace na kulturni publikum je obtizna uz na pocatku pii tzv. targetingu. Ptitom
zacileni na sprédvnou cilovou skupinu je zasadni pro efektivni nastaveni komunikacni
strategie. Paklize, ale kulturni instituce méni své inscenace, exhibice a dramaturgii, stava se

obtiznym i zvoleni idealni cilové skupiny, pro vytvoreni a navazani vztahu k instituci.

Cerny (2018, s. 18) rozdéluje cilovou skupinu kulturni propagace na:

1) Potencialni navstévniky,

2) obcasné navstévniky,

3) pravidelné navstévniky,

4) hromadna komunikace téchto skupin, pfi¢emz dle cilové skupiny se méni i styl a zptisob

komunikace.

Pro efektivni osloveni kazdé z téchto skupin je tfeba volit odpovidajici néstroje, z nich ty

nejzakladngjsi jsou zastoupeny reklamou, pfimym marketingem a public relations (Cerny,

2018).

Zatimco reklama ¢i pfimy marketing maji za cil pfilakat potencialniho navstévnika, PR by
mélo utvaret z obCasného navstévnika pravidelné se vracejiciho navstévnika. K tomu
je ovSem potieba védét ke komu a jak komunikovat a tomu podfidit adekvatni komunika¢ni
styl a kanaly. Dulezity je také zapojeni tzv. engagementu neboli angazovat a poskytnout
prostor navstévnikim spolupodilet a zapojovat se do aktivit instituce a dramaturgie

programu.

Existuji étyfi aspekty PR psani: ucel, styl, struktura a obsah. Ugelu se dosahuje pomoci dvou
otazek: kdo je Ctendf a co je cilem, tedy znalost cilové skupiny a jasné komunikacni cile

povedou k dokonalému psani (Black, 2014). Jednoduchy styl, jako je pouzivani aktivniho
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hlasu a vyhybani se zargonu, je pro PR a dal$i typy obchodnich pisemnosti zasadni, psani
ziska nejlepsi vysledek, kdyz je jednoduché a ptimé (Black, 2014). Black také naznacuje, ze

K upoutani pozornosti ¢tenart je zapotiebi presvédcivy obsah, a kone¢né, PR psani potiebuje

spravnou strukturu, zejména v piipad¢ tiskovych zprav.

Odvétvi kultury, od scénickych uméni az po muzea a galerie, si zakladd na pfimém a
nezkresleném spojeni se svym publikem. Ve svété, kde jsou lidé neustéle vystaveni novym
informacim a smyslovym zazitkiim, je toto pfimé spojeni diilezitéjSi nez kdykoli predtim.

K navazani tohoto spojeni musi organizace vy¢nivat z davu a oslovit své cilové publikum
jasnym a sebevédomym sd€lenim o tom, co nabizi. ZkuSend komunikacni agentura muze
pomoci vytvofit vypraveéni o jakékoli kulturni organizaci prostfednictvim na miru Sitych

strategii vztahil s vefejnosti a i€¢inného medialniho pokryti.

2.1 Posilovani hodnoty kulturniho sektoru skrze PR

Zatimco uméni je denné konzumovano lidmi v riznych podobach, jeho vnitini hodnota — jak
ekonomicka, tak spolecenska — Casto zlstava nepovSimnuta. ZvySenim hlasii organizaci
a jednotlivell v oblasti uméni lze G€inn€ komunikovat vyznam uméni jako dualeZit¢ho
prostfedku ke zlepSeni nasich zivotii, a nikoliv pouze jako luxusu.

Strategie PR mohou kulturni sektor postavit do pozice zkuSenych myslenkovych viadct, kteti
poméahaji utvatet SirSi debatu o kultufe a jeji duleZité hodnoté pro spolecnost. Digitalni
marketingové kampané mohou byt u¢innym doplitkem pro dosazeni dulezitého spojeni s
publikem. Socialni média mohou uméleckym organizacim poskytnout exkluzivni ptistup k
procestim, kterymi prochézeji pti prezentaci své prace vetejnosti a zdroven poskytnout vhled

do toho, ¢im jsou jedine¢né (Sapience Communication, 2019).

Socialni média v poslednich letech zménila zptisob, jakym lidé konzumuji informace, takze
tweet miize mit potencial oslovit vice lidi nez reklamni kampan za milion dolarti. PR prace,
kterou ja a mij nadfizeny délame, vSak stale spada do kategorie tradi¢niho PR. Tradi¢ni PR
zahrnuje veletrhy, krizovou komunikaci, koordinaci akei, sprdvu reputace, moZznosti
sponzoringu a distribuci tiskovych zprav. Tradicni PR se pfi préci s tiskem zaméfuje na
tradi¢ni média, jako jsou noviny a rozhlas, ¢imz mlze zvysit povédomi o znacce. Prestoze
tradicni PR ma potize s pfesnym méfenim zdsahu publika, je tradi¢ni PR vyhodnéjsi, pokud

jde o vétsi zaméteni na umisténi znacky v rdmci umisténi v médiich. Camp také zminil, Ze
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tradiéni publicisté budou hodnotit, jak jsou jejich klienti zobrazovani, jak jsou

komunikovana sdéleni a kolikrat je znacka v pribéhu umisténi zminéna. (

2.2 Motivacni faktory publika

Pro uspésné zaujeti publika je kli¢ové mit povédomi o hlavnich motivacnich faktorech, které
vedou lidi k ucasti na kulturnich akcich. Mezi tyto faktory patii zajem o konkrétni formu
umeéni nebo umeélce, Gcast na spolecenském ritudlu, touha po zabave, seberozvoj a socidlni
angazovanost (Kolb, 2013, s. 91).

Konzumace kultury pfindsi estetické potéSeni a emocionalni uspokojeni v podobé tzv.
hédonistické spotieby. Tuto formu konzumace lze také spojovat s potéSenim jednotlivce.
Na druhé stran¢ je prestizni spotieba, ktera se zaméetuje na ostatni spotiebitele ve spolecnosti.
Navstéva kulturni akce predstavuje dilezity spoleCensky kontext a Casto slouzi jako

prilezitost uk4zat se nebo se setkat se znadmymi. Kulturni produkt také ptinaSi "hlubsi

vyznam" do této interakce (Kosikova, 2021, s. 20).

Na zaklad¢ vyzkumu Bergadaa a Nyecka (1995) popsal Walmsley (2011, s. 4) ¢tyfi skupiny
motivli nav§tévnika divadel, ale tyto skupiny lze rozsifit i na navstévniky kulturnich akci
obecné. Tyto motivy zahrnuji touhu po zdbavé, snahu o rozsiteni vlastnich znalosti, hledani
intelektualni stimulace a touhu po pobaveni.

Pfi hledani motivac¢nich faktord pro kulturni akce je tfeba vzit v uvahu charakter akce
a segment publika. Naptiklad navStévnici muzei se motivuji pfevazné touhou po novych

znalostech, zatimco na hudebnich koncertech je kli¢ova socializace (Kolb, 2013, s. 91).
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3 FILMOVY PRUMYSL

Ve srovnani s tradicnimi kulturnimi institucemi je specifikem filmového primyslu jeho
produkce. Filmovy §tab obvykle tvofi stovky lidi s riiznymi uméleckymi a femeslnymi
dovednostmi. S natdcenim filmu jsou navic pfimo ekonomicky napojeny dalsi stovky lidi,
ktefi se podileji na zajisténi hladkého pribéhu nataceni.

Pro financovani takového natdfeni je nezbytnd podpora fady sponzord, koproducentti a
podpirnych fondii. Z tohoto divodu se marketingova strategie filmového primyslu
zaméfuje na reciprocni plnéni sponzori, a predev§im na propagaci filmu, aby bylo zajisténo

finan¢ni ziskové vyuziti v kinech nebo prodejem licence televiznim stanicim.

3.1 Spolecenské prinosy filmového primyslu

Filmovy primysl pfinasi spolecnosti a hospodarstvi dané lokality fadu ptinosi, které sahaji

mnohem déle, nez jen prostfednictvim projekce snimkii pro zabavu a odreagovani divaki.

Docekal (2007) popisuje piinosy filmového primyslu nasledovné:

e Kulturni prinos — Film je kulturnim produktem, ktery piedstavuje univerzalni
a snadno piistupny prostiedek pro reprezentaci a sdileni ur€ité kultury a nérodni
identity. Diky rozmanitosti filmovych forem ma publikum pfistup ke bohatsi a

v

rozmanitéjsi kulturni nabidce.

e Obecny ekonomicky p¥ines —Ekonomické dopady se netykaji pouze piimych
finan¢nich nakladt, ale ovliviiuji také zaméstnanost a danové piijmy spolecnosti

V celém dodavatelském fetézci.

e Exportni p¥ileZitosti — Distribuce filmu je skute¢né globalni zaleZitosti, a v tomto
ohledu ma Ceska republika zavisti hodnou pozici, diky své schopnosti exportovat

filmy dvéma zpisoby:

1) muze nabizet produkéni sluzby zahrani¢nim produkénim spolecnostem, které sem

vvvvvvvv

2) muze exportovat jiz hotové filmy pro distribuci v kinech a vSemi dal§imi prostredky.
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e Zaméstnanost — Podpora zaméstnanosti je piimym vysledkem jak mistni, tak i
zahrani¢ni produkce. Vysoko kvalifikované profese, jako jsou tvir¢i umélci,
finan¢ni a techniCti specialisté, femeslnici, specializované sluzby a odbornici na

postprodukci, pfinaseji vyznamny piispévek k hrubému domacimu produktu zemé.

e Turismus — Misto, kde se to¢i filmy, ziskava v Ceské republice na popularité a tim
pomaha zvysit navstévnost zemée. Tento typ propagace poskytuje mnoho divodl pro
navstévu, jako napiiklad zidjem o mista spojend s nataCenim filmi, coz miZe

navstévniky motivovat k navstéveé zeme.

I ptestoze se Docekal zamétuje na obecné piinosy ¢eského filmového primyslu, je mozné
aplikovat podobny pfistup i na mensi métitko v ptipadé Zlina. VSechny zminéné vyhody

jsou pro kazdé mésto, které usiluje o rozvoj a zlepSeni zivota obyvatel, nesmirn¢ dulezité.

3.2 Komunikace filmového priamyslu

Lidé¢ specializujici se na PR maji schopnost ptetvoftit filmové prvky do takové podoby, aby
byly atraktivni a trendy. Své dovednosti uplatiiuji tak, aby film, bez ohledu na jeho Zanr,
ziskal co nejvetsi prostor v médiich a tim padem i pozornost divakl a publika. Diky jejich

usili se mnozstvi divakt zvysuje (College of communication, 2022).

Béhem vyvoje filmu se postupné méni zplisob, jakym se propaguje a komunikuje. Samotny

proces lze rozd¢lit do nasledujicich fazi:

3.2.1 Predprodukéni faze

V této fazi dochdzi primarné ke komunikaci uvnitf §tabu a spousta faktort jest€ neni zndmo,
pfesto propagace filmu zacind jiz ve fazi predprodukce, jesté piedtim, nez je stanoveno
herecké obsazeni. Postupnym zveifejiiovanim informaci, seznamu herct, lokalit apod. buduji
a zaplavuji socialni sité a medialni prostor a probouzi tak zajem vefejnosti jiz ve chvili, kdy
je vyroba teprve v pocatcich (College of communication, 2022). tato faze je dilezita pro

spravné nastaveni dal§i komunikace a vzbuzeni ocekavani divakda.
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3.2.2 Produkce a postprodukce

Stejné jako ve fazi predprodukce, i ve fazi produkce publicisté zvetejni nékteré fotografie
Z nataCeni a vyzvou herce, aby zvefejnili skupinové fotografie, a vzbudili tak zajem
vefejnosti. Vefejnost ma vzdy zdjem vidét své oblibené herce pohromad¢ a nahlédnout do
zakulisi jejich neformdlni stranky. V postprodukéni fazi budou PR agenti zvetejiovat dalsi
plakaty a rizné verze upoutavek na internetu a v kin¢ (College of communication, 2022).

Z hlediska $tabu a vyroby obecné se jedna o nejintenzivngjsi obdobi prace. Piesto se zde
mysli na dal§i komunikaci, a to dnes nejb€znéjSim zpiisobem, komunikaci na socialnich

sitich, prozrazovani historek a zakulisnich informaci ¢i nataceni tzv. Film o filmu, ve kterych

muZe divak vidét, jak nataceni filmu probihalo.

3.2.3 Pred a po vydani

Skute¢né bitevni pole pro PR agenty zacina poté, co je film vyroben a piipraven k uvedeni
do kin. V tomto obdobi se na divaky vyvali piival reklamnich trikd, které maji ziskat
maximalni pozornost. Ctyii hlavni kategorie médii pro propagaci filmu jsou televize i radio,
noviny, outdoor a online (College of communication, 2022). Komunikac¢n¢ se jedna o
nejintenzivngjsi fazi. Divak musi byt dennodenné bombardovan zaplavou informaci k tomu
aby pfiSel do kina snimek zhlédnout. Soucasti toho jsou informace o Casech a mistech

promitani ¢i sdileni pozitivnich recenzi a ohlasti pro vzbuzeni zajmu o film.

3.2.4 Televize/radio

Televize ¢i radio dnes stale tvofi nejvyznamnéjsi ¢ast rozpoctu. Publicisté prozkoumaji
demografické tidaje o publiku riznych televiznich stanic a umisti 30sekundovou upoutavku
ptesné pro jejich cilovou skupinu (College of communication, 2022). Snad neju¢inngjsi
zpisob informovat divdka o vytvofeném snimku, ktery se tak pro publikum stdva povédomé

zndmym. Zde se utvaii obraz o filmu a jeho tvircich.

3.25 Noviny

Publicisté také zaplati novinam, aby zvetejnily ¢asy promitani a nejblizsi kina. S ipadkem
tisténych novin se vSak tato metoda vyuziva méng, ale pokud je cilovou skupinou filmu starsi

publikum, PR agenti jeji uc¢innost stale oceni (College of communication, 2022).
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3.2.6 Outdoor

Dalsim zasadnim médiem je venkovni billboard. Velké billboardy s filmovymi plakaty
mohou vzdy upoutat pozornost lidi jako prvni, kdyz jdou po ulici nebo ¢ekaji na Cervenou
(College of communication, 2022). Stejné jako televizni ¢i rozhlasové médium, i zde dochazi
k informovani a budovani image o filmu, ovSem s velikou vyhodou lokalniho zaméfeni.
Soucasti outdoorové komunikace muze byt informace o mist¢ a Casech promitani, ¢i

------

dostatek ¢asu S nosi¢em interagovat.

3.2.7 Online

V neposledni fadé budou publicisté vytvaret oficidlni iCty na riznych platformach socialnich
médii a zvetejniovat rozhovory se Stabem, zabéry ze zakulisi a dalsi propagacni materialy,
aby mohli komunikovat s divaky. Zaplati si také online reklamu, jako jsou reklamy na
socialnich sitich a reklamni bannery, aby zajistili maximalni zviditelnéni. Krom¢ toho se PR
agenti budou snazit vyvolat rozruch mimo jiné tim, Ze budou na premiéru zvat filmové
influencery a vybizet je k publikovani recenzi na socialnich sitich (College of
communication, 2022). Dnes nejb&znéjsi zptisob informovani. Velikou vyhodou je moznost
pfesného zacileni a také potencial samovolného §ifeni mezi uzivateli. Pro mladou generaci

se rovnéz stal online ptistupnym nositelem informaci.

3.3 PR filmu

Jakmile dokoncite proces nataceni filmu, dalSim dtlezitym krokem je pfimét divaky, aby
vas film vidéli. Kompletni PR kampan zahrnuje média, ktera vytvareji kolem filmu potiebny
rozruch a pozornost. Uéelem je dostat film do centra pozornosti, aby se o ném nejen mluvilo,
ale aby se o n¢j projevil zdjem a zvédavost. PR tymy filmait zvefejiiuji zajimavy a poutavy
obsah na Facebooku, Instagramu a Twitteru, aby oslovily vétsi publikum a rychleji Sifily
zpravy. Kromé propagace a marketingu film divakiim pomahaji odbornici na PR ve
filmovém primyslu podporovat filmy u influencerti, filmovych festivali, distributorti a

blogert (Ozzark, 2022).

Na rozdil od marketingu zac¢ind PR filmu v okamziku, kdy je film ozndmen. Pokud je film
oznamen a chystd se jeho nataceni, je ukolem PR spolecnosti ziskat exkluzivni zpravy

a fotografie z nataceni a byt neustale ve zpravach, dokud se neobjevi trailer a pisné z filmu.
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(Indicine, 2014).

Z hlediska PR je komunikace filmové produkce relativni. Samoziejmé¢, Ze dochazi
k zvetejnovani tiskovych zprav, poradani tiskovych konferenci, komunikaci na socialnich
sitich, rozdavani rozhovort tvirca ¢i herct do médii a ucast tvar¢iho jadra filmu na fadé
partnerskych eventl, ovSem ve vét§iné piipadt se nejedna o snahu vytvoreni osobité vazby
divaka na film samotny. Takové napojeni by naopak mohlo byt limitujici pro dalsi filmové
pocCiny tvurci skupiny.

Vyjimku tvofi snimky, které jsou bud'to zanrové velice vyhranéné ¢i je od nich ocekavana
série dalsich filmi. V takovém piipad¢ mize byt budovanim fanouskovské komunity naopak
velice usnadnéna vyroba dalSich filmt jak z hlediska finan¢niho zajisténi, tak urcitého

ptedpokladu divéacké navstévnosti kin.

3.3.1 Pripadova studie

Jako ukazkovy piiklad budovani fanouskovské zakladny kolem filmu, Ize uvést film reziséra
Petra Kubika ,,Princezna zakleta v c¢ase “ z roku 2020.

Jiz béhem nataeni nizkorozpoctového snimku, probihala fada aktivit za cilem zviditelnéni
projektu a navéazani divaka na, vté dobé jest¢ nedokonCeny, film. Soucasti tehdejsi
komunikace s vefejnosti byly tiskové konference, komunikace a prezentace nataceni
prostiednictvim socialnich siti, ale také kratké reportaze koproducenta filmu Tv Prima ¢i
publikovani tydennich rezisérskych denikti o pribéhu nataceni.

Mezi jednu z nejviditelngjsich aktivit, vyjma samotného filmu, lze povazovat odvysilani
internetového a televizniho potadu Jak se toci pohadka, ktery mél az karikaturistickym
zpisobem priblizit fungovani $tabu, zazitky a vtipné situace z nataceni, ale také predstavit
blizsi pohled na jednotlivé filmové profese.

Soucasti propagacnich aktivit po dokonceni filmu byla také ucast hercti a tviir¢iho tymu na
Comic-Conu v Praze, kde film cilil na fanousky zanru fantasy. Vzhledem k nac¢asovani
premiéry do biezna 2020, nemohlo z pandemickych divoda dojit k nasazeni snimku do Kin.
Jako ¢aste¢na kompenzace uslého zisku, pfiSlo vétsi zaméfeni producenta filmu na praci
s fanouSky. Vznikly psané povidky o podrobnéjSim piibc¢hu a zdkulisi fiktivniho svéta
Oberonu predCitané herci a tvlrci filmu. Na zékladé tuspéchu povidek a dalSich

komunikac¢nich aktivit vznikla také variace klasické stolni hry Prsi, s postavami z filmu.
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Tyto a dalsi aktivity, které produkce podnikla k udrzeni zajmu divaka do doby, nez bude
mozné navstivit projekci v kiné, pozdéji poslouzili ke vzniku crowdfundingové kampané na
podporu vzniku druhého dilu. V ramci této kampané méli podporovatelé moznost setkat
se s herci, zakoupit si upominkové piedméty ¢i se podilet na samotném nataceni v pozici
komparzu.

Druhy dil $el do kin za velkého ohlasu vybudované fanouskovské zaklady v listopadu roku
2022. V ramci prezentace druhého dilu vznikla cestovatelské hra ve spolupréci s portalem
Kudyznudy.cz po natacecich lokalitach. Soucasti této aktivity bylo informovani o filmu, ale
1 soutéz o propagacni predméty filmu.

»Na vsech filmovych mistech vas ceka informacni cedulka s QR kdédem. Po jeho naskenovani
mobilnim telefonem se dozvite, jakou md misto symboliku pro svét Princezny zakleté v case
a jak to vypadalo, kdyz si ho ,,do parady“ vzali herci a filmari. Zaroven z kodu ziskate do
své shirky i jedno z pismen runové abecedy, které vam pomiize vykouzlit magické ceny*

(Kudy z nudy, 2022).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu je ziskat objektivni informace o zékaznicich, trhu,
konkurenci aj. Jedna se tak o zasadni prvek marketingové strategie, jak ale uvadi Foret
(2008, s. 9), je teba jej odliSovat od prizkumu trhu — na rozdil od né&j predstavuje

marketingovy vyzkum dlouhodobou praci kombinujici zpravidla nékolik vyzkumnych

24

Tahal (2017, s. 33) popisuje marketingovy vyzkum jako naslouchani spotfebiteliim.
V naslouchani je pokora a pochopeni principti, na kterych stoji firma orientovana na
zakazniky.

K marketingovému vyzkumu je potiebovat jako k védecké metodé. S tim souvisi postupovat

systematicky a odvijet se od podlozenych hypotéz (Kozel, 2006, s. 39).

Dale dodava, Ze rozhodovani manazert je ovliviilovano celospole¢enskymi zménami, které
maji vliv na ostatni subjekty na trhu, predev§im na zakazniky. Proto potfebuji informace, na

jejichz zaklade by dokazali pfijimat spravna rozhodnuti (Kozel, 2006, s. 44).

4.1 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hledani motivl, pfi¢in a postoji. Cilem je rozkryt
asociace, které v cilové skupiné zkoumané téma ¢i objekt vyvolava, zjistit divody, jez vedou

cilovou skupinu k nakupu ¢i pozitivnimu vztahu k pfedmétu vyzkumu (Tahal, 2017, s. 99).

Podle Kozla (2006, s. 716) lze podstatu kvalitativniho vyzkumu do péti bodu:

1) Formulace novych hypotéz a novych pohledl na realitu, objasnéni spotiebitelského
chovani,

2) silné slabsi pocet zkoumanych osob,

3) nelze zobecnit na celou populaci,

4) spolehlivost dat je slabsi,

5) vysoka vypovédni hodnota.

Americky metodolog John W. Creswell pohlizi na kvalitativni vyzkum jako na proces

hledani porozuméni, v jehoz pribéhu kromé vyzkumnych otazek vznikaji také nové
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hypotézy a modifikace ptivodniho vyzkumného planu. Sbér dat potom probihd v delSim
¢asovém horizontu, nebot’ je tieba analyzovat jakékoliv informace vedouci k zodpovézeni
stanovenych otazek. Kvalitativni vyzkum zkoum4 téma vice do hloubky, pracuje zpravidla
s menSim vzorkem respondentli, za to jej vSak zkouma podrobnéji na vice Urovnich.
Interpretace ziskanych dat je vSak naro¢na a vice nachylnd k interpretaénim chybam. Mezi
zakladni metody kvalitativniho vyzkumu patii pozorovani, skupinové rozhovory (focus

groups) a individualni dotazovani nebo rozhovor (Cerny, 2019, s. 23).

4.2 Individualni hloubkovy rozhovor

Vyhodou této metody je jeji financni nendrocnost a fakt, ze piinasi velké mnozstvi informaci,
které jsou jinymi zpisoby vyzkumu nezjistitelné (Kozel, 2006, s. 124).

Na rozdil od skupinovych rozhovord, v individualnim hloubkovém rozhovoru je mozné
navazat daveérnéjsi vztah a poznat tak vEétSi mnozstvi pravdivych subjektivnich nazort
(Kozel, 2006, s. 719).

Dle Tahala (2017, s.151) jsou diivody volby individualniho hloubkového rozhovoru bud’
organiza¢niho razu, kdy je narocné svolat participanty v jeden ¢as na jedno misto, nebo

pokud se jednd o pfili$ intimni a citlivé téma.
4.3 Proces marketingoveho vyzkumu

K ziskani validnich a relevantnich dat je potieba piistupovat k Marketingovému vyzkumu,
jako ke komplexnimu procesu. Je potieba pochopit souvislosti zkoumané oblasti a s touto
znalosti i samotny vyzkum vyhodnocovat.

Kozel (2006, s. 70) rozdéluje marketingovy vyzkum do dvou etap, spolu s na sebe
navazujicimi kroky. Dodrzeni posloupnosti a spojitosti mezi kroky je stézejni pro spravné

sestaveni vyzkumu.

1) Piipravna etapa
1. Definovani problému, cile
2. Orienta¢ni analyza situace

3. Plan vyzkumného projektu

2) Realizacni etapa
1. Sbér udaja

2. Zpracovani shromazdénych udaji
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3. Analyza tdajt
4. Interpretace vysledkl vyzkumu

5. ZéavéreCna zprava a jeji prezentace
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5 METODICKA CAST

5.1 Stavajici situace

Zlin je mésto s dlouhotrvajici tradici v oblasti filmového primyslu. V historii se jednalo
0 jedno ze ti center filmové tvorby Ceskoslovenska, a kromé samotné vyroby se zamé&fovali
na zpracovani filmového materiélu a naslednou distribuci. | diky tomuto odkazu dodnes ve
Zling pusobi filmy napfi¢ spektra prace s filmem.

V soucasné dob¢ je filmovy primysl slozen ztady jednotlivych menSich subjektt, od
samotnych produkci, pfes kinoservis, pofadatele festivalu az po filmové laboratoie.
S vyjimkou kazdoroéniho Filmového festivalu pro déti a mladez a provozovatele multiplexu
kinosalti Golden Apple Cinema vSak neni film soucasti kulturniho zivota ve Zlin€ a je

vetejnosti viniman spise jako historicky odkaz mésta.

5.2 Vyzkumné cile

Vyzkumna otazka 1: Jak filmové subjekty jednotlivé vnimaji dilezitost utvareni vztahu

S vetejnosti?

Vyzkumné otazka 2: Jaké prostiedky subjekty vyuzivaji k tomu, aby o své praci informovali

vetejnost?

5.3 Cil préace

Bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu a vytvoreni pfehledu komunikac¢nich aktivit vici
vefejnosti soucasného zlinského filmového prumyslu. Cilem je nejen zjistit, jakym
zpusobem se V soucasné dob¢é komunikuje, ale také zhodnotit potencidlni pifinosy a moznosti
roz$ifeni této komunikace. Hlavnim zdmérem prace je zvysit povédomi a pfinosy zapojeni
PR do komunikac¢nich aktivit vedoucich ke zviditelnéni filmového primyslu ve Zliné a
ukézat jeho vyznam pro kulturni zivot mésta. Vysledkem bude podklad pro dalsi prace, které
se tak budou moci uz blize konkretizovat a které prispéji k vytvoreni image mésta Zlin jako

,filmového* mésta.

5.4 Vyzkumna metoda

Pouzita vyzkumna metoda byla polostrukturovana individualni rozhovorova technika, ktera
se ukézala jako vhodna volba pro ziskani kvalitativnich dat. Jednim z hlavnich diivodi byla

neformalnost této metody, kterd umoznila respondentiim vyjadfit své nazory a postoje s vetsi
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svobodou. Tato technika také umoznila vyzkumnikiim reagovat na konkrétni potieby a
pozadavky respondentt, coz vedlo ke ziskani validnéjSich a hlubsich dat.

Pii pouziti polostrukturovanych individudlnich rozhovord bylo klicové mit piehled o
kontextu prace dané¢ho subjektu, véetné jeho omezeni a moznosti. Diky této zkuSenosti bylo
umoznéno lepsi porozuméni situaci a vytvoieni celistvého obrazu. Vyzkumny rozhovor trval

vzdy cca hodinu a za tstniho schvaleni kazdého respondenta byl hlasové nahravan.

5.5 Scénar

Vzhledem k skute¢nosti, Ze za vyzkumnou metodu byl zvolen polostrukturovany rozhovor,
byl sepsan orientacni scénat, ze kterého tazatel vychazel ¢i se k nému vracel. Hlavni diraz
byl ovSem na reagovani a prohlubovani odpovédi respondentti a tim hlub$i porozuméni

respondenta.

1. Piivitani a vzajemné predstaveni moderatora i ucastnikili, seznameni s pribéhem a
cilem rozhovoru

2. Kratky obecny rozhovor o zastupovaneé organizaci, jejich aktivitach, projektech
vefejnych i nevetrejnych

3. Diskuze o cilové skupiné, o komunika¢nich zptsobech a kanalech, chapani pojmu
PR a jeho piinosech

4. Debata 0 spolupréci s dal$imi subjekty filmového primyslu, piedevsim zlinského a
projektech ve spolupraci s nimi vedenych

5. Zjistovani omezeni a problematickych bodii komunikace k vetejnosti.

5.6 Respondenti

Tato studie zaméfuje pozornost na mistni filmovy primysl a jeho interakci s vetejnosti.
Zastupci organizaci, ktef'i pravidelné komunikuji s vefejnosti, byli vybrani jako klicovi aktéii
v oblasti PR (Public Relations), protoZe maji silnou pozici v propagaci a ¢asto udrzuji blizké

vztahy s okolim a komunitou.

Cilem této studie je ziskat informace o tom, jak organizace komunikuji s vefejnosti, zda
vnimaji dalezZitost a piinosy této komunikace viéi vefejnosti. Proto se vyzkum a vybér
respondenti zamétil primarné na organizace pravidelné ¢i néjakym zptisobem z podstaty

svého fungovani interagujici s vefejnosti. Tyto organizace jsou nejvice ovlivnény svym
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vztahem s vefejnosti a jsou tedy duleZzité pro Gspésnou komunikaci a propagaci filmového

pramyslu v mistni oblasti.

5.6.1 Zlin Film Office

Zlin Film Office je organizace, ktera se specializuje na podporu filmové produkce v regionu.
Jejich hlavnim cilem je pomoci mistnim i zahrani¢nim produkcim pfi nataceni filmt ve
Zlinském kraji. Jako soucast svého poslani se Zlin Film Office zaméiuje na poskytovani
informaci o grantech a fondu podpory filmového priamyslu, a také na propojeni filmovych
produkci s dodavateli podplrnych sluzeb, jako jsou naptiklad pohostinstvi, doprava,
profesni Skoleni a dalsi.

Tato organizace zajiSt'uje podporu pro kazdy aspekt filmové produkce, od zacatku az do
konce. Jejich role spociva v tom, Ze pomahaji filmovym produkcim najit nejen prostredky
na financovani svych projekti, ale také vhodné lokace pro nataceni, a dal$i nezbytné zdroje

pro hladky pribéh nataceni a dokonceni filmu.

5.6.2 Marketingovy Feditel Golden Apple Cinema

Jako zastupce kin byl osloven jediny provozovatel kina ve mést¢, a to marketingovy feditel
spole¢nosti Golden Apple Cinema. Tato spole¢nost ma pod svym kiidlem nékolik kinosali
v ruznych ¢astech mésta, jako napiiklad multiplex v obchodnim centru Zlaté Jablko a také
Malé kino na Filmovych Ateliérech na Kudlové.

Diive bylo soucasti jejich aktivit i sprava Velkého kina, které je v soucasné chvili zaviené a
¢eké na rekonstrukci.

Golden Apple Cinema je jednim z hlavnich aktérii na trhu s kinematografickymi sluzbami
ve Zliné a svymi modernimi kinosaly ldka navstévniky z celého meésta. Multiplex v
obchodnim centru Zlaté Jablko nabizi nejnovéjsi filmy v nejvyssi kvalité a s nejmoderné;jsi

technologii zvuku a obrazu. Malé kino na Filmovych Ateliérech na Kudlové na druhé strané

vvvvvv
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5.6.3 Reditelka Zlin Film Festivalu

Z hlediska nejvétsi kulturni udélosti mésta byla oslovena feditelka produkéni spolecnosti
Zlinfest jakozto hlavni organizator Zlin Film Festivalu, filmového festivalu pro déti a

mladez, ktery je nejstarsi filmovy festival svého druhu.

5.6.4 Vzdélavaci instituce

Oblast filmového vzdélavani zastupuje vedouci Ateliéru Audiovizualni tvorby na Fakulté
Multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Mimo Ateliéru Audiovize
je ve Zliné jesté stiedni odborna $kola se zaméfenim na filmovou a medialni tvorbu obecné

s nazvem Creative Hill College, jejiz zastupci vSak zadost o rozhovor odmitli.

5.6.5 Provozni vedouci instituce Filmovy uzel

Provozni vedouci instituce Filmovy Uzel zastupuje kulturni instituci se zaméfenim na
vystavu kinematografii a filmovy odkaz ve Zlin¢ spolu s doprovodnym programem pro

rodiny s détmi.

5.6.6 Tiskovy mluv¢i a editel odboru Cestovniho ruchu mésta Zlin

Tiskovy mluv¢i a feditel odboru Cestovniho ruchu za Mésto Zlin zastupoval pohled a piistup

mésta na podporu filmu a kulturniho Zivota obecné.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZLINSKY FILMOVY PRUMYSL

Jako samotny rozvoj mésta je 1 vznik filmatského prostiedi ve Zlin€ Gizce spojen se jménem
TomaSe Bati, zakladatele a feditele spolecnosti Bata. Bata si byl védom sily vizualniho

média a jeho schopnosti oslovit a propagovat znacku Bat’a a jeho produkty.

6.1 Filmova historie mésta Zlina

Ve 20.letech 20. stoleti vzniklo ve spole¢nosti Bat'a oddéleni reklamy, v ramci, kterého
zacala vyroba kratkych reklamnich filma a zpravodajskych zurnala promitanych v kinech.
Ve 30 letech po stavbé Velkého kina byly vystavény i filmové ateliéry a tim zapocala historie
zlinského filmového primyslu.

Roku 1940 uspoiadali pracovnici Filmovych atelieri Bat'a ve Zliné Filmové Zn¢&, které se
posléze staly zaminkou pro vznik filmového festivalu, jehoz tradice trva dodnes.

Protoze Filmové Zné vznikli jakozto narodni kulturni manifestace na zakladé iniciativy
Elmara Klose a Ladislava Koldy, byly zopakovany jest¢ v roce 1941. Az v roce 1961 se
povedlo navazat iniciativu filmového festivalu a vznikl tak prvni ro¢nik dne$niho festivalu
détskych a mladeznickych filmu, ktery se o Ctyfi roky pozdéji rozrostl do mezindrodnich
rozméru (E15).

Zlin tak pfijal Glohu filmové tvorby pro mladé publikum, jejiz tradici budovaly osobnosti
jako Karel Zeman, autor ¢eského trikového filmu a rezisér mimo jiné Cesty do pravéku, ¢i
Hermina Tyrlova piedni osobnost animovaného loutkového filmu.

Proména dlouhé tradice jednotnych filmovych ateliéri obsahujici jak vyrobni sektor, tak
filmové laboratote, pfiSla v porevoluénich letech. Filmové ateliéry se postupné méni a tfisti

na desitky mensich subjektt, vychazejicich le¢ rusici tradici kolektivnich ateliéra (Zlin film).

6.2 Soucasna podoba

V soucasné dobé existuje na zlinském filmovém trhu mnoZstvi menSich a vétSich organizaci,
které se Casto vzajemné doplituji nebo spolupracuji na kulturnich akcich. Tyto subjekty se
vSak zamétuji na film rliznymi zplisoby a maji odlisné cile a strategie. Proto je nezbytné
provést CasteCnou katalogizaci mistni filmové scény a rozdélit ji podle zaméfeni. Bez
znalosti vazeb a provazanosti projektu, které tyto organizace realizuji vii¢i vefejnosti, neni

mozné vytvorit efektivni komunikaéni strategii pro takto rozmanity trh.
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6.2.1 Kinoservis

Kdyz se fekne film, béznému divakovi se jako prvni instituce vybavi kino. Mimo televizni
vysilani se jedna o divacky nejbéznéjsi kontakt s kinematografii.

Ve Zliné je sluzba kina zastoupena spole¢nosti Golden Apple Cinema, ktera provozuje
vSechny vetejnosti piistupné kinosaly. Jaddrem sluzeb je multiplex 6ti salti o celkové kapacité

949 divaku (Golden Apple Cinema).

Soucasti provozu Golden Apple Cinema je 1 Malé kino na filmovych ateliérech na Kudlové,
které funguje v omezeném rezimu projekci vétSinou od ¢étvrtka do nedéle. Dle rozhovoru

se zastupcem spole¢nosti slouzi jako takové spadoveé kino pro tu oblast.

Dalsi pravidelnou aktivitou kina je Filmovy klub seniort, ktery za snizené vstupneé promita

kazdou stfedu v 10 a 14 hodin vybrané snimky.

»Veétsinou nam sem chodi ty stdlice, takze je podstatné snazsi s nimi komunikovat a
konzultovat vyber filmu. Bohuzel kvuli stavu budovy Velkého kina jsme p7isli o jeho uZivani.
Drive fungoval klub prave tam a od nasich seniorii vime, Ze na né to prostiedi pusobilo 1épe
nez nas multiplex. Multiplex obecné neevokuje na divaka pocit specialni projekce nebo
kvalitativni kinematografie. Je to prostor urceny komerci, bohuzel v soucasné situaci
nemame K dispozici lepsi prostor.“ piiblizil zastupce Golden Apple Cinema stav kolem

provozovani klubu.

Nad rdmec pravidelného promitani filmua ¢&i pienost koncertl, spolupracuje Golden Apple
Cinema s dal$imi subjekty, jako Zlin Film Festival, kdy vétSina soutéznich snimku je
promitano praveé v slech multiplexu.

Dalsi spolupraci postupné tvoti provozovatel kino sluzeb s Ateliérem Audiovizuélni tvorby
na fakulté multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, v rdmci kterého

by mélo dojit k promitani realizovanych snimkl pravé mistnich studentd.

Rada téchto spolupraci je jesté v plenach, ale jde nam o to, abychom do budoucna vice
priblizili film verejnosti a zacilili tak i na jinou cilovou skupinu, bohuzel nas stale limituje

reprezentativni prostor, ktery by témto projekcim lépe odpovidal* (rozhovor s GAC).
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6.2.2 Vzdélavani

Dalsi specifickou kategorii filmového trhu je oblast filmového vzdélavani. Na zlinském trhu
jej zastupuje stiedni odborna Skole Creative Hill College a. Ateliér Audiovizuélni tvorby

fakulty multimedidlnich komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢.

Creative Hill College je soukromé filmova kola se sidlem ve Zlin&. Skola byla zaloZena v
roce 2010 a nabizi fadu programu ve filmové a medialni produkci. Programy na Creative
Hill College jsou zaméfeny na prakticky vycvik a praktické zkuSenosti s dirazem na rozvoj
dovednosti studentll v oblasti filmové rezie, kinematografie, scenaristiky, stfihu, zvukového
designu a fizeni produkce. Skola také nabizi workshopy a seminafe vedené profesionaly z
oboru, stejné jako pftilezitosti pro studenty ke spolupréci na filmovych projektech a ticasti na

filmovych festivalech.

Zastupce Creative Hill College odmitli Zadost o rozhovor, a tak Ize jejich komunikaéni
aktivity posuzovat pouze z webovych stranek a socialnich siti. Tato komunikace je zalozena
na partnerstvi a provazanosti s produkcemi a filmovym profesionalnim svétem. Aktivity

smétované do verejného sektoru spise chybi.

Dal$im stupném filmového vzdélani ve Zlin€ je ateliér audiovizualni tvorby na fakulté

multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati.

Ateliér Audiovizualni tvorbaje jednim z mala univerzitnich pracovist, které nabizi
komplexni vzdélani v oborech zaméfenych na tvorbu audiovizualnich dél -
kratkometraznich i celovecernich filmu, reklamnich a propagacnich snimka ¢i autorskych
dél. Vyuka v ateliéru Audiovize se zamétuje zejména na moderni postupy, piicemz studenty
pfipravuje do praxe v profesiondlni oblasti audiovizudlni komunikace, tj. v hrané,

dokumentarni, filmové, televizni a reklamni tvorb¢, produkci a postprodukeci.

V pribé¢hu studia se studenti orientuji na praktickou vyrobu filmt a cviceni, a také na
teoretické zéklady v oblasti audiovizualni kultury, estetiky nebo déjin kinematografie. Diiraz
je kladen na mezioborovou spolupréci a komplexni rozvoj dovednosti a znalosti s
interdisciplinarnim piesahem. Provazanost s praxi je upeviiovana povinnymi pracovnimi

stazemi (IS Produkce, CT, Bumerang, Kouzelna, Filmfest Zlin a dalsi).

Ateliér diive produkoval i mezinarodni festival kratkych filmi Rec Fest. Tento festival byl

vSak kvili pandemickym opatienim uskutecnén naposledy v roce 2019 (FMK 2021).
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wFestival nezanikl, my Fikame, zZe spi. Na jeho obnoveni bohuzel nemame aktualné lidské

kapacity (vedouci ateliéru AAV).

Komunikaéni kanaly vzdélavacich instituci se pfevazné zamétuje na profesni propojeni
s produkcemi a partnery ¢i zastupci filmovych fondl, za Gcelem zajisténi co nejlepSich

podminek pro realizaci studentskych absolventskych filma.

,,Co si hodné lidi neuvedomuje, je skutecnost, ze vyroba takového, byt studentského snimku
néco stoji. Velkou cast prostiedkii je potieba si taky nechat na distribuci filmii, na prihlasky
na festivaly, na kterych by snimek mohl uspét. To je viastné nejlepsi propagace ateliéru jako
takového* dle vedouci ateliéru je vynalozeni Usili na komunikaci k vefejnosti az druhofadé

vzhledem k ndmaze finan¢niho zajisténi vyroby.

V zavéru dubna konkrétné 26. 4. dojde, K jiz zminénému propojeni Golden Apple Cinema
S Ateliérem a prob&hne akce zvana UtEDE v king, vramci, kterého budou vefejnosti

promitnuté vybrané snimky z produkce studenti ateliéru.

6.2.3 [Expozice a vystavni ¢innost

Zastupce expozicnich aktivit filmové pramyslu vici vefejnosti zastupuje instituce Filmovy
Uzel, sidlici v jadru zlinské filmové historie na Filmovych ateliérech na Kudlové.

Organizace je programové¢ rozkro¢ena mezi vicero aktivit, ovSem mezi nejzasadnéjsi patii
provoz stale expozice tzv. Patro legend, mapujici historii filmu ve Zling, velikany mistni

vyroby jako Karla Zemana, Herminu Tyrlovou a dalsi.

Co se aktivni tvorby programu tyce, nabizi Filmovy Uzel fadu workshopt a filmové
zaméfeného programu s cilovou skupinou pro $koly ¢i rodiny s détmi. Prostory instituce
dopliuje kavarna a kinosal, které zvysuji atraktivitu moznosti pronajmu prostor za ucelem
oslav ¢i firemnich veéirku. Jedna se spiSe o programové a komunika¢né pasivni instituci,

ovSem z hlediska vystavni ¢innosti zcela neopomenutelnou.

DalSim stalym pocinem expozi¢ni ¢innosti je Kabinet Filmové historie, ktery spada pod
spole¢nost Filmfest, kterd je hlavnim potadatelem zlinského filmového festivalu pro déti a
mladez. Kabinet filmové historie zobrazuje a mapuje historii filmové tvorby pro déti,
prevazné pak animovanych vecernicki vyrobenych na kudlovskych ateliérech. Moznost

navstiveni Kabinetu je pouze po objednani telefonicky, ¢i béhem specialnich ptilezitosti.
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6.2.4 Eventova ¢innost

Mezi nejznaméjsi kulturni udalost Zlina bezpochyby patii Zlin Film Festival, s dodatkem
pro déti a mladez. V roce 2023 se jedna o jiz 63. rocnik prestizniho festivalu, specifického
zamé&fenim své cilové skupiny. Spolecensky i medialné se jedna o nejvyznamnéjsiho aktéra
zlinského filmového pramyslu, a to i pfesto, ze filmova tvorba pro mladez ve Zliné

je na zlomku dob minulych.

Na nejstarsi, nejvEétsi a nejvyznamnéjsi filmovy festival svého druhu na svété kazdorocné

zavita kolem 120ti tisic navstévnikt (dopadova studie Zlin Festival z roku 2019).

Soucasti filmového festivalu, vedle projekci soutéznich filmt, je i bohaty doprovodny
program zaméteny pro Skoly a déti, ve vétsin€ piipada s filmovou tématikou. ,,My viastne
delame dalsim festivalum takovou zasluznou cinnost. Snazime se vychovavat mladého
filmového divaka“ prezentuje reditelka festivalu jeden z cilii prdace s mladezi.* ( feditelka
ZFF)

K vyplnéni mezery kulturniho filmového zivota pro dosp€lé publikum uspotadala produkce
Filmfestu na podzim roku 2022 prvni ro¢nik Zlinského filmového vikendu, v rdmci kterého
organizace pripravila komorni promitani ve dvou salech o kapacité kazdého salu 20 mist.
Soucasti programu bylo i otevieni vise zminéného Kabinetu filmové historie a prednéska tii

reZiséru, predstaveni jejich filmu a jejich vazby na mésto Zlin.

., V budoucnu mame v planu v tomto pokracovat, vnimame veliky smysl v takovych akcich

K verejnosti, prestoZe se nejedna o masovou akci. ““ uvedla feditelka festivalu v rozhovoru.

Soucasti pravidelného filmového kulturniho kalendafe byl diive jiz zminovany festival
kratkych filmu Rec Fest, ktery rokem 2020 pozastavil svou ¢innost z divodu pandemie.
V soucasné chvili neni v planu jeho obnova. Na misto toho se ateliér Audiovizualni tvorby

zamétuje na komunikaci studentskych filmi.

Z hlediska obohaceni a prodlouzeni filmové kulturni sezény v roce 2022 vznikl projekt
Zlinské filmové léto, v ramci kterého nafukovaci letni kino putovalo po fadé lokalit Zlina.

V ramci volné piistupného kina prob¢hlo cca 12 projekci.
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,, Urcité mame v Zajmu Vv tom pokracovat, divaci mohli zhlédnout zajimavé snimky a nemuseli
kvilli nému cestovat do centra Zlina. Co vime, byl o to veliky zdjem* (rozhovor se

zéstupcem mésta Zlin).

6.2.5 Produkce

Pomineme-li filmy natocen¢ studenty jak stfedni $koly Creative Hill Colege, tak studentt
Ateliéru audiovizualni tvorby na fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase
Bati, nachazi se ve Zlin¢ fada produkci at’ uz se zaméfenim na reklamni tvorbu, ¢i
efektovou a digitalni postprodukci.

Tyto produkce a jejich uzsi jadro mnohdy vzesli z absolvovani jedné ze soucasnych
vzdélavacich instituci ¢i jiz zaniklé Vys$si odborné Skoly filmové, ze které posléze vznikl
praveé Creative Hill Colege. Diky tomu maji zastupci praxe filmové produkce ve Zling
vazbu na Zlin a zdstavaji v kazdodennim kontaktu s usp&$nou historii filmové vyroby ve
Zling.

Pravé jejich kontakty a iniciativa je motorem novych projekti vznikajici na zlinské pade.
Prestoze jen zlomek z projektii natocenych ve Zlin€ je autorskym projektem zlinskych

produkci, praveé jejich uroven a profesionalita pomaha Zlinu nalakat vétsi filmové staby.

Dle rozhovoru se zastupcem Zlin Film Office, tedy mistni filmovou kancelafi, je
pfitomnost kvalitni profesiondlni sily vyraznym rozhodujicim faktorem pro vybér nataceci

lokace. Konkrétné popisuje proces vybéru lokaci nasledovné:

1) Je vybér potencialnich lokaci dle déje a pozadavku scénaie. Kde se
ma d&j odehravat, jak by mélo prostiedi mluvit k divakovi a zdali jsou

zapottebi urcita konkrétni mista.

2) Dalsim dilezitym bodem je finanéni nakladnost. Tedy zda se viibec
vyplati pfesunout §tab na danou lokalitu a jaké jsou podminky kraje
¢i mésta na podporu filmové tvorby. Spousta vétSich mést a Zlin neni
vyjimkou, nabizi finan¢ni podporu §tabuim, které jsou na oplatku

nuceny utratit urcitou ¢ast rozpoc¢tu v daném meésté.

3) Jednim z poslednich faktort pii tomto procesu je nabidka potiebného

servisu a sluzeb pro nataceni. Jedna se o ubytovaci kapacity,
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dostupnost dopravy, ale také naptiklad o profesionalni doplnéni Stabu
kvalitni profesni slozkou, tak aby nebylo nutné a nakladné piesunout

cely Stab.

Pravé o tento produkéni servis se ve Zling a Zlinském kraji stara Zlin Film Office, ktera
pomaha zorientovat se a dosahnout na rizné typy finan¢ni ¢i recipro¢ni podpory $tabtim jak
mistnim, tak externim. Soucasti tohoto servisu je vedeni databaze profesionald, lokalit,
herct, ale 1 fady dodavatelt ¢i zdjemcti o komparz. Diky tomu mé filmova kancelat skvélé

povédomi o filmech a projektech, které na Zlinsku vznikaji.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otdzka 1: Jak filmové subjekty jednotlivé vnimaji dileZitost utvareni vztahu

S vetejnosti?

Vyzkumna otdzka 2: Jaké aktivity subjekty vyuzivaji k informovani a komunikaci s irokou

vefejnosti?

Valna vétsina zastupct oslovenych instituci, povazuje PR komunikaéni nastroje k osloveni
vetejnosti za nepotiebny. Své finan¢ni i lidské zdroje alokuji na zajisténi svého vlastniho
fungovani, pficemz véri, ze kvalita odvedené prace odvedene nejlepsi komunikaéni praci
sama.

I ptes toto tvrzeni vSak valnd vétSina vyuziva komunikace prostfednictvim socialnich siti ¢i
tiskovych zprav, casto to ale za budovani PR nepovazuji.

Stejna situace je i v piipad¢ potadani vefejnych eventd, ¢i promitani pro konkrétni cilovou
skupinu ¢i oteviené vefejnosti.

Z hlediska oslovenych filmovych instituci, tak dochazi k nepochopeni podstaty PR, coz je
nejvetsim limitem a brzdou jiz zajetych vyuzivanych néstrojii. Prave tim, Ze si nejsou védomi

sily PR a marketingové komunikace, dochazi ¢asto k nenaplnéni potencialu jejich aktivit.

Velmi Castym jevem je také individudlni smysleni nad komunikaci a aktivitami, ¢imz se pro
vetejnost miZe stavat prehled o déni a situaci zlinského filmového priimyslu nepfehlednou.
Tento jev miize byt umocnén vzpominkami na jednotnou porevoluéni organizaci Filmovych
ateliera.

Pro Sirokou vefejnost nezainteresovanou do filmového déni, nemusi byt tedy prehledna

situace fady mensich subjektt a jejich pracovni napl.
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8 DOPORUCENI PRO ZMENU

PrestoZe je zlinsky filmovy primysl velice aktivni a vzajemné provazany, nedafi se mu pfili§
vtahovat vetejnost do déni a zakulisi filmového primyslu. Mezi filmatskou obci a divackou
vefejnosti je tak velka informaéni propast a vzajemné nepochopeni vniméni filmu jakozto
komplexni projekt série jednotlivych uméleckych profesi a femesel nebo jen jako zébavu a
prostor se odreagovat. Z&sadni je rozdil ve vniméani kina a sledovani filmu obecné jakoZto

kulturni instituce.

8.1 Komunikace k verejnosti

Dnesni divék jde do kina na film, ktery ho zajim4, na ktery vid¢l trailer a reklamu nékde.
Pak se podiva, kdy a kde se dany film hraje a tam na projekci jede. Pozice provozovatelt kin

je tedy spiSe vytvoreni spadového kina nez li prostor na kulturni obohaceni (rozhovor
s GAC).

V ramci béznych komunikacnich aktivit je tedy téméf nemozné ucinit z divaka obcasného
nékoho pravidelné se vracejiciho. Je zapotiebi filmového divaka vychovat a zaujmout pro

filmovy obor, tedy navazat a vybudovat mezi nim a filmovym oborem vazbu.

Dle modelu AIDA se zlinsky filmovy prumysl aktualn¢ nachazi na pomezi vzbuzeni zajmu
a vyvolani touhy. Vetfejnost vnima alesponi uréité aktivity a udalosti v rezii filmového
prumyslu ovSem s vyjimkou napiiklad Zlin Film Festivalu se nejedna o touhu a naslednou

konverzi aktivity filmového primyslu navstivit.

Model AIDA:
1) Upoutat pozornost
2) Vzbudit zajem
3) Vyvolat touhu

4) Dosahnout akci

Je tedy vice nez zadouci, aby filmovy primysl piehodnotil zptisob, jakym se snazi divaka

zaujmout a vtdhnout do filmového prostfedi. Zmeéna miize pfijit v pfistupu a predavani
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informaci expozic a vystavujicich instituci obecné. Pravé sjednoceni komunikace by mohlo
byt onim zjednodusujicim bodem pro potencialniho divaka.

Sjednoceny a jasny komunikaéni kanal, na ktery by se navstévnik mohl obratit bez ohledu
na to, zda hleda film v king, pravé vystavenou expozici na Filmovém uzlu nebo se zajima o
aktualni produkce ve Zling, by vyrazné snizil ptekazky v zapojeni a informovanosti
vefejnosti do filmového déni. Filmovy pramysl by pilisobil transparentnéji a otevienéji vici

vetejnosti.

Dalsim impulsem v zapalu vetejnosti pro film muze byt také zména komunikaénich kanalt
a zpusobt komunikace. Zména se miize na zakladé formatu, pravidelnosti, ¢i tone of voice.
Praveé tone of voice (Cesky ton hlasu ¢i komunikace) oznacuje dle Merriam-Websteru
"zpusob, jakym clovek k nekomu mluvi”. V podstaté jde o to, jak znite, kdyz tikate slova
nahlas (Grammarly, 2019). VV marketingové komunikaci se jedna o piistup v zejména psané
formé& komunikace a jeji ptizptisobeni vii¢i adresatiim. Psana komunikace cilici na mladez a
dospivajici bude napiiklad hovorovéjsi, bude obsahovat anglicismy a zkratky, kterym
dospély clovek neporozumi nebo ho neoslovi. Naopak u vazené spoleCenské ¢i politické

strany je zadouci komunikace spisovna, slusna, zkratka odpovidajici cilové skupiné sdéleni.

Z toho vyplyva potieba ménit zplisob komunikace dle cilové skupiny aktivity. Naptiklad
propagacni komunikace na program pro déti musi cilit ton a kanaly vuci rodic¢im, ovsem
samotny program musi uzpusobit détem. V tomto smyslu by mélo dojit k vytvofeni
komunikacnich strategii, které budou jasné, srozumitelné a piistupné jednotlivym zadoucim

skupinam ¢i Siroké vetejnosti.

V soucasné chvili obzvlasté vzdélavaci instituce komunikuji zptisobem blizkym mladym
lidem, ovSem paklize se jedna o pfildkani potencidlniho sponzora, je tato komunikace

zavadgjici.

8.2 Zapojeni verejnosti

Kromé¢ obecného pristupu divaka ke kinematografii jako k formé zabavy a odreagovani, se
filmové instituce potykaji i s dalsimi faktory branicim nastaveni a vytvofeni komunikaéni

strategie.
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Z rozhovort se zastupci filmového trhu Zlina je patrné nepochopeni potencialnich piinost
komunikace k vetejnosti. Krom ¢astého zaménovani PR s marketingem a ¢astého vnimani
PR v negativnich konotacich, je PR ¢asto vnimano jako nekalé praktiky manipulace lidi, a
zvlasté v kulturné umélecké sféfe je povazovano za jednu z poslednich oblasti hodné
investovani cCasu ¢i ndkladii. A praveé financni a lidské prostiedky byly nejcastéjSim
omezenim dotazovanych subjektu, a to i v pfipad¢, kdy si subjekt byl védom dulezitosti PR
komunikace. Pro co nejkvalitngj$i zachovani pavodnich aktivit a pracovni naplné
jednotlivych filmaiskych subjektli jsou Casto nuceni do prioritizace zaméfeni vlastnich
kapacit a prosttedk.

A z tohoto dtivodu se ,,mobilizace* vefejnosti a obCanské iniciativy muze stat tzv. game

changerem celé vazby filmového primyslu a vefejnosti.

Kupftikladu zapojeni vetejnosti do soukoli filmové produkce, at’ uz formou komparzu ¢i
subdodavatele libovolnych sluzeb, milze na zéstupce vefejnosti plsobit motiva¢nim

zpuisobem a zéaroveil poskytnout filmové produkei pokryti potfebnych nakladu.

Diky zapojeni obCanské aktivity zejména do produkénich zalezitosti filmové vyroby, dojde
ke zvyseni zajmu o film obecné, na coz se navaze budovani filmového primyslu jakozto
soucast spolecensko-kulturniho zivota ve Zling a Sifeni povédomi o filmovém Zivoté i za

hranice mésta potazmo kraje.

Piinost filmového pramyslu pro spole¢nost si jsou védomi i zastupci mésta. Bohuzel stejné
jako jednotlivé filmové subjekty se i mésto potyka s personalnimi nedostatky, a tak vedouci
tiskového odboru a cestovni ruchu mésta Zlin v rozhovoru deklaroval, Ze Zlin nemtze v tuto
chvili sam rozjizdét jakoukoliv kulturni instituci. Strategii mésta je piijmout za své stavajici
kulturni aktivity organizované ve mésté a pomoci jim komunika¢nim zptisobem. Cilem je
tak naucit lidi chodit do centra mésta za kulturou a podpofit vznik poptavky po kulturnim
zivoté. Na tuto poptdvku by ndsledné mohl zareagovat soukromy sektor a pfijit

s adekvatnimi nabidkami podporujici kulturni vyziti ve Méste.

., Kazdou aktivitu ve mésté velice kvitujeme a snazime se ji prijmout za vlastni z hlediska

komunikace nami dostupnymi kandély “ (rozhovor se zastupcem mésta Zlin).
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8.3 Kolektivni PR

O to vetsi prilezitost pro fungovani vetejnosti s kulturnim oborem filmu vznikd. OvSem
k tomu, aby i vefejnost pochopila piinos filmového prumyslu a zafala se vzajemna
spoluprace mezi viSe zminénymi stranami, je zapotiebi zefektivnéni a transparentnost
komunikace.

Ptistup, ktery by tak mohl byt feSenim na stavajici situaci filmovych subjektti, je zbudovani
tzv. Kolektivniho PR, tedy spole¢nych aktivity filmovych subjektt a vefejnosti smétujici
k postupnému budovani image zlinského Filmu. Soucasti takové iniciativy by bylo
zjednoduseni oboustranné komunikace, prostfednictvim urcitého filmového centra, které by
zastupovalo, tiidilo a zjednodusovalo komunikacni aktuality a sdé€leni ze vSech filmovych
oblasti.

Pro vetejnost by se pak pfehled o zlinském filmovém trhu stal prehlednéj$im a mél by jasné

dany zpisob osloveni celého trhu.

Filmovy trh musi k vefejnosti komunikovat a otevirat pfilezitosti aktivné se zapojit do déni
a vefejnost musi chapat proc¢ by se do aktivit méla zapojit, jaké ptinosy z filmového primyslu

obecné plynou a co je spoleénym cilem.

Dle studie Image mésta Zlin vypracovanou Vv roce 2021 pouze 6 % mistnich obyvatel si
spojuje Zlin s filmovou tématikou. V celorepublikovém poméru jsou to pak pouha 3 %.
(Studie identity mésta Zlin)

I ptesto ptinasi filmovy primysl do Zlinského rozpo¢tu nemalé ¢astky at’ uz iniciovanou
spotiebou ¢i piijmy do vetejného rozpoctu prostiednictvim odvodu dani ¢i ubytovacimi a
jinymi poplatky.

Samotny Zlin Film Festival v roce 2018 inicioval spotiebu ve vysi cca 85 az 110 miliond
K¢. Jedna se o ptilivu finan¢nich prostiedkti do ekonomiky mésta. Z dané castky bylo cca
40 miliénu piijmem do vetejného rozpoctu a z hlediska hodnoty prezentace mésta festival

piines| pozitivni publicitu v hodnoté cca 50 mil. K¢&. (Dopadova studie Zlin Festival)

Ovsem piinos filmového primyslu nespociva pouze v ptfivodu financnich prostiedk.
Mnozstvi a kvalita kulturné spolecenskych akci ma nemaly pfinos na kvalitu Zivota, ktera se
nasledné odrazi naptiklad v turismu, ktery ma dale vliv na zaméstnanost a export povédomi

o mésté Zlin do CR ¢&i Evropy.
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Existuje tedy dolozitelny pfinos aktivit filmového primyslu na fungovani a rozvoj mésta,
ktery by mél byt spoleénym bodem spoluprdce mezi méstem, vefejnosti a kulturnim
pramyslem.

K tomu je ovSem zapotiebi koordinovana spoluprace vSech, v tomto ptipad¢, filmatskych
celkt, aby vznikla komunikac¢ni cesta k informovani a motivovani angazované vetejnosti o

moznych pfinosech a prostorech k zapojeni se.

Nelze od vefejnosti oekavat samovolny zajem o v tuto chvili tak netransparentni obor
jakym filmatina bezesporu je. Vznik a koordinace riiznorodé komunikace Ize nazvat urcitym
kolektivnim PR ¢i filmovym centrem, které by komunika¢ni aktivity filmaiskému trhu mélo
zaStitovat a zaroven by se mélo stat informacnim centrem o déni a filmafském trhu, ptes
ktery by vefejnost mohla sdilet informace, aktuality ¢i moznosti produkéni spoluprace.

Zkratka vtahnout vefejnost do déni.

Pravé intenzivni komunikace mezi stranami by byla zdrojem piimé zpétné vazby na
nabizené sluzby filmového trhu a vzajemné koordinaci nabizenych aktivit.

Diky rtznorodosti tamniho filmového primyslu by nebylo zapotiebi rozjizdéni mnozstvi
novych specifickych projektd a v mnoha piipadech by tak stacilo jen transformace a
zefektivnéni projekt stavajicich. Jednotlivé filmové subjekty by rovnéz nemuseli vyvijet
vlastni komunika¢ni a PR iniciativy, na které v soucasné situaci nemaji prostfedky ani

kapacitni prostor.

Vznikl by orgén, ktery by vzal za své komunikacni a PR reprezentaci zlinského filmového
pramyslu jako celku. Organ by mél za ukol prezentovat a ptiblizovat filmovy primysl
vefejnosti, ale také koordinovat aktivity jednotlivych subjekti do celistvé, peclivé
promyslené¢ komunikacni strategie, tak aby byl zlinsky filmovy trh navenek vniman jako
jeden celek. Diky spojeni vicero védomych aktivit stejnym smérem by tak doslo
k pozvolnému budovani pojmu Zlina jakozto filmového mésta. Odkazujici na jeho minulost
a zijici soucasnosti. Zlinsky film by diky tomu mél vétsi jméno a vyjedndvaci pozici vaci
potencialnim partneriim ¢i spolupracovnikiim i mimo hranici mésta a pritdhnul do Zlina v&tsi

mnozstvi investora ¢i turistu.
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ZAVER

Zlinsky filmovy primysl zaziva od dob svého vzniku a divoké obdobi rozpadu na mensi
subjekty pozvolny vyvoj. Zlinsky kulturni prostor filmem o0Ziva rok od roku vice a stejné tak
se rozjizdi i mnozstvi produkei vyuzivajici Zlin jako kulisu pro nataceni jejich snimki.
Studentské filmy z dilny zlinskych filmovych vzdélavacich instituci sklizeji festivalové

uspéchy a pritahuji na sebe ¢im dal vétsi pozornost nadsenych filmovych divaku.

Cilem této prace bylo zjistit, jaky postoj zastavaji zastupci filmového svéta vic¢i komunikaci
s vefejnosti a jaké komunikacni aktivity kromée samotné napln¢ jejich prace viici verejnosti
buduji. Tedy analyticky ptistup k vytvoteni zakladu pro navazani dalsich aktivit smétujicich
k vybudovani konotace Zlina jakozto filmového mésta. Tohoto cilu bylo dosazeno nejen
hloubkovymi rozhovory s filmovou obci, ale také zastupcem mésta pro cestovni ruch, ¢imz

byli oekavani a cile této prace piekroceny.

Na zékladé vytyCenych vyzkumnych otazek provedl autor polostrukturované rozhovory se
6ti zastupci organizaci vénujici se n€jakym zplsobem filmu. Vybrany byly ty organizace,
které jsou v néjakém kontaktu s vefejnosti a maji tak zajem o budovani vztahu s ni.

Jednim z téchto 6ti subjektt byl zastupce mésta Zlin pro odbor tiskového a cestovniho ruchu,

ktery zastaval pozici z vetejnosti vici filmu.

Na zaklad¢ vyhodnoceni vyzkumu a piiblizeni stavu, zjiSténého vyzkumem, doslo
k doporuceni vytvoteni tzv. kolektivniho PR tedy spoleéného komunikovani zastupct
filmového trhu a vetejnosti a spole¢ného védomého budovani image zlinského filmu jako

celku.

Ptekvapujicim zjisténim bylo mnozstvi PR aktivit filmového trhu vii¢i vefejnosti, ovSem
neschopnost tyto aktivity odpovidajicim zptisobem komunikovat. Prostor pro rozvinuti této
prace tedy spocCiva ve vytvoreni propracovanéjsi komunikace ze stran filmovych subjektt,

ale také v kvantitativnim Setfeni pohledu vefejnosti.

Pravé vyzkum zaméfeny na jednu stranu vztahu bylo omezenim této prace. Vyzkumem
v fadéch vetejnosti by doslo k hlub§imu poznani potieb a ndzori vii¢i zlinskému filmovému

primyslu a tim by bylo snazsi 1épe nastavit feSeni a komunikaci.
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Limitem realizace vytvoieni ,,filmového centra® jako jednoticiho bodu pro PR komunikaci
je piedevsim nevédomost ochoty filmovych subjektt takového feseni z hlediska provoznich

nakladi a ztraty urCité autonomie.

Ovsem zjisténi mnozstvi aktivit vefejnych ¢i oborovych je vice nez pozitivnim zavérem

prace, utvrzujicim ve skutecnosti, ze zIlinsky filmovy prumysl oziva kladnym smérem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AAV
CR
GAC
FMK
PR

ZFF
ZFO

Ateliér Audiovizuélni tvorby

Ceska republika

Golden Apple Cinema

Fakulta Multimedialnich komunikaci
Public Relations

Zlin Film Festival
Zlin Film Office
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Ptiloha P I1I: Zprava o Identita mésta Zlin z roku 2021
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