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Anotace

Bakalatska préace ,,Analyza komunikacnich aktivit 65. rocniku Berlinale v roce 2015
pojednava o moznostech komunika¢nich aktivit udalosti v kulturni sféfe, konkrétn¢ pak
na filmovych festivalech na pfikladu Berlinale. Pomoci analyzy komunikacnich aktivit
Berlinale vroce 2015 se prace Ctenafi snazi priblizit podstatu komunika¢niho

a marketingového mixu, a pro¢ jsou tyto aktivity nezbytné pro komunikaci s vefejnosti.

Teoreticka ¢ast prace popisuje historii a charakter filmového festivalu Berlinale,
ze které vyplivaji soucasné i budouci ro¢niky festivalu, a tim padem i jeho komunikace.
Popisuje také dopad festivalu na trendy kulturni scény. Dale jaky vyznam ma pro
filmovy festival art marketing a filmovy marketing, a na jakych principech jsou tyto

obory postaveny ¢i jakym zptsobem, a pro¢ jsou pro filmovy festival kliCové.

Dalsi ¢ast prace je poté veénovana marketingovému mixu a samotnym
komunika¢nim aktivitam 65. rocniku Berlinale, a to nejen teoreticky, ale také prakticky.
Bakalatskd prace obsahuje SWOT analyzu filmového festivalu, ale také se okrajovée
zamétuje na vliv takto rozsahlé mezinarodni udélosti na turisticky ruch v misté konani
festivalu, tedy v Berlin€, coz je podstatna soucast kteréhokoliv festivalu, ktera je
mnohdy mylné¢ ptehlizena a podcefiovana. Zavér prace obsahuje evaluaci
komunikacénich aktivit 1 dalSich ¢asti prace a shrnuti poznatkli nabytych studiem dané

problematiky.



Abstract

Bachelor thesis ,,The Analysis of Communication Activities of the 65th Berlinale
in 2015 deals with the communication activitie’s choices in cultural sphere concretely
on the example of the film festival Berlinale. Thanks to the analysis of communication
activities of Berlinale 2015 a reader is shown the substance of communication and
marketing mix and why these activities are so important for the communication

with the general public.

Theoretical part of the thesis describes Berlinale’s history and characteristics,
which is the key core for both the present and the future communication. It describes
the influence of the festival on cultural sphere trends. Moreover, it focuses
on the meaning of art marketing and film marketing for film festivals and on which

principles these branches stand and how or why are these substential for film festivals.

Next part of my bachelor thesis is dedicated to marketing mix and the sole
comunnication activities of the 65th Berlinale not only in theory, but also practically.
Bachelor thesis contains the SWOT analysis of the film festival and it also marginally
focuses on the impact that Berlinale has on Berlin’s tourism, which is nonetheless
sometimes disregarded and overlooked despite it’s relevance. In the conclusion
the thesis contains the evaluation of communication activities and other parts of the text
and also the summarization of information and knowledge that | have gained throughout

the process of studying the problematics.
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1. Uvod

Tato bakalafskd prace bude pojednavat o komunika¢nich aktivitdch jubilejniho 65.
ro¢niku mezinarodniho filmového festivalu Berlinale, ktery opakované udava nejen
trendy v oblasti kinematografie, ale také smér, kterym se filmové snimky budou ubirat
do budoucna. Vzhledem k tomu, Ze je Berlinale pravidelné prvnim filmovym festivalem
v kazdém roce, vytvaii nenapadnym zplisobem také podobu konkurenc¢nich festivali
a mnohdy poodhaluje 1 silné adepty nadchazejicich piredavani vyznamnych filmovych

cen, jako je napf. udileni ceny Akademie, tedy Oscar.

V soucasné dobé je vSak produkce filmi po velkém vzestupu také na rozcesti
vzhledem Kk dnesni situaci, kdy internetem postupuje daleko castéjsi filmové piratstvi.
Kvili finanénim unikim zavinénym timto piratstvim se vyrazné méni podoba snimki
i odhodlani producentii uskutecniovat vysokorozpoctové nakladné snimky a nasledné je
komunikovat. Filmové festivaly jsou pak pro né cestou, jak svétu ukazat sviij snimek
a uchazet se o vyznamnou ptizen publika. Pravé proto mé filmové festivaly jakymsi
zpusobem fascinuji, jelikoz dokéazi riznym skupinam filmovych pozitkari nabidnout
snimky, kterych by si pravdépodobné ve velké zaplavé, dnes mj. i nekvalitnich filma,

nemuseli v§imnout.

Komunikace filmu samotného je jedna véc, avSak dalsi a pravdépodobné
mnohem dulezitéjsi je v tomto ohledu potom samotnd komunikace daného festivalu, na
které zalezi pravé kolik potencialnich spotiebitell a tedy divakt oslovi a filmu tak

umozni byt vniman vetejnosti.

Téma prace jsem si také vybrala vzhledem k tomu, Ze ma rodina ¢astecné
pochazi z Némecka. Jsem jeho kulturou ovliviiovdna od détstvi, a proto se o kulturni
déni této zemé z nepatrné Casti zajimam. Je vice neZ jasné, Ze mezinarodni filmovy
festival Berlinale je v této zemi velice vyznamnou kulturni udalosti. Vzdy mé navic
fascinoval svét filmu, a proto mohu tvrdit, Ze filmy jako takové jsou i mou zalibou.
Prave ze vSech vySe uvedenych diivodil jsem si vybrala téma bakalaiské prace ,,Analyza

komunikacnich aktivit 65. rocniku Berlinale v roce 2015 “.

Pomoci odborné literatury, tiskovych zprav a internetovych stranek festivalu,
médiich v Némecku, Ceské republice i v USA se ve své praci zam&iim nejprve na

teoretickou ¢ast, kde zminim historii a charakteristiku filmového festivalu Berlinale.
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Text bude pokraCovat navazanim na pohanéci silu tohoto odvétvi, tedy art marketing
a filmovy marketing. Poté uvedu, jak je sestaven marketingovy mix Berlinale, a jakych
komunika¢nich aktivit filmovy festival v Berlin¢ vyuzivd. U jednotlivych aktivit
nejprve shrnu teorii, kterou poté aplikuji na konkrétni pfiklady komunikace, at’ uz pajde
0 tiskovou reklamu ¢i podporu prodeje. Tyto aktivity zanalyzuji a pfipadné je budu
komparovat. Nasledné vytvoiim analyzu SWOT, ktera poukaze na slabé a silné stranky
festivalu ¢i na jeho hrozby, ale také budouci pfilezitosti. Nakonec posoudim, jaky vliv
ma Berlinale na turismus hlavniho mésta Némecka, a jaky by mél byt profil navstévnikt
festivalu Berlinale teoreticky, a jak se tato teorie stfetava s realitou. Konkurenci
festivalu nicméné zminim navzdory celé kapitole uvedené v tezi pouze okrajove,

vzhledem k ptedpokladané rozsahlé deskripci komunikaénich aktivit festivalu.

Prostfednictvim prace chci jasné poukazat na velkou kulturni mezinarodni
udalost a jeji komunikaéni aktivity, které svym zplsobem formuji svétovou kulturni
scénu. Tim konkrétné minim, jak mohou filmové festivaly nastavit trendy, jakym
smérem se bude ubirat filmova scéna a jeji komunikace ¢i jaky vliv mé takovy festival
nejen na sféru, ve které pusobi, ale také a predevSim na misto konani. Konkrétné tedy
jak filmovy festival Berlinale napomaha nejen filmim samotnym, jejich pfedstavitelim
¢i tvircim snimku, ale také jak pomahd mnohdy opomijenému turistickému ruchu,
ktery je takovymi aktivitami pravdépodobné vyrazné ovlivnén. Vzhledem k mistu
konédni festivalu tak bude piikladem hlavni mésto Némecka, Berlin. Navstévnost
festivalu mj. ovliviiuje okrajové i dal$i komeréni subjekty, mezi které patii nejen

obchody a restaurace, ale i hotely ¢i mezinarodni doprava.

Cilem prace je pak piedevsim piedstavit jakych komunikaénich aktivit je ke
spravnému fungovani takto vyznamného festivalu tfeba. Diky témto cilim pak mohu
umoznit aplikovat poznatky své prace z komunikacnich aktivit Berlinale na festivaly ¢i
jiné kulturni udalosti na Ceském trhu a posilit je tak nejen vnitrostatné, ale také

mezinarodné.
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2. Mezinarodni filmovy festival Berlinale a teoreticky

zaklad k problematice

2.1 Historie a charakteristika filmového festivalu Berlinale

Berlin byl centrem evropského filmu jiz na pocatku 20. stoleni, nicméné kvuli 2.
svétové valce se rozvoj filmu zacal prosazovat predev§im ve Spojenych Statech,
konkrétné v kalifornském Hollywoodu. Ackoliv byl Berlin filmové velmi ¢innym
mistem, 1 nékteré filmové patenty byly prodadny do zahrani¢i. Piikladem je ozvuceni
Z roku ,,1922% (Young Germany, ©2013), které¢ v Berling vzeSlo a kratce na to byl tento
patent odkoupen spolecnosti ,,American Fox Film Corporation (Young Germany,
©2013). Po druhé svétove valce se nicméné zacalo uvazovat o filmovém festivalu, ktery
by z Berlina znovu vytvotil misto znamé vyznamnou kinematografickou ¢innosti.

Dne ,,6. ¢ervna 1951 (Berlinale, ©2015a) se po peclivé ro¢ni piipravé nékolika
vyznamnych postav tehdejSiho filmového primyslu konal prvni ro¢nik Internationale
Filmfestspiele Berlin nazyvany jako Berlinale. Reditelem nové vzniklého filmového
festivalu byl Dr. Alfred Bauer. Ackoliv nebo mozna pravé proto, ze byl v této dobé
Berlin rozdéleny masivni zdi a byl také plny trosek, které zde zbyly po vélce, mélo
Berlinale jesté jeden skryty vyznam. Konkrétné politicky a to byt do budoucna nejen
filmovym festivalem, ale také symbolem svobodného svéta.

Vznikl tedy celosvétové vyznamny mezinarodni filmovy festival, mezi jehoz
soutézni kategorie pattily filmové zanry jako komedie, dramatické filmy, krimi
a dobrodruzné snimky, muzikalové filmy, ale i dokumentarni dila. VSichni vitézové
jednotlivych kategorii obdrzeli od odborné poroty cenu berlinského Zlatého medvéda.
Cenu divakl, ktera byla u festivalu vyznamnym ldkadlem, v daném roce vyhrala
Popelka od studia Disney. I diky tomuto faktu organizatofi nového filmového festivalu
Berlinale ucinili vyznamné rozhodnuti, ze v nésledujicich ro¢nicich Berlinale budou
snimky hodnoceny pouze laickym publikem. Tak se stalo pfevazné také z nasledujiciho
diivodu, totiz Ze odborna porota v té dobé byla pienechana pouze pro tzv. ,,A-festivaly*
(Berlinale, ©2015a). V té dob€ nicméné takovy titul na kontinentu drZel pouze filmovy

festival ve francouzském Cannes a filmovy festival v italskych Benatkach.
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Jiz vroce ,,1956“ (Berlinale, ©2015b) byl viak asociaci FIAPF! filmovému
festivalu v Berlin¢ udélen ,,A* status. Festival a pfedev§im pak jeho organizatoii tak
ziskali dalsi odhodlani a Berlinale se zadhy stalo mezindrodné uzndvanym filmovym
festivalem mezi laickou vefejnosti, ale také odbornym publikem.

Pocet odbornych navstévnikll z filmového primyslu se diky tomu oproti
predchozim ro¢nikim az zdvojnasobil pocet osob z ptvodnich ,,500 na 1100
(Berlinale, ©2015b). Kvuli zméné statusu bylo ovSem nutné i zménit protokol a
bezpecnostni zajiSténi festivalu, mezi n&jz patiilo 1 zafazeni kovovych zdbran
k Cervenému koberci i dal$im mistim. Bézny navstévnik se tak uz nemohl piiblizit
udélovala pouze a vyhradné odborna porota sestavajici z ikon filmové branze. V roce
,1958 (Berlinale, ©2015c¢) Berlinale navstivil 1 samotny Walt Disney, jehoZ filmy na
tomto filmovém festivalu pravidelné vyhravaly cenu Zlatého medvéda.

Filmovy festival v Berliné je mj. také prvnim ,,A* festivalem, ktery se v roce
,2006 (Berlinale, ©2015¢) zamétil na politickou otazku hladu a jidla jako zakladni
lidské potieby. Proto v roce ,,2007 (Berlinale, ©2015¢) Berlinale jako prvni filmovy
festival na svété predstavilo koncept Kulinaiské kino s novym formatem ,,Film, jidlo
& rozhovor* (Berlinale, ©2015¢). Tento projekt umoziuje navstévnikiim Berlinale zazit
spojeni vyjime¢nych filmovych snimkii a unikatni profesionalni gastronomie diky
Séfkuchaim, ktefi pripravuji jedinecné gastronomické pokrmy inspirované danymi
promitanymi filmy.

Celkove lze tedy tento vyznamny filmovy festival v Berlin¢ shrnout nasledovné:
,.Berlinale patii spolu s festivaly v Cannes a Benatkach mezi tfi nejvétsi filmové soutéze
svéta. Berlinskou specialitou je jednak divackd pftistupnost, jednak politicka

vyhranénost“ (Safranek, 2015a: 42).

! International Federation of Film Producers Associations
15



2.2 65.Berlinale v roce 2015

Jubilejni 65. Berlinale se konalo ,,0d 5. do 15. tinora 2015 (Berlinale, ©2015ch). Podle
médii se toto Berlinale, stejn¢ jako minulé rocniky, vénovalo politickym a citlivym
tématiim, konkrétné¢ pak statnim uspotadanim, cenzufe, etnické rovnopravnosti, ale
i sexualité. Filmovy festival Berlinale se vSak vroce ,,2015° (tamtéz) odlisil od
ostatnich udalosti zabyvajicich se kinematografii dalsim aktualnim problémem, a tim je
genderova korektnost. Organizatofi festivalu Berlinale pozvali spoustu vlivnych Zen
Z filmové scény, které jsou zndmé svou angaZovanosti v genderovych otazkach
a predevsim v pravech Zen.

,Politicky naboj“ (Safranek, 2015b: 16) filmového festivalu Berlinale viceméné
doklada i1 vitézny snimek 65. ro€niku Berlinale ,, Taxi* (tamtéZ) od irdnského reZiséra
,Dzafara Panahiho* (tamté), ktery diky své prodemokrati¢nosti dostal v franu pied lety
zdkaz cestovani a natadeni. Reditel festivalu Berlinale Dieter Kosslick je mj. znamy
svym obdivem k tomuto rezisérovi a jiz vroce ,2013“ (tamtéZ) se u iranského
prezidenta zasazoval o moznost vycestovani Panahiho na filmovy festival Berlinale, kde
mél tento rezisér premi€ru snimku ,Zatazeny zaveés“ (tamtéz), nicméné to se
neuskutecnilo.

Podle serveru Euronews bylo Berlinale 2015 vyznamné z hlediska jiz zmifiované
genderové rovnopravnosti (Euronews, ©2015). Na festival organizatofi pozvali
vyznamné zeny reprezentujici tuto otazku, mezi néz lze uvést napt. Nicole
Kidmanovou, Juliette Binocheovou, Charlotte Ramplingovou nebo Helen Mirrenovou
(Miskova, 2015: 6).

Zvlastni ohlas vSak vyvolala svétovd premiéra snimku ,,Padesat odstind Sedi‘
(Ptivielova, 2015: 15), tedy filmové adaptace svétového erotického bestselleru. Podle
nékterych filmovych kritiki vSak tento snimek ,z uméleckého hlediska nemél na
festivalu co délat“ (Safranek, 2015a: 42). Reditel festivalu Dieter Kosslick vsak
k tomuto kroku dodal: ,,Bylo by blaznivé nechat si utéct premiéru v ZOO Palast.

«2

Miliony lidi ten film cht&ji vidét. Bude to hit v pravém slova smyslu“® (Connolly,

2015).

? Dieter Kosslick: “We would have been crazy to pass up having the premier in the Zoo Palace. Millions
of people want to see this film. It’s going to be a hit, in the real sense of the word.”
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65. ro¢nik Berlinale byl prostfednictvim filmu ,,Selma* (Ptivielova, 2015: 15)
od afro-americké rezisérky Avy DuVemayové také vyzvou k aktivismu. Snimek totiz
pojednava o vazné problematice ohledné rasové otazky, kterd je aktudlni
I vV soucasnosti. Samotny d&j pak ptredstavuje Zivot Martina Luthera Kinga a jeho snahu
o prosazeni volebnich prav ¢ernochti v minulém stoleti v USA. Tento film zaznamenal
u publika zna¢ny uspéch i vyrazny potlesk. Herec David Oyelowo také podotkl fakt, ze
ackoliv se problematika lidskych prav cernochtt v USA zafind pomalu otevirat,
»institucim, jako je oscarova akademie, mize chvili trvat, nez jim to dojde* (Ptivielova,
2015: 15). Tak tvrdil domnivam se proto, Ze filmovy snimek Selma na Oscarech
nezaznamenal vyrazny Uspéch, kdyZ nevyhral 1 pfes nékolik nominaci cenu za nejlepsi
snimek (Squire, 2015: online).

Hlavnimi partnery Berlinale v roce 2015 byla kosmeticka znac¢ka L’Or¢éal Paris,
automobilova spolecnost Audi, bizuterie Tesiro, némecka vetejnopravni televizni
spolecnost ZDF (Berlinale, ©2015ch). Mezi dalsi partnery patfili Hugo Boss,
Mastercard ¢i1 hodinky Glashiitte (tamtéz).

2.3 Art marketing

,»Art marketing je vlastné aplikaci marketingu v kultufe a uméni“ (Johnova, 2008: 36).
Podobné¢ jako je marketing nutny pro uspéch jogurtu mezi dal§i konkurenci, je nutné
stejnou merou vyuzivat marketingu 1 naptf. u kniznich bestsellerii ¢i alternativnich
umeélct nebo dokonce filmu. Z toho divodu i uméleckd nekomercni sféra néjakym
zpusobem vyuziva jednotlivych komunika¢nich nastroji marketingu, aby dale mohla
rust a lakat vefejnost. Dobrou komunikaci pomoci art marketingu Ize vi¢i uméni na
vefejnosti vzbudit zdjem, touhu, ale také loajalitu publika, coz je jak se domnivam
pravdépodobné a velice ¢asto jejim cilem.

Vzhledem Kk vyznamnym zménam v poslednim desetileti, mezi které patii
naptiklad rozvoj internetu, atp., se na uméni vyviji obrovsky tlak, ktery méni nejen
uméni samotné, ale 1 celkové pojeti zabavnich organizaci od nahravacich studii ptes
muzea po festivaly. Vzhledem ktémto zménam je nutné adaptovat nejen napf.
vlastnické prava, nové cesty ke hledani producentii, zamétovani se na stale rozsifujici se
online publikum, ale pfedevS§im upravit cestu, kterou jde marketing uméni na tzv.
,multi-platformovy marketing (Walmsley, 2011: 47) nebo také ,vicekanalovy
marketing* (Kotler a Keller, 2013: 454).
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Z tohoto divodu je nutné vyuzivat nejen dosavadni marketingovy mix a jeho
komunikac¢ni nastroje, ale také napt. nova média, online komunikaci ¢i branding. Diky
brandingu Ize jednotlivé soucasti uméni odlisit od dalsi konkurence v umélecké sféfe.
I proto maji umélci sva jména, at’ uz jsou skutec¢na nebo to jsou pseudonymy jako napft.
Beyoncé Knowles nebo Sia. Brandem jsou vSak i postavy knizni, napt. Harry Potter
nebo jednotlivé filmové postavy jako Agent 007 (Walmsley, 2011: 50). Navic je nutné
dynamicky a aktivné vyuzivat i silicich online nastroji. Proto napftiklad i filmovy
festival v hlavnim mésté Némecka nesouci nazev Berlinale je vlastné brandem, o ¢emz
se zmifuji 1 v dalSich kapitolach prace. Nejen pomoci jména Berlinale se festival
odliSuje od ostatnich konkurentti stejné jako jednotlivé galerie ¢i muzea, ale také si pod
timto nazvem spotiebitel vybavi konkrétni asociace, kter¢ ma s festivalem spojené.
Festival se poté snaZi s témito asociacemi pracovat a komunikuje je nejen skrze klasicka
média, ale také skrze nova, tedy online média.

Nicméné zde se opét vratim k brandingu. TotiZ neni branding jako branding,
a proto vtomto piipad€¢ nelze k uméni ptistupovat jako napt. k jogurtu ¢i cerealiim.
Uméni a kultura poskytuji spotiebiteli mnohem hlubsi osobni uspokojeni, nez je hlad ¢i
potieba bezpeci, ale emoce a urCitou emocionalni satisfakci ¢i jakousi estetickou
potiebu (Walmsley, 2011: 52 - 53). I pravé proto je tieba byt velice obezietny, co se
tyka celkové komunikace subjektii jakkoliv spojenych s komunikovanym uménim.
Totiz stejn¢ jako dobry herec muze ptilakat k filmovému snimku miliony divaka, mtze
Spatny film zniCit poveést excelentniho herce. Takovy piiklad vsSak lze nalézt nejen
hovotime-li o filmu, ale také o galeriich, muzeich, knihach ¢i dokonce produktech

vV komer¢nim prostiedi.

2.4 Filmovy marketing

Filmovy marketing je vlastné ,jakdkoliv aktivita, kterd asistuje filmu se zasazenim
cilového publika v jakoukoliv dobu své Zivotnosti® (Kerrigan, 2010: 10). Je to vSak také
velice komplikovana cesta, jelikoz filmovy marketing ptfekracuje hranice pouhého
ukoneni marketingové kampané filmu. Za konec filmového marketingu nelze
povazovat dokonce ani zhlédnuti filmu divdkem. Totiz divak chce po zhlédnuti daného
filmu mnohdy diky cerstvym emocim aktivné sdilet své postiehy. Vyhledava tak
diskuzi s prateli, navstévuje online stranky vénujici se recenzim, kde muze aktivné

prispét svymi nazory, ba dokonce vyhledava podobné filmy na zakladé ptribehu, podle
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stejného hereckého obsazeni ¢i dalsi tvorbu od stejného reziséra. V podstaté tedy mohu
tvrdit, ze filmovy marketing je ,,cyklickd aktivita® (Kerrigan, 2010: 10), kdy samotny
film mize byt adaptaci dalSich kulturnich aspektd jako je napt. kniha, ¢i skute¢na
udalost, ale také mize byt sam prosttedkem ke komunikaci jinych produktt, osob ¢i
dalsich subjektii.

Tato disciplina je dnes vSak pro filmovy obor klicem k uspéchu a lze tvrdit, Ze
film bez marketingu na trhu nemuize ptezit. Pravé proto je na kazdé ,,2 USD* (McGlade,
2013: online) za vyrobu samotného filmu vynalozen ,,1 USD* (tamtéz) na jeho kampan,
tedy marketingovou komunikaci.

Od trailert v kinech 1 na internetu ptes billboardy az po filmové festivaly ¢i
udélovani cen. Dal§im v podstaté bezplatnym marketingem, pokud se nejednd o tiskové
zpravy, jsou jiz zminéné recenze, které mohou ptilakat, nebo naopak odpudit miliony
divaki. Vzhledem k tomu, Ze se tato disciplina stale vyviji a historie akademického
zpracovani filmového marketingu je v soucasnosti pfili§ kratka, existuje pouze velice
malé mnozstvi akademickych praci a odbornych text vénujicich se filmovému
marketingu jako specifickému oboru.

Filmovy marketing vSak neznamena pouhou komunikaci na trhu, ale stejné jako
ostatni produkty 1 film hleda své volné misto na trhu. Pokud ho najde, teprve v tuto
chvili ptichazi na fadu exekuce snimku. I po ztvarnéni dila je vSak nutny marketingovy
vyzkum stejné, jako je tomu i u dalSich produktu, napt. u jogurtu. Teprve tento vyzkum
prokaze, zdali je film vhodny pro vybrany trh ¢i vlibec celkovou publikaci. Takovy
proces je vSak nejen casove, ale predevsim financn¢ narocny, a praveé proto Ize tvrdit, ze
si jej mohou dovolit pouze studia, ktera se skutecné¢ nemusi bat o své investice, coz jsou
predevsim studia v oblasti kalifornského Hollywoodu. Toto testovani se tyké predevsim
odborného publika, nikoliv vefejnosti, a ¢asto také slouzi jako marketingovy nastroj pii
hledani dalSich investort prostiednictvim jejich vlastniho zdjmu o dany film (Kerrigan,
2010, 48 - 50).

Pokud vySe zminéné shrnu, klicové mohou byt pravé filmové festivaly, jako je
napt. Berlinale, které v podstaté bezplatné poslouZi nejen jako komunikacni kanal pro
film, ale také jako marketingovy vyzkum, ktery odhali, zdali bude mit vefejnost
o snimek zajem. Zaroven diky samotnym komunika¢nim mixim festivali se filmim
dostane mnohem vice ohlasu. Otazkou vSak je, zdali je moZné, aby se na filmovy

festival dostal kterykoliv libovolny film.
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3. Marketingovy mix mezinarodniho filmového

festivalu Berlinale

3.1 Marketingovy mix

Stejn¢ jako v komerénim marketingu se 1 pro film a filmové festivaly pouziva
marketingovy mix. Obecné¢ lze integraci tohoto mixu docilit velice uc¢inného zacileni
a prodeje. JelikoZ je marketing definovan jako ,,proces planovani a realizace koncepce
cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat
hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcll 1 organizaci (De Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh, 2003: 23), je nutné tomuto procesu prizpusobit i koncept prodeje produktu.

Podle této skutecnosti se uziva ,,marketingovy mix* (De Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003: 24), ktery je rozdé¢leny do Ctyt kategorii nastroja ,,4P*. Jedna se
o produkt (product), cenu (price), misto, distribuci (place) a komunikaci (promotion)
(Kotler, str: 56).

V nasledujicich podkapitolach upfesnim konkrétni funkci jednotlivych néstroji

tim, Ze je aplikuji na 65. ro¢nik filmového festivalu Berlinale v roce 2015.

3.1.1 Produkt

Tento nastroj se vénuje samotnému vyrobku, v tomto piipad¢ festivalu Berlinale, jeho
znacce, designu nebo zivotnimu cyklu. Samotny produkt je potom prostfedkem, ktery
plni specifické potieby a prani spotiebitelii. Vlastnosti produktu nejsou pouze uzitné, ale
odpovidaji i zivotnimu stylu a osobnosti uzivatele (Svétlik, 2005: 101). V tomto piipade
produktem mutze byt cokoliv, co n¢jak umoznuje uspokojit potiebu jedince (Palmer
a Richards, 2010: 23).

Existuje n€kolik soucasti produktu, které je pfi ivaze nutné brat v potaz. Mezi ty
se fadi produktovy ,,ptinos, prospésSnost, vlastnosti, varianty, kvalita, design, znacka,
baleni, sluzby, zaruky* (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003: 24). Vyrobek
neboli produkt vSak nemusi byt pouze hmatatelnym statkem, ale také sluzbou ¢i
mySlenkou, kterou lze sméifovat na trhu pro navazujici uspokojeni lidského piani
a potieb (Kotler a Keller, 2013: 363).

Samotny produkt se skladd z né€kolika vrstev. Pro lep$i pochopeni uvedu tii
zakladni vrstvy. Hovotfime o jadru, zdkladnim vyrobku a rozSiteném vyrobku. Jadro,

které je zakladem produktu, tvoti skute¢ny benefit a pfinos, ktery si spottebitel koupi.
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Za zékladni vyrobek lze povazovat jadro pretvorené do zdkladniho vyrobku. Rozsiteny
vyrobek, ktery prekondva ocekavani zakaznika v podobé pfidaného benefitu, jimz mize
byt kvalita, znacka ¢i napft. baleni.

Filmovy festival, jako produkt, je nicméné velmi specificky a nelze ho
jednoduse shrnout. Je tieba vysvétlit jednotlivé charakteristiky. Filmovy festival
Berlinale se pravidelné kond pouze jedenkrat ro¢né a to vzdy v unoru. Jedna se o sérii
novinarskych konferenci, filmovych promitani a jinych doprovodnych programt k
festivalu.

Aby byl spotiebiteli, tedy jednotlivci laického publika, umoznén nakup
produktu, ktery neni hmatatelny, ale je predev§im duchovniho razu, musi si zdjemce
zakoupit listky na jednotlivé programy. Zakoupeny listek pak v podstaté piedstavuje
sménu hotovosti za emoce a zaZzitek. Lze tedy fici, ze v tomto piipadé je festival
produktem ptedstavujicim zazitek uspokojujici emociondlni potieby. Dalsi perspektivou
je 1 spotiebitel ve smyslu odborného publika, tedy novinafi, kteti produkt, ¢ili listek na
filmovy festival, nakupuji pro dalsi zpracovani. Za to lze povaZovat recenze v médiich,
kritiku ¢i posttehy, atd. Tento fakt mize byt benefitem nejen pro Ucastniky filmového
festivalu, ale také pro Sirokou vefejnost, kterd tim ziskava piehled o festivalu
1 jednotlivych snimcich.

Produkt lze kategorizovat i podle dlouhodobosti spotieby na produkt
dlouhodobé, kratkodobé a jednorazové spotieby nebo sluzbu (Svétlik, 2005: 102).
Berlinale vsSak lze povaZzovat za kombinaci jednorazového kratkodobého produktu
a sluzby. Jednorazovy je z hlediska ndkupu listku na filmové promiténi, ktery 1ze pouzit
pouze jedenkrat. Zaroven se jedna o kratkodoby produkt, jelikoZ samotné promitani ma
kratké trvani, avSak je prokazatelné, Ze né€jakou dobu trva a to nejen jako samotné
zhlédnuti filmu, ale i jako zazitek a emoce, které se po promitani dostavi a néjakou dobu
trvaji. Berlinale je vSak i sluzbou, jelikoz je tento festival nehmotnym produktem, ktery
uspokojuje zdkaznikovy potieby a pfani. Berlinale je také ,,mimotadné zbozi* (Svétlik,
2005: 103), a to pravé z diivodu, Ze se kond vyjimecné. 1 pfesto, Ze je festival
nehmatatelny statek, lze na ném zakoupit i merchandisingové neboli upominkové

predméty.
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3.1.2 Cena

Jednou z dulezitych informaci ohledné trhu a potencialni kvalité produktu je pro
spotiebitele dal$i ndstroj marketingového mixu, cena. Cena je také nejflexibiln€jSim
nastrojem marketingového mixu, ktery se mize ménit velice Casto a témét bez
jakychkoliv pravidel. Jedna se také o ,,jedinou ¢ast marketingového mixu, kterd prinasi
podniku trzby z prodeje. Ostatni ¢asti mixu tvoii pouze naklady* (Svétlik, 2005: 130).
Zaroven lze pozorovat fakt, Ze objem prodeje zavisi na cené. Totiz pokud je cena
vyrobku nizké, objem prodeje stoupd a naopak. Psychologické faktory vSak potvrzuji,
ze produkty s vysSi cenou v zakaznikovi mohou evokovat vysokou kvalitu a naopak
vyrobky s podeziele nizkou cenou mohou vyvolavat pocit, Ze produkt je nekvalitni.

Pro vétSinu festivalll predstavuji pifjmy a Cisté zisky vstupenky. Nicméné
rovnovaha, kterou zndzoriuji zisky 1 u$lé finance se nedd porovnat v ramci vSech
festivalli. Proto vysoké zisky festivalu nelze povazovat za samotny uspéch, nebot
1 filmovy festival Berlinale je sponzorovan nékolika partnery a dokonce samotnym
hlavnim méstem Némecka.

Stejné jako produkt je i ndstroj cena v marketingovém mixu sestaven z nékolika
soucasti. Témi jsou ,,cenikova cena, slevy, rabaty, doba splatnosti, platebni podminky*
(Kotler a Keller, 2013: 56).

V soucasné dob¢ se cena odviji podle uzitkovosti produktii a jeho hodnoty pro
spotiebitele. To je ale zavadéjici definice, jelikoz tento uzitek se vyrazné lisi
u komer¢ni a nekomerc¢ni sféry. Pokud hovotfime o nekomerénim produktu, kterym je
praveé filmovy festival Berlinale, jehoZ cilem neni maximalizovat profit pomoci prodeje
hmatatelné¢ho produktu, ale poskytnout publiku jedinecny zazitek, jisty emociondlni stav
a zabavu. V tomto piipad¢ se poté cena musi utvofit umérné k vysi vlivu festivalu
a mirou jeho pusobeni na lidské emoce (Walmsley, 2001: 18).

I pfes vyznamnost a zna¢ny emociondlni vliv na publikum Berlinale se vSak
tento filmovy festival snazi upoutat vetfejnost pomérné¢ velmi piivétivymi cenami
V porovnani s cenou bézn¢ promitanych snimkt v Némecku. Napf. cena jednoho listku
na promitani se pohybuje jiz od ,,4 EUR* (Berlinale, ©2015d) do ,,85 EUR* (tamtéz).
Tyto nejdrazsi listky umoZznuji vstup na Kulindfské kino, které zahrnuje promitani,
vecefi a diskuzi s filmovymi tvilrci, tedy pro nékteré skute¢né velice silny a jedinecny
dlouhotrvajici zéazitek. Takové ceny vstupného jsou umozZnény také diky faktu, ze

Berlinale je spolufinancovéano z vetejnych zdroji. Kazdoro¢ni rozpocet festivalu je ,,22
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miliont EUR* (Berlinale, ©2015f), z ¢ehoz Berlinale kazdy rok ziskava ,,6,5 milionti
EUR* (tamtéz) od Spolkové vladni komise pro kulturu a média

Berlinale rovnéz poskytuje nescetné slevy napt. pro déti, studenty, postizené
osoby, jednotlivce pracujici ve statni spravé, dobrovolniky, skupiny od 5 lidi,
nezaméestnanym anebo turistim, ktefi vlastni tzv. ,,Berlin pass* (Berlinale, ©2015d).

OvSsem 1 nejdraz§i variantu vstupenky na Berlinale nelze povazovat za
predrazenou. Naopak spottebitelé, ktefi si takovou variantu zakoupi, tak konaji
z davodu vysokého emocionalniho uspokojeni. Spojeni promitani, které jiz samotné
vzbuzuje silné pocity 1 emoce, kulinafského zazitku, které pocity jesté umocni,
a nakonec diskuze s oblibenymi celebritami dokaze v navstévnikovi festivalu
maximalné umocnit celovecerni, ba dokonce celoro¢ni neobvykle silny emocionalni
zazitek, ktery se pro mnohé nedd financné€ vycislit. I praveé proto je pro mnohé Berlinale

skutecné vyznamné.

3.1.3 Misto, distribuce

Podle De Pelsmackera je distribuce procesem, ktery ,,zahrnuje dopravu, udrzovani
skladu, vybér velko- a maloobchodnik, rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi
vyrobku a o skladné sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. Distribu¢ni strategie
rovnéZ obsahuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a distributory a hledani novych
cest...” ((De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003: 24).

Podle tohoto tvrzeni lze také usoudit, ze filmovy festival slouzi nejen Siroké
vetejnosti, neboli filmovému laickému publiku, ale také dalSim distributorim filmu,
mezi které lze tadit napi. dalsi strany, které jsou zainteresované do nakupu filmi
uvadénych na festivalu napt. pro dalsi prodej nebo hledani mladych a novych talentt.

Filmovy festival Berlinale se jako jeden z mala filmovych festivalli na svété
kona v zimé, konkrétné v Gnoru. Z tohoto faktu lze také dojit k dedukci, Ze filmovy
festival se kazdoro¢né podili na zvySeni poctu turisti v Berling i pfes neptiznivé zimni
prostiedi.

Samotna distribuce vstupenek vroce 2015 probihala tradicnim zplsobem.
Vstupenky bylo moZné zakoupit na n€kolika mistech po celém Berlin€, v pokladnach
jednotlivych kinovych sl i v dal$ich mistech uréenych k prodeji. Dalsi variantou byl
pak predbézny online ndkup vstupenek, coz bylo vyhodné piedev§im pro zahranicni
publikum. Velkou nevyhodou byl nicméné fakt, ze tyto vstupenky byly vyprodané

béhem nékolika vtetin kviili velkému zdjmu Siroké vefejnost. Ani mné osobné se nakup
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listkli pfes internet nevydaril kviili ptili§ vysokému poctu zdjemcti. Domnivam se vSak,
ze lze tento fakt hodnotit kladné. Pokud by naptiiklad probihal pouze online nakup
listki, mohlo by se také stat, ze by kvuli zahrani¢nim ndvstévniklim, ktefi by se
z n¢jakého diivodu nedostavili na promitani, spousta listkii propadla.

Festival tradi¢n¢ probihal na nckolika spolecensky ¢i kinematograficky
vyznamnych mistech. Mezi ty patii Akademie der Kiinste, Arsenal Cinema, Audi
Berlinale Lounge, kde se konaji pfedevSim tiskové konference, Berlinale Palast,
Botschaft von Kanada, Cinemaxx Postdamer Platz, Cinestar Sony Center, Cinestar
Imax, Colosseum, Cubix, Delphi Filmpalast, Deutsche Kinemathek, Eiszeit Kino,
Marriott Hotel, Zoo Palast, a mnohé dalsi mista (Berlinale, ©2015h).
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4. Komunikacni aktivity a mix jubilejniho 65. roéniku

Berlinale

Aby byl produkt, vtomto ptipadé festival, vniman vetejnosti, je nutné tuto udalost
nalezit¢ komunikovat cilovému trhu. K tomu je potfeba vyuzit spravné sestaveného
komunikaéniho mixu, ktery dokéze nejen oslovit a zaujmout vetejnost, ale také prodat
vstupenky.

Ptiprava efektivni komunikace je vSak naro¢ny proces, ktery musi brat v potaz
identifikaci cilového publika, stanoveni cilii, navrh komunikace ¢i vybér komunikac¢nich
kanali a stanoveni rozpoctu (Kotler a Keller, 2013: 522).

Lze tici, Ze hlavnimi cili komunikace festivalu bylo opétovné zvySeni povédomi
o festivalu, Cili komunikovat datum konani festivalu a pfipomenout se vefejnosti po
dlouhé neaktivité festivalu. Déle probudit v publiku zdmér koupit znacku, v tomto
piipadé listky a vstupenky.

Mezi aspekty komunika¢niho mixu lze zatradit reklamu, podporu prodeje,
udalosti a zazitky, public relations, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni
neboli word of mouth a osobni prodej (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003:
26 - 27). Z téchto aspekti je potom nutné sestavit mix adekvatné k podstaté udalosti
i cilové skuping a vybrat, které z nich budou v komunikaci dominovat.

Déle se budu zabyvat aspekty, u kterych se domnivam, ze je filmovy festival
Berlinale tradicné vyuziva. Zejména se jedna o reklamu, podporu prodeje, udalosti
a zazitky, public relations, Ustni Sifeni a pfimy marketing skrze socidlni média. Vybrané
komunikacni kanaly rozvedu vice do detailli, naopak o nékterych se zminim pouze
okrajove.

Jelikoz se jednalo o 65. ro¢nik, tedy jubilejni ro¢nik filmového festivalu
Berlinale, domnivala jsem se, Ze komunikacni mix v roce 2015 bude velice silny a

vyrazngj$i oproti ptedchozim ro¢niklim 1 oproti konkurenci.
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4.1 Reklama

,Reklama funguje tak, ze v souvislosti s danou znackou vyvolava pocity, asociace
a vzpominky... Emoce pomahaji stimulovat a fidit nasi pozornost a poméhaji vytvofit
a posilovat asociace, které reklama vytvati“ (Du Plessis, 2007: 2).

Reklamou se rozumi ,,jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci tiskovych médii
(noviny a Casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii (telefon,
kabel, satelit, bezdrat), elektronickych médii (audiopasky, videopasky, videodisky, CD-
ROM, webové stranky) a displejovych médii (billboardy, cedule, plakaty)*“ (Kotler
a Keller, 2013: 518).

Hlavni vyhodou reklamy je jeji moZnost neosobniho masového dosahu cilového
publika 1 sekundarniho segmentu. Zarovenn dokaze napt. vyvolat kratkodoby nartst
prodeje a pocit spotiebitele, ze inzerovany produkt nabizi mimofadnou kvalitu.
Reklama je taktéz vSudyptitomnd a podporuje sdéleni ve stejny ¢as na mnoha mistech,
zvyraziuje expresivnost, tedy dokdze mnohonasobné vyzdvihnout nebo zdramatizovat
komunikaci a touhu po produktu (Kotler a Keller, 2013: 531).

Reklama a potom samotnd média jsou vSak kli¢ovym ,,stakeholderem* (Palmer
a Richards, 2010: 164) festivalu, protoze je pomoci nich budovana percepce uspéchu
Berlinale jak lokalné, tak mezinadrodné. Jako vSechny eventy se musi snazit
maximalizovat pokryti médii lokalnich i celostatnich ba dokonce mezinarodnich,
1 Berlinale pomoci médii zvySuje pocet navstévnikti festivalu ke zvySeni profitu.
K tomu je vSak nutné efektivné vyuzit vztahu s médii, kterd kromé recenzi, hodnoceni
a ¢lank ¢i samotné inzerce, tedy reklamy, v podstaté funguji jako dal§i sponzor
festivalu Berlinale. Nutné je jeSté zminit, Ze hlavnim medidlnim partnerem filmového

festivalu v roce 2015 se stala némecka vetfejnopravni stanice ZDF (ZDF, ©2015).
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4.1.1 Televizni reklama

Za soucasné nejefektivnéjsi reklamni médium se dnes povazuje televize. Toto médium
umi naraz oslovit ohromné mnozstvi spottebiteli a to ,,s relativné nizkymi néklady na
jedno zhlédnuti“ (Kotler a Keller, 2013: 547). Piednostmi televizni reklamy jsou
moznost zivé prezentovat vlastnost vyrobku a presvédcit potencidlni spotiebitele ke
koupi produktu a také spojit vyhody produktu simage znacky, osobnosti znacky
a dalSimi nehmatatelnymi prvky (Kotler a Keller, 2013: 547). Toto spojeni je umoZnéno
diky tomu, Ze je televize pasivnim médiem.

Nutné je vSak vzit v potaz fakt, zZe n€které rusivé kreativni prvky mohou byt
natolik matouci, Ze jsou spotiebitelem snadno ptehlédnuty. V soucasné dob¢ je i pestré
mnozstvi nahradnich aktivit televizniho média, jako napf. online televize, které
zpusobuji ignoraci reklamy ¢i jeji naprosté vynechani (Kotler a Keller, 2013: 547).

Neptijemnym faktem vSak zlistavd vysokd pocate¢ni investice a vyrobni naklady
televizni reklamy, obtiz v komunikaci s ptimo vybranou cilovou skupinou a zivotnost
reklamniho sdéleni. Mimochodem také neustale zvySujici se pocet televiznich reklam
snizuje ucinek sdéleni a zvySuje ignoraci spotiebitelli, coz soucasné¢ vyzaduje Castéjsi
opakovani dané¢ho sdéleni a tedy zvySeni ndkladl. Zarovenl je televize sezdnnim
médiem, jelikoz v 1été priliS mnoho spotiebiteli netravi Cas u televize. To je ovSem
vzhledem ke kondni filmového festivalu Berlinale irelevantni (De Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003: 259).

Jednou z hlavnich vyhod televizni reklamy je ,.komunikac¢ni sila audiovizualniho
sd€leni, jez mé intenzivni, pfevazn¢ emocionalni dopad* (De Pelsmacker, Geuens a Van
den Bergh, 2003: 258). Diky mnozstvi kanall, ze kterych spotiebitel mize vybirat, 1ze
selektivné zasahovat rizné cilové trhy.

I ptes veskeré negativni prvky je dnes televize a dobie exekucné i kreativné
provedend televizni reklama stdle jednim z nejmocnéjSich marketingovych
a komunikac¢nich nastrojl, které nejen zvySuji hodnotu znacky, ale také ovliviiuji zisky
a celkové trzby znacky.

Navzdory témto vyhodadm vSak lze dojit k faktu, Ze pokud cilem reklamy neni
roz§ifit urcité poselstvi rychle Sirokému publiku, pak je televize jako komunikacni kanal
predrazenou zbytecnosti (Tellis, 2000: 13). Pravé tento fakt je nutné vzit v potaz u tak
velkého a vyznamného mezinarodniho festivalu Berlinale, které ma navstévniky ze

zemi a mést daleko presahujici hranice domaci zemé, Némecka. V tomto ptipadé by
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vzhledem ke kazdoro¢nimu finanénimu planu byla televizni reklama skute¢né velice
drahou a zbyte¢nou investici vzhledem k celosvétovému vyznamu festivalu.

Zvyse zminéného lze pochopit, Ze organizatofi festivalu zabyvajici se
predev§im komunikaci a marketingem festivalu Berlinale jsou ve svém oboru
skute¢nymi profesiondly, a proto se svym partnerem L’Oréal vyjednali oboustranné
prospésny televizni spot zaméfeny na produkty spolecnosti L’Oréal, ktery ovsem

souvisi s podporou prodeje. Té se budu vénovat v dalsich kapitolach.

Beoplenals

EDITION

nnnnnnnnnnnn

LOREAL

PARIS

Obrazek I: Cross-selling Berlinale a L’Oréal
(Zdroj: WuV, [online video]:
http://www.wuv.de/videos/redaktionsarchiv/tv_spot_von_|_oreal paris_mit_heike_makatsch_fuer_die b
erlinale_2015)

Na konci spotu, ktery byl vysilan jak na obrazovkach televize, tak i v online
prostiedi, se vSak ptes celou obrazovku dlouze objevuje zlaty filmovy pas, na kterém je
c¢ernym pismem uvedeno ,.L’Oréal Paris Oficidlni partner a kosmeticky expert 65.

mezinarodniho filmového festivalu Berlin*® (WuV, ©2015).

SPrelozeno znémeckého jazyka: ,L’Oréal Paris Offizieller Partner und Kosmetik-Experte 65.
Internationale Filmfestspiele Berlin®.
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Obrazek II: Berlinale a L’Oréal
(Zdroj: WuV, [online video]:
http://www.wuv.de/videos/redaktionsarchiv/tv_spot_von_|_oreal paris_mit_heike_makatsch_fuer_die b

erlinale_2015)

4.1.2 Tiskova reklama

Relativni pasivita tiskové reklamy je ddna statickou povahou vizualli misto dynamické
prezentace jako je tomu napiiklad u televizni reklamy. Nicméné diky tomu, Ze se ¢tenar
skrze periodikum pohybuje vlastnim tempem, mohou ¢asopisy nebo noviny nabidnout
vice detailnich informaci o produktu, tedy v tomto piipad¢ o filmovém festivalu véetné
nejlakavéjSich momentt €i jednotlivych datech konani.

Na rozdil od novin jsou vSak k vytvafeni image vhodné&jsi spiSe Casopisy nez
noviny, 1 pfesto Ze denni tisk je nejvice aktudlni ze vSech tiSt€énych médii a zaroven je
Siroce rozsiteny podle jednotlivych tematickych &asti. Casopisy vSak maji oproti
novindm mnohem delsi Zivotnost, a to pfedev§im pokud beru v potaz, Ze casopisy jsou
umistény napf. 1 do Cekaren, kde je vysokad koncentrace riznych spottebitell, ktefi se
navic denné sttidaji ve velkém mnoZstvi.

V tist€nych médiich pak ,,nejvetsi roli hraji obrazek, titulek a text, a to v tomto
potadi dualezitosti“ (Kotler a Keller, 2013: 548). Obrazek by mél byt vyrazny, aby
ptilakal pozornost a titulek by mél podtrhnout podstatu vizualu v souladu se samotnym
obrazkem (Sullivan, 2008).

29



I pfes napt. barevné silny vizudl si vSak i té nejlepsi reklamy v§imne pouhych
»0 % ctendii“ (Kotler a Keller, 2013: 548). ,,Okolo 30 % respondentii si dokaze
vybavit pointu titulku, 25 % c¢tenaid zaregistruje jméno inzeranta a méné nez 10 % z
nich si precte vétsSinu textu” (Kotler a Keller, 2013: 549). Nutné je vSak zminit, ze
pramérn¢ exekuované vizualy, tedy pomérné¢ nezajimavé a nevyrazné reklamy
v tisténych médiich, se t€émto neptili§ dobrym vysledkiim piiblizuji pouze zdaleka.

Domnivam se, ze mezi hlavni vyhody tiskové reklamy, konkrétn¢ novin, tedy
patii: jejich flexibilita, pokryti mistniho trhu, aktualnost vytisku, duvéryhodnost
jednotlivych denikli a novin, Siroké piijeti. Hlavni vyhody casopisu jsou potom:
selektivita geograficka 1 demografickd, velice vysokéd kvalita tisku, prestiz dané¢ho
Casopisu a jeho diveéryhodnost, dlouhd Zivotnost, vysoka Cisla Ctenosti 1 pfes nizsi
tistény naklad platku, moznost vlozeni rGznych vzorkii uréenych pro cCtenafe na
vyzkouSeni produktii.

Naopak hlavnimi nevyhodami novin jsou: velice kratkd zivotnost, jednoznacné
Spatna kvalita tisku a Casto pouze Cernobilé provedeni, nizkd mira Ctenaft na jeden
tistény naklad. Nicméné své nevyhody maji i Casopisy, mezi néz patii predevsSim:
nutnost zakoupeni reklamniho prostoru s dostatenym predstihem, navic znacna ¢ast
tisténych nakladii byva Casto neprodéana a tedy nezakoupena a tento tiStény naklad poté
zustava zcela nevyuzit.

Od roku ,2011¢ (Boros, ©2015) na festivalovych plakatech pracuje
komunikac¢ni agentura Boros, ktera ptipravila vizualy pro Berlinale 1 pro jeho 65. ro¢nik
vroce 2015. Tato komunikacni agentura ma s kulturni scénou mnoho zkuSenosti,
jelikoz pracovala na logach mnoha uméleckych galerii. DalSim dualezitym aspektem,
ktery potvrzuje, Ze agentura Boros je plné¢ kompatibilni s vypracovanim vizudli pro
filmovy festival Berlinale, je 1 fakt, Ze tato agentura soucasné zpracovava vizudlni
komunikaci i filmovému festivalu v Benatkach. Na druhou stranu je otazkou, zdali je to
vhodné, jelikoz tyto dva filmové festivaly jsou vici sobé v jisté mife velkymi
konkurenty. PfiCemZ je znamo, Ze komunikacni agentury by mély pracovat v dané
branzi pouze pro jednu znacku a nikoliv pro n€kolik konkurentii soucasné.

V pribéhu let lze na riznych ro€nicich filmového festivalu Berlinale spatfit jiz

notoricky zndmého maskota hlavniho mésta Berlina i1 Berlinale medvéda, jemuz je
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némeckym ekvivalentem slovo ,Der Bir“’. Tento symbol medvéda se od po&atku
festivalu objevuje témef na kazdém plakatu, ktery komunikuje filmovy festival po
celém Berling. V roce 2015 vSak medvéd na plakatu figuruje pouze v samotném logu
festivalu v pravém hornim rohu plakatu.

Plakat pro rok 2015 ma celkové 7 barevnych variant. Kazdy tento plakat
obsahuje stejny vizualni prvek v jiném uspofadani, kterym je jakasi mirn¢ zabarvena
zaclona na lehce pruhovaném pozadi, které je vinité (barevné varianty v potadi pozadi-
zaclona: modro-zluta, hnédo-rizova, zeleno-blankytnomodra, oranzovo-hnédomodra,
zluto-fialova, rizovo-zelena, tyrkysovo-Cervend). Tzv. zaclona evokuje vanouci vitr,
ovSem pruhované pozadi dodava efekt jakéhosi Seku ¢i bankovky. Celkovy vizudl,
plakat, ptisobi pomérné prazdnym dojmem a laik by jen téZce poznal, Ze se jedna
o svétovy filmovy festival. Ackoliv se tento fakt mize zdat jako chyba, domnivam se,
ze vzhledem k dlouhé historii, tradici filmového festivalu Berlinale i1 jeho znamosti za
hranicemi Némecka, neni pouhy text a absence vyrazného prvku ¢i symbolu vyraznou

Skodou. Myslim si, Ze navic takovouto vyraznou barevnou kombinaci se navic autofi

vizuall snazili vytvofit neptehlédnutelny a poutavy plakat.

Obrazek II1: Barevné variace plakatu 65. Berlinale
(Zdroj: Berlinale Shop Merchandising-Artikel na strankach Berlinale ©2015:
https://www.berlinale.de/de/service/produkte/index.html)

Na plakétu se v kazdé varianté ovSem objevuje na stejnych mistech totozny text,
kterym je: ,,65. BERLINALE 5-15 FEB 2015%. OvSem zajimavym textem, ktery se na
plakatu objevuje je tzv. ,hashtag*® (Hiscott, 2013: online) ve znéni ,#BERLINALE*

(viz ptiloha ¢&.), ktery odkazuje na ostatni ptispévky se stejnym hashtagem.

* Vyslovuje se [bér] s mekkym ,,R*.

® Hashtag — odkaz na zorganizované informace, fotografie nebo diskuzi podle obsahu pomoci symbolu
,H#“. Napf. fotografie, kterou uzivatel sdili pod hashtagem #Berlinale, umozni cizim uzivateltim vidét tuto
fotografii po vyhledani stejnojmenného hashtagu, tedy #Berlinale (Hiscott, 2013: online).
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BOROS, Agentur fiir Kommunikation © Internationale Filmfestspiele Berlin

Das offizielle Plakat der 65. | ionalen Filmfe el von
der Agentur BOROS | The official poster of the 65th Berlin International
Film Festival, designed by the BOROS Agency

Obrazek IV: Plakat 65. ro¢niku Berlinale od agentury Boros

(Zdroj: Archiv plakatt na strankach Berlinale ©2015:
http://www.berlinale.de/en/archiv/jahresarchive/2015/07_fotos 2015/07 foto kategorie 2015 1846.html
#item=40765)

Domnivam se tedy, Zze hlavnim cilem tisténé reklamy festivalu v roce 2015, bylo
odklonit komunikaci pravé na socidlni média a sité, které¢ jsou méné ndkladné, a které

napomahaji ustnimu Sifeni, které neni tteba vyrazné financovat.
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4.1.3 Outdoorova reklama

Outdoorova neboli venkovni reklama je z mého pohledu vyjime¢nou formou reklamy se
znaénymi vyhodami, ale zaroven rizikovymi a neovlivnitelnymi nevyhodami. Podle
Kotlera venkovni reklama vychazi z presvédéeni vyhodnéjsiho osloveni lidi, ,,zatimco
pracuji, hraji si a pochopitelné i nakupuji*“ (Kotler a Keller, 2013: 553). Mezi hlavni
nosi¢e outdoorové reklamy patii napt. ,billboardy, reklamy na vetfejnych mistech,
product placement i reklama v mist¢ prodeje” (Kotler a Keller, 2013: 553).
Neovlivnitelnymi nevyhodami je predev§im pocasi, které miize venkovni reklamu
poniCit a napf. vandalové, ktefi formaty ni¢i ¢asto zdmérné. Billboardy, bigboardy ¢i
megaboardy, které se liSi pouze svymi rozméry, mohou kreativné vyuzivat rtzné
nastavby, osvétleni ¢i velmi ziidka obvykla riizna pohybova nebo 3D vyobrazeni.
Vsechny varianty outdoorové reklamy Berlinale jsou stejné jako vizualy reklamy
tisténé. Komunikovano bylo tedy celkem stejn¢ 7 barevnych variant plakatt, které jsou
naprosto totozné jako v tiSt€né verzi v ¢asopisech, €1 festivalovych programech. Jelikoz
je vSak vizudl tisténé reklamy popsany jiz vySe, nebudu dale detailné¢ rozvadét jeho
podobu. Zajimavosti vSak je, Ze nejvice citylighti bylo v Berliné pravé kolem Film
Palast a hotelu Grand Hyatt Berlin, kde se konaly nejdiilezité¢j$i momenty filmového
festivalu. Naopak ,,billboardy“ (Hornak, 1997: 39), které festival komunikovaly, byly
vétSinou rozmisténé na vzdalenéjSich hranicich mésta Berlin, tedy nikoliv v centru

meésta.

4.2 Podporaprodeje

Dal$im nastrojem komunikaéniho mixu 65. ro¢niho Berlinale byla podpora prodeje.
Tyto vétSinou kratkodobé nastroje slouzi k impulzivni stimulaci ndkupu produktu.
»Zatimco reklama nabizi diivod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnét* (Kotler
a Keller, 2013: 559). Berlinale v tomto sméru vyuzilo zejména tzv. ,,cross-selling*
(Kotler a Keller, 2013: 377) podpory.

Hlavnimi partnery festivalu v roce 2015 byla znacka L’Oréal, Audi, televizni
stanice ZDF a napt. MasterCard. VSichni zminéni partnefi festivalu byli na Berlinale
zastoupeni v hojné mite. Pro ilustraci znacka aut Audi ptevazela celebrity z hoteld na
cervené koberce pfi promitani. Na téchto autech byla vzdy dobte viditelna loga festivalu

Berlinale, aby se nezaménila s jinymi vozy v hustém provozu. TaktéZz byla
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vSudypfitomna znacka L’Oréal, ktera na festivalu méla 1 vlastni vyzdvizenou
prosklenou buniku, kde né€kolik maskéri li¢ilo navstévniky festivalu a v noci se na této
buiice promitaly znamé reklamy s produkty L’Oréal. VySe zminéna je
i reklama na limitovanou edici Berlinale produkti L’Oréal.

Z téchto prikladu je tedy patrné, ze filmovy festival Berlinale izce spolupracuje
se svymi medidlnimi 1 ostatnimi partnery, a ze si tyto znacky na vzajemné spolupraci

buduji dalsi povést i prode;.

4.3 Udalosti a zazitky

Skrze specidlni udélosti a zazitky mitize znacka prohloubit citové pouto mezi jejim
produktem a spotiebitelem. Mezi cile tohoto medialniho kanalu patfi napt. ,,ztotoZnit se
surcitym cilovym trhem nebo Zivotnim stylem..., zvySit vyznam spolecnosti nebo
vyrobku..., vytvofit nebo zdliraznit vnimani kliCovych asociaci image znacky...,
vytvofit zazitky a vzbudit pocity..., vyjadiit oddanost komunité¢ nebo spolecenskym
otazkam..., vytvofit merchandisingové prilezitosti nebo moznosti podpory prodeje*
(Kotler a Keller, 2013: 565).

Jak jsem jiz vySe zminila, pro jubilejni 65. ro¢nik Berlinale si mohli navstévnici
festivalu zakoupit i specialni vstupenku na Kulinaiské kino, tedy promitani a naslednou
veceti od vyznamnych kuchait, ktefi se nechaji inspirovat promitanym filmem. Takova
udalost splnuje vSechny zminéné body. Zvysuje dilezitost festivalu, vytvari dirazng;si
vnimani progresivnosti festivalu a zduraziuje klicové asociace jako Berlinale ,,brand*
(Heding et al, 2009: 9). Pomoci uméni i ve form¢ gastronomie tak poskytuje dalsi
zazitky a vénuje se spoleCenskym otazkam vzhledem k soucasnému stravovani a navic 1
soucasné vytvaii dal§i podporu prodeje.

Nutné je zminit, ze jako obvykle Berlinale figuruje na poli svétové
kinematografie jako vzor mezi filmovymi festivaly. Proto se mj. i prazsky filmovy
festival Febiofest v roce ,,2015“ (Febiofest, ©2015) inspiroval Kulinafskym kinem
spolu se zndmym kuchatfem Zdeiikem Pohlreichem.

Vsechny jednotlivé udélosti a zdzitky, at uZ v podob& béZného promitani,
Kulinéiského kina nebo tiskovych konferenci, byly uvedené v tiSt€éném programu
festivalu Berlinale, jenz byl vizualizovan stejnym zplsobem jako plakaty, tedy tiSténa

reklama, festivalu.
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4.4 Public relations

Vztahy s vetejnosti, PR nebo také public relations dokaze ve spole¢nosti vzbudit zajem,
zménit vnimani nebo také méfit a analyzovat zajem spolecnosti a médii o festival.
Public relations navazuje vztahy s tiskem a médii obecné pomoci prezentace internich ¢i
externich informaci v tom nejlep$im mozném svétle. Zaroven dokéze zvysit publicitu
festivalu i obraz, ktery se ve spojitosti s festivalem bude v myslich spotiebiteld vytvaiet.

Jelikoz je festival i vyznamnou ptilezitosti uvést na trh novy film pro filmare,
Berlinale pravideln& uskuteciiuje aZ nékolik tiskovych konferenci denné b&hem celé¢ho
trvani festivalu. Diky témto konferencim spotiebitel mize kazdy den cCist nejen o
festivalu samotném, ale také o jednotlivych snimcich, které jsou v rtiznych soutéznich
kategoriich promitané, coz dokaze na festival nalakat jesté vice zajemcu.

Organizatoti Berlinale se snaZzi tvofit tiskové zpravy i v obdobi dlouho pied
samotnym kondnim festivalu. Podle internetovych stranek festivalu se v tomto, pro
publikum v podstaté nef¢inném obdobi, vydavaji az dvé tiskové zpravy za mésic
(Berlinale, ©2015g). Naopak ¢im vice se blizi unor a s nim festival, tiskové zpravy se
vydavaji Castéji. Napf. v obdobi od dubna 2014 do zafi 2014 vysly primérné dvé
tiskové zpravy meésicné. V fijnu 2014 se vSak toto Cislo zacalo zvySovat od cCtyr
tiskovych zprav pres 39 tiskovych zprav v lednu 2015 po 14 tiskovych zprav v tinoru
2015 (Berlinale, ©2015g). Toto tempo tedy odpovidd koncentrovanému nacasovani
informaci s rostouci intenzitou, coz souhlasi s produktem jakozto kazdoro¢nim
festivalem konajicim se jedenkrat roéné (Kotler a Keller, 2013: 557).

Nicméné c¢lanky nezavislych novinaii vychazejici béhem konéani festivalu
o jednotlivych promitanych snimcich nebo samotném festivalu v podobé fejetond,
obecnych ¢lanki ¢i recenzi nelze nijak kontrolovat, a tak se medidlni obraz mize tvofit
pozitivné, ale 1 negativné. Uvedu proto nékolik titulk vybranych ¢lanki z celého svéta,
které nejsou tiskovymi zprdvami, ale jsou pravé dilem nezéavislych Zurnalisti:
,Berlinale zafi zenskymi hereckymi hvézdami* (Miskova, 2015: 6), ,.Berlin: ‘Padesat
odstini’ dominuje premiéfe Gerveného koberce® (Wilder, 2015, online), ,Kosslick
o vstupenkovém dilema...«’ (Screen International, ©2015), , Krotké Berlinale. Hlavng
neurazit* (Brdeckova, 2015: 20), ,.Sprcha za sprchou. Na Berlinale selhali dva velikani,

sdzi se na britsky film 45 let* (Zaoralova, 2015: 12), ,.Selma, film o Martinu Lutheru

® Pielozeno z anglického jazyka: ,,Berlin: “Fifty Shades’ Dominates Red Carpet Premiere*
" Pielozeno z anglického jazyka: ,,Kosslick talks ticket dilemma, VOD*
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Kingovi, dojal Berlinale. Rezisérka kritizovala Oscary* (Petrzelkova, 2015: online),
,.Berlin: Stava se festival prvnim krokem k Oscarim?‘® (Roxborough, 2015: online).

Z vycétu téchto titulkd lze vSak vypozorovat, ze média povazuji 65. ro¢nik
Berlinale za slabsi oproti pfedchozim roéniktim. Re¢ je i o rychlosti vyprodanych listk®
I jejich nedostupnosti, 0 zklamani vybéru snimkd, které nedostatecné reprezentuji
politicky naboj festivalu. Avsak na druhou stranu média zminuji i pozitiva, jako snahu o
genderovou korektnost vii€i zenam reprezentujicim 65. Berlinale ¢i skute¢ny potencial
festivalu vyrovnat se prestizi udileni filmovych cen Akademie v USA, tzv. ,,Oscari‘.
Nelze tedy tvrdit, Ze by média festivalu néjak ublizila, nicméné zéalezi na Ctenafi, jak si
jednotlivé ¢lanky vylozi, ¢i zdali ma jiz s festivalem vlastni zkuSenosti nebo jaky ¢lanek
se Ctenafi vyskytne v rukou. To jsou vSak kritéria, kterad pfedem nelze odhadnout ¢i

vyrazné&ji ovlivnit.

4.5 Ustni $ifeni

Ustni $ifeni, ale také WOM nebo word of mouth je ,,mezilidska ustni, psand nebo
elektronicka komunikace vztahujici se ke zkuSenostem s ndkupem nebo pouzivanim
vyrobku ¢i sluzby* (Kotler a Keller, 2013: 518). Jedna se tedy jak o online tak offline
komunikaci. Ustni §ifeni se tyka téméf kazdého produktu. Vyznamu pak nabyvéa kvili
velikosti mozného vlivu. Je totiz dokdzédno, ze spotiebitelé veéti lidem, které osobné
znaji Ci si jich né¢jakym zplisobem vazi.

Ustni $ifeni zaroveit miize divérné dodavat odhodlani k ndkupu kvali skutedné
zkuSenosti spotiebiteli, ktefi produkt v minulosti jiz vyzkouseli. Dllezity je také fakt,
ze informace se takto §ifi vhodné vzhledem k nacasovani kampané, kdy se o produktu
pravdépodobné mluvi nejvice. Toto Sifeni pak celkové podtrhuje dilezitost, podstatu a
soucasnost produktu a muze dale prilakat nové potencidlni spotiebitele ke koupi

produktu, v tomto ptipadé listku na promitani.

8 Pielozeno z anglického jazyka: ,,Berlin: Has the Fest Become the First Step to the Oscars?*
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4.6 Primy marketing a online marketing

Tento kanal komunika¢niho mixu se li$i od ostatnich diky napft. ,,vyuziti posty, telefonu,
faxu, e-mailu ¢i internetu k pfimé komunikaci, vyzadani odezvy anebo vyvolani dialogu
S konkrétnimi i potencidlnimi zakazniky*“ (Kotler a Keller, 2013: 518). Tento kanal je
také vybornou platformou komunikace a to pfedevsim z hlediska moznosti ptizptisobeni
komunikace vzhledem k pfijemci. Informace tohoto kandlu jsou aktualni a lze je velmi
rychle upravit, ale pfedev§im jsou interaktivni, totiz Ze je lze lehce zménit podle
prvotnich reakci ptijemce.

Ackoliv Berlinale nerozesila uzpisobené ,,direct maily* (Kotler a Keller, 2013:
578) ¢i ptani nebo dopisy jednotlivym potencidlnim spotiebitelim festivalu, ma festival
své vlastni stranky na socialnich médiich, naptf. na Facebooku, kde byly navstévnici
1 fanousci festivalu pravideln€ informovani o déni na filmovém festivalu nebo o konani
specialnich udalosti. Krom¢ toho ma festival také sviij kanal na YouTube.

Na kandlu YouTube bylo také zvetejnéno video, které nespadd do televizni
reklamy, ale pravé do online marketingu. Pomoci tohoto videa se filmovy festival snazil
zaujmout fanouSky 1 navstévniky festivalu predevSim opétovnou podobnosti
s festivalovym plakatem. Video bylo provedené ve stejném stylu i barevné variaci
a op¢t pouze v podob¢ textu a vizudlnich efekt. Zaroven se snazilo odprezentovat
skutecnost, ze filmovy festival komunikuje nové piedevsim prostrednictvim socialnich
médii Facebook, Twitter a nejnoveji pomoci Instagramu ¢i hashtagti, které jsem zminila
vyse. Toto tzv. ,,call-to-action® (Neff, 2013: online) video se navstévniky snazi vybudit
kakci v podobé foceni momentek z festivalu pomoci textu ,Sdilej své

469

#BerlinaleMoments*”. To ma za nésledek opétovné vyvolani dal§iho ustniho Sifeni

pomoci online néstroju.

% Pielozeno z anglického jazyka: ,,Share your #BerlinaleMoments*.
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Share your

#BerlinaleMomei|ts

Obrazek V: Sdilej své #BerlinaleMoments na YouTube
(Zdroj: Kanal festivalu Berlinale na YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=allyEKRWrfw)
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5. Analyza SWOT filmového festivalu Berlinale

Pro kazdy produkt ¢i sluzbu je nezbytné zanalyzovat trh. Nutné je pfitom zjistit, jaké
ptilezitosti znacka ma i jaké pfipadné hrozby musi znacka brat v potaz. Pro tento ucel
existuje tzv. ,,.SWOT analyza“®® (Clow a Baack, 2008: 93). Tato analyza umoZiiuje
znacce nebo v tomto pripade festivalu zjistit jaké ma silné a slabé stranky i jaké ma
festival prilezitosti a hrozby. Analyza SWOT je také uzite¢na pro svou moznost
monitorovat vnitini 1 vnéj$i marketingové prostiedi ¢ili trh.

Pro kazdou znacku je nutnosti umét dobfe a efektivné zanalyzovat trh
a vyhodnotit, jaké trendy jsou soucasné, jaké naopak zanikaji, a které se pomalu
vytvaieji. S témito trendy souvisi 1 mozné pfileZitosti a hrozby, které souviseji
s budoucnosti znacky, potazmo festivalu Berlinale. Tato analyza je klicova pfedev§im

pro stanoveni cila jednotlivych obdobi.

5.1 Prilezitosti a ohrozeni jako analyza externiho prostredi
Nekteré , klicové makroekonomické sily a vyznamné faktory mikroprostiedi® (Kotler a
Keller, 2013: 80) mohou ovliviiovat schopnost dosazeni zisku ¢i dalSich cili. Napf.
hledani ptilezitosti obnasi sledovani pftilezitosti nejen pro znacku, ale také pro
marketingovou komunikaci, potazmo jeji aktivity.

Postupnym zkoumdanim dostupnych informaci a dat o trhu lze vyvodit, jaké
prilezitosti nebo hrozby znacka, vtomto piipadé filmovy festival Berlinale, ma.
Skute¢nym uménim potom je vyhodnotit tyto piilezitosti a hrozby a zjistit, které z nich
lze vyuzit ¢i se jim naopak vyvarovat, a posléze z téchto zjisténi profitovat (Kotler
a Keller, 2013: 80).

Nutné je si také vymezit, ktefi navstévnici festivalu jsou ignorovani ostatnimi
festivaly, ktera zakouti a trhy filmovych festivali jsou jiz nasycena a piesycena
konkurenci, jaké (ne)vyhody Berlinale m4 oproti ostatnim festivalim, ¢i zdali lze
Berlinale spolehlivé odlisit od ostatnich filmovych festivali (Clow a Baack, 2008: 94).

Mezi prileZitosti, které jsem kriticky zhodnotila, tedy patii: inovace, které
filmovy festival mize navstévnikiim festivalu dale nabidnout vzhledem k soucasnym
trendim a implementace téchto i dalSich diskutovanych kulturnich i spolecenskych

otazek do programu, tedy nejen moznost Kulinafského kina, ale naptiklad spojeni

SWOT: Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
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kinematografie a mody jako soucasného velice vyrazného trendu; moznost budouciho
ristu Berlinale a zpfistupnéni festivalu na dalSi promitaci mista, jelikoz soucasna
kapacita promitacich sali se zda byt pfili§ nizka vzhledem k rychlosti vyprodanych
listk; vyrazné Sance na Uspesné osloveni sousednich trhi a zemi, které filmovy festival
miZe zaujmout (mezi né lze zatadit napt. i Ceskou republiku, Francii, Dansko,
gV}’/carsko, Polsko, Lucembursko, Nizozemi, Belgii, USA, atd.); velkou prilezitosti je
také zatfazeni v soucasnosti velmi kvalitnich seriali do programu nebo soutéznich
kategorii, tedy dal$i inovativni postup Berlinale, ktery nicméné od roku 2015 festival
pomalu, ale jisté¢ implementuje do programu, avSak nikoliv do soutéznich kategorii.
Historicky prvnim seridlem na filmovém festivalu viibec, a to pravé na Berlinale v roce
,2015% (Berlin, ©2015), byla série ,,Better Call Saul* (tamtéz).

V soucasné¢ dob¢€ jsou ovSem vyrazné 1 mozné hrozby filmového festivalu
Berlinale. PredevS§im se mezi né tadi: dalsi vyznamné soutézni festivaly A-listu
(filmovy festival v Cannes, Benatsky filmovy festival, filmovy festival Karlovy Vary,
filmovy festival v Kahife, Montrealu ¢i Tokiu, atd.); po€asi v zimnich mésicich
doprovazejici festival v inoru, tedy jedna z hrozeb, ktera je zaroven slabou strankou
festivalu, a kterou nelze ovlivnit jinym zplisobem, nez posunutim terminu festivalu na
jarni nebo letni mésice; neustale vzrustajici se pocet kvalitnich filmovych festivalt
a jejich nartistajici vyznam pro obyvatele dalSich zemi, kde se tyto nové filmové
festivaly konaji; celkova pifesycenost vefejnosti s kulturnimi aktivitami tykajicich se
kinematografie; makroekonomie a soucasny stav Evropské unie, ktery dava kulturnimu
déni ve svété mensi dilezitost. Nejveétsi hrozbou jsou ovsem média, kterd kvili viditelné
negativni kritice mohou vazné¢ poskodit nejen filmové snimky uvadéné festivalem, ale
soucasné¢ mohou ohrozit navstévnost festivalu po zbytek konani. PredevS§im jsou vSak
média majoritni hrozbou pro image, brand i znacku filmového festivalu Berlinale, které
muze byt fatadln€ poskozena do budoucna, coz mize mit za disledek vazné poskozeni

navstévnosti festivalu a predevsim percepce filmového festivalu vetejnosti.
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5.2 Silné a slabé stranky jako analyza interniho prostredi

Pro zanalyzovani interniho prostfedi je tfeba zjistit, jaké jsou silné¢ a slabé stranky
festivalu. Na slabych strankach je posléze tfeba zapracovat a minimalizovat mozné
Skody.

Mezi soucasné silné stranky festivalu Berlinale patii: dlouholeta tradice
filmového festivalu Berlinale; ¢lenstvi v mezinarodni asociaci soutéznich filmovych
festivalll vySe popsanych jako ,,A list*; misto konani festivalu, tedy kosmopolitni mésto,
které je lehce dostupné; vybér kvalitnich kinematografickych pocini (napt. Grandhotel
Budapest, Boyhood, Selma, atd.); peclivy vybér vyznamnych celebrit a osobnosti, které
se kazdoro¢né ucastni festivalu na pozvani; vyznamné historické lokace, kde se filmy
promitaji; Berlinale je také prvnim filmovym festivalem v novém roce, lze tedy tvrdit,
7e funguje jako tzv. ,trendsetter!’ filmovych festivalii a vnimani filmovych d&l;
dostupné a velice levné listky pro Sirokou vefejnost; inovativnost, kterou festival
predstavuje (naptf. Kulinafské kino, které je zminéné vySe); diiraz na aktudlni
spolecenské a politické udalosti (pfikladem je promitani filmovych dél, ktera jsou
v zemich svého vzniku zakazana z politickych divodi jako napt. film Taxi);
prilezitosti, kter¢ maji mladi filmovi tvlrci diky festivalu; Berlin poskytuje pro
navstévniky festivalu ohromné mnoZstvi ubytovacich moznosti za velmi vyhodné ceny;
hluboka znalost odvétvi a spoustu znamosti, které si organizatoii festivalu vybudovali
diky dlouhé historii festivalu.

Festival pfesto skryva i mnoho slabych stranek, které samotné Berlinale mohou
vyznamn¢ ohrozovat. Na nékterych z téchto slabych stranek se da i1 zapracovat ve
vlastni prospéch festivalu, faktem vSak zlstava, ze na nékterych slabych strankach nelze
nikterak zapracovat. Mezi slabé stranky tedy patii: natasovani udalosti, pfredev§im pak
mésic tnor, kdy jsou teploty velice nizké a ohrozuji tak mnozstvi navstévnikl festivalu;
hlavnim jazykem Berlinale je z divodu mista konani pochopitelné¢ némcina, kterou
napi. oproti angli¢tiné bohuzel ovladd vyrazné niz$i procento populace, potazmo
navstévnikl festivalu z dalSich zemi, ale také celebrit, které jsou na festival zvané;
listky, které maji nizkou pofizovaci hodnotu, coZ je vSak zarovei silné stranka festivalu,

jsou vSak velice rychle vyprodané a proto i jedinec, ktery si listek zakoupi

1 Anglicky vyraz pro osobu, ktera ve spole¢nosti udavé trendy. Mize ji byt jak celebrita, tak obycejny
clovek.
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a z n¢jakého divodu se promitani nemiize zucastnit, neni nikterak nucen listek prodat
nékomu jinému, jelikoz se kvili nizké potizovaci cené v podstaté neptipravi o pfilis
mnoho penéz; filmovy festival Berlinale na své fungovani kazdoro¢né dostava znacny
statni financni ptispévek, viz vySe; soucasné¢ posledni slabinou je fakt, ze filmovy
festival Berlinale neni komunikovan na dal$i trhy a jeho komunikacni aktivity nejsou

ptilis silné ani na samotném tizemi mésta Berlin.
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6. Berlinale a jeho vliv na komeréni subjekty a

turisticky ruch v Berliné

6.1 Berlinale ajeho vliv naturismus v hl. mésté Berliné

Obecné 1ze o méstech tvrdit, Zze dnes ¢eli dvéma vyznamnym a podstatnym volbam.
Bud’to si vyvinou snahu jit s dobou kulturnich pozadavka a zajisti si brand eventového
meésta, anebo budou stagnovat a zaostanou oproti ostatnim v pozadi, coz samoziejmée
poskodi jak turismus, tak celkovou stabilitu a ekonomiku mésta. Aby tato mésta zistala
silnou konkurenci, musi se zaméfit na to, co turistim mohou nabidnout, coz pro néktera
mésta mize byt historie, vyznamny turisticka mista nebo kreativni energie a mistni
Htalenti® (Palmer a Richards, 2010: 2).

Takova mésta se vSak musela zacit odliSovat vyznamnéjSim zptisobem, ktery by
zarovenl meésto zviditelnil oproti ostatnim a navic by napomohl nejen turistické, ale také
ekonomické, socialni a kulturni prosperité. Tato mésta tedy zaCala organizovat ¢i
sponzorovat vyznamné eventy v podobé shows, exhibici, veletrhli, Sampionati, ale
predevsim festivali. Mésta jako celek se tak méni na samotné jevisté, které lidem nabizi
nejen historické objekty a vyznamnad mista, ale predevSim kulturni zazitky. Nutné je
vSak zminit, Ze tento fakt neni novinkou. Sponzorovani eventli mésty je viditelné jiz
napt. ve stfedovéku, kdy se ve vyznamnych méstech konaly riizné oslavy a festivaly,
které trvaly dokonce tydny. Tyto udéalosti mély za ukol odprostit lidi od obav z valek,
chudoby a hladomoru. Zaroven poradani takovych aktivit mélo zarucit setrvani, slavu
a moc panovnikil téchto mést Ci celé zeme. Mezi takové svatky a oslavy pattily
napiiklad narozeni potomka panovnikli, narozeniny vyznamnych osobnosti, svatby,
pohiby, vojenské prehlidky. Zajimavosti je, Ze napt. Berlin byl jiz v historii ,,eventové*
orientovany, jelikoz ulice v centru mésta byly specificky navrzené tak, aby mohly
spolehlivé fungovat pii slavnostnich privodech (Palmer a Richards, 2010: 5).

Zaroven eventy a uddlosti, které mésta podporuji piimo nebo jen finan¢né,
zarucuji budovani brandu a znacky mésta, tedy toho, jak ve svych myslich spotiebitelé,
a Vv tomto piipadé€ predevsim turisté, vnimaji dané mésto (Keller, 2013: 30).

Stejné jako ostatni festivaly jsou Uzce spjaté s mésty, kde se konaji, i filmovy
festival Berlinale je v ptimé ptizni s hlavnim méstem Némecka, Berlinem. Jelikoz se
filmovy festival kazdoro¢né¢ kond v mésici Gnoru, znamena to pro hlavni mésto

Némecka dalsi pfiliv turistii 1 pfes v tuto dobu velice nepfiznivé pocasi. Zaroven se
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festival koné po urcité casové obdobi, a tudiz trva déle nez jeden den. Z tohoto divodu
lze pravidelné ocekavat riznorodost navstévnikd skrze zminéné obdobi a postupné
obménovani navstévniki, tedy tzv. zajisténi zivotnosti.

Pro porovnani poctu turistt, ktefi v Berlin¢ ptenocovali, a tedy zjiSténi
pravdépodobného podilu filmového festivalu na tato Cisla vyuziji statistiky z roku 2014,
jelikoz statistika pro unor 2015 v dob¢ psani této prace jesté nebyla zvetejnéna. Aby byl
zietelny vliv Berlinale na navstévnost Berlina turisty, porovnam zimni mésic leden
2014 sunorem 2014, tedy mésicem, kdy se Berlinale kazdoro¢né kona a kdy pocty
turistll byvaji kviili chladnému pocasi zpravidla niZsi, nejednd-li se o Vanoce. Déle tato
¢isla porovnam s poctem turistl v letnich mésicich, ¢ervenci a srpnu, kdy jsou tato Cisla
prumérné vyssi vzhledem ke Skolnim letnim prazdnindm. V lednu 2014 v Berling
turismus v Berlin¢ byl vSak srpen s ,,2 998 283 (Visit Berlin, ©2014d) turisty, ktefi zde
pienocovali. V Cervenci toto Cislo tvoftilo ,,2 792 859 (Visit Berlin, ©2014c¢) turistt.
Naopak v unoru byl pocet turistti, ktefi v Berlin¢ stravili 1 a vice noci, ,,1 671 595%
(Visit Berlin, ©2015b), coz je vice nez v lednu 2014 i pies to, ze se v tomto mésici
obvykle slavi Novy rok. K tomu je navic nutné zminit, zZe internetové stranky Berlinale
uvadéji, ze v roce 2014 byl celkovy pocet navstévniki festivalu ,,491 316 (Berlinale,
©2014), coz by teoreticky mohlo znamenat, Ze pokud by se v tinoru nekonal festival
Berlinale, byl by pocet turistti v Berliné v inoru 2014 pouze 1 180 279. Toto Cislo je
véak pouhou domnénkou. Cast navitévniki festivalu ma jisté domov v Berling, a proto
tyto navstévniky nelze vSechny zapocitat jako turisty ve meésté Berlin s naprostou
jistotou. I piesto si vSak muzeme byt jisti, Ze filmovy festival Berlinale skute¢né méstu
pomahé s poctem turistii vzhledem k tvrzeni Berlinale, Ze jeho navstévnici ptichdzeji na
festival az ze ,,131*(Berlinale, ©2014) zemi.

Z téchto cisel ovSem plyne, Ze vyssi zisky nebudou mit pouze hoteliéti, jejichz
ubytovaci zatizeni poskytuje nocleh navstévnikim festivalu, ale také restaurace se
mohou tésit lepSim ziskim 1 pfes nepiiznivé pocasi. Stejné tak Ize hovoftit i o nakupnich
centrech, maloobchodech ¢i pouli¢nich prodavacich nebo stancich a obchodech

se suvenyry.
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6.2 Profil navstévniku Berlinale

6.2.1 Teorie

Jako kazdy jiny vyrobek nebo sluzba musi i filmovy festival Berlinale mifit své
komunikaéni aktivity na cilovou skupinu, ktera se vyselektuje po poznani potteb trhu
a trznich analych, naptfiklad SWOT analyzy. Dulezitym ukolem pfi planovani takové
komunikace je identifikace riznych skupin a nasledné rozhodnuti, na kterou z téchto
skupin se bude aplikovat marketingova komunikace (De Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh, 2003: 127).

Cilova skupina miize byt definovana nckolika zptuisoby s rozlicnymi kritérii.
»segmentace trhu, rozhodovani, na kterou cilovou skupinu ¢i segment se zamcéfi,
a zformovani obranné strategie, to jsou prvky strategického marketingového planu
a soucasn¢ zdklady komunikacni strategie® (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003: 127). Kromé této definice je nutné do hloubky pochopit ndkupni motivy
a chovani cilové skupiny z hlediska spravné definice cilové skupiny, planovani
komunikace
a jejich ndstrojii, vybéru cill 1 pldnovani médii a realizace kampané (De Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh, 2003: 127).

Podle charakteristiky filmového festivalu 1 samotné podstaty tohoto typu
exhibice lze odvodit, kdo je typickym navstévnikem filmového festivalu Berlinale.
Jelikoz je tento festival tizce spojen s méstem Berlin 1 jeho historii, 1ze se domnivat, ze
typickym navstévnikem ze Siroké vetejnosti je muz ¢i zena mladsi vékové kategorie.
Tito spotiebitelé se zajimaji o aktudlni otazky spolecenské, ale také politické a kulturni.
Jsou mladi, uspésni a radi hledaji zdbavu mezi jejich vytizenym pracovnim zivotem.

Podle typického déleni segmentl je lze rozdélit geograficky, demograficky,
psychograficky a behavioralng, tedy podle chovani (Clow a Baack, 2008: 105-113).

Segment zaloZzeny na geografii je uzite¢ny predevs§im pro malé prodejce, jelikoz
VvV tomto piipad¢ je komunikace vazana na konkrétni specifické misto. Pravé proto je
tento typ segmentace spotiebitelll doporucen predevSim restauranim zafizenim, atp.
Z vlastni zkuSenosti nicméné¢ mohu potvrdit, Ze filmovy festival Berlinale se na
geografickou segmentaci mj. také zaméfuje. Pokud mohu tvrdit, domnivam se, ze
komunikace filmového festivalu byla uskute€néna pomoci komunika¢niho mixu

a reklamy pfedev§im v Berliné. Domnivam se, Ze vizualy v zahrani¢i nebyly
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komunikovany. Podle tohoto zpiisobu segmentace tedy lze odvodit, ze festival kromé
pozvanych osobnosti pocita spiSe s domacim publikem, tedy Berlitany a dalS$imi
némeckymi ob¢any.

Demograficky segment se fidi pifedev§sim pohlavim, v€kem i vySi piijmi
a etnickému ptivodu jedince (Clow a Baack, 2008: 105). Diky témto charakteristikam
Ize tici, ze filmovy festival Berlinale se bude zamétovat jak na Zeny tak 1 muze, ktefi se
vékove pohybuji od dvacetipéti let do piiblizné padesatipéti let. Jelikoz zakoupeni
filmového listku spada do kategorie zabavy, nikoliv do skupiny zékladnich lidskych
potieb nutnych pro pteziti (napt. obziva), bude se pravdépodobné jednat o piijmove
vys$si skupinu, nez jaky je prumér béznych piijmi spotiebitelii. Co se tyka etnickych
ptvoda, filmovy festival pravdépodobné neodliSuje etnické skupiny, Cili toto zaméfeni
lze vyloucit ze segmentace.

Segmentace zalozena na psychografii je zalozena a odvozena od riiznych vzorcl
odpovédi, postoje jedince, z4jmi a jeho nazort. Tyto informace lze kombinovat
I sdemografickymi informacemi, coz pomaha hloubé&ji pochopit rozhodovani
spottebitelskych skupin. Ptikladem psychografické segmentace je ,.typologicky systém
VALS2“ (Clow a Baack, 2008: 109). Tento systém rozliSuje spotiebitele do osmi
riznych skupin podle jejich chovani. Mezi tyto skupiny patii: ,,novatofi, myslitelé,
tahouni, pozitkari, véfici, snazivcei, tvirci, prezivajici osoby” (Clow a Baack, 2008:
109). Podle tohoto rozd€leni lze jasné fici, ze mezi typického navstévnika festivalu
Berlinale patii novatofi, ktefi prostfednictvim nakupii realizuji svou uspéSnost
postavenou na dobrém vkusu, citu pro kvalitu a otevienosti novym technologiim. Dale
se jednad o pozitkare, ktefi si radi dopravaji zabavu, jsou mladi nadSeni a impulzivni
spottebitelé a jejich utraty tvofi predevSim modni produkty, spolecensky Zivot a vyse
jmenovana zabava. SnaZivci, ktefi miluji trendy a zabavu, kterd pro né znamena
moznost demonstrovat svou schopnost nakupovat sobé rovnym spotiebiteliim,
a zaroven je pro n¢ dilezity ndzor i souhlas ostatnich. Posledni skupinou jsou tzv.
tvirci, ktefi jsou sobéstacni a maji energii realizovat vSemozné projekty, hmotny
majetek je vSak neohromuje.

Podle segmentace ,,behavioralni“ (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003: 133) se kupujici déli na skupiny podle znalosti o produktu, postoje k nému nebo
jeho pouzivani a reakce na vyrobek. Potencidlné tedy navstévnik festivalu produkt zna
nebo o filmovém festivalu Berlinale slySel. Cili se o n&j aktivné zajima, nez Ze by byl

filmovym festivalem prostfednictvim komunika¢niho mixu osloven. Soucasné lze fici,
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ze postoj k filmovému festivalu je bud’ neutrdlni, anebo pozitivni. Pouze tézko lze
tvrdit, ze postoj k festivalu navstévnika je negativni, pokud si listek koupi. Domnivam
se, ze pokud by nakupu listku predchazela negativni zkusSenost s festivalem, navstévnik
by festival jiz nenavstivil.

Pokud bych tedy vySe zminéné informace shrnula, mohl by potenciondlnim
navstévnikem byt muz ¢i zena s primérnym vékem 40 let. Tento jedinec je pievazné
vydéleéné Cinny s nadprimérnym piijmem, ktery se neboji investovat do zabavy
a nehmotnych vyrobki se zazitkovym charakterem. Jedna se také o nadsence, ktery se
nadstandardné zajima o kinematografii. Tomuto spotiebiteli nejsou cizi spoleCenska
a politicka témata s dirazem na aktualni otazky, ani kultura ¢i soucasné uméni. Tento
navstévnik s velkou pravdépodobnosti udava trendy ve spolecnosti nebo si alesponi pieje
tvofit svou image takovym zplsobem, aby ho spole¢nost vnimala pravé jako
trendsettera. Diky tomuto osvicenému navstévnikovi festivalu vznikd pozitivni Gstni
Sifeni, které déale laka potencialni navstévniky na festival a to 1 v budoucich ro¢nicich.
Proto tento souhrn potencidlniho néavstévnika shleddvam za adekvatni vzhledem ke
zvolenému komunika¢nimu mixu Berlinale, ktery se nijak nesnazi oslovit masové trh

pomoci napt. televizni reklamy, ale komunikuje pomoci finanéné dostupnéjsich variant,

které jsou znamé cilovému segmentu a také jim vice uzivané.

6.2.2 Realita

Mnohdy se stava, ze skutecny spotiebitel, uzivatel, klient ¢i v tomto piipad€ navstévnik
festivalu, neni charakteristickym navstévnikem, na kterého primarné cili marketingové
praktiky a veskeré komunikacni aktivity.

Ve skutecnosti vSak lze z vlastni zkuSenosti shrnout navstévnika festivalu jako
muze Ci zenu star$i tficeti let do Sedesati let. Toto tvrzeni neodpovida predchozi
hypotéze.

Jsou to ovSem lidé, ktefi se pravdépodobné zajimaji o kulturni déni
a kinematografii zabyvajici se soucasnymi politickymi a spole¢enskymi otdzkami, coz
se naopak piedchozi hypotéze odpovida.

Vzhledem Kk odévu téchto navstévnikia lze také usoudit, ze tito lidé maji se
vzhledové vys§im ve€kem vysSi neZ primérny piijem. Pokud vezmu v potaz mladsi

publikum, poté mohu potvrdit, Ze se s pravdépodobnosti jednd o trendsettery nebo si
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preji vytvorit takovou image, jelikoZ vzhledové &asto odpovida subkultufe , hipstera*?

(Fletcher, 2009: online).

Lze tedy potvrdit, ze vétSinou hypotéza, tedy kdo by teoreticky mél byt
navstévnikem festivalu, se ve své podstaté potvrdila. Jedinou odchylkou realného
navstévnika festivalu od teoretického je odhadnuty vék navstévniki, ktery je v realité

nepatrné vyssi, nez bylo stanoveno v hypotéze.

12 Hipster — jedna se o jedince, &asto studenta vysoké $koly, ktery oponuje konvencim a statusu quo
spole¢nosti. Opovrhuje normou spolecnosti, jde proti vétSing, ale zaroven opovrhuje samotné subkultufe
hipsterti. Velice specificky se oblékaji, vétsinou jde o tzké dziny a flanelové kosile, bryle s ¢ernymi
vyraznymi obloucky a muzi si nechavaji nartst vyrazny plnovous (Fletcher, 2009: online).
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7. Zaver

Mezinarodni filmovy festival Berlinale prostfednictvim mé prace prokazal, ze
komunikaéni aktivity kulturné zamétenych udalosti se 1i§i nejen finan¢nimi prostredky
Ktomu ur¢enymi a mnohem niz§imi nez v ziskovém sektoru, ale také rozsahem
a podobou komunika¢niho mixu oproti produktim ryze komerénim. Filmovy festival je
mj. klicovym bodem filmového marketingu a umoziuje promitané filmy zvyhodnit

oproti konkurenci.

Diky studiu problematiky jsem zjistila, ze filmovy festival Berlinale ma pravé
z vyse uvedenych divodii skute¢né Siroce pojaty komunikaéni mix, ktery zahrnuje
televizni, tiskovou a outdoorovou reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public
relations, Ustni Sifeni neboli word of mouth, pfimy marketing i1 online marketing.
Kombinaci jednotlivych aktivit a medialnich partneri tak dokéze za co nejnizsi cenu
vytvofit skutecné poutavou a komplexni komunikaci. V praci jsem navic diky
komunikacnim aktivitdim Berlinale sestavila teoreticky cilovy segment, ktery se piilis

nelisi od reality, ¢imz se prokdzala adekvatnost zacileni komunikacnich aktivit.

Vizualni komunikace, kterou zajiStuje vyznamnd némecka agentura Boros
zamé&tujici se skute¢né téméf jen na kulturni scénu, dokaze spolupracovat s charakterem
a zamé&fenim filmového festivalu a predevSim pak s vyznamnou lokaci, kterou je prave
hlavni mésto Némecka, Berlin. Za negativni povazuji pouze fakt, Ze agentura
Vv minulosti spolupracovala 1 na vizudlech konkuren¢niho filmového festivalu

v Benatkach, jak je zminéno v obsahu prace.

Vsechny vizualni prvky komunikacnich aktivit Berlinale, napt. tisténé nebo
outdoorové reklamy, jsou soudrzné a prezentuji stejné informace. Tyto vizualy, at’ uz se
jednalo o plakaty ¢i citylighty, se snazily pomoci hashtagi finanéné¢ ndkladnou
komunikaci pfesunout na socialni sit€. Ty jsou mj. finan¢né méné naro¢né, coz

odpovida finanénim moznostem festivalovych komunikaénich aktivit.

Komunikace 65. ro¢niku Berlinale tak byla velice pestra a poutava. Domnivam
se, ze byla adekvatni i vzhledem k tomu, Ze vyrazné nezastinila samotné déni festivalu,
nez jak je tomu napiiklad u filmového festivalu v Karlovych Varech a jeho jiz téméf

pravideln¢ diskutovanymi festivalovymi logy.
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Pfinosem préace je navic prokazani dulezitosti festivalu a jeho komunikacnich
aktivit i pro dalsi subjekty, které maji s festivalem cokoliv spole¢ného. Berlinale je
velice vlivnym festivalem, ktery urcuje trendy nejen na filmovych festivalech, ale také
ve filmové tvorbé nebo pii preddvani filmovych cen. Jednim z prikladi je prave
Kulinafské kino, jehoz format jiz ptebiraji i dalsi filmové festivaly. Pravé i na tomto

prikladu Ize vidét funkéni komunikaci festivalu prostiednictvim public relations.

Navzdory nepfehlédnutelné konkurenci, jako je zminény filmovy festival
v Cannes ¢i v Benatkach, je filmovy festival Berlinale nezaménitelny nejen vzhledem
k jeho historii a unikatnim postojim K filmu, ale také vzhledem k jeho charakteristice
a politickému vyznamu ¢i konkrétné angazovanosti v hledani rovnomérnych prav zen
ve filmovém oboru v roce 2015. Berlinale skrze praci prokazalo, ze si je své unikatnosti

védomé, a praveé proto od konkurence vyrazné odliSuje 1 své komunikaéni aktivity.

Pfinosem mé prace bylo i rozsahlé zpracovani vizuali Berlinale ¢i podrobna
analyza jednotlivych komunikacnich aktivit. Kromé& odbornych publikaci jsem zéaroven
zpracovala zahrani¢ni i domaci média, tiskové zpravy i internetovou stranku Berlinale.
Nejveétsi piinos prace pravdépodobné spociva ve SWOT analyze, kterou jsem
zpracovala vyhradné pro komunika¢ni aktivity Berlinale i samotny festival. Také jsem
jako prvni student v Ceské republice zpracovala komunika¢ni aktivity natolik
vyznamného zahrani¢niho filmového festivalu. Pomoci této prace jsem tak filmovym
1 jinym festivalim na ¢eském trhu mohla poskytnout nejen inspiraci, ale také fakta, do
jaké miry komunikacni aktivity festivall ovliviiuji samotny festival i subjekty s nim
spfiznéné.

Prostfednictvim prace jsem chtéla poukdzat a zanalyzovat komunikac¢ni aktivity
vyznamné mezinarodni udalosti formujici sv€tovou kulturni scénu. Vétim, Ze obsah
prace tomu odpovida, jelikoz podrobné analyzuje vybrané komunikacni aktivity
festivalu. Berlinale svou komunikaci i programem nastavuje nejen trendy, jakym
smérem se bude ubirat filmova scéna, ale také prokazatelné ovliviiuje turisticky ruch
V hlavnim mésté¢ Némecka. Hlavnim cilem prace vSak bylo umoZnit aplikovat poznatky
své prace na jiné kulturni udalosti na ¢eském trhu. Domnivam se, Ze i tohoto cile jsem
doséhla. Subjekty kulturni scény v Ceské republice se tak mohou diky mé praci

Vv v

inspirovat dal$imi moznostmi, jak Gspésné komunikovat na vetejnost i s vefejnosti.
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Summary

My diploma tries to explain and show several facts regarding the communication
activities of the 65th international film festival Berlinale. The goals of the diploma are
to present titanic international cultural happenings and it’s communication activities that
shape current trends of the world cultural scene and to make possible for the organizers
of the cultural events taking place in the Czech Republic to apply similar techniques to
their communication activities while making these events more international and even

more accepted by the international and domestic public.

The text provides information not only about the history and character of
Berlinale both in the past and the present, but also and mainly about strong and wide
communication mix which consists of advertising, sales promotion, events and
experiences, public relations, word of mouth, direct marketing and online marketing.
There is also a chapter regarding the SWOT analysis, Berlinale and it’s influence on
tourism in Berlin and subjects related and the profile of Berlinale visitors considering

not only theory, but also reality.
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TARIST M

(Zdroj: Vlastni archiv)

Piiloha ¢ 6: Podpora prodeje: Partner Audi poskytl Berlinale vozy k prevozu
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