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Anotace

Diplomova prace se zabyvd marketingem a novymi diyermarketingové
komunikace, z nichz blize popisuje event markejithg efektivni komunikéni nastroj
souasnosti. Teoretické poznatky jsou naskedyuzity v praktickécasti, kde jsou blize
analyzovany na konkrétni event marketingové aKeiské televize vramci své
prezentace na Mezinarodnim filmovém festivalu vie&ZINa zaklad vyslediki SWOT
analyzy a marketingového vyzkumu je navrzena nowdc&pce komunikac€eské

televize formou event marketingu.
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Annotation

This thesis deals with new trends in marketing aratketing communications,
which elaborates on the event marketing as an teflecommunication tool today.
Theoretical knowledge is subsequently used in thectigal part, where they are
analyzed more closely to a particular event mankegvent of Czech Television, as part
of its presentation at the International Film Redtin Zlin. Based on the results of the
SWOT analysis and marketing research is designedramunicate a new concept by
Czech television event marketing.
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UvoD

V souwasné usgchané dob meni vétSina lidi své navyky a své chovani. To se
déje zejména diky obrovskému vyvoji ve vSechémrh. Od vyroby, sluzby a s tim
spojené techniky. Tento rostouci trend mé vliv & kolem nas. Tak jak roste vyvoj ve
vSech smrech, roziistaji se vyrobni oditvi ale i odwtvi sluzeb, je z pohledu
zakaznika staléastji velmi t¢Zké zorientovat se v sdasné nabidce, udrzet sepled
a drzet krok s dobou. Stale n¢ése sleduje televize a roste podil internetu. Sizbé|i

si déti hraji vice u poitace nez na &ském Histi a vytv&i si tak vlastni st.

| proto se rozviji komunikace smem Kk internetu, ale i dalSim ugohim
komunikace, které vedou svou cestu ke kosenu spaebiteli. Zejména nové trendy
v komunikaci zazivaji v s@asné dob usgch. Jiz pro korporace neni komunikém
kanalem¢islo jedna televize nebo noviny. Stalastji se v posledni dabvyuziva
blizSiho kontaktu se zakazniky préedani informace. VyuZivaji se také priegéani
scileni emoce a pocity, vytvase zazitky a tim dochazi Kijeti informace s $tSim

uvédomenim, nez tomu byva u klasickych zazitychigphi komunikace.

Diplomova prace se zafii na marketing a vybrany eventregopravniho
médiaCeské televize v ramci Mezinarodniho festivalu filpro diti a mladez ve Zli&
Teoreticka vychodiska pro napsani této prace velizze souvisi ifgdevsSim
s marketingem jako takovym. ReSerSe odborné liteyat teoretick&asti je provedena
hloukgji zejména v oblasti marketingovych komunikaci. Bloza bliZzSi pohled
na jednotlivé komunikai nastroje marketingovych komunikaci, jako je aekd, PR,
outdoor promotion a dalSi. Stasrt se prace za#éiuje na pohled do novych treind
v oblasti marketingu, jako jsou guerilla marketimyobilni marketing, ale také prav
zminovany event marketing. Event marketing jézefnim komunik&nim nastrojem,
do institu€eské

s s

od kterého se odviji&tSi ¢ast prace. S@asre tatoc¢ast prace nahlizi
televize a pblizuje medialni partnerstvi jako komuntkd nastroj. Teorie prace se

nasledg odrazi v praktickéasti, ktera je zastena na analyzovani marketingovych

aktivit Ceské televize. Déle se prace z#imna detailni analyzu prezentace



Ceské televize na Mezinarodnim festivalu filpro i a mladez ve Zlia Vystupem
celé diplomové prace bude navrh prezent@eské televize v nasledujicim ¢rdku

festivalu v roce 2012.

Téma diplomové prace bylo zvoleno na zaklatkoretickych poznatk
ziskanych studiem na Univerzilana Amose Komenského, na zaklgaktickych
poznatki ziskanych pracovnimi zkuSenostmi v oblasti reklanparketingu a zejména

pak pisobenim v odéleni marketinguCeské televize.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jakou form@eska televize vyuziva event
marketing v rdmci Mezinarodniho festivalu filrpro ctti a mladez ve Zli& analyzovat
tento event a ffpadré navrhnou koncepci pro zlepSeni komunikace toutoném

smerem k cilové skupitia zlepsit tak patdomi o znéceCT.

Veskeré poznatky ziskané touto praci, zejména @akychodiska, mohou byt
nasleds vyuzity v praxi. To znamena, ze vipadt zjisténi vécnych poznatk mohou
byt nabidnuty vedeni marketingového dlédi CT pro gipadné vyuziti k &elim

prezentac€T na filmovém festivalu ve Zlihv roce 2012.



TEORETICKA CAST

1. MARKETING

,Vypada to jednoduse, ale marketing neni hrou pmoagery.“
AL RIES

1. 1 Charakteristika marketingu

Marketing nas obklopuje v kazdodennim Z&atnidag od Cornflakes, poslech
hudby radia Impulsip cest do prace. R jakékoliv ¢innosti, kterou vykonavame, nas
obklopuje marketing, aniz bychom si to vzdyédemovali. V dneSnim ugphaném

Swté nas obklopuje vzdy a vSude.

S pojmem marketing sedeském jazyce setkAvame stédestiji, zejména dnes se
s nim kzn¢ setkAme v masovych médiich, ale fi péZném hovoru. Festo si je
malokdo jisty, co pesr¢ marketing znamena. Ngstji pouzivanéceské ekvivalenty
jako prodej nebo reklama nevystihuji dostatekomplexni pojeti strategie a nastroj

které marketing fedstavuje.
Definovat pojem marketing neni snadné. V odborrtérdide se setkame

s riznymi vyklady tohoto pojmu zejména proto, Ze jetlmbtautori nahlizeji

na problematiku marketingu z jiného Ghlu.
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Definice, kterou uznavd Americka marketingova asoej zni:

.Marketing je proces planovani a provéa koncepce, tvorby cen, propagace
a rozSrovani myslenek, zbozi a sluzeb zmlém vyvolani sémy, kter4 uspokoji

poZadavky jednotlivici organizaci.”*

Uznavany profesor marketingu Philip Kotler r@#Spojeti marketingu svou

definici nasledové&

.Marketing je spoléensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskévaj
to, co potebuji a pozaduji, progtdnictvim tvorby, nabidky a gny vyrobk a hodnot

s ostatnimi.’

Velice vystizrg a srozumiteld pojal svou definici marketinguékdejsi adtkan
Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity ToneaBati ve Zlig a autor knihy

Marketing, cesta k trhularoslav Stlik:

.Marketing je procesrizeni, jehoz vysledkem je poznaredvidani, ovlizovani
a v konéné fazi uspokojeni pah a giani zakaznika efektivnim a vyhodnynispppem

zajigujicim spleni cili organizace.”

Marketing vyuZiva uvnit firmy nékolik nastrofi v pribéhu celého procesu
marketingu. Tento proces mdi thlavni faze: pipravnou, realizéni a kontrolni.
Pripravna zahrnuje néjengjSi situa&ni analyzy, SWOT analyzu, MIS (marketingovy
informatni systém) a dalSi. Realiad faze vychazi z marketingového mixu, kter§aa
mit nekolik podob. Kontrolni faze vyuZivid veSkeré kontiomechanismy k gteni
efektivity vynaloZzenych prostdki na marketing jednotlivé sp@leosti.

! SCHULZ, DON E Moderni reklama, ueni zaujmout2. vyd. Praha: Grada Publishing, 1995,

ISBN 80-7169-062-7
2 KOTLER, P.Marketing management2. vydani Praha: Grada Publishing, 2007, ISEN287-1359-4
3 SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhul. vyd. Zlin: Ekka, 1992, ISBN 80-900015-8-0
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Vznik marketingu se datujekdy od druhé poloviny 19. stoleti. Vznikl v USA,
ato zejména pro rozvoj strojové vyroby.¢db se snadno vyrébzboZzi ve velkém
mnoZstvi a vyrobci hodninvestovali do inovaci a snazili se minimalizoveitklady
a maximalizovat vyrobu a tim padem i zisk. Jakmilabidka z&ala gevySovat
poptavku, pichazel naradu problém jak zboZi prodat. Proto s&ata investovat
do reklamy a z&ly se vyvijet dalSi nastroje vedouci ke zvySen@nadeji vyrobenych
produkti. Marketing je velice vyznamnym nastrojem kazdél&pmsti a vyZzaduje
velkd rozhodnuti vrcholového managementu organizBg#o tomu tak v pdatcich

vyvoje marketingu a je tomu tak i dnes.

Marketing a management spolu velice Uzce souvisighagement se stale vyviji
a zejména se rozvijifistup k mu. Bcthem své historie proSel management hned
nékolika koncepcemi. Za z&kladni mySlenku managemeoitaZzuje uznavany Philip
Kotler prd¥ marketing. RedevSim pak marketingovou podnikatelskou koncegera
v souwasné dob predstavuje posledni vyvojovy stupepristupu Kk fizeni podniku.
Vedle marketingového ffstupu vSak existuji i jiné podnikatelské koncepggichz

formovani je do znmé miry vysledkem historického vyvoje.

Vyrobni podnikatelskd koncepce z obdobiipyslové revoluce, kdy dochazelo
k rozSiovani trhi, vychazi z pedpokladu, Zze zadkaznik bude preferovat vyrobkyrékte
jsou levné a snadno dosazitelné. Viesmme dob se s touto koncepci setkdvame htavn
v mérée vysplych ekonomikach, kde poptavkaiepySuje nabidku. Typickym
piedstavitelem z minulosti byla nédklad firma Baa v USA a firma Henryho Forda.
Zakladem bylo progednictvim zefektiiovani vyroby, zavashi novych technologii

a inovaci dosahnout nizSich nalkiath vyrobu podniku.

Vyrobkova koncepce je zaloZena neegqpokladu zakaznikova mysleni, které
smefuje @i nakupu k pednosti vyrobk nejvysSi kvality. Podnik tedy sousti
veSkerou energii na neustalé zdokonalovani vyiiofkito koncepci dnes organizace

pouzivaji pedevsim i zavadni produkfi na trh.
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Spoleénosti, jez upednostiuji prodejni podnikatelskou koncepci, sdaduji
pozornost spiSe sirem ke spdtbiteli. Nesnazi se vSak poznat jetiéarp, ale pimét ho
pomoci intenzivni propagace, aby si koupil @grggjich vyrobek. Cilem vyrobce je tedy

prodat to, co ve skutaosti vyrobil, nikoli vyrobit to, co by prodal.

Zajem o zékazniky patk typickym charakteristikam marketingové koncepce
ktera vznikla v USA v polovit padesatych let. Podnik se snazi poznat a poctrbpit
a nabidnout vyrobek, ktery je a bude Zadany, aykter nejlépe uspokoji piaby
spotebitele. Pra¥ hledisko miry uspokojeni p@h je pro marketing podstatné, fedity
uspokojené pouzeéasténé nebo dokoncedbec ne pak i@dstavuji po¥stné ,mezery
na trhu”, kde Ize snadno realizovat zisk. Pomodciustranné marketingové komunikace
si pak spolénost udrzuje spokojené zakazniky a ziskava zakaamiké, coz vytva

piedpoklady pro dalSiist.

Socialni marketing je povazovan za nej§jéivmarketingovou koncepci, ktera se
snazi dat do souladu peby a pani zakaznik, zajem firmy (zisk) a socialni a etické
zajmy spolénosti (nap. ekologie). Tato koncepce je zaloZena fech zakladnich

faktorech: zisk firmy, uspokojenigni zakaznik a veejny zajem.

Marketing je v dnesSni débuplafiovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim
hospodéstvim, kde je nadbytek zbozi. Vyroba zbozi samal® sevytvai bohatstvi
dané zery, bohatstvi pochazi az z prodeje daného zboZilinikgho pouhé vyroby.
Proto by také zvySovani produktivity praceélm byt souldzré doprovazeno
zvySovanim spoeby. Ke stimulovani poptavky slouzi cetada marketingovych

nastrof, které si piblizime v nasledujicim textu.

1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je povaZzovan za &bivy nastroj, ktery poprvé pouzil profesor
Borden na Harvard Business School ve SpojenyckedtatPoprveé jej ale vejnosti

piedstavil profesor Jerry McCarthy ve své knidarketinga to jiZ v roce 1960.
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,Marketingovy mix pestavuje s@s komponetit které se drzi vlastnich recépt *

Nejprve vznikl marketingovy mix ve sloZzeni tzv. 4Product, Place, Price,
Promotion), postupentasu odbornici z oblasti marketingu na celéntésw cele
s Philipem Kotlerem a dalSimi rozvijeli mySlenkuriketingového mixu. V saiasnosti
se velicecasto uziva marketingovy mix v podoBP nebo 7P a také se objevuji dalSi
modely marketingovych mix V principu ale pojednavaji o tézescy, jen vzdy
z portkud odliSného pohledu nebo €t$im ugesrénim. \EtSinou zalezi na dané
spolg&nosti a konkrétnim produktu, protoZze kazdy prodod zcela odliSnou cestu
k zédkaznikovi a vZdy v jiné podsbproto nize byt kazdy marketingovy mix postaveny

na uplre jinych prioritach a jinych vlastnostech. Protonsehou vyznamalisit.
Marketingovy mix v zakladni podgmeboli ,ctysi P”: °

product (vyrobek) — design, vlastnosti, Zkaa baleni
price (cena) — cenik, slevy, doba splatnostiravé podminky - leasing
place (misto) — odbytové cesty, pokryti, satitndislokace, zasoby, doprava

promotion (propagace) — reklamaiimy marketing, prodav#& public relations

BlizSi specifikace jednotlivych nastiomarketingového mixu je velicaikzita.
Kazdy z &chto nastraj ma svou nezadémitelnou roli. Za zadnych okolnosti by se
nentl ani jeden z vySe uvedenych ptvkmarketingového mixu podsevat a brét
na lehkou vahu, pokud chce byt spolest ispSna.

1P —Produkt— nejedna se pouze o produktsluzbu, ale i o design, kvalitu, image
a dali vlastnosti, které vyrobek sluzba mohou mitRika se, Ze dobry obchodnik
proda i Spatny produkt. Dobry produkt je vSak sharddat, proto by produkt ¢hbyt

z hlediska marketingu vzdy na prvnim miisieho vlastnosti,iglana hodnota a dalSi

vlastnosti ovliwiuji jeho UspsSnost a tedy uggnost celé firmy. Zakaznik by si jej

4 JAKUBIKOVA D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publishing, 2009,
ISBN 978-80-247-3247-3
® KOTLER, P.Marketing management?. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007, ISBX&D-1359-4
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na zaklad zakladnich vlastnosti ¢hzaradit do své mysli. Toto ¥azeni pak rozhodne
o jeho gipadném nakupu.

2P —Price — cena a cenova politika je dalSim vyznamnym ogestr, ktery ovliviuje
aspEsnost prodeje. Vhodmastavena cena a jeji flexibilita vipghu prodejniho cyklu
vyrobku rozhoduji o usghu. V op&ném gipadd muZze nevhodé nastavena cena
produkt naprosto zastinit. S cenou vyrobku nebabsiuizce souvisi psychologie, ktera
muze mit velice vyznamny vliv na rozhodovarti pakupnim chovani cilové skupiny.
Také existuji nastroje cenové politiky, které dakazlo znané miry podpiit prodej
a ,rozhybat" tak stagnaci prodeje — jsou to slampznosti U¥ru apod. Cenu je mozné
stanovit hned &kolika zpisoby. Nefastji pouzivané jsou nasledujici metody stanoveni
ceny:

- podle konkurence

- podle naklad

- podle pozadovaného zisku

VSechna tato kritéria lze vzit v pota#i pzhodovani o zvolené cenové strategii.
VZdy ale z&leZi na mnoha dalSich faktorech, ktetBuwstrategie ovliuji.

3P —Place— misto, distribuce, zasobovani, sortiment a dasvSe je zahrnuto
pod ,tretim P“. Mnohdy na tento nastroj obchodnici zapairngji vyrobit, maji
vymyslenou propagaci a prodej, ale neumi produktaddk nakupujicim. Proto je velice
dulezité mit jasy zvolenou strategii vyroby, ze které pramenisgb dopravy a dalSi

distribuce, zvoleni prodejnich mist a sortimenaiizeni skladovacich mist apod.

4P — Promotion — propagace neboli nastroje, kteséu j vyuzivany
pro komunikaci s cilovou skupinou zakazhikse skryvaji pod ¢&ivrtym P
Jinymi slovy propagaceika, jak se zakaznici o produktu nebo shizthozvi.
Nejcastji se jedna o reklamu, public relations, osobnidejpdirect marketing a sales
promotion. Ve ¥tSin¢ piipadh se zvoli alespotii silné komuniké&ni kanaly pro pedani
informace o produktu cilové skugira nasled& se dophuji dalsi. Je to vSak velice

individualni.
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Kombinace jednotlivych nastiibjnazyvdme marketingovy mix. Mnohymi podniky
byva casto sestavovan na zakiaddat ziskanych marketingovym vyzkumem
a s fihlédnutim k vlivam z makroprosedi podniku (ekonomické, kulturni, politické
a jiné faktory) i mikroprosedi (situace uvnit podniku, organizace, interpersonalni
vztahy, Urové managementu). Zejména kvalita marketingového mjuuriujici
pro usgch produktu na cilovém trhuiédani obchodniho poselstvi o vyrolkisluzbe

je cilem marketingové komunikace.
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

.Marketing je casto hledanim/gjmeého."
AL RIES
Podstatou marketingové komunikace jenos sdleni mezi zdrojem aifjemcem
sckleni. Nemusi seifiom jednat pouze o trzni komunikaci (propagaci)sM£asné
doke odbornici povazuji za marketingovou komunikaciétgkdnani s distributory,
akciondi, organy statni spravy i komunikaci uvniirmy (tzv. korpor&ni komunikaci).

Zakladni model komunikaiho procesu (obr. 1) je postaven narwsu séeni
mezi zdrojem aifljemcem. Obsah, cile a cilové skupiny komunikacenbly vychazet
z pochopeni osmi prik modelu komunikace, tedy: zdroj komunikacejjgmce,
sckleni, penos, dekddovani, #ma vazba a existence tzv. komurikich Sun.
Kazdy z uvedenych prikma v procesu komunikace svou nezaitelnou roli, ktera by
nentla byt @i planovani komunikace za Zadnych okolnosti ponaintib plati ve vSech
formé&ch komunikace —tase jedna o &nou neformélni komunikaatj marketingovou

komunikaci ve vSech strech.

OBRAZEK 1: ZAKLADNi MODEL KOMUNIKA CNiHO PROCESU

Zdroj: SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhu, ZlirEkka, 1992, ISBN 80-900015-8-0
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Trzni komunikace neboli propagace, vyuziva dvodatfikich strategii:
» Strategie tlaku — podnik se snazi produkt puitlpies distribdni kanaly
ke kon€énému spdtbiteli. Ta je zaloZena zejména na osobnim prgpejsonal

selling) a akcich na podporu prodeje (sales prampti

» Strategie tahu — zaloZzena na snaze prodavajiciiraulevat poptavku
koneného spdebitele. Opira sefpdevsim o reklamu (advertising), ktera pak

vyvine tlak na distribéni cestu.

Uspsdné spoleénosti pouzivaji kombinace obou strategii, k jejichgalizaci
pouzivaji rozlkné nastroje trzni komunikace. Nastroje marketingbvkomunikaci
byvaji prezentovany vienych forméach a take se stale vyvijeji.

Mezi nejzakladyjSi nastroje pédt — viz obrazek. 2:

OBRAZEK 2: MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Zdroj: FORET, M.Marketingova komunika¢é. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997,
ISBN 978-80-25110-41-6
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2.1 Reklama

Velice ¢asto dochazi k zafovani pojmu reklama s pojmem marketing. Jedna se
vSak o omyl a laické pojeti, reklama je totiz jednpcasti marketingového mixu,
resp. samotného marketingu. Definice pojmu reklaatayva tiznych podob. Nize byt

chapana jako:

.~Jakakoli placena nefima forma pedstaveni a propagace zboZi nebo sluzeb,
zpravidla zprostdkovana reklamni agenturou, dale jaka@itér propagace vyrobku,
sluzby, spokénostic¢i obchodni znéky, ktera si klade za prvotni ciFgdevSim zvySeni

trzeb, nebo jako nastroj komunikace s Sirokotepmsti.

Podle zakona zni definice reklamy nasledovn

~Reklamou se rozumi ozndmenfedvedenidi jind prezentace #&na zejména
komunikanimi meédii, majici za cil podporu podnikatelskeénosti, zejména podporu
spoteby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu nebdee nemovitosti, prodeje,
nebo vyuZziti prav nebo zavazkpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud nenf stanoveno jindk.“

Reklama je v podstatplacena forma masové (neosobni) komunikace reaizo
prostednictvim médii (novinygasopisy, rozhlas, televize) a outdoorovych &osi
Cilem reklamy je informovani Sirokého okruhu gpbiteli se zakladnim cilem ovlivnit
jejich  nakupni chovani. Hlavnim uUkolem reklamy jesloweni Siroké vrstvy
obyvatelstva. Je vhodna pro komunikactitédho mnozstvi informaci titému p@tu
osob. Z hlediska hierarchie postojzdkaznika k vyrobku je zejména vhodna
pro paateini stupré (prvotni kontakty se zakaznikem), slouzi k upoutdozornosti
a vzbuzeni zajmu. Bla by klienta v konéné fazi gimét ke koupi produktu nebo
sluzby. Vzdy vSak zélezi na ekonomické situaci ekiioj ktery chce komunikovat.
V z4sad jde o komunikaci zadavatele reklamy s cilovou gkow, tedy zakazniky.
Reklama pat mezi finartné nejnakladsjsi formy komunikace.

® HORAKOVA, I. Marketing v sotiasné s¥tové praxj 1. vydani Praha: Grada, 1992,
ISBN 80-85424-88-6
7 Zakong. 40/1995 Sho regulaci reklamy
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.Reklama v riznych formach maésirgnou @innost a rizny zésah, také odliSnou

délku trvani apod. Vzdy z&leZi na typu média anad zpracovani.“®

Televizni reklama je reklama zprogedkovana televiznimipimacem. Je vnimana
nejvice smysly najednou (zrak a sluch), proto jeagovana za velice efektivni,
ma ovSem velice kratkéupobeni, coz vyzyva k jejimtastému opakovani, které se
projevi na finagnich nakladech zadavatele. To ale ve své padgtati u vSech
komunikanich prostedki masivniho razu. Propojeni sluchového smyslu skozgan
dokaze p pIné koncentraci velice efektignvsttebat danou informaci a na dlouho
si ji uchovat. To dl& televizni reklamu zajimavou pro zadavatele mkia
Televizni reklamu je mozné witlv nékolika formach. NejbzrejSi je reklamni spot
o délce kolem 30 vie, ktery byva sotésti reklamniho bloku, obvykle mezi
jednotlivymi paady. V sodasné dob se také hoj& vyuziva skryta reklama neboli
product placementcoz je uzivani &§akého konkrétniho produktu ozfemého jeho
znakou, avSak nenasilnou formou. DalSi formou reklamtglevizi je sponzoring.
Ten je nejastji vyuzivan u konkrétnich gadi, které jsou sponzorovany konkrétnim

partnerem.

Rozhlasova reklamaje zapojeni jen jednoho smyslu, ale ma také swdodu.
Lze jej vnimat porérné intenzivre i podpraho¥, coz lze vydrzet delSi dobu nez
pii zapojeni dalSiho smyslu, jako je tomu u televiRmzhlasova reklama ma take
nékolik forem, negasgji uzivanou formou jsou klasické reklamni blokyegriiznéjSimi
délkami. Obvykle je to ale 10 — 30 e Také se velic&asto objevuje sponzoring
jednotlivych rozhlasovych bldk paadi apod. a v neposlednfadé partnerstvi

v nejizrejSich formach.

Tistén& reklama je reklamazejména v novinachiasopisech a dalSich tigtych
materialech. P&t sem veSkery periodicky i neperiodicky tisk — kadgy, raienky,
firemni zpravodaje apod. Hlavni vyhodou reklamyovinach je ¥domy nakup, dale
pak masoveé publikum a zejména flexibilitaiziny typ inzerce lze izptsobit

konkrétnim novinAm s titou cilovou skupinou). Naopak k nevyhodam ipat

8 VYSEKALOVA, J. a MIKES, JReklama-jak dat reklamy Praha: Grada Publishing, 2007,
ISBN 978-80-247-2001-2
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pieplnénost inzerci, vysoké cenyimepravidelném inzerovani a zejména rychlé starnut
vytisku. Coz naopak fize byt vyhodou u neperiodického tisku, ktery jeiemr

pro spotebu na delSi obdobi @sic, ctvrtleti, palrok).

Model AIDA
~Sestaveni reklamniho giéni by v jakékoliv foren melo obsahovat zakladni
prvky modelu AIDA, coz jsou ¢ae’ni pismena anglickych slov, ktera vystihuji

podstatu Usgsného komunikaiho modelu:“®

A — ATTENTION — upoutat pozornost
| — INTEREST - vzbudit zajem

D — DESIRE - vyvolat fani

A - ACTION — dosahnout akce

Reklamni sdleni by pak podle tohoto modelu¢lo obsahovat takové prvky,
které postup® budou spiovat jednotlivécasti modelu a v kordaé fazi by ndlo dojit
k akci, tedy k usggnému nakupu produktii sluzby. Na usgsnosti sdleni zavisi hned
nekolik faktori, zejména vhodhpouzivané prvky sdeni. V jednoduchosti je to pravé
kouzlo. Strgné a jasné steni je v tomto fipack klicem k Usgchu.

Potieby jako zdroj motivace

NaSe Zivotni pdeby v néds vyvolavaji motivaci Kk jejich uspokojovani
Potieby jako zdroj motivace podrogn popsal Abrham Maslow v poémé znamé
.Maslowow pyramid poteb” (obr. 3). Jsou uspadany podle hierarchického

uspdadani ,Cela pyramida poteby vychazi ze zakladny, kterou r/fvdiologickeé

TR Y4

dostava aZ k peebs seberealizace — rozvinuti vliastni osobnosti naimam**°

® SCHWARZ, O .Efektivni marketing Praha: Grada Publishing, 1992, ISBN 80-85424884-
19\/YSEKALOVA, J. Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, 2007, ISBN 978-80-249624
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OBRAZEK 3: MASLOWOVA PYRAMIDA POT REB

Potfeby bezpedi

Zdroj: VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, 2007,
ISBN 978-80-247-2196-5

Typologie reklamy

Informasni reklama (imageova reklama) se snazi vzbudit tpfvpoptavkuci
zajem po vyrobku, sluzborganizaci, mySlence nebo osob
Preswdcovaci reklama ma za 0kol rozvinout poptavku po ko nebo sluzb
Pati sem také reklama srovnavaci a obrannfipofhinkova reklama navazuje
na gedchozi reklamni aktivity a pomaha k zachovani@oznaky, sluzby, organizace
atd.Casto se pouziva u prodikkterym vyprchala trzni Zivotnost.
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.P Fi definovani cili reklamy je feba dikladné zvazit ,Sest M*:

Merchandise (zboZzi) — &m spéiva piinos nabizeného produktu?

Markets (trhy) — Jaké zakazniky ma reklama ostovit

Motives (motivy) — Pdby lidé n#li produkt kupovat?

Messages (stkni) — Jaké informace jsou pro zédkaznikade?

Media (sd@lovaci prostedky) — Jakymi progdky maji byt zakaznici osloveni?
Measurements (@eni) — Jakym zjsobem bude vysledek komunikace vyhodnocgn?*

Z vySe uvedenych prikje obzvla&t dalezita volba séovaciho prosedku.
Je teba zohlednit zejména cilové skupiny a knim vhodwénunik&ni kanaly
s ohledem na jejich nakladovost. debf zvolit takové médium, které ma schopnost

dosahnout vyt§enych komuniké&nich cifi v danémiasovém horizontu.

2.2 Public relations

Public relations jgada prograri pro budovani, zlepSeni a nasledného udrzeni
image spolénosti ¢i vyrobku. Podle PRA (Public Relations Asociatige)budovani
vztahi spol€nosti s véejnosti zakladem jejich U8phu. Veéejnost, ale i zagstnanci
chtgji byt informovani o dni organizaci a jen kvalitni komunikacetbe zajistit
pozitivni vnimani spolaosti a divéryhodnost. Kvalitni image je pak zarukou Zivota
schopnosti a naskokutrgd konkurenci. Jednu z vystiznych definic pojmu IReub

relations vystihl ve své publikaci Josef Ftorek:

,PR jsou funkcesizeni, kterd hodnoti postoje/egnosti a sjednocuje politikei

postupy jednotlivce nebo organizace geyeym zajmem. /Mpravuje a realizuje

programéinnosti, jeZ vedou k tomu, aby-ejost tyto kroky pochopila ijala.“ *

' FORET, M.Marketingova komunikacd. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997,
ISBN 978-80-25110-41-6

2 FTOREK, J Public relations jako ovli¥ovani médiiPraha: Grada Publishing, 2007,
ISBN 978-80-247-1903-0
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Podstatou metod public relations je nejen ¢iiewné budovani vzajemnych
vztahi mezi organizaci a @jnosti (externi PR), ale také budovani vitahezi
organizaci a jejich zagstnanci (interni PR). Cilem metod PR je vzajemn&zpmeni.
Vyznam metod PR je zaloZzen nig&dh kvalitativnich prvcich: vysokaémohodnost,

schopnost zaujmout nakupujicihojiraiziovani dileZitosti (firmy, vyrobku).

Velkou roli v oblasti PR v dnesni délrraji PR agentury. Stakeastji si jak
jednotlivci, tak i organizace najimaji externi PRemtury pro jejich zastupovani
v otdzkach PR. Jejich hlavni vyhodou je staljdin zazemi, zkuSenosti v rdmci
profesnich sdruzeni a m#kych sfovych organizaci. Také did zpracovana

administrativa a portfolio noviitéd nechybi v kvalitnich PR agenturach.

.Nejcasjsi typy agenturniho PR:
* Mezifiremni komunikace (B2B)
* Firemni (podnikové) PR
* Spotebitelské/produktové PR
» Krizova komunikace
* Vztahy k zagstnanam
* Vnit/ni komunikace
» Politika, lobovani
* Financni a investorské vztahy
» Profesionalni sluzby a prezentace

« PR v mezinarodnich vztazich*

Hlavnim Ukolem PR agentur jegswdcit a prodat, coz jsou n&gsgjSi prani
klientt. Casto jde také o vzbuzeni z&jmu,édemeni nebo zisk souhlaswi zisk
podpory nezavisléeti osoby (lobbing).

13 FTOREK, JPublic relations jako ovlikovani médiiPraha: Grada Publishing, 2007,
ISBN 978-80-247-1903-0
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Typy PR komunikace:

* mezifiremni komunikace (zahrnuje i komunikaci s loddni véejnosti)

» oborova (komunikace mezi vyrobci a poskytovatebzlta dalSimi partnery)
» spotebitelskd/produktova (se soukromymi zédkazniky)

» firemni (komplexni prezentace firem a organizafinancni PR, komunikace

se zamistnanci, véejné zalezitosti a lobbing, krizova komunikace Bija

V sowasnosti je népsgji vyuzivanym nastrojem PR komunikace internet.
Neexistuje snad Zadna sp@iest na trhu, ktera by nevyuzivala tohoto vyznarmnéh
nastroje. Ne kazda spdleost ale vi, jak s timto nastrojem spréawakladat, aby pinil

svou funkci sprava

,P7ed pichodem internetu &ty organizace pouze dwyznamné moznosti, jak
upoutat pozornost. Koupit drahou reklamu aneboatiskkoho, aby o nich napsal
v médiich. Ale web zmil pravidla. Web neni televize. Organizace, kteZumi novym

pravidkim marketingu a PR, rozvijejiimo vztah se zakazniken®

Casto spolénosti nevyuzivaji internet, jak bydhy, coZ se obraci v negativnich
reakcich nespokojenych zakazhikNedokaZzou se vcitit do myslenek nakupujiciho
a zahlcuji je pebytgnymi informacemi a nestravitelnymi reklamnimi spoty
Web konkrétni spotmosti by ngl obsahovat zékladni informace s moznosti
rozsahlejSiho obsahu #@ipadré dalSi informace spojen&imo s produktenti sluzbou.
DalSim z&kladnim krokem novodobého PR je marketiegvyhledavaich neboli
optimalizace webovych stranek. Toto pojeti marlgiife zname pod zkratkou SEM

(search engine marketing).

14 SCOTT, M.Nova pravidla marketingu a PRONER software, s.r.0. 2008, ISBN 978-80-86815393
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~SEM je jeden z moZnych gohi propagace vlastniho webu, aby se nf n
dostali lidé. SEM si n¥ete pedstavit zejména jako vyhodny nakup placenych ddkaz

ve vyhledavéich.“ *°

2.3.Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimktery ma povzbudit zakaznika
k vyzkouSeni vyrobku¢i sluzby nebo k jejich koupi. Je zé@fena na koncoveé
spoftebitele, picemz jejim cilem je simulovat okamzity prodej. Oblykna jasi

vymezeng&asové obdobi.

Podpora prodeje je také za&fmna na distribtni ¢lanky a zejména budovani

dlouhodobych vztahs €mito ¢lanky je velmi dilezité.

Mezi hlavni gednosti podpory prodeje pat
e UspESre pritahuje pozornost spiabitele
* je motivem k rychlé koupi
» pro zakaznikaigdstavuje Ustupek ze strany prodejce nebo vyrolpeedrojem

spotebitelovy vyhody

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje fdatoutze, ochutnavky zboZzi, souvisejici
slevy (poskytnuti slevy na jiny vyrobek, ktery ogavanym vyrobkemésné souvisi),
vyprodejni slevy, mnozstevni slevyzmé slevy, poukazky, kupény, bezplatné vzorky,
bezplatné darky, prémie, loterie, zdbavné akcd&.da

2.4.0Osobni prodej

Osobni prodej je z hlediska marketingu nejstand&astji vyuzivanou formou

komunikace. S osobnim prodejem se setkavamesdenn

> COUZIN, G. a GRAPPONE, $earch Engine OptimizatipdONER press 2008,
ISBN 978-80-86815-85-5
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Podle S¥tlika je osobni prode;j:

.Forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakgzniejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od ostaforem komunikace se liSi zejména

v tom, Ze obsahujefimou komunikaci mezi dwa lidmi, tvéi v tva.« *°

Kvalita obchodnilk (prodejd@) je velice dilezitd a hraje vyznamnou roli
z hlediska kvality a poskytovani sluzeb. Prodejdni phned rkolik funkci.
Jednou znich je ovlitovani kupujicich v procesu rozhodovani o koupi, edal
zprostedkovani informace o vyrobku gnem ke kupujicimu a ziskani reakce &g
vazby) smdrem od kupujiciho. Posledni a nermaémilezitou funkci je servis, jehoz
souasti je poskytovani dod#&teych informaci a sluzeb spojenych s prodejem vymobk

¢i sluzby.

Swtlik popisuje ve své publikaci proces osobniho pjedv Sesti fazich
(obr. 4): pfizkum, kontakt, prezentacéeSeni pipominek, uzakeni prodeje a dalSi
kontakt. Mnozi prodejciasto rtkteré kroky v komunikaci se zakazniky opomijeji,
a proto pak nemohou byt G€mi na 100 %Casto také byva pouZivan podobny model,
ktery je zaloZzen na analyze (z§i8t poteb zékaznika), poradenstvi (poskytnuti
informaci o produktwi sluzké v plném rozsahu) afipadna realizace (uskdt&ni
prodeje). Poslednim a veli¢gasto opomijenym krokem je prégervis. Prodejce by si
mél vazit kazdého zakaznika, a proto by si s nish vgtvotit pozitivni vztah (ziskat si
jej) a nabidnout mu #to navic” (divod, pra@ by mél prijit opétovng).

OBRAZEK 4: FAZE PROCESU OSOBNIHO PRODEJE

Zdroj: SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhiZlin: EKKA, ISBN 80-900015-8-0

8 SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhzlin: Ekka, ISBN 80-900015-8-0
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2.5. Outdoor promotion

Outdoor promotion p&t mezi reklamu, avSak zalezi na jejim pojeti. Mnofel
zarazovana v ramci marketingovych komunikaci jako sstatay komunikéni nastroj.
Jedna se o jednu z prvnich forem komunikace. Zegmetobach starého Egypta byla
vyuzivana pro informovani o négr¢jSich udalostech. Do 19. stoleti byla povazovana

za hlavni komunikéni prostedek.

Mezi outdoorové progedky reklamy pat potisk ndkupnich taSek, firemni
Stitky, poutée, reklamy na dopravnich présticich a jinych vi@jnych prostranstvich,
CLV (city light vitriny), billboardy a dalsi.

Vzhledem k umigni outdoorové reklamy (n&sgji u cest), musi byt obsah
sckleni dol¥e citelny. Tedy jasny a stimy, kontrastni a snadno zapamatovatelny.
Obvykle plIni funkci imageovou. Hlavni vyhodou jeeXlbilita a pruznost, mnohdy
i naklady. Nevyhodou naopak nedostate mnozstvi ploch a jiz zifdvané omezené

moznosti hlubSiho infornéaiho obsahu.

Casto byvaji tyto prosedky komunikace umigé u cest povaZovany z&fnu
dopravnich nehod a mnohdy bohuzel se smrtelnynedi&g. Jiz kkolik let se pracuje

na zméné zakona a omezeni unia/ani €chto ploch v blizkosti dopravnich tiah
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3. NOVE TRENDY V MARKETINGU

Samotné slovko ,trend” v solé skryva rico nového, inovativniho a tihnouciho
ke zménam. V sodasné dob jde vyvoj ve vSech siénech obrovskou rychlosti kisgpdu
a to gedevsim z hlediska vyny informaci, tedy komunikace. A protoZze marketiag
zejména o informacich a komunikaci, podléha drasckgtn znménam i tento pedmet

komunikanich nastraj.

Psat o marketingovych trendech a inovacich je ovgelice obtizny a oSidny
ukol, a to pedevsSim z dvodu, kwili némuz je moderni marketing tak fascinujici
a pozoruhodny. Neni snadné zachytit trendy a skétepinosné inovace tam,
kde bezmaéla kazdym dnem dochazi kiek@nym zminam, kde kazd& novinka
zastarava, sotva byla uvedena na trh. Nejen katile zejména odbornici
na marketingovou komunikaci stale hledaji cestly, gdliSit trendy od slepych @k

a prevratné vynalezy od médnich viedka.

Kli¢ové je u¢domit si, z¢eho nové trendydbec vznikaji. Tak, jako se ve druhé
polovine 20 stoleti minila méda po dekadach, dnes tomu je pénich obdobich
jednotlivych let. Stejatak, ne-li rychleji, tomu je v oblasti komunikacgasadni trendy
rozvoje marketingu vychazeji ze #msocialg ekonomické situace. Tedy ze &m
ve kterych se gni marketingova filozofie. Rychleji roste kupniasd rychleji se gni
jeji postoje. Forma Zivota a prace, &m v hierarchii hodnot a dalSi 2my primély
marketéry pemyslet .jinak“. Nyni si piblizime nefasgji vyuzivané nové trendy

v oblasti marketingu.

3.1. Guerilla marketing

Tento komunika&ni nastroj poprvé v roce 1984 ve své knize popaalConrad
Levinson. Nahlizi na guerilla marketing jako maikgbvou kampa, jejimz G&elem je
dosazeni maximalniho efektu s minimem zélr®yuziti guerilla marketingu neni nijak
omezeno. Nejdrazsi na celé guerillové kampanicgs, napad, kreativita a vtip.

Casto byva tento pojem také nahrazovan pojmem lawdgbt marketing®, tedy
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nizkonakladovy marketing.tRodni myslenka vznikla z partyzanskych guerill, by#y
mensi skupiny, které seitéinou postavily sil§Sim soup&im, avSak vyuZily znalost

prostedi a zejména pouziti vhodné strategie a tim selgtasgSnymi.

3.2.Viralni marketing

Viradlni marketing je povazovan za dovednost k aiskazakaznik
prostednictvim diskuse o produktu nebo slézinebo medidlnim nosi ktery
informuje o tomto produktwi sluzke. Tento komunik&ni nastroj pouziva efektni
nabidku penasenou pomoci lidskéheizce za Gelem dosazeni maximalni pozornosti
a minimalnich néklatl Cilem je zejména zvySeni prodeje a budovani¢gomi

0 zn&ce.

Za viralni zpravu lze povazovat&eni s reklamningi jinym obsahem, které je
pro osoby, jez s nimifpdou do kontaktu natolik zajimavé, Ze je samo¥anviastnimi
prostedky Sfi dal. Jde o velice efektivni a akceschopny peatk komunikace

s nizkymi n&klady.

Siteni reklamy u nas upravuje novela zakénd0/1995 Sb., o regulaci reklamy,
ktera zakazuje 8ni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajadresata nebo jej

obtzuje.

3.3. Digitalni marketing

Podnikani na internetu stale roste, a to velmi leclstej tak vykonnost

pocitact a dostupnost internetu jde prudce nahoru a stateyshluje.

Pri komunikaci se stéle vice vyuZivaji interaktiviivigy, kterymi se moZznosti
podnikani na internetu stale zvySuji. K wyiteoi asgSnych marketingovych program
na internetu je reba, aby zadavatelé inzerce pochopili chovani gdlovskupin.
Zejmeéna strategickou integraci do kontextu, kteamaximalizovat efekt a fizkum,

jak efektivré vyuzit prd¢ oné interaktivity. Reklama na internetu by nastedwila
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dokéazat efektivé propojit spravného spi@bitele se spravnou nabidkou ve sprasay.
Tato forma marketingu je stéle vice dasgji vyuzivAna a nabizi stale mnoho

neprobadanych moznosti.

3.4. Mobilni marketing

Tento nastroj se zaffuje na vyuzivani mobilnich siti pro peby marketingu.
V roce 2003 vlastnilo mobilni telefon Geské republice 95 ze 100 obyvatel.
Ceska republika tak p@tmezi zend s nejvy3sim piiem Gastniki mobilni sit.

Tento nastroj séasto pouziva jako podmy nastroj propagace daného vyrobku
¢i sluzby. Jeho hlavni vyhodou je efektivnost ve slmydobrého zacileni na cilovou
skupinu dle demografickych GdajV praxi jde prosednictvim mobilnich telefan
negasgji o nahradu nejrznéjSich kupér, losi apod. Prosednictvim mobilniho
marketingu Ize velmi rychle a efekti&roslovit dosavadni klienty s cilem vyvolani

opakovaného nékupu, vyuziti sluzeb nebo informoeamivé nabidce.

3.5. Product placement

Jednd se o reklamni aktivitu, kterd se objevuj&asé&ji ve filmu ¢i serialu.
Posledni dobou se ale také v hojném mnozstvi opjevaccitacovych hrach. V praxi
jde nap. o produkt, ktery se objevi obvykle nedominantaiphsobem v obraze¢které
scéeny a 8kdy i opakovan. Podle cilové skupiny daného filndujiného zanru lze velmi
efektivne nasadit konkrétni produkt a velmi citetek oslovit poZzadovanou cilovou

skupinu.

Casto je product placement gasti barterovych smluv. N&glad ve filmu
Laska pres internetbyl zmirén nazev spolosti, ktera je prodejcem &in a ta zase
na oplatku umistila ve vSech svych pékéch ve Spojenych statech plakaty propagujici

uvedeny film.
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3.6. Event marketing

Event marketing jiz vsaasné dob neni zcela novym pojmem.
Objevuji se vSak stadle nové a nové trendy, kter§ wiv zejména na efektivitu
jednotlivych ,event“ a na vyvoj této oblasti. Samotny event markeSegnazi upoutat
pozornost a ziskat zajem potencialniho zakaznikalin béZnymi reklamnimi akcemi,
ale uspeadanim udalosti, ktera vtahnsjpmce zpravy dode. Zazitky vyprodukované
v ramci event marketingu maji za ukol vyvolat psgkh a emocionalni podty
zprostedkované uspgadanim nejizrejSich akci, které podporuji image firmy a jeji

produkty.

viv s

skupiny. Mohou to byt novitg média, nadzorovi ddci a dalSi. Podle toho, pro koho
jsou udalosti ufeny, hovéi se o firemnich nebo ¥enych eventech. Pro event
marketing je také charakteristické neteadi uchopeni, emoce, nové technologie,

zazitky a originalita.
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4. TEORIE EVENT MARKETINGU

Event marketing je stale povazovan za mlady a itnaviakomunik&ni nastroj,

ktery stale vice spataosti z&ina uplatovat v ramci svého komunik&aiho mixu.

Z vyzkumu rgmecké agentury Vok Dams vyplyva, jaké asociaceosazani
respondenti vybavuji s pojmem event. Podle vysiedkima eventy 51 % dotazanych
s incentivnimi (vzbuzujicimi emoce) akcemi, 44 %rstrofiremnimi konferencemi,
42 % s podporou prodeje, 38 % s veletrhy a 23 ¥kskenim. Kazdy ma o eventu svoji
piedstavu, ale kazda zchto pedstav je v konmém disledku event. Event byva

spojovan se synonymy udalost, zazitek, prozitékagaa a dalsi.
,Vyznam slova event chapu zjednoduZjako reco zvlastniho — zazitek™

Uchopeni pojmu event se zhostilo jiz mnoho autarjako kazda definice se

mezi jednotlivymi autory liSi:

.Event je zvlastni udalost nebo vyjiomy zazitek, jenz je prozivan vSemi
smyslovymi organy vybranych recipi@ma uritém mist a slouzi jako platforma pro

firemni komunikaci.4®

Velice casto byvaji terminy event a event marketing &@waany, avsSak
ve skuténosti se jedna o pafme odliSné pojmy. Event byva autoéasto chapan jako
komunik&ni nastroj a event marketing spiSe jako forma kdkaoe vyuZivajici
Vv uréitém case celdady eveni. Muze byt také zdenén do stavajiciho komunikaiho

mixu firmy.

17 KINNEBROCK, W. Marketing mit MultimediaWiesbaden, Moderne Industrie 1997,
ISBN 3-8324-3218-3
18 BRUHN, M. KomunikationspolitikMiinchen, Verlag Vahlen 1997, ISBN 10- 3800634198
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4.1.Planovani a event marketingova strateg

Tvorba planovani a eve marketingové strategie t¥ioproces zakladnich krék
které vychazeji ze sitdni analyzy, stanoveni dila strategie a neposlednirad
identifikace cilovych skupin. téchto zakladnich procesnich kfokasleds vychéazi
volba jednotlivych everit naplaiovani zdroj a kalkulace rozpgu. Po &chto
zakladnich krocich nasleduje samotna reatizdaze procesu. Tento proces je |
integrovan do komunikaiho mixu a zarove nesmi ' prabéhu celého procesu chgtt
pribézny event controlling. Blize tento procepecifikuje obrazek. 5.

OBRAZEK 5: PROCES PLANOVANI A STRATEGIE EVENT MARKETINGU

]

Vdv13 [DVAONY1d

Zdroj: SINDLER, P Event marketin, Praha: Grada Publishing, 2003, ISBNBO-0646-6
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4.1.1. Situaéni analyza

Situani analyza je jednim z nastiiojslouzici k rozboru kéovych faktoi
ovliviujici nasazeni event marketingu. Vysledky této yayal pomohou uiit,
zda vyuzit event marketingi nikoliv. Jedna zasto vyuzivanych forem je SWOT
analyza, kter4 hodnoti silné a slabé strankilezitosti a hrozby pro aplikaci event
marketingu v praktickém vyuziti. V ramci sitid analyzy setreSi hlavni aspekty,
jako jsou ekonomické a psychologické cile, celkdamunika&ni strategie firmy,
zarazeni produktu¢i sluzby, image, pasdomi, poteba na zaZzitky orientované
komunikace, porovnani event marketingu Vv souvislostostatnimi  nastroji
komunika&niho mixu, vhodné a dostupnéftilpzitosti, nejvyznam&sSi aktivity

konkurence v této oblasti.

DalSi oblast situmi analyzy se za#iuje na nabidku a poptavku. Jieka
nahlizet na nabidky eventzejména jejich formu, ffpadné alternativni moZznosti,
ale také na cenu. Nemerdilezitd je analyza p&gb a hodnot cilovych skupin,
preference volnéhocasu, Zivotni styl a také sgebni chovani. Zasteni na
vnitrofiremni potenciél si klade za cfieti ¢ast analyzy. P&t sem pedevsim finaéni
zdroje a lidské zdroje. JdeéguevSim o spravné naplanovani razpp analyzu
personalu (zji$ni moznosti pro idpadny outsourcing ¢chto zdroji), vyzkum
zkuSenosti a znalosti zastnand s event marketingem. Po provedeni uvedenych
analyz by mdlo dojit k zakladnimu rozhodnuti, zda event marigtryuZzit a naplnit tak

predpoklady firmyci nikoliv.

4.1.2. Stanoveni cili

Zakladni cile event marketingu se rolgi na finarfni a strategické cile.
Mezi finartni pati zvySovani obratu, snizovani nakiadnafmst efektivnosti atd.

Strategické cile tvd cile komunikani.

Komunikani cile event marketingu usiluji o vyvolani amy v chovani
prostednictvim emocionalniho prozitku. tl2zité je tedy navazani komunikace.
Z hlediska komunikace existuji kognit&norientované cile, které oviwji rozum
(jJde o sdleni wcnych informaci — informace o produktu, slégba afekto¢
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orientované cile (zakladaji se na emocionalnim qesp zng&ky a prozitku — vytvéeni
vztahi).

4.1.3. Identifikace cilovych skupin

Zakladni diferenciace recipieiit pro poteby event marketingu vychazi
ze zakladnihodeni cilové skupiny*®
e Primarni cilova skupina— skupina recipiemt pro réz je event marketing
realizovan
* Sekundarni cilova skupina skupina recipieri jeZ se eventw{ino nedastni,

ale s@leni se jim dostava napprostednictvim meédii (zprosdkova®)

Vhodnym gikladem identifikace cilovych skupintrbe byt tiskova konference,
ktera je primaré organizovana pro novibd, gicemz sekundarni cilovou skupinu fivo

lidé, u kterych je fedpoklad, Ze si ony noviny koupi.

4.1.4. Stanoveni strategie

Nastavené plany jsou obsahem strategie event magket které sréuji
ke splrni stanovenych ail proto pra¥ strategie musi byt vhodmastavena. Weni
event marketingoveé strategie by sélanshodovat s celkovou marketingovou strategii

firmy a ostatnimi nastroji komunikaiho mixu firmy.

Jeden z autar zachytil strategii event marketingu nasledujicpiisobem?°

» Objekt event marketingy- stanoveni, zda/pdneétem pipravovaného eventu
bude zné&ka, produktov&ada nebo cela firma.

* Sd¥leni event marketingu- definovani kfového sdleni, od kterého se bude
cely event odvijet. Slni musi byt fesné a vystizneé, aby vyjadalo hlavni
mysSlenku event marketingu a bylo pouzitelné v raoprovodné komunikace.

» Cilové skupiny event marketingd firma se v ramci jednotného konceptu event

marketingu sousgédi na konkrétni cilovou skupinu nebo se firmamaigplan:

19 SINDLER, P.Event marketingPraha: Grada Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6
20 BRUHN, M. KomunikationspolitikMinchen, Verlag Vahlen 1997, ISBN 10- 3800634198
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marketingové komunikace orientuje na event marggeti@ koncepty pro vice
cilovych skupin.

* Intenzita evené — stanoveni délky a intenzity event marketingdkategjie.
Po stanovenicasového horizontu seemje intenzié eventu. Firma se musi
rozhodnout, zda:jpde cestou:

- Strategie koncentrace zinscenovani méreveni, o to vSak intenzivsich
(s kratkodobym, s¢dredobym nebo dlouhodobynigobenim).

- Strategie diverzifikace- zinscenovaniady event, ¢asto navzajem velmi
odliSnych.

* Typologie event — vyl¥r jednoho nebo vice tyipeveni, které zprogedkuji
klicové sdleni cilové skupi®ia povedou k napémi event marketingovych il

* Inscenace evetit — vlastni provedeni eventkteré postup# vytvai jednotnou
zvolenou formu prezentace.7iPinscenaci evetit nesmime zapominat na
kreativni zpracovani, které zahrnujeckié charakteristiky kazdého @Spého
event marketingového projektu jako je jedimest, zvlasStnost, neopakovatelnost.

Z hlediska obsahovéha@lenéni existuji ¢tyti formy strategie event marketingu.
Zavadici strategie je zaloZena néedstaveni nového produktu a napomaha kieasi
jeho znalosti. Cilehrozvijejici strategie se zaiuje na rozvoj vztal se stavajicimi
cilovymi skupinami a nasledrrozsSiuje stavajici cilové skupiny. Imageova strategie
je zalozena na silném emocionalnim propojeni meatkou doprovodnym zazitkem.
Zazitkow orientovana strategie se zémje na eventy zazitkové. Cilova skupina
je vtaZzena fimo do eventu aifmo se jej dastni. OileZité je vzdy propojeni s dalSimi
komunika&nimi nastroji pro dosazeni maximalniho komugikdo efektu k dosazeni

nastavenych ail

4.2.Event controling

Hlavnim Ukolem tohoto nastroje je t®Zna kontrola jednotlivych krak
v celém procesu planovani a strategie. Kontroladijlezitd zejména pro nagini
stanovenych ail K tomu se vyuzivaji nejergjsi testy, které se provadi nacatku,

v pribéhu, ale i po ska¥eni jednotlivych krok procesu.

37



4.3. Marketingovy vyzkum

Pred samotnym pa@danim eventu je veliceukkzity marketingovy vyzkum.
Ten mize pomoci fi rozhodovani o &kterych zasadnich krocicfiasto byva vhodnou
napo¥dou, nasledh usnadni mnoho prace a sasré nastavi jakousi pomysinou
déjovou linku eventu. Hlavnim cilem marketingovéhozkyrmu je ziskat objektivni
informace o dané situaci na konkrétnim trhu, kiekhou byt pro zadavatele velice
podstatné. Zejména zj&ti poteb trhu a dalSi podstatné informace byt pfinést tento
vyzkum. Z gchto informaci se naslednvytvai nabidka a nastoluje komunikace

se zakazniky.
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5. CESKA TELEVIZE

5.1. Historie Ceskoslovenské televize

.V Dolni SmrZzovce u Tanvaldu fiilo nacistické Nmecko vyzkumné
a vyvojové gtedisko ,Televid“ pro dalSi rozvoj televize. Po obwaeni tady dstaly
nepoSkozené laborama bohaté ffistrojové vybaveni. Yijnu 1945 se zde setkali nasi
odbornici s odborniky tehdejSiho Stského svazu a se zbylymimeckymi odborniky,

ktefi na konci valky ze gediska neodesli.

Od 5. Fijna 1945jsme se tedy zapoijili do vyvoje televiznichizani pracujicich
podle tehdy jest plathé normy se 441 obrazovymadky a 25 daplnymi obrazy
za vtginu pii prokladanémiadkovani. P&atkem prosince byl vyvoj nahlergrusen
likvidaci podniku a odvozem #aeni do So#tského svazu. Tim vSak nezanikl nas
zdjlem o0 zahajeni samostat@dnosti v oboru televize. ipravili jsme program
pro vyvoj televizniho zdzeni zaloZzeného na nové n@rs 625fadky. Program ijalo
Ministerstvo narodni obrany a umoZznilo zahajenicpree Vojenském technickém
Ustavu v Praze. Na zasedani Statni vyzkumné rally gggdnesenaini, aby prvni
ceskoslovenské televizni izeni bylo pedvedeno na Mezinarodni vystaxozhlasu
MEVRO v Praze v k#tnu 1948, eventuatnh aby v cervenci 1948 byly na
XI. VSesokolském sletu uskui@ny prvni televizni penosy pro viejnost. 23. tezna
1948 byli do Tanvaldu pozvani novimaUvitaci projevy gen. Ing. J. Trejbala (velitele
VUT) a K. Stahla (nagstka tech.ieditele Cs. rozhlasu) byly snimany televizni
kamerou a fenasSeny na televiznifipma¢ v prednaskovém sale. Noviiigoak byli
seznameni s principy televiznihofeposu a v laboratiwh jim byly pedvedeny
jednotlivéc¢asti televizniho zZdzeni: kamera, studiové izeni, synchronizmi zaizeni,

pokusny vysil& a prototyp televiznihoifjimace.
V druhé poloviné ¢éervna 1948 pii XI. VSesokolském sletu, bylo televizni

zarizeni gesthovano do prostoru hlavni tribuny stadionu. VysBaanténnimi systémy
byl umisén u Petinské rozhledny a @bstanovist propojena kabelovym spojem.
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Pro sledovani sletu byly nasazenii televizni kamery: na tribun v hledisti
a na cwisti. V Praze bylo instalovano 25ijmaca, jeden byl umisih v KrkonoSich

ve vzdalenosti 105 km od vysiav Praze.

1. kvétna 1953 bylo zahajeno zkuSebni vysilani z televizniho istud
ve Vladislavo¥ ulici v Praze. Vysil&a na Pating zkonstruovany v Tesle StrasSnic&lm
vykon 5 kW a pokryl svym signalem Prahu a jeji okM té dol se vysilalo pouze
3dny vtydnu a v Iét pouze 2 dnyCeskoslovenska televize &ada pak pravidekn
vysilat od 25. 2. 1954.

11. 2. 1955— prvni gimy prenos hokejového utkanCSR-IF Leksand
ze zimniho stadionu v Praze. Ostravské televiamdigtzahajilo vysilani 31. 12. 1955,
bratislavské 3. 11. 1956, kimské pak 6. 7. 1961.

14. 2. 1970— prvni barevny fimy pienos z Mistrovstvi sta v lyZovani
ve Vysokych Tatréach.

9. 5. 1973e dnem prvniho pravidelného barevného vysilanhéino programu.

Prvni program z#l barevi vysilat v roce 1975%

Mezi dal3i nejvyznamréjsi udalosti z historieCST pattily:

1953 — ukazky ze Smetanovy opery (poprvé pouzityaiak)

1954 — prvni reportazetipmanifestaci k vyréi Velké fijnové socialistické revoluce
na Staromsstském nansti

1956 — prvni vysilani sportovnihoi@aolu Branky-body-viény

1958 — pravidelné vysilani Televiznich novin

V obdobi let 1959-198%e CST zafala vénovat tvorbé seriali a daldich
Tti chlapy v chalup, Klapzubova jedenactka,n&ky z rozumu, KSni lidé Mesta
prazského, Zahada hlavolamu, F.EKY Kamaradi, Takova normalni rodinka, Byli
jednou dva pidgg Jana Eyrova, Pan Tau, Byl jednou jedémdChalupé, My z konce

swta, Slovacko sa nesudi, Nemocnice na krajstay Tajemstvi proabhého koSiku,

21 “ESKA TELEVIZE, Historie [online], c2011 [cit. 2011-12-15]

Dostupné na WWW: <http://www.ceskatelevizecthistorie>
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Dnes v jednom doi) Arabela, Patelé zeleného udoli, Dobra voda, Létafieistmir,
My vSichni Skolou povinni, Nav&tnici, Sanitka, Synové a dcery Jakuba Bkl&/lak
détstvi a nadje, Chobotnice z Il. patra, Panoptikumésta prazského, Zla krev,

Dobrodruzstvi kriminalistiky a Cirkus Humberto.

Své divaky si naSly také, mimo jiné, cykly Sejdeseena Vlachovce, Hudba z respiria,
Televarieté, Televizni klubu mladych, BakélaDeset stupt ke zlaté, Ceska

filharmonie hraje a howg Kieslo pro hosta.

Ceskoslovenska televize zanikla k 31. 12. 198polu s rozdenim &eskoslovenské
federace, a to v situaci, kdyGeské republice jeStkromé Ceské televize izena

zékonenCeské narodni rady k 1. 1. 1992) nebyl jiny provaeltelevizniho vysilani.

5.2 Porevoluni vyvoj v Ceské televizi

Pro charakteristiku porevaloiho vyvoje VCST, resp. CT jsem zvolila
netradéni formu. Teoreticky popis udalosti jsem nahradimbnim nazoreniloveka,
ktery byl gfimo v centru dni. Unikétni pohled z praxeipasi pan & Chalupa, vedouci
dramaturg Centra tvorby praétila mladex T.

,Na otazku, jak vypadal porevafai vyvoj vCeskoslovenské a pajidv Ceské
televizi, mohu odp@det jedine za sebe, jako zdloveka, ktery pracoval v tehdejSi
televizi a pracuje i vté dnesni — je to tedy pouEg subjektivni pohled, o mnoha
vecech jist nevim, u mnoha jednani jsem nebyl a tak tedy mapsat spi$ to, jak jsem

to vSechno vid jako dramaturg dtské redakce a nikoli jak to vSechno objektikiglo.

Ceskoslovenska televize bylaeg listopadem 1989 samemy vyrazre
ideologicky ovladana tehdejSi komunistickou stranosamoizejme také vsSichni vime,
Ze snaha byla, aby pravelevize byla jednim z jejich nasttojTo se ve zvySené /i
tykalo predevSim zpravodajstvi a publicistiky, alem intenziv i ostatnich redakci.

Je tebarict, Ze i vtéhle televizi pracoval@ada profesional (o cemz swdci ceny

41



privazené z mnoha mezinarodnich televiznich fesgjieatakérada slusnych lidi (kié

se snazili udrzet ditou kvalitativni laku a nepodléhat/itom politickym tlakm, coz
Slo nap'. v redakci pipravujici parady pro @ti snaze nez jinde, v souvislosti s tim je
treba zminit, Ze pravv osmdesatych létech se Zanrgui pro ceti velice rozvijel

a pro mnoho dosjflych oh®as i suploval jakousi uvodneéjsi formu televizniho vysilani —
viz napiklad tehdy velice popularni nédi pasmo pro éi i dospléky Studio

Kamarad.

Po listopadu 1989 nastalo obdobi, které bych nazral aisty. Tehdy byl
z Ceskoslovenské televize propeustci jinak odejiti prav ti, kted v minulé ée
nejochotwji plnili ideologické a jiné politické pozadavky oemskych orgah Bylo to
obdobi vyraznych ideala predstav o budoucnosti, bylo to obdobi charaktelstitim,
Ze se na televiznich obrazovkach objevovaly dospohvzené pgady, dnes a demwrtu
byly k vighi osobnosti, které jsme dlouhou dobu nemohliewial vidtt vizbec apod.
Sowasre se vtomto obdobi Apravovalo podhoubi pro vznik nové organiaa

strukturyCeskoslovenské a pagidCeské televize.

Od roku 1991 byl zaveden tzv. producentsky syd®gihto fenomén posilujici
tehdy tolik kyZeny pocit dxci svobody a v souladu s tim v maximalnfendmezuijici
centralni Fizeni tvorby peadi. Vyraznym pedstavitelem tohoto modelu byl zejména
Ilvo Mathé, ktery se pogjilstal generalnimeditelemCeské televize a v této funkci onen
systém doved! k ¢ité dokonalosti. Tehdejsi struktura programaésti CT spaivala
predevsim v existenci iich skupin, kterym byla ddna maximalni samostatnost
Zajimavosti je, Ze vestgine zanu: (nap”. zabava, dtii a mladez apod.) existovaly dlv
a vice tvrcich skupin, které si vzajesikonkurovaly. V oblasti tvorby programu stal
v té dol# nad Séfproducentem (ktery bytele producentské skupiny) pouze generalni
reditel. Reditel programu se tehdy staral spide o celkové&dore a o optimalni schéma
vysilani. FedevSim jeho zasluhou doslo k vyrazné krystalthiadiého programu jako
prostoru pro nardnejSiho divaka. Toto obdobi je charakteristické tag@ahou

po vnit'nim definovani pojmu xejnopravnost, resp. vejna sluzba.
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| vtéto etap vyvoje Ceské televize poktaval proces negace toho Spatného,
co by mohlo jegtprezivat ve fungovani podniku jako fisiatek z totalitni minulosti.
Jednalo se o dalSi vyimu lidi z tehdejSi televize za mladé absolverignych Skol,
samozZejm¢ se prbezre obnernovala niznd technicka zéezeni i styl prace obeen
Dulezitym momentem byl také odchod pracavnikinoha tircich profesi
(nap’. reziséf;, asisteni rezie, kameramah stihaci apod.) z pevného pracovniho
porreru v CT na ,volnou nohu®. Nasled# jsou tito pracovnici najimani na jednotlivé
pracovni Gkoly, resp. programové tituly. V tuto doba‘ala Ceska televize svymi

koproduknimi vklady také podporovat kinematograficke filmy.

Ani tady se ov3em vyvofeské televize nezastavil. Nasledovala etapa
charakteristicka hledanim dal3i cesty. Jako by loyiiv pot'ebu Ceské televizeddazre
potvrdit pravo na svoji existenci a s@sre i ziskat odpovidajici podminky pro tvorbu
novych péadi. Pokud jde o onu ekonomickdast (podminky pro tvorbu), jednalo se
o snahu postugh navySovat televizni poplatky v souvislosti sepspai inflaci.
Del3i dobu se to nedido a CT se postuph ocitala pod stale sikjSim ekonomickym
tlakem. AbyCT potvrdila svoji nezastupitelnost i v konfrontadiomeenimi televiznimi
stanicemi (tehdy to byla Nova a Prima), musel®devsim prokazat skdteost,

Ze vyzrala v televizi moderni, veskrzecssuou, kterd se dokézala beze zbytku zbavit
jakychkoli navylt z minulosti, musela obhajit svoji politickou nasést i schopnost
verejné slouzit (gindSet informace a zajimavy a nekotmérprogram pro kazdého,
mensSiny nevyjimaje). Prédtenhle proces byl pra¥godobr pricinou toho, Ze to bylo
obdobi oldas porkud rusné a neklidné — viz televizni stavky apededy pizna’né,

Ze to byla etapa vyzeajici se porerné castymi zrdinami ve vedent'T (nevyjimaje post

e

generalnihoeditele), coZinilo situaci v mnoha stnech jeS¢ slozigjsi.

DalSi (a stale jest probihajici) obdobijekreme piblizné po roce 2004, (jehoz
zacatek mizeme volé spojit s nastupem generalnih@editele Jiiho Janéka) je
charakteristické snahou po ekonomické stabilizapioi uklidreni atmosféry. Jednim
zcili Ceské televize je dokézat, zeep mwzre motivované ostvani z fiznych
odbornych i laickych kruh(nap*. Ze se jedna o jakysi neghledny moloch, ve kterém

jako v propadlisti mizi penize @avych poplatnik) hospoda se s¥ienymi prostedky
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dob’e a transparenti Ceska televize svym programovym spektrem dokazj@g 7
v nasi zemi jedina, ktera je schopna pinit r@é® informani a kulturni poslani. | kdyz
se o0 tomcasto nemluvi, jeji program prokazatélprispiva k udrzeni kultivovanosti,

vzclanosti | nastavené etickérley naroda.

Vr¢jSkow je tato etapa charakteristickd také rozvojem teleMo vysilani
jakoby do 3ky. Vznikaji nové kanalyCT24, CT4), které postupn ziskavaji s¥
charakter a tvd a souasre s tim i divaky. Tento proces souvisi s nastupgitatizace

a umoZzuje rozsfit pole pinaSenych informaci i zabavy.

| v sowasnosti jeCeska televize jednim zddivych producerit vytvaejicich
kinematografické filmy. A to jak formou koproduoich vklad, ¢i formou vlastni

samostatné vyroby

5.3. Medialni partnerstvi

Medialni partnerstvi je vyuzivano ve vSech obldstenagic ziskovym
i neziskovym sektorem, jehoz zakladem je podpom@éda projektu progednictvim
medialniho partnera. Partnerstvi zaloZzené na tgpnittcipu vyuZiva oboustranného
plnéni v ramci komunikace obou zainteresovanych stréedialni partnerstvi
v komegnim sektoru byvéa atsSinou vyvazené a uzitek je takidSen obma stranam
v ptedem ukeném rozsahu. V neziskovém sektoru obvykle plagi, j& medialni
partnerstvi poskytovano ze stranyigjaopravnich médii nebo i soukromych médii,
avSak ty poskytuji sy prostor neziskovym projekin, coz nasledhvyuZzivaji ve syj

prosggch z hlediska socialniho marketingu.

5.4. Medialni partnerstvi CT

Ceska televize v souladu sie@ou sluzbou podporuje kulturni aregs prosgsné

aktivity raznymi zpisoby, nejen tvorbou a vysilAnim progfamse zdvaznou

22 FORMANKOVA ORAVCOVA, N.Bakal&'ska pracePraha: UJAK, 2010
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celospoléenskou tematikou. Jednou ze zakladnich forem sydieké podpory je
poskytovani prostoru pro vysilani spotovychampani neziskového sektoru.
Touto cestou st eska televize klade za cil informovat televizniaky o vyznamnych
charitativnich, humanitarnich, zdravétn oswtovych, socialnich, sbirkovych

a kulturnich projektech nekomigiho charakteru.

Pro poskytovani této sluzlyeskou televizi jsou dujici nasledujici faktory:

« Prostor pro vysilani nekomenich, os¢tovych a sbirkovych spdtCeska televize
poskytujeve vysilacich¢asech self promotion tedy véasech primarh urcenych

na propagaci jejich vlastnichiaol.

» Tato kapacita je vzhledem ke struldwysilaciho schématu omezenda. Prot@en
Ceska televizeo&né podpokit pouze piblizn & 50-60 kulturnich a charitativnich

projekti v celostatnim a regionalnim vysilani.

« P¥i vybéru projekt jsou proCeskou televiziprioritou charitativni, humanitarni,
oswtové a vzdilavaci kamparg. Typy podporovanych aktivit: zdravotni prevence,
mentalni a zdravotni postizeni, pomatetn, rovné filezitosti, bezpravi, rozvojova
pomoc, véejné sbirky, prevence zavislosti, ekologie, s@énidomaci nasili,

protikorupce, vladni informai kampag apod.

« Podporu ostatnich projekt kulturnich rovnomirné rozatluje Ceska televize
dle jednotlivych oblasti, avSak v kazdéuie podpdéit pouze omezeny pet
projekii. Podporované oblasfiim (hrany film, animovany, dokumentarnijudba
(klasicka, alternativni), divadlo (¢inoherni, hudebfdramatické, loutkove,
alternativni), tanec (tanec, pohybové a nonverbalni divadleystavy (vytvarné
umeéni, architektura, design atd.pstatni (kulturné-vzcklavaci projekty, wda

a vyzkum, literatura, projekty interdisciplinarnibbarakteru atd.).
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Uspednost a efektivnost vysilani vech potipych spotovych kampani projékt
neziskovych organizaci zavisi mimo jiné i na spg&wnvykEru cilové skupiny.
ProtoCeska televize &ekava, Ze organizace usilujici o tuto formu podpgjjdou
s konkrétni strategii medialni kamgafaiet opakovani spotu a @gob jeho nasazeni
do vysilaniCeska televize projednava s zadateli vzdy individuidlle typu projektu,
délky jeho trvani a v zavislosti na stanovené iataného projektu.

Schvalovaci proces

Vybér projekti probiha podle stanovenych pravidel. Zadatelé smt®aym
casovym pedstihnem pedkladaji vyplgny formul& s zadosti o vysilani spotové
kampa®, popis projektu, scéh&potu, doklady o neziskové organizaci, zpravu @sv
hospod#eni, rozpdet planované akcéi projektu a dalsi néleZitostCeska televize
usiluje o co mozna nejvyssi dosazitelnou miru parentnosti rozhodovaciho procesu

a spravedInostiiprozhodovani o jednotlivych projektech.

Odctleni marketinguCT vSechny Zadosti registruje a kontroluje projekty
po formalni strdnce. Kompletni projekty pak schjalpravidelg jednou ngsiéné
vedeniCeské televizeCeska televize si vyhrazuje pravo podniknouteset jimz se
ujisti, Ze organizace Zadajici o tuto podporu y@édyhodna a jeji financovani je

priahledné.

Z téchto divoda jsou pedevsSim projekty charitativnich, humanitarnich,
oswtovych, socialnich a sbirkovych aktivitqukladany nejprve k analyze poradnimu
organu, tzv. Konzuliani skupirg. Clenové této skupiny jsou externi odbornici,¥kte
maji profesionalni zkuSenosti z neziskového sekéojsou aktive ¢inni v této oblasti.
Roené Ceska televize obdrZi vice nez sto pisemnych zagkastirnich i charitativnich)

o vysilani spotové kampara deng vyiidi pamérné pét telefonickych a emailovych

konzultaci o moznostech této podpory.
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Kritéria posuzovani zadosti

Kazda zadost o vysilani spotové kampanusi projit schvalovacim procesem
a splnit podminky pro fjeti. Zakladni podminkou pro to, aby mohla byt @sid
evidovana, je statutipdkladatele jako neziskové organizacéi ®zhodovani di
Ceska televize zadosti nadkategorie:

» charitativni, humanitarni, ostové, vz&lavaci, socialni a sbirkové projekty

* kulturni projekty

Hodnocenicharitativnich, humanitarnich, oswétovych, socialnich a sbirkovych
projekti provedené Konzultmi skupinou maji charakter dopdemi. Odbornici se
schéazejictvrtletrns a provadji pro Ceskou televizi analyzu jednotlivychrqukladanych
projekti z hlediska celospaotenské naléhavosti a zavaznosti, kvality zpracovani
projektu, oswtové hodnoty projektu a udéryhodnosti pedkladajici neziskové
organizace. U sbirkovych projéktdale posuzuji delnost vynaloZeni ziskanych

prostedki a zpisob, jimz pedkladatel informuje Wejnost o jejich vyuZiti.

Kulturni projekty jsou posuzovany z hlediska neziskovostijvalyhodnosti
a dobrého jménaipdkladatel projektu, rozsahu projektu, jeho poslani, vyjimesti
projektu a zarove moznosti prezentac€eské televize vramci tohoto projektu.
Vroce 2010 byly vybrané kulturni projekty podeny formou medialniho
partnerstvi, které krond vysilani spal zahrnuje dalSi programovou spolupraci.
U takovych projekt seCeska televize také aktigrprezentuje a je uvéda jako hlavni

medialni partner podpené nekomeni akce.
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Celkovy prehled projekta podporovanych v roce 2010

Celkem bylo v roce 2011 podfEmo 47 projekta v celostatnim vysilani
(14 charitativnich projekt a 33 projeki kulturnich) a 12 kulturnich projekt @
v regionalnich vysilanichTS Brno a TS Ostrava. Celkovydst uvedenna CT1, CT2
a CT24 byl 5878 spofi (2 454 spat pro charitu a 3 424 spotpro kulturu), tj. cca

49 hodin vysilani za rok.

GRAF 1: MEDIALNI PARTNERSTVI €T — SPOTOVE KAMPAN £ (CHARITA A KULTURA)

MEDIALNI PARTNERSTVIi - CHARITA A KULTURA
spotové kampan & na CT1, CT2, CT24 v roce 2010

Divadlo
(4 projekty)
5%

Film
(12 projekt)
15%

Charita
(14 projektd)
44% Hudba
(7 projektd)
8%

Tanec
(1 projekt)
2%

ostatni kulturni projekty
(3 projekty)
8%

Vystavy a galerie
(6 projektl)
18%

Zdroj: VYRA'NI ZPRAVACT O MEDIALNIM PARTNERSTWPrahaCeska televize, 2011
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GRAF 2: MEDIALNi PARTNERSTVi — SPOTOVE KAMPAN E (CHARITA)

MEDIALNI PARTNERSTVI - CHARITA
spotové kampan & na CT1, €T2, CT24

osv éta_bezpravi
(1 projekt)
6%

osv éta_ostatni socialni

kampan &
(1 projekty)
11%

verejné sbirky
(2 projektu)
17%

osv éta_rovné p filezitosti
(1 projekt)
4%

osv éta_zdravotni

prevence
(4 projekty)
27%

osvéta_mentélni a

zdravotni postizenf{
(2 projekty)
%

osv éta_pomoc d étem
(2 projekty)
23% osv éta_ekologie
(1 projekt)
5%

Zdroj: VYRA'NI ZPRAVACT O MEDIALNIM PARTNERSTWPrahaCeska televize, 2011

Oswtoveé, charitativni a sbirkové projekty

Skut&na pomoc

Konto bariéry — Burza préace

CeléCeskocte dstem

Partnerstvi proifirodu: Zneite si své emise

Kroky k integraci

V¢asna diagndza a prevence rakoviny tlustéfavat
Predlékaskeé prvni pomoci

Evropsky boj proti chudaba socialnimu vylogeni
Lékari bez hranice: Tiko

SOS dtské vesniky
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Povodré v CR
ROSA — Centrum pro tyrané a osdématky: Rijd’te was!
Forum 50 %: Za vice Zen v politice

Darcovstvi orgain

Kulturni projekty — medialni partnerstvi

Mezinarodni festival dokumentarnich filno lidskych pravech Jedenésv
Mezinarodni festival animovanych filimAniFest

Mezinarodni filmovy festival prodi a mladez Zlin

Letni filmova Skola Uherské Hradist

Mezinarodni festival studentskych fitnkresh Film Fest

Mezinarodni rozhlasovy a televizni festival o gastmii Znojemsky hrozen
Mezinarodni filmovy festival o Zivotnim prdasdi Ekofilm

Mezinarodni festival dokumentéarnich filndihlava

Queer filmovy festival Mezipatra

Mental Power Prague Film Festival

Festival dtskych filmi Oty Hofmana

Festival francouzského filmu

Mezinarodni hudebni festival Prazské jaro

Swtovy romsky festival Khamoro

Mezinarodni hudebni festival Smetanova Litomysl|

Mezinarodni hudebni festival Struny podzimu

Bohemia Jazz Fest

Ceské doteky hudby 2009-2011

Mezinarodni festival Divadlo Plze

Prazsky divadelni festivakmeckého jazyka

Nova scéna LIVE

Mezinarodni divadleni festival 4+4 dny v pohybu

Mezinarodni festival soudobé tainé tvorby a pohybového divadla Tanec Praha
Vystava Kralovsky satek

Vystava Poklady Moravy
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Vystava Planeta Zetn

Vystava Po sametu

Vystava Karel Kréta (1610-1674)
Vystava Apotedza lasky (Alfons Mucha)
Letni Letna

U¢astCR na vieobecné vystaEXPO

Jicin — mesto pohadky

Mimo vySe uvedené projekty bykdeska televize téZ hlavnim medidlnim partnerem
Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary.

V regionalnim vysilani Ceska televize v roce 2011 podpita tyto projekty:

Televizni studio Brno:

Mezinarodni jazzovy festival JAZZFESTBRNO

Mezinarodni hudebni festival Jakavo Brno

Mezinarodni folklorni festival StraZnice

Cyklus s¥tovych hwzd

Ceskeé rdicky

Celobrrénsky fasank

Mezinarodni bienale grafického designu

Mezinarodni vybrova sowtz kratkometraznich filiin Brnénské Sestnactka
Tyden ¥dy a techniky

Vystava Moravsky kras — znamy i neznamy
Televizni studio Ostrava:

Academia film Olomouc

Svatovaclavsky hudebni festival

Informace o poskytovani podpory neziskovému sektor medialnich partnerstvich

Ceska televize v roce 20117 ns zverejiiovala na svych internetovych strankach.
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PRAKTICKA CAST

6. MARKETING CESKE TELEVIZE

Ceska televize (dale je@T) disponuje vlastnim marketingovym adiehim,
slozenym z brand manazeiprojektovych manazéra manazdr komunikace v oblasti

medialniho partnerstvi.

Veskeré aktivity v oblasti marketinglieské televize {sobi uvnit organizace.
Marketing Ceské televize je zaften zejména na podporu novychigdi vysilanych
nagi¢ vdemi programyCT. Kazdy den se vysila hnedtkolik premiér, proto jsou
piedem stanoveny priority, kterym jénovana ¥tSi ¢i mensi marketingova podpora.

Zakladem podpory kazdéehoipalu je vytvéeni webovych stranek. Ngistji je
u novych pgadi vyuzivano selfovych kampani v podolbipoutavek na obrazovce,
PR aktivity a dle ufené priority a rozsahu jednotlivych fiaoii je vyuZivano i dalSich
komunika&nich nastraj jako nap. event marketing, sales promotion, propagace

prostednictvim novych médii a dalsi.

6.1. Aktivity v oblasti reklamy

Jak jiz bylo vySe uvedeno(T komunikuje své nové pady zejména
prostednictvim ,selfovych” upoutdvek, coz je jedna zeior reklamy. Dale je podle
stanovené priority konkrétniho famlu a cilové skupiny vyuzivana rozhlasova reklama.
Obvykle se jedna o rozhlasové spoty vysilané nanigtl s celorepublikovym
rozsahem a cilovou skupinou shodnou s cilovou skupCT. Nejastji se jedna
o0 Radio Impuls a Frekvenci 1. Neni to vSak pravidlovzdy zélezi na konkrétnim
projektu. To stejné plati u t&té reklamy, ktera se planuje v souladu s ostatnimi

nastroji marketingové komunikace pro uteni silného komunikaiho mixu.
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Svou vyznamnou roli hraje také reklama na internggjména je vyuzivano portal

s naplni programového vysilani jednotlivych televth stanic.

CT vyuziva z velk&asti medialni agenturu, ktera prodava prostor mazmvce.
V¢étSi ¢ast tohoto prostoru se prodava za ,hotové" cenilaaréy a znéna cast prostoru
se takéieSi progtednictvim barterovych smluv. 2Zdhto barterovych smluvéi
zejména marketingové oddni, které nabizi prostor u novychipdi, které naopak
pottebuje propagovat u medialnich partheMegastji vtomto snéru vyuziva
spolupraci s vydavatelskymi spot®stmi a radii. Timto se otevira prostor pro ineerc
rozhlasovou reklamti PR ¢lanky, které maji za ukol podfibsledovanost jednotlivych
poradi, serial ¢ dokument tvorby CT. Tomuto prostoru protiptmi pati nejwtsi dil
z hlediska vynaloZenych préstki na podporu p@di, by se jednd o barterové

spoluprace.

6.2. PR aktivity

Komunikace s médii je proCT zhlediska vyznamu jedna z priorit
komunikanich kanal. Marketingové odéeni pracuje tértr z 60 % zejména na PR
aktivitach. Mezi nejastjSi aktivity pati korporatni tiskové konference a tiskove
konference ptadané za delem medialni podpory novych famli, dale pak novingké
projekce a ptadané novingké dny na nat&ni novych peadi. Tyto hlavni aktivity
smérem k novin&im dophuji dil¢i aktivity, které lze shrnout jako klasicky novisky

servis.

Dalsi PR aktivity jsou s#movany ze strany tiskového a#eni v podok
tiskovych zprav o planovanych novinkach, vyzkumsigdovanosti apod.
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6.3. Cross promotion a internet

Jednim z vyznamnych komunil&ch nastraj je vyuZiti stavajicich diskusnich
poradi CT za (elem podpory novych padi. Negasgji se pro tyto paeby vyuZziva
Gcasti herd@ ¢i tvarca, popipads reportazi u rannich padi, jako bylo Dobré rano
s Jednikou, je zpravodajské Studio 6 a Studio 6 Il, daléomto snéru hraji
vyznamnou roli ptady Sama doma, Zwna Jednice, Film 2011 a také StCT.

Samostatnou kapitolu z hlediska cross promotiorii titternet. Kazdy novy
nebo no¥ vznikajici pdad CT méa své specialni webové stranky nebdj sudkaz
na hlavni webové strandéT. Podle rozsahu attkZitosti jsou pak stranky obsatiov
zohledrény. Zejména homepag€T je vyuzivana pro cross promotion jednotlivych
poradi a odkazuje tak na aktualniiady. Sodasti tchto stranek je také sekce ,chat,
ktera je hoji vyuzivana pro komunikaci padi prostednictvim jejich zastupicz fad

heral a tvarcu.

6.4. Outdoor promotion a eventyCT

Outdoor promotion pé#t zejména k aktivitam podpory korporatniho designu
a imageCT. Velice hojr¢ je tohoto nastroje vyuZivano zejména na sportdvakcich
pienadenych sportovnim kanal€m4, kde je komunikovan prétento sportovni kanal

jako takovy. Jde ted§isté o podporu korporatniho designu a &na

V piipadt konkrétnich ptadi CT se jedna spiSe o vyjimky. Zejména z hlediska
nakladovosti tohoto komunikaiho nastroje vzhledem k zasahu cilové skupiny#ié p
nevyuziva. Najdou se v3ak vyjimky. Népgad proCT je velmi vyznamny charitativni
projekt Pomozte &tem, doposud vyuZzival outdoorové kamp@aejmeéna proto, Ze svym
charakterem ziskal od poskytovateéklamnich ploch vice nez 50 % slevy na pronajmy
ploch po cel&eské republice.

Eventy pati k pongrné vyznamné ¢asti komunikace CT. Zvlasg (cast

na festivalech pé&t k zasadnim aktivitam z hlediska medialniho padivé

54



a komunikace zrtky. Obsah medialniho partnerstvi byva deéplreventy pedevsim
na Mezinarodnim filmovém festivalu v Karlovych Vahea také na Mezinarodnim

filmovém festivalu pro &i a mladez ve Zlia

Medialni partnerstvi je vifpac téchto dvou festivdli pevré ukotveno
na prezentaci obou festivalprostednictvim gimého penosu z galawera obou
festivalovych dni. Protiplenim bylo vzdy uvashi CT na vSech propagaich
prostedcich vramci kampani jako hlavniho medialnihotnmaa. Sodasti této
spoluprace je také prezentace gbont filmové tvorby v ramci obou festiviala také
doprovodny program ve forjiz zminovanych everit
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7. MEDIALNI PARTNERSTVI CESKE TELEVIZE V RAMCI
MFFDM ZLIN

7.1. Mezinarodni festival filmi pro déti a mladez

MFFDM Zlin kazdorg@n¢ jiz od roku 1961 piada pehlidku filmi s tematikou
zaneienou na &i a mladez. Za poslednich 10 let se tento festiyahami posunul
vpied. Zejména filmova nabidka je mnohem {3, ale i doprovodny program
zaznamenal velky pokrok. Nejen prassto Zlin a cely Zlinsky kraj méa tento festival
velky vyznam. Svou mezinarodnicasti se festival ve Zlintadi mezi jedinéné
projekty na evropské udrovni. | tento faktigpsl k tcasti Ceské televize, jakoZto

verejnopravniho média na této mezinarédanavané akci.

Ceska televize se v ramci tohoto festivalu prezengguéznimi snimky své
tvorby a doprovodnymi aktivitami pro své divakyad veéejnosti, ale i odborniky

z televizni a filmové branze.

7.2. PrezentaceCeské televize na MFFDM Zlin 2011

PrezentaceCT na MFFDM ve Zlig vychazela z medialniho partnerstvi.
Jako hlavni mediélni partner ma také své zastoupesdutZni sekci a v oblasti
doprovodného programu festivalu event marketinGl. je jiz tradénim medialnim

partnerem a jeji program je s oblibou vyhledav@weadmyslitel& tak pati k festivalu.

7.3. Situa¢ni analyza

Ceska televize je kazdy roklavnim medialnim partnerem Mezinarodniho
filmového festivalu pro &i a mladez ve Zlia Festival probiha v obdobifgdomu
mesice kétna acervna. Ronik 51. se konal od 1. 6. do 8. 6. 2011.
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Hlavni roli CT pini predevsim z hlediska informovanostigmosti o psédaném
filmovém festivalu v Bkolika formach. Jedna se zejménaramy pienos z finalového
galaveera soutzni c¢asti festivalu a také ipnos prosednictvim pravidelné
zpravodajské relace Festivalové minut¢.T také zajifuje podporu festivalu
prostednictvim upoutavek na jejich obrazovkach atas@ zprostedkovava navsvy
zastupa festivalu do ptadi CT bezprostedrs pred zahjenim festivalu.

Festival jako protiplani poskytuje CT prostor pro svou prezentaci v ramci
festivalu v dok jeho konani v tét neomezeném mnoZst¥iT se pro svou prezentaci
rozhodla vyuZivat zejména evénkteré jsou na festivaluditejni. Sodasti prezentace
CT je jeji uva@ni jako hlavniho medialniho partnera festivalu, gednoznang pini

imageovou funkci podpor§/T.

V ramci MFFDM Zlin realizovala CT nasledujici eventy:

DenCeské televize na nassti Miru ve Zlirg

Koncert pro véejnost

VIP partyCeské televize

Meeting pointCeské televize v nakupnim centru Zlaté jablko
Sougzni tvorbaCT na MFFDM Zlin

PromoCT na MFFDM Zlin

o a0k~ wbdh e

Z hlediska tvorby prezentace na MFFDM Zlin byiehba gihlizet zejména
ke kvalitni gipraw a tedy planovani. Nasleduje zvoleni vhodné stratpp dosazeni
stanovenych ail organizace. Ke spéni téchto cii m¢la také dopomahat externi

agentura, ktera vzesla z Wbvéhotizeni.

Vzhledem k vyvoiji festivalu a organizaim znénam se obvykle #ni dispozice
festivalu. Také koncepce tohoto everili v ramci p#adani MFFDM Zlin nebyvéa
kazdy rok stejna, ale ni se dle aktudlni tvorby’T a také pileZitosti k vyuZiti
komunikaceCT cilovym skupinam.
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Piipravné faze

Pred samotnou realizaci jednotlivych euvenbylo nevyhnutelné realizovat
n¢kolik elementarnich krak pomalu vedoucich krealizai fazi. Zejména tyto
jednotlivé kroky v procesu planovani rozhoduji osleginém dojmu realizovanych
eventl. Mezi stZejni kroky v procesu planovani fiatejména:

e podpis smluv (fiprava podklad a vyjednani podminek obou &&strénych
stran, piprava smlouvy do workflowZT)

» vybér lokaci pro vSechny eventy (dle programu z&jisbdpovidajicich prostor,
zjisteni finartnich a technickych podminek s ohledem na stanoviézle

* planovani a fiprava everit

» stanoveni termih

« stanoveni programu evént{propojeni s tvorbouCT, &inkujici, moderator,
catering, zabavné atrakce, sthat, podium, technika: obraz, zvuk, éda,
zazemi, zaji$ni vjezdh na nandsti Miru atd.)

» priprava polozkového finaniho rozpdtu

» zajiS€ni objednavek

» zajiSeni dopravy

* zajiSéni dodavatei

* komunikace s partnery

 zajiseni reprezentativnich tv&CT (maskotiCT, znamé tvée CT)

 akreditace a ubytovani veddtiT na MFFDM Zlin

» piiprava doprovodnych aktivit (saite, workshopy atd.)

» priprava zakladnich informaci programu do prez&ritih material

» priprava tiskovin, inzerce, cross promotion, selfrpotion

» komunikace se Skolami a odborem Skolstvi magis#éitu (distribuce tiskovin,
soutze)

* planovani umishi inzerce v ramci komunikaich prostedki poradatele

» planovani personalniho zajist (brigadnici, ostraha, zdravotnici apod.)

* logistika (doprava a personalni zajisit\v¢. logistiky po skoteni eventu)
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» sker podkladi pro vyhodnoceni v podélzawrecné zpravy

Realizaéni faze:

Prezentac&T v ramci MFFDM Zlin formou eveitvychazi z cilové skupiny
festivalu, ktera je shodna s cilovou skupinotiapb pro dti vysilanychCT, coZ jsou
déti a mladez ve &ku 7-18 let. Pro tuto cilovou skupinu je také kabdeé koncipovan

cely progranCT na filmovém festivalu ve Zlin

Pro partneryCT a unglce ziad filmové a televizni tvorby byla v roce 2011

uspdadana VIP party, zejména pro neformalni setkaedenimCT.

Den Ceské televize na MFFDM Zlin

Den Ceské televize pttkazdoréné k vyhledavanym a netépivé ocekavanym
vrcholim nesouizni ¢asti zlinského festivalu. Naposledy bylig@dan na nassti Miru
ve Zling. Dopoledni program byl zaffeny na matiské koly a &i prvniho stupa ZS.
Jeho napl tvorily nejrazregjSi atrakce zabavného charakteru, ale takéglaweci
program plny sow¥i a zabavy. Odpoledni program byl zden spiSe prodi druhého
stupré ZS a mladez do 18 let. Program byl vzdy tematjskopojen s aktualni tvorbou
CT. Dne CT se obvykle dastni kazdy rok cca 4000 lidi, coZ jepdi
mezi nejvyhledavaijSi ¢ast doprovodného programu proie@j@ost v ramci filmového

festivalu.

Z hlediska napléeni komunik&nich cili Slo zejména o zapojeni é&tdl
do programu formou atrakci a zabavného progranterdktivni komunikace formou
soutZi jist zaujala a také moderatoripduCT Zahady Toma Wizarda, Jan Adamek,

vytvoril pomeérné prijemnou atmosféru éasto zapojoval &i do souézi a her.

Koncert Ceské televize
Pro néctileté byl usgadan koncert kapely Krystof, ktery navstiviltep 2 500
navstvnika. Tato hudebni kapela byla zvolena z tohivatlu, Ze se jeji hlavni

protagonista Richard Kr& objevil v premiérovém seriallCT Znameni kod,
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vysilaném v roce 2011. S¢éasré byla k tomuto serialu nazpivana pis&tera je nyni
souasti nového alba této popularni kapely.

Z hlediska komunikace strem k cilové skupi& neni tato forma eventu Spatnou
cestou, nicméh nebyla zde Zadnym #pobem komunikovana z#la CT. | pies

vyrazné propojeni kapely&T zde chyBla dal3i komunikace strem k veéejnosti.

VIP party Ceské televize

V ramci festivalu organizujeCT VIP party pro vybrané partnery a hosty
MFFDM Zlin. Pozvéani fijme kazdy rok vice nez 250 héstJednd se caisté
imageovou zalezitost. Waz je kladen na profesionalni provedeni celéhonteve

Od vhodr zvolenych prostor,ies personal, @erstveni az po zabavny program.

Tento event byl koncipovan vaintzn. bez jakékoliv tematiky. Naopak byl
kladen diraz na pohodli hosta prostor pro komunikaci s decentnim hudebnim

doprovodem.

Meeting point CT

Meeting pointCT je hostm po celou dobu festivalu k dispozici kazdy den
od 9 do 18 hodin. Je to misto pro setkavani pra&évaT, kontaktni a informéni
misto pro veéejnost a také videoroom, kde se promitajieth ve&ernicky, pohadky
a filmy Ceské televize. Vzhledem k tomu, Ze se Meeting poathazi v prostorach
détského koutku, mohou zdeétdvyuzit dalSi zabavné atrakce.

Jde zde o navazani prvniho kontaktu s malytekym divakem progednictvim
zébavy a televizni obrazovky, coZ je z hlediskadmad prace s @mi pro CT velice

vyznamne.
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Soutzni tvorba CT

CT se na festivalu prezentuje také svou tvorbou giynuly rok v tiznych

sougznich kategoriich. Z hlediska aktiviGT na festivalu jde zejména o tyto aktivity:

« sestaveni programové nabidky ftitulz tvorby Ceské televize za#bené
na ctského divaka (celoverni filmy, pohadky, animované faaly, gibehy,
serialy a dokumenty prast)

» vyroba a odeslani ndhledovych DVD

» filmové strategie novych distrildnich filma s vhodnym uplatnim na festivalu
a zajistni 35mm kopie nebo DCP

» prihldSeni film do programovych kategorii — Seéathranych filnti pro dti,
SoutZ hranych filmii pro mladez, Novinkyeské filmové a televizni tvorby,
Dokumentarni filmy, Vyreéi, vzpominky

» sestaveni archivnich sekci v rdmci Wjra gipomenuti osobnosti

» vybaveni kazdéhoiinldSeného p@du (od pihlasky, fotografii z filmu, reziséra
a tvirca, Zivotopisu a filmografie reziséra, dialogoveéihgt anglické peklady
¢i podtitulky az po anotace filmu)

» vyroba a odeslani promitacich nasi

» sestaveni programové nabidky pro Kinematovlak &t#aj promitacich no&u,
piiprava soutze v Kinematovlaku na zakladhlasovacich listk

« zaji&ni delegaci (térci, herci) k psadim CT zaazenych do programu
festivalu

* zajiS€ni prevzeti cen

* (cast na festivalu

» priprava podklad tiskové zpravy o programovych @&Sich na festivalu
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Promotion MFFDM Zlin

Veskeré aktivityCT v ramci MFFDM Zlin jsou prezentovany cilové skupi

n¢kolika komunik&nimi nastroiji:

« Zpravodajské fimé vstupy z &hi festivalu wetrg programuCT

« Reportaze, rozhovory, ukazky vipoechCT (Dobré rano s Jedtkou, Sama
doma, S¥t CT, Film 2011, apod.)

* Vyroba pdadu Festivalové minuty

* Vnitini okruh (s obrazovek na hotelich a mistech s festivalovynird)

» Projekce v kinosalech Zlinského kraje

» Inzerce v katalogu Zlinského festivalu

* Inzerce v tisku

» Tiskoviny (plakaty, letaky)

* Inzerce ve festivalovych listech (inzerce i upoltav textu)

« Informace o DniCeské televize v ramci tiskovych zprav

» Propagace progdnictvim vlastnich promo material

* Inzerce v programovém deki

* Informace v informani brozde MFFDM Zlin

» Hlavni programovy katalog MFFDM Zlin

» Festivalové plakaty ,Tipy na program*“ umisé v centru Zlin

* Informace na programovych plakatech MFFDM Zlin

» Letaky s dennimi tipy na program

* Specialg vydana piloha Magazinu Zlin

* Specialg vydana piloha inform&niho magazinu IN Zlin

» Pred zahajenim festivalu byly v regionalnim tisku (RARes) uvedeny tipy
na program

* Informace na webovych strankach (doprovodny progedtuality,

» Tiskové zpravy

» Upoutavky regionalniho Radia Zlin (3 tydnyed akci uvaéhy upoutavky

na koncert a dale tydertqal akci na samotny program)
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* Tipy vysilané regionalnimi TV stanicemiiqu festivalem s tipy na program
festivalu
e Vprab¢hu konani MFFDM pak vysilani této informace predhictvim

RadiozurnallCeského rozhlasu 2

Personalni zajiséni

Paradani everit CT je v kompetenci projektového manazera, ktery majer
a sodasré zodpovida za kompletni prezentaeT na festivalu. Program koncipuje
podle stanovenych dilorganizace. Organizai zajiS&ni ieSi se spolupracovnikem
z marketingového odteni. Jednd se ipdevSim o komunikaci s agenturou, ktera
produkéng zaji¥uje vSechny eventy s produkdiT, distribuci, ffipravu zéazemi,
rezervaci lokaci apod. &em event na namisti Miru bylo také vyuzito &kolik
brigadniki na pomocné prace a hostesky na VIP paiiypifpraw grafickych podklad
na propagéni materialy a outdoorovou reklamu bylo vyuzitoZzgh interniho DTP
studiaCT, jehoZ naklady jsou hrazeny z internich néaklagolenosti. Na eventu se tak
podili minimélr® dva pracovnici externi agentury, dva pracovnidétahi marketingu

CT, jeden produéni CT, brigadnici a hostesky.

Rozpadet

PoloZzkovy rozpoet na tento event jefipraven projektovym manazerem
v okamzZiku, kdy vedenCT rozhodne o prezenta€iT na festivalu. JiZ #kolikaty rok
po sok se vedeni rozhodlo pro spolupraci s MFFDM Zlinzéyam rokem bylo na tuto
akci vytlenéno 900.000 K bez DPH z rozpau CT. Fricemz interni naklady tudnavic
60.000 K. Tento rozp®et nezahrnuje mzdové naklady na #amance, kig se

na pdgadani festivalu podili.
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7.4.SWOT analyza

Vystupy z analyzy silnych a slabych stranek ziwiiito prostedi firmy
a souasrt prilezitosti a hrozby jako WjSi faktory jsou shrnutim v nasledujici tabulce.
Toto shrnuti SWOT analyzy napovi, kterym oblastenigba se vyhnout a na kterych

naopak zapracovat a vyuzit vaiggrospch.

TABULKA 1: SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Stabilni personal Absence vedeni marketingu
Know-how Komunikace mezi odtenimi
Interni DTP studio Flexibilita

Interni produkce

MoZnost vyuZziti externi agentury

Stabilni rozpoet

Zazemi a produini zajiseéni

PRILEZITOSTI HROZBY

Znalost prosedi Nestabilni chodT
Vyuziti novych trend v marketingu Personalni zmy
MoZnosti dotace ze stranyesta Zlin Poasi

Nepitomnost kreativity

Omezeni rozptiu CT

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N.Vlastni SWOT analyz&raha 2012

7.5. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zagfeny na eventyCeské televize byl realizovan
v pribéhu Mezinarodniho festivalu filln pro dti a mladez vroce 2011.

Ucelem vyzkumu bylo zjistit vnimani evénCT a v3ech jejich isobicich faktak
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a podat objektivni informace o tom, jak jsou vnimdmodnoceny a co by v budoucnu

nenelo v ramci tohoto programu chyb

Hlavnim faktorem ftom byla znaka Ceské televize, kdy se zkoumala
spontanni znalost této zfky, hodnotil se program Dn€T a také jeho vnimana
pozitiva i negativa. Vyzkum se &moval také znalosti programové nabidkiT
VvV propojeni s timto eventem a také komunikai@dpzahajenim festivalu a na#or

verejnosti na jeji psobeni.

Marketingovy vyzkum sledoval zejména tyto cile:

« znalost zn&ky CT

« zajem o doprovodny progra@il

» hodnoceni Dn€T — vliv DneCT ve Zlirg na celkovy doprovodny program

e zmapovat spokojenost na¥ghika — jaka vidi sotiasna pozitiva a negativa
programuCT

e zjistit jaké znény struktury programu by dotazovani v budoucnualivit

» vyhodnotit vnimani a efektivitu reklamni kamgan

e podrety pro budouci réniky

« propojeni Dn&T s programovou nabidkdlil v ramci vysilani

Charakteristika:

* vyzkum prokhl formou face to face dotazovanim pomoci dotazniku
arozhovoi na cilovém vzorku 221 respondéntByl proveden v prbéhu
Mezinarodniho filmového festivalu ve Z#inv roce 2011 a kratce po jeho
ukorceni

e primarni cilovou skupinu td déti a witelé zakladni Skoly prvniho i druhého
stuprg, rodice s @tmi

» sekundarni cilovou skupinu tigiroka véejnost
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Struktura respondenti:

Pohlavi
TABULKA 2: POHLAVI

Muz 99 44 %

Zena 122 56 %

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

Vékové slozeni dotazovanyc

TABULKA 3: VEKOVE SLOZENi DOTAZOVANYCH

10 — 15 let 71 32%
16 — 40 let 97 44 %
41 a vice let 53 24%

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

GRAF 3: VEKOVE SLOZENi DOTAZOVANYCH

Vékové slozeni dotazovanych

24%

m10-15let W 16-40let 41 a vice let

e
Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N.Vlastni vyzkumzlin 2011
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Image a vnimaniCT

= spontanni znalost zdlky Ceské televize a jeji pravidelné sledovani zaujao%
dotazovanych, daldich 32 % dotédzanych respondéftdokre zna, ale nesleduje
pravidelrg, spiSe nahodi; nejwtsim lakadlem pro nav&tniky Dne CT jsou zname
tvare zobrazovky a hudebni interpret na koncetiu

= velmi pozitivré byl dotazovanymi vniman rozsahly program

= program je vniman pohledu ¥tSiny vaejnosti jakoneodmyslitelna saidstfestivalu

" souwasré je vniman jako zabavny, v&dvaci a interaktivni, avSapiesto se lidé

domnivaji, ze je stéle co vylepsa

Znalost znatky CT
,Znate Ceskou televizi?

TABULKA 4: ZNALOST ZNA CKY CT

CT zné a sleduje pravidel 125 56 %
CT zna a sledujgen olkas 70 32 %
CT zn4, ale televizi nesledujélvec 23 10 %
CT viibec nezna 2 1%
Nevi 1 1%

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

GRAF 4: ZNALOST ZNA CKY CT

1%—_Znalost znacky CT

® CT zn4 a sleduje pravidelné

® CT znd a sleduje jen obéas

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011
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Program Dne CT

,Co Vas nejvicefitahuje na Ini CT?*

je zajimavé si vSimnout, Ze poloZk téhle kategorii jsou po#émné vyrovnané
z ¢ehoZlze usuzovat, ze DT je pro navatvniky pritazlivy jako celel

i kdyz dotazované nejvice lakaji znamé ieydsodasny r@nik jimi pfilis
neoplyval, avsak ii@sto byli dotazovani spokoijt

volny vstup na v3echny even@T je jiZ bran jako samdejmost, pesto byl

znanoucasti dotazovanych océn

TABULKA 5: PROGRAM DNE CT

Zname tvée 28%
KoncertCT 23%
Doprovodny prograi pro nejmensi 1%
Doprovodny program pro mlac 18%
Volny vstup 12%

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

GRAF 5: PROGRAM DNE CT

B Znamé tvare m Koncert CT
i Doprovodny program pro nejmensi M Doprovodny program pro mladez
M Je to zdarma

Program Dne CT

zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011
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Vnimané vlastnosti DneC'T

,Jak vnimate De®'T v ramci filmového festivalu?”
(s moznosti ozn&eni vice odpodi)

Den CT dle 36 % dotazovanycresponderit neodmysliteld pati na MFFDM
ve Zling

Pro vice nez 23 % nich je povaZzovan séasré za vzdélavaci, interaktivn
a zabavny

TABULKA 6 : VNIMANE VLASTNOSTIDNE CT

Je neodmyslitelnou soésti festival 79 36 %
Zabavny 76 35 %
Vzdelavaci 53 24 %
Interaktivni 50 23 %
Atraktivni 45 20 %
Vyvazeny 5 2%
Nezabavny 2 1%
Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumZlin 2011

GRAF 6: VNIMANE VLASTNOSTIDNE CT

Vnimané vlastnosti Dne CT
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Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumZlin 2011
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Jednou z dopiiujicich otdzek dotazniku byla vnimana pozitiva a ngativa DneCT,

jejiz odpovédi jsou shrnuty v nasledujicim textu:

Pohled na vnimana pozitiva a negatividngsl zajimavé vysledky, zejména
vzklavaci program a &Si interaktivita dti zapojenych do programu byla ditana
programuCT ze strany cilové skupiny 41 a vice let. Naopadvéi skupina 16 — 40 let
vnima program jako vzthvaci a zabavny a ogje pra¢ zapojeni do programu.
Z toho vyplyva, Ze je interaktivita vnimana veliggliSné mezi jednotlivymi cilovymi

skupinami.

Mezi dotazovanymi se najastiji objevovala tato vnimana pozitiva DneCT:

» zajimavi hosté

» vzd&lavaci a zabavny program
» skwla atmosféra

» QZiveni nésta

» velky piinos pro dti a mladez

= vSe je zdarma

Nejéastji vnimana negativa DneCT vypadala nasledovi:

= maly prostor v televizni dith (Meeting pointCT — dtsky koutek ve Zlatém
jablku)

»= malo interaktivni program

» chybi vice vzdlavacich prvk

» 3patnd viditelnost na podiunii pelkém p@&tu navsgvnikia programu

= chybi program pro nejmensSi¢tddo 6 let)

Dotazovani gedniho ¥ku ¢asto také uvadi ekonomicky @inos pro misto
poradanim &chto eveni, nejenom eveiit CT. Sowasré bylo velmi ¢asto uvadno
mezi pozitivy, Ze je cely program zdarma a Ze s¢jzdéti mimo z&azitki odnesou také

spoustu cennych vyher a sladkych @édm
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PROGRAM
» 42 % responderit hodnoti program Dn€T jako velmi dobry, tito rspondenti

v mnoha pipadech také hodnotili jako né&péi prinos ohoto programu jeh
rozmanitost;26 % nahlizi na program jako kgvujici. 27 % respondeai se
zajima jen o jehaias, da se tedyict, Zze program je komplexnvyvazey
a celko¥ dolre koncijovan. Kazdy si vé&m najde své; #0 dotazovanych <

program zda byt malo napadity a pouze 1 % n programem spokojer

Hodnoceni programu DneCT
,Jak hodnotite program D1 CT?*

TABULKA 7: HODNOCENI PROGRAMU DNE CT

Velmi dobry 95 42 %
Zajimam se jen @hoc¢as 59 27 %
Vyhovuje mi 57 26 %
Malo napadity 8 4 %
Slaby 2 1%
Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumZzIlin 2011
GRAF 7: HODNOCENI PROGRAMU DNE CT
Hodnoceni programu Dne CT
2
57
H Velmi dobry B Zajimam se jen o jeho ¢ast
Vyhovuje mi B Malo napadity
m Slaby
B

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011
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Informovanost o programu Dne CT
.M ¢&li jste dostatek informaci o DQIT?*

TABULKA 8: INFORMOVANOST O PROGRAMU DNE CT

Ano 100 45 %
V¢tSinu potebnych 64 29 %
Néco chyllo 42 19 %
Byl jsem slak informovar 15 7%

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

GRAF 8: INFORMOVANOST O PROGRAMU DNE CT

Informovanost o programu Dne CT

B Ano  m\VétSinu potfebnych = Néco chybélo  m Byl jsem slabé informovan

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumZlin 2011

* 7 % respondefit se citilo byt slab informovanych o programu, 19
chybkilo vice informaci. Neéjasgji se jednalo o neinformovani o atrakci
sougzich, chykla také informace odkterych pozvanych hoste:

» Vice nez 2/3 dotazovanych si vSak na infatmeh kanalech nasly petbné

informace a fipadaly si tak doke informovany
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Obsah programu DneCT

,Chybi vam réco v programu Dn€T?

TABUKLKA 9: CHYBi VAM V PROGRAMU DNE CT NECO?

Ne

177 80 %

Ano

44 20 %

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumZlin 2011

GRAF 9: CHYBi VAM V  PROGRAMU DNE CT NECO?

Chybi vam v programu Dne CT néco?

m Ne ® Ano

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

Nejvice dti, ale také rodie kazdoroéné nadchne fitomnost maskdt pohadkovyct
postav wnadzivotni velikosti. Nejinak tomu bylo ifipkonani 51. réniku filmového
festivalu a ¥tSina dotazovanych si pochvalovala jejid¢ftgmnost.

Pozitivre také byly honoceny nejitzngjSi zabavné atrakce a s&is o hodnotné cer
20% dotazovanycineni s programem spokojeno&a jim v programu chyb

Zajimavé také je to, ze vSichr téchto dotazovanych pétdo skupiny 41 let a vic
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Navrhy na zlepeni programu DneCT

,Co byste do budoucnaprogramové nabidce D& uvitali?*

TABULKA 10: NAVRHY NA ZLEPSENi PROGRAMU DNE CT

V¢&tSi rozsah programu 82 37 %
Znamé tvée a osobnos 40 18 %
VSeho je akorat 37 17 %
Vice zivych vystoupeni 35 16 %
Jiné 25 12 %

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

GRAF 10: NAVRHY NA ZLEPSENi PROGRAMU DNE CT

Navrhy na zlep$eni programu Dne CT

m Vétsi rozsah programu B Zndmé tvare a osobnosti Vseho je akorat

Vice Zivych vystoupeni mJiné

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

» De¢ti také postradaji vice novych atrakci a teda uitelé postradaji vice vathvaciho
programu; &které gipominky sndtovaly kmalému potu znamych osobno
a malému pétu zivych vystouper

» V¢tSi rozsah byl vniman také pro nedostatek doprog#edmprogramu prodi nejmens
(do 6 let).
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Propagace DneCT na MFFDM Zlin

* Propagace zaujala % dotazovanych a 3% ji povaZzovalo za mérnou akci
tohoto druhu. z vydedki vyzkumu vyplyva, Ze propagai prostedky a jejick
nosce bylyvhodre zvoleny a reklamni kampayla efektivn.

* Za zminku wité stoji 6 % dotazanych, Kiepovazovali reklamni kapai

zapiilis velkého rozsahu, coz je svymigobem pozitivni ukazat

Pasobeni reklamni kamparé
,Jak na vas psobila reklamni kamgaDne CT?*

(s moznosti vice odpeui)

~.

TABULKA 11: PUSOBENi REKLAMNI KAMPAN E

Zaujala n¢ 117 53%
Umeérna akci tohoto drut 74 33%
Nezaujala m 51 23%
Reklamy bylo malo 23 10%
Reklamy bylo pilis 14 6 %

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

GRAF 11: PUSOBENiI REKLAMNI KAMPAN E

Plsobeni reklamni kampané

Zaujalameé .

60%
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Umeérna akci .
Nezaujala
tohoto me Reklamy
druhu bylo mélo Reklamy

bylo pfilis

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011
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Informa éni zdroje

,Z jakych komunikanich nastraj jste se dozdgli o programu Dn&T?*
(s moznosti vice odpeui)

TABULKA 12: INFORMA CNi ZDROJE

Televize(dstské paadyCT, upoutavky 128 58 %
Venkovni reklama (plakaty, billboarc 123 56 %
Internet 62 28 %
Plakaty ze Skol 50 23 %
Tisk (noviny, katalog, magazir 45 20 %
Rozhlas 43 19 %

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

GRAF 12: INFORMA CNi ZDROJE

Informacni zdroje

Rozhlas

Tisk (noviny, katalog, magaziny)

Plakaty ze Skol

Internet

Venkovni reklama (plakaty, billboardy)

Televize (porady CT, upoutavky)

0% 20% 40%

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumZlin 2011

e Znazoh verejnosi vyplynulo, Zereklamni kamp# prostednictvim telexze byla velmi
dohie pokryta a De€'T touto cestou vyrazrzviditelnil.

« Dotézani by vSak uvitali vice televiznich ignosi a vstuf zfestivalovych akci
prostednictvim televize

* Minimélni z&sah cilové wupiny zaznamenala rozhlasova reklama.

e« Zejména u &i pak vyznamnou komunikai roli zaujal internet a také inforra
plakaty, které byly distribuovany do Sk
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Zminka o poradechCT
,Zaznamenali jste vamci DneCT zminku o gkterém ; porad, kteié znate

z vysilaniCT?* (spontanni znalos

TABULKA 13: ZMINKA O PO RADECH CT

Vecernicky 71%
ATEENS 18 %
Z&hady Toma Wizar( 27%
Jiné 12 %
NevsSimnul jsem si 21%

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumzlin 2011

GRAF 13: ZMiNKA O PO RADECH CT

Zminka o poradech

m Vecernicky

W 4TEENS

m Zahady Toma Wizarda
mJiné

m Nevsimnul jsem si

Zdroj: FORMANKOVA ORAVCOVA, N. Vlastni vyzkumZlin 2011

« Jednomany Usmgch zaznamenaly u otdazky o provazanosti prografiiu
aeventuCT ve Zlirg predevsim veernicky, které si s DnemCT spojily téne
dwve tietiny dotazovanyc

« Naopak 21 % dotazanych si nevsimlo ani jedné zminkskteré tvorts CT.

« Moderatora ptadu a také eventGT Jana Adamka poznalo spont&r@7 %
dotadzanych a na serial 4TEENS si vzpélori8 %.
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Z vysledki marketingového vyzkumu vypliva mnoho zajimavychermiki.
Po odstraéni nekterych nedostatkby mohlo dojit ke snazSimu dosaZeni zvolenyah cil
organizace a také usfmi rekterych naklad. USetené prosedky by pak mohly byt
lépe investovany do komunikaich prostedki tak, aby pinesly pra¢ naplreni
stanovenych ail

Tyto poznatky budou pouZity v navrhu prezent&te na MFFDM ve Zlig

v roce 2012 v posledni kapitole této prace.

7.6. Planovani, strategie a event controlling

Pt planovani akci podobného typu je veliodeaZité definovani cil, které méa
event naplnit. V fipact rozpatové organizace, jakou je iggnopravni televize, jde
spiSe o medialni podporu a imagovou zalezitosst® by se vynaloZzené priedky

mohly Iépe zhodnotit afmést takCT vic nez jen statut medialniho partnera.

Zvolana strategie evetu byla koncipovana tak, Zeasefila na \&tSi mnozstvi
cilovych skupin, pro které byly zinscenovany jedinétprogramy zamffené na zazitky.
Ve witsine pripadh byla komunikovana zrla CT smérem k Gastnikim eventu.
Ne vzdy vSak vhodnou formou a v dosta@m mnoZstvi a s dostateu intenzitou.
Také podjrnd kampa nebyla vyuZita dostateé. Ziejmy potencial v podabzndmych
tvéi z obrazovkyCT vyplynul z marketingového vyzkumu. Proto by sestanoveni
nove strategieip planovani dalSich tmiku mélo vyuzit tohoto potencialu. Ze zvolené
strategie také nebylo jasné, co bylo primarnimncilkomunikace. V kampani byla

komunikovéna prezenta€&l jako celek. Chy#lo ale jasné komunikai scleni.

Event controlling mil ve své kompetenci jeden z pracovnikarketing, ktery
priabézneé dohlizel na postupné naplvani cifi. Jednalo se spiSe o prodokzalezitosti,
nez controlling z hlediska marketingového. Pr&eni efektivity event ani kampa#
nebylo vyuzito Zadnych nastioj
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8. NAVRH PREZENTACECT NA MFFDM ZLIN 2012

Ceska televize jakchlavni medialni partner Mezinarodniho filmového festivalu
pro ckti a mladez ve Zli&
52. roénik: 27. 5. — 3. 6.2012

PREZENTACE CT:

* Soutzni filmova tvorba

« Hlavni medialni partner a vysilatel Zéetneho galavéera

« DenCT (prezentace formou doprovodného programu na i)
+ VIP party (neformélini setkani s partn€ty)

« KoncertCT pro veejnost

Stanoveni citi:
« Oslovit 20 000 studefitzakladnich Skol ve Zlinském kraji s programe€mm
v ramci MFFDM
» Aktivné zapojit do programu alespd 000 studeritzakladnich Skol
 Zajistit navstvnost alespd 1 000 teenagéma koncertlC’T
» Vzbudit zajem o zn#ku CT u oslovené cilové skupiny
« Oslovit vyznamné tiirce ceské filmové tvorby s pozvankou 63 party

» Aktivn¢ zapojit pozvané hosty VIP party

1. DenCeské televize 30. 5. 2012, od 9 do 17 hodin, namird/zlin

« Den Ceské televize s bohatym kultérazdélavacim a zabavnym programem
pro ckti a mladez

« Program tematicky propojen s tvorbOil

« Prezentace t¥&CT s programovou nabidkou

« Prezentace ziky CT
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Navrh programu:

Moderator celého dne Jan Adamek (moderatoripaluCT — Zahady Toma Wizarda)

Dopoledni program na podiu 912 hod.:

* Michal Nesvadba (moderatorifaalu Kouzelna Skolka se svou zabavnou show)
« prvni blok pisniek z pohadekK’T

« soutZe na téma pohadkyT o hodnotné ceny

« setkani a diskuse k pohadkovému fil@iti MICIMUTR (rezisér a herci)

+ kiest DVD MICIMUTR a PC hra MICIMUTR z Edic€T

e dort s drakem a logem pohadky MICIMUTR

» autogramiada twct a herd z pohadky MICIMUTR

» druhy blok pisniek z pohadek

Odpoledni program na podiu 13 — 17 hod.:

« kouzelnicka show #iho Hadase — uvede Michal Nesvadba mga CT
Kouzelna Skola

« Mach a Sebestova slavi 30 let Wjire- soutZz mezi Skolami Zlinského kraje
0 nejhe?i obrazek Macha a Sebestové — vyhlaseszivi pfredani cen

e zabave-vzdilavaci diskuse s Petrem Naroznym o dabingu nejdmtdo
aspEsSného véernicku

« setkani a diskuse o pohad¢€ Tajemstvi staré bambitky (reZisér a herci)

e autogramiada twci a herd z pohadky Tajemstvi staré bambitky (podpisove
karty CT, pexeso, omalovanky)

« soutze s Medizou (hudebni faa CT)

» koncert TomasSe Kluse (princ z pohadky Tajemstuiedbambitky)
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Doprovodny program po cely den na né&sti:

» zA&bavné atrakce na nésti (skékaci hrady, nafukovaci atrakce, skluzavky,
piskovist pro nejmensi, trampolina aj.)

« maskoti CT (veternitkové postavy v nadzivotni velikosti Maxipes Fik,
Kiemilek a Vochorirka, Bob a Bobek, &rnicek) — prezentace vernicka
CT

« nafukovaci balonky s loge@iT

« vzdklavaci program pro ai — Zpraviky CT (poznavani natéciho Stabu —
profese a jejicitinnosti, dti si budou moci vyzkouSet moderovatiad @gimo
pied kamerou pod dohledem $tabu ZptékiCT, odnesou si gy natateny
piispivek na CD a uvidi se ve vysilani ipdu CT v nejbliz&im tydnu
po festivalu)

« divadelni vystoupeni — pohadky z¢eenicki na radnici magistratu Zlin

« soutZe o zajimavé cenyT

* malovani perrdka

* malovani na obdiej

 kreativni dilntka CT (stawni zvitatek z kukiicnych valeki)

» prodejni stanek Edic&T

« vystava kostyri z pohadelCT po celou dobu konani festivalu

2. Koncert Ceské televize 31. 5. 2012 od 20 do 22 hod., MasteifRock Café Zlin

« kazdor@né paradany koncer€T pro veejnost
* navstivi jej cca 2 500 — 3 000 naxatika
« vybér hudebni kapely dle spojitosti siipoemCT

Charlie Straight
» kapela, ktera natdla pisei k serialuCeské televize 4teens agastym
vitézem v Music bloku p@duCT Mediza

» kapela méa velky zasah na cilovou skupinu
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« promo a pipomenuti serialCT 4teens

Masters of Rock Café
» lokace byla vybrana zidodu skwlé dostupnosti pro Sirokou kegnost, klub
je vyhlaSeny a velmi oblibeny cilovou skupireozajisti dostat@y prostor
pro poZadovany pet host

3. VIP party Ceské televize 30. 5. 2012 od 20 do 02 hod., LesotehZlin
VIP partyCeské televize pro cca 250 partharvybranych hostfestivalu.

VIP party CT

Misto: Lesni hotel, Zlin
Termin: 30. 5. 2012 od 20.00 do 02.00 hodin

Pocet pozvanych osob250

Téma party: Zpst do minulosti s retro seriale@il Vyprawj

Moderator: Roman Vojtek (hlavni postava serialu Vyptav

Pozvanka: sowdsti retro pozvanky listek do pichacich hodin, tums symbolické
pichnuti sfasem pichodu

Dress Code:Moderator a hostesky (&dv retro stylu)

Program:
* Hudebni vystoupeni kapely Michala 2y (autor ustedni pisi serialu
Vyprawj)
* Taneni vystoupeni ve stylu flmu Pomada
e Hudebni podkres
* Nocni diskotéka od 24.00 do 02.00 hod. (70. — 80) léta
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Dekorace:

* rozmiséni dobové dekorace ve stylu Vyp#v v celém prostoru konani
akce (JUKE BOX, gramofon, televize, radio, gase kalendé& apod.)
pied vstupem (Skoda MB1000 — nasviceny ,veteran“tupts do hotelu,
telefonni budka, ,pichaci hodiny* u vstupu)

e zabavny koutek (stolni hry — Soudruhu, nezlob setykéasopisy, noviny
Z obdobi 70. — 80. let)

» dobové transparenty (oztemi baru, neki@ckych prostor, napojovy listek,
cukrarna atd.)

» pred vchodem videoprojekce upoutavky serialu Vyprav

* moznost foceni profesionalnim fotografemristaveného vozu
Skoda MB1000 — fotografie na pamatku

Present pro hosty (izné varianty):
Model Skoda MB1000

Becherovka s likérovou skletkiou
Rubikova kostka

Cokoladové logo Vypray

Fotografie s vozem Skoda MB1000

Catering:

Raut a dort ve stylu Vypréy

Ochutnavka vybranych moravskych vin (cca Sest wgork
Retro barmanska show kvalitnich michanych napoj

(koktejly s nazvy postav serialu Vyprgy

4. Meeting pointCT ve Zlatém jablku, Zlin od 27. 5. do 3. 6. 2012
Meeting point CT na festivalu

* misto pro setkavani pracoviikCT s marketingovym oddenim a PR

oddlenim

83



» kontaktni a informéni misto s plnym servisem pro noviaa
« videoroom (promitani wernickt a pohadek eské televize)

e zabavny dtsky program (soséke, malovani, &sky koutek)

Zlaté jablko
* nejwtsi ndkupni centrum ve ZEn
» 6 velkych kinosal, kde probihaji cely festival sauni projekce

» hlavni tepna festivalu

5. Workshopy Ceské televize v Kongresovém centru, Zlin

Workshop na témdreativni strategie a marketing filmové tvorby
* Robert Marich, specialista v oblasti marketingmfilvé tvorby

» Petr Dvdak, generalnfeditel Ceské televize

6. Soutzni tvorba CT

Prezentace tvorb§ T za uplynuly rok viiznych soutZnich kategoriich.

Plnéni:

« sestaveni programové nabidky tituz tvorby Ceské televize zasbené
na ctského divaka (celoverni filmy, pohadky, animované faaly, gibehy,
serialy a dokumenty prast)

* vyroba a dodani ndhledovych DVD

» filmoveé strategie novych distridnich filma s vhodnym uplagnim praw
na Zlin Film Festu a zaji&ti 35mm kopie nebo DCP

» prihlaSeni filmai do programovych kategorii (S&ut hranych filmii pro dkti,
SoutZz hranych filmih pro mladez, Novinkyeské filmové a televizni tvorby,
Dokumentarni filmy, Vyréi, vzpominky)
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* po dohod s festivalem sestaveni archivnich sekci v ramobdiya gipomenuti
osobnosti (Stella Zazvorkova,fiJLabus, Marie Kubatova, FrantiSekéNec,
Josef Dv#ak)

» vybaveni kazdéhoifnlaSeného p@du (gihlaska, fotografie z filmu, fotografie
reziséra, zivotopis a filmografie reziséra, dialeydistina, anglické feklady ¢i
podtitulky, anotace filmu)

» vyroba a odeslani promitacich nasi

» sestaveni programoveé nabidky pro Kinematovlak taji promitacich nosi,
v jednani Cenadaiského divdka v Kinematovlaku na zakiddasovacich listk)

« zajis&ni delegaci (t&rci, herci) k psadim CT, které budou zazeny
do programu festivalu

» zajiSeni prevzeti cen

* (cast na festivalu

AT

* napsani tiskové zpravy o programovychddsgh na festivalu

7. Prezentace zn&y CT na MFFDM Zlin

Aktivity CT vramci festivalu jsou prezentovany cilové skdpimekolika

komunika&nimi nastroji.

Marketingové a PR aktivity

» zpravodajské iimé vstupy

* reportaze, rozhovory, ukazky vipmlech Studio 6 a Studio 6 Il, Sama doma,
Swit CT, Film 2012, Zi¥ na Jedrice, aj.

« Festivalové minuty (vyrobni padCT po celou dobu festivalu)

* vnitini okruh (obrazovky s ukazkami na&nych mistech Zlinskéhodgsta)

» projekce v kinech okresu Zlin

* inzerce v katalogu Zlinského festivalu, v suplereehtdenik, ve Festivalovych
listech, v programovém detku festivalu, v informani brozade MFF Zlin,

v hlavnim katalogu festivalu, ve Specialtiilpze Magazinu Zlin, ve Specialu
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piilohy magazinu IN Zlin, v regionalnim tisku MF Dnes

» tiskoviny (plakaty, letaky, brozury)

 tiskové zpravy o aktivitacBT

» festivalové plakaty , Tipy na program* umdgsg v centru Zlin

« informace na webovych strankach festivalu (doproyogrogram, aktuality,
tiskové zpravy)

 informace na webovych strankaCi

« upoutavky aktivitCT v regionalnim Réadiu Zlin, RadioZurnalu
Ceského rozhlasu 2

 upoutavky aktivitCT na regionalnich TV stanicich

Prezentace logaCT v rdmci eventi

* logo CT na podiu Bhem celého MFF Zlin, detns deskového loga navighem
DneCT

« opakovana zminka moderatora o prografiti béhem DneCT, pozvanka
pro veejnost na koncedT

+ plakaty a letaky s programem DG&

« propagéni darkové pednity s logemCT

« stanCT (zazemi produkce) s logy viech progiafit

e roll-up s logem na podiu

*  pop-up systém s logefiT

» pozvanky na akce s loge@iT

« rautv design€T

« plakaty a letaky s programem D&

« propagéni darkové pednity s logemCT

« web CT a zadanim sosite do zakladnich $kol Zlinského kraje 6 tdn
pied zahjenim MFF Zlin

+ plakaty formatu A3 s programe@il v ramci MFF Zlin

» facebook

« webové strank¢'T na MFFDM Zlin 2012
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 bluetooth (informace o programu evieqiT zasilané fes SMS)
+ billboardCT v centru éni MFF

« vyroba viralniho videa (webT, FB apod.)

Zpétna vazba — néreni efektivity — event controling

Efektivitu je poteba ngfit jiz pii kazdém kroku realizace. Proto je primarnim
cilem kontrolovat pibéZné kroky vedouci k dosazeni stanovenych. c@lile musi byt
metitelné, aby bylo snadné jejich vyhodnoceni. K tooniditelu mize slouzit zagrecna
zprava, ktera bude obsahovat zakladni informacesadizaci, navévnosti eventu,
propagéni kampani apod. Z této z&ecné zpravy pak bude jasrvyplyvat, jakych
vysledki bylo dosaZzeno a bude tedy mozné porovnat s nastavesily, zda jich bylo

dosazenci nikoliv.

Realizace kvantitativnino marketingového vyzkumunfou dotaznikového
Seteni face to face na reprezentativnim vzorku alkes@b0 respondefit
Cilem vyzkumu je odstranit nedostatky v programomknikani kampani a také

provazanosti s programovou nabidkou.

Realizace kvalitativniho marketingového vyzkumu niou hloubkovych
rozhovofi focus group. Skupina nositelnazoru (oppinion leaders) v diskusnim
kolegku, hovdici na dana témata ohledrprezentaceCT na filmovém festivalu.
Cela diskuse je nahravana — z nahravky se nashkegrodi vysledky. Vykr nositefi
nazoru je velmi dlezZity, proto je teba vybirat je velmi pdive, nejlépe na zéklad

referenci.
DalSi z nastr@gj pro ziskani zgné vazby je viejna anketa, zvejréna

na festivalovych strankacfiT. Jeji otazky by sifovaly na spokojenost naeshiki

S programem. S@asti ankety je uejna diskuse pro ziskani moznych pé&dn
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ZAVER

Marketing se vyviji stefa rychle, jako se wvyviji spobeost.
Komunikani nastroje se také zdokonaluji a kazda spalst, jiz zaleZi na jmérci
znace a v neposledriack na ziscich, zdokonaluje svou komunikaci¢sem k cilové
skupire. Zejména neomezené moznosti ve vSechétotbh a jejich dostupnost pro
zakazniky nuti nejizr¢jSi organizace k hledani novych komurdkich kanal. Z toho
logicky vyplyva, Ze jeitba jit naproti cilovym skupinam, které je ijgdta dobe poznat
a také poznat jejich chovéni, zvyky a nastedajit vhodné komunikani prostedky pro
jejich osloveni. Staleastji se jedna o preferenci volnéh@asu z pohledu kazdého
z nas. Dnesni ugphana doba motivuje kazdého k édpu, gicemz vysledkem je
mnohdy dvanactihodinova pracovni doba a tedyeghwé@meéhocasu. Tento volng¢as se
pak WtSina z nas snazi vyuzit efekttva zejména u mladsich lidi plati, Ze vyhledavaji
zazitky, uvolrni, zapojeni emoci, adrenalin apod. Z tohoto hkedise nabizi prostor
praw pro komunik&ni nastroje orientované na zazitky. Pro tyteZitosti je vhodnym
komunika&nim nastrojem pravevent marketing, ktery naklad&asem delow a je

zameren prd¢ na zmhované emoce.

Tak jako bylo nastino v uvodnic¢asti prace, nejen event marketingiza
uchopit celou komunikaci spaieosti. Je fteba jej spiSe integrovat do komplexniho
komunika&niho mixu a vyuZivat spolu s dalSimi komurikBmi nastroji sodasre.
Jedit tak miZe dana spotmost dosahnout efektign stanovenych il
Nemér dulezité jsou také zmbvané dalSi komunikai nastroje, jez byly nazvané
jako ,nové trendy v marketingovych komunikacichhymsuté v zavru teoretickécasti
prace. Zde je veliceutezité zminit jejich rostouci tendenci zejména gyate jejich
uplatréni roste vzhledem jejich rostouci potencialni all@kupir. Stale vice mladych
lidi travi cas takzva# ,on-line“, tedy na internetu. Jejich osloveni ggly snadné hned
n¢kolika moznymi zfisoby. On-line marketing:i viralni marketing mohou by&mi

spravnymi nastroji pro jejich osloveni.
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Komunikace CT v ramci MFFDM Zlin byla provedena prévormou event
marketingu. Event marketing je jednim zé&Zsjnich komunik&nich néastraj Ceské
televize, ktery vhod® dophuje komunik&ni mix. Obecn plati, Ze zejména &t
vyhledavaji jakékoliv ,udalosti, které jsou zab@nPak uz je otazkou nastaveni
a zvoleni spravné komunikace daného produktuiipage CT je zpravidla dosaZzeno

pozitivnich vysledik komunikace formou event marketingu.

Analyticka ¢ast této prace ukazuje nastaveni komunikacéresm k cilové
skupire a analyzuje jeji proces. Nasleédpak vysledky analyzy a marketingového
vyzkumu vyhodnocuje. Nalezené nedostatky a mezémnwnikaci poté zohleaije
v dalSicasti prace.

Novy navrh koncepce komunikace v ramci MFFDM Zknspuasti za¥recné
casti prace, ktery odrazi vysledky vyzkumu a reaqwgenamitky a podiy ziskané
v piedchozigasti prace. Row je propojen se séasnou tvorbouCT, kterd je zde
prezentovana. Podrobje zde popsan navrh realizace jednotlivych everdhledem na
dosazeni fedem stanovenych @il Také je zde podroknnavrzen cely proces
komunikace sirem k cilové skupi& a navrh na zisoby ngieni efektivity realizace

I komunikace, tedy na Zmou vazbu.

Stanoveny cil diplomové prace byl dosazen zejméamaalytickécasti a vyusin
v navrhu na zlepSeni jak jiz bylo popsano vyse. Is@ém k naplénym cilim prace
a dosazenim zvyseného pdemi o znace CT, bude navrh koncepce komunikace pro

rok 2012 pedstaven vedeni marketingl’ pro gipadné vyuziti.

Z hlediska praktickéhoffnosu niize byt prace velmi inspirativni &pést wcné
podréty. Zejména vystupy z marketingového vyzkumdingsly zajimava cisla
a poznatky vyuzitelné pro praxi. Marketingovy vymkise vSak nezabyval zajimavou
cilovou skupinou, kterou t¥d witelé zakladnich Skol. Byli sice s&asti
marketingového vyzkumu, ale gstoy byl giinosny marketingovy vyzkum formou
hloubkovych rozhovdr s touto cilovou skupinou, ktery by mohiingést dalSi ¥cné

podrity pro dal3i zlep3eni komunika€d v tomto regionu.
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PRILOHY

Piiloha A

DOTAZNIK — DEN CTV RAMCI MFFDM ZLIiN 2011

Pohlavi: muz — Zena

Vék:

1.

a)
b)
c)
d)
e)

2.

a)
b)
c)
d)
e)

10-15 let 1640 let 31 avice let

ZNATE CESKOU TELEVIZI?

Ano, pravidel® ji sleduji
Ano,ale sleduji jen atas
Ano, ale nesledujigbec
Nevim

Neznam

CO VAS PRITAHUJE NA DNI CT?

Zname tvée

Doprovodny program pro nejmensi
Doprovodny program pro mladez
Koncert

Volny vstup

3. JAK VNIMATE DEN CT V RAMCI FESTIVALU MFFDM?

(mozZno oznéit vice odpo¥di)

Zabavny

Je neodmyslitelnou soeasti festivalu
Vzdelavaci

Atraktivni

Vyvazeny

Interaktivni

Nezabavny

4. JAK HODNOTITE PROGRAM DNE CT?

a)
b)
c)
d)
e)

Velmi dobry

Zajimam se jen o jehtast
Vyhovuje mi

Malo napadity

Slaby



5. MELI JSTE DOSTATEK INFORMACI O DNI  CT?

a) Ano

b) VétSinu potebnych

c) Néco chyklo

d) Byl jsem slal informovan

6. CHYBIi VAM V PROGRAMU DNE CT N ECO?

a) Ano
b) Ne

7. CO BYSTE DO BUDOUCNA V PROGRAMOVE NABIDCE DNE CT UV ITALI?

a) Znamé tvée a osobnosti
b) Vice Zivych vystoupeni
c) Veétsi rozsah programu

d) VSeho je akorat

e) Jiné

8. JAK NA VAS PUSOBILA REKLAMNI KAMPA N DNE CT?
(moZno oznéit vice odpo¥di)

a) Zaujala mne

b) Nezaujala mne

¢) Reklamy bylo pilis

d) Reklamy bylo mélo

e) Byla unerna akci tohoto druhu

9. Z JAKYCH KOMUNIKA CNiCH NASTROJU JSTE SE DOZVEDELI O
PROGRAMU DNE CT?
(mozZno oznéit vice odpo¥di)

a) Televize (@dtské padadyCT, upoutavky)
b) Venkovni reklama (plakéty, billboardy)
c) Internet

d) Plakaty ze Skol

e) Tisk (noviny, katalog, magaziny)

f) Rozhlas

10. ZAZNAMENALI JSTE V RAMCI DNE CT ZMINKU O N EKTEREM
Z PORADU CT, KTERE ZNATE Z VYSILANI CT?
(spontanni znalost)

a) Vecernicky
b) Zahady Toma Wizarda



c) 4TEENS
d) NevSimnul jsem si
e) jiné

JAKA VNIMATE NEGATIVA A JAKA POZITIVADNE ~ CT?

POZITIVA:

NEGATIVA:!



Priloha B

PROGRAMOVY PLAKAT CT

DEN CESKE TELEVIZE

STREDA 1. CERVNA'NAMESTi MiRU, ZLiN OD 9.00 - 17.00

DNEM PROVAZi JAN ADAMEK,
MODERATOR PORADU ,,ZAHADY TOMA WIZARDA"

KONCERT CESKE TELEVIZE

KRYSTOFF / ON (omow

PATEK 3. CERVNA OD 19.00 VELKE KINO, ZLiN

= HLAVN{
MEDIALNI
PARTNER

CESKA TELEVIZE




Ptiloha C

POZVANKA NA VIP PARTY CT

ZVEME VAS NA
PARTY CESKE TELEVIZE

STREDA 1. CERVNA 2011 OD 20.00 V LESNiM HOTELU
FILMOVA 4346, ZLiN
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