JITHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

DIPLOMOVA PRACE

Vyvoj marketingové komunikace mezinarodniho festivalu

Vedouci diplomové prace Autor

Ing. lveta Pavezova Bc. Linda Eliasova

2012



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomickd
Akademicky rok: 2010/2011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMBLECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Be. Linda ELIASOVA

Osobni éfslo: E10629

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikéni

Nézev tématu: Vyvoj marketingové komunikace mezindrodniho festivalu

Zadévajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zasady pro vypracovani:

Cil préce:

Cilem préce je ziskat prehled vyvoje marketingové komunikace v rdamei jednotlivych roéniki
Mezinarodniho festivalu outdoorovych filmi vytvofeni pldnu marketingové komunikace na
dalsi ro¢nik.

Metodicky postup:
1. Studium odborne literatury
2. Analyza marketingové komunikace jednotlivych ro¢niki MFOF
3. Komparace a hodnoceni
4. Vytvofeni planu

Rédmcova osnova:
1. Uvod. 2. Literdrni rederse. 3. Cile a metodika. 4. Komparace. 5. Vlastni névrhy. 6. Zévér.
7. Seznam literatury. 8. Prilohy.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy:

dle potfeby
60 - 80 stran

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

Cooper, J., Lane, P. Marketingové planovani. Praha: Grada Publishing, 1999.
De Pelsmacker, P., Geuens, M. Van den Bergh, J. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2007.
Hendl, J. Kvalitativni v¥zkum - Zakladni teorie a aplikace. Praha: Portal, 2009.

Horakova, I. Marketing v soucasné praxi. Praha: Grada, 1992.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. Moderni marketing.
Praha: Grada Publishing, 2007.
Vysekalova, J., Mike§, J. Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada Pub-

lishing, 2007.

Vedouci diplomové price:

Datum zaddni diplomové price:

Ing. Iveta Pavezova

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

15. tinora 2011

Termin odevzdani diplomové prace: 16. dubna 2012

/-2 p{_ ¢/

doc. Ing. Ladislav Rnl,'hek, Ph.D.
dékarny

V Ceskych Budéjovicich dne 3.

J\w::-t:‘:w; UNIVERZITA
Vv CESKYCH BLDEJOVICICH
EKONOMIBA FAKULTA

S RE 13 (28)

370 CE Leske Bugsiovice

bfezna 2011

Ing. Kamil Picha, Ph.D.

vedouci katedry



Prohléaseni

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47 zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvetejnénim své bakalarské/diplomové prace, a to - v nezkracené podobé&/v upravé
vzniklé vypuSténim vyznacenych casti archivovanych Ekonomickou fakultou -
elektronickou cestou ve vefejné pristupné Casti databaze STAG provozované
Jihogeskou univerzitou v Ceskych Budé&jovicich na jejich internetovych strankéch, a to
se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikaéni prace.
Souhlasim dale s tim, aby toutéZ elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym
ustanovenim zékona €. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky Skolitele a oponentl prace i
zdznam o pribchu a vysledku obhajoby kvalifikaéni prace. Rovnéz souhlasim s
porovnanim textu mé kvalifikaéni prace s databazi kvalifika¢nich praci Theses.cz
provozovanou Narodnim registrem vysokoskolskych kvalifika¢nich praci a systémem

na odhalovani plagiatu.

V Ceskych Budgjovicich dne 23.4.2012 .
Bc. Linda Eliasova



Podékovani

Tento prostor bych rada vyuzila k pod€kovani vSem, ktefi se néjakym zplsobem
zaslouZili o tuto praci, a ktefi pfispéli k jejimu vzniku. Priméarné bych chtéla podékovat
vedouci mé diplomové prace Ing. Iveté Pavezové, ktera mi ochotné pomahala a
poskytla vécné rady uzite¢né pro mou diplomovou praci. Dale bych chtéla podékovat
fediteli Outdoor Films, s.r.o. Mgr. Jifimu Kracalikovi za poskytnuté interview a
ptfipominky K analytické casti prace. V neposledni fadé rovnéz dékuji spolupracujici

agentuie Seven Days za poskytnuti internich udaji a za svoleni k jejich uvefejnéni.



OBSAH

R U 746 1 ) OO PP P PP OPPPPP 8
2. LITERARNI RESERSE ........cooooiiiiiiiiniineiesisssies sttt 9
p AV =T =1 ] T TSSOSO 9
2.2 Marketingova KOMUNIKACE ........ccviiriiieiiiesie s 10
B B o 4 10 )7 SR RTRSTR 12
22011 CHLE ettt 13

W 1 - (<o [ SR 14

2.2.1.3 CIlOVE SKUPIILY ..veeiieiiie ittt nnne s 15

2.2.1.4 Nastroje marketingové komunikace (Komunikacni mix) ........cccocoveveenviinnninns 16

2.2.1. 4.1 REKIAMA ...t 17

2.2.1.4.2 POAPOIa PIrOUEJE .o.veevecieeeie sttt ettt sttt st sre st stesre s 19

2.2.1.4.3 Public RelAtioNS (PR) ....ccoviiiiiriiiieiieieieee st 20

2.2.1.4.4 SPONZOTING ...cvtviteeeieeeit ettt ettt bbbt nb e nen e 21

2.2.1.4.5 OSODNT PIOAE] .. .cveveenririieieiitisiie sttt sre e sre s 23

2.2.1.4.6 Direct marketing (pfimy marketing).........ccocovvvervrerienenieneneeneseeee s 24

2.2.1.4.7 EVENE MAIKETING ....cviieieiieiiieie e 26

A T e 11 o - PSS 27

B\ (<4 T USSR PRSI 28
2.2.2. 0 THSK ettt ettt ettt bbbt etens 29

2.2.2.2 TRIBVIZE ...t 29

2.2.2.3 INTEIMEL ...t b e n b nr s 30

2.2.2.4 OULAOOT FEIKAMA ... 31

W 2 (0 4 ] - TSRS 31

2.2.2.8 KINO ...ttt bbbt 32

3. CIL A METODIKA PRACE .......c.ovvviiiiiieiineins st 33
I 5 1) T T O T U TP T ST PP PR PRPPR PRI 33
3.2 MELOAIKA PIACE ..ottt ettt b et b e bbb bbbt nreenes 33

4. PRATICKA CAST.....oiiiiiiiicee ittt 35
4.1 CharaKteristiKa IMFORF ..........cviie ettt sreens 35



5.

6.
7.
8.
9.

iR o LIS (o T 1Y/ O ] TP 35

4.3 Soucasnd podoba MEOF ...........ccoiiiiiiiiee e s 36
4.4 Cile a CILOVE SKUPITLY ..vviveeiiiriiie it 37
4.5 Vyvoj jednotlivych ukazateldl MFOF ...........ccoovoiiiiiie s 38
4.6 Komparace marketingové komunikace MFOF............ccccooviiiiiiiniice 41
4.6.1 REKIAMA. ...t s 43
A.6.2 PR .ottt 47
4.6.3 POUPOIE PrOUEJE. ...ttt 50
4.6.4 DIreCt MAIKETING ... ...iivireiteieee e 52
4.6.5 OSODNT PTOAE] -v.vvenvereenieiteeiiete st ettt r e sr e e sr e nn e e renre e 53
4.6.6 EVENE MATKETING ....veiveiie ettt bt re et be e e e 53
4.6.7 SPONZOTING...teutetietiitistestete sttt ettt et s bbb bbb e e e e st b e bt bbbt n s 55
4.7 Interview s feditelem MFOF Mgr. Jitim Kracalikem ........c..cccvrirereriniiniiniincnesieseneens 58
VLASTNI NAVRHY NOVYCH TRENDU V KOMUNIKACI MFOF..........cccoccomuunnenn. 62
5.1 Cile marketingové komunikace MFOF ...........cccccoiiiiiiiiiini e 63
5.2 CHIOVE SKUPIILY w.vviveeiiiiesieee sttt ettt bt r e r e nn e sreereennenne s 64
5.3 Nové trendy v marketingové komunikacCi MFOF ............c.cccooiiiininiiiecc e 65
5.4 MoODbIINT MATKELING ...ccvviviiiiiiiii ittt 66
5.4.1 Mobilni marketing a jeho aplikace na MFOF ..........ccooeiiiiiiininee e 69
5.4.2 Ekonomické vyhodnoceni mobilniho marketingu............ccccevveiiiiiniiiiiiiiiiiciee 74
5.5 GUETITA MAIKETING ..o 76
5.5.1 Vyuziti guerilla marketingu v rdmci MFOF ... 77
5.5.2 Ekonomické vyhodnoceni Guerilla Marketingu...........cccoceovverniniineineiscincnes 80
ZAVER ......cooovoitiittie e 82
SUMMARY bttt h bbbt b bbbt 85
POUZITA LITERATURA ......coooooomiiiiriiniisieseesse s 86
SEZNAM TABULEK A GRAFU .........oooooiiiiiiicieeeeeesesecesee s 89
0.1 SEZNAIM GTATTL ..e.vveveitiieie ittt r bbb bbb nr s 89
9.2 SezZNaM tADUIEK ......c.oviiiiii s 89



1. UVOD

Marketing, a snim tzce spojena marketingova komunikace, jsou dnes jiz b&zné
sklonovanymi terminy. Veftejnost je jimi obklopena kazdy den, a proto je vici jejim
vlivim ¢asto imunni. Z tohoto divodu je nesmirné dulezité marketingovou komunikaci
vhodné zacilit a smefovat praveé tam, kde ji i pfes velky tlak konkurence, jsme schopni
vnimat. Spole¢nosti a organizatofi akci by v zddném ptipadé nemély podcenovat zptisob
komunikace. Spravné zvolena marketingova komunikace je klicem k uspéchu kazdého
podnikatele. Ani v ptipad¢ potfadani filmovych festivalli tomu neni jinak. Organizator
podobné akce by mél komunikaci vénovat patficnou pozornost a samoziejme i finance.
Finanéni zajisténi je obvykle problematickou zalezitosti pravé pii vybéru
komunikacnich nastroju. Pofadatelé téchto akci jsou ¢asto nuceni Setfit tam, kde je to

nejméné vhodné a akce je mnohdy odsouzena k netaspéchu.

Tato diplomova prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci Mezindrodniho
festivalu outdoorovych filmu, ktery ma jiz vybudovanou jistou tradici a da se hovofit
o uspésném projektu s velkym potencidlem. AvSak ani v tomto pfipadé marketingova
komunikace neni zcela promyslena a Uspéch festivalu je spiSe zdlezitosti ndhodnych

sponzorskych partnerstvi a jejich PR aktivit, nez cilené mifenou komunikaci.

Toto téma jsem si zvolila, jelikoz jsem méla moznost se v minulosti podilet
na pfipravach a samotné organizaci festivalu. To mi dalo pfileZitost nahlédnout
do zakulisi ptiprav a posoudit, jak se organizatofi vénuji jednotlivym krokim planovani
tohoto festivalu. Pravé marketingova komunikace se jevi jako slabina tohoto, jinak
velice uspéSneho, projektu. V nasledujicich kapitolach bude analyzovan vyvoj
marketingové komunikace od prvniho ro¢niku festivalu az po soucasnost. S ohledem
na zjisténé skutecnosti pak bude veden rozhovor s feditelem festivalu Mgr. Jifim
Kracalikem. Na zaklad¢ takto ziskanych informaci bude navrzen inovativni navrh

marketingové komunikace MFOF.



2. LITERARNI RESERSE

2.1 Marketing

Definice Americké marketingové spolecnosti AMA (1985) zni: , Marketing je
procesem planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeéruje k uskutecnéni vzajemné vymeny, uspokojujici

potrieby jedincii a organizaci. *

Marketing dba na uspokojeni potieb a prani zdkaznika. Aby firma byla schopna obstat
v mohutné konkurenci, musi peCovat o své zédkazniky a zaroven se snazit ziskat ptizen
i zvySovani zisku. (DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.,
2003, s. 24)

Autofi KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007, s. 39)
definuji marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii

a hodnot.

, Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamenda uvédomélé, na trh
orientované vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou

podnikatelského procesu. “ (JAKUBIKOVA, D., 2008, s. 40)

Marketing je fizeni vztahu se zakazniky. Hlavnim cilem marketingu je pfilakat nové
zakazniky tim, Ze slibuje vyS$$i piinos a zaroven udrZet stavajici zdkazniky tim, Ze

dodava spokojenosti. (KOTLER, P., ARMSTRONG, G., 2010, s. 28)



2.2 Marketingova komunikace

HESKOVA, M. (2001, s. 22) definuje marketingovou komunikaci jako ,, kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani

dnesnich nebo budoucich potencialnich zdakazniku. *

Autoii DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003, s. 25)
se domnivaji, Ze marketingova komunikace zahrnuje takové nastroje, diky nimz
spolec¢nosti komunikuji s cilovymi skupinami, aby podpofily produkty nebo image

firmy jako takové.

COOPER, J., LANE, P. (1999, s. 116) oznac¢uji marketingovou komunikaci jako pojem,
ktery zahrnuje veskeré aspekty vizualni, psané, hovorové a smyslové interakce mezi

firmou a cilovym trhem.

Z hlediska marketingu nejde pouze o to, mit dobrou myslenku, ¢i produkt vyrobit.
Nejdulezitéjsi soucasti je jeho nalezité predstaveni zdkaznikiim. Cely marketing je
viceméné zaloZzeny na komunikaci a to zejména na komunikaci se zikaznikem.

(FORET, M., 2003, s. 171)

Marketingova komunikace ovliviiuje nebo 1 presvédcuje potencialniho zakaznika tim,
ze mu sdéluje informace. Pokud jsou informace sdélovany konkrétni osob¢, mluvime
0 komunikaci osobni. Ta je pfevazné piima a jde pfedevsim o osobni prodej. V pfipade,
ze je sdéleni adresovano vice pfijemcum, jedna se o komunikaci masovou. T¢é nalezi
1 vSechny ostatni marketingové nastroje.

Déle zname komunikaci zamérenou na image, ktera informuje o znacce, vyrobku
a sluzbach. SnaZi se upevnit nebo zlepSit vztahy s cilovymi skupinami, nebo posilit
preference znacky. Naproti tomu komunikace zamérend na aktivity se snazi predevSim
prodat zbozi. VétSinou jsou oba typy vzajemné propojeny. (DE PELSMACKER, P.,
GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2003, s. 27-28)
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Jako relativné novy trend v oblasti marketingové komunikace se zda byt koncepce
integrované marketingové komunikace. Jednd se o propojeni specifickych
komunikacnich funkci, které diive pusobily v odlisSné mife samostatné a oddé€lene.
Dobry marketing by mél byt integrovany, tedy jednotny. V praxi to znamena,
ze vSechny komunikacni nastroje by se mély kombinovat tak, aby plsobily stejnym

smeérem.

Dalsim dulezitym principem, kterym by se mél marketing v dneSni dobé fidit je
interakce. Interakce je nastroj marketingového mixu, jenZz by mél byt navrzen tak, aby
podporoval vzajemny soulad jednotlivych nastroji. Produkt bude silngjsi tehdy, pokud
spravné vybrany informa¢ni kanal bude ziroven podpofen spravné zvolenym
distribu¢nim a prodejnim mistem. ((DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN
BERGH, J., 2003 s. 31)

Potfeba jednotné marketingové komunikace znamenéd celkovy posun od masového
marketingu k tomu diferencovanému. Neboli k pfimé segmentaci trhu a zakaznikd.

(KOTLER, F., ARMSTRONG, G., 2004, s. 631)

JAKUBIKOVA, D. (2008, s. 241) ve svém dile oznaduje integrovanou marketingovou
komunikaci jako komunikaci moderni. Ta se stava faktorem pro spojeni vnitinich
a vnéjSich marketingovych procest. Zahrnuje nejen zajmy firmy, ale ma vliv 1 na jeji

chovani.

Riizné definice obsahuji stejnou mySlenku. Komunikacni néstroje, které na sobé byly
tradicné vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno
komplexnéjsiho efektu a komunikace se stala stejnorod¢jsi. Hlavni pfinos integrované
marketingové komunikace spoc¢iva v tom, Ze komplexni soubor sdéleni a informaci je
pfedavan vSem cilovym skupinam vSemi vhodnymi prostfedky a informaénimi kanaly.

(DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2003 s. 29)
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2.2.1 Planovani

,Kazda firma a organizace potrebuje stanovit své hlavni cile a urcit marketingovou
strategii a taktické marketingové plany pro jejich dosazeni.” (COOPER, J., LANE, P.,
1999, s. 74)

WESTWOOD, J. (1998, s. 13) se domniva, ze planovani je jednou z nejdulezitéjsich
uloh managementu. Plan by m¢l identifikovat nejslibnéjs$i obchodni pftilezitosti

a nastinit, jak na dany trh proniknout a jak si v ném vybudovat a udrzet pozice.

Planovani je proces spojeny s vytvoienim cild podniku dosazitelnych v pfistich
obdobich a s vymezenim postupli a prostiedkli, pomoci kterych bude téchto cili
dosazeno. Zakladem marketingového plénovani je schopnost vytvofit vazbu mezi
stanovenymi cili podniku a mezi strategiemi zvolenymi pro uskutecnéni cili v ramci
meénicich se podminek. Jedna se o konkrétni vyhodnoceni situace, prizkum trhu
a konkurence, analyzu a progn6zu vyvoje poptavky, stanoveni cili, tvorbu strategickych
variant a sestaveni planu, ktery slouzi jako zéklad marketingového fizeni podniku.
Planovani tedy znamena zkoordinovat zdroje a schopnosti podniku s piilezitostmi
na trhu tak, aby to korespondovalo s podnikovymi cily. (HORAKOVA, H., 2003, s. 14).

JAKUBIKOVA, D. (2008, s. 63) rozdé&luje marketingové planovani do n&kolika krok:
e situacni analyza
e stanoveni marketingovych cill
e formulovani marketingovych strategii
e sestaveni marketingovych programt
e Sestaveni rozpocti

e prezkoumani vysledkd, revidovani cild, strategii a programt

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007, s. 89) rozd¢luji

planovani do Ctyt fazi: Analyza, planovani, provadeni, kontrola

12



2.2.1.1 Cile

Cile predstavuji ukoly, kterych chce firma dosdhnout v ramci urCeného casového

obdobi. Strategické cile byvaji zpravidla urCovany pro delsi ¢asovy horizont.

COOPER, J., LANE, P. (1999, s. 72) d¢li cile podle délky obdobi na:
e stfednédobé, které trvaji pét let

e dlouhodobé, které mohou trvat od deseti do patnacti let

U podnikatelskych firem byvaji cile nejcastéji spojovany s pojmy, jako je rentabilita,
podil na trhu ¢i umisténi na trhu. Naopak naptiklad neziskové spole¢nosti se v ramci
svych strategickych cili snazi zdokonalit urcité standardy, jako jsou zlepseni kvality,
zkracovani ¢ekaci lhity, zefektivnéni sluzeb atd. Obvykle se nejprve stanovuji cile dil¢i
neboli cile odvozené, jejichz souhrnnym vysledkem je pak cil strategicky. Dil¢i cile
firem jsou urCovany v oblasti produkce, materidlovych, financni a lidskych zdrojt
a samoziejm¢ cile marketingové. Marketingové cile by mély byt stanoveny tak, aby
vedly k dosazeni cilt strategickych. Podminkou je, aby se jednotlivé cile dopliiovaly

a navzajem si neodporovaly. (COOPER, J., LANE, P., 1999, s. 72)

Autofi DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2007 s. 159) se

domnivaji, Ze komunikacni cile by mély byt:

v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili

e spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky

e kvantifikovatelné, aby se daly méfit

e formulovany s ohledem na nazory realizatort

e srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet
e piijatelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

e pfijimany jako zdvazné

e motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

13



2.2.1.2 Strategie

Po stanoveni zakladnich marketingovych cili nasleduje urceni strategie, diky které

téchto cilu bude mozné dosahnout.

Marketingové strategie urcuji, jakym zptisobem chce firma dosahnout marketingovych
cili. Marketingové strategie se obvykle sestavuji na obdobi tii az péti let. Neustale se
meénici trzni podminky vSak vyzaduji, aby byly ¢as od ¢asu kontrolovany a v piipadé

potieby upravovany. (COOPER, J., LANE, P., 1999, s. 73)

KOTLER, F., ARMSTRONG, G. (2004, s. 80) oznacuji strategické planovani jako
,proces tvorby a realizace firemni strategie, kterda vychdzi z podnikovych cilu
a moznosti a zohlednuje ménici se marketingové prileZitosti. Podstatou je stanoveni
jasného poslani  firmy, stanoveni hlavnich firemnich cilii, wurceni nosnych

‘

podnikatelskych aktivit a koordinace dilcich strategii na operativni urovni vizeni. *

Kli¢em pro vypracovani marketingové strategiec by mélo byt uvazovani o koncepci
a rozvoji firmy. Ztoho nadale vyplyva vypracovani strategie pro postup realizace
podnikatelskych aktivit na trhu. V této fazi firma zvazuje vnitini podminky firmy,
tzn. své silné a slabé stranky a porovnava je v ramci konkurence na trhu. (FORET, M.,

1997, s. 25)

14



2.2.1.3 Cilové skupiny

Ruzni zédkaznici maji odliSné potfeby a ptani, nakupni zvyky a chovani na trhu, proto je
potieba tyto skupiny identifikovat a urcit, na kterou cilovou skupinu se marketingova

komunikace zamérfi.

Segmentace trhu znamena rozc¢lenéni celkového trhu do jednotlivych segmenti, které
maji spole¢né vlastnosti. Trhy se mohou délit na zakladé geografické odlisnosti:
svétadily, regiony, narodnosti a dal$i. Chovani téchto segmentd je urcovano
specifickym kulturnim prosttedim. Demograficka kritéria jsou naptiklad pohlavi, vék,
vzdélani, ptijmy, rasa, ndbozenstvi. Lidé se od sebe odlisuji také svym Zivotnim stylem,
tj. zptusobem traveni volného Casu, utracenim penéz, zajmy. Spolu S osobnostnimi
kritérii se tato segmentace nazyva psychografickd. Marketingové komunikace se budou
lisit podle zaméfeni na rozdilné trzni segmenty. (DE PELSMACKER, P., GEUENS,
M., VAN DEN BERGH, J., 2003 s. 128)

Tabulka 1: Proménné trzni segmentace zakaznikt

Objektivni Psychografické
Geografické Spolecenska tiida
Vseobecné Demografické (piijem, pohlavi, vek, | Osobnost
odbornost, Zivotni cyklus) Zivotni styl
Ptilezitost Ptinos
Specifické Status loajality Ptipravenost kupujicich
(spojené Uzivatelsky status
S chovanim) Mira uziti

Zdroj: (DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2003 s. 129)
Mezi hlavni cilové skupiny marketingové komunikace podle JAKUBIKOVE, D. (2008,

S. 241) patii: uzivatelé produktt, stavajici kupujici, potencialni kupujici, iniciatofi

nakupu, rozhodovatelé pti ndkupu, ovliviiovatelé nakupu.
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2.2.1.4 Nastroje marketingové komunikace (Komunika¢ni mix)

Marketingova komunikace pouziva nastroji, které dohromady oznacujeme jako
komunika¢ni mix. S jeho pomoci plisobime na zédkazniky neboli na své cilové skupiny
a snazime se jim poskytnout, co nejvice informaci o produktech, jez nabizime. Nejde
tedy pouze o piesvédéovani ke koupi, ale i o zlepSeni povédomi o produktech

a uspokojeni potieb a ptani zdkaznika.

Autoii KOTLER, F., ARMSTRONG, G. (2004, s. 630) definuji komunika¢ni mix jako
,,Soubor nastrojii slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public
relations, ktery firma vyuzivd pro presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni

marketingovych cilu. *

JAKUBIKOVA, D. (2008, s. 63) za zakladni slozky komunika&niho mixu povazuje:
e reklama
e podpora prodeje
e public relations PR
e osobni prodej

e direct marketing

DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003 s. 26) rozsituji
komunika¢ni mix o dal$i nastroje:

e komunikace v nakupnim ¢i prodejnim misté

e Vystavy a veletrhy

e interaktivni marketing

e Sponzorovani
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2.2.1.4.1 Reklama

Autofi DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2007, s. 203)
definuji reklamu jako: ,,placenou formu neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivcu, kteri jsou néjakym zpusobem identifikovatelni v reklamnim
sdeleni a kteri chtéji informovat nebo presvedcovat osoby, patrici do specifické casti

‘

verejnosti, prostrednictvim riiznych médit. *

VYSEKALOVA, J., A KOL. (2007, s. 21) ve své publikaci uvadi definici schvalenou
Parlamentem Ceské republiky (1995), ktera fika, Ze ,, reklamou se rozumi presvédcovaci
proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim

‘

komunikacnich médii.

Vsichni autofi se vSak shoduji natom, ze reklama je nepochybné jednou

vvvvvv

veskeré prvky pusobici na lidské smysly, tj. barva, pismo, hudba, titulky. (KOTLER, F.,
ARMSTRONG, G., 2004, s. 637)

Mezi hlavni prostiedky reklamy VYSEKALOVA, I., A KOL. (2007, s. 21) zahrnuj:

e inzerce v tisku

televizni spoty

e rozhlasové spoty
e venkovni reklamu
e reklamu v kinech

e audiovizualni snimky

Pomérné slozité je urcit, jak G¢inna reklama vlastné je. Na toto téma se provadi mnoho
vyzkumd, jez se snazi otazku ucinnosti zodpovédét. Reklama dokaze oslovit Siroky
okruh vefejnosti, zarovent vSak diky své neosobnosti miize byt méné piesveédCiva.
Je pouze jednosmérnou formou komunikace a mlze byt velice ndkladna. (FORET, M.,

2003, s. 179)
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FORET, M. (2003, s. 179) vymezuje zakladni funkce reklamy takto:
e Informativni — reklama informuje vefejnost o novém produktu a o jeho
vlastnostech. Ugelem je vyvolat zajem a poptavku.
e Presvédcovaci - pouziva se pro posileni preference produktu urcité firmy. Snazi
se ziskat zakazniky konkurentl a vytvafi intenzivni tlak na okamzity nékup.
e Pripominajici - Ta se pouziva zejména ve fazi zralosti produktu z hlediska
zivotniho cyklu produktu, kde je potieba zdkaznikovi vyrobek ¢i sluzbu, které uz

zna, piipomenout.

Osobnosti v reklamé — Pro jesté intenzivngjsi ucinnost reklamy spolecnosti vyuzivaji
znamych osobnosti, k prezentaci svych vyrobkil ¢i sluzeb. Nejcastéji jsou k témto
ucelim pfizvani slavni sportovci, herci, zpévaci, politici atd. Hlavnim divodem je, ze
si lidé snadnéji spoji produkt ¢i akci s konkrétni osobou a snadnégji si ji zapamatuji.
Diky této reklamé se produkt snaze odlisi od produktu jiného, podobného a ziska na své
originalité v konkuren¢nim prosttedi jinych reklam. Velice dulezité je rozhodnuti, jakou
osobnost vybrat, aby co nejlépe korespondovala s danym produktem a reklamni sdéleni

tak psobilo vérohodné. (NAGYOVA, J., 1994, s. 58 - 59)

V dnesni dobé se pro tyto ucely nejcastéji vyuziva pravé sportovcl, kterym se tak
otevira cesta pro snadnéjsi zpusob jak ziskat sponzora. Ani v tomto piipad¢ se ale nesmi
zapominat na zakladni pravidla, kterymi je nutno se pifi vybéru osobnosti fidit. Podle
NAGYOVE, J. (1994, s. 59) by mé¢la platit tato pravidla:
e vybérovost a specificnost — zde hraje nejdiileZitéjsi roli presné vymezeni cilové
skupiny a reklamnich cili, kterych chceme dosahnout
e odhad dlouhodobé popularity sportovce ¢i sportu
e originalita — cilem by nemélo byt pouze kopirovat napad konkurence pouze
S jinou osobnosti
o prubéina analyza vysledkii — stejné jako jiné naklady na reklamy i tyto by mély

znamenat navratnou investici v podob¢ zisku
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2.2.1.4.2 Podpora prodeje

Autoii KOTLER, F., ARMSTRONG, G. (2004, s. 630) podporou prodeje rozumi:
., Kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu ¢i prodeje vyrobkii nebo sluzeb.

Podpora prodeje je zaméiena predevSim na spotiebitele, ale také na podporu odbytu
a v neposledni fadé i na obchodni personal, ktery formou nejruznéjSich bonustt mohou
byt motivovani k lep§im pracovnim vykontim. Jednotlivé formy podpory prodeje se lisi
k vyzkouSeni produktu. To vede K ziskani novych zakaznikl, zvySeni navstévnosti
prodejny atd. Je nedilnou souéasti pii zavadéni nového vyrobku ¢i znacky. Pokud jsou
soucasni zdkaznici k firmé loajalni, je dilezit&jsi si tyto zdkazniky zachovat nez na svou
stranu pfetahovat zékazniky konkurencnich znacek, proto jsou akce zaméfeny
na odménu vérnych zakazniki a podporu opakovanych nakupu. (FORET, M., 2003, s.
194)

DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2007, s. 363) d¢li
Zakaznické podpory do 3 skupin: financni pobidky, podpora produktu a moznost vyhrat.

Tabulka 2: Nastroje zakaznické podpory

Finan¢ni pobidky Moznost vyhrat Podpora produktu

e sniZena cena zbozi e soutéze vzorky bez postovného

e kupony e kvizy a loterie e prémie

e vraceni penéz samolikvida¢ni prémie

e extra objem spofici karty

e spofici karty

Zdroj: (DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2007, s. 363)
Nevyhodou tohoto marketingového nastroje vSak miiZze byt hrozba piesyceni podporami

prodeje, které jsou srovnatelné napiiklad s presycenim reklamou, a muize se tak stat

zcela neefektivni. Neustale je tedy nutné hledat nova feseni. (SMITH, P., 2000, s. 262)
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2.2.1.4.3 Public Relations (PR)

,,Neboli vztahy s verejnosti oznacujeme jako snahy o budovani pozitivnich vztahii
verejnosti  k dané firme, vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha
o minimalizaci nasledkii nepriznivych udalosti, popripadé pomluv, které se o firmé

siri.“ (KOTLER, F., ARMSTRONG, G., 2004, s. 630)

Pfednosti PR je pfedevsim jejich divéryhodnost. Nastroje marketingového mixu jako
je reklama, podpora prodeje ¢i direct marketing jsou, na rozdil od PR, placeny
spoleCnosti. Zakaznik proto povazuje PR aktivity za vérohodnégjsi. Cilem PR
je vytvofeni urcité image firmy, ziskani sympatii a divéry vetejnosti, které ovlivni
jednéani pfi nakupu a mize ovlivnit dosahovani marketingovych zdmérd. ,, Hlavnim
zameérem PR je trvale dobré jméno a celkova reputace firmy. “ (DE PELSMACKER, P.,
GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2003, s. 302)

SVOBODA, V. (2009, s. 17) ve své literatufe cituje definici amerického Casopisu
Public Relations Rewiew, kterd zni ,,jako PR oznacujeme ty formy komunikace
managementu, kteri pomahaji prizpuisobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to

se zretelem k dosazeni cilu organizace. *

Public relations vyuzivaji Sirokého dosahu sdélovacich prostfedkt, diky kterym lze
navazat dobré vztahy se Sirokou vetejnosti. FORET, M. (2003, s. 211) uvadi tyto
aktivity:
e aktivni publicita v podobé tiskovych zprav, besed, konferenci, interview, atd.
e Organizovani udalosti, jako uvedeni nového produktu, ud€leni vyznamného
ocenéni
e |obbing neboli lobovani - zastupovani organizaci pii jednanich se zakonodarci
a politiky ¢i naopak ptredavani informaci
e sponzorovani Kulturnich, sportovnich ¢i socialnich aktivit

e reklama organizace se snazi udrzet a zlepSit reputaci a image
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2.2.1.4.4 Sponzoring

Sponzoring je v dnes$ni dobé stale oblibenéj$im nastrojem marketingové komunikace
pii organizovani jakékoliv sportovni (ale i nesportovni) udélosti a jeho vyznam hraje
dilezitou roli i u nés. Predstavuje zasadni zdroj financnich prostfedkli potiebnych
k uskute¢néni dané akce. Jedna se o nastroj marketingové komunikace, kdy sponzor
pomaha pii realizaci projekti sponzorovanému, ktery zase poskytuje protisluzbu
sponzorovi pii plnéni jeho komunikaénich cild. (VYSEKALOVA, J., A KOL. 2007, s.
24)

Autofi DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003, s. 327)
definuji sponzorstvi jako ,,investovani penéz jinych vkladu do aktivit, jez oteviraji
pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. Firmy, které
podporuji své zdajmy a znacky tim, Ze je spojuji s urcitymi vyznamnymi uddlostmi
nebo aktivitami.“ Sponzorstvi ve stale vice firmach ziskava klicové postaveni

v komunikacni a marketingové strategii.

Obsah sdéleni pfi sponzorstvi je mén¢ kontrolovan samotnym sponzorem, neni vétSinou
zam¢efena na konkrétni produkt. To ho odliSuje od reklamy, kterd je pod piimou
kontrolou zadavatele a ten i rozhoduje o pfesném nacasovani a umisténi reklamy.
Vyznam sponzorstvi roste z mnoha divodi. Jednim z nich je, Ze reklama je ¢im dal
drazsi a lidé jsou ji doslova pfesyceni. Sponzorstvi mize vyclenit konkrétni znacku vici
konkurenci a posilit tak jeji image za pouZziti nizSich ndkladi. Navic stdt méné Casto
financuje rtizné sportovni, kulturni, spoleenské akce a organizatofi jsou tak Castéji
nuceni vyhledavat pravé sponzory. (DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN
BERGH, J., 2003, s. 325)

Jak fika VYSEKALOVA, J. A KOL. (2007, s. 24), sponzoring se nejéastéji zaméfuje

na sportovni, kulturni a socidlni oblast.
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Takovyto druh sponzorstvi mé nescetné moznosti a vyhody. Z hlediska ndkladi ma
ve srovnani s reklamou vétsi efekt, jelikoz Ize oslovit pravé tu cilovou skupinu, kterou
chceme. A protoze vSechny tyto akce jsou zpravidla silné zasazeny médii, jméno

sponzora pronikne K Sirokym cilovym skupinam.

Na druhé stran¢ mlze mit sponzorstvi naptiklad sportovnich akci i mnoho nevyhod
a byt pro sponzora riskantni. Firma si musi dobfe rozmyslet, sjakym sportem
¢i konkrétnim sportovcem bude jeji jméno spojovano. (DE PELSMACKER, P.,
GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2003, s. 338)

SINDLER, P. (2003, s. 33) hovoii o sponzoringu jako o nastroji komunikaéniho mixu
Zasto zaméiovanym s pojmem Event marketing. Podle SINDLERA se tak dé&je pravé
v piipadé¢ sponzorovani sportu a kultury. Udalosti takového typu mnohdy cilené
vyvolaji emoce. Coz je zpohledu event marketingu kliCovym pfi snaze vytvofit

jedine¢ny a nezaménitelny zazitek.

Sponzorované udalosti se t¢8i opravdu velké pozornosti sdélovacich prostiedku, a tak
je vzajemna kombinace sponzoringu, Event marketingu a Public relations vskutku
na misté. Sponzoring efektivné napomaha k naplnéni marketingovych a komunikacnich
cili firmy. Kazda spole€nost stoji obvykle pfed rozhodnutim, zda vyuZzit sponzoringu jiz

existujici udalosti nebo bude iniciovat vlastni sponzorskou akci.

Podle Marketing Journal.cz [online]. 2011 1ze sponzoring rozdélit do n€kolika dalsich

kategorii:

Asi tim nejCastéjSim a nejznaméjSim typem je sponzorstvi spojené s nejruznéjsimi
aktivitami ¢i jinymi udalostmi. V tomto pfipadé se jedna o sportovni akce, sportovce,
sportovni vybaveni, dale pak kulturni udalosti, hudebni festivaly, kapely, veletrhy atd.
DalSim typem sponzoringu je sponzorské vysilani. V dnesni dobé je tento ponékud

specificky druh sponzoringu stale Castéji vyuzivan a to nejen v Evropé, ale i u nas.
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Jeho prostfednictvim muize firma sponzorovat sportovni programy, piedpovédi pocasi,

znélky nebo rtizné rodinné porady.

Pravdépodobné nejstarSim typem sponzorovani, byva sponzorovani aktivit Casto
oznacované jako ,,mecendsstvi“. V tomto piipadé¢ firmy vénuji penize nejriznéjSim
spolkiim, Skoldm, nemocnicim a to formou daru. Aby se tato forma sponzoringu nestala

pouhym darcovstvi, musi byt zachovana podminka vzajemni spoluprace.

Zvlastnim typem sponzoringu je tzv. sponzorstvi transakci, kdy firma investuje uréitou

¢astku na dobrocinné ucely pokazdé, kdy si spotiebitel zakoupi jeji produkt.

Ambush sponzoring je dal$im typem sponzoringu, kdy se spole¢nost snazi pomoci
finan¢ni podpory spojit s n¢jakou vyznamnou udélosti s cilem ziskat uznani a pfinos

z toho, ze je oficialnim sponzorem.

2.2.1.4.5 Osobni prodej

Autoii KOTLER, F., ARMSTRONG, G., (2004, s. 630) charakterizuji osobni prode;j
jako: ,,Oo0sobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby

3

a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem.

FORET, M. (2003, s. 205) je toho nazoru, Ze osobni prodej je velice efektivnim
nastrojem, predev§im v situaci, kdy se vytvati preference spotiebiteli. Je schopen
mnohem efektivnéji zaplsobit na zdkaznika pravé diky svému bezprostfednimu
osobnimu kontaktu. Osobni prodej podtrhuje dilleZitost a jedinecnost jak nabizeného

vyrobku, tak 1 samotného osloveného zakaznika.

FORET, M. (2003, s. 205) také trva na tom, ze by se praveé osobni prodej mél provadét

citlivé a ohleduplné a na prodejce by nemél ptsobit piili§ natlakove.
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Osobni prodej je pravdépodobné nejdrazsi formou komunika¢niho mixu, ale zaroven
ji 1ze oznacit 1 za jednu z nejefektivnéjSich. Nelze ji vSak tak snadno regulovat jako
naptiklad reklamu, neda se jen tak zastavit, a navic omezovat pocet prodejct neni piilis
jednoduché. Kdyz hovoiime o osobnim prodeji, mame na mysli vzajemnou interakci
mezi dvéma ¢i vice lidmi, kteti mezi sebou komunikuji, a mizou tak zkoumat potieby
jeden druhého a vzijemné je korigovat. Béhem osobniho prodeje dochdzi k utvareni
vztaht, které se snadno mohou pfetvofit 1 ve skuteCna pratelstvi. Pfi osobnim prodeji
totiz kupujici citi veétsi zajem a zpravidla 1 davéru v prodéavajiciho, i kdyz tieba nakonec

0 jeho sluzby nema zajem. (KOTLER, F., ARMSTRONG, G., 2004, s. 637)

Autofi DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003, s. 464)
uvadi nékolik zdkladnich podob osobniho prodeje:
® 0bchodni prodej - prodej v supermarketech, obchodech, 1ékarnach atd.
® Misiondrsky prodej - informuje a presvédcuje zdkazniky
o Maloobchodni prodej - zakaznik oslovuje prodejce na zadklad¢ prani
¢i pozadavku
e business-to-business - prodejci prezentuji komponenty, polotovary nebo hotové
vyrobky zastupciim jinych firem

® profesiondlni prodej - zamétuje Se na vyznamné osoby, organizatory atd.

2.2.1.4.6 Direct marketing (pFimy marketing)

Autofi KOTLER, F., ARMSTRONG, G. (2004, s. 630) definuji direct marketing jako
,navazani primych kontaktii S peclivé vybranymi zdkazniky. Vyhodou je mozZnost
okamzité reakce na nabidku ze strany zdkaznika a moznost budovani dlouhodobych

vztahii se zdakazniky.

WUNDERMAN, L. (2004 s. 4) zastava nazor, ze , direct marketing je marketingova

strategie, ktera uvadi firmu do primého kontaktu se zakazniky.*

24



Lze tedy fici, ze pfimy marketing podle autori DE PELSMACKERA, P., GEUENSE,
M., VAN DEN BERGHA, J. (2003, s. 385) znamena kontaktovani stavajicich

a potencialnich zakaznika s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci.

Jako néstroje pfimého marketingu DE PELSMACKERA, P., GEUENSE, M., VAN
DEN BERGHA, J. (2003, s. 338) uvadi napf. tisténou inzerci S moznosti primé reakce.
Tento typ inzerce je publikovan v novinach a cCasopisech a snazi respondenta
identifikovat. Hlavnim zamérem je docilit zpétné reakce tim, ze zakaznik odesle kupon

nebo zavola na urcité telefonni &islo.

Dalsi médium, které vyvolava rekci je interaktivni televize. Zde je moznost reagovat
telefonicky. Tyto spoty se vétSinou vysilaji mimo hlavni vysilaci cas, kdy divaci

vnimaji reklamy pozitivnéji.

Primé zasilky jsou pisemna obchodni sd€leni adresovana urcité osobé a zasilana postou.
Vyhodou je moznost ptizplsobit sdéleni podle adresata, ziskat kreativni pruznost, dale

rychld komunikace a zaméfeni na cilovou skupinu.

Dalsim typem je telemarketing. Bud’ jde o volani klientim ¢i potencialnim zakaznikim,
nebo zakaznik potiebuje ziskat informace a sadm firmu kontaktuje. Ostatni nastroje

ptimého marketingu jsou feletext, katalogy, novd interaktivni média. (DE

PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2003, s. 392 - 398)
V dnesni dobé je stale vice vyuzivan online direct marketing, ktery navazuje kontakt

se zékazniky pomoci e-mailové komunikace, newsletteri, direct maili a stéle

popularngjsi je budovani tzv. mailing listd. (VYSEKALOVA, J., A KOL. 2007, s. 23)
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2.2.1.4.7 Event marketing

SINDLER, P. (2003, s. 22) ve své publikaci cituje autory Nickela (1998) a Weinberga
(1992), kteii v souvislosti s eventy kladou diraz piedev§im na prozitek. ,, Uspésnost
zapamatovani se zvySuje zazitky zprostredkovanymi poznanim zejména tehdy, mdame-li

prilezitost aktivné se na téchto zazitcich podilet *.

SINDLER, P. (2003, s. 22) pod pojmem event marketing rozumi: ,, Zinscenovdni
zazitku stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované

usporadanim nejriiznejsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty *.

Event marketing je pomérmné mladym, stale se rozvijejicim nastrojem komunika¢niho
mixu. Dtivoda pro jeho rostouci vyznam je ne€kolik. Jednim z nich miize byt naptiklad
nasycenost V riznych formach marketingové komunikace, déale pak orientace
spole€nosti na vyuzivani volného casu, zmény stylu komunikace médii, neustéle
rostouci konkurence, stale vétsi naklady na reklamu a mnoho dalsich. (SINDLER, P.,

2003, s. 17)

Event marketing ma tfi zakladni charakteristiky. Jednd se o zviastni predstaveni
(vyjimeéna udalost), dale pak proZitek, ktery je vniman vice smysly najednou a nakonec

vzdy se jedna o komunikacni sdéleni.

Hlavnim ukolem event marketing je kromé jiného efektivné zasdhnout cilovou skupinu.
To je mozné pouze v tom piipadé, Ze je event marketing dobie propracovan a to at’ uz
se jedna o sportovni utkdni ¢i hudebni festival. Mezi mnoha moZnostmi je nezbytné
vybrat tu spravnou akci, popf. zorganizovat akci Upln€¢ novou. Primarnim ukolem

je samoziejme vytyceni cild, jich chceme dosdhnout. (FREY, P. 2008, s. 7)
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2.2.1.5 Kontrola

., Marketingova kontrola je proces vyhodnoceni dosazenych vysledki pri realizaci
marketingové strategie a plani. Kontrola umozZiiuje pripadné upravy marketingove
strategie, které zajisti skutecné dosazeni planovanych cilu“. (KOTLER, F.,

ARMSTRONG, G., 2004, s. 113)

KOTLER, F., ARMSTRONG, G. (2004, s. 113) uvadi, ze kontrola zahrnuje ¢tyti faze
e Stanoveni cila
e Analyzy
e Vyhodnoceni

o Upravy

WESTWOOD, J. (1998, s. 92) je toho nazoru, Ze kontrolni proces ma tyto tii slozky:
e Stanoveni norem
e mgéfeni vykonl

e navrhovani opatieni k opravé odchylek od norem

SMITH, P. (2000, s. 43 - 44) uvadi, ze béhem kontrolniho procesu je nezbytné urcit,
jakym zptisobem budou vysledky sledovany, meéfeny a porovnavany. Kontrolni

mechanismus tedy dava jistou zpétnou vazbu, zdali plan funguje ¢i nikoliv.

Podle BOUCKOVE, J. a KOL. (2003, s. 29) je marketingova kontrola nedilnou soucasti
marketingového planovani. Je to posledni etapa, kterd kompletné sleduje a hodnoti chod
podniku. Nejdilezitéjsim ukolem kontroly je zhodnotit, jestli dosud vyuzivané strategie
jsou skuteéné témi nejlep$imi, které vedou k dosazeni stanovenych cili podniku.
Proto je nezbytné sledovat a dohliZzet nejen na prvotni hypotézy, ale predev§im

se zamé&fit na konkrétni realizaci tkold danych ptivodnim pldnem.
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2.2.2 Média

Autoii DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003, s. 253)
definuji média jako ,komunikacni kanadly, kterymi je rozsirovano sdeéleni (noviny,

casopisy, televize, rozhlas apod.).

V soucasnosti maji média zna¢nou moc pii vytvareni vetejného minéni. Tim, Ze mohou
pusobit na vice smysll, vyvolavaji emoce, které ovliviuji spotiebitelské rozhodovani.
Jednotliva média, ktera vyuziva reklama, maji své vyhody i nevyhody. Jejich vybér
je proto velmi dulezity pro uspéSnost celé marketingové komunikace. Vhodnost
uréitétho média zavisi predevsim na vybrané cilové skuping. (VYSEKALOVA, J.,
MIKES, J., 2003, s. 36)

KRAUS, J. (2008, s. 11-12) zastava nazor, ze média nejsou pouze zprostiedkovatelé
urCitého sdéleni. S nastupem kazdého nového média se utvafi i zmény v nasi
spole¢nosti. Jednotlivd média maji silu v jiném aspektu. Kazdé sd€leni prostfednictvim

riznych médii dava pon€kud jiny smysl a 1 na vetejnost plisobi odlisné.

Jednotlivych medialnich kanalt existuje celd fada. VYSEKALOVA, J., MIKES, J.
(2003 s. 36 - 41) uvadi tato:
o tisk

televize

internet

venkovni reklama

rozhlas

DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003, s. 253) rozsituji
tento vycet médii o:
e Kkino

e podomni reklama (door-to-door)
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2.2.2.1Tisk

Pro tuto skupinu médii jsou typické piedev§im noviny a Casopisy. Neméné dulezitou
soucasti jsou také neperiodické publikace, jako jsou katalogy, rocCenky, reklamni

tiskoviny, zpravodaje atd.

NOVINY - Jednoznacnou vyhodou tohoto média je masovy zasah, velké mnozstvi
informaci, moznost regionalniho pusobeni, flexibilita a fakt, Ze lidé vnimaji noviny
velmi daveéryhodn€. Moznost inzerce je velmi rychla, doba od zadéni do vydani inzeratu
muze byt velmi kratka. Naopak nevyhodou je Spatna kvalita reprodukce, ptreplnénost
a rychlé¢ starnuti novin, protoze ke vcerej§im vytiskim uz se nikdo nevraci.
Problematicky je i1 zplisob ndkupu inzertniho prostoru, kdy se vzdy musime obracet

na jednotlivé vydavatele. (VYSEKALOVA, J., MIKES, J., 2003, s. 36-37)

CASOPISY — Podobné jako noviny i ¢asopisy umozituji zasahnout Sirokou vefejnost.
AvSak ve srovnani s novinami jsou casopisy vétSinou vice zaméfené na konkrétni
oblasti. Casopisy maji zpravidla delsi Zivotnost, jedno ¢islo méa vétsinou vice &tenait
nez novinové vytisky a tak je mozné oslovovat cilové skupiny pravidelné. Nevyhodou
je delsi doba vyroby, vétSinou nemoznost plisobit regionalné a delsi proces vytvoreni

Stenaiské zakladny. (VYSEKALOVA, J., MIKES, J., 2003, s. 37)

2.2.2.2 Televize

Televizni médium je rozhodné jednim z nejefektivnéjSich zpisobi, jak oslovit masové
publikum. Velkou vyhodou tohoto média je emotivni pusobeni. V jeden okamzik
dokaze piisobit na mnoho lidskych smyslii a to pomoci zvuku, barev, pohybu ¢i hudby.

(VYSEKALOVA, J., MIKES, J., 2003, s. 38)

Autofi DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003, s. 258)

zastavaji nazor, ze i televize se mize zaméfit na specifickou cilovou skupinu. Reklamni
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spot je mozné ¢asove naplanovat tak, aby se vyskytoval v takovych potadech, u nichz
predpokladdme sledovanost pravé nasi cilovou skupinou. Televizni médium Ize navic
vhodné pouzit tehdy, pokud chceme selektovat naSe cilové skupiny geograficky,

a chceme tak oslovit pouze néktery z regiont.

Nevyhodou tohoto média je, ze naklady na piipravu reklamniho spotu jsou velmi
vysoké, navic pocet vysilanych reklam se neustale zvysuje, ¢imz se naopak ucinek
sd€leni snizuje. Kratky reklamni spot je ihned vystiidan jinym a tak jej lze pomérné
tézko vstiebat. U televizniho média mizeme rovnéz hovofit o tzv. sezonni G¢innosti.
Zatimco v zim¢ si jejim sledovanim vefejnost krati volny ¢as, v 1ét€ u ni travi mnohem
méné Casu. (DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2003, s.
259)

2.2.2.3 Internet

Naprosto nezbytnou souéasti komunika¢niho mixu jev dne$ni dobé reklama
a propagace na internetu. Internet umoziuje velké mnozstvi forem reklamy. Obdobné
jako reklama v televizi mize pusobit na vice smyslt. Vyhodou tohoto média je rychlost,
cena, kterd je pomérné nizka a kapacita sité, ktera je neomezend. OvSem jako v jinych
pfipadech i1 na internetu je obrovské mnoZstvi informaci a ztoho plyne velka
konkurence. Ne&kdy mohou plsobit problémy riznd technickda omezeni.

(VYSEKALOVA, J., MIKES, J., 2003, s. 41)

(BOUCKOVA, J. a KOL., 2003, s. 373) jako vyznamné pozitivum internetového
marketingu chape podptirné a dopliikové oblasti jako moznost méfeni navstévnosti,

vyhodnocovani Gspésnosti marketingové komunikace apod.
STUCHLIK, P., DVORACEK, M. (2000, s. 16) fikaji Ze: , Marketing na internetu

predstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych

aktivit“. Mezi hlavni marketingové aktivity patfi predevSim marketingovy vyzkum,
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podpora image vyrobku/firmy, public relations a dal$i. Specifikem internetové reklamy
je fakt, ze pomoci vyspélych technologii mize byt Iépe cilend nez ostatni média a miize

oslovit cilové segmenty trhu.

Reklama na internetu se nejcastéji objevuje v podobé emailii, spamit c¢i reklamnich
prouzkii neboli banneri. Ty plni podobou funkci jako billboardy. Stejné tak oslovuji
kolemjdouci navstévniky, avSak na rozdil od billboardii jsou vice interaktivni.
Tzn., ze kliknutim na reklamni banner se ithned muzete dozvédét vice o nabizenych

produktech ¢i sluzbach.

2.2.2.4 Outdoor relkama

Do tzv. outdoor reklamy neboli venkovni reklamy patiéi zejména billboardy, plakaty,
vyvesni plochy, ale i pojizdnd reklama na zastavkach MHD, popsané autobusy,
tramvaje nebo reklama v metru. Jednozna¢nou vyhodou je pestrost, stale nové formy
reklamy, Siroky zasah a velky pocet mist vhodnych pro tuto reklamu. (VYSEKALOVA,
J., MIKES, J., 2003, s. 40)

Stejnou reklamu je mozné spattit hned nekolikrat za jediny den. Lidé vSak ne vzdy tento
druh reklamy vnimaji. Problematicky se zda byt i fakt, ze jen pomérné tézko se da
zaméfit na konkrétni cilovou skupinu lidi a tak i pfesto, Ze ma tato venkovni reklama
mnoho vyhod, nebyva vnimana pfili§ efektivné. (DE PELSMACKER, P., GEUENS,
M., VAN DEN BERGH, J., 2003, s. 259)

2.2.2.5 Rozhlas

Tato forma reklamy je rychld na vyrobu a naklady jsou niz$i nez napi. u televize.
Vzhledem ktomu, ze existuje mnoho specifickych stanic, je mozné orientovat
se na vymezenou cilovou skupinu. OvSem radio je v posledni dobé vniméno stale vice

jen jako ,kulisa“. Lidé pfi poslechu délaji jiné ¢innosti, a tak obsahu sdéleni nevénuji
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vEtsi pozornost. Podobné jako u jinych medii je velkou nevyhodou pteplnénost reklam.

(VYSEKALOVA, J., MIKES, J., 2003, s. 39)

2.2.2.6 Kino

Podobné jako u televize ma 1 kinoreklama vyhodu audiovizualniho sdéleni avsak
na rozdil od televize byva vefejnosti pozitivnéji pfijimana. Lidé ji totiz nevnimaji jako
rusivy element potadu, ktery sleduji, ale jako soucést toho, za co zaplatili. Lidé
ptichazeji do kina obvykle pfijemné naladéni, a tak mnohem efektivnéji vnimaji to,

Co je jim sdélovano.
Ani tato reklama vSak neni z téch nejlevnéjsich, reklama je kratka a frekvence zasazeni

publika pomérné mala. (DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.,
2003, s. 259)

32



3. CIL A METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové price na téma ,Vyvoj marketingové komunikace
mezinarodniho festivalu® je ziskat piehled o vyvoji marketingové komunikace v ramci
jednotlivych ro¢nikti Mezinarodniho festivalu outdoorovych filmi (dale jen MFOF).
Na zéklad¢ analyzy dosud pouzivané marketingové koncepce, zptisobu komunikace
a PR aktivit MFOF budou zavérem této prace navrzeny nové nastroje marketingové

komunikace, které¢ vhodné doplni ty Stavajici.
3.2 Metodika prace

e studium literarnich pramenti

e teoretické vymezeni terminu marketingova komunikace a marketingovy vyzkum

e charakteristika akce

e analyza marketingové komunikace jednotlivych ro¢niki MFOF

e hloubkovy rozhovoruy s feditelem OUTDOOR FILMS s.r.0.

e zhodnoceni a porovndni jednotlivych ro¢nikli prostfednictvim komparativni
metody

e Vyvozeni zaveril a navrZzeni zlepSeni a zmén

Diplomova prace se skladd ze dvou hlavnich ¢asti. V prvni teoretické casti je
zpracovana literarni reSerSe, kde jsou vymezeny zakladni terminy a pojmy souvisejici
s oblasti marketingové komunikace. Na zéklad¢ studia odbornych publikaci a jinych
Clankd zabyvajicich se danou problematikou budou popsany postoje a nazory

jednotlivych autort odbornych literatur.
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Na teoretickou ¢ast prace navazuje Cast prakticka, kde bude nejprve charakterizovan
festival outdoorovych filmi jako takovy. V této kapitole bude popsana historie
festivalu, soutézni kategorie, cilové skupiny a jiné. Nasledujici kapitola bude vénovana
analyze vyuzitych kanalt marketingové komunikace v ramci jednotlivych roénikt
MFOF. Pomoci aplikace komparativni metody, bude porovnana marketingova koncepce
jednotlivych ro¢niki MFOF. Vhledem Kk osobni ucasti na organizaci a ptipravach
festivalu bude vyuzito kontaktu s hlavnim organizatorem festivalu, feditelem Outdoor
Films,s.r.o. Mgr. Jifim Kracalikem, se kterymi bude v ramci kvalitativniho vyzkumu
veden neformdlni hloubkovy rozhovor o jednotlivych néstrojich marketingové
komunikace. Zaroven, prostfednictvim internich twdaji spole¢nosti, jako jsou
monitoringy, vyro¢ni spravy a jiné materialy, bude mozné porovnat Gspé$nost festivalu

Vv ramci jednotlivych kritérii.
V samotném zavéru diplomové prace bude vyhodnocen dosavadni vyvoj marketingové

komunikace, ktery bude doplnén o vlastni navrhy komunika¢nich nastroju, které by

mély vhodné doplnit ty stavajici a zaroven sméfovat ke zvyseni povédomi o této akci.
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4. PRATICKA CAST

4.1 Charakteristika MFOF

MFOF je soutézni putovni filmova ptehlidka zaméfena na filmy s tématikou
atraktivnich dobrodruznych, extrémnich, adrenalinovych sportii a cestopisnych filmt
z celého svéta. Filmy jsou jedineéné a specifické. VSe, co se ve filmu odehrava, je
skute¢né a nehrané. V ramci charakteru festivalu a s nim spojenych ptehlidek se jedna
0 jeden znejvétSich soutéznich filmovych putovnich festivald svého druhu nejen

Vv Evropé, ale 1 ve svéte.
4.2 Historie MFOF

Festival byl zalozen vroce 2003 pod nazvem ,Mezinarodni filmovy festival
dobrodruznych, extrémnich a horskych filmi‘* spole¢nosti CK Turistika a hory, s. r. o.
se sidlem v Ostravé. Tato spolecnost pfisla s napadem na usporadani festivalu po vzoru
obdobnych tematicky zamétenych festivalii, jako jsou napt. festival horolezeckych
filma Teplice nad Metuji — CR, Trento — Italie, Tellaride — USA, Autrans — Francie,
Torello — Spanélsko, Banff — Kanada, Poprad — SR.

Prvni ro¢nik se konal pouze ve tfech méstech Ceské republiky, zacastnilo se jej 27
soutéZznich snimkli a ani Sirok4 vefejnost nezaznamenala pfili§ velky zajem.
Nicméng jisty potencial tento festival mél a postupem casu si nasel své piiznivce jak
ve svété filmarti, tak ze strany divakl. Béhem uplynulych deviti ro¢nikii se stal natolik
atraktivnim, Ze byla zacatkem roku 2010 zaloZena samostatna spolecnost OUTDOOR
FIMLS s.r.o., kterd se vénuje pouze organizovani MFOF. V nasledujicich letech byl
festival rozsifen do dalsich 26 mést v CR i na Slovensku. O usp&snosti tohoto projektu
hovoii i nominace organizatora festivalu na nejlep$iho podnikatele roku Ceské

republiky za roky 2008 a 2009.
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4.3 Soucasna podoba MFOF

Festival je otevien pro vSechny amatérské i profesiondlni filmatfe z celého svéta.
Do festivalu se kazdoro¢né¢ piihlasi 100 — 150 filmi, z nichz porota vybere ty nejlepsi
soutézni a mimosoutézni a na konci festivalu jsou vyhlaSeni tfi nejlepsi snimky z kazdé

kategorie.

Filmové kategorie:

A. Dobrodruzny a extrémni sportovni film
B. Horolezecky a horsky film

C. Dobrodruzny vodni sportovni film

D. Cestopisny film

Festival je organizovan za ucasti spolupotadatelll v jednotlivych méstech a regionech,
kterymi jsou kulturni stfediska, agentury, filmové kluby, domy Kultury, centra
pro kulturu, vychovu a vzdé¢lani, kina, sportovni organizace, cestovni kancelare i jiné.

Zastupci téchto instituci pak tvofi spolu s hlavni poradatelem festivalovou radu.

Vyznamnou a nedilnou soucasti festivalu je porota, kterd je sloZena z odbornikil
zabyvajicich se filmovym ¢i fotografickym uménim. Déle jsou to sportovci nebo zndmé

osobnosti ze svéta kultury.

Piestoze samotna ptehlidka filma trva od poloviny mésice fijna do zacatku prosince,
pfiblizn€ 2-10 dni v kazdém mésté, festival o sobé dava védét i behem celého roku.
Jiz pocatkem biezna se ve vybranych méstech kona tzv. Echo festivalu, kde je
navstévnikiim promitdno to nejlepsi z uplynulého roku a soucasné jsou divaci
sezndmeni s novinkami, na které se miZou t&Sit v planovaném ro¢niku festivalu.
Zaroven je cely festival doplnén o bohaty doprovodny program jako besedy, vystavy
fotografii, autogramiddy a prezentace firem, prezentace knih, koncerty, ptrednasky

a diskuse s ptednimi ¢eskymi i svétovymi sportovci.
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4.4 Cile a cilové skupiny

Cile a cilové skupiny nebyly v ramci marketingové komunikace MFOF dosud zcela
definovany, nicméné vzhledem k charakteru akce by bylo mozné vymezit cile

nasledujici:

e Vybudovat image festivalu jakozto ojedin€lého soutézniho filmového festivalu
svého druhu v Evropé

e Zajistit ucast filmovych tvirci na MFOF

e Motivovat divaky k navstéve festivalu

e Zajistit pravidelnou spolupraci s vyznamnymi sponzory a jinymi partnery MFOF

e Zvysit zdjem vefejnosti o outdoorovou tématiku

e Zajistit spolupraci s institucemi s ohledem na ziskani finan¢nich dotaci

Hlavnim cilem marketingové komunikace ptedchozich roénikl bylo pfiblizit festival
do povédomi Siroké vetejnosti a vybudovat festivalu image, ktera pifilaka znamé i méné
znamé filmare. Zajistit spolupraci s jednotlivymi mésty, kde festival probihd, po strance
organiza¢ni, a samoziejm¢ zaopatfit i strdnku financni. Navéazat a udrzet spolupraci
S jednotlivymi sponzory a dal$imi partnery ¢i institucemi. AvSak tim nejdalezité)Sim

a prvotnim cilem bylo oslovit potencidlni divaky a motivovat je k navstéve festivalu.

Na vyse uvedené cile pfirozené navazuji i vybrané cilové skupiny, o kterych se da fici,

ze jsou klicovymi pro uspesnost festivalu a jeho dalsi vyvo;.

e Divaci

e Filmafi

e Sponzofi a jini partnefi
e Média

e [Instituce
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4.5 Vyvoj jednotlivych ukazateli MFOF

O tom, Ze MFOF zaznamenal vyrazny vyvoj, hovoti 1 zakladni ukazatele. Nasledujici

grafy (1-4) zobrazi tento vzestup.

Graf 1: Navstévnost MFOF
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Zdroj: Seven Days Agency 2012

Graf 2: Utast statt na MFOF
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Graf 3: U¢ast mést na MFOF
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Graf 4: Podet soutéznich filmu
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Jak je patrné z vyse uvedenych graft (1-4), vSechny zminéné ukazatele maji tendenci
vzrustat. Vyjimkou je pocet soutéznich filmu, ktery na prelomu Sestého a sedmého
ro¢niku zaznamenal vyrazny skok. Divodem je ptihlaSeni az nadmérného mnozstvi, ne
prili§ kvalitnich filma do Sestého ro¢niku festivalu. Na tuto skuteCnost zareagovala
festivalova porota, ktera, vramci zvySovani kvality soutéznich snimki, zavedla
ptisngjsi kritéria v hodnoceni jednotlivych filma, a z vysokého poctu piihlasenych
vybird skute¢né ty nejlepsi a pro divaka nejatraktivnéjsi filmy. V nasledujicim roce tak

bylo do soutéze vybrano cca o polovinu mén¢ piihlaSenych snimkai.

Pro kazdy filmovy festival je ziejmé nejobjektivnéjSim ukazatelem uspéSnosti
navs§tévnost, pocet divakn, ktefi se festivalu zucastnili. Na grafu 1 lze vidét opét
vzristajici kiivky pouze s vyjimkou 7. ro¢niku, coz je disledkem sniZeni poctu

spoluporadatelskych mést v tomto roce.
VSechny uvedené ukazatele vykazuji pozitivni vyvoj festivalu. Je ziejmé, Ze se jedna

0 projekt s velkym potencialem do budoucna. Zda budou jednotlivé kiivky nadale rust,

ukaze pouze cas.
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4.6 Komparace marketingové komunikace MFOF

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti kazdé akce. Jejich organizatoii
by méli vénovat této oblasti velikou pozornost a samoziejm¢ i zna¢ny kapital. Festival
outdoorovych filmi samoziejmé neni vyjimkou. Kazdy rok jsou peclivé vybirana
jednotliva média, kterd maji schopnost $ifit povédomi o festivalu mezi vefejnost.

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace jsou voleny tak, aby oslovily co mozna

vvvvv

V ptipad¢ MFOF lze hovofit o marketingové komunikaci ve dvou rovinach. Jednu
znich tvofi centralni prezentace festivalu Siroké vefejnosti, tzv. budovani image.
Samotni organizatofi se staraji o to, aby festival pronikl do jednotlivych médii, soustiedi
se na reklamu v radiu, v kin€, vénuji se internetovym strankam a samoziejmé tisku
propaga¢nich materiald. Druhou ¢ast marketingové komunikace v ptipadé MFOF
tvoii prezentace festivalu v jednotlivych méstech. Tu si v roli spolupofadatele kazdé
mésto, kulturni stfedisko, klub nebo kino zajiStuje zcela samo. Od centrdly MFOF
obdrzi pouze tisténé materiadly a zalezi zcela na jejich rozhodnuti, jak své obyvatele
a potencialni divaky motivuji k navstéve filmi. Tato cesta se vSak nejevi zcela ucinnou.
Mésto jako spolupofadatel ma samoziejmé& za svou aktivitu podil na zisku z kazdé
projekce a zajistény jisty druh reklamy, nicméné je ziejmé, Ze toto neni dostate¢na

motivace k promyslené marketingové strategii.

Nasledujici Tabulka 3 monitoruje pfehled vyvoje jednotlivych komunika¢nich néstrojii
od prvniho ro¢niku MFOF az po soucasnost. Pro analyzu pouzitych komunikacnich
nastrojii bylo vyuzito internich udaji ze zavérec¢nych zprav Festivalu outdoorovych
filmu, které poskytla Seven Days Agency. Agentura, Ktera jiz 1éta spolupracuje s

hlavnim potadatelem festivalu Outdoor films, s.r.0. na PR a marketingu celé akce.
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Tabulka 3: Vyvoj marketingové komunikace

1. rocnik |2. rocnik |3. rocnik |4. rocnik |5. rocnik |6. rocnik |7. roénik |8. rocnik |9. rocnik
REKLAMA
v - - - - - A A - -
Rozhlas - - A A A A A A A
Tisk A A A A A A A A A
OOH A A A A A A A A A
plakaty A A A A A A A A A
billboardy - - A A A A A A A
OOH v pohybu - - - - A A A A A
videoboard - - - - - A A A A
citylight - - - - - - - - A
Kino - - - - A A A A A
Internet A A A A A A A A A
PODPORA PRODEJE
marketinogvé soutéze - - A A A A A A A
vérnosti program - A A A A A A A A
bonusové baleni A A A A A A A A A
vystavy/veletrhy A A A A A A A A A
PR
v A A A A A A A A A
Tisk A A A A A A A A A
Rozhlas A A A A A A A A A
intenet A A A A A A A A A
Tiskové konference - A A A A A A A A
Dokumentace - monitoring akce - - A A A A A A A
Tiskové zpravy A A A A A A A A A
Sponzoring A A A A A A A A A
DIRECT MARKETIG
direct mail A A A A A A A A A
telemarketing - - - - - - - - -
interaktivni média (internet, web) |- - A A A A A A A
SMS/MMS - - - - - - - - -
OSOBN| PRODEJ
B2C A A A A A A A A A
EVENT MARKETING
indoor A A A A A A A A A
outdoor - - - - A A A A A
roud show - - - - A A A A A

Zdroj: Zpracovano na zakladé dat Seven Days Agency 2012

Jiz od pocatku organizatofi MFOF usilovali o vyuziti témét vSech dostupnych nastroji
marketingové komunikace. Vyvoj tedy neni pfili§ evidentni z jednotlivych nastroju
komunikace. Komplexné&jsi prehled by bylo mozné ziskat az z podrobného piehledu,
mnozstvi arozsahu, vjakém byl ten ¢i onen nastroj vyuzivan. V nasledujicich
kapitolach bude stru¢né charakterizovan vyvoj jednotlivych ndstroji marketingové

komunikace od prvniho ro¢niku aZ po soucasnost.
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4.6.1 Reklama

Reklama je jisté jeden z nejucinnéjsich, avSak nejdrazsich komunikacnich nastroju.
Jiz od prvniho ro¢niku festivalu je tento nastroj siln¢ vyuzivan, avSak ne v takové mifte
jako tomu je u velkych mezinarodnich festivald, a to pravé z divodu své financni
naroc¢nosti. Reklama v médiich je nejCastéji zajisténa formou barterové spoluprace, kdy
se jednotlivd média stavaji sponzorem neboli medidlnim ¢i hlavnim medidlnim
partnerem. Reklama je soustfedéna v takovych médiich, které vhodné oslovi cilovou

skupinu a zaroven nejsou piili§ financné narocné.

OOH

Nejvice vyuzivanym médiem v ramci reklamy jsou tzv. ,,Out of home* média neboli
outdoorova reklama. Zde je patrny vyrazny rozvoj mezi prvnim a devatym ro¢nikem
festivalu, a to zejména v technologiich, ktera se pro tento druh reklamy vyuzivaji.
Outdoorova reklama tvofi jen malou ¢ast celkové prezentace V ramci OOH médii a to
z ditvodi finanéni narocnosti. Zbytek reklamnich bannerd, billboardd, plakath a jinych
forem prezentace je zajistovano v ramci medialniho partnerstvi. Jiz od samotného
pocatku festivalu se vyuzivaly nejriznéjsi formy tohoto média. Nejcastéji to byly
plakaty, obecné letaky, letaky s programem festivalu, vstupenky, reklamni bannery a tak
dale. V tretim ro¢niku se objevily prvni billboardy, které byly pievdzné v Ostrave,
Zling, Brng&, ale 1 v Praze. Pocinaje patym ro¢nikem byly reklamni tiskoviny
umist'ovany i1 do dopravnich prostiedkt a tim se odstartovala pohybliva reklama obecné.
Vyuzivany byly tramvaje, metra a autobusy. V tom samém roce vedeni MFOF zacalo
vydavat katalog, ktery obecné charakterizoval aktudlni ro¢nik festivalu. Néaplni katalogu
je popis festivalu, pfehled filmovych projekci ve vSech mistech festivalu, pfehled
doprovodnych programt, soutéznich i nesoutéznich filmu s jejich popisy a fotografiemi
a celobarevna reklamni inzerce partnert. Katalog je distribuovan v jednotlivych mistech
projekci. V Sestém ro¢niku znamenaly revoluci videoprojekce na obchodnich domech
vV Praze a Ostravé a béhem posledniho devatého roc¢niku byly hojné vyuzivany

1 nejmoderngj§i formy OOH médii jako jsou citylighty a jina alternativni média. D4 se
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fici, ze tento komunikacni nastroj je nejrozsifenéjsi formou prezentace festivalu.
Avsak tézko méfitelny je zde zésah na cilovou skupinu. Piestoze v 6. ro¢niku byla
zahajena velka medidlni kampan v hlavnim meésté Praze, narGst divakti na filmové
projekce byl v tomto mésté pouze 4%. To sv&€déi o problematickém méfeni zasahu
na jednoho divdka. Neadekvatni ndrGst ndvstévnosti ve spojitosti s rozristajici
Tato mésta ve své podstaté rozhoduji o tom, kde a jak budou plakaty, billboardy a jina
média umisténa. V tomto piipadé se jedna o té€Zko kontrolovatelnou reklamu, kdy je

Vv podstaté nemozné vycislit jak efektivni tento prostiedek marketingové komunikace je.

Rozhlas

Druhym nejvice vyuzivanym a zaroven cenové piijatelnym médiem je rozhlasova
reklama. Konkrétné se jedna o radia nejen celorepublikova, ale taktéz i regionalni.
Reklama v radiu nebyla vyuZzivana od prvniho ro¢niku. Radio jako prostor pro reklamu
se soucasti marketingové komunikace MFOF stalo az ve tfetim ro¢niku a od té doby je
hojné¢ vyuzivan i nadale. Do radii jsou vysilany kratké reklamni spoty a pozvanky
na festival. Radio jako médium je kromé& samotné reklamy vyuzivan i pro jiné
komunika¢ni nastroje napi. podporu prodeje Vvramci nejrizngjSich soutézi,

ale pfedevsim pro Public Relations.

Tisk

Poné¢kud zastarala a ne pfili$ uc¢inna se v dnesni dobé zda byt reklama v tisku. Nicméné
v piipadé MFOF ma i tento druh reklamy nezastupitelné misto. Reklama na MFOF
se vyskytuje v tiskovych médiich a to predevsim v podob¢ inzerci a anonci V novinach
1 Casopisech. V nejvétsi mife se jedna o odborné Casopisy o cestovani, outdoorovych
sportech a jiné, které maji potencial oslovit klicovou cilovou skupinu. Komunikace
prvniho ro¢niku byla viceméné spojena piedevs§im s tiSt€énou reklamou v Casopisech,
se kterymi dodnes spolupracuje CK Turistika hory. Tim hlavnim je €asopis ,, Treking*

a dale pak regionalni deniky a magaziny. Vyznamnou spolupraci navazalo vedeni
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MFOF v Sestém ro¢niku, kdy se inzerce na festival objevovaly rovnéz v denicich MF

Dnes.

Kinoreklama

Reklama v kin¢ se zda byt jednou z nejucinngjsich diky vhodnéjsi orientaci na konkrétni
cilovou skupinu. MFOF odstartoval tuto formu reklamy v patém ro¢niku. Ve méstech,
kde festival probihal, byly v kinech pted zahajenim filma promitany kratké 30s filmové
spoty. Tyto spoty bézely od poloviny zafi az do zacatku festivalu. Zaroven byly reklamy
Vv predsali kin v podobé reklamnich bannert s pozvankou na festival. Tato reklama je
hodné vyuzivana i dnes. AvSak i1 pfes potencial tohoto zpusobu prezentace ma tato
reklama v podani MFOF sva uskali. Kinoreklama se vysila pouze v téch méstech, kde
se festival kona pravidelné. Frekvenci reklamnich spoti ma opét na starosti

spoluporadatel, a proto je zasah touto reklamou jen malo méfitelny.

Internet

Festival m4 své samostatné domovské webové stranky, které jsou funkéni jiz od prvniho
rocniku. Na www.mfof.cz se navstévnici a zajemci o festival mohou dozvédet aktualni
novinky o pfipravovaném rocniku a zaroven tyto stranky slouzi jako archiv ro¢nika
piedeslych. Na internetovych strankach si je mozné prohlédnout filmové ukazky,
fotografie, informace o filmech, pfehled mést, program promitani, doprovodny program
a dalsi informace souvisejici s timto festivalem. Své misto zde maji i jednotlivi sponzofi
a dalsi partnefi. Internetové stranky jsou uréeny nejen pro fanousky festivalu,
ale zaroven slouZzi 1 jako informacni kanal pro samotné filmate, ktefi zde naleznou
pfihlaSku a podminky ucasti na festivalu. V poslednich 5ti rocnich probihala na téchto

strankéach soutéz o volné vstupenky na jednotliva promitani.
Internetové stranky jsou dnes béznym zplisobem reklamy. Toto médium mé vyhodu

ve snadné meéfitelnosti, predevsim co se tyka jejich navstévnosti. Webové stranky slouzi

zejména jako prezentace festivalu a informativni médium a jsou ureny zpravidla tém,
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kteti o festivalu maji jiz n€¢jaké povédomi a pouze maji zajem o detailn&jsi informace

0 misté a ¢asu konani.

Reklama na MFOF probiha samoziejmé i na jinych internetovych strankach v podobé
inzerce. Jiz od prvniho ro¢niku se objevovaly inzerce na internetovych portalech
vénovanych sportovni a kulturni tematice, stranky spolupotadatelskych a jinych mést.
Ve tietim ro¢niku festivalu byly pro festival pfipraveny a umistény na webové stranky
partnerti reklamni bannery v riznych velikostech, které odkazovaly na webové stranky

MFOF.

Nejvyraznéji vSak tento druh reklamy ovlivnil MFOF teprve v sedmém rocniku,
kdy festival navazal spolupraci s internetovou siti Outdoornet, konkrétné se jednalo
o portaly horydoly.cz, lezec.cz, raft.cz, mtbs.cz a dalSimi. Na téchto a dalSich webovych
strankach byly umisténé reklamni bannery s odkazem na domovské stranky festivalu
www.mfof.cz, coz se projevilo vyraznym narGstem navstévnosti téchto stranek, a to

o vice jak 200% oproti ptedeslému ro¢niku.

Posledni dva ro¢niky festivalu byly rovnéz prezentovany i na socialni siti Facebook.
Ten byl sohledem na moderni trendy vytvofen s malym zpozdénim v roce 2010.
V soucasné dobé ma 1 366 clenl a je pravidelné vyuZivan ke komunikaci s fanousky
MFOF. V dobé mimo festival informuje o nadchazejicich udéalostech a novinkach
a béhem festivalu ma kromé informacni funkce i snahu zapojit fanousky do aktualniho
déni festivalu. Vedle piehledu jednotlivych filmovych projekci a doprovodného

programu, mohou byt divaci zapojeni i do nejruznéjsich soutézi v ramci festivalu.
Televize

Jak je patrné z vySe uvedeného piehledu komunikacni nastroji je televize jedinym
médiem, kde reklama MFOF siln¢ zaostava. Jak jiz bylo uvedeno, tento zplsob

prezentace je pro vedeni MFOF pfili§ ndkladny a potadateli se prozatim nepodatilo

navazat pravidelné medialni partnerstvi s zadnou televizni stanici, kterd by usnadnila
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komunikaci MFOF i v tomto médiu. S vyjimkou Sestého a sedmého ro¢niku, kdy se
na televiznich obrazovkach TV Polar objevily reklamni spoty s upoutdvkou na festival,
nemuze byt o televizni reklamé vibec fe€. Pozitivni je vSak vysoky zajem televizniho
média alespon s hlediska Public Relations, kdy s rostoucim poc¢tem divakti o tento

festival roste 1 zajem médii.

4.6.2 PR

PR neboli Public relations je stéZejnim nastrojem marketingové komunikace. Pomoci
PR si MFOF mutze budovat dobrou povést. Je to velice ucinny ndstroj, jak festival
priblizit Siroké vefejnosti, aniz by muselo byt ukrojeno z celkového rozpoctu.
Management festivalu tento nastroj hojné vyuziva jiz od samého prvopocatku. MnoZzstvi
PR aktivit jde ruku v ruce s rostouci popularitou festivalu. PR festivalu se kazdoro¢né
objevuje v raznych mediich jako je TV, Radio, internet a samoziejmé tisk. Klicovou
roli zde hraje fakt, Ze mnoho z téchto medii jsou medialnimi ¢i hlavnimi medialnimi

partnery akce.

TV

Ptestoze prvni ro¢nik festivalu probihal pouze ve tiech méstech a navstivilo jej cca 2000
divakil, jiz od zacatku se t€Sil dobré povésti u novinait a publicisti. Divaci mohli
zhlédnout vystupy na obrazovce v podobé rliznych reportazi ¢i rozhovori s feditelem
festivalu ¢i jinymi znamymi osobnostmi, které byly vice ¢i méné s festivalem spojeni.
Tradi¢ni programy, kde se pravideln¢ vyskytuje zminka o festivalu outdoorovych filmt
jsou CT2 — ,.Dobré réno s éeskou televizi“, CT1 ,,Branky body vtefiny* a dale pak
regionalni televize RTA, Polar — ,,Minuty regionu* a dalsi. V patém ro¢niku festivalu
vénovaly pofady vysilané na CT1 jako ,,Noc s Andélem* nebo ,,Pomeran¢“. Postupem
Casu se zprava o festivalu rozSifovala 1 do dalSich pofadi a diky stale vzristajici
popularité je od 6. roéniku vénovan festivalu samostatny potad na CT1 nazvany
»~Minuty Dobrodruzstvi®, ktery se zabyva filmy festivalu, jejich autory, pribéhem

festivalu, ale také sportovci. Potfad bézi v nékolika reprizach i1 po ukonceni festivalu.
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Lonsky 9. ro¢nik se rozsifil i na obrazovky TV NOE, kterd v pfimém pienosu
odvysilala slavnostni zahajeni a zakonéeni festivalu. Tato televize jako prvni

uskutecnila prvni dva piimé pfenosy prave spojené s timto festivalem.

Radio

Jak jiz bylo zminéno, rozhlas jako prostfedek marketingové komunikace, je hojné
vyuzivan. 1 zde probihaji rozhlasové reportaze nebo rozhovory s osobnostmi festivalu.
Pravidelné se na PR MFOF podili Cesky rozhlas a to v ramci svého celoplogného
pusobeni Radiozurnal, Praha a Vltava a zaroven n¢kolik dalSich regionélnich odnozi.
V poslednich letech se rozhovory a reportdze vysilaji 1 v jinych rozhlasovych stanicich

jako je Radio Beat, Orion a dalsi.

Tisk

Tisk se kazdoro¢né vénuje MFOF na svych strankach také formou redakénich ¢lanka
a rozhovorl. Jedna se o noviny a ¢asopisy jako Montana, Horydoly, Denik, MF Dnes,

Sedmicka — tydenik, Lidé a zemé, MF Plus a jiné.

Internet

V pribéhu festivalu, ale 1 po ném se na rtiznych webovych strankach objevuji informace
o festivalu. Sdéleni se objevuji nejcastéji na webovych strankach partnerti festivalu,
na strankach spolupotadatelti, dale pak na kulturnich serverech, strankach mést,
zpravodajskych a dalSich portdlech. V lofiském rocniku také bézely ukézky filmt

na www.youtube.com a jednim znejvyznamnéjSich byl hlavni medidlni partner

www.idnes.cz, ktery poskytl nékolik bannerti v riznych sekcich svych stranek. PR

Clanky se objevily na webovych strankach jako www.horyinfo.cz, www.severni-

-morava.cz, www.rozhlas.cz, www.lezec.cz, www.kudyznudy.cz a mnoho dalSich.
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Tiskova konference

Je jiz tradici, Ze béhem festivalu jsou potadany tiskové konference pro média. Béhem
prvniho ro¢niku se konaly dvé tiskové konference spojené se zahdjenim festivalu
a slavnostnim zakoncenim v podob¢ vyhlaSeni vitézi. Tyto tiskové konference probihaji
vzdy v Ostravé a v Praze. Posledni 3 rocniky byly tiskové konference rozsifeny
do dalsich potadatelskych mést jako Zlin a v poslednim ro¢niku uspotadal tiskovou
konferenci 1 slovensky Rozumberok. V ramci téchto konferenci jsou podéavany
informace o festivalu, filmech, autorech a novinkéch a nechybi ani promitani filmové

ukazky z festivalu nazvané The Best of MFOF.

Tiskové zpravy

V prubé¢hu festivalu je pravidelné¢ vydavano nékolik tiskovych zprav predevsim
u piilezitosti slavnostnich ceremoniali. Dale pak jsou to zpravy z jednotlivych mést,
prubéhu festivalu, chystaném festivalu v Praze a samoziejmé tiskové zpravy
ze zakonCeni festivalu o vitézich jednotlivych kategorii, hostech a ptedavajicich.
Tiskové zpravy jsou zasilany viem ddlezitym médiim v Ceské republice a nechybi

V nich rovnéZ informace o partnerech, podporach ¢i zastitach celého festivalu.

Dokumentace — monitoring festivalu

Po ukonceni festivalu je zpracovan podrobny monitoring festivalu, ktery zachycuje
prib&h celého festivalu. Dulezitou ¢ast tvoii ¢isla hovofici o uspéSnosti festivalu
z hlediska poctu pifihlaSenych filma, UcCastnicich se zemi, névStévnosti a dalsi.
Monitoring ukazuje podrobny vycet medidlnich vystupll a jinych néstrojti marketingové
komunikace, které¢ se podileli na prezentaci festivalu. Vysledny materidl je urCen vSem
partnerim festivalu, spolupofadatelim, filmatt, institucim, které festival podpofily.
V neposledni fad¢ slouzi jako prezentujici material uren osobam a spole¢nostem
pro nasledujici rok. V prvnich ro€nicich se jednalo o né€kolika strankovy materidl pouze

Vv ti§téné podobé. Od sedmého ro¢niku se vzhledem k vyraznému nartistu medialnich
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vystupt pfistoupilo K vytvofeni monitoringu na multimedialnim DVD. Samoziejmé

nechybi ani zkracend forma tisténé podoby monitoringu.

4.6.3 Podpora prodeje

Jak je patrné zvySe uvedeného piehledu jednotlivych komunikac¢nich nastrojt,
je podpora prodeje velmi vyuzivanym néstrojem. Jiz od prvni ro¢niku MFOF je
potencialnim navstévnikiim a divakim nabizeno celé mnozstvi nejriznéjSich slev
na vstupenky, soutézi o ceny a nedilnou soucasti je i vé€rnostni program. Tyto druhy slev
maji za nasledek prilakani novych divakd, avSak na druhou stranu dochazi k vyraznému
ubytku pfijmu do rozpoctu MFOF, na coz by mél byt bran zfetel pfi planovani

marketingové komunikace.
Marketingové soutéze

Po celou dobu fungovani festivalu maji divaci moznost ziskat vstupenky na jednotlivé
filmové projekce na zéklad€ Gcasti v marketingovych soutézich. Tyto soutéze probihaji
prostfednictvim jednotlivych médii. Marketingové soutéze odstartovaly pocatkem

ttetiho ro¢niku a své misto v rdmci marketingové komunikace maji dodnes.

SoutéZe o ceny a vstupenky probihaji na internetovych strankdch www.mfof.cz,
dale pak na celoploSnych 1 regionédlnich rozhlasovych stanicich, v TV potfadu

vénovanému MFOF , Minuty dobrodruzstvi®, v tisku atd.

Zpravidla se jedna o védomostni soutéze, kdy divaci museji spravné odpovédét
na otdzky kolem festivalu. Spravné odpovédi jsou bud’ pfimo ocenény volnymi
vstupenkami poptipadé darky od sponzorii, nebo jsou nasledné slosovany a vyherce je

kontaktovan za strany managementu MFOF.
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Vérnostni program

Vérnostni program je urCen predevSim pro ty, kdo festival navstivili rok predesly.
Tito divaci maji moznost ziskat volné vstupenky na jednotlivd promitani. Jelikoz jsou
filmové snimky rozdéleny do jednotlivych blokl a promitaji se v kinech po nékolik dni,
mohou pravidelni castnici festivalu ziskat tzv. V.L.P. vstupenku, kterd jim umozni
neomezeny vstup na vSechna promitani ve vSech méstech a to vcetné samotného
zahajeni a slavnostniho zakonceni, kde jsou vyhlaSovani vitézové jednotlivych

kategorii.

Bonusové baleni

V tomto piipadé¢ se jedna o béznou formu podpory prodeje, kdy zadkaznik, ktery
si zakoupi vstupenky na vice nez 2 promitani, dostane jako bonus dalsi vstupenku

zdarma. Tento model funguje v mnoha variantach a t€si se mezi divaky velké oblibé.

Vystavy a veletrhy

Vzhledem k pevnému zazemi potadatele CK Turistika hory nyni Outdoor Films, s.r.o.
maji divaci moZnost setkat se s MFOF na nejriizngjSich vystavach ¢i veletrzich.
S prvnim ro¢nikem probihala velkd promoakce pravé na nejriznéjSich veletrzich
Vv ramci cestovnich kancelafi, spolenosti zabyvajicich se sportovnim vybavenim atd.
Vystavy a veletrhy piedev§im z oblasti cestovniho ruchu slouzi rovnéz jako prostor
pro navazani kontaktl s potencidlnimi partnery a spolupotadateli. Zde se da hovofit
o jakousi formu osobniho prodeje, kdy na zikladé¢ osobniho oslovovani jsou

potenciondlni partnefi kontaktovani.
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4.6.4 Direct marketing

Tento komunikaéni nastroj byl klicovym piedev§im béhem piiprav Upln€ prvniho
rocniku festivalu. Vedeni MFOF, tehdy CK Turistika hory, oslovilo v prvni fadé
zékazniky své cestovni kancelare. Ve své podstaté se jedna o jednu z cilovych skupin,
tedy lidé zijici aktivnim zivotem se zdjmem o outdoorové aktivity. Vedeni MFOF
vyuzilo databaze téchto potencidlni zajemci o MFOF a oslovilo jej pomoci direct

emailu.

Zaroven byly prostiednictvim direct mailti osloveni filmati, kteti se zabyvaji tématikou
outdoorovych sportt, cestovanim a jinym filmovym uménim. Direct mail v tomto
pfipad¢ nahradil pisemnou formu komunikace s filmati. Zprvu byli osobné osloveni
znami ceSti a slovensti filmafi a na zakladé jejich dalSich kontaktli byla vytvofena
databaze filmovych tvirci. Tato databdze je kazdoro¢né dopliovana o stile nové
filmare. Ti jsou organizatory MFOF vyhledavani nejen na obdobnych akcich, ale rovnéz
I na internetu. S timto zpuisobem navazovani kontaktli se zapocalo v 6. ro¢niku a jak je
patrné z grafu 4, tento rok zaznamenal MFOF vyrazny nartst piihlasenych filmd. Obé
tyto databaze jsou neustale inovovany a prostfednictvim direct maili jsou divaci

1 filmati po cely rok informovani o novinkéch tykajicich se festivalu.

V Sestém rocniku byli rovnéZ formou direct mailu osloveni zékaznici sité Bikepoint.cz.

Cca 10 000 klientii byl emailem odeslan slevovy kupdn na vstupenky MFOF.

Lonisky ro¢nik opét piispél k obnové divacké databaze. Za ucelem specifikace cilové
skupiny se mohli divaci béhem konéni festivalu na jednotlivych mistech a na webovych
strankach zapojit do soutéZe a ankety o ceny. Divaci vyplilovali anketu, jejiz soucasti
bylo poskytnuti informaci tykajicich se festivalu a zaroven své kontaktni udaje.

Vysledkem bylo vytvoieni nové databaze o cca 2000 divacich festivalu.
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Zasilani direct maili je zfejm& jedinym vyuzivanym nastrojem v ramci direct
marketingu. Management MFOF zatim nepfistoupil k rozesilani sms/mms, coz by

mohlo rovnéz vést k vétsi navstévnosti jednotlivych filmovych projekei.

4.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dalSim komunika¢nim nastrojem, ktery hraje dalezitou roli. V ramci
osobniho prodeje si divaci mohou zakoupit vstupenky na mnoha mistech po celé Ceské
republice, ale i na Slovensku. Z poc¢atku byly hlavnim mistem prodeje vstupenek pouze
prostory potadatele festivalu CK Turistika Hory a kina, ktera festival uvadi. V soucasné
dob¢ je prodej vstupenek rozsiten do dalSich cestovnich kancelafi, informacnich center,

domu kultury a dalsich. Samoziejmé se jedna predevsim o mista, kde festival probiha.
4.6.6 Event Marketing

Event marketing je jednou z hlavnich soudasti moderni marketingové komunikace.
Ani v pripad¢ Festivalu outdoorovych filmi tomu neni jinak. MFOF lze diky jeho
charakteru povazovat za jeden velky event. Putovni festival doplnény o celou tadu
doprovodnych programt, které maji za cil podpofit a prezentovat pravé samotny

festival, ktery probiha od zafi do prosince.

Prvni ro¢nik festivalu byl odstartovan nevSedni vystavou fotografii za podpory ucasti
prvniho Cecha na Everestu Leopolda Sulovského. MFOF je od samého pocatku spojena
pravé se jménem tohoto znamého sportovce, ktery se stal patronem MFOF a ktery

se pravidelné na festivalu podili dodnes.

Nejen vystava fotografii pofadana Lepoldem Sulovskym a feditelem festivalu Mgr.
Jifim Kracalikem, ale i nejriznéjsi besedy, promitani diapozitivii s outdoorovou
tematikou provazelo prvni roénik MFOF. Pravé tyto aktivity spojeny s festivalem

zajistily jeho podporu v médiich a vystupy v podobé reportazi, rozhovora atd.
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S rostouci popularitou festivalu a poctem spoluporadatelskych mést roste i doprovodny
program, ktery rok od roku nabizi pro divdka vice zajimavych a nevSednich eventt.
Tyto eventy se staly nedilnou soucasti festivalu. Kazdoroéné probihaji besedy
a videoprezentace s piednimi sportovci svéta, osobnostmi a umélci, vystavy fotografii,
besedy s filmy a diapozitivy, audiovizualni programy, divadla, koncerty, venkovni
adrenalinové akce a v poslednich nékolika ro¢nicich byl doprovodny program obohacen
0 cestovatelsky festival ,,Kolem svéta®“. Tyto eventy probihaji v potadatelskych méstech

v dob¢ od zafi do prosince stejné jako samotny festival.

I mimo hlavni festivalovy Cas se divaci mohou t&sit piizni MFOF. Paty ro¢nik je kromé
dalSich marketingovych zmén spojen taktéz i se zahajenim velké promoakce, ktera
pod nazvem Echo festivalu ve vybranych méstech informuje divaky o novinkach, které
pfinese rok nasledujici. Piedesly ro¢nik tato akce dostala nazev The Best of MFOF.
Hlavni naplni této akce je promitani ocenénych snimku z pfedeslého ro¢niku, nasledné
pak jak uz bylo feCeno seznameni ucastnikti s propozicemi na ro¢nik nasledujici
a pozvanka na jednotlivé doprovodné aktivity. Svym charakterem se tento event fadi
mezi tzv. road show, ktery podobné jako samotny MFOF objizdi se svym programem

spoluporadatelska mésta, ve kterych jsou filmové bloky festivalu promitany.

Image festivalu dopliuji 1 dal$i dva dilezité eventy a témi jsou slavnostni zahdjeni
a zakonceni spojené s vyhlaSenim vitézl. Slavnostni zahdjeni je pofadano jiz od tietiho
ro¢niku. Jiz tradi¢né se toto zahajeni kona v Ostravském kin¢ Vesmir. Posledni ro¢nik
se zucastnilo na 450 osob a jeho soucasti bylo i1 spoleCenské setkani spojené s rautem

v hotelu Park Inn Ostrava.

Slavnostni zakonceni neboli vyhlaseni vitézi je od patého ro¢niku poradané v Praze.
Mezi pozvanymi hosty se objevuji tvafe ze svéta sportu, kultury a filmového odvétvi.
Pozvani jsou samoziejmé i piedni sponzofi a medidlni partnefi a vV neposledni fadé
1 samotni autofi. Akce byla po fadu let spojena s prazskym kinem Atlas, avSak

pro lonisky ro¢nik si organizatoti festivalu vybrali prostory Palace Lucerna.
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Vsechny eventy spojené s festivalem maji mimo osloveni divaka jesté dalsi smysl
V navazovani lepSich vztahii se stavajicimi nebo potencialnimi partnery. Pozvani
partnefi tak mohou osobn¢ vidét, jaka je jejich prezentace ze strany MFOF. Eventy jsou
dalezitou soucasti festivalu rovnéz zdivodu vétsi marketingové komunikace

a naslednym z&jmem médii.

4.6.7 Sponzoring

Ptestoze je sponzoring Casto fazen pod Public relations, v této diplomové praci je mu

jakozto dulezité soucasti marketingové komunikace vénovana samostatna kapitola.

Prvni ro€nik festivalu byl co do poctu sponzort ¢i jinych partneri podstatné nezajimavy
ve srovnani s druhou polovinou ro¢niktt MFOF. Partneti festivalu byli pievazné ti, ktefi
se podileli rovnéz na spolupraci s CK Turistika Hory, tedy spolecnosti a organizace
z Ostravy a okoli. Jednalo se naptiklad o ¢asopis Treking, dale pak spolecnost Jurek,

Alpisport, Tilak, Elias Sport Ostrava a dalsi.

Se sponzory je komunikovano zpravidla na osobni bazi. Jelikoz v managementu MFOF
doposud chybi osoba, ktera by méla na starosti komunikaci s témito partnery,
1ze hovoftit o sponzorstvi jako o ndhodné pftilezitosti ucasti na MFOF. Sponzofi maji
na vybér Siroké pole puisobnosti a mohou si vybrat jakou roli ve sponzoringu MFOF
budou zastavat. Sponzofi s ohledem na poskytnuté finan¢ni, materialni ¢i medialni
podpory mohou zastavat posty, jako jsou: Generalni a hlavni partner, Medialni a hlavni
medialni partner, Partner, regionalni partner a spolupotadatel a vyraznou podporu zde

tvoii organizace a instituce, které tento projekt zastit'uji.

Problematickou se v této oblasti zda byt motivace sponzori k nové spolupraci a udrzeni
si partnera i pro dalsi ro¢niky. Vyraznou pomoc v komunikaci s partnery MFOF
poskytuje prazskd Agentura Seven Days, kterd se jiz od prvniho ro¢niku vyznamné
podili na PR a medialni podpofe festivalu, a to predevsim z hlediska televiznich

vystupti.
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Dalsi ne pfili§ povzbuzujici je skutecnost, ze vedeni MFOF nezné konkrétné strukturu
a presvédcCeni sponzort k finanénimu ¢i jinému zplsobu spoluprace. Z toho vyplyva
1 fakt, ze festivalu chybi post generdlniho partnera, ktery byl pouze v patém
a opakované pak v sedmém roéniku. Timto partnerem byla Skoda auto, jejiz jméno
se objevilo i v nazvu festivalu. Naopak velkou ¢ast sponzoringu tvoii tzv. ,,Partnefi,
kterych je az nadmérné mnozstvi a jejich piinos pro festival je minimalni. Dulezitou roli
zaujimaji medialni a hlavni medidlni sponzofi, ktefi piispivaji publicite¢ festivalu
a jejichz podpora je nenahraditelnd. Od roku 2007 patii mezi hlavni medidlni partnery
Cesky rozhlas ve vSech jeho odnoZich a regionalni deniky. 8. roénik odstartoval
spolupraci s portalem idnes.cz a v poslednich dvou rocnicich se podafilo mezi hlavni
medialni sponzory ziskat i CT4, ktera se vyznamné podili na prezentaci festivalu

v oblasti public relations.

Na jednu stranu pozitivni a na druhou stranu ponékud sporna z hlediska u¢inné
marketingové komunikace se zda byt spoluprace s tzv. ,,Spolupotadateli. Témi jsou
predevs§im meésta, kterd festival hosti. Ta by meéla zajistit dostateCnou prezentaci
festivalu a vyuzit vSechny mozné cesty k motivaci potenciondlnich divaki.
Od samotného organizatora obdrZi pouze tiSténé materidly, jako jsou plakaty, pozvanky

a katalogy a dalsi a je pouze na jejich aktivité, jaké dal$i komunikaéni nastroje vyuzije.

Jak jiz bylo zminéno, spoluprice s vétSinou partnert, je na bdzi barteru a finan¢ni

podpora je kazdym rokem stale problemati¢té;si.

Demotivujicim prvkem pro sponzory je nedostatecnd méfitelnost zasahu divakd.
Ptestoze vSichni partneti po ukonceni festivalu obdrzi podrobnou zpravu o uplynulém
ro¢niku z hlediska navstévnosti, ucasti autord, poc¢tu prihlasenych filmti a medialnich
vystupech, tplné vSak chybi zpétnd vazba od divakil filmovych projekci a ucastnikli
doprovodnych programtl, na zaklad¢ ¢ehoz by mohla byt vyhodnocena jakasi efektivita

pusobnosti téchto partnert.
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Osobnosti

Vzhledem k charakteru akce jakozto zazitkovému outdoorovému eventu spojenému
s pestrym doprovodnym program a filmovym uménim nechybi ani zde ucast mnoha
znamych i méné znamych osob. Kazdy ro¢nik festivalu ma svého Cestného hosta, ktery
je specificky v ramci oblasti své plsobnosti a samoziejm¢ i mnoho dalSich celebrit
ze svéta kultury, sportu, cestovani, uméni, filmu atd. Jak jiz bylo zminéno, prvni ro¢nik
byl spojen se jménem Leopolda Sulovského, ktery se stal patronem festivalu. V dalSich
ro¢nicich se objevila jména jako Ivan Galfy (legenda ceskoslovenského horolezectvi),
Miloslav Stingl (cestovatel a spisovatel) a mnoho dalSich. Ziskat takto exkluzivniho
hosta neni jednoduchd zalezitost, a i v této oblasti je vyraznou podporou prazska
Agentura Seven Days. Tyto osobnosti maji pro festival velky vyznam, jelikoz mu
dodavaji prestiz a popularitu, na coz samoziejmé reaguji i média a festival tak ziskava

na publicité.

Z ptedchoziho piehledu jednotlivych komunikaénich nastroji vyplyva, Ze marketingova
komunikace za uplynulych devét roénikd zaznamenala vyrazny vyvoj. V soucasnosti
organizatoii festivalu skuteéné vyuzivaji téméf vSech tradi¢nich forem komunikace
s jednotlivymi segmenty. Festival je prezentovan vSemi smeéry a lze hovofit
o schopnosti oslovit vybrané cilové skupiny. AvSak v posledni dobé marketingova
komunikace spiSe stagnuje a nevykazuje zadny dynamicky rozvoj a inovativni zplsob
vylepSeni marketingové koncepce, ktera je zajisté potiebna pro udrzeni se v boji

S konkurenci.
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4.7 Interview s reditelem MFOF Mgr. Jifim

Kracéalikem

Na zakladé ptredchozi analyzy vyvoje jednotlivych ndstrojii marketingové komunikace
MFOF a ve véci dal$iho rozvoje této komunikace byl uskute¢nén hloubkovy rozhovor
s hlavnim poradatelem MFOF, feditelem Outdoor Films, s.r.o., Mgr. Jifim Kracalikem.
Otazky byly kladeny s ohledem na vysledky piedchozi analyzy a tykaly se pfevazné

problematickych oblasti dosud pouzivané marketingové koncepce.

1) PrestoZe se jedna o filmovy festival, dosud se prili§ neobjevuje reklama v TV.
Z jakého diivodu tomu tak je. Planujete rozsirit reklamu na MFOF na televizni

obrazovky, pokud ano, na které?

., Reklama v TV se neobjevuje z logického hlediska. Nas festival nemiiZzeme prirovnavat
k festivaliim celovecernich filmii, jako jsou Karlovy Vary a Febiofest, kde jsou rozpocty
samozirejmé nékolikrat vyssi. Reklama na TV obrazovkach je drahd a pravdépodobné
pokud nebude CTI medidlnim partnerem, aby ndm v ramci partnerstvi nabidla zdarma

filmovy spot, neuvazujeme o placené reklame. *

2) Jak vnimate socialni sité jako komunikacni nastroj? Zaznamenal jste od doby

vyuzivani Facebooku vétsi zajem o festival?
, Samozrejmé, ze socialni sité jsou prinosnym komunikacnim ndstrojem. Ano,
od vyuzivani Facebooku se zvysil zdjem o festival a pravdépodobné to mélo Vliv

i na navstévnost.

3) Lonsky ro¢nik MFOF zavital i na Slovensko, plinujete v budoucnu rozsirit

MFOF do zahrani¢ni? Které zemé by pripadné prichazely v tivahu?

, Uz dva roky resime rozsiveni festivalu do Polska. Problém je najit vhodnou firmu,

ktera by byla spoluporadatelem s financni dotaci na festival.*
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4) KaZdoro¢né se po ukonceni festivalu objevuji statistiky ohledné divacké
navs§tévnosti, ucasti filmari, poctu ziacastnénych stati a pocet filmu. Ktery z téchto
ukazateli podle Vas nejvice svéd¢i o aspésnosti festivalu? Nemyslite, Ze zde chybi
jakasi méritelna zpétna vazba od divaku? Existuje podle Vas zpiisob néjaké

kontroly z hlediska spokojenosti divaka?

., Castecnou vazbu na divika Jiz mame a to dva rocniky. Do vsech kin zasilame anketni
listky. Cca 25% divakii je vypliuje. Divdci také hlasuji a uprednostiuji sviij top film

napr. prostrednictvim poradu v TV nebo pres Internet. *

5) Jednotlivi mésta, kde festival probiha, byvaji ¢asto v roli spoluporadatele.
Jak hodnotite tento zpiisob spoluprace. Myslite, Ze dokaZou zprostredkovat

dostate¢nou marketingovou komunikaci a zajistit tak divackou ucast.

., Marketingova komunikace v jednotlivych méstech je podpurnou komunikaci mimo nasi
centralni komunikaci jako hlavniho poradatele. Spoluporadatel je ve velké mire napr-.
kulturni stredisko, kina, kluby. Ti maji svoji komunikaci a paralelné provadeji reklamu
i na nas festival. Touto cinnosti zaroven zajistuji navstévnost naseho festivalu. Jsem

presvédcen, Ze toto spojent je nejvhodnéjsi.
6) Festival ma silnou propagaci v ramci Public relations. Je to velice efektivni
a zaroven finan¢né nenaro¢ny zpiisob prezentace festivalu. Jakym zpiisobem

funguje tato spoluprace s médii?

., V ramci jednotlivych smluv jako medialni partner s oboustrannym plnénim sluzeb.*
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7) MFOF je svym charakterem soutéZniho putovniho festivalu jedine¢ny a to
predevS§im diky Sirokému spektru doprovodnych programi a jinych eventi.
Vyjimecni jsou i Cestni hosté, kteri festival kaZzdoro¢né navstivi. Je podle Vas

obtizné zajistit takto exkluzivni hosty? Jak tyto osobnosti vybirate?

,Je to ndrocné, jelikoz uz po dva roky cestnému hostu udélujeme specialni cenu

festivalu za celozZivotni dilo. Musi to byt osobnost, ktera ma co rici mladé generaci a ma

vvvvv

8) Maji divaci moZnost ziskat v ramci vérnostniho programu a riiznych bonusi
zvyhodnéné vstupenky? Napi. 1+1 zdarma, popf. jinym zptusobem? Pokud ano,
vyuzivaji divaci téchto slev a je tento zpiisob prodeje vstupenek vyhodny pro Vas

jako organizatory?

,Ano — slevy bézi v ruznych modifikacich v ramci jednotlivych mést. Slevové
permanentky, na 2 zakoupené listky 1 zdarma, studenti VSB Ostrava cena pouze 30k¢
— VSB jako partner, 50% slevenky atd. Divdci téchto slev plné vyuzivaji. Zvyhodnéné

vstupenky povazuji za prinosné.

9) KaZdoroc¢né se na festivalu podili mnoho menSich ¢i vétSich sponzori a dalSich
partneri. AvSak pouze nékteii z nich se opakuji pravidelné. EXxistuje podle Vas
zpusob, jak témto subjektim MFOF jeSté vice zatraktivnit a motivovat je do dalsi

spoluprace? Jaky typ partnera je podle Vas klicovy.

,,S partnery — sponzory je to rok od roku slozitéjsi. Financni krize a strach firem utrdcet
za reklamu se projevuje i u nds. Nekteré firmy automaticky toci projekty, aby nebyly
kazdy rok zapojeny do stejného projektu. Klicovy partner je pro nas takovy, aby byl nas
projekt pro jeho klienty cileny. *
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10) Vyuzivate v ramci MFOF primé komunikace s potencidlnimi zikazniky?
Planujete do budoucna vyuZivat kromé direct mailu komunikaci s divaky

prostiednictvim sms/mms? Jak hodnotite tento zpiisob komunikace?

., Tuto komunikaci vyuzivame bézné dle potieb jednotlivych dotazii divdaki. O direct

“

marketingu prostrednictvim sms/mms jsme zatim neuvazovali.

11) Zajimate se o nové trendy v oblasti moderni marketingové komunikace? Znate

nékteré?

., Priznam se, Ze momentdlneé nemame kapacity vénovat se Skoleni ¢i vzdélavani
zaméstnanci. Uveédomuji si tento fakt a do budoucna planujeme tento nedostatek

napravit.

12) Jaky marketingovy komunikac¢ni nastroj je podle Vas nejucinnéjsi vzhledem
k cilovym skupinim MFOF a pro¢? A ktery z nich ma nejvétSi potencial

do budoucna?

,,Jeden z nejucinnéjsich je PR, internet. Nejvetsi potencial ma urcité internet.

13) V jaké sfére marketingové komunikace ma podle Vas organiza¢ni tym MFOF

mezery?

,,Jak jsem vyse uvedl, vse se dnes odviji od financni situace. Mezery jsou vidycky a vidy
budou. Hlavnim nedostatkem je v soucasné dobé absence ¢lovéka v organizacnim tymu,
ktery by se venoval vyhledavani a komunikaci se sponzory a partnery. Stale se nam

3

nedari ziskat do tymu zkuSeného obchodniho zastupce.
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5. VLASTNI NAVRHY NOVYCH TRENDU V
KOMUNIKACI MFOF

Dosud ziskané informace, které se podafilo nashromazdit z podrobné analyzy vSech
ptedchozich ro¢niki festivalu a soucasné z interview, které poskytl feditel festivalu
MFOF naznaduji, 7e se jedna 0 akci, kterA ma jiz minimalné v Ceské republice
vybudovanou jistou tradici. Z pfedchoziho rozboru rovnéz vyplyva, Ze vétSina
komunikacnich néastroji je jiz v poslednich letech pln¢ vyuzivana a vzhledem

k nemalému zajmu médii o tento festival i isp&Sné piijimana vefejnosti.

Z tohoto duvodu se v nasledujicich kapitoladch bude tato prace vénovat novym trendiim
Vv oblasti marketingové komunikace, které budou moci byt zaclenény do stavajici
podoby marketingové koncepce a maji tudiz moznost inovativnim zpiisobem piispét

k jesté vétsi popularité tohoto festivalu.

Zakladem pro vybér a specifikaci novych, dosud nevyuZzivanych komunikacnich
nastrojil je vyhodnotit, co je zdmérem komunikovat, kdo ma byt osloven a ¢eho by mélo
byt touto komunikaci dosazeno. Proto prvni kroky pii tomto projektu povedou
K primarnimu uréeni cild a zvoleni klicovych cilovych skupin, na které bude

komunikace sméfovat.
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5.1 Cile marketingové komunikace MFOF

Jelikoz se jedna o jiz devaty ro¢nik festivalu outdoorovych filmu, cile nebudou zcela
totozné s témi, které byly prioritni na pocatku rozvoje tohoto festivalu. Mezi hlavni cile

nové marketingové koncepce patfi:

Zvysit povédomi o festivalu

e Zajistit priliv novych divaku

e Motivovat stavajici divaky k opakované navstéve festivalu

e Zvysit z4jem vefejnosti o outdoorovou tématiku

e Posilit image festivalu jakozto ojedinélého soutézniho filmového festivalu svého
druhu v Evropé

e Oslovit nové filmate a jiné umélce ze svéta filmového umeéni

e Ziskat podporu vefejnych i soukromych instituci jakoz i sponzorskych

partnerstvi k financnimu zajisténi festivalu

Hlavnim cilem pro budouci rozvoj festivalu je priblizit outdoorovou tématiku mezi
potencialni divaky a motivovat je K nadvstévé | nadchdzejicich rocnikii festivalu.
Neméné dulezitym cilem marketingové komunikace je zajistit ucast znamych
a uspésnych filmarii a prednich predstavitelii sportovniho i kulturniho uméni. To vSe jde
ruku v ruce s navazanim spoluprace s jednotlivymi partnery, institucemi a médii, které
opét prilakaji dalsi pozornost divakd. Jedna se 0 jakysi provdzany kolobé¢h, diky
kterému ma festival moznost posilit svou image, posunout se napf. i za hranice CR a tim

konkurovat i tém nejvyznamnéj$im festivalii podobného druhu ve svéte.
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5.2 Cilové skupiny

Ruku vruce splanem cili marketingové komunikace jde popis cilovych skupin.

Mezi cilové skupiny, podobné jako u piivodni marketingové komunikace, patfi:

e Divaci

e Filmarti

e Sponzofi a jini partnefi
o Mcédia

e Instituce

Cilové skupiny MFOF lze rozliSit hned z nckolika hledisek. D4 se fici, ze tou
nejdilezitéjsi klicovou skupinou jsou divaci. Jedna se zejména o skupinu mladych,
aktivné zijicich lidi a lidi ve strednim véku se zajmem o sport, prirodu a adrenalin.
Tito lidé jsou nejen potencialnimi navstévniky filmovych projekci, ale zaroven
1 ucastniky pestrého doprovodného programu, ktery festival nabizi. Hlavni zaméteni by
mélo patfit obyvatelim meést, ktera festival hosti a lidem z blizkého okoli. Druhou,
neméné vyznamnou skupinou, jsou filmati a lidé ze svéta filmu a filmového umeéni a to
nejen v Ceské republice, ale i v zahraniéi. Diilezitym aspektem pii organizaci filmového
festivalu je jeho financovani. Prostfednictvim marketingovych komunikacnich nastroja
je nezbytné zacilit vhodné sponzory a taktéz zajistit spolupraci s medialnimi partnery.
Marketingova komunikace této cilové skupiny je ponékud odlisnd od ptedchozich.
Jelikoz se jedna jiz o desaty ro€nik MFOF je dulezité vhodné motivovat ke spolupraci
nejen partnery a sponzory z minulych let, ale zaroven vyvijet zna¢nou aktivitu
pfi navazani spolupriace s dalSimi potencidlnimi sponzory, ktefi mohou pfispét
ke zlepSeni image a urovné¢ festivalu. Stouto cilovou skupinou uzce souvisi
i komunikace s nejrizngjsimi vefejnymi ¢i soukromymi institucemi, které jsou schopny
taktéZ vyraznym zplsobem piispét k financnimu zajisténi MFOF. I zde je nutné

presvédcit cilovou skupinu o jedine¢nosti festivalu.
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5.3 Nové trendy v marketingové komunikaci MFOF

Vzhledem Kkcilim a cilovym skupindm definovanym v pfedchozich kapitolach,
je jednim zhlavnich zamérd marketingové komunikace zajistit piizen divakda.
V soucasném neustalém boji s konkurenci je velmi tézké zaujmout vefejnost, oslovit
spravnou cilovou skupinu a motivovat potencialni divaky k navstévée festivalu. Proto je

dualezité sledovat nové trendy, které marketingova oblast nabizi a nebyt tzv. pozadu.

Mezi nejnovejsi trendy komunikaénich nastroji neodmyslitelné patfi kromé mnoha
dalsich i mobilni marketing a guerilla marketing. Pravé tyto dva komunikacni nastroje
jsou v nasledujicich kapitolach navrzeny jako nové zpsoby komunikace filmového
festivalu. Volba téchto dvou novych trendi byla zvolena piedev§im ve vztahu

k cilovym skupinam a finan¢nim moznostem organizatora MFOF.

Vétsina novych komunikacnich nastroji si klade za cil nejen komunikovat navenek,
ale predevsim zapojit vefejnost do komunikace, coz je velice pozitivni aspekt z hlediska
zpétné vazby. V ptipadé guerilla marketingu se jedna spiSe o kreativni napad s cilem

Sokovat vetejnost svou originalitou.
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5.4 Mobilni marketing

Majoritni ¢ast cCeskych uzivatelii pfistupuje k internetovym sluzbam skrze stolni
pocitace nebo notebooky. Druhym nejpopularnéjsim zatizenim pro internetové piipojeni

je praveé mobilni telefon, jehoz popularita velmi rychle roste.

Pojem mobilni marketing zahrnuje veskerou komunikaci skrze mobilni aparaty.
Nejednd se pouze o zasilani reklamni sms/mms, ale o Siroké portfolio moznosti jeho
vyuziti. Mobile Marketing Association definuje mobilni marketing jako ,,jakoukoli
formu marketingu, reklamy nebo sales promotion aktivity, cilenou na spotrebitele
a uskutecnénou prostiednictvim mobilni komunikace . (Marketing Journal.cz [online].
2011).

Tento komunikacni nastroj je povazovan za fenomén soucasnosti a budoucnosti
Vv oblasti marketingové komunikace. Informacni sdéleni skrze mobilni telefony jsou
vnimana samotnymi uzivateli 1épe nez jakykoliv jiny druh reklamniho sdéleni. Svym
charakterem je mobilni marketing formou direct marketingu a jedna se o osobni druh
komunikace, avSak z hlediska Sifeni informaci miize byt povazovan za masové médium.
Internet v mobilu je pfedev§im zaleZitosti mladych lidi a studenti, coz je jedna
scilovych skupin, na kterou je marketingovd komunikace MFOF zaméfena.
Jak vyplyva z prizkumi spolecnosti Vodafone (VodafoneZoom. [online]. 2012)
Vv dnesni dobé& je internet v mobilu vyuzivan vice, jak polovinou studentd, ktefi

na internetu stravi stejné ¢asu jako telefonovanim nebo psanim sms.

Dle prizkumu Sdruzeni pro internetovou reklamu SPIR (Sdruzeni pro internetovou
reklamu. [online]. 2012) o vykonu reklamy, byly z divodu rostouciho vyznamu
zafazeny 1 mobilni formy reklamy, a to mobilni display a search reklama a inzerce
v SMS a MMS zpravach. Udaje za inzertni SMS/MMS byly poskytnuty viemi tiemi
mobilnimi operatory. Tyto typy digitalni inzerce patii mezi nejdynamictéjsi a je u nich

o¢ekavan vice nez 60% rust. Tento vyzkum zobrazuje nize uvedena Tabulka 4.
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Tabulka 4: Vykon mobilni reklamy v roce 2011 a odhad pro rok 2012

Odhad ristu
2011 2012 (odhad)
2012/2011
SMS, MMS * 114 027 000 K¢ | 185 185 000 K& [62,4%

Mobilni internetova reklama *| 38 945 000 K¢ 162 511 000 K¢ 60,5%

Zdroj: SPIR, Factum Invenio, unor 2012

Mobilni marketing je velmi vhodnym komunika¢nim nastrojem z hlediska méfitelnosti
a zpétné vazby navstévniki festivalu. Prostiednictvim mobilniho marketingu Ize snadno
a rychle urcit zdjem divakt o festival a zarovenn posoudit jejich nakupni chovéani.

Zaroven je mozné snadné&ji navazat komunikaci s cilovou skupinou lidi.

Diikazem o neustalém nartstu ¢innosti provadénych prostfednictvim mobilniho telefonu
hovoii i pruizkum spole¢nosti Net Monitoring pro SPIR . Nasledujici graf 5 zachycuje

rozdil mezi vyzkumem z jara a listopadu 2011.

Graf 5: Cinnosti provadéné prostfednictvim mobilniho telefonu (internetova populace 15+),

N=3000

Uved'te prosim, jaké ¢innosti na internetu vykonavate pomoci mobilniho
telefonu?
0% 20% 40% 60% 80%
mail T 14% ' '
E-mail . 21%
Praktické informace (vyhledavani, jizdni... _ 16% 25%
Zpravodajstvi TN 3% L. m Mobilni telefon 2011/04

Sledovani videia TV u 2%5% [21 Mobilni telefon 2011/09

arrens 2%
Socialni sité | 12%

Ostatni internetovy obsah . 5%

| 14%
Nepouziva na internetu 51 69%

Nevlastni —4$6 N=3000

Zdroj: NetMonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemius, gemiusAdHoc, listopad 2011
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Z Grafu 5 je patrné, Ze se zvysil podil ¢innosti ziskavani praktickych informaci pomoci
mobilniho telefonu o 9 % a pfistup k e-mailu 0 7 % za pouhych 8 mésicu. Ostatni
¢innosti provadéné pomoci mobilniho telefonu jako zpravodajstvi, socialni sit¢ a ostatni
internetovy obsah vzrostly o 5 %. ,,Takovy nariust behem pouze pul roku potvrzuje trend
masivnitho nastupu mobilniho internetu. Po letosnich Vanocich, kdy jednim
Z necastejsich darkii byl prave chytry mobilni telefon, a vzhledem k stale dostupnéjsim
mobilnim internetovym tarifiim, lze v pristi viné pruzkumu ocekavat pokracovani riistu

jeste ve vetsi mire “, komentuje vysledky prizkumu analytik SPIR Petr Kolaf.

Jak jiz bylo uvedeno, mobilni marketing lze vyuzivat mnoha sméry. Zejména se jedna
o zasilani reklamnich a informacnich sms/mms, vyuziti mobilniho internetu WAP.
Dale je mobilni marketing velmi vhodnym néstrojem vyuZzivanym pro podporu prodeje
a veérnostnich programi, rezervace a prodeje vstupenek a v neposledni fadé je velice
efektivnim nastrojem pro ziskani ptehledu o struktufe navstévnikd a k vytvoreni

databdaze s jejich udaji.
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5.4.1 Mobilni marketing a jeho aplikace na MFOF

Mobilni internet WAP

Prvnim krokem K vyuziti tohoto nastroje je vytvofit mobilni internet v ramci MFOF
a propojit jej sjiz fungujicimi internetovymi strankami festivalu www.mfof.cz.
Zakladem je vytvofit tzv. mobilni verzi téchto internetovych strdnek. Jedna
se o0 upravenou ,,zjednodusenou formu webu, kterd je zaméfena vice na obsah nez
na jejich vzhled. Mobilni verze webovych stranek je ve srovnani s tou skute¢nou v nizsi
kvalit¢ a menSim grafickém rozliSeni. Vyhodou mobilnich internetovych stranek

je rychlé nacteni obsahu.

Zajemci o festival budou moci neustale sledovat déni festivalu pifimo ve svém telefonu,
aniz by museli travit dlouhé minuty cekanim, nez se zobrazi potfebné informace

na internetu.

Pro zajemce festivalu je rovnéz navrZzena novinka v moznosti chatu s osobnostmi
ze svéta sportu, kultury a filmu, které jsou s festivalem spojeni. Piestoze se mnozi
z nich zapojuji do doprovodnych programi, ne vSichni maji moznost se téchto aktivit
zUcCastnit. Live chaty, diskusni fora a pfistup na blogy znamych osobnosti piimo
prostfednictvim mobilnich telefond, budou zajisté velmi zajimavym pfinosem

pro fanousky outdoorovych sporti.

Rezervaéni systém a prodej vstupenek

Dale je v oblasti mobilniho marketingu navrhovdna varianta vytvofeni systému
pro rezervaci a prodej vstupenek na festival a zarovenn na aktivity spojené

s doprovodnym programem. Tento systém je mozné realizovat mnoha zpusoby.
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Jednou z moznosti je nakup a rezervace prostiednictvim zaslani sms zprav na predem
uréené telefonni Cislo a v urcitém tvaru. V tomto piipad¢ plati divak za vstupenku
prostiednictvim svého mobilniho telefonu. Castka je mu strzena z jeho telefonniho
kreditu. Divak zaplati stejnou ¢astku, jako v kamennych prodejnich mistech, avsak tato
cena jiz obsahuje ¢astku za odeslani sms, coz je bézna cena sms stanovena operatorem.
Pro organizatora festivalu to tedy znamena naklad v podobé ceny za sms, ktery bude
odecten z ceny vstupenky. Po zakoupeni vstupenky, bude divakovi zaslana potvrzovaci

sms s kodem vstupenky, opraviiujiciho k navstéveé dané filmové projekce.

Druhou variantou je ndkup vstupenek na internetovych strankach, kdy divak cenu
uhradi prostiednictvim platebni karty. Online platebni systémy posouvaji weby a rizné
aplikace jejich uzivatelim. Soucasti objednavky sluzeb ¢i produktd je platba
prostiednictvim bezpecného platebniho systému, které poskytuji bankovni instituce.
Postup pro zakoupeni vstupenky je obdobny jako u prvni varianty pouze s rozdilem,
ze divak kromé potvrzovaci sms s kodem obdrzi jesté potvrzeni emailem, kde si bude
moci vstupenku vytisknout. Touto cestou lze ziskat kromé telefonniho kontaktu

na divaka zaroven i jeho emailovou adresu.

Ob¢ tyto varianty predpokladaji nakup a aplikaci rezerva¢niho systému na internetové
stranky. Na jeho vyvoji a zprostfedkovani se podili webmaster spole¢né s bankou,
u které staci zazadat a aktivaci a predanim implementa¢nich dat. Momentalné
nejpouzivanéjSim systémem pro zminované sluzby je spolecnost, ktera nabizi moznost
12 zpisobi plateb. Cena této sluzby se plati procentudlné z uskutecnénych plateb.

VétSinou se jedna o 1 —2,5% z kazdé platby.

Reklamni sms/mms

Stale se jednda o nejrozsifenéj§i formu mobilniho marketingu v Ceské republice.
Reklamni sdéleni 1ze vhodné zacilit a zarovenl je 1épe vnimano v porovnani s dal$imi
druhy reklamy. AvSak i zde hrozi riziko ptehlceni piijemce reklamnimi sms. Ucelem

sms zpravy je divaka motivovat k pfecteni reklamniho sdé€leni a ptipadné pieposlani
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sms dal. Z tohoto divodu by mél byt vyvijen tlak na originalitu a pestrost zpravy.
Vhodnéjsi se kucelim oslovit ¢i dokonce ,,Sokovat® piijemce zdaji byt zpravy
multimedialni. Ty v porovnani se sms nejsou omezeny urcitym poctem znakti a mohou
piijemce zaujmout svym grafickym zpracovanim, zvukovymi efekty ¢ videi. Casto je

text doplnén o hypertextové odkazy sméfujici naptiklad na webové stranky.

Organizator MFOF ma moznost reklamnich sms zprav vyuzivat podobné jako to mu je
pii zasilani direct maili. Divaci prostfednictvim sms ziskaji informace o novinkach
tykajicich se festivalu a pfresném harmonogramu nejen filmovych projekci ale

I doprovodného programu, ktery je nedilnou soucasti festivalu.

Vyvstava zde otdzka, jak hromadné zasilani zprdv financovat a jaké néklady budou
potieba. Idedlni variantou je navazat spolupraci s pfednimi ¢eskymi operatory, zejména
pak vzhledem k charakteru cilovych skupin, se spole¢nosti Vodafone. Ziskat podporu
telefonniho operatora by znamenalo vyznamny krok pro rozvoj mobilniho marketingu
MFOF. Nicméng¢, ne vzdy je takovato spoluprace zcela redlnd. Navic zminény operator
Vodafone je jednim zpfednich partnerd konkurenta MFOF, kterym je MFF
v Karlovych Varech.

vewr

skrze vetejné sms brany. Jednou z téch nejznaméjsich je SMS Sender, ktery provozuje
spole¢nost NETsecurity s.r.o. Podstatou hromadného zasilani Sms zprav je registrace
telefonnich ¢isel a reklamniho sdéleni a zbytek je jiz v rukou SMS brany, ktera reklamni
sdéleni doru¢i. Cena odeslani sms se pohybuje od 0,60 K& za SMS. (smssender.
[online]. 2012).

Soutéze a ankety

V oblasti mobilniho marketingu bude rovnéz pro ucely MFOF vyuzZito zasilani

spravnych odpovédi na soutézni otdzky vyhldSené na internetovych strankach
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nebo v médiich. Kazdy, kdo bude mit zajem se vyhlasené soutéze o ceny ¢i vstupenky
zGcastnit, muze odeslat sms zpravu se spravnou odpovédi na uvedené telefonni ¢islo
a v urcitém tvaru. PficemZ cena sms by neméla presahovat bézny radmec cenové hladiny
daného operatora. Divak nebo posluchac, ktery zaslechne reklamu v radiu, ¢i televizi, je
Casto demotivovan k Gcasti v soutézi drahymi telefonnimi hovory, které jsou vétSinou

stejné zbyte¢né. Oproti tomu sms zprava je rychlou a levnou variantou.

Navstévnici MFOF budou mit moznost prostfednictvim sms zpravy zéaroven hlasovat
v anketé o nejlepsi filmovy snimek festivalu. Vysledky této ankety budou na konci
festivalu vyhlaSeny na internetovych strankach festivalu a vylosovany divak ziska
hodnotnou cenu. Hlasovat tak mize kazdy ihned po odchodu z kina, coz je velkou
vyhodou pro organizétory festivalu. Ti kromé velice cenné zpétné vazby od divéka

ziskaji i kontaktni tidaje a telefonniho ¢islo divéka.

QR kody

QR kody jsou obdobou ¢arovych kodl, znamych z obali na vyrobcich v obchodech.
V porovnani s carovymi kody jsou QR kody tvofeny bily-Cernymi bloky, které
se skladdaji v obrazce ve tvaru Ctverci. QR kody umoznuji pfendSet mnohem vice
informaci nez bézné Carové kody. K jejich preCteni je zapotiebi mobilni telefon
s fotoaparatem a potiebny software, ktery umozni rozlustit ziskanou informaci. (QR

kod. [online]. 2012)

V oblasti festivalu outodoorovych filmt bude vyuzito 2 forem QR kodu, které bude
mozné precist z plakatd, letdkd a jinych tisténych reklamnich materialti. Prvni QR kod
bude odkazovat na webové stranky festivalu, resp. na jejich mobilni verzi. Druhy QR
kod bude slouzit pro stazeni aplikace MFOF pro ,,chytré* telefony. Dalsi variantou
by mohlo byt pfesmérovani na rezervacni systém a prodej vstupenky na festival.

Vyhodou QR kodi je predevsim uspora Casu a okamzity ptistup k informacim.

72



Aplikace pro ,,chytré telefony (Android a iPhone)

Mobilni aplikace jsou sofistikované programy pro chytré telefony. Jedna se o aplikace
vyvijené na miru, resp. na piani zdkaznika. Tyto aplikace pak oproti béznym webovym
strankam poskytuji svym uzivatelim vétSi komfort a vétSina majitela chytrych telefont
dd témto aplikacim pfednost pred webovymi strankami. Zijemce o aplikaci
prostfednictvim zkuSeného programdtora vytvoii aplikaci, kterd je nasledné¢ umisténa
na obchod s aplikacemi, kde si ji fanousci mohou bezplatné stdhnout do svého mobilu.
Aplikace pro iPhone na oficialnich strankach APPstore (AppStore. [online]. 2012)
a program Android na Android Market. (Android Market.cz. [online]. 2012)

Pfi prvnim nacteni aplikace na mobilnim telefonu se zobrazi logo festivalu piehledny
program aktudlniho déni. Obsahovat bude ¢asovy harmonogram filmovych projekci
Vv jednotlivych méstech a zaroven piehled Sirokého spektra doprovodnych akci, které
v souvislosti s festivalem probihaji. Ve spodni casti displaye pak bude lista
se zalozkami, které budou odkazovat na dal§i ukony spojené s festivalem. Jedna
se 0 rezervaci a prodej vstupenek, chat a online diskuse, kontakt, novinky, archiv

ptedchozich ro¢niki a dalsi informace spojené s festivalem.

Dle ptibliznych odhadt spole¢nosti FT Sun s.r.o. by se cena za vyvoj takovéto aplikace

dostala cca na 35 000,- K& v zavislosti na roz§ifenosti verze.
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5.4.2 Ekonomické vyhodnoceni mobilniho marketingu

Ekonomické udaje byly ziskany z internich zdroji Seven Days Agency a dil¢ich
prizkumi cenovych nabidek na internetovych strankach jednotlivych spoleCnosti,

zabyvajicimi tvorbou webovych a mobilnich aplikaci.

Pfinosy mobilniho marketinqu:

e Ziskavani novych zékazniki na zdkladé pieposilani informacnich sms

e ZvySeni navstévnosti jednotlivych projekci (1 divak navstivi vice filmovych
blok)

e Predpoklad samovolného Sifeni informaci — pieposilani sms/mms

e 7Zpétna vazba od navstévniku festivalu

e Vytvoreni mobilni databaze navstévniki MFOF

Néklady na mobilni marketing:

e Vytvoreni aplikace pro iPhone' 35 000,00 K&
e Vytvoreni a aktivace rezerva¢niho systému 0,00 K¢
e Webmaster" 5 000,00 K&
e Vytvoreni QR kodi 0,00 K¢
e Cena | sms informacni" 0,60 K¢
e Platba kartou cca 2% z ceny vstupenky" 1,00 K¢
o Platba sms z ceny vstupenky"” 1,00 K&

o Pramérny vynos ze vstupenky na 1 filmovy blok 50,00 K¢

o Primérna navstéva na jeden filmovy blok 100 osob

o Celkova navstévnost MFOF za rok 2011 26 000 osob

! Udaje poskytnuté firmou FT Sun, s.r.0. Pekarenska 77, 370 04 Ceské Bud&jovice
i Udaje poskytnuté firmou FT Sun, s.r.0. Pekarenska 77, 370 04 Ceské Budg&jovice
i Udaje od spoleénosti NETsecurity s.r.o., Tiebizského 282, Roztoky 252 63

v Udaje uvefejnéné spolecnosti GoPay, s.r.o., Plana 67, 370 01 Ceské Budgjovice

¥ Priimérna cena telefonni operatorti za 1sms
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Zuvedeného piehledu nakladi vyplyva, Ze mobilni marketing neni pfili§ financné
nakladny a pfi vhodné zvolenych formach vyuziti mize zvysit povédomi o festivalu

a zvysit navstévnost jednotlivych filmovych projekci.

Prestoze cena poplatkl pro telefonni operatory a bankovni instituce tvoii cca 1,- K¢
z ceny kazdé vstupenky, 1ze hovofit o zanedbatelné polozce. Cenu vstupenky zakoupené
pies rezervacni systém lze kompenzovat minimalnim zvySenim ceny vstupenky. Jelikoz
vsak piijem z prodeje vstupenek neni majoritnim ptijmem do rozpoc¢tu MFOF a mnoho
vstupenek ziskavaji divaci prostiednictvim nejriznéjs$ich slev ¢i soutézi, neni nutné

uvazovat tento poplatek za podstatny.

Vytvoteni aplikace pro iPhone dle informaci poskytnutych spolecnosti FT Sun s.r.o.
stoji cca 35000,- K¢ Navratnost této investice je jiz za 7 filmovych promitani
(35000 / (100 x 50,00) = 7). Bé&zn¢ jsou promitany 2 filmové bloky denné, navratnost
ceny na poftizeni této aplikace je jiz po 3 dnech. Protoze se jedna o jednordzovou ¢astku,

ktera dale jiz neni spojena s zddnymi investicemi, je vhodné tuto investici realizovat.

Z jiného hlediska lze konstatovat, ze aby se nam vlozena investice 35 000,- K¢
rentovala, za piedpokladu primérného vynosu ze vstupenky 50,-K¢, festival by muselo
navstivit o 700 lidi vice. Za lonisky rok festival navstivilo cca 26 000 divaku a vzhledem
K rostoucim tendencim ukazatele navstévnosti je pravdépodobné, Zze pfisti rok navstivi

festival alespon o 700 divaka vice. I z tohoto pohledu je tato investice pfinosna.

Dle odhadi Seven Days Agency je podil studentl na celkové navstévnosti MFOF 75%
a z vySe uvedené¢ho prizkumu VodafoneZoom o studentech vyuZivajici internet

vV mobilu, vyplyva, ze v soucasnosti jiz polovina studentll vyuzivam internet v mobilu.

(procento ucasti studenti MFOF x celkovy pocet navstévniki) / 2 = pocet studentti
0,75 x 26 000 = 19 500 studentti / 2 = 9 750 studenti
Zvypocti lze vyvodit, zZe MFOF ma 9 750 potencidlnich uzivateli mobilniho

marketingu z fad studentd
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5.5 Guerilla marketing

Guerillovy neboli guerilla marketing je jednim znejvyuzivangjSich trendl
v marketingové komunikaci soucasnosti. Vzhledem ke konceptu Sokovat potencialni
zékazniky netradi¢nim zpiisobem ma za nasledek velky zasah za relativné maly finan¢ni

obnos.

Jay Conrad Levinson definuje guerilla marketing jako ,, Nekonvencni marketingova
kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdrojii. *“ (FREY, P.,

2008, s. 45).

Jednou z forem guerilla marketingu je tzv. Ambush marketing, jenz znamena v podstaté
parazitovani na aktivitdch konkurence spojené vétSinou s né€jakou vetejnou akci. DalSim
terminem, ktery je neodmyslitelné spojen s guerilla marketingem, je tzv. ,,Buzz* neboli
»septanda“ kolem udalosti nebo produktu. Pravé tento pojem je kliCovym faktorem
uspé&Snosti tohoto druhu marketingu. Snaha oslovit ¢ast vetejnosti, kterd pod vlivem
emoci z guerilla akce bude S§ifit sdéleni o akci ¢i vyrobku dal mezi své zndmé a ti opé&t

dal. (FREY, P., 2008, s. 46).

Zpusobt a forem vyuziti guerilla marketingu je skutecn€ mnoho. MuzZe se jednat napf.
o vstupy do zivého vysilani s logem, o vytvoteni ,,divokého sloganu®, street akce atd.
Neosvédcenéjsi obecnou praktikou je udefit na neCekaném misté, zaméfit se na presné

vytipované cile a ihned se stahnout zpét. (FREY, P., 2008, s. 46-47).
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5.5.1 Vyuziti guerilla marketingu v ramci MFOF

Guerilla marketing je velmi vhodnym nastrojem marketingové komunikace, ktery,
pii spravné zvolenych guerillovych metodach, ma schopnost zaujmout Sirokou vetejnost
a prilakat tak potencialni skupiny lidi k navstévé festivalu. Vzhledem k charakteru této

akce, je pravdépodobné, Ze tento zplisob komunikace bude ucinny.

Guerilla marketing by mél byt sméfovan piedevs§im na komunikaci Vv jednotlivych
méstech, ktera festival hosti, ve snaze zvysit povédomi o festivalu a néavstévnost
jednotlivych filmovych projekci. Zamétovat se tedy bude na cilovou skupinu obyvatel
téchto mést. Vyhodou pii této prezentaci MFOF je blizsi integrace jednotlivych mést
do déni festivalu vroli spolupofadatele a tudiz by nemély nastat potize pii jeho
planovani ¢i organizovani. V opacném piipadé by se tato akce mohla setkat s nevoli ze
strany méstskych zastupitelti pti zdborech vetejnych prostor a jind omezeni. Jednim
z diivoda pro¢ vyuzit tento zplsob prezentace je zlepSeni spoluprace praveé s témito
meésty, kterd jsou Vv soucasné dob¢ spiSe pasivni a nedostatecné motivovand k veétSim

aktivitam, které by ptispéli k vyraznéjsi prezentaci festivalu.

Zamérem guerilla marketingu je pfiblizit obyvatelim pofadatelskych mést outdoorové
aktivity. Konkrétn¢ horolezectvi, vodni sporty jako kayaking a rafting, freediving,
extrémni lyZovani, horska kola, paragliding, surfing a mnoho dalSich. Jednim

z navrhi je rovnéZ prezentace dal$iho z témat MFOF a tim jsou cestopisné filmy.

Pro tyto kategorie extrémnich sporti bude promotion probihat na frekventovanych
mistech jednotlivych mést, kde za kratky ¢as projde mnoho lidi. Pfedem domluvena
skupina lidi se ptevlékne za predstavitele jednotlivych z vySe uvedenych sportl a budou

se pohybovat po téchto mistech, aniz by si pfili§ v§imali okoli.
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Postavy pohybujici se po okoli:

e Postava piedstavujici horolezce v extrémnich zimnich podminkach - tato
postava bude od hlavy az k paté zahalena, vybavena plnou horolezeckou
vystroji. Na nohou snéznice a v ruce cepin. Na jeho zarostlém plnovousu bude
imitace omrzlin. Tento muz se bude pomalou chtizi pohybovat po centru mésta,
kde si chvilemi rozlozi stan, ktery po néjaké dobé zase slozi a jde dal. Tato
postava rozhodné zaujme vefejnost predev§im v ptipad€, ze promoakce bude
probihat za teplého slunného pocasi.

e Postava prevlecena za potapéce — Muz v neoprenu a v plné potapécské vystroji
vcetné ploutvi a vzduchovych lahvi, bude sedét na okraji méstskych fontan
¢i kasen, ptipraven skocit do vody.

e Cyklista na horském kole — predstavujici zavodnika extrémnich terénd. Tento
cloveék se bude cely zablaceny v cyklistickém dresu pohybovat po hlavnich
meéstskych tfidach na horském kole a vyhybat se prekazkam, chvilkami sunda
kolo a vybé&hne schody.

e Surfaii — muz se zenou pouze v bikinach se pohybuji po vefejnych prostorach
se surfafskym prknem v ruce. Ob& postavy na sob&é maji dres se startovnim
Cislem vyjadfujici surfaiské zavody. Startovni ¢isla budou rozhodné
u kolemjdoucich vzbuzovat mnoho otaznik?.

e Horolezec — zkuseny horolezec po domluvé s predstaviteli mésta vyleze
na né¢jakou mistni zndmou stavbu, budovu, ¢i véz. Tato akce rozhodné ptilaka
mnoho pozorovatelt, ktefi se budou snazit ziskat vice informaci o zahadném
horolezci.

e Paraglidista - ktery se svym padakem pfistane na vefejném prostranstvi,
pfedem vyhrazeném k této akci, aby nedoSlo ke zranéni. Po zabaleni paddku
odkraci bez povSimnuti.

e Skupina raftaii — 6 lidi v neoprenech, zachrannych vestach, ptilbach a s padly
v rukach budou nosit raft po mésté, nev§imaje si svého okoli.

e Domorodci — skupina 5 lidi namaskovanych jako africti domorodci, drzici kopi

Vv rukach se rychle a s hlasitym pokiikem pohybuji po méste.
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Tito najati herci ve své podstaté budou piedstavovat sportovce, ktetfi jsou hlavnimi
aktéry jednotlivych filmovych snimkii. VSechny postavy se budou pohybovat v mensim
prostoru, tak aby byla vzdy pouze jedna postava dominantni. Clovék, prochazejici
méstem, by vSak mél mit moznost setkat se s vice postavami. Herci se pohybuji rychle

a bez odezvy na reakce lidi.

Cela akce bude doplnéna o promitani trajleru K festivalu na vefejnych budovach
a dopInéna zvukovymi efekty. Aby akce jesté efektivni, budou pro tyto Gcely specialné
vyrobené pohlednice s motivy outdoorovych sportli s pozvankou na samotné promitani
téchto filmi a odkaz na internetové stranky MFOF. Tyto pohlednice bude volné
polozené na riznych mistech, jako jsou lavicky, zabradli, vylohy obchodi, parapety

a dalsi.

Predpoklad tspésnosti této guerillové akce spociva v osloveni lidi jdouci kolem, ktefi
uchvaceni nevSednimi obyvateli jejich mésta, budou potizovat fotografie téchto osob,
které budou $ifit dale mezi své znamé. Prostfednictvim mms a socialnich siti se tak
postavy predstavujici outdoorové sportovce a tedy i festival outdoorovych filmt

dostanou i do povédomi téch, ktefi s témito postavami viibec nepfisli do styku.
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5.5.2 Ekonomické vyhodnoceni Guerilla marketingu

Piinosy Guerilla marketingu

e Zvyseni povédomi o festivalu

e ZvySeni zajmu o outdoorovou tématiku

e ZvySeni navstévnosti jednotlivych projekci a doprovodnych akci
e Ziskani pozornosti diky originadlnimu pojeti

e Nekonven¢ni mysleni, odvaha, moment piekvapeni

e Predpoklad samovolného §ifeni informaci ,,word of mouth*

Naklady
e Honoraf pro u¢inkujici (18 aktért, 500,-/0S) 9 000,00 K¢
e Seskok paraglidistky (+ prondjem letadla)” 10 000,00 K¢
e Pronajem techniky na ozvuceni a projekci (2 hod)"" 10 000,00 K¢&
e Tisk 5000 ks pohledii (1,098 K&/ks)™ 5 490,00 K&
e CELKEM 34 490,00 K¢

Z prehledt ekonomického vyhodnoceni vyplyva, Ze nédklady na guerilla promotion

Vv jednom potéadajicim mé&sté by byly 34 490,- K¢&.

¥ Dlouhodob4 spoluprace
vii

Udaje poskytnuté Seven Days Agency, Naplavni 1, 128 00, Praha
Vil Cenové kalkulace u firmy iNETprint.cz, Pfemyslovské 6 / 872, Praha 3 - Vinohrady, 130 00
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Jelikoz si komunikaci jednotlivd spolupofadatelskd meésta zajistuji sami, nejedna
se o ndklady pro organizatora Outdoor Films, s.r.o. Pravé ztohoto divodu, nelze
stoprocentné zajistit vyuzivani guerilla marketingu jako soucast marketingové

komunikace. Jednotlivym spolupotadatelim muze byt pouze doporucena.

Pokud by organizator upotradal guerillovou kampain v centrdlnim mést¢ MFOF
V Ostrave, kterd ma kazdorocné nejvyssi navstévnost festivalu viibec, navratnost této
investice by byla nasledujici. V loniském roce probihal festival v Ostravé po 10 dni.
Kazdy den byly promitany 2 filmové projekce na 3 riiznych mistech s primérnou ticasti
200 osob/1 filmovou projekci. Celkovy pocet divakt v Ostravé byl dle pftibliznych
odhadi 12 000 osob. Priimérna cena vstupného byla 50,-K¢&/1filmovy blok. Vynos
ze vstupného byl pouze v Ostravé 600 000,- K¢&. Investice na guerilla promotion

Vv Ostravé je zanedbatelnou ¢astkou.

34 490,00 / (200x50) = 3,49 / (3x2) = % dne promitani

Investice guerillové kampané v Ostravé se bude rentovat jiz po 1/2 dni filmového

festivalu.

34490 / 50 = 690 navstévniki by muselo pfijit navic, aby se vratila investice

na uskute¢nénou kampan.

Jak je vidét i v tomto ptipad¢ se jednd o realnou investici a lze tedy tento zpiisob

komunikace doporucit.

Samoziejmé& zde musi byt dban zfetel na charakteristiku a velikost mésta, kde festival
probiha. Nejvhodnéjsi pro tento konkrétni druh guerillové kampané jsou stfedni mésta.
V mensich méstech hrozi nepokryti finan¢nich nakladt, zatimco u velkych mést by byla
nutnd koncentrace guerillové akce v samém centru mésta nebo na mistech, kde se

nejcastéji vyskytuji cilové skupiny.
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6. ZAVER

V zavéru této prace jsou shrnuty jednotlivé kapitoly v zavislosti na pfedem stanovenych

cilech a tikolech diplomové prace.

Hlavnim cilem bylo ziskat ptehled vyvoje marketingové komunikace jednotlivych
ro¢nikli  Festivalu outdoorovych filmii a na zaklad¢ komparativni analyzy
a hloubkového interview navrhnout optimalni zmény v dosavadni marketingové

koncepci.

S ohledem na ptedchozi analyzu dosavadniho vyvoje marketingové komunikace MFOF,
lze hovofit o velmi uspé€sném, unikatnim projektu, ktery si za uplynulych 10 let
vybudoval pevné postaveni ve svéteé filmového uméni a je schopen konkurovat
1 zahranicnim projektim stejného typu. Dle zjiSténych informaci Ize vyvodit zavér,
ze marketingova komunikace zaznamenala vyrazny vyvoj a momentaln€ jsou vyuzivany
témef vSechny tradicni nastroje pro komunikaci s kliCovymi cilovymi skupinami.
V posledni dobé ma vSak vedeni MFOF v ramci marketingové komunikace tendence
spiSe stagnovat, nez inovovat a zlepSovat jednotlivé komunikacni nastroje a postupy.
Odpoveéd’ na otazku, pro¢ tomu tak je, lze vyvodit z rozhovoru s Mgr. Jitim Kracalikem.
Management MFOF momentalné nevénuje piiliS mnoho energie k vytvoreni dikladné
marketingové koncepce a vyuzivd dosud osvédCenych, avSak ne vzdy, pevné
vybudovanych zplsobl organizace a prezentace festivalu. Jednd se predevSim
o organizatni zaleZitosti, které souviseji nejen s marketingovou komunikaci, ale
predevsim s otazkou interniho vedeni spolecnosti. Zaméstnanci a vedeni Outdoor Films,
s.r.0., nejsou dostatecné informovani o novinkdch a trendech v oblasti marketingové
komunikace. Nedostava se jim jakéhokoliv dal$iho vzdélavani ani Gi€asti na odbornych
Skolenich, diky kterym by byli schopni ziskat piehled o novych trendech, aplikovat
nové postupy na filmovy festival a integrovat je do stavajici koncepce marketingové

komunikace.
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Spornd je rovnéz otazka spolupriace s jednotlivymi spolupotadateli. Piestoze se tato
spoluprace vzhledem k finanénim moznostem Outdoor Films, s.r.o. zdd byt
nejvhodnéj$im variantou, neni zcela presvédcivou. Spoluporadatelé postradaji motivaci
k aktivni marketingové komunikaci MFOF a prezentace festivalu probiha pouze jako
soucast jejich bézné komunikace. Otazkou je, zda lze najit jiné vychodisko z této
situace. Jednou z variant je, ze by m¢l byt kladen diraz spise na kvalitu nez na kvantitu.
Orientace by méla byt spiSe cilena na vétsi kulturni stiediska a kina, nez na malé kluby,

kde je ucast Casto miziva.

Jednim z aspektii nedokonalé marketingové komunikace je i fakt, ze organizatoii dosud
ptesné nedefinovali cilové skupiny. Zaroven doposud neni zndma skladba divak, ktera
by rovnéz mohla pfispét k efektivngjsi marketingové komunikaci. Re§enim je, zapojit
co nejvice divaky do déni kolem festivalu a zaméfit se na ziskani zpétné vazby, ktera je

zaroven kontrolou, zda je projekt ispéSny nebo ne.

Vzhledem ktéto skute¢nosti bylo pfedmétem praktické casti této diplomové prace
navrhnout mozné formy moderni marketingové komunikace. Zakladem pro vybér
a specifikaci dosud nevyuzivanych komunikacnich nastrojii bylo vyhodnotit, jakym

zpusobem marketingovou komunikaci cilit a kam by méla sméfovat.

S ohledem na charakter a finanéni moznosti byly doporuc¢eny dva nové trendy v oblasti
marketingové komunikace. Prvnim navrhem pro novou marketingovou koncepci byl
mobilni marketing Vv mnoha jeho podobach. Mobilni marketing je zaméfen na cilovou
skupinu mladych lidi, pfedev§im studentli a hlavnim cilem jeho vyuZiti je motivovat
zejména stavajici navstévniky k opakovanym navstévam festivalu
a doprovodného programu snim spojenym. Druhym modernim komunika¢nim
nastrojem pro ucely marketingové komunikace MFOF byl zpracovan navrh guerillové
kampané. Guerilla marketing je zaméfen zejména na cilovou skupinu obyvatel mést,
outdoorovou tématiku a festival samotny. Na zaklad¢ ekonomickych vyhodnoceni byly

ob¢ navrzené varianty shledany jako vyhodné a uzitecné realizovat. Investice
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do projektti nejsou piilis finanén€ naroéné, a tudiZz zavratnym zpusobem nezatizi

rozpocet festivalu.
Do budoucnosti je organizatorim festivalu doporuceno vice sledovat marketingovou

oblast. Pouze tak budou i nadale schopni konkurovat projektim podobného druhu

a mozna i usetfit ¢ast finan¢niho budgetu.
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7. SUMMARY

The main objective of this work is to analyze the currently used marketing concept, way
of communication and PR activities connected with International Festival of Outdoor
Films (hereinafter IFOF) with respect to the target group and type of event. Based on
the results of the comparative method and interview with IFOF director Mgr. Jifi
Kracalik implementation of modern trends in marketing communication have been
proposed. According to the information gathered it can be concluded that the existing
concept has proved significant development and almost all relevant traditional tools for
communication with key target groups are currently used. New strategy corresponds
better to the character of the event and is supposed to revive the original communication
and lead to greater success of the whole event.

Inclusion of two concrete modern marketing communication trends was recommended.
Mobile marketing in its many forms is the first proposal. Mobile marketing strategy is
focused on the target group of young people, especially students and the main goal is to
motivate mainly existing visitors to visit to the festival repeatedly. IFOF guerrilla
campaign is the other proposed modern communication tool for marketing
communication purposes. Guerilla marketing is aimed at population of cities where the
festival takes place. The main goal is to reach new potential visitors, introduce the topic
of outdoor and the festival itself.

On the basis of economic evaluation both variants were found convenient and useful to

implement. Investment to the two projects proposed is not too high to burden the
festival budget significantly.
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