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Digitalni komunikace vybrané regionalni akce
Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary

Digital communication selected regional event
Karlovy Vary International Film Festival

Souhrn

V ptedkladané praci se autor zaméfil na digitdlni komunikace Karlovarského
filmového festivalu. Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary patii mez nejvetsi
filmové udalosti v Ceské republice a je jednim znejstarich filmovych festivalt
v Evropé. V ramci préce je popsana stru¢nd historie a zhodnocena kompletni souc¢asna
marketingovd komunikace. Na zdklad¢ zjisténych dat jsou uréeny nedostatky
v digitalni komunikaci a navrzena vhodna cilova skupina. Pro vybranou cilovou
skupiny je poté pfipraven navrh kompletni digitdlni komunikace. Navrh se sklada
z komunikaéni strategie a kreativni on-line kampané. Pro nalezeni vhodného
kreativniho vhledu je u cilové skupiny provedeno dotaznikové Setieni a také
definovany mozné vlivy okoli. Na zaklad€ kreativniho vhledu je pfipravena kampan
rozpracovand do relevantnich mediatypti a komunikacnich kanali. Pro potieby
kampané je vizualné rozpracovana microsite, bannerova kampain a komunikace na
socialnich sitich, reflektujici vSechny moderni postupy a technologie.

Klicova slova
Digitalni komunikace, cilovd skupina, komunikacni strategie, kreativni kampan,
generace Z.

Summary

In this thesis, the author examined the digital communications of the Karlovy Vary
Film Festival. Karlovy Vary Film Festival is one of the largest film events in the
Czech Republic and one of the oldest film festivals in Europe. This work describes
the history and validates the entire current marketing communications. Based on the
obtained data there are shortcomings in the digital communication and suggested the
target group. For the new selected target group there is a drafted digital
communication. The proposal consists of a communication strategy and creative
online campaigns. To find a suitable creative vhled we conducted a survey on the
target group and defined the possible environmental influences. The creative vhled is
prepared for the campaign and is tied to the relevant media types and channels of
communication. The campaign needs to develop a microsite, banner campaign and
communication on social networks, reflecting all the modern techniques and
technologies.

Keywords:

Digital communication, target group, communication strategy, creative campaign,
generation Z.
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1 Uvod

Reklama se stala nedilnou soucésti naseho zivota. Jeden z nejvétsich inovator Steve
Jobs tekl: ,,L.idé nevédi, co chtéji, dokud jim to neukdzete.” Tato véta se stala mantrou
marketingovych specialistli a marketérd, a tak reklamni sdéleni vidime v televizi, na
venkovnich plochach, na internetu nebo skryté v oblibenych filmech a seridlech.
Reklama ovliviiuje nase Zivoty, naSe rozhodovani a nase hodnoty. Stala se métitkem
kvality a modernich trenda.

Diky rozvoji technologii se nedilnou souc¢asti reklamy stala také komunikace
na internetu. Online reklama jiz neni jen dopliikkem k televiznim spotim, ale
plnohodnotnou reklamou a fada velkych spolecnosti dokonce na online reklamé stavi
celou svou komunikaci. Online reklama nas obklopuje takika na kazdém kroku,
v zaméstnani na pracovnim pocitaci, pfi cest¢ domi na displeji mobilnich telefont
a doma na pocitaci nebo tabletu pii ¢teni novinek a zprav. Pomoci technologie
sledovani pohybu na internetu reklama dokaze zacilit na uzivatele ptesn¢ podle jeho
potieb a preferenci na misté, které je pro uzivatele afinitni a relevantni. Vyuzitim
modernich  technologii se reklama na internetu stala personifikovanou
a sofistikovanou.

Diky své sile ma reklama 1 pozitivni dopady na spolec¢nost. Pravé diky ni se
mladsi generace mohou dozvédét o produktech nebo akcich, které nejsou na trhu
horkou novinkou, ale obdivovali je uz jejich rodi¢e a prarodice. Pravé kvili statusu
,hemoderni nejsou pro mladou generaci tyto produkty a akce zajimavé, a tak nejsou
ani v hledacku jejich zajmu. Ale diky spravné zvolené komunikaci, ktera bude pro
mladou generaci zajimava, mohou tyto akce pfetrvat, posunout se o dalSi generaci
a vytvaret tak nové piib&hy a zazitky.

Jednou z téchto akci je také Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech.
Jedna se o jeden z nejstarSich filmovych festivali na uzemi Evropy a také o nejvétsi
filmovou akci v Ceské republice. Festival se kazdoro¢né kona na zaGatku letnich
prazdnin v lazenském meésté Karlovy Vary a jeho hosty jsou svétoznamé hvézdy
nejen filmové scény. Karlovarsky filmovy festival si je védom sily médii a nutnosti
marketingu, a tak vyuziva klasickych médii pro svou propagaci. Ale je opravdu

soucasna komunikace efektivni a relevantni pro vSechny cilové skupiny?



2 Cil prace a metodika

Cilem prace je navrzeni on-line komunika¢ni kampané Mezinarodni filmovy festival
Karlovy Vary napii¢ vSemi mediatypy. V prvni fazi dojde ke zhodnoceni soucasné
komunikace karlovarského filmového festivalu napfi¢ vSemi komunika¢nimi kanaly.
Z online archivi, historie socidlnich siti a ve spolupréci s marketingovym oddélenim
IFFKYV je detailné¢ popsano vyuziti jednotlivych komunika¢nich formatt a na zakladé¢
zjisténych udajl jsou definovéana slaba mista komunikace. Na zaklad¢ vyhodnocenych
slabych mist, jsou sestavena doporuceni na zlepseni komunikace. Doporuceni jsou

realizovédna ve vlastnim navrhu, ktery reflektuje tfi hlavni cile:

Cil 1.
Definovat vhodnou cilovou skupinu, pro kterou bude on-line komunikace

relevantni.

Cil 2.
Pripravit komunika¢ni strategii, ktera zvysi povédomi u cilové skupiny a déle

zmirni nestaly trend po¢tu prodanych listkii.

Cil 3
Pro komunikacni strategii pripravit relevantni kreativni kampan, ktera bude

vytvaret unikatni on-line obsah a propoji jednotlivé on-line komunikaéni kanaly.

Na zaklad¢ zjisténych slabin komunikace byl uréen segment uzivatell, ktery je
soucasnou komunikaci nejméné zasazen. Vybrany segment uzivateld byl definovan
jako cilova skupina. Pro potvrzeni relevance vybraného segmentu je cilova skupina
detailn¢ popsdna vcetné charakteristickych znakl. Pro komplexni popis cilové
skupiny je provedeno dotaznikové Setfeni pro pfipravu relevantniho vhledu a také

zhodnoceni vlivli makrookoli pomoci STEP analyzy.
Na zaklad¢ ziskanych dat a specifik cilové skupiny je pfipravena komunikacni

matice definujici jednotlivé faze online kampané. Kazda faze ma sviij pribéh,

vybrané medialni formaty a specifické cile, které vychdzeji z hlavniho definovaného
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cile 2. Spravna logickd navaznost a vybér vhodnych komunikacnich formati byl

konzultovan s medialnimi a strategickymi planovaci medialni agentury Adexpres.

Online kampaii je dale rozpracovana do kreativni podoby na zikladé¢
zvoleného vhledu. Pro spravné pochopeni cilové skupiny je pfipraveno dotaznikové
Setteni, diky kterému je mozné 1épe pochopit preference a hodnoty cilové skupiny. Na
zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni a specifik cilové skupiny je pfipravena hlavni
idea online kampané. Idea je vlastnim subjektivnim navrhem autora, ktera je dale
rozpracovana do kreativni kampanové podoby. Pro kreativni zpracovani kampan¢ je
vyuzit graficky nastroj Adobe Photoshop a obrazky, z kterych jsou pfipraveny vizualy
jsou zakoupeny v on-line fotobance Shutterstock. Finalni podoba kazdého vizualu

vznikla pomoci retusSovani, montazi a barevnych tprav nékolika rtiznych obrazk.

Rozpracovani hlavni kampanové kreativy do jednotlivych formath reflektuje
moderni trendy a technologie on-line komunikace. Pro adaptaci kreativy do
bannerové komunikace byl opét vyuzit graficky nastroj Adobe Photoshop. Pro
pfipravu kampanové microsite byl vyuzit pfistup ,,mobile first* a kompletni navrh
reflektuje moderni trend responsivniho designu. Cely navrh kampanové microsite je
realizovan od wireframu, kde byl vyuzit nastroj UXPin se zakoupenou licenci, aZ po
finalni grafickou podobu, ktera byla pfipravena pomoci Adobe Photoshop.

Logika kampanové microsite a vhodnost vyuzitych jednotlivych prvka byla

konzultovana s UX designerem a technickym feditelem agentury Bistro agency.

Vesker¢ strategie, ideje a grafické navrhy jsou vlastni praci autora.
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3 Teoreticka ¢ast

Je zaméfena na problematiku marketingové komunikace jako celku, pocinaje
klasickym marketingem, ktery je uplatiovan a modernizovan jiz n€kolik desitek let.
Na jeho zéklady navazuje marketingova komunikace v éte digitalnich médii

a podrobné popisuje vyvoj, rozdéleni a jednotlivé mediatypy online komunikace.

3.1 Marketingova komunikace

3.1.1 Nova média

Z obsaht riznych odbornych knih zabyvajicich se problematikou novych médii
vyzniva skutecnost, Ze se ani vyznamnym odbornikiim na média nepodafilo definovat
presné Casové useky jednotlivych etap vyvoje novych médii, vzdy se jednalo pouze
o priblizné Casové obdobi. Jedna se tedy o ptiblizna obdobi. Lze vysvétlovat nazor, ze
neni rozhodujici presné ¢asové obdobi s piesnosti na rok nebo deset let, rozhodujici je
obsah novin a casopisli, které vdaném casovém useku vychéazely. Posledni
periodizace tisku byla v Ceské republice provedena v roce 2011. Autofi se ale opét
nevyrovnali s obdobim, kdy byly do svéta komunikaci jiz zavadény moderni
technologie (Bednaftik, Jirdk a Kopplova, 2011, s. 24). Tato situace nic neméni na
faktu, Zze osmdesata léta 20. stoleti jsou povazovdna za obdobi novych médii
s masovym rozSifenim digitalnich technologii a pocitaci a od devadesatych let
20. stoleti s rozvojem internetu (Osvaldovéa a Halada, 2007, s. 130). Od té doby se
vedlo nékolik odbornych diskusi na téma, jak nové technologie novd média
poznamenaly, zda znamenaly skute¢né pielomovy krok doptedu pro vSechny cilové
skupiny veftejnosti, zda je skute¢né interaktivné vyuzivaji. V ramci jedné z diskusi
Macek (2010, s. 126—127) uvedl: ,,Nova, digitalni média jsou zkratka pro interaktivni
zachazeni s textovou naraci lépe uzpiisobend, ale sama zdrojem interaktivity nejsou.*
Neznamend to ovSem, ze nelze média a jejich podil na informovanosti nechat
stranou, vyznamn¢ je dale nerozvijet. Marschall McLuhan (2000, s. 258) naopak
potvrdil, ze studiem vlivu médii na jind média lze zjistit jejich povahu, protoze
v tomto pfipad¢ je moznost vidét nezpochybnitelng. Studium obsahu médii je stale
v centru pozornosti medidlnich odborniki. Internet se stale vice rozviji a spolu s nim

1 masova média na internetu pusobici. Internet je natolik silnym médiem, Ze jiz zcela
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prokazatelné odsouva do pozadi média tisténa, kterd maji vlastni historii dlouhou

1 nékolik desitek let.

V souvislosti s tlohou novych médii se objevuji rizné nazory na podstatu
jejich vzniku. Zatimco nékteti autofi tvrdi, Ze vznikala tzv. od nuly, jini dokladaji, Ze
tomu tak vibec nebylo. Jako pfiklad je uvadén mobilni marketing. Od ptvodnich
kratkych textovych zprdv SMS se vypracoval pomoci modernich komunikacnich
technologii az do urovné tzv. mobilniho marketingu, pficemz jeho zaklad je castecné
shodny s prostiedky marketingu internetového. Nelze opomenout ptimo raketovy start
digitalnitho marketingu. Ten vyuziva souCasna digitdlni média k tomu, aby mohl
rychle a efektivné komunikovat s pfijemci reklamnich a informacnich sdéleni.
Nastroje digitalntho marketingu jsou vyuzivany vyrobci a prodejci konkrétniho
vyrobku nebo sluzeb s cilem oslovit konkrétni skupiny piijemct rychleji nez byla
reklama kvalitni (Frey, 2011, s. 53). Digitalni marketing se na internetu velmi rychle
rozvijel. Pocateni text, statické obrazky dopliujici texty byly v pocatcich
povazovany za nadstandardni kvalitu webovych stranek. Dnes jsou samoziejmosti

videa, hudba.

3.1.2 Cile komunikace

Urceni cili marketingové komunikace je zasadnim tkolem pro vytvoteni firemniho
marketingového planu v okamziku, kdy je definovana cilova skupina. Jiz z tohoto
ditvodu je nutné, aby se tviirci cilti zamysleli nad jeho obsahem a formulaci, protoze
je vychodiskem pro dosazeni a zhodnoceni vysledkt. Cile urcuji vybér vhodného
mixu komunikace a médii, které ovliviiuji strategii sdéleni (Pelsmacker et al., 2003,
s. 157). Podrobné se zabyvali Glohou marketingové komunikace a cilli Pelsmacker
et al. (2003, s. 157). Podle jejich nazoru je pfedmétnym cilem komunikace obsazeni
cilové skupiny nejefektivnéj$im a nejucinnéj$im zptsobem. Piedpokladem je dobra
segmentace publika a pohled na chovani médii. Nejdulezitéjsi je spravné nasmérovani

akce.

Hlavnim komunika¢nim cilem miiZze byt poskytovani kvalitnich a ovéfenych
informaci, které povedou k vytvofeni a stimulaci poptavky, budou dulezité pro

diferenciaci dodavanych produkt a budou také schopny zdlraznit hodnotu vyrobku.
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V kone¢ném vysledku to povede urcité k ristu obratu a nasledného zisku (Nagyova,
1999). Zajimavé je ndasledujici srovnani. Autorka Jana Nagyova (piijmeni za
svobodna, provdand Ptikrylovd) se tématu cili marketingové komunikace vénovala
spole¢né s dalsi autorkou Hanou Jahodovou a cile této komunikace uptesnily o dalsi
dva — o vybudovani a péstovani znacky a posileni firemni image (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 40). Nézor na stanoveni marketingovych cili prezentuje, Ze cile
musi vychédzet z provedené¢ kompletni analyzy, kterd ukaze, zda mohou byt cile
splnény, nebo ne. Manazefi davaji prednost spiSe kratkodobym cilim nez cilim
dlouhodobym, coz je Spatné (Blazkova, 2007, s. 101, 103). Z hlediska obsahu je
dilezity nazor tykajici se spravného stanoveni cilové skupiny vcetné spravného
nasmérovani na média a na konkrétni akce. (Pelsmacker et. al., 2003). Marshall
McLuhan (2000) vychazejici z presvédceni, ze z medialni skute¢nosti 1ze abstrahovat
Cisté, ni¢im neovlivnéné médium, rozumi remediaci vzdjemné ovliviiovani médii.
Tvrdi: ,,NejlepSim zpiisobem studia povahy médii je studium jejich vlivu na dalsi

média, nebot’ takto je 1ze vidét podrobné a ptesné.

3.1.3 Cilové skupiny

Urceni cilovych skupin je moZzné roz¢lenit podle nékolika faktorii, napt. podle véku,
podle zaméstnani, podle vzdélani, podle z4jmu o konkrétni obor apod. Zalezi na
rozhodnuti odesilatele sdé€leni, koho chce oslovit. Ve své podstate se jedna
o konkrétni segmentaci trhu. Pro zadavatele jakéhokoli sd€leni je rozhodujici spravné
stanoveni nejatraktivngjsi cilové skupiny, u které je predpoklad, Ze sd€leni zaujme
a znacna cast prijemct bude reagovat. Podnikatelské subjekty maji k dispozici své
marketingové plany, ve kterych si definuji cilové skupiny, které se jim nejvice tzv.
vyplati oslovovat. Zcela odlisné budou informace pro mladou generaci, starsi generaci
a generaci nejstarsi — seniorskou.

Skutecnosti je, ze v cilovych skupinach zacina stile vice prevladat generace
mladych lidi. To ostatn¢ pfiznali jiz vroce 2007 Vysekalovd a Herzmann:
,2Dominance ,kultury mladych®, kterd je zfetelna i v komunikaci s trhem a klade diiraz
na zevnéjsek, hodnoty i moralku mladsSich vékovych skupin, kterym pfipisuje atributy
stylovosti a moderniho pfistupu.” Pokud chtéji firmy tuto generaci ziskat jako své
vérné zakazniky, musi je umét oslovit v intencich mysleni této generace. V soucasné

dobé ,,vladne* na trhu vcetné¢ medialniho tzv. generace Z. Je také oznaCovana jako
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generace M nebo internetova generace. Do této generace jsou zatfazeny osoby, které

se narodily od poloviny 90. let 20.

3.1.4 Principy fungovani marketingové komunikace

Firemni komunikaci definuje Peter Jackson (1987) jako celkovy integrovany postoj
ke komunika¢nim aktivitdm, které zajiStuji povéteni pracovnici firmy. Jejich cilem je
budovat a udrzovat vztahy mezi strategickymi cili firmy, jeji identitou a image.
Povinnosti je vytvofit urcitou startovaci ¢aru, ktera musi byt v souladu se strategii.
Marketingova komunikace je pojmem, se kterym se Casto pracuje. V pribéhu mnoha
let vznikly desitky definic, kratSich i delSich. Napt. Barbora Osvaldova a Jan Halada
(2007) ji vyjadtili jako komplex metod a prostfedkd, které se dotykaji komercni,
nekomer¢ni a politické komunikace. Vzdy maji vztah k riznym cilovym skupindm.
Kotler (2007) komunikaci vidi bezprostfedné z hlediska komunikace mezi vyrobcem,
prodejcem a spotiebitelem. V tomto smyslu chdpe komunikaci jako ptresvédcovaci
prostiedek, ktery slouzi firmam k informaci a naslednému presvédceni spotiebiteli.

Vzapéti dodava, Ze je ,,hlasem* konkrétni znacky.

Pro zajisténi efektivnosti komunikace jsou vzdy potfebna pevné stanovena
pravidla. Jak kvalitni budou, zalezi na managementu, ktery je pro konkrétni firmu
v konkrétnich podminkach vytvofil. V poslednich letech se komunikace piesunula na
internet, kde kazdorocné€ nabira na intenzité. Internetové sit¢ jsou toho dikazem.

Pravidla tispésné komunikace (demonstrativni vybér dle Neugebauera, 2009):

Naslouchani — podminkou c¢teni pfispévka cilové skupiny a aktivni zapojeni do
konverzace s cilem zjisténi potieb zdkazniku.

Cileni — doporuceno specializovat se pouze na jednu oblast — budovani silného
brandu.

Kvalita — vhodnéjsi je mensi databaze nez rozsahld, ze které si nelze utvofit prehled.
Trpélivost — nelze si vynucovat pozornost s odpovédi ihned — vzdy se jednd o delsi
cil.

Propojeni — pokud ma firma zajimavy obsah webovych stranek, je vhodné propojit se
formou online — moZnost dalSiho Sifeni pies socidlni sité.

Vliv — disledek vénovani se stalé praci se silnou zakladnou vlastnich klientd.
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Hodnota — nespoléhat se pouze na stavajici sité, brzy omrzi. Nutno hledat hodnotu
formou vytvoteni budovani vztahti s vlivnymi kontakty.

Uznani — pravidlo neignorovani lidi v online prostiedi, zdsada budovani vzajemnych
vztahd, respektovani osob.

Pristupnost — pravidelné dopliiovani obsahu webovych stranek, moznost zapojeni se

do diskusi.

3.1.5 Marketingovy komunika¢ni mix a strategie

Ve firmach vzdy panuje vysoce konkurencni prostfedi. Management hledd moznosti
diiraznéjsiho prosazeni se na trhu, na ktery firma dodava své vyrobky nebo sluzby.
Jednou zmoznosti je vyuziti komunika¢niho mixu, do kterého jsou zahrnovany
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, direct marketing
(Zamazalova et al., 2010, s. 261). Marcela Zamazalov4 pfipomind, ze s naristem
a rozvojem komunikacnich technologii se pocet nastrojii zvySuje. Skutecnost
odpovida rostoucimu poctu navstévnikll internetu a jejich zajmu o informace tykajici
se spotiebniho zbozi a sluzeb. Firmy maji ptilezitost poznat vlastni Sance, piilezitosti
a na zéklad¢ toho usmérnit své chovani. Zejména, kdyZ maji na zaklad¢ ziskanych

poznatkl vytvofit ur¢ité koncepce (Tomek a Vavrova, 2007, s. 42).

V odborné literatufe se muzeme setkat s mnoha definicemi pojmu
marketingova strategie. VSechny se ve své podstaté zamétuji na to, co je jejich cilem,
na které cilové skupiny a zdjmové trzni segmenty jsou zaméfeny. ,,Marketingova
strategie je vyjadfenim zakladnich zdmért, které chce firma dosédhnout v dlouhém
Casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych ¢innosti
naplnila nadifazené marketingové cile a dosahla konkuren¢ni vyhody.* (Hanzelkova
at al., 2009, s. 8). Pro firmy je dulezité¢, aby uplatiiovaly v praxi vytvorenou
marketingovou strategii, protoze jim umoziuje piesné¢ urcit, jakym zplisobem chtéji

doséhnout stanovenych cila.

Jednim z faktort ispéchu je vysoka kvalita vyrobku, dlouh4 historie firmy, jeji
povést kvalitntho vyrobce. Firma je charakteristickd svou znackou, kterd je
motivatorem pro kupujici, aby davali pfednost této firmé pied ostatnimi. V piipadé, ze

se vyrobce znackového zbozi zaméfi na konkrétni cilové skupiny, které jsou
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charakteristické zpravidla vy$§imi pfijmy, vyuzivaji tzv. strategii tahu: ,,Protoze
spottebitelé vyuzivaji svou ndkupni silu a vliv na maloobchodni, aby ,protahli‘
produkt na svij distribu¢ni kanal* (Keller, 2007, s. 288). Existuje druhd varianta,
kterd spociva v tom, ze marketéfi se snazi o prodej ¢lentim, ktefi zajist'uji distribuéni
cesty a jsou ochotni za konkrétnich podminek skladovat a prodavat produkty pfimo
cilovym zakaznikim. Tato teorie se nazyva strategie tlaku (Keller, 207, s. 288).
ZkuSenosti z obchodni ¢innosti dokazuji, Ze vétSina dodavatelll spolecné s odbérateli
vyuzivaji kombinaci obou strategii, pficemz jedna je vzdy pfevazujici (Zamazalova,

2010, s. 258).

Medialni sdé€leni bez ohledu na to, ve kterém médiu je prezentovéano, chce
néco sdelit. Zaroven ten, kdo sdéleni vytvofil a poslal do terénu, chce znat vysledky
jeho efektivity, zejména jeho ucinki, které maji na jednotlivce i celou spole¢nost.
Jirdk a Kopplova, 2007, s. 118, zarovenn dodavaji: ,,Neni mozné hledat ptimou
pfi¢innou souvislost mezi charakterem mediovaného obsahu a jedndnim lidi.*

Na kone¢né podobé medidlnich obsahii se podili n¢kolik hlavnich vlivi.

Zalezi, co si pod pojmem obsah predstavuji jednotlivé subjekty:

= (Qdraz postojl vyrobcii samych.

= Qdraz preferenci publika.

= (Qdraz postoju spolecnosti jako celku.
= Zdroj zamysleného vlivu na publikum.

= Uzavienou entitu mozno od vlivli abstrahovat (Croteau a Hoynes, 2000, s. 198).

3.1.6 PEST analyza

Pouzivé se pro analyzu, kterd zkouma faktory ovlivilujici bezprostfedni okoli firmy.
Mnoho let byla pouZzivéna tzv. PEST analyza, kterd ptedstavuje ,,analyzu politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktorti prostiedi, které mohou ovlivnit
podnikdni a rozvoj firmy.“ (Blazkova, 2007, s. 53). PEST analyzu odbornici
povazuji v soucasné dob¢ za analyzu jednodussi. S rozvojem globalni ekonomiky se

vice pouziva analyza PESTLE.
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Politicko-pravni faktory tvoii ,politicky systém dany mocenskym zijmem
politickych stran a vyvojem politické situace v zemi.* (Srpova a Rehot, 2010, s. 131).
Synek a Kislingerova (2010, s. 17) dopliji: ,,Podnik miiZze byt ovlivnén také ,,malou*
komunalni politikou, ke které patii postoje a vlivy obecnich tradii atd.*

Ekonomické faktory maji pro podniky rozhodujici vyznam. Ovliviiuje je celkova
ekonomickd situace zem¢ a dynamika rozvoje. Jedna se napf. o dailovou zatéz
podnikd, hospodéisky rast, ménovy a devizovy vyvoj (Synek a Kislingerova, 2010,
s. 19).

Sociokulturni faktory jsou definovany ve dvou rovinach. Za prvé jsou spojeny
s kupnim chovanim spotiebitelli. Za druhé se jednd o faktory, které podmifiuji
chovani organizaci (Jakubikova, 2009, s. 83).

Technické a technologické faktory jsou pro podniky zdrojem technologického
pokroku, ktery jim umoziuje dosdhnout lepsich hospodatskych vysledki.

PESTLE - pridava

Legislativni faktory — projevuji se vyrazné vlivy néarodni, evropské a mezinarodni
legislativy.

Ecological (environmentalni) faktory — zahrnuji mistni, narodni a svétovou

problematiku zivotniho prostiedi.

3.2 ATL Marketingova komunikace

ATL komunikaci chapou odbornici jako klasickou reklamu realizovanou zejména
prostfednictvim masmédii, tj. televizi, rozhlasem, tiskem, billboardy (Barta, Patik,
Postler, 2007). Podobné definuje komunikaci Sindler (2003, s. 26), kdyZ ji hodnoti
jako klasickou formu marketingové komunikace (nadlinkovou). Pro vSechna média,
jejich efektivnost a ziskovost je dilezité planovani. To plati pro ATL marketingovou
komunikaci i BTL marketingovou komunikaci. Pldnovani ma sva pravidla, ale zaklad

zUstava stejny.

Kroky, které je nutné vzdy ucinit:
= Spravné stanovit cile kampang.
= Ujasnit si, ktery typ kampané je nutné vyuzit napt. pfi zavadéni produktu na trh,

pfi uvaZeni na piipadné akéni slevy.
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= Spravné definovat cilové skupiny, aby se reklama nemijela ti¢inkem.

= Ujasnit si zptisob kreativniho feSeni, napt. zptisob komunikace.

* Provést analyzu komunikacnich aktivit konkurence, bez které neni mozné
pfipravit vlastni navrhy tak, aby byla zajisténa efektivnost finan¢nich prostredka
do reklamy vloZenych.

= Stanovit cile reklamy tak, aby byla zajisténa métitelnost vysledk.

= Provést analyzu ptredpokladl uc€inkii pfipravované reklamni kampané.

= Zvazit vyhody a nevyhody jednotlivych médii, do kterych chce zadavatel reklamu
umistit.

= Zvazit rozpocet na reklamu jako celku a na dil¢i reklamni sdéleni. Reklama bez
ohledu na typ médii je velmi drahd. V celostatnim dosahu si ji mohou dovolit jen

ekonomicky velmi silné podnikatelské subjekty (Ungerman, 2014).

3.2.1 Televize

Televizni reklama je svym obsahem klasickou reklamou, prostfednictvim které
komer¢ni subjekty nabizeji divakim své produkty a sluzby. Rozdil je v tom, Ze se
jedné o obrazové, smluvni a hudebni dilo — v podstaté video. Jitka Vysekalova (2007,
s. 21) reklamu charakterizuje jako konkrétni formu komunikace, kterd obsahuje
komeréni zamér, jehoz cilem je seznamit potencialni spotiebitele s produktem
v zajimavé formé&. Zakon o Ceské televizi hovoii jasné — CT1 a CT 24 nesmi vysilat
reklamu. ' Jenze — zdkon ma ur¢ité mezery a vedeni jmenované televize této
skutecnosti vyuziva. Zalezitosti se dokonce zabyvaly odpovédné vybory Parlamentu.
Na jednani v lednu 2015 napi. radni Ceské televize Jan Proke$ podpofil Dvotakovo
tvrzeni (feditel Ceské televize), Ze televize zdkon neporuSuje. Uznal ale, Ze ,je tu
trochu perverzni situace®: ,,Televizni reklama je odebrana neodebrana, nevyskytuje se
na tom spravném kandle, kam by kdyz tak patfila, vynosy jsou pranepatrné, pfitom
maji sponzorovat kdeco.“ Pravné je ale poc¢inani vefejnopravni televize podle néj
v mantinelech (Aust, 2015). Komeréni televize vysilajici v Ceské republice takové
problémy fesit nemusi. Podnikaji. ,,Prostfednictvim reklamy se navic se znackou
asociuji urcité atributy, které dale zvySuji jeji atraktivitu (pokud jsou spravné
zvoleny). Reklama je rovnéZ spojena s tzv. efektem faleSné popularity — false fame

effect (Sutherland a Sylvesterova, 2000, s. 48—49).

' Zakon &. 483/1991 Sb., zékon o Ceské televizi v platném znéni
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Tvorba reklamy pro televizni vysildni ma sva pravidla zejména z hlediska
vlastniho zpracovani reklamniho sdéleni. Staré ceské pfislovi pravi, ze ,,0¢i
nakupuji“. Toho jsou si tvlrci televiznich reklam védomi. Obraz jako celek je
faktorem, které umi navozenim prvniho vjemu ovlivnit chovani divaka jako pfijemce.
(Vysekalova a Mikes, 2010). Moc pisobeni obrazu je vtom, Ze ma schopnost
divakovi televize zprostiedkovat sdéleni zadavatele reklamy ve formé zhuSténého
obrazu naplnéného potfebnymi informacemi, a to predev§im v kratkém casovém
rozpéti. Jedna se o na pohled pifijemné obrazy, které maji za cil vytvofit pozitivni
postoj ke sd&leni a motivovat divaka. Otazkou zfistava, zda tomu tak skuteéné je.”
O ucinnosti takovéto reklamy Ize pochybovat. V kontrastu s tim je zde konstatovani
Jitky Vysekalové (2012), Ze pfijemné obrazy podporuji pozitivni postoje k reklamé,
slouzi k vytvofeni urcitych nalad a maji vyznamnou ulohu v reklamé pro svij
afektivni ucinek. Obrazova reklama je doprovazena nadSenymi slovy o perfektnosti
vyrobku, kterou podbarvuje hudba. Jitka Vysekalova a Jiti Mikes (2010) uvedli, ze je
nutné analyzovat barvy obrazu, protoze ,,zprosttedkuji vizualni poselstvi, umoziuji
snadné&jsi vnimani a pochopeni komunikovaného sdé€leni ve vazbé na charakteristiky
na cilové skupiny. Ukoly reklamy jsou shrnuty do zékladnich bodii: nejprve je nutné
zajistit, aby si divaci reklamy vSimli, a za druhé zajistit, aby si ji zapamatovali

(DuPlessis, 2007).

Vyhody televize

S ohledem na pocet televiznich koncesionaii se jednd o nejmasovéjsi
komunikaéni prostfedek v Ceské republice. Divéci si podle svého uvazeni vybiraji
televizni programy, které chtéji sledovat. Uvédomuji si, Ze reklama v pribéhu
televizniho vysilani je ve své podstaté neodstranitelnd. Ceské televize (CT1 a CT24
sice podle zdkona nesmi reklamu vysilat, ale skulinu si nasla. (Aust, 2015). Protoze
televizni vysilani jako celek je obrazovy signal, jehoZz vizualizaci nemize divak
ovlivnit, divak voli alespon programy, které chce sledovat s tim, ze vi, ze reklamé se
z technického pohledu nevyhne (mulze odejit od televize v dobé prestavky, kdy se

reklama vysild). Televizni obraz piisobi na divaky riznou miry intenzity.

* Piikladem mohou byt reklamy na Zenské vlasy. Reklama piedvadi Zeny s dokonalymi vlasy
v dokonalé upravé (takto je nema naprosta vétSina zen) a doporucuji piipravky na zkvalitnéni vlasi,
misto toho, aby reklama ukazala vSeobecny typ Zeny tfeba s primérnou kvalitou vlast, ktera tuto
pomoc potfebuje. Navic celou reklamu tzv. ,,dorazi“ konstatovani, Ze tento Sampon na vlasy pouziva
95 % Zen.
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To umoziiyje, aby vSe, co se vysild, divak hodnotil. U reklamy je to nabidka vyrobk.
Pravé nabidka vyrobku, popf. sluzeb je pro divaky vyhodna, protoze je aktudlni,
divaci mohou ihned reagovat, nechybi informace, kam mohou volat (u
teleshoppingovych akci ihned). Reklamni sdéleni mohou byt nasazena ve vysoké
Casové frekvenci, coZ se jiz nyni déje zejména v divacky exponovanych potadech.
Protoze televizni programy jsou sestaveny z konkrétnich vysilacich blokil, které maji
pevné stanovené Casy a jsou zaméteny na konkrétni cilovou skupinu, reklama je velmi

efektivni.

Nevyhody televize

Nelze ptehlédnout nevyhody. Prvni jsou vysoké naklady na vysilaci ¢as (napft.
produkce), ndklady na tvorbu reklamniho spotu. Vzhledem k plné obsazenosti
reklamniho prostoru (zdkonem je stanoveno, kolik procent z celkového vysilaciho
Casu smi byt vysilana reklama) je vymezeny prostor pfeplnén a reklama se musi
objedndvat del$i ¢as doptedu, coz nemusi vzdy vyhovovat tam, kde se jedna
o necekanou akci apod. Zasadni problémy nastavaji s reklamou na cilené¢ skupiny
spottebitell, coz v ptipadé vysilani celostatni televize, ale Casto i televizi regiondlnich

neni mozné.

3.2.2 Tisk

S ohledem na historii vzniku tisténych novin a pozdé¢jsi zdjem obchodnikd uvadét
informace o svych vyrobcich se postupné rozvinula obchodni sd€leni, pozdéji
nazyvand inzerce. Postupem let se stala inzerce rozhodujicim pfijmem pro existenci
jednotlivych periodik. Struktura tisku se v Ceské republice zménila po roce 1989.
Kromé novych €eskych investori a novych Ceskych vlastnikii se na medidlnim trhu
objevuji novi zahrani¢ni vlastnici. Jednim z prvnich zahrani¢nich investort byl
Svycarsky Ringier. Kromé dalSich periodik zacal v roce 1992 vydavat prvni barevny
Gesky bulvarni denik Blesk. Nejvétsim &asopiseckym vydavatelstvim v CR je
spolecnost Bauer Media. Vydava tii desitky Casopist a oblibenych speciali. Hrubé
inzerentni pfijmy suplementl dosahuji kazdorocné u téch nejvétSich desitky miliont
korun. Suplementy jsou magazinové piilohy denikl, které vychézeji v urcity den.
Nejsou samostatné prodejné, do novin jsou vkladany. Napt. za rok 2015 ziskal Blesk

Magazin 34 075 474 K¢, Magazin Dnes +TV ziskal 24 742 186 K¢. (Unie vydavateld,
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2016). A to se jednd pouze o suplementy. O desitky milionii korun ptfevysuji tyto
castky jejich hlavni vydani. Tvorba inzerce pro tisk a cenové relace jsou zalezitosti
kazdého vydavatelstvi. Ceniky jsou vefejné publikované, takze zadavatel reklamy si
muze své naklady pfesné propocitat. V obchodni smlouvé si dojednavd rozméry
inzerdtu anebo pocet tadek, stranku, na které chce inzerat publikovat, Cetnost
zvefejnéni inzeratu. Kazdy inzerent se rozhoduje predev§im podle nakladu, tj. cileni,
chce znat G¢innost inzerce, coz neni problém, protoze média uvetejituji formou grafi

nejruznéjsi prehledy. Dale se rozhoduje podle dosahu (zasahu) a vahy.

Vyhodou inzerce (ale i v ostatnich typech médii) je moznost kontinuity

reklamni kampanég. Kampan mize byt:

= Trvale probihajici — firma vynaklad4 finan¢ni prostfedky na celou reklamni
kampaii dopfedu. Vyhodou je, ze pii velkych finan¢nich ¢astkach a opakovani
reklamy nabizi média rizné slevy podle poctu objednanych inzeratt.

= Pulsujici pritbéh — je udrzovana urcitd troven reklamy béhem celé¢ kampané.
Dopftedu jsou mezi obéma stranami dohodnuty intervaly a zejména obdobi, kdy
potiebuje zadavatel reklamy zvysit intenzitu svého sdéleni.

= Nepravidelny priitbéh — reklama se koncentruje do n¢kolika obdobi, ne na celou
dobu trvani kampané. Otazkou dohod je, Zze v nckterych mésicich zadavatel
reklamy urcuje pferuseni a stanovuje termin prvniho nésledného opakovéni

(Donelly, 1996).

U tisku jsou mnohem vétsi vyhody, nez je tomu u televize, byt i ve spektru
televizniho vysilani také funguji regionalni televize. Cileni je pfesnéjsi z regionalniho
hlediska, podle zajmii jednotlivych cilovych skupin a podle véku. Dalsi vyhodou je
moznost sdélit v jednom inzeratu vice informaci, nez je to mozné u televizni reklamy.
U reklamniho sdéleni otiSténého v tisku inzerdt neni omezen konkrétné casovym
usekem, naopak je zachovan po dlouhou dobu, v archivnim prostiedi napotad.
Redakéni prostfedi umocniuje ptisobeni reklamniho sdéleni. Nevyhodou je, ze vétSina
Ctenaifi vnima inzerat pasivné, pouze se na okamzik podiva, na jakou aktivitu je
zaméfen, pokud zjisti, ze to neni informace, kterd by ho mohla zajimat, pfesouva se
k jiné¢ informaci. Jednoznacné inzerci v tisku sleduje méné Ctendit, dosah je oproti

televizni reklamé nékolikanasobné mensi.
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Tisténd média vychazeji formou denikli a magazini. Deniky maji z hlediska
informaci velmi kratkou Zivotnost. Jiz v den vydani pfinaSeji minimalné den staré
informace, které je bez potizi mozné precist na internetu. Deniky jako médium mayji
Siroky okruh ¢tendit z riznych cilovych skupin. Mnozi ¢tenafi si tisk kupuji mnohdy
tzv. ze zvyku. Ctenafi se podivaji na to, jaké informace byly ve véerejsim tisku
(vétsinou se divaji, kdyz potfebuji vyuzit volny cas), ale jen minimum znich se
podivé na inzeraty. Magaziny jsou suplementy denikd (ne vSech). Jsou vkladany do
denikli a jsou zaméfeny bud’ na dlouhy cas, tj. tfeba na rok na jeden obor lidské

¢innosti, jiné jsou rtiznorodé¢, kazdé vydani je zaméteno na jiny obor ¢innosti.

3.2.3 Radio

Medidlni trh s vysilacimi rozhlasovymi stanicemi je zna¢né nepiehledny,
pfestoZze jsou na nékolika oficidlnich webovych strankdch neustdle aktualizovany
ptehledy o vznikajicich nebo zanikajicich rozhlasovych stanicich. Rozhlas od svého
zalozeni proSel bohatym vyvojem od svého prvniho vysilani pro vefejnost
dne 18. kvétna 1923 az do soucasnosti. Specifikum rozhlasu spociva v tom, ze sva
sdéleni S§ifi specialn¢ akusticky, hlasem redaktord, hosti jednotlivych redakci
a hudbou ze zaznamovych zafizeni. Rozhlas klade vyS$$i naroky na posluchace
z jednoho divodu — jeho slovni projev neni doprovazen obrazem, takze je nutné 1épe
koordinovat napsané myslenky do pfenosu slov. Mnoh¢ historické prameny dokazuji,
ze po vzniku rozhlasu vétSina lidi ukoncila jakoukoli ¢innost, pokud to bylo mozné,
posadila se k rozhlasovému pfijimaci a poslouchala. Dnes je rozhlasové vysilani
vétSinou pouhou kulisou. Lidé vykonavaji fadu ¢innosti a rozhlas pfi praci vnimaji jen

okrajove.

3.2.4 Outdoorova reklama

Outdoorovou reklamu zna vetejnost velmi dobfe. Mozna ¢asti vetejnosti tento pojem
nic nefekne, ne kazdy ma dostatecné znalosti z marketingu. Spise védi, co jsou
billboardy apod. Podle odborniki je outdoorova reklama patefnim forméatem ATL
reklamni komunikace (Lyctyf, 2008). Autor zdaraziiuje, Ze nejzndméjsi jsou
billboardové a také bigboardové reklamni plochy. Jejich vyhodou je, Ze formaty

nejsou omezené limitni hranici velikosti ploch.
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Outodoorova reklama je soucasti marketingového mixu. Je pouzivana pfedev§im pro
dlouhodobé¢ kampang. Jejimi zadavateli jsou vétSinou ekonomicky silné podnikatelské
subjekty, protoZze cena za objednané prostory je velkd. Malé firmy by si tento druh

reklamy nemohly dovolit (Lyctyt, 2008).
Tradi¢ni formaty — vybér

Megaboardy - jsou charakteristické nadstandardné rozmérmymi plochami,
napt. 25x10 m. VétSinou jsou umistovany u déalnic. Okolo umistovani billboarda
v blizkosti dalnic se vedou dlouholeté spory mezi stdtem a firmami, které billboardy
u dalnic vystavuji. Problémem je, ze ,,Legislativa Gplné€ jasné nestanovi, jak daleko od
silnice reklamy musi byt. Je totiz rozdil, zda jde o zastavéné nebo nezastavéné tizemi.
Obecné plati, Ze ochranné pasmo je pro dalnice 100 metrii, pro silnice prvni tiidy je
50 metrti a u silnice druhé a treti tfidy 15 metrti. Vzdalenost se pocitd od osy
vozovky.*“ (Stra, 2014).
Bigboardy - ,zdkladni format 9,6x3,6 m, je mozné ho pouzit u rychlostnich
komunikaci.*
Billboardy — ,,zakladni format 5,1x2.4 m, zaroven nejrozsifenéjsi v Ceské republice.
Umistuje se pfedevSsim ve méstech a na frekventovanych mistech, uréen i pro
chodce.” (Sura, 2014).
Netradi¢ni formaty — ,,rozSifené jsou na mostnich konstrukcich ve formé bannera.*
CLV - ,City Light vitriny, standardni rozmér 118,5%175 cm. Idedlni pro urban
kampané a umisténi na mistech s vysokym vyskytem pasanti. Diky kvalitnimu
podsviceni jsou u¢inné 24 hodin denn¢.*
Plachty — plachta, sitovina, mozna i malba pfimo na fasadu. Vyuziva pfirozenych
méstskych ploch.

Dalsi formaty — ,,lavicky, rotundy, rollery, cubes (quattroboards), obrazovky,
plakatovaci plochy, vefejné osvétleni, telefonni budky, hodiny, tubusy, novinové

stanky, vodojemy, backlights, navigation boards...* (Stira, 2014).
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Vyhody
Velkou vyhodou je Ze outdoorova reklama muize ptsobit dlouhodobé, zavisle na délce
objednané¢ doby zadavatelem reklamy. Dal§i vyhodou je podsvétlend reklama,

informuje 24 hodin denné. Tteti vyhodou je umisténi reklamy u navigacnich prvka

(Stira, 2014).

Nevyhody

Nevyhodou je problémové vyhodnoceni uspéSnosti kampané. Samotny fakt, ze
billboardy jsou umistény ve vétsi vzdalenosti od dalnic, vyvolava otazku, kolik fidich
projizdéjicich po délnici je ochotno se soustiedit na obsah billboardu. Naopak mensi
reklamni plochy nejsou Casto ve méstech vitané pro svou nevhodnou polohu (Siira,

2014).

3.2.5 Sponzoring

Prvni otadzkou, kterou je nutné si polozit, je, co je a co neni sponzorstvi. ,,Sponzorstvi
mizeme definovat jako investovani pen¢z nebo jinych vkladi do aktivit, jez otviraji
pfistup ke komeréné¢ vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou
(Meenaghan, 1991, s. 35-48). Sponzorstvi ma pfed sebou dva zékladni cile. Prvnim je
generovani podvédomi a druhym podpora pozitivnich sdéleni o produktu a firmé
(Hastings, 1994, s. 171-178). Sponzoring je ve vefejnosti vice zndm jako aktivita,
jejimz prosttednictvim firmy a vefejnost podporuji finanéné konkrétni charitativni

projekty. Ptehled o hlavnich typech sponzorstvi — obr. 1.
Obr. 1 Hlavni typy sponzorstvi
Q O ey (o)
Ambush
Fici (ze zavétri)

Hodnotovy
marketing

Vztah
k udalostem

Zdroj: PELSMACKER, P. at al., Marketingova komunikace, 2007, s. 336
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Sponzorstvi se zamétuje na aktivity souvisejici s uréitym typem reklamy komer¢nich
firem. Aktivita je patrnd piedev§im u televiznich kanall. Sponzorstvi zahrnuje
metodu vkladani reklam ve stylu velice kratkého reklamniho sdéleni vkladané mezi
dalsi reklamni bloky. Zptlisob provedeni si urcuji televizni stanice.

Sponzoringovy spot je svou podobou jiny nez klasicky reklamni sport. Hranice neni
pfesné vymezena, coZ se projevuje ve snahéch televizi. ,,Pfed tfemi roky, na podzim
2011, zacal platit novy medialni zdkon, ktery Ceské televizi zakazal na programech
CT1

a CT24 vysilat reklamu. Potése zajem o propagaci v Ceské televizi pielil ke
sponzoringu, ktery zakon nezakazuje. V loniském roce 2014 Cinily vynosy z reklamy
92 milionit K¢, ze sponzoringu a product placementu (mimo bartery) pak pies

96 miliond.* (Aust, 2015).

3.3 BTL Marketingova komunikace

3.3.1 Piimy marketing

V poslednich letech prosla definice zaméfena na pfimy marketing nékolika zménami.
Na pocatku 60. let 20. stoleti byl chépan jako urcity typ distribuce a byl pouzivan ve
form¢ zasilkového prodeje. V 70. letech 20. stoleti byl nastrojem marketingové
komunikace, pfi¢emz byl kladen diiraz na zajisténi kvalitni zpétné vazby. V 90. letech
20. stoleti se stalo zakladem budovéani dlouhodobych vztahli a budovani loajality
zakaznikl k firmé.

Vyvoj pokratoval dal a vzdy mél konkrétni znaky (Pelsmacker
at al., 2003, s. 388). Média a nastroje pfimého marketingu se déli na adresné

a neadresné.
Neadresné — tiSténd reklama s moznosti pitimé odpovédi, teletext, televizni reklama

véetné moznosti piimé odpovédi.

Adresné — nova interaktivni média, telemarketing, pfimy mail (rozesilka), katalogy.

26



Piimy marketing je pfimou komunikaci, kterd je smérovdna na zékazniky,
které jiz ma firma ovéfené dlouhodobou spolupraci pfi ndkupu vyrobkil a ktefi
poskytuji manazerim firmy své poznatky ovéfené pii pouzivani vyrobkl
(Kotler at al., 2007, s. 928). U¢innost pfimého marketingu se zvysi, jestlize budou

pfijata takova opatfeni, ktera daji do souladu jednotlivé faze osloveni cilovych osob.

Jedna se zpravidla o Sest fazi:

V prvni fazi si zdkaznik uvédomi urcitou potiebu.

Ve druhé fazi se snazi ziskat informace o vhodnych nabidkach produktu, ktery si chce
zakoupit.

Ve tieti fazi si vymezuje Casovy prostor, ktery vénuje vybéru nejlepsi nabidky.

Ve ctvrté fazi vyhledava subjekt, o kterém je presvédcen, Ze bude nejlepsi pro splnéni
vybéru vyrobku.

V paté fazi jiz oslovuje cilené prodavajici subjekt.

V Sesté fazi se rozhoduje s konecnou platnosti pro nabidku (Verweven, 2007, s. 23).

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje jako nastroje komunika¢niho mixu mé stale vétsi dalezitost. Jeho
dilezitost spo€iva vtom, ze vétSina zdkaznikli se o ndkupu rozhoduje na misté
nakupu. Rozhodujici je cileni na konkrétni cilové skupiny. Zatimco vyrobci cili na
vSechny tii cilové skupiny (prodejce, distributor, zakaznik), obchodnici na koncové
zakazniky. ,,Podpora prodeje (sales promotion), klicova ingredience marketingovych
kampani, se skldda ze souboru pobidkovych nastrojii, vétSinou kratkodobych,
navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétSsiho ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby
spottebitelem ¢i prodejnim kanalem.” (Kotler a Keller, 2007, s. 624). Marcela
Zamazalova (2010, s. 271) okomentovala podporu prodeje jako aktivitu, kterd piimo,
a to bez zbyte¢nych mezi€lankli, podporuje chovani zdkaznikii a nezapomini na
obchodni mezi¢lanky a jejich potifebnou efektivnost.

Na spottebitelském trhu existuji dvé zakladni skupiny nakupujicich. Prvni,
kterd peclivé zvazuje, kolik penéz je ochotna vynalozit na vyrobek. Druhé skupina na
vysi penéz nebere ohled, zato usiluje, aby si koupila vyrobek bez ohledu na vysi jeho
ceny. Jakmile si firmy tento fakt uv€domily, jejich management okamzité zacal ménit
celou marketingovou taktiku. Na spottebitelském trhu se za¢ina objevovat tzv. cileny

marketing. Ten rozd¢€luje trh podle potieb zdkaznikt a jejich ochoty platit i vyssi ceny

27



za vyrobky s tim, ze ptani zadkaznikl bude rozhodujici (Solomon at all., 2006, s. 191).
V podobném stylu se vyjadrili Patrick Kotler at al., (2007, s. 881). Autofi byli nazoru,
ze otazka spotiebitelského trhu je predev§im otdzkou budovani vztahi mezi vyrobci,
prodejci a samotnymi zakazniky. Usili musi byt zamé&feno na podporu produktu pravé
proto, aby se mohlo jednat o dlouhodoby vztah stim, Ze je nutné se obratit od
jednorazovych a rychlych slevovych akei a zacit preferovat podporu prodeje, ktera

bude zaméfena na budouci hodnotu znacky.

3.3.3 Osobni prodej

Také osobni prodej prosel ve vyvojovych etapach uréitym procesem. Prvni metody
byly zaloZzeny pouze na transakcich, teprve pozdéji se posouvaly k zaméfeni na
vztahy, které pomahaly zdkaznikovi pifi vybéru  zbozi. Osobni prodej patii
k vyznamnym néstrojim marketingové komunikace. Cilem je kvalitni péce
o zadkaznika, coz musi byt podminéno zménou mysleni vSech zaméstnanct firmy,
kteti musi zvladnout pfi prodeji pouzivani informacnich technologii tak, aby kvalitné
fungoval vztahovy marketing a byla zajiSténa zpétnad vazba. (Chlebovsky, 2005,
s. 24)

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody

= Vliv = Néklady

= Zacilené sdéleni = Dosah a frekvence
* Informace = Kontrola

* Demonstrace = Konzistentnost

* Negociace

= Interaktivita

* Rozsah informaci

* Komplexnost informaci
* Zpétnd vazba

=  Vztahy

=  Pokryti

Zdroj: PELSMACKER, Patrick at al. Marketingova komunikace. 2003, s. 465.

Piestoze je osobni prodej vitanym néstrojem marketingové komunikace, na
druhé strané jeho nevyhoda je v tom, Ze musi byt pokryty zvySené ndklady na osobni
prodej, coz se projevuje ve zvysené cen¢ nabizené¢ho vyrobku (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 151).
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3.3.4 Public relations

Public relations je vétSinou spojen s vydavanim tiskovych zprdv a dokumentl
tykajicich se riiznych aktivit firem a organizaci. Casto je spojovan s informacemi
o mimofadnych krizovych udalostech apod. Jozef Ftorek (2012, s. 30) na adresu
public relations uvedl, Ze se jedna o aktivitu, jejimz prvofadym cilem je poskytnout
potiebné informace, na které znacna ¢ast vetejnosti ¢ekd jako na vysvétleni konkrétni
situace. Z tohoto diivodu je public relations chapan jako prostfedek a slozka
komunikace véetn¢ zabezpeceni potifebné kontroly. O public relations jako o socidlné
publikacni aktivit¢ hovotfi Vaclav Svoboda (2009, s. 17). Je ptesvédCen, ze muze
velmi aktivné pasobit na vnitini a vnéjsi verejnost a dosdhnout mezi obéma stranami
potfebny soulad. Pojem public relations doplnil Miroslav Foret (2008, s. 281).
Konstatoval, ze se jedna o planovitou a systematickou cinnost, kterd ma za cil
upevnovat divéru mezi subjekty, se kterymi vstupuje do kontaktu. Rtizné typy PR

znazoriuje obr. 2.

Obr. 2 Razné typy PR a vefejnost

Korporace

PUBLIC RELATIONS MARKETING
——r - == » Dodavatelé
Interni, vnitini Externi, vnéjsi » Distributofi

»Zaméstnanci Vetejna vztahy, , , " » Konkurenti
»Rodiny za’JIeiitszti i Finangni Média » Velkoobchodnici

zamestnancl » Vefejnost » Investofi yTelevize » Maloobchodnici
+Odbory » Mistni » Bankéfi »Rozhlas
» Akcionari komunita »Konzultanti »Tisk
rViada »Burza »Obchodni tisk
»Obchodni
asociace
»Natlakove
skupiny

Zdroj: ROSICKY, Stanislav at al., Marketing XXL 2010, s. 369

Druhy Public relations:

= interni PR - prioritnim ukolem je poskytovat potiebné informace
zaméstnancim, zaméfovat se na hlavni cile firmy a pfitom definovat ukoly
zamg&stnanct pii plnéni téchto cild,

= finanéni PR — hlavni cilovou skupinou jsou zéstupci bank, investort, akcionafi,
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= PR a vztah k médiim — diraz je kladen na budovani dobrych vztaht,

= marketingové PR — cilem je podporovat prodej novych produktt firmy,

= nastroje PR — jednd se predevSim o nastroje interni. Jejich pocet je pomérné
rozsahly, zalezi na managementu, ktery odpovida za PR, které bude vyuzivat
pfednostné. Klicovym prvkem jsou strukturované komunikace, tj. komunikace,
kterd probihd mezi zaméstnanci a vedenim firma. Druhou ¢asti je komunikace
prostfednictvim médii (pfimé rozesilky, direct mail, nebo vnitini e-mail). DalSim
okruhem jsou vetejné vztahy, tykajici se firemnich produktl a vytvareni jména na

vetejnosti. Patii sem také lobbovani (Pelsmacker at al., 2003, s. 310-311).

3.4 Online marketingova komunikace

Pokusem o teoretické uchopeni internetu jako nového média byl piispévek Merrill
Morrisové a Christine Oganové (1996, s. 39-50). Autorky se v roce 1996 zamyslely
nad tim, pro¢ komunikacni badatel¢ pii svém zkoumadni internet témeét ignorovali,
pfestoze v Americe na internetu komunikovalo jiz 25 miliont lidi. Pokladaly si
otazku: Nemé¢li by badatelé pokladat tuto sit’ za masové médium? Dalsi idaj dokazuje
rust pozice internetu. V roce 2000 jiz bylo pfipojeno 76,9 mil. stanic (Pelsmacker at

al., 2003, s. 489).

Internet a jind interaktivni komunikacni média se v n€kolika faktorech odliSuji
od tradi¢nich médii. Charakteristickym rozdilnym znakem je vzajemna ovlivnitelnost
odesilatele a piijemce (Peters, 1998, s. 22-30). Internet jako nové médium ma oproti
ostatnim médiim ¢tyfi vyhody. Prvni je, ze dok4ze témét synchronizovat dobu
odesilani a pfijmu. Za druhé zékaznik si sdm muze kontrolovat kontrolu kontaktu. Za
tieti pfizpuisobovat si vybrané sdéleni nebo informace tykajici se sdéleni o obsahu. Za
ctvrté tento kontakt navozuje v zdkaznikovi pocit spoleenské nonverbalni
komunikace (Peters, 1998, s. 20-30). Pro internet je charakteristickd existence
webovych stranek. V soucasnosti je mozné vybirat mezi mnoha typy. Rozhodujici je
cyklus jejich efektivnosti, tj. produktivity obsahu, efektivnosti prohlizeni, ptisobeni
designu, uroven interakce a emocialni pfitazlivost (Raman a Leckenby, 1998,

5. 737-748).

30



Spojeni s celym svétem je samoziejmou soucasti zivota dneSniho clovéka.
Internet je dnes chapan jako zdroj obrovského mnozstvi informaci. Je jich jiz tolik, Ze
je nezbytné se dobie orientovat, kde je co mozné vyhledat. Zanry, formaty, obsahy, to
vSe je nutné znat pro orientaci. Internet a internetové publicistika ma své

charakteristické znaky, které je mozné rozdélit do nékolika zakladnich skupin.

Hlavni znaky internetové publicistiky (Bednat, 2011, s. 29-30)

Zurnalistika reilného ¢asu

Pestoze se jedna o zcela jiné vyuziti média, musi mit svij fad. Zvlasté dulezité je to
u zpravodajskych webt, které jsou ve své podstaté také denikem nebo tydenikem
apod. Jsou stanoveny uzavérky jako u tisténych klasickych médii, provadi se
korektura textli, oveéfovani informaci. Velkou vyhodou je, Ze uvefejnény textu je

mozné pribézné aktualizovat. Nevyhodou je nedostatecny ¢asovy prostor pro korekci
chyb.

Interaktivni Zurnalistika
Pocita se s interakci Ctendie webové stranky a uvetejnénych informaci. Vyhodou je

rychld zpétna vazba.

Srovnani s konkurenci

Vyhodou je, ze navstévnik serveru muze, napf. na rozdil od televizniho vysilani
sledovat vice serverii najednou. Novinafi konstatuji, Ze navstévnici serverti nejsou
,prilis vérnymi zékazniky“. Dlvodem argumentace je ptresvédceni, Ze navstévuji

rizné servery a nikde dlouho nevydrzi.

Provazanost informaci

Umoznuji piednosti hypertextu, diky kterému je mozné provazat informace. Nemusi
se tedy znovu vyhledéavat. Na druhou stranu sta¢i mala nepozornost a provazené texty
skon¢i Uplné jinde nez piivodné mély. Lidé navstévujici Casto internet vi, ze takové

chyby se stavaji. Pro redakci je tato chybovost problémem.
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Vse na jednom misté

Obsah webové stranky neni jen text. Obsah tvofi obrazky, doprovodna hudba
interaktivni infografika apod. Vlastnici tiSténych médii se jiz nékolikrat pokouseli
prevést tisténa média do podoby na webovych strankach. Ptili§ se to nedafilo. Trvalo
jesté nekolik let, nez byly vyvinuty nové komunikacni technologie a internet ukéazal

dal$i své moznosti.

V prostiedi internetu se stale vice vyvijely podminky pro rozsifovani sluzeb
navstévnikiim. Stavajici situace je zatim stale takova, Ze pro firmy a jejich obchodni
aktivity web slouzi jako reklamni plocha, prostiednictvim které nabizi ke koupi své
produkty nebo sluzby. Lidé si vybiraji jednotlivé weby podle toho, zda maji zdjem
o koupi nékterych vyrobkd sluzeb anebo o aktudlni informace z domova a ze
zahrani¢i. ,,N&které weby se ve snaze dosdhnout komerc¢niho zisku vydaly cestou
maximalizace snah o konverze ( typicky o prokliky uzivatelt reklamou), a to na ukor
obsahu. ZvétSovaly prostor pro reklamu, naopak redukovaly sviij ptivodni obsah.

Specifika prostoru na webu jim to umoznovala.” (Bednat, 2011, s. 69).

3.4.1 E-mail marketing

Elektronicka posta je v soucasnosti jednou z nejstarSich a nejvyuzivanéjsi sluzbou na
internetu  (Sedlacek, 2006, s. 17). Pro komunikaci subjekti je zakladnim
elektronickym komunika¢nim prosttedkem. Z ptivodni jednoduché sluzby, slouzici
pouze k zasilani jednoduchych zprav vznikla sluzba, ktera se jiz pouziva s diakritikou,
k dopisu je mozné prikladat soubory s vétSim objemem dat, textovych i netextovych
(Peterka, 1998).

Jeden z nejvétsich odbornikd na problematiku internetu v Ceské republice Jiti
Hlavenka (2001, s. 127) na adresu e-mailové posty napsal, ze se jedna o médium,
které je schopno pfenést pozadovanou informaci od odesilatele k pfijemci, cozZ je pro
ob¢ strany velkd vyhoda. Z tohoto diivodu nésledné doporucil, aby se toto médium

stalo také nositelem marketingovych informaci.
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Typy reklamnich e-maili

= e-mail — konkrétni nabidka vyrobku nebo sluzby,

= newsletter — pravidelné e-maily s konkrétnimi informacemi, nesmi obsahovat
prodejni a reklamni nabidky (nutny souhlas adresata),

= Permission e-mail marketing — nutny souhlas zakaznika, od kterého vychazi
aktivita, komunikace je vzajemna,

= E-mailing v B2B — zisk kontaktll a informaci od recipientl, cilem neni rychly

zisk (Janouch, 2010, s. 279-288).

3.4.2 Graficka reklama

Grafickd reklama na internetu, kterd si v prvnich pocatcich ziskala pomérné velkou
oblibu, byla reklama bannerova. Patfi mezi nejstar§i reklamu na internetu.
Bannerovou reklamu poprvé pouzil v roce 1994 americky server HotWired. Kromé
banneri se na webové strance zacaly u bannerti objevovat malad reklamni tlacitka
a interaktivni grafické programy. Ty se musely postupné v grafickém provedeni
zdokonalovat, protoze stale dokonalejsi byly i1 pocitace (lepsi rozliSeni PC monitort,
zvétSeni Uhlopficek apod.). Bannery mély rtzné velikosti a podle toho se také
nazyvaly. Bannery byly v dobé svého vzniku na vysluni. Nebyly pfili§ slozité, byly
ptehledné, zadavatel reklamy si mohl vybrat mezi stanovenymi rozméry. Jejich
obliba ale postupné klesala s nastupem modernéjSich technologii, novych modernich
programll umoznujici lepsi grafiku. Postupné dochdzelo k tomu, ze uzivatelé internetu
je prestali efektivné vnimat, protoZe se na webovych strankach zacaly objevovat nové
moznosti. U bannerové reklamy se statisticky sleduje nejen, kolik lidi na jednotlivy
banner klikne, ale také kolik lidi ho shlédne. V souvislosti s bannerovou reklamou se
lze mnohdy dogist o tzv. bannerové slepots. Cast odbornikii na tuto problematiku
tvrdi, ze uzivatelé internetu ignoruji informace ve formé grafickych bannerovych
rozmérl. Jiz samotné zavadgjici konstatovani ,,uzivatelé internetu®... kolik jich bylo —
vSichni? To urcité ne. Pro¢ tedy takové konstatovani? Druha oponuje, Ze bannerova
reklama nikdy neexistovala, protoze nebyly zndmy metody a postupy, které¢ by toto

tvrzeni potvrdily.
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Vyhody grafické reklamy:

nabizi Siroké moZznosti pouZiti, je vhodnym doplitkem textové reklamy,

= reklamy mohou byt statické, animované nebo s 3D animaci,

* moznost rychlé upravy v aktudlnich ptipadech, napft. slevové akce,

= zobrazeni reklamy na velkém mnozstvi webovych stranek cilenych piimo na

konkrétni zakazniky.

3.4.3 Socialni sité

Socialni média potiebovala urcity Cas, aby se vyvinula do soucasné podoby. Prestoze
dosahla urcité hranice, vyviji se dal. Komunika¢ni technologie se také vyvijeji. Stejné
jako u jinych médii se i zde lze setkat s mnoha pokusy o ptfesné definovani pojmu
socialni média. V prvnim obdobi vzniku byla tato média povazovana za neobvykly
ukaz, ktery si rychle ziskaval oblibu mezi miliony lidi, které si zaCaly uvédomovat
silu média. Definic se postupné objevilo mnoho, ale stale plati, ze Zddna zatim nebyla
uznana za definitivni. Z autorl, ktefi se problematikou socidlnich médii a jejich
ulohou pro vefejnost zabyvali, jsou ¢asto jmenovani napi. Scott Krinsky, ktery
socialni média ohodnotil jako média, vyrazné¢ zdiraznujici kontakt mezi lidmi,
pficemz se dusledné dba na zpétnou vazbu od publika. To je nepopiratelny zaklad
téchto médii. V roce 2009 rozvifil medidlni hladinu ¢lanek Josepha Lasici, ktery se
podrobné zabyval problematikou marketingové komunikace a socidlnich médii. Na
internetu je dosud dostupny nazor Chrise Nobleho, generdlniho feditele spole¢nosti
KOMPOLT. Ve videorozhovoru vyslovil nézor, ze je nutné, aby se socidlni média
mnohem vice zapojila do marketingovych aktivit s vyuZzitim celebrit, protoze to je

jedna z cest, jak pomoci potiebnym lidem (Lasica, 2009).

Socidlni média maji své kladné i1 zaporné vlastnosti, coZz neni Zadnou
zvlastnosti. Pohlizi se na né¢ z rGznych Ghli pohledu, které jsou proménlivé. Prvnim
faktorem je skutecnost, ze stale patii mezi média nejmladsi. Uplatnuji se v nich rtizné
online zanry, které se pribézné vyvijeji. To umoziuje, zZe je po celém svéte vyuzivaji
stamiliony navstévniki od rodinnych pratel pies obchodniky az po politiky. Socialni
sit¢ v sobé maji urcitou univerzalnost. Lidé se na jejich obsahu podileji osobné.
Lidem slouzi v podstat¢ jako denni tisk. Na druhou stranu nelze ptehlédnout

nevyhody. Prostor obsahuje obrovské mnozstvi nejriznéjSich informaci, které
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postupné zastaravaji a prostor se stava vice nepiehledny. Skryté reklamy, spamy,
Casto az neuvétitelné nazory lidi, kteti socidlni sit€ navstévuji, ztrata soukromi, coz si
mnozi navstévnici ve snaze se zviditelnit ani neuvédomuji. Zna¢nym rizikem je, Ze
vSichni uzivatelé musi souhlasit s pravidly uzivani sité. Na jedné strané je to spravné,
na druhé strané mize hrozit nebezpeci, Ze majitel sité, provozovatel mize kdykoli
zménit pravidla, ktera jsou vzdy u webovych stranek uvetejnéna.

Socidlni sit€¢ lze clenit podle rGznych pravidel. Socidlni sit€ pouZzivaji
,marketingovou taktiku jako zptisob, jakym firmy napliiuji komunikaéni strategii*
(Ungerman, 2014). V dob¢ jejich vzniku nikdo neptfedpokladal, ze se o nckolik let
pozd¢ji stanou nejvice vyhleddvanymi ndstroji snadné¢ a rychlé komunikace lidi
zruznych Casti svéta. Sit¢ jsou prostorem, do kterého uzivatelé internetu mohou
vkladat fadu dokumentii o sobé&, videa, fotografie, své myslenky, nazory. Jednotlivci
nasledné vytvareji skupiny svych ptatel znamych i neznamych lidi, kteti podle svych
zajmu a potfeb komunikuji s vybranymi subjekty s konkrétnim cilem (Milardo 1998).
Socialni sité jsou nejvice rozsifenou formou socialnich médii. Nejznaméjsi a nejvice
vyuzivany je Facebook, ktery vytvaii prostor, v némz se mohou z riznych divoda

utvaret pracovni i osobni kontakty.

Vztahy jsou vytvafeny a spravovany s lidmi, které jiz ten, kdo umistil na

Facebook svou stranku, navazuje stémi, které znd ze svého nejblizs§iho okoli,
a s lidmi, které jesté¢ neznd, ale kteti maji moznost, pokud jsou registrovani, ptihlasit
se k pratelim (Lakhani, 2010).
V Ceské republice se stale vice prosazuji zahrani¢ni socialni sit¢ a komunitni weby
na tkor ¢eskych. Podle prizkumu agentury Nielsen Admosphere Google zaznamenal
nartist o 19 %. Facebook je nejlepSim marketingovym prostfedim pro propagaci
firem a jejich produkti. Maji k dispozici dvé moznosti: bud’ vyuzit placeného
prostoru, anebo si vytvofit profil spolecnosti a s vyuzitim komunikaénich technik
a zvyhodnénych nabidek nabidnout své vyrobky a sluzby jen zaregistrovanym
uzivateliim (Janouch, 2010, s. 242).

Od roku 2012 zaznamenal trojndsobny narGst Linkedl, dvojndsobny narist
Twitter. , Komunitni weby a internetové sluzby na sdileni souborti jsou populdrni
hlavné u mladsi a stfedni vékové kategorie, tedy lidi ve véku 15-44 let. S piehledem
nejvetsi podil nejmladSich respondenti mé Instagram. Tomu uz pomalu zacind

konkurovat nov¢jsi a také dvakrat méné znamy Pinterest.” (VSetecka, 2015).
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3.4.4 Viralni marketing

Kdyz se ptred lety objevily prvni informace o moznosti vyuziti virdlniho marketingu,
mnozi se na tento zpiisob marketingové komunikace divali s nediivérou. Mnohym
pfipominal skutecné problematiku souvisejici s klasickym Sifenim viru v prostfedi
internetu. Muze se to v soucasné dob¢€ zdat ismeévné, ale pamétnici potvrzuji, ze to tak
u mnohych bylo. ,,Virtudlni realita je realitou simulovanou, do niz lze vstoupit za
pomoci technickych zatizeni.“ (Lister, 2003, s. 14 — 34). Presné¢ definovani
marketingu v kontextu sulohou produktu a sni souvisejici problematikou
elektronického Siteni informace o ném autorsky popsal Viktor Janouch. Podle jeho
nazoru pro rychlé Sifeni informaci o novém produktu je nutnd elektronicka cesta,
textu, obrazku, zejména videa. Dulezité je Sifeni pomoci e-mailu, socidlnich siti,
blogt a diskusi (Janouch, 2010, s. 272). V poslednich letech se virdlni marketing §ifi
zejména prostiednictvim reklamniho videa, které je umisténo na nékterou z platforem,
které Sifeni videa umoziiuji (Janouch, 2010, s. 253).

Marketingovy konzultant Blake Rohrbacher v roce 2000 na zékladé¢ ziskanych
dlouholetych zkuSenosti ztéto cCinnosti definoval pét zakladnich typli viralniho
marketingu. Struéné uvetejnili jeho poznatky Petr Stuchlik a Martin Dvorak (2002,
s. 158-160). Value viral, oznacovany jako hodnotovy marketing, spoléha pouze na
kvalitu produktu, kterd je na takové urovni, Ze se zndmi a ptatelé o této skutecnosti co
nejdiive Gstnim sdélenim informuji. Guile Viral, oznacovany jako Istivy virdlni
marketing, byl uplatiovan v MultiLevelMarketingu a po né€kolik let byl povazovén za
velmi tspéSnou formu distribuce vyrobkl. Viral Viral/Vital Viral oznaCovany jako
sdileny/zivy virdlni marketing mize byt hodnocen jako méné Ucinny, protoZe se
spoléhd pouze na prani uzivatell, ktefi se v konkrétni ¢as nachédzeji na internetu
a pfitom zdroven touzi koupit si stejny vyrobek. K tomu slouzi rizné komunikaéni
softwary. Spiral viral oznacovany jako spiralni viralni marketing se fadi mezi nejvice
populdrni formy virdlniho marketingu. Vychazi z lidskych vlastnosti, ze lidé reaguji
spontanné na rtizné akce pocinaje vtipnymi naméty az po naméty Sokujici. Vile Viral
(odporny virdlni marketing) je typem zaporného marketingu, ktery se $ifi ustnim
podanim. Hodnoceni kvality produktu zahrnuje piedavani zapornych referenci na

vyrobek, ktery neni kvalitni.
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Pozitiva

ZkuSenosti prokazuji, ze pouzivani viralniho marketingu v prostedi internetu je ve
srovnani s jinymi média vyrazné levné&jsi (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 154). Toto
konstatovani napsali autofi vroce 2002, coz je prakticky 14 let od doby jejich
autorstvi. Autofi pro dokladovéani neuvedli zadna statisticka data srovnani cen apod.
Nyni, v roce 2016 vysledky hledéani tykajici se alesponi v§eobecnych cen také ztstaly
bez odezvy. Jiz n¢kolik let je mezi nejlepSimi tvlrei virdld hodnocena (i celosvétove,
v prestiznich &asopisech) skupina dvou autorti, Erika Meldika a Cenka Stybla

(www.viralbrothers.cz). Je logické, Ze také neprozradili ani své pfiblizné ceny, pouze

konstatovali: ,,V zasadé je viralni marketingové video levnéjsi nez televizni reklama,
kde produkce jedné reklamy mnohdy pfesahuje milion korun plus nakup medialniho
prostoru v TV za dal§i miliony. Firmy jsou ndm ochotny za jednu takovou viralni
video kampan platit fadové stovky tisic korun. Hodnota, kterou virdlni kampani
vytvafime, je nékolikandsobné vyssi.“ Autofi n€kolikrat zdaraznili a v ¢lanku i1 na
internetovych strankach dokladovali, ze jejich virdly dosahuji skutecné obrovské
sledovanosti. Jejich tvrzeni uz ostatné pred né€kolik lety potvrdil Petr Frey (2008), kdy
uvedl, ze virdlni videa maji skutecné velkou akceschopnost zasahnout vysoky pocet

uzivatelu.

Negativa
Mezi hlavni negativa patii skuteCnost, ze teoreticky se mize stat, Ze video se bude
Sifit nekontrolovateln€ i tam, kde to jeho tviirci nepiedpokladali. Video a jeho text se
mize ¢asem tzv. deformovat. ZkuSenosti potvrzuji, Ze jednou Sifené viralni video
zpiisobuje, ze autor nebo autofi nad nim brzy ztraceji kontrolu. Druhym faktem je, Ze
se dostava na hranici spamu. Vysledky viralni kampan¢ 1ze jen obtizné méfit.

U bézné¢ zadavané inzerce na riznych webech tato moznost je, protoze
vlastnikiim webu zélezi na tom, aby zadavatel reklamy mél pfesna a dokladovatelna
Cisla. Proto si vytvafeji vlastni analytické nastroje k méteni. Navic reklama nabizi

skute¢ny produkt a informuje o ném. U virdlniho videa to mozné neni.

3.4.5 Mobilni marketing

Pted nékolika lety jen velmi malo uzivateli mobilii napadlo, ze by bylo mozné se

jejich prostiednictvim pfipojit na internet. Bylo to v dobé¢, kdy si zdkaznici mohli
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zvolit mezi mobilnim telefonem v tehdejSim standardnim vybéru anebo nadstandard
se zabudovanym fotoaparatem. Stacilo n¢kolik malo let a uzivatelé mobilti maji text,
zvuk, barevny obraz, telefon, integrovany fotoaparat, videokameru, multimedidlni
pfehrava¢ v jednom mobilnim zafizeni. Komunikac¢ni technologie v poslednich letech
zaznamenavaji doslova raketovy posun dopfedu. Mobilni telefony slouzi
k hromadnému sitovému napojeni. Mobilni marketing se zatradil k nastrojim direkt
marketingu. Vyuziti mobilniho telefonu se ptizpusobili také tviirci webovych stranek,
které specialné¢ pro mobilni telefony upravuji tak, Ze webové stranky obsahuji méné
textu, jen malo obrazkl, maji dostate¢né velkd tlacitka, Na druhou stranu nemaji
flisové prvky.

Stale vice také uzivatelé mobilnich telefonti vyuzivaji QR kody, diky kterym
po naskenovani z vlastnich mobill ziskdvaji pfistup kriznym nabidkdm

podnikatelskych subjektti, pokud ho tyto samy na webovych strankach uvedou.

V zavéru vybrana pozitiva v obecném vyjadreni (Jifi Sedlacek, 2006, s. 304,
313 a Petr Frey, 2011, s. 152).
Za prvé to je neustdle rostouci pocet mobilnich telefonti vSech trovni kvality mezi
populaci. Stale plati, ze modernéjsi telefony si kupuje predevSim mlada generace,
obcané starSiho v€ku pouzivaji mobilni telefony prakticky pouze k telefonovani,
posilani SMS zprav a k fotografovani.
Za druh¢ velkym potencidlem je zejména pro vyrobce, prodejce, kteti jsou zadavateli
reklamy, zacileného reklamniho plisobeni na pfesn¢ urcené cilové skupiny.
Za tieti je zde, na rozdil od predchézejicich let, velkd vyhoda rychlosti a tim také
dosazitelnosti stavajicich i1 potencialnich klient kdekoli.
Za ¢tvrté je vyhodou personalizace marketingového obsahu.
Za paté urcita cast uzivatelli mobilnich zafizeni oceni jejich rychly technicky vyvoj.
Za Sesté je vyhodou uzivatelskd jednoduchost a tim také odezva.

Sedmou vyhodou je mnohoucelovost mobilniho zafizeni.

Osmou vyhodou jsou relativné nizké vstupni a provozni investice, i kdyZ v tomto
ohledu lze namitnout, Ze pro nékoho vyhodou jsou, pro jiné jednotlivce vyhodou byt
nemusi. Ale konstatovani o vyhodé relativné nizkych a provoznich investic je nutno

chapat jako vSeobecné konstatovani.
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4 Prakticka cast

Je zamétena na piipravu nové online komunikacni strategie. Prvni fazi je zhodnoceni
soucasné komunikace karlovarského filmového festivalu. Dle zjiSténych skutecnosti
je definovana vhodna cilova skupina, pro kterou je dle jejich specifikaci pfipravena
relevantni online komunikacni strategie. Realizace komunikacni strategie postupuje
dle jednotlivych logickych krokii, od definovani cilové skupiny, sestaveni vhodné
komunika¢ni matice az po nalezeni vhledu, ktery je zdkladem pro kreativni ¢ast
komunikace. Soucasti praktické casti je také redlnd ukazka mozné kampanové
kreativy vcetné jednotlivych mediatypt s vlastni grafikou. Veskeré grafické navrhy

jsou vlastni praci autora.

4.1 Karlovarsky filmovy festival

Karlovarsky filmovy festival patfi mezi nejvétsi a nejznaméjsi filmové akce ve stiedni
Evropé. Nezaménitelné je spojeny se zdpadoCeskym lazenskym méstem Karlovy
Vary, po kterém nese také oficidlni nazev. Ulelem této kapitoly je seznamit

se strucnou historii festivalu a jeho vyznamnymi milniky.

4.1.1 Strucna historie a vyvoj KVIFF

Piestoze prvni zminku o moZnosti konani filmového festivalu mtizeme dohledat jiz
pted druhou svétovou valkou, az po jejim skonceni se tento napad zmeénil v redlnou
akci. Prvni setkani filmovych nadSenct se uskutecnilo v roce 1946 v zapadoceskych
lazetiskych méstech Karlovy Vary a Marianské Lazng. V té dobé se jesté nejednalo
o soutézni filmovy festival, ale o nesoutézni ptehlidku ¢eskych, ale i mezinarodnich
filmi. Tehdejsi ceskoslovenskou tvorbu predstavovala znarodnéna kinematografie,
zahrani¢ni zastoupeni mély zemé¢ se silnou filmovou tradici jako USA, Francie nebo
Svédsko.

Rok 1948 se nesmazatelné vryl do historie festivalu. Poprvé byla prehlidka
film predstavena jako soutézni a pfi té& piilezitosti se poprvé rozdavaly ceny
v podob¢ kiistalového globu, ktery se stal symbolem celého festivalu, a i kdyz se
podoba globu nekolikrat ménila, provazel festival po celou jeho historie az do
soucasnych ro¢nikd. V roce 1948 se také oficidlnim a jedinym festivalovym méstem

staly Karlovy Vary.
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Rok 1948 vsak mél i své stinné stranky v podobé zmény politické situace,
ktera na dlouhych 41 let zménila jeho ptvodni vyznam. Unorovy komunisticky
pfevrat znamenal nastup komunistické strany do ¢ela ¢eskoslovenské vlady a ovlivnil
celkovy béh festivalu, kdy rezim zasahoval do samotného programu festivalu,
seznamu pozvanych hostl nebo promitanych filmi a ud€lenych cen. Filmova
produkce se stala néastrojem propagandy ideologie a boje proti Zapadu. To melo za
nasledek predevsim upadek promitanych filmi.

Dal$im vyznamnym milnikem karlovarského festivalu byl rok 1956, kdy byl
festival organizaci PIAFPF zatfazen mezi takzvané A-festivaly. To zvysilo festivalu
politicka situace.

V roce 1958 opét politickd situace vyrazné zasahla do tradice karlovarského
festivalu. Doslo k zalozeni Mezinarodniho filmového festivalu v Moskvé a z diivodu
omezeni potadani pouze jednoho A-festivalu na uzemi socialistickych zemi za rok, se
karlovarsky festival musel stfidat s tim moskevskym. Toto pravidlo platilo az do roku
1993.

Od roku 1956 zacala 1éta prosperity MFF, kterd trvala do roku 1968. Stalo se
tak diky uvolnéni komunistického rezimu v celém Sovétském svazu. Festival tak
mohl divakim nabidnout rozmanitou Skalu kvalitnich zahrani¢nich snimku, kdy
ptijeli tvirci hlavné z Francie a Italie. Novinkou bylo zatfazeni promitani filmt
z tietiho svéta.

Od roku 1968 a dale po celou dobu normalizace byl béh festivalu ovliviiovan
tehdejsi politickou situaci. Program festivalu byl kontrolovany, vybér promitanych
film omezeny a vybér nejlepsich snimkl neobjektivni. Podoba festivalu se vratila do
50. let a hned v roce 1968 byla zrusena mezinarodni porota.

Po listopadové sametové revoluci to vypadalo, ze by se festivalu opét mohlo
zaCit dafit. Volny pfistup zahrani¢nich hosti a filml, ani politicky neovlivnény
program vsak tuto kyZenou zménu nepfinesly. Karlovarsky filmovy festival zaspal
dobu 20 let a jen stézi mohl konkurovat rozjetym svétozndmym festivaltim. Festival
se potykal predevsim s problémem navstévnosti, a tim se dostal do finan¢ni krize.
V roce 1992 se dokonce uvazovalo o uplném zruseni festivalu.

Obrat k lepsimu piinesl az rok 1993. Spole¢nou dohodou mésta Karlovy Vary,
Ministerstva kultury a Grandhotelu Pupp vznikla nezavisld nadace. Ta méla podpofit

a zaStitit 1 organizaci nadchézejici ro¢niku tak, aby byl pro ucastniky atraktivni.

40



Prezidentem nadace se stal znamy cesky herec Jifi Bartoska, ktery je ve funkci
dodnes. Hlavni zménou bylo, Ze se festival zacal konat kazdorocng. Hlavnim cilem
bylo zajistit festivalu mezinarodni vehlas, nabidnout program s kvalitnimi snimky
z celého svéta a prildkat zvuéna jména svétového filmu. Jifimu BartoSkovi poméhala
s organizaci programu znama kriticka a publicistka Eva Zaoralova a podafilo se jim
béhem par let zvysit prestiz festivalu na maximum.

mnoho filmovych fanouski a pocet promitanych filma nartstal rok od roku. V roce
1997 bylo na MFF promitnuto 297 filmi, coZ bylo nejvice v historii festivalu. Pocet
divakl byl v tomto roce 7000. Nejen mnoho filmt, ale také mnoho zvuénych jmen
zavitalo do Karlovych Var. Mezi zndmymi hosty byli napiiklad Alan Alda, Whoopi
Goldberg, Pierre Richard, Salma Hayek, Steve Buscemi, Michael Douglas nebo
Robert De Niro. Velkou zasluhu na tomto uspéchu ma nejen cely organizacni tym, ale
také silné zazemi lazenského mésta Karlovy Vary, které ucastniky festivalu vita
historickym centrem a fadou kulturnich atrakci (Mezindrodni filmovy festival

Karlovy Vary, 2016).

4.2 Zhodnoceni komunikace KVIFF

Karlovarsky filmovy festival pouziva stejné¢ jako vSechny ostatni akce pro svou
komunikaci kombinaci nejriznéjSich komunikacnich kanall, které slouzi primarné
k tvorbé povédomi o dané akci. Festival se kona pouze jednou za rok na devét dnti
a proto je na komunikaci, tvorbu povédomi vztahu s cilovou skupinou kladen velky
diiraz. Pro zhodnoceni komunikace je bran posledni 50. ro¢nik, na ktery poté prace

navaze v nove navrzené strategii.

4.2.1 Hlavni festivalovy plakat

Jeden z pilift a nejvyraznéjsich prvkl celé komunikace je hlavni festivalovy plakat.
Prvni plakat prezentoval festival jiz pfi vzniku vroce 1946. Jeho autorem byl
FrantiSek Pfikryl a hlavnim motivem byl viidelni pramen, ktery je dominantou pro
ob¢ zapadoceska lazeniskd mésta. Vizualni podobu plakatu pro posledni 50. ro¢nik
pfipravilo studio Najbrt, které svlij prvni plakat pro festival vyrobilo jiz v roce 1995.
Poté znovu dostalo pfilezitost a zastituje grafickou podobu hlavniho plakatu od roku

2012 do soucasnosti. Ale§ Najbrt jako zakladatel studia se specializuje na tvorbu
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korporétnich identit a jeho prace vzdy budi rozruch. Rad Sokuje a ptekvapuje, coz se
vyrazné projevilo i na podob¢ hlavnich plakath pro karlovarsky filmovy festival.

Kazdoro¢n¢ se jiz v pribchu dubna ptedstavuje plakat na aktudlni ro¢nik.
Kolem prezentace je vybudované velké PR, a tak novy plakat plni pfedni strany
nejveétSich tisténych i online periodik. Pro kazdy rok se realizuje nova vizudlni
podoba, kterd je poté rozpracovana do veskeré komunikace napti¢ jednotlivymi
komunika¢nimi kandly. Plakat tak funguje jako klicovy vizudl a je zdrojem pro
jednotlivé adaptace dle zvolnych médii.

Plakat pro 50. ro¢nik vystupuje z fady plakatd vytvofenych Studiem Najbrt.
Pfedchozi ro¢niky stavély na jednoduchych tvarech a liniich, které vychazely z ¢isla
ro¢niku. Plakat pro 50. ro¢nik vychdzi z typografie a vyuziva rucné psany historicky
font. Historicky font dopliluje reverzni zobrazeni jedné zhlavnich dominant
Karlovych VarG — kamzika. Hlavnim elementem jsou ale fotografie. Fotografie
ucastnikii predeslych ro¢nikl, kdy pravé jubilejni 50. ro¢nik je oslavou ucastniki,
kteti festival vytvareji. Vzniklo tak 25 mutaci plakatu a na jednom plakatu bylo

zobrazeno 431 portrétd, jez béhem poslednich Ctyt ro¢nikli vyfotil Vaclav Jirasek.

Jak jiz bylo zminéno vySe, plakat je kliCovy vizual, ktery se adaptuje na
jednotlivé formaty napii¢ vybranymi komunikacni kandly. Nasledujici cast textu
popise vyuzité formaty v ATL, BTL i online komunikaci 50. ro¢niku karlovarského

Mezinarodniho filmového festivalu.

4.2.2 ATL komunikace

Nadlinkova komunikace ptfedstavuje formu marketingové komunikace vyuzivajici
masmédia typu televize, radio, tiskova inzerce a dalsi. S ATL komunikaci zacina
festival jiz pted samotnym oficidlnim zacatkem festivalu, aby podpofil a zvysil

poveédomi o aktudlnim ro¢niku (Pavlecka, 2008).

Televize — kazdoro¢n€ vznika hlavni festivalovy plakat a stejn¢ vzniké také hlavni
znélka. Jubilejni 50. ro¢nik ve festivalovém plakatu oslavuje vSechny ucastniky, ktefi
tvoii samotny festival. Znélka vychézi ze stejné kreativni idey, kterou posouva dal,
a oslavuje jeden z hlavnich symboll festivalu, a to kfistdlovou sosSku. Hlavni roli ve

spotu ztvarnil americky herec Mel Gibson, ktery byl hlavnim hostem festivalu v roce
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2014 a ziskal ktistalovy glébus za mimofddny umeélecky pifinos svétové
kinematografii. Ve spotu Mel Gibson hraje sebe samého. D¢j se odehrava v obyvacim
pokoji, ktery vykradaji dva lupi¢i. Protoze nemaji ponéti, ¢i diim se pravé snazi
vykrast, dostavaji do konfrontace s Melem Gibsonem, ktery se snazi uchranit
nejcennéjsi sosku své sbirky, karlovarsky kiistalovy Globus. Ve spotu nechybi ani
vtipné dialogy mezi Gibsonem a zlod¢ji, typické pro akéni komedie, ve kterych Mel
Gibson v minulosti ztvarnil hlavni roli nebo je reziroval.

Spoty se vysilaly na hlavnich ¢eskych stanicich ve stopazi jedné minuty.

OOH - pod ndzvem vychazejicim z anglické zkratky Out Of Home se skryva veskera
venkovni reklama. Ve venkovni reklamé byl vyuzit festivalovy plakat
s kreativou 431 portréti a byl adaptovan na formaty typu billboard, CLV (CityLight
Vitrine), plakaty a letaky.

Printova inzerce — jednd se o reklamu v tiSténych periodikach. Printova reklama ma
mnoho podob a vétSinou ji zname jako vloZenou celostranu, dvoustranu nebo
pulstranu v novindch, Casopisech nebo magazinech. V printové reklamé byly opét

adaptovany hlavni festivalové plakaty.

4.2.3 BTL komunikace

Podlinkova komunikace tvofi dopln€¢k nadlinkové komunikace a festival ji vyuziva
jako podporu prodeji béhem konani festivalu. Mechanika propojeni ATL
a BTL festivalové komunikace je jednoduché. Nadlinkova reklama vzbudi zdjem

a zvy$i povédomi, coz napliuje jeji hlavni cil, a to zvySit navstévnost na festivalu.
Béhem festivalu pifimo v misté déni oslovuje festivalova komunikace ucastniky diky
podlinkovému marketingu. V rdmci konéni kazdého roc¢niku festivalu vznikaji
festivalové upominkové predméty typu obleceni, hrnky, tuzky, bloky, batohy
a brasny, obaly na mobilni telefon a dalsi (Pavlecka, 2008).

4.2.4 Online komunikace

Festivalova komunikace na internetu je jedinou komunikaci festivalu, které ptetrvava

ptes cely rok a udrzuje tak vztah s fanousky. Online komunikace uzaviréd trojihelnik
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integrované marketingové komunikace a navazuje na komunikaci ATL
a BTL. Online komunikace 50. ro¢niku karlovarského filmového festivalu vyuzila
vétSinu dostupnych kanalt, které doplnila také o partnerstvi s netradi¢nimi formaty

a online vydavateli.

Microsite — hlavni internetova stranka spliuje veSkeré pozadavky moderni online
komunikace. Stranka je pfipravena na responzivnim designu, ktery umozni spravné
zobrazeni obsahu na vSech dostupnych zafizenich typu pocitac, notebook, tablet,
fablet nebo chytry telefon. Hlavni vizudl stranky opét tvofi kreativa festivalového
plakatu. Stranka je neni pfipravena jako jedna dlouhd ,,onepage*, ale je rozdélena na
nékolik tematickych ¢asti, mezi kterymi se uzivatel pohybuje pomoci menu v hlavicce
stranky.

Na hlavni strance se uZzivatel dozvi vSechny zakladni informace vcetné
rozcestniku aktualnich novinek nebo embedovanych videi z oficidlniho festivalového

YouTube kanalu.

Stranka spliiuje veskeré technické pozadavky moderni online komunikace, ale
i tak zde chybi vice kreativniho zapojeni. Stranka slouzi jako informacni stanek, kde
se uzivatel dozvi zdkladni informace o aktudlnim déni, programu, zahrani¢nich
hostech nebo historii festivalu. Ale chybi zde piekvapeni nebo néjaka nestandardni
funkcionalita, kterou by ocenila mladSi ¢ast festivalovych ucastniku. Na hlavni
festivalovy plakat se vypisuje vybérové fizeni a jeho piiprava trva i nékolik mésict.
U hlavni internetové stranky je vidét, Ze se pouze adaptovala hlavni kreativa do

ptipravenych CMS Sablon.

YouTube kanal — oficialni YouTube kanal karlovarského filmového festivalu byl
zalozen 23. 5. 2008. Na hlavni strance je zobrazeno nejaktudlnéjsi video. Seznam
videi je strukturovany logicky a piehledné podle typu videa a obsahu. Nejvice videi
ma cast Films, ktery pfedstavuje trailery na vysilané festivalové filmy. Videa jsou
pfidavana piedev§im v obdobi festivalu. V mezidobi festivali je YouTube
nepouzivané medium.

Nizké pocty zhlédnuti u jednotlivych videi naznacuji, Ze obsah YouTube kanélu neni

nijak medialné¢ promovan a spoléha pouze na organicky dosah. I naptiklad hlavni
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oficidlni znélka, ktera byla pfedstavena ve vétSiné Ceskych médii, mé pouze 16 000

zhlédnuti.

Facebook — karlovarsky filmovy festival ma svou oficidlni fun page pod nazvem
Karlovy Vary International Film Festival. Stranka byla zaloZena v roce 2009 a prvni
ptispévek odkazoval na nové vzniklé internetové stranky festivalu. Na strance je vice nez
43 000 fanouskl a jedna se o nejvyuzivanéjsi komunikaéni kandl, ktery je aktivni po
cely rok, tedy i vobdobi mezi festivaly. Nejintenzivnéjsi komunikace zacina
v obdobi dubna a kvétna, kde se na Facebooku zacinaji objevovat zakulisni informace
o chystaném festivalu. Pfedfestivalovd komunikace vrcholi oficidlnim pfedstavenim
hlavniho festivalového plakatu a upoutavky. Plakat jako hlavni vizudl je poté umistén
jako hlavni cover picture a stava se tvaii facebookové fun page az do skonceni
festivalu. LetoSni cover picture ma 273 likes, 7 sdileni a sedm komentait.

S predeslymi roky je to menS$i Cislo, kdy cover picture pro 49. rocnik meéla
ptes 550 likes, vice nez 100 sdileni a cover picture pro rok 2013 s Johnem Travoltou
dosahla dokonce na 1000 likes. Mensi Cisla komentard, likes a sdileni znadi to, Ze
facebookovy obsah neni nijak medidlné podporovan, vSe je nechano na organickém
dosahu, ktery ale nebyl pro uZzivatele tolik zajimavy, coz dokazuje napftiklad nizké

¢islo sdileni.

Co vSak funguje velmi dobfe, je community management neboli prace
s fanouSky. Spravce facebookové stranky odpovida na vétSinu dotazii 1 komentéit

a buduje tak vztah s fanousky pomoci pfimé komunikace.

V obdobi mezi festivaly je pfispévkll mén¢ a je patrné, Ze se nejednd i nijak
pfipraveny posting plan s pravidelnymi ptispévky, ale spi§ o nahodilé pfispévky,
n¢kdy 1 s mési¢ni odmlkou. Ptispévky jsou rtznorodé, od fotek z historie festivalu,
zajimavosti az po pohledy do zékulisi ze skonceného festivalu nebo product
placement.

Hlavni vrchol komunikace je v obdobi konani festivalu. V pribehu festivalu je
uvetejnéno 1 nékolik prispévkii denné a vétSinou se jednd o aktudlni informace
a zajimavosti pfimo z déni festivalu nebo upoutavky na hlavni filmy a hosty. V dobé

festivalu je zajem o stranky vyssi, coz dokazuji i ¢isla u jednotlivych piispévk.
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Tento piispévek mél dosah 13 000 shlédnuti, vice nez 700 likes a 174 sdileni. Vse

op¢t cestou bez medialni podpory.

Instagram — ucet pod zkratkou KVIFF vznikl v roce 2011 k zah4jeni 47. ro¢niku. Za
dobu ctyt let ma 251 ptispévki a vice nez 2700 odbératell. Prispévky jsou stejné jako
na Facebooku uvefejiiovany po cely rok, ale s mens$i intenzitou. Hlavni vrchol

komunikace je v obdobi festivalu, kdy jsou uvetejiovany fotky kazdy den.

vvvvvv

vvvvvv

dalsiho herce Richarda Gera, foticiho si selfie s plnymi tribunami letniho kina. Fotky
na u¢tu na KVIFF jsou vSak velmi rliznorodé a nemaji ani stejnou tonalitu, coz
ptispiva k celkovému dojmu nejednotné komunikace, na kterou by si uzivatelé mohli

zvyknout a oblibit si ji.

Twitter — oficialni ucet zaloZeny stejn¢ jako Facebook funpage v roce 2009 ma vice
nez 2 800 followers a pies 1 600 tweetli. V rdmci obdobi mezi jednotlivymi ro¢niky
festivalu je tento kanal téméf nevyuzivany. Naproti tomu v dobé festivalu ma
i n¢kolik desitek tweetl a rettweetli za den. Tato frekvence je dana i cilovou skupinou
starSich uzivatelli, intelektual, novinaid, kteti Twitter vyuzivaji. Stejné¢ jako na

vvvvvv

Jamieho Dornana, ktery mél 81 retweetli a 190 likes.

Denik Dotyk — do online komunikace musime zaclenit také denik Dotyk. Jedna se
o tabletovy denik, ktery v partnerstvi s karlovarskym festivalem pfipravil specialni
vydani. Dotyk je denik na principu tabletové aplikace na Ctecich zafizenich, kterou je

mozné si stahnout na vSechny operac¢ni systémy (iOS, Andriod, Windows, Amazon).
PPC a Display komunikace — bannerovéa kampan byla vyuzita jen minoritn¢ a hlavni

diraz byl kladen na zvySeni povédomi pomoci masmédii. Bannerova reklama se

zobrazila v ramci ¢eského internetu, ale nebyl nijak vyuzity remarketing.
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4.2.5 Vysledky hodnoceni

Karlovarsky filmovy festival vyuziva kompletni komunikace napti¢ ATL, BTL a on-
line komunika¢nimi kanaly. Pro komunikaci je vyuzita vizualné poutava kreativa
kterd ma presah i mimo klasické marketingové aktivity. Celkové marketingova
komunikace vyuziva jeden hlavni motiv, kolem které¢ho je pfipraveno masivni PR
a cilovy uzivatel si jej dokaze snadno propojit. Jednotlivé komunikacni kandly lze

celkové zhodnotit takto:

ATL komunikace:

Stézejni pilit komunikace, do kterého je investovana nejvétsi ¢ast jak produkéniho tak
medidlniho rozpoctu. Zékladnimi elementy ATL komunikace je festivalovd znélka
a hlavni festivalovy plakat. Festivalovy plakat je dale adaptovan do dalSich mediatypt

a slouzi jako kli¢ovy vizual celé komunikace.

BTL komunikace:
V podlinkové komunikaci je kladeny diraz pfedev§im na podporu prodeje. Ta opét
pfejima grafické a kreativni elementy z hlavniho festivalového plakatu, které dale

adaptuje.

On-line komunikace:

Nejmodernéjsi komunikacni kanal, ktery Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary
vyuziva. V on-line komunikace je vyuzito vétSiny dostupnych komunikacnich kanald.
V ramci obsahu se v§ak pouze adaptuje jiz existujici kreativa. Veskerd komunikace je
vedena na hlavni internetové stranky, na kterych uzivatel nalezne zakladni informace
o festivalu a dénim na ném. Chybi zde hlubsi zapojeni uzivatele, ktery by kromé
zakladnich informaci na webu nasel také zdbavu nebo pfidany obsah. Kompletné
chybi propojeni s ostatnimi on-line kanaly.

V ramci bannerové komunikace je uzivatel osloven zakladni sadou bannerd,
které vychazeji z nadlinkové komunikace. Chybi zde dlouhodobéjsi prace s uzivateli
napiiklad v rdmci remarketingové strategie.

V ramci socialnich siti je komunikace roztfiSténa na jednotlivé kanaly. Chybi
zde propojeni a jednotny styl komunikace, ktery by on-line komunikace drzel

celistvou.
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Celkov¢ je digitalni komunikace roztfisténa a kazdy komunikacni kanal se

profiluje jako samostatné médium.

Shrnuti hodnoceni:

Celkovéa komunikace je propojena, ale stale vychazi zjednoho zdroje, ktery pouze
adaptuje. Tento jev se nejvice projevuje v on-line prostredi. Prave pro on-line
prostiedi je nezbytné vytvaiet unikatni obsah, ktery uZzivatel nebude mit mozZnost
naleznout nikde jinde. Pouhé piejimani obsahu déld z on-line prostfedi sekundarni
komunikacni kandl a archiv ATL komunikace. Unikatni obsah je hlavni motivaci pro
uzivatele, aby navstivil kampanovy web, youtube kanal nebo se stal novym
fanouskem Facebookové stranky. I samotni uzivatelé ocekavaji, ze jim on-line
komunikace pfinese né¢jaky benefit ¢i ptidanou hodnotu.

Digitalni prostedi je nejrychleji se rozvijici komunikacni platformou, ktera
reflektuje veskery technicky a technologicky vyvoj. Diky technickému pokroku je
mozné v on-line prostfedi vytvaret unikatni a poutavy obsah, ktery uzivatele zaujme.
Diky technologickému pokroku je mozné uzivatele sledovat, sbirat o ném dilezité
informace a parametry, na zéklad¢ kterych jsme schopni mu nabidnout produkt, ktery

jej zajimava nebo sdéleni, které jej zaujme.

Diky pojeti on-line prostfedi jako sekundarniho komunika¢niho kanalu miize
dochazet k ptehlizeni vyznamnych cilovych skupin, pro které je on-line prostiedi
primarnim zdrojem informaci. Diky tomu neni Mezinarodni filmovy festival

v hledacku jejich z4jmu nebo je zcela opomijen.
4.3 Doporuceni na zlepSeni stavajici situace

Dle zhodnoceni soucasné komunikace Karlovarského filmového festivalu vypliva, Ze
se stale vice zamétuje na klasickd mass média nez online komunikace. Online média
primarné piebiraji obsah z ATL komunikace a jen minimalné vytvaieji svij vlastni
obsah. Komunikace na internetu se tak stdvd pouze mistem, kde je mozné dodatecné
dohledat obsah, ktery byl komunikovan v mass mediich.

Doporucenim autora je dlouhodobé se vice zaméfit na on-line komunikace
a vytvaret pro ni unikatni obsah. Pravé online komunikace je mozny komunikacni

kanal, ktery by vyfesil nestaly trend celkové poctu prodanych listku. Dle ziskanych
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dat za poslednich deset let, se Karlovarsky filmovy festival potyka s vyraznym

kolisanim prodanych listkd.

Graf 1: Pocet prodanych vstupenek v letech 2005 — 2015
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Zdroj: autor, zdroj udajl: oficidlni webové stranky festivalu

Z nasbiranych dat 1ze vyvodit zavér, Ze festival je velmi trendova zélezitost.
Pocet prodanych listkii je samoziejm¢ ovlivnény mnoha faktory, jako je naptiklad
slozeni programu, vybér hlavnich hvézd festivalu nebo pocasi.

DalSim doporucenim je definovat vhodnou cilovou skupinu, pro kterou bude
on-line komunikace relevantni a pomtize ke zmirnény dlouhodobého trendu nestalého
poctu prodanych listk. Z nasbiranych dat lze vyvodit zavér, ze festival je velmi
trendova zalezitost. Pocet prodanych listkl je samoziejmé ovlivnény mnoha faktory,
jako je napftiklad sloZeni programu, vybér hlavnich hvézd festivalu nebo pocasi.

Ale pokud by zde ale existovala stala fanouskovska zékladna, kterd neni ovlivnéna

zminénymi faktory, kolisavy trend by se podafilo minimalizovat.

4.4 Vlastni navrh

Ve vlastnim névrhu autor dle doporuceni na zlepSeni pfipravi kompletni on-line
komunika¢ni kampan. Cely proces navrhu bude postupovat dle logickych, na sebe

navazujicich kroki, aby byly splnény nasledujici cile:
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Cil 1.
Definovat vhodnou cilovou skupinu, pro kterou bude on-line komunikace

relevantni

Cil 2.
Pripravit komunika¢ni strategii, ktera zvysi povédomi u cilové skupiny a déle

zmirni nestaly trend po¢tu prodanych listki

Cil 3
Pro komunikacni strategii pripravit relevantni kreativni kampan, ktera bude

vytvaret unikatni on-line obsah a propoji jednotlivé on-line komunikaéni kanaly

Dle vytyc€enych cili bude prvnim krokem v pfipravé digitdlni komunikaéni
strategie je definovani vhodné cilové skupiny, pro kterou je on-line prostredi ucelné.
U cilové skupiny je stézejni definovat jejich charakteristické prvky.

Pravé na zakladé charakteristik cilové skupiny bude pfipravena komunikaéni
strategie, ktera detailn¢ popisSe jednotlivé fize a moznosti osloveni cilové skupiny
s primarnim cilem zvysit u ni povédomi Mezinarodnim filmovém festivalu Karlovy
Vary a sekundéarnim cilem zvysit pocet prodanych listkli a rezervovanych akreditaci.

Redlnou podobu komunikacni strategii pfinese kreativni kampan, kterd bude
zalozena na poutavém vizualnim zpracovani, relevantnim k ndhledu a specifikiim
cilové skupiny. Kreativni ¢ast pfinese tizeny unikatni obsah a bude rozpracovana do
jednotlivych komunikaénich kanalt, které vzajemné propoji.

Vesker¢ strategické, ideové a kreativni vystupy jsou vlastni praci autora.

4.4.1 Definovani cilové skupiny

Karlovarsky festival nema piimo definovanou cilovou skupinu, kterou by méla jeho
komunikace napiimo oslovit. Ze zhodnoceni vyuzitych komunikaénich kandlt
a ruznorodosti kreativniho stylu komunikace lze usoudit, Zze karlovarsky filmovy
festival se snazi svou komunikaci oslovit velmi Sirokou masu obecné vetejnosti. Ale
svym Sirokym rozsahem a pouze zdkladnim vyuZzitim komunika¢nich kanald nemusi

byt zasaZzena jedna specifickd cilova skupina.
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Nalezeni spravné cilové skupiny je rozhodujici faktor pro sestaveni celé

komunikacni strategie. Pravé cilova skupina definuje, jaky styl komunikace zvolit,
jakou tonalitu sd€leni vyuzit nebo jakd média a komunikacni kandly budou
nejvhodnéjsi, nejefektivnéjsi a pro vybranou cilovou skupinu také nejrelevantné;si.
Z vyse uvedené¢ho zhodnoceni vyuzitych médii vyplyva, Ze festival stale bere jako
dominantni ATL komunikace vyuZzivajici tradi¢éni masmédia. Online komunikace je
dopliikovym sekundarnim komunika¢nim kanélem, diky kterému dokaze udrzet vztah
se zakazniky 1 v obdobi mezi festivaly. Pro online komunikaci se vSak nevytvari
zadny odliSny obsah, a tak neni ani pro cilovou skupinu tak pfitazlivy. Dlikazem miize
byt naptiklad zajem o hlavni festivalovy plakat vyuzity jako Facebook cover picture.
Uzivatel uz jej mél moznost vidét v hlavnich titulcich novin a zprav, a proto o tento
obsah nejevi takovy zdjem. Online komunikace je tedy potencidl, diky kterému je
mozné oslovit novou cilovou skupinu.

A pravé podle tohoto kritéria zvolime novy segment, na ktery budeme
komunikaci cilit. Jednd se o cilovou skupinu, kterd online prostiedi bere jako
samoziejmost a hlavni informa¢ni a komunikacni kanal. Jedna o skupinu takzvanych

,1Gens*, Casto také oznaCovanou jako generace Z.

4.4.1.1 Generace Z

Generace Z byva také oznaCovana jako generace M nebo internetova generace. Jedna
se o skupinu osob, které¢ se narodily od poloviny 90. let minulého stoleti do
soucasnosti. Rodice této generace se narodili v obdobi konce studené valky a padu
SSSR a spadaji do generace X. Vybrana generace Z, kterd byva také oznaCovana jako
generace M (multitasking), generace I (jako Internet), ale také generace 11. Zafi
(teroristicky utok 11. zafi 2001 v USA). Co je pro tuto generaci typické, je vysoka
technologické a internetova gramotnost, proto je také tato generace ¢asto ozna¢ovana
jako ,Digital natives”, tedy digitdlni domorodci (Grail research, 2013).
Internet je misto, na kterém travi vétSinu svého volného ¢asu a berou ho nejen jako
samoziejmost, ale také soucéast Zivota. Generace Z bere internet a s nim spojena
média za zdroj zabavy, rozptyleni, a pfedevsim za prostiedek komunikace. Pozitivni
ucinky médii nebyvaji tak asto uvadény jako ty negativni. Mezi u¢inky, které mohou
pozitivné ovlivnit pfijemce, jsou: informace z riznych oblasti zivota, ziskavani
novych védomosti, poskytovani estetickych a umeéleckych zazitkd, zobrazovani

pozitivnich vzorl pro déti a mladez, uvédoméni si dulezitosti hodnot jako jsou laska,
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zdravi, vzdjemnd pomoc apod. Jako negativni U€inky médii se nejCastéji uvadeji:

agresivita a nasili (Hradiska a kol, 2009).

A jak reaguje generace Z na reklamu a komer¢ni sdéleni? Dle vyzkumu
MillwardBrown digital 32 % generace Ziikd, Zze obecné¢ nemaji radi reklamu.
O 33 % vice nez v ptipad¢ generace Baby Boomers oceni pozitivni pfistup znacky.
Naopak 37 % neveri velkym spoleCnostem a 75 % se povazuje za autentické
a neochotné obétovat své osobni hodnoty konzumni spolecnosti. Celych 42 %
vyuziva mobilni telefon jako hlavni zatizeni pro ziskani informaci — 6 hodin, to je Cas,

po ktery je generace Z online (MillwardBrown, 2015).

4.4.1.2 PEST analyza

Pest analyza se primarné vyuziva k auditu makrookoli spolecnosti. V naSem piipadé¢
lze ale tuto analyzu také vhodné vyuzit ke zhodnoceni vlivll okoli, které maji dopad
na zvolenou skupinu. Pest analyza sleduje zdkladni Ctyfi elementy, kterymi jsou
politické a legislativni, ekonomické, socidlni a technologické vlivy okoli. Kazdy

z téchto vlivll okoli ma dopad na chovéani a specifika generace Z.

Politické a legislativni vlivy

Z legislativniho hlediska nejvice ovliviiuje zabavu mladé generace zakon
379/2005 Sb. o ochrané pted Skodami zpisobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem
a jinymi navykovymi latkami. V pfesném znéni se jedna o omezeni prodeje
tabakovych a alkoholickych vyrobkli osobam mlad$im 18 let:

379/2005 § 6

(1) Prodavat tabakové vyrobky, tabakové potieby a elektronické cigarety osobam
mlads$im 18 let se zakazuje.

(2) Prodej tabdkovych vyrobkl, tabakovych potfeb a elektronickych cigaret na
kulturnich, spolecenskych a sportovnich akcich uréenych pro osoby mladsi 18 let je

zakazan.

379/2005 § 12
1) Zakazuje se prodavat nebo podavat alkoholické napoje
a) osobam mladsim 18 let,

b) na vSech akcich ur¢enych osobam mladsim 18 let,
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c¢) osobam zjevné ovlivnénym alkoholickym napojem nebo jinou navykovou latkou,
d) ve zdravotnickych zatizenich,

e) v prostiedcich vyluéné uréenych pro vnitrostatni hromadnou dopravu osob
s vyjimkou Zelezni¢nich jidelnich vozi, palub letadel a uréenych prostor plavidel
vetejné lodni dopravy,

f) na sportovnich akcich, s vyjimkou vycepniho piva s extraktem ptivodni mladiny do
10 hmotnostnich procent,

g) ve vSech typech Skol a skolskych zatizeni.

(2) Prodej alkoholickych napojit pomoci prodejnich automati, u nichz nelze vyloucit
prodej osobam mladsim 18 let véku, se zakazuje. Zasilkovy prodej a veskeré dalsi
formy prodeje, pii kterych neni mozno ovéfit vék kupujiciho, jsou zakézany.

(3) Dalsi omezeni a zdkazy prodeje lihovin stanovi zvlastni pravni piedpis.

Ekonomické vlivy

Mezi ekonomické vlivy lze primarné zahrnout vysi kapesného a sni souvisejici
ekonomické moznosti generace Z. Podle prizkumu agentury STEM/MARK, kterou si
nechala pfipravit investicni skupina Rockaway pro spusténi své aplikace Napka, je
pramérnd vyse kapesného u mladych ve véku 16-19 let 654 K¢ mésicné. Vyrazny
skok je u mladych osob ve véku 19-25 let, kde se primérnd vySe mesi¢niho

kapesného pohybuje kolem 2 300 K¢ (Ko¢i, 2015).

Socialni vlivy

Podle prizkumu iGen Tech Disruption se praveé u generace Z stale Castéji setkdvame
se zavislosti na technologiich. Tato generace je ochotnd pouzivat chytrd zafizeni za
vSech okolnosti a ¢asto i v situacich, které se nehodi. VétSina mladych respondentt
uvedla, Ze je pro ni normalni pouzivat mobilni telefon pfi pracovnim pohovoru, Skolni
vyuce, béhem vecete s rodinou a dokonce i na vlastni svatbé. Podle studie vice nez
37 % ptislusnikl generace Z uvedlo, Ze socidlni sit¢ ovliviiuji jejich naladu a vice nez

40 % ptiznalo, Ze socialni sit¢ dokazi ovlivnit jejich sebevédomi (Svobodova, 2016).

Technologické vlivy
Pro generaci Z je typické, ze sviij volny Cas travi online na socialnich sitich. To jim
umoznuje vyvoj technologie, pfedevS§im moderni chytré telefony s permanentnim

pfistupem k internetu. Dal§im technologickym aspektem je rozvoj pokryti mobilnim
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internetem a jeho rychlost. Pfistup k mobilnimu rychlému LTE signalu ma jiz vice

nez 97 % obyvatel CR (Vodafone, 2016).

4.4.2 Navrh online komunika¢ni strategie

Dle vybrané cilové skupiny a jejich typickych vlastnosti a chovani sestavime
komunikacni strategii, kterd bude mit za tikol splnit zadané cile. Jak jiz bylo zminéno
u popisu cilové skupiny, generace Z zije online. Proto nejrelevantnéjSim
komunika¢nim kanélem je online komunikace, ktera je z hlediska generace Z nejvice
afinitni a dokaze zasdhnout cilového uzivatele pro néj pfirozenou formu, v prostiedi,
které dobfe znd a je pro néj zdrojem informaci. V komunikaci vyuZzijeme vétSinu
dostupnych online formatl pro maximalni zasah cilové skupiny.

Komunikacni strategie bude rozdelena do tii casti. Tyto ¢asti zacinaji v rozdilném
Case, vzajemné na sebe navazuji a ¢astecné se také prekryvaji. Rozdéleni komunikace
vytvoti kontinudlni kampan, kterd bude s uzivateli pracovat v ndvaznosti na jejich

online aktivitu a interakci.

Obr. 3 Casova osa komunikace

faze kom.

| 3.faze kom. >
1.faze kom. >

Zdroj: autor, 2016

4.4.2.1 Prvni ¢ast komunikace

Primarnim ukolem této casti komunikace je zvySit povédomi o karlovarském
filmovém festivalu u vybrané cilové skupiny. Sekundarnim je poté podpofit prodej

listkli a zvysit pocet rezervaci festivalovych akreditaci jeste pred samotnym zacatkem
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festivalu. Proto spusténi komunikace musi probéhnout s dostate¢nym odstupem pied
oficidlnim zacatkem festivalu.

Prvni ¢ast kampané se dle vytyc¢enych cili sklada ze dvou odliSnych komunikacnich
a kreativnich pfistupt. Po celou dobu prvni faze tak soubézné bude zobrazena image

komunikace a vykonnostni komunikace.

Image komunikace

Tato ¢ast komunikace je zaméfena na zvySeni povédomi o karlovarském filmovém
festivalu u cilové skupiny. ProtoZze generace Z travi online pomérnou ¢ast svého
volného casu, kreativa musi byt poutavd, zaujmout uzivatele a zobrazit sdéleni
v tonalité, ktera uzivateli bude blizka a dokaze se s ni ztotoznit.

Pro poutavou a zajimavou kreativu vyuzijeme piedev§im animovanych
bannert a brandingt, které budou pfipraveny pomoci technologie HTMLS5. Bannery
pfipravené ve formdatu .html zaru¢i zobrazeni na vSech typech zafizeni od pocitace
pfes tablet az po chytré telefony.

Image komunikace v prvni fazi bude doplnéna o reklamu na YouTube, kde
pravé generace Z vyhledava oblibeny obsah a tento kandl je pro né zdrojem
informaci. YouTube je druhym nejvyuzivangjsim vyhledavacem viibec a pro generaci
Z platformou, kde travi svlij volny cas, hledd nové pratele a navazuje kontakty.
V ramci YouTube vyuzijeme pre-roll videi, bannerové komunikace a také mast-head
banneru na homepage YouTube (Prezentace Google — YouTube a millenials. Praha,
2015).

V ramci socidlnich siti bude probihat kontinualni komunikace na oficidlni strance
Facebooku, Instagramu a také Snapchatu. Pro kazdou plaformu vznikne odliSny obsah
ve stejné tonalité a komunikacni lince zvoleného kreativniho konceptu.

Pro zésah cilové skupiny bude komunikace zobrazena na webech s vysokou
afinitou. U téchto webl je cilem zvysit povédomi o znacce, kterého dosdhneme
zasahem vétSiho poctu uzivateld.

Proto formaty na afinitnich webech budou nakoupeny na pocet impresi, tedy
platebni metodou PPT, kdy platime za ureny pocet zobrazeni nasi reklamy.

Dale vyuzijeme nakup medialniho prostoru pomoci programatického nakupu, ktery je
oznatovan jako RTB — anglickd zkratka pro ,real-time bidding“. U tohoto typu
nakupu budeme platit za kazdy klik na nas banner, tedy pomoci platebni metody PPC.
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U bannerti nakoupenych pomoci RTB vyuzijeme piesného cileni na vék, zdjmy,
vyhledavana slova nebo podle lokace.

Veskerd komunikace povede na nasi hlavni kampanovou microsite. Zde se
uzivatel dozvi zakladni informace o festivalu, ale predevsim si uzivatele dokdzeme
podle cookies oznacit a dale s nim pracovat v ramci remarketingu, ktery vyuzijeme

v druhé fazi komunikacni strategie.

Vykonnostni komunikace

Cilem vykonnostni komunikace je podpofit prodej festivalovych listkii a zvysit pocet
rezervaci festivalovych akreditaci. Pro vykonnostni komunikaci je typicka jednodussi
kreativa bez vyraznych animaci, které by mohly uzivatele odpoutat od sdéleni.
Hlavnim cilem je doruceni jasného sdéleni uZzivateli, kdy je predev§im kladeny diraz

na pochopitelnost sdéleni a vyrazny call to action button.

Vykonnostni bannery musi byt velmi dobfe zacileny, protoze u tohoto typu bannerti
neni tolik dilezité, aby byly viditelné pro velkou masu uZzivatell, ale aby bannery
videli spravni uzivatelé. Protoze opét vyuzijeme systém programatického nakupu
a platebni metodu PPC. U cileni zvolime jeSt¢ pfisn¢jSi a uz$i kritéria. Jednou
zmoznosti je vyuzit behavioralni cileni, které ndm umozni zacilit na uZzivatele
s pfedem vybranym vzorcem chovani na internetu. Nasim vzorcem bude uzivatel,
ktery se zajima o festivaly, vyhledava je ve vyhledavaci, chodi na oficidlni stranky
festivalll. DalSim kritériem je zajem o filmy. Opét vyuZzijeme cileni na vyhledavani
filml, rezisér, hercli a novinek v kinematografii, navstévy strdnek s recenzemi
a hodnocenim filml nebo i na stranky kin. Poslednim kritériem je v¢k, ktery bude
definovany od sedmnacti let do dvaceti tii let.

Vykonnostni bannery nepovedou na homepage nasi microsite, ale pfimo do
sekce, kde je mozné si v predprodeji objednat listky na vybrany film nebo rezervovat
akreditaci.

Opét vyuzijeme oznaCeni uzivatele pomoci cookies, abychom védéli, jakou
akci na naSi strance provedl, a mohli suZivatelem dale pracovat v ramci

remarketingu.
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4.4.2.2 Druha ¢ast komunikace

Druhou ¢ast komunikace zaméfime na praci s jiz nasbiranou audienci a publikem
zprvni faze. Jak jiz bylo zminéno v uvodu této Casti, prechod mezi jednotlivymi
fazemi bude postupny a v c¢asti druhé faze komunikace také vyuzijeme image
a vykonnostni bannery z prvni faze.

Intenzita zobrazeni image a vykonnostni bannertt bude cca 5 tydnl pted
zacatkem festivalu sldbnout a nahradi ji komunikace remarketingova.

Remarketingova komunikace znamend, Zze budeme oslovovat uzivatele,
u kterych uz vime, ze na$i komunikaci byli zasaZeni, maji zdkladni povédomi
o karlovarském filmovém festivalu, ale nedosSlo u nich k finalni konverzi, kterou je
vnaSem pifipadé¢ kliknuti na banner, koupé listku nebo rezervace festivalové
akreditace.

Remarketinng je tedy zpétné oslovovani vybraného segmentu uzivateld,
u kterych pomoci cookies vime, jakou akci na webu udélali. ,,Cookies je soubor
malého mnozstvi dat, ktery server posle internetovému prohlizeci, ktery jej poté ulozi
v pocitaci uzivatele. Pti kazdé dalsi navstéve téhoz serveru poté prohlize¢ zasila data
zpét serveru. Cookies bézné slouzi k rozliSovani jednotlivych uzivateli, ukladaji se do
nich uZzivatelské ptedvolby apod. Cookies vznikly v 90. letech pfi expanzi uzivani
internetu. Nazev cookies v angli¢tiné znamend suSenka, a asociuje zvyklost ze
Spojenych stati nebo Velké Britanie nabidnout ucastnikiim urcit¢ho zdjmového
spolku nebo skupiny jejich oblibenou susenku pro vytvoteni pfijemnéjsi atmosféry.*
(Windows Microsoft, 2016).

Cookies tedy pomahaji uzivateli se na webovych strankéch citit pohodlnéji
a obsah vice pfizplsobit potfebam jedince. Pomahaji ale také sledovat uzivatelovo
chovani, jeho z4jmy nebo zvyklosti. Tyto informace poté pomahaji pfipravit reklamu

cilenou piesné podle potieb uzivatele.

Pro ucely remarketingu je ptipraveno nékolik remarketingovych scénait, které
vznikly dle zaznamenanych cookies na oficidlnim festivalovém webu, ktery byl
doplnény o trackovaci remarketingové kody. Podle chovani uzivateli na webu
vzniknou remarketingové scénate, které rozdcluji uzivatele na jednotlivé segmenty,

pro které vzniknou rtizné kreativy bannert s odliSnym sdélenim.
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Sdéleni je vzdy specificky vytvoteno tak, aby zasdhlo potfeby uzivatele a nabudilo

v ném potiebu ziskat komunikovany produkt — festivalovy listek nebo akreditaci.

Scénar €. 1

Segment uzivateldi, kterym byl zobrazen nd$§ banner minimélné dvakrat
a viditelnost banneru byla po dobu vice nez 3 sekund. Tyto parametry jsme schopni
dohledat v analytickém nastroji Google Analytics a dokdzeme tak vyselektovat
uzivatele, které nase prvni fdze komunikace nezaujala. Pfi¢in, pro¢ uzivatel na banner
nekliknul, mize byt nékolik a ukolem této faze komunikace neni hledat divody, ale
naopak dat uzivateli nové sdé€leni, které pro n¢j bude motivujici.

Pro kazdého uzivatele napfi¢ segmenty a produkty je dilezité ziskat n¢jaky
benefit, slevu nebo akéni nabidku. Pravé pocit, Ze ma posledni Sanci ziskat néco
vyhodnéji nez vSichni ostatni, je jeden z nejvetSich motivia ke koupi.

Proto tato ¢ast komunikace pracuje s obecnymi benefity piedprodeje, jakou
jsou sdéleni ,,zvyhodnéné listky na nejvetsi filmovy festival®, ,,zadné fronty a dlouhé
cekani na listky“, ,pro¢ cekat, jestli na vas zbydou akreditace?*... apod. Dale
komunikace bude podpofena informacemi o hlavnich hvézdach a hostech festivalu.

Protoze cilime na urcity segment uzivateld, je pro metriky dulezita predevSim
mira prokliku, proto jsou bannery opét nakupovany pomoci platebni metody PPC —
platba za klik. Bannery jsou sméfovany do ¢asti webu s moznosti online nakupu listkti

a rezervace akreditaci.

Scénar €. 2

Tento remarketingovy scénaf cili na uzivatele, které online komunikace
zaujala, prokliknuli se web, ale nedokoncili konverzi, tedy nakup listku nebo
rezervaci akreditace. Uzivatel se pouze dostal na internetové stranky bez jakékoli
dalsi interakce. U téchto uzivatell je nutné vzbudit sekundarni potiebu ke koupi. Jako
motiv a hlavni sdéleni bude komunikovano casové omezeni nabidky, které by
v uzivateli méli vytvofit aktualni motiv ke koupi. V komunikaci budou pouzita
sdéleni typu ,,posledni moznost piedprodeje listkii*, ,,nenechte si ujit jedinecnou

nabidku®... apod.
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Scénar ¢. 3

Uzivatelé, které zaujala naSe kreativa a sdéleni, dostali se na web a zde doslo
k interakci, ale bez finalni konverze oslovime scénafem c¢islo 3. U téchto uzivatel
mame pomérné¢ hodné informaci, diky kterym miZeme pfipravit funkéni
remarketingové sdéleni. Diky cookies vime, ze uZzivatel ma zdjem o karlovarsky
filmovy festival, a vime dokonce i ktery konkrétni film ¢i datum akreditace ho zajima.
Pro tento segment uzivatelli pfipravime sadu sd€leni, které budou mit priméarné
upominkovy charakter. Uzivatele oslovime informaci, ktera piimo reflektuje jeho
potieby a zajmy a doplnime ji o benefit, ktery bude slouzit jako dal$i motiv ke koupi.
Pokud wuzivatel projevil zdjem o urcity film, ale listek nekoupil, v komunikaci
zobrazime nazev filmu a pocet zbyvajicich volnych listka. Tato ,,last minute* nabidka
bude doplnéna o slevu, ktera bude mit také ¢asové omezeni.

Bannerova komunikace vede uZzivatele pfimo do detailu nakupu listki nebo

rezervace akreditace, kde mlize nakup dokoncit.

Scénar €. 4

Posledni scénar cili na uZzivatele, ktefi projevili zdjem o nase sdéleni, kliknuli
na banner a na oficidlnich strankadch dokoncili ndkupni proces, tedy koupili listek
nebo rezervovali akreditaci. U tohoto segmentu madme vSechny potfebné informace
a dokonce doslo k pozadované konverzi. Tim, ale komunikace s uzivatelem nekonci.
Protoze diky cookies mame o uzivateli velké mnozstvi informaci véetné e-mailové
adresy nebo bydlisté, které vyplnil pii registraci k ndkupu, mizeme uzivatele oslovit
s ,up-sell“ komunikaci. Cilem up-sell komunikace je k aktudln¢ uskute¢nénému
prodeji ptidat dalsi polozky. Proto se nase komunikace zaméii na nabidku filmt
podobného zanru, ktery uz uzivatele zaujal, anebo posledni omezenou nabidku. V této
fazi lze komunikaci doplnit o nabidku merchandisingu a dalSich upominkovych
predmétu.

Komunikace opét vede pfimo na strdnku, kde je mozné si listek nebo

merchandising koupit, a jako platebni metoda je vyuzita PPC.

4.4.2.3 Treti éast komunikace

Posledni faze komunikace zacina s oficidlnim startem festivalu. V této c¢asti

kombinujeme a propojujeme vSechny piedchozi faze komunikace. Image bannery
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komunikuji na strankach s velkou frekvenci ndvstévnosti a stale plni cil zvySeni
povédomi o festivalu. V image Casti této faze komunikace hraji vétsi roli socidlni
média. Facebook, Instagram a Snapchat musi denné pfinadSet aktudlni informace.

Obsah je vytvaren tak, aby generaci Z zaujal a byl v tonalité, které rozumi.

Velmi dilezitou roli vtéto fazi komunikace bude hrat socidlni médium
YouTube. Pro generaci Y je typické propojeni a sledovani youtuberti. Proto pfimo na
karlovarském filmovém festivalu budou vybrani youtubeti, ktery budou informovat
o aktualnim déni.

Pro generaci Y jsou youtubeti typem celebrit, které obdivuji. Pravé moznost
potkat svého oblibeného youtubera osobné je motiv, pro¢ navstivit festival.

Vykonnostni bannery v této fazi komunikuji piedev§im posledni nabidky
listkti
a merchandising. V této fazi je vyuzito vice cileni pomoci geolokace, kdy pomoci
cookies z ptredchozi komunikace vime, jaké oblasti na nasi komunikaci reagovaly
nejlépe.

Remarketing je beze zmény vyuZit jako ndstroj pro up-sell a pracuje s uzivateli,

kteti uz na nasi komunikaci n¢jakym zplisobem interagovali.

4.4.3 Kreativni kampan

Pfipravena komunikac¢ni strategii nam definuje, kde a kdy zvolenou cilovou skupinu
zasahnout. UZ nam ale nedefinuje jak. A pravé to, jak uZivatele zasahnout, je tkolem
kreativniho zpracovani komunikace. Kreativni zpracovani je jednou ze stézejnich
casti komunikace a z velké ¢ast na ni bude zaviset uspéch ¢i netspéch piipravené
kampané.

Pii ptipravé komunikaéni kreativni ¢asti komunikace je tfeba si urcit cilovou
skupinu a dle jejich charakteristickych znakt pfipravit vhled, ktery definuje cely
kreativni koncept. Pravé nalezeni spravného vhledu je stézejni pro definovani

kreativni ideje.
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4.4.3.1 Vhled

Vhled je hlubsi pochopeni nasi cilové skupiny a jejich potieb. ,,Vhled vznika diky
komplexni znalosti dané oblasti. Mlize vychdzet z kombinace zjiSténi z kvalitativnich
a kvantitativnich prizkuma trhu, z pozorovani zakaznického chovéni. Jedna se
o prosté spojeni zakladnich myslenek, k némuz dojde pravé v dany okamzik.“
(Synext, 2008). K nalezeni vhled pro zvolenou kreativni ¢ast kampané vyuzijeme
zhodnoceni soufasné komunikace a zdkladni znalosti o cilové skupiné, kterou

doplnime kvalitativni vyzkum.

Vhled je tedy néco, co nema piesny tvar. Jednd se vziti se do cilové skupiny

a diky dostupnym informacim si polozit vhodné zvolené otazky, které vystihnou
problém dané cilové skupiny a pomoci vhledu jej dokdzou vyfteSit. Zakladni
mySlenkou pro vhled je zaméfeni se na cilovou skupinu. Ta dle zakladni
charakteristiky zije online. Online prostfedi je pro ni samoziejmost a bézny
komunikacni prostfedek. Jak je vSak miZe komunikace karlovarského filmového
festivalu oslovit, kdyz online komunikace je v soucasné dobé pouze jako sekundarni?
Pravé dobie zvolena online komunikace zasdhne generaci Z v prostiedi, které berou
jako primérni zdroj informaci.

Co by vsak mélo byt hlavni sdéleni? Co je hlavni message, kterd generaci Z zaujme?

Odpovédi na tyto otazky by mél pfinést zvoleny vyzkum.

Pro vyzkum bylo zvoleno 82 respondenti ve véku 17 az 19 let s bydlistém
v Praze. Polozené otazky m¢ély zjistit specifické chovani a zvyklosti béhem letnich
prazdnin, ovéfit tvrzeni o oblibé a zdjmu generace Z o youtubery a také zjistit
zakladni povédomi o karlovarském filmovém festivalu. Zamérné tato otdzka byla
poloZzena az v zav€ru vyzkumu, aby respondent nebyl ovlivnény. Posledni otazka

meéla za ukol zjistit zvyklosti cilové skupiny pfi ndkupu nebo rezervaci listkli do kina.
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Tabulka 2: Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka: ANO NE
Jezdite s rodi¢i na dovolenou? 65 17
Chtéli byste stravit prazdniny s kamarady? 81 1
Planujete doptedu, jak stravite letni prazdniny? 46 36
Sdilite fotky na socidlnich sitich z dovolené s rodi¢i? 17 65
Mate svého oblibeného youtubera? 55 28
Mate béhem letnich prazdnin letni brigady? 40 42
Travite dovolenou v zahrani¢i? 61 21
Znate karlovarsky filmovy festival? 70 12
Byli jste n¢kdy na karlovarském filmovém festivalu? 31 51
Listky do kina nakupujete online, nebo pfimo na mist¢ | Online | Na misté
v king? 60 22

Zdroj: vlastni, vlastni prizkum, 2016

Interpretace vysledki je u vétSiny zvolenych otdzek jednoznacna. Z vysledki
dotaznikového Setfeni vyplyvé, Ze respondenti kolem osmnacti let stale jezdi na
dovolenou s rodi¢i. Ale nikdy své fotky nesdileji, coz je pro specifické chovani
generace Z nezvyklé. Vysvétlenim mlze byt fakt, ze se za dovolenou s rodici stydi.
Sebe samotné prezentuji jaké dospé€lé a fakt, Zze travi letni prazdniny s rodici, je fadi
stale mezi déti. A pravée toto zjisténi je pro pripravu vhledu klicové.

Vhled dle zjisténych tdaji lze formulovat takto: ,,Generace Z stale jezdi na
dovolenou s rodi¢i. Tento fakt nijak nepublikuji a radéji by letni prazdniny travili

s kamarady na pro né zajimavém mistg.*

Zakladni myslenkou pro kreativni koncept jsou udaje o cilové skupiné, ktera
se stydi za dovolenou s rodici, chce prazdniny travit s kamarady a znaji karlovarsky
filmovy festival. Pro¢ jim neumoznit uzit si prvni pradzdniny bez rodi¢i? A tim
nejlepSim mistem je karlovarsky filmovy festival. Cela kreativni myslenka je zalozena

na principu ,,uzijte si prvni prazdniny bez rodi¢i ve Varech®.
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4.4.4 Hlavni sdéleni

Hlavni kreativni mySlenka je ,,uzijte si prvni prazdniny bez rodict ve Varech®, k té se
vSak musi ptipravit sdéleni, které¢ bude v tonalité, které cilova skupina rozumi

a zaujme ji. Také by se v hlavnich sdélenich mél objevit ndzev Karlovy Vary nebo
festival, aby si uzivatel snadno informaci dokazal spojit s karlovarskym filmovym
festivalem.

Ze slova ,festival® nelze pfipravit mnoho mutaci, které by se piimo tykaly
prazdnin nebo dovolené s kamarddy. Ani ndzev mésta Karlovy Vary pfili§ moznosti
nedava. Problematiku a hlavni sdéleni 1ze vSak pojmou i inverzné. Pokud hlavni
sdéleni bude postaveno na informaci ,,prazdniny srodi¢i jsou otrava, uzijte si
karlovarsky festival®, 1ze vychéazet z ndzvu mésta.

Slovo ,,Vary* lze po modifikaci pouzit jako synonymum ke slovu nuda nebo
trapas, ktery generace Z vyuziva. Jedna se o slovo ,,provar, které mlad4d generace
vyuziva ve vyznamu prozrazeni, zmaru nebo odhaleni. Z tohoto synonyma lehkou
hrou pismen vznikne slovo ,,provary®, které obsahuje ¢ast nazvu mésta a je soucasti
bézného slovniku generace Z. Z vybraného slova provary poté vznikne celé¢ hlavni
sdéleni: ,,Dovolena s rodi¢i je PROVARYy.“ Sekundarni text poté lakd piimo na
karlovarsky filmovy festival: ,,UZij si prazdniny podle svych pfedstav. Bez rodict. Co

se stane na fest'aku ve Varech, ziistane ve Varech.“ (Narodni knihovna CR, 2014).

4.4.4.1 Klicovy vizual

Klicovy vizudl, jak uz vyplyva z jeho nazvu, je hlavni vizual prvek celé komunikace.
Jedna se stézejni element, ktery je poté adaptovan ve vsech zvolenych komunikac¢nich
kanélech. Kli¢ovy vizual musi reflektovat potfeby cilové skupiny a byt vizudlné
zajimavy a poutavy. Jeho pfiprava vychdzi z vhledu a zvoleného hlavniho sdéleni,
s kterym by mél vytvaret synergii a vzajemné se dopliovat. Vizualni zpracovani

a hlavni sdéleni vytvareji dohromady hlavni kreativni motiv.

V ptipadé¢ komunikace pro karlovarsky filmovy festival je hlavni sdéleni
,2Dovolend srodi¢i je PROVARy"“. Z tohoto sd€leni lze vychdzet i pro ptipravu
hlavniho vizualu. Vizudlni styl by mél pfesné zachytit naladu, kterd vystihuje pocity
generace Z. M¢l by navodit atmosféru, kterd je cilové skupiné zndma a do které se
dokdze vzit. Pouze tehdy je vizudl zaujme a budou jej povazovat ze relevantni. Ve

vizualu tedy pracujeme se zakladnimi prvky, kterymi jsou rodice a generace Z. Také
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se ve vizudlu musi objevit lokace karlovarského filmového festivalu, aby vizual
dotvarel piibéh. KliCovy vizudl by si uzivatel mél spojit s vlastnim piib&hem, ktery
zazil, m¢l by v ném evokovat pocity, které zna. Z téchto danych elementi vznika

vizual, ktery vSe propojuje do jednotné formy.

Kli¢ovy vizual ¢.1

Hlavnimi charaktery kli¢ového vizualu je nadSeny rodi¢ s fotoaparitem
uzivajici si karlovarsky filmovy festival. Vedle n¢j stoji dcera, kterd si kvili
spolecnosti rodice nemize uzit festival podle svych predstav a proziva to, co generace
Z nazyva ,provar®. Cely piibéh se odehrdva v popfedi dominanty karlovarského
filmového festivalu, hotelu Thermal. Klicovy vizual jako celek dopliuje hlavni
a sekundarni sdéleni. Pro tento vizudl pracujeme s hlavnim elementem divky a je

zaméten na cilovou skupinu divek.

Obr. 3 Klic¢ovy vizual, varianta 1

Dovolena s rodiCi

je PROVARy

UZij si prazdniny podle svych
pfedstav. Bez rodicl.

Co se stane na festaku ve
Varech, zUstane va Varech.

Zdroj: autor, zdroj obrazku www.shutterstock.com

Klicovy vizual ¢&. 2
Druhy kli¢ovy vizudl vychazi ze stejného vhledu, ale je primarné cilen na

chlapce generace Z. Vizual opét pracuje s hlavni myslenkou znudéného teenagera,

ktery je na karlovarském filmovém festivalu s rodi¢i. Na pozadi kreativy je historické
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centrum Karlovych Varti a v popredi nadSeny rodi¢ fotografujici si pamatky. Vedle

néj stoji teenager, ktery praveé proziva sviij prazdninovy ,,provar.

Vyuziti dvou kli¢ovych vizualli umozni 1épe cilit kreativu na rozdilna pohlavi, a tim
také 1épe oslovit cilovou skupinu. Oba klicové vizualy vychazeji ze stejného vhledu

a drzi stejnou kreativni linku, ¢imz vytvareji konzistentni sdéleni.

Obr. 4 Kli¢ovy vizual, varianta 2

Dovolena s rodici

je PROVARy

Uzij si prazdniny podle svych
predstav. Bez rodicu.

Co se stane na festaku ve
Varech, zlistane va Varech.

Zdroj: autor, zdroj obrazku www.shutterstock.com

4.4.4.2 Microsite

Microsite je ustfedni prvek celé komunikace. VeSkera bannerovd komunikace je
vedena pfimo na microsite, a proto je kladen diiraz na vyuzitou kreativu a logiku
poskladani jednotlivych elementl stranky. Cilem microsite je poskytnou vSechny
relevantni informace, které jsou pro uzivatele uzite¢né, tak aby uzivatel nemél potiebu
stranku opustit. Primarni cil microsite je tedy poskytnuti informaci, sekundarnim
cilem je zaujeti uzivatele, kterému by stranka méla pfinést i jinou nez informacni
hodnotu. Tim cilem je takzvany ,,user experience* neboli uzivatelsky zazitek. Proto je
soucCasny trend v pfipravé microsite vyuziti netradi¢nich prvkl jako videa, virtualni
realita nebo augmented realita. S ohledem na specifické chovani generace Z je
interaktivni a poutava kreativa nezbytnou soucasti pro zaujeti a upoutani pozornosti

cilové skupiny (Polak, 2015).
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Wireframes

Pii realizace microsite je prvnim a stéZejnim krokem piiprava wireframes. Cesky
ekvivalent k wireframes je dratény model, ktery také popisuje zakladni princip, co
vlastn¢ wireframes jsou. Jedna se o zobrazeni rozlozeni jednotlivych elementl napfti¢
celou microsite. Zjednodusen¢ se jedna o logické rozlozeni obrazkda, textii

a buttonli na strance tak, aby byla pro uZivatele piivétiva. Zakladnim cilem dobfte
fungujici microsite je, aby se uzivatel na strance neztratil, snadno nasel hledany obsah
a pohyb po strance nebo mezi jednotlivymi sekcemi pro uzivatele byl intuitivni.

vvvvvv

uzivatelskym zazitkem.

Uzivatelsky zazitek je v terminologii webovych vyvojaiti ozna¢ovan zkratkou
UX, coz symbolizuje anglickou zkratku user experience. UX se postupem casu stala
samostatnou disciplinou pii pfipravé webové prezentace a dnes je oznacovana za
klicovy a nezbytny prvek jakékoli online komunikace napfi¢ zafizenimi, na kterych se
obsah zobrazuje.

Zakladnim cilem UX je definovat jednotlivé elementy stranky tak, aby
uzivatele presvédcili vykonat urcitou akci. Neni v tom ptipadé dilezité, jestli se jedna
o nakup urcitého produktu. Chce-li microsite byt uspésnou, musi UX designer nalézt
zpiisob, jak uZzivatele dostat do rozhodovaciho procesu. Microsite musi pravdivé
uzivateli fici to, co chce slySet. K zjisténi uzivatelova motivu je nutné pied pifipravou
wireframes nalézt odpovéedi na tyto otazky:

Kdo je navstévnik? V jaké je situaci? Mezi ¢im se rozhoduje? Podle ¢eho se
rozhoduje? Jak se o produktu/strance dozvi? Co musi stranka fict ¢i ukazat, aby se
rozhodl?

Odpovédi na tyto otdzky dava nalezeny vhled a definovana specifika cilové

skupiny.
Kdo je navstévnik? Jedna se o ¢lena generace Z.

V jaké je situaci? UZivatel se nachdzi v rozhodovaci fazi, jaky bude jeho plan na

letni prazdniny a kde je prozije.
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Mezi ¢im se rozhoduje? Uzivatel se rozhoduje mezi tradicni dovolenou s rodici,
kterd je v tomto veku dle prizkumu nechténd, a mezi dal$imi moznostmi, jak stravit
Cas letnich prazdnin s prateli

Podle ¢eho se rozhoduje? Pro skupinu generace Z jsou velmi duleziti ,,influenceti‘
neboli osoby, které generace mé za své idoly a jejichz ndzor mé velké vliv na kone¢né
rozhoduti uzivatele. Skvélym ptikladem influencera je naptiklad youtuber.

Jak se o produktu/strance dozvi? Dle piipravené komunikaéni strategie uzivatele
oslovi jedna z f4zi bannerové komunikace. Dal§imi moznostmi jsou influenceti nebo
word of mouth, neboli §ifenim informaci pomoci tradi¢ni konverzace a komunikace.
Co musi stranka rict ¢i ukazat, aby se rozhodl? Zikladnim motivem ke koupi je
vyhodna nabidka nebo lakavy benefit. Lakavou nabidkou je mozna ptedprodejni sleva
a lakavy benefit pfedstavuje moznost potkat své oblibené hvézdy a uzit si netradi¢ni

zazitek s prateli (Hudecek, 2012).

Dle zodpovézenych odpoveédi je mozné sestavit jednotlivé elementy stranky.
Protoze stranka bude postavena na responsivnim designu, wireframe se pfipravuje ve
verzi pro mobilni zafizeni a klasické pocitace a notebooky. Responzivni design je
dnes jednim ze zakladi, které musi web spliiovat a naptiklad i Google zacal stranky,
které nejsou optimalizované pro mobilni zafizeni, znevyhodnovat ve vysledcich
vyhledavani. Oblibu generace Z v prohliZzeni obsahu z mobilnich zafizeni dokazuji
i Cisla piistupti na Facebook a YouTube. Denné Facebook pies mobilni aplikaci
navstivi vice nez 900 milionti uZivatelti a na YouTube denné v Ceské republice piijde
z mobilniho zafizeni vice nez 50 % vSech uzivateli (Prezentace Google, 2016).

Obsah v responsivnim designu se vramci jednotlivych zafizeni neméni. Méni se
pouze jeho rozlozeni tak, aby na vSech zatizenich byl ptehledny a Citelny.

Dle téchto poznatkl je jako prvni ndvrh vzdy mobilni wireframe. Wireframe vsak
nijak nedefinuje grafickou podobu stranky. Jedna se pouze o rozlozeni jednotlivych
elementii. Wireframes ¢asto vyuziva pouze Cernobilé barvy, misto obrazkl prazdné
boxy a misto textl slepy text. V ramci pfipravy kampanové microsite bude rozdéleni

elementll v ramci mobilniho zobrazeni vypadat nasledovné:

Mobilni wireframe
Sitka mobilniho wireframu je dana na 320 px. Jedna se o nejmensi vyuzivanou

Sitku displeje mobilniho zafizeni, kterd zaruci, ze i na mensSich rozliSenich se obsah
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zobrazi spravné. Timto rozliSenim je pokryta krajni mez zobrazeni, kterou lze
zobrazit. Pokud by bylo rozliSeni mobilniho zatfizeni vétsi, rozloZeni obsahu se pouze

zvetsi a prizpltisobi formatu displeje.

Hlavicka stranky — zde se nachdzi logo karlovarského filmového festivalu.
V pravém rohu je umisténo menu. Na mobilnich zafizenich se vyuziva burger menu,
které dostalo nazev podle ikony, které menu zobrazuje. Jedna se o tii vodorovné Cary

umisténé v boxu, ktery se na dotyk rozbali a zobrazi v§echny polozky menu.

Header — hlavni banner stranky je jednim z nejdominantnéjSich prvka webu.
Jedna se o grafiku a sdé€leni, které musi uzivatele zaujmout v prvnich par vtefinach po
pfichodu na web. Pokud uzivatel ihned po pfichodu nenalezne na strance zajimavy,
poutavy a relevantni obsah, stranku opousti. V hlavnim banneru tak bude zobrazen
kratky headline korespondujici s hlavnim sd¢lenim komunikace. VySka headeru je

480 px, ktera vychdzi z viditelné plochy mensich mobilnich zatizenich.

Protoze primarnim cilem stranky je zvysit po€et prodanych listkll a rezervaci
festivalovych akreditaci, nésledujici sekce je prodejni. Prodej listkii a rezervace
akreditaci je rozdélena do dvou zalozek, kde jedna je vzdy aktivni. Zalozky jsou
dostatecné velké, aby se i pomoci dotyki na displeji chytrych zatizeni uzivatel snadno
pohyboval mezi dvéma zalozkami. V zaloZce prodej listkil jsou dva oteviraci boxy,

u ktery se na dotyk rozbali nabidka danych moznosti. Prvni box ukryva nabidku filmu
abecedn¢ sefazenou. Druhy box automaticky rozbali kalendar, kde se podle zvoleného
dne automaticky zredukuju mozny vybér filmi. Na konci sekce je vyrazny call to
action button Koupit, ktery uzivatele automaticky posune do nakupniho procesu
online koup¢ listku. V druhé zilozce je pouze jeden box, ktery na dotyk otevie

kalendat, ve kterém si uzivatel mize zvolit datum platnosti festival passu.

Dalsi sekci jsou novinky, které pomoci videa, obrazku nebo textu zobrazuji
aktuality z pfiprav i samotného déni festivalu. Pohyb mezi aktualitami je horizontalni,
kdy pomoci ptejeti prstu po displeji chytrého telefonu se odsune aktualni test
a zobrazi dal$i v pofadi. Nazev pohybu vychazi z anglického slova ,,swipe®, které

oznacuje horizontalni navigaci v displeji chytrého zatizeni nebo tabletu.
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Nasledujici sekei stranky je mapa, ve které se uzivatel pohybuje pomoci
pohybu prstem. Ve spodni ¢asti mapy se nachazi lista s doplitkovymi ndstroji. Jedna
se pfidané funkcionality a zobrazeni lokaci, které uzivatel v obdobi festivalu, ale
1 mimo né&j, mize vyuzit. Pomoci zapnuti jednotlivych vrstev se na mapé zobrazi jako
vyznacené body kina, prodejny listki, restaurace, autobusové zastavky a nadrazi nebo
hotely a stanovd méstecka.

Posledni sekci stranky jsou uzitecné odkazy na ubytovani. Pomoci Ctyf
vyraznych buttont si uzivatel mize vybrat mezi hotely, airbnb ubytovanim nebo
hostely.

Stranku uzavira paticka, kde uZzivatel nalezne ikony na proklik k jednotlivym

socialnim médiim jako naptiklad Facebook, Instagram, YouTube nebo Snapchat.

Navigace na mobilni rozliSeni je pomoci menu, které se ukryva pod ikonou
v pravém hornim rohu. Ikona menu je zobrazena pomoci tfi vodorovnych linek a diky
své podobé a podobnosti s ikonou hamburgeru se tento typ menu nazyva ,burger
menu.

V menu jsou polozky dalSich sekci stranky: Domd, kterd automaticky vede
uzivatele na homepage, O festivalu, kde uzivatel najde zdkladni informace a historii
festivalu, Program, kde jsou uvedeny filmy dle jednotlivych dn a také kulturni akce,
Hosté, kde je seznam a medailonky vSech pozvanych hostl, v polozce Kina je seznam
s adresami a oteviraci dobou hlavnich promitacich salii a posledni polozkou je 3D

prohlidka, kterd uzivatele provede Karlovymi Vary pomoci 3D vizualizace.
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Obr. 5 Mobilni wireframes
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Desktop wireframe:
Protoze stranka je postavena na responzivnim designu, i wireframes pro desktopova
zafizeni museji drzet stejnou strukturu jako wireframes pro mobilni zatizeni. Jediny
rozdil oproti mobilnim wireframes je Sitka, kde celé pozadi je pfipraveno na full HD
vizualu se S$itkou 1920 px. Hlavni obsah je centrovany a vymezeny na grid
o Sifce 960 px, ktery je standardizovany a uzivd se na vSechny typy stranek. Se
zmeénou Sitky je spojené o rozlozeni jednotlivych prvkii webu. Je zde moznost vyuzit
vétsi plochy, a tak jednotlivé sekce nemuseji byt naskladané pod sebe, ale je mozné
hlavni ¢asti preskladat na danou sitku 960 px. Wireframe pro desktopova zatizeni je
uveden na piikladu homepage. Dalsi sekce budou drzet stejny princip rozdéleni prvki
a vyuzivat totozné grafické elementy.

Diky Sitce desktopovych zafizeni je mozné umistit oba boxy se selekci filmil
nebo data vedle sebe a na stfed umistit vyrazny CTA button.
Mapa s néstrojovou listou je jedinym elementem sekce vysoké 600 px, aby uzivatel
na mensich monitorech nemusel scrollovat pii nahledu mapy.

V dalsi sekci jsou umistény Ctyfi boxy s moznostmi ubytovani. Boxy na rozdil
od mobilni verze nejsou poskladany pod sebe, ale tvoti Ctyti proklikové dlazdice.

Posledni sekci je social feed, ktery zarovnava fotky ze socidlnich siti
automaticky podle jejich formati a pomeéru stran. Wireframe homepage uzavird

paticka s odkazy na socidlni sité.
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Obr. 6 Wireframes homepage
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Zdroj: autor, aplikace UXPin, 2016
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4.4.4.3 Grafika

Pro komunikace byl pfipraveny klicovy vizual, ktery je zékladnim propojujicim
prvkem celé kampané. Webova prezentace ve formé microsite je sté¢zejni informacni
kanal, kam je vedena vétSina komunikace, jenz vyuziva nebo je adaptaci klicového
vizualu. Pravé proto museji byt tyto elementy klicového vizudlu a grafického stylu
microsite propojené a navzajem provazané. Pokud uzivatel uvidi kliovy vizudl
napiiklad ve formé online banneru a proklikne se na microiste, musi se dostat do
prostiedi, které bude ideové, obsahové i graficky relevantni, aby celd komunikace
byla kompaktni.

Rozdéleni jednotlivych prvkt definuji wireframes, které ale nijak nereflektuji
grafickou podobu. Pfi pfipravé grafiky se tak mlize zménit velikost nebo poméry mezi

sekcemi, ale neméla by se nijak ménit struktura.

Graficky navrh je popsan na ukazce kreativy desktopové homepage. Stranka je
rozdélena na jednotlivé podstranky, ale hlavni informac¢ni sdéleni musi byt zobrazeno
jiz na homepage, aby uZivatel nemusel slozit¢ hledat zakladni informace. Proto
podstranky slouzi jako sekundéarni zdroj informaci.

V horni ¢asti stranky je menu, které poméaha uzivateli s navigaci na strance.
Pod menu je hlavni banner stranky. Na této pozici carouselu automaticky rotuje vice
vizualG s hlavnim sdélenim. Hlavni banner je 550 px, aby i uZzivatel na menSich
monitorech nemél hlavni sd€leni pod zlomem viewportu, ktery je 11 monitor, 600 px.

V dalsi sekci jsou graficky oddéleny dvé zalozky — Filmové listky
a Festivalové akreditace. Protoze ob¢é tyto moznosti maji stejnou véhu dilezitosti,
uzivatel je najde na stejné Urovni s moznosti snadno ptekliknout mezi obéma
variantami.

V sekci Novinky je aktualni informace z festivalu. Mezi novinkami se uzivatel
pohybuje pomoci horizontalnich navigacnich Sipek.

V sekci Mapa je v bocnim menu liSta nastrojii, kde si uzivatel miize zapnout pomocné
vrstvy se zobrazenim hotelii, kin, restauraci, spolecenskych akci nebo zastavek
vetejné dopravy.

Dalsi sekci je ast s moznostmi ubytovani. Ctyfi boxy uZivatele vedou do
nového okna s danou moznosti vyhledani ubytovani. Boxy jsou barevné odliSeny

a drzi barevny kod urcujici celou microsite.
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Posledni sekei je Social media feed, ktery generuje vSechny piispévky na
socialnich sitich s hashtagem #provary.
Stranku uzavira paticka s odkazy ikon na socialni sit¢ Facebook, Twitter, Instagram,

YouTube a Snapchat.
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Obr.7 Graficky navrh desktop a mobilni homepage
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Zdroj: autor, 2016
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Soutéz

Soucasti stranky je také moznost vytvofit si vlastni vizual a zapojit se tak do soutéze
o volné vstupenky na filmy a festivalové akreditace. Interaktivni aplikace, kde je
mozné nahrat vlastni fotku a stat se tak soucasti kli¢ového vizualu. Po rozkliknuti
nabidky je mozné si vybrat fotku z dokumentii pocitate nebo automaticky nahrat
profilovou fotku Facebooku. Fotka se po nahrani ulozi do nahledu, je mozné si ji
stahnout jako obrazek nebo sdilet na socialnich sitich. U fotky je moznost nahrat jak
vlastni fotku, tak fotku rodice, ¢imz mohou vzniknout vtipné kolaze paradujici hlavni
vizual.

Kazdy tyden se z nahranych fotek vylosuje uzivatel, ktery vyhraje volnou vstupenku
na vybrany film, festivalovou akreditaci nebo promitani filmu s vybranym

youtuberem.

Obr. 8 Soutez

Domu Ofestivalu Program Hosté Kina 3D Prohlidka

Nahréat fotku

£

[e.

Zdroj: autor, 2016
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4.4.4.4 YouTube kanal

YouTube je dalsi komunikaéni kanal, ktery je predevSim pro zvolenou cilovou
skupinu generace Z velmi diilezity. Samotny YouTube je druhym nejvyuzivanéjSim
vyhledavacem viibec a jiz se nejedna pouze o ulozisté videi. Generace Z na YouTube

doslova Zije, a to pfedevsim kvili fenoménu dnesni doby, jakym jsou youtubefi.

Youtuberi

Youtuber je typ vlogera, ktery pravidelné uvetejiiuje videa na sviij YouTube kanal.
A pravé diky generaci Z slavi nyni youtubefi velky uspéch. Youtubeti jsou
fenoménem, z kterého se postupné stalo vlastni médium s tisici fanousky a odbérateli.

Typi youtubert je vice a déli se podle typi videi, které nataceji:

Video vlogger — vlogger je typ bloggera, kterd o svém kazdodennim Zivoté nepise
¢lanky na svém blogu, ale nataci video. Jedna se tedy o bloggera natacejiciho videa.

popisuji riizna témata a problémy. Casto se jedna o vtipné glosy nebo parodie s cilem

.....

Let’s player — oblibeny typ youtubera predev§im u mladSi generace. Let’s player
nataci videa z prib&hu hrani online pocitacovych her, které komentuje a ptidavani
k nim své poznamky. Pro tento typ youtuberli byla vyclenéna specialni ¢ast zvana
YouTube gaming, které navic k natd€eni a uvefejiiovani videi podporuje také ziva

vysilani.

Beauty vloggerky — jedna se predevsim o divky, které toci videa a tutoridly o liceni,

kosmetice a mode.

Prank youtuberi — cesky ekvivalent je naschval, coz je také hlavni d&j prank videi.
Prank youtubefi nataeji videa, ve kterych chystaji naschvaly a nachytavky na
kamarady nebo partnery. Jedna se o videa, kterd maji vypadat jako autenticka, ale ve
vétSing piipadd jsou dopfedu domluvend, pfipravenda a né€kolikrat vyzkouSend, aby

vysledek byl co mozné nejvice vérohodny (Illek, 2015).
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Youtubeti nasli u generace Z velmi silnou fanouskovskou zékladnu, ktera je
bere za sv¢ hrdiny, idoly, trendsettery a opinion leadery. Prave z tohoto diivodu budou
také youtubefi soucédsti komunikace karlovarského filmového festivalu. Vybrani
youtubeti budou pozvani, aby stravili festival v luxusnim hotelu, s volnym pfistupem
na vSechny filmy a spolecenské akce. Jedinou podminkou, kterd je ale také hlavni
naplni ¢innosti youtubert, je pfipravovat a pravidelné publikovat obsah z déni na
karlovarském filmovém festivalu na svém youtubovém kandlu. Pro generaci Z je
YouTube afinitnim médiem, které je také zdrojem informaci. Youtubefi casto
poradaji pro své fanousky setkani, kde je pfipravena autogramiada, z které youtuber
zivé nataci dalsi ptispévky na sviij kanal. Na tyto akce jezdi tisice zastupcl generace
Z, pouze aby svého oblibeného youtubera mohli vidét nazivo. Stejny princip je
aplikovany pfi vyuziti youtubert na filmovém festivalu.

Pokud fanousek uvidi video svého oblibené¢ho youtubera v Karlovych Varech,
jedna se pro néj o dostateCny motiv jet na filmovy festival. Proto bude v prub¢hu
festivalu pfipravena fada doprovodnych akci, kde hlavnim pfedstavitelem bude
vybrany youtuber. Bude se jednat o moderovani premiéry filmu, spolecenské akce,

komentovani slavnostniho zahajeni a piijezdu hlavnich hosti.

4.4.4.5 Festivalova znélka

Protoze YouTube je pfedev§im o zajimavém obsahu, i hlavni festivalova znélka
s ambicemi oslovit generaci Z musi mit netradi¢ni obsah. Vedle oficidlni festivalové
znélky tak jesté vznikne dalsi specialni znélka vyhradné urcend pro online vyuziti.
Bude se jednat o YouTube video na pokracovani, kde si uzivatel sdm mize zvolit,
jakou déjovou linkou se video bude ubirat. Pro tuto mechaniku musi vzniknout
zakladni videospot, ktery ma ale otevieny konec. Po skonceni videa ma uzivatel
moznost vybrat si ze dvou variant, jak déj bude v dal§im videu pokracovat. Uzivatel
ma tak moznost sam si definovat d¢j a byt tak soucasti vzniku ptibehu, i kdyz doptedu

definovaného dvéma moznostmi volby.
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Obr. 9 YouTube festivalova znélka

O Tube J& swie | (1

Pribéh 1 Pribéh 2
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Zdroj: autor, 2016

4.4.4.6 Bannerova komunikace

Komeréni komunikace pfipravené kampané na internetu zajiStuji online bannery.
Jednad se o sdéleni na nakoupenych pozicich v pfedem definovanych formatech.
Bannery jsou zobrazeny na afinitnich strankach relevantni cilové skupiné a cileny na
uzivatele podle véku, zajmi nebo geolokace. Pro cileni bannerti bude také vyuzito
behavioralni cileni, pfi které se sleduje pohyb uzivatele na internetu — které pojmy
nebo slova vyhledava ve vyhledéavaci, které stranky navstévuje nebo na jaka reklamni
sdéleni reaguje. Dle téchto parametrii je uzivatel zafazen do piisluSného segmentu

a podle zvolenych kritérii se mu ptipadné zobrazi dané reklamni sdéleni.

Image bannery

Primérnim cilem image bannerti je zvysit povédomi o karlovarském filmovém
festivalu a nové komunikacni lince. Bannery vyuzivaji motiv kli¢ového vizualu
a hlavniho sdé¢leni a po prokliku vedou pfimo na hlavni stranku kampanové microsite.
Pro komunikaci bude vyuzito animovanych banneri pfipravenych pomoci
technologie HTMLS. Jedna se o posledni verzi znackového jazyka HTML, kde
animace je pripravena pomoci javascriptu a css. Banner se poté fyzicky nenasazuje do
stranky, ale pfida se do zdrojového kodu pomoci zobrazovaciho scriptu. K technologii
ptipravy banneru v HTMLS se pieSlo ze starSi technologie flash, piedev§im kvuli

datové optimalizaci a moznému zobrazeni na vSech typech zobrazeni. Nékteré typy
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mobilnich a tabletovych zatizeni nepodporuji flash a proto se pro tyto zafizeni musely
pfipravovat specialni bannery ve formé obrazku nebo gif animace. HTMLS vSak
dokdzi zobrazit vSechny zafizeni, a tak jeden banner je mozné zobrazit uzivateli na
domacim pocitaci, tabletu nebo chytrém zafizeni s pfistupem na internet.

Protoze bannery budou animované, pii jejich pfipravé se prubéh animace
zobrazuje nejprve v ramci storyboardu. Jedna se o sekvenci statickych obrazk, které
naznacuji prub¢éh animace v jednotlivych framech. Ve storyboardu se ladi veskeré
komentare ke grafice, posloupnosti sdéleni nebo textiim. Jakmile je za vSechny
zucCastnéné strany graficka i textova ¢ast v poradku, kodér pfipravi masterbanner, na
které se schvaluje animace. Po schvaleni masterbanneru dochéazi k adaptaci
zakladniho formatu na dalsi formaty dle nakoupenych pozic mediaplanu. Tento
postup je standardizovany ptfedev§im zdidvodu efektivity a cCasové narocnosti
jakychkoli zmén v pfipravené animaci.

Na piikladu storyboardu je demonstrovan prib¢h animace u masterbanneru
s formatem 300%300 px. V prvni fazi banneru se zobrazi kliovy vizual s hlavnim
charakterem otce. V dalSim priibéhu banneru se pomoci animace zobrazi vizual
znudéného syna. Tim je zkompletovan kliCovy vizual. Pomoci animace se zobrazi
posledni frame banneru, kde je na jednobarevném pozadi zobrazeno hlavni
kampaiiové sdéleni ,,At’ tyhle prazdniny nejsou PROVARy“ a vyrazny call to

action button ,,Odstartuj prazdniny*.

Obr.10 Storyboard image banneru

At tyhle prézdniny
nejsou PROVARY

Uzij si filmovy festak ve Varech
podle svych predstav.

Odstartuj prazdniny

Zdroj: autor, 2016

Vramci image bannerové komunikace budou vyuzity také nestandardni
bannery. Jedna se o bannery, které jsou v klasické nabidce pozic a pfi jejich zobrazeni

dochazi k interakci s uzivatelem. Mize se jednat o videobannery, které po piejeti
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kurzorem zacnou piehravat video, expand banner, ktery na klik nebo ptejeti kurzorem
rozsifi svou velikost, nebo 3D bannery, které vyuzivaji 3D elementy a pomoci
kurzoru je mozné s elementy hybat.

Na piikladu je prezentovana ukazka expand banneru vysSkového banneru.
Zakladni startovaci banner s formatem 300x600 px zobrazuje vizual znudéné
teenagerky doplnény o sdé€leni ,,Nevis, co s prazdninami?* a call to action button
,Zjistit vice®. Banner ma za ukol piredevSim upoutat pozornost uzivatele a motivovat
ho k interakci. Ta nastane po najeti kurzoru na banner. Po najeti kurzorem banner
automaticky expanduje na dvojnasobnou velikost 600x600 px. V expand casti se
dohrava sdéleni a v textu banner odpovidd na otizku ze startovaciho banneru

»Dovolena s rodi¢i je PROVARYy. ZaZij prazdniny jinak.“ a sd¢leni dokoncuje call

to action button ,,Odstartuj prazdniny*. V kreativé je vyuzit hlavni klicovy vizual.

Obr. 11 Expand banner — starter

[ i —TEPEINE CETREUE Reklama
Navrh, projekt, dodavka a montaz. Nyni dotace az 127 500 K¢....
navstivit stranku
v
Nevi§, co s
| Rodina si postavila vlastni vesnici. Domky s névsi 2 d .
\ nawriy cet prézdninama?

vydano 10. bfezna 2016

Miada rodina s desetiletymi dvojéaty nasla novy domov na pfedmeésti
Melbourne. ManZzelé oslovili architekty z australského studia Andrewa
Maynarda, ktefi jim s... cely ¢lanek

| plastova okna starnou. Navratnost investic do novych
si Ize spoéitat
vydano 10. bfezna 2016

Soucasna plastova okna v porovnani s produkty nabizenymi pfed 20 ¢&i
vice lety maji uz zcela jiné parametry a tepelné izolaéni viastnosti, jez
[ vyrazné... cely Clanek

Chtéli propojit interiér domu se zahradou, byt maji
hned vedie panelak

vydano 9. bfezna 2016

Dum v prazskych Dejvicich stoji na nevelkém pozemku, ale presto ze
zahrady maximalné profituje. Rodina, ktera v ném Zije, si uziva
propojeni domu s udrZovanou... cely ¢lanek

pohodiny diim

Zdroj: autor, 2016
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Obr. 12 Expand banner

e Iepeind cerpduid Reklama
> 2 Navrh, projekt, dodavka a mont X
navstivit stranku
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vydano 10. bfezna 2016

Miada rodina s desetiletymi dvc
Melbourne. ManZelé oslovili arc
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| plastova okna starnou.
si Ize spoditat
# vydédno 10. bfezna 2016

Soucasna plastova okna v porc
vice lety maji uz zcela jiné para
&8s Vvyrazné... cely Clanek

Chtéli propojit interiér d
.. hned vedle paneldk '

vydano 9. bfezna 2016

Dum v prazskych Dejvicich stoj
zahrady maximalné profituje.
propojeni domu s udrZovanou..

pohodiny diim

Zdroj: autor, 2016

Vykonnostni bannery

Vykonnostni bannery jsou zdkladem vykonnostni komunikace, kterd ma za hlavni cil
nartist po¢tu prodanych listkil a zvyseni poctu rezervovanych festivalovych akreditaci.
U vykonnostni bannerii je kladen diraz pfedevSim na jasné, srozumitelné sdéleni,
vyrazny call to action button a snadné propojeni s kreativnim stylem dané kampané.
Aby uzivatel co nejsnadnéji zachytil sd€leni, nejsou bannery animované, ale statické.

Na ukézce nize je ptiklad statického banneru, ktery vyuziva klicovy vizual s kratkym
a snadno pochopitelnym sdélenim ,ZaZij prazdniny jinak. Poslednich par
festivalovych passt v predprodeji.“ Banner 1akd uzivatele na omezenou nabidku,
ktera by jej méla motivovat ke koupi. Bannery po prokliku vedou uzivatele ptimo do
sekce homepage kampanové microsite s moznosti koupé listku, pfipadné rezervace

akreditace.
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Obr. 13 Staticky banner

Zazij prazdniny jinak ZaZij prazdniny jinak

Poslednich pér festivalovych passd  Poslednich par festivalovych passd
v predprodeji Vv predprodeji

Zdroj: autor, 2016

Remarketing

Remarketingové doplituji kompletni online kampanovou komunikaci. Pokud se
uzivatel dostal na microsite, at’ jiz z image banneru, vykonnostni banneru, pre-roll
youtube videa, ze socidlnich siti, nebo pomoci vyhledavace, je pomoci cookies
oznacen a dle akce, kterou na microsite vykonal, je zafazen do jednoho
z remarketingovych scénatti, které byly navrzeny v sekci Online komunikacni
strategie.

U téchto uzivatelll uz je ziejmé, ze maji zakladni povédomi o kampani, a také
se da urcit jejich preference ¢i cil hledani. Proto v komunikaci neni vyuzit klicovy
vizudl a remarketingové bannery priméarné€ o jasném sdéleni s vyraznym call to action

buttonem.
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Obr. 14 Staticky remarketingovy banner

Nepropasni premiéru p——
filmové pecky tohohle roku

Zdroj: autor, 2016

4.4.4.7 Facebook

V ramci Facebooku dojde ke standardni vyméné cover picture s novym klicovym
vizudlem. V ramci obsahové strategie bude komunikace vice zaméfena na navazani
vztahu s fanousky. V rdmci komunikace vznikne pravidelny posting plan, ktery bude
odkryvat zékulisi ptfiprav festivalu, o¢ekavané hosty a také filmové premiéry. Praveé
na vyznamnych hostech a filmovych premiérach bude postavena vétSina komunikace
pfed samotnym zacatkem festivalu. Hosté¢ a filmy se budou postupné odkryvat
pomoci napoved a uzivatelé budou mit za kol vytesit kviz a zjistit, jaky film ¢i host
bude na karlovarském filmovém festivalu predstaven. Kviz bude také spojeny se
soutézi o listky a merchandisingem, ktery bude fungovat jako motivace se do soutéze
zapojit.

Do facebookové komunikace budou také zapojeni vybrani youtubetfi. Ve
svych videich, ktera budou embodovana na facebookovou zed’, budou zobrazovat své
pfipravy na festival a také videa piimo z festivalu.

V obdobi festivalu se facebookovy profil zméni na komunikaéni kanal, ktery
bude zobrazovat nejaktualnéjsi informace piimo z déni festivalu. Ptispévky budou
nejen textové, ale také jako fotky a videa.

Facebookova komunikace bude medidln¢ podpotena pomoci Facebook PPC

reklamy a hlavni ptispévky budou pro vétsi zasah promovany.
4.4.4.8 Snapchat

Snapchat je aplikace, postavend na jednoduchém principu odesilani fotek. K fotkam je
vzdy mozné ptidat popis a poslat je svym pratelim. Velmi oblibend je predevsim
u generace Z, kde naptiklad v USA mé vice nez 50 miliéonti uzivatelii. V ramci

karlovarského filmového festivalu vznikne specialni profil pod hlavickou KVIIF,
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ktery bude pripravovat a dokumentovat zakulisi pfiprav i samotné déni na festivalu.
Stejné jako v ramci facebookové komunikace, i na Snapchatu bude probihat pomoci
obrazkid a fotek postupné odkryvani hlavnich hostl. V rdmci komunikace pted
samotnym festivalem budou fotky zobrazovat mozna zajimava mista, které je vhodné
béhem festivalu navstivit. Nebude se vSak jednat o turistické¢ho privodce, ktery je pro
cilovou skupinu nezajimavy, ale bude se jednat o fotky mist relevantnich generaci Z.
Vzniknou tak fotky mist se zajimavou vyhlidkou, kam je mozné vzit pfitelkyni, fotky
baril a restauraci nebo také mist s opacnou tematikou, tedy mist, kam by se uzivatel

nechtél nikdy podivat, jako naptiklad mistni stanice policie.

4.4.4.9 Instagram

Soucasny instagramovy UcCet zlstane, protoZe zalozenim nového by ucet pfiiSel
o vSechny své soucasné followery a zaloZeni druhého profilu skampanovou
tématikou by pouze tfiStilo komunikace. Na soucasny ucet vSak budou nahravany
fotky podle pfedem pfipravenych scéndit s jasné¢ definovanym vizudlnim stylem.
Kazda fotka bude doplnéna o logo karlovarského filmového festivalu a pied nahranim
bude na fotku aplikovan jednotny filtr, ktery zaruc¢i vizudlni konzistenci vSech
ptispévkl. Také vyuziti hashtagh bude vyuzivano v zavislosti na kampanové logice

a komunika¢ni lince. Pro medialni podporu kampané bude vyuzita PPC reklama.

5 Vysledky a diskuze

Na zaklad€ zjiStenych poznatkll zanalyzy soufasné komunikace Mezinarodniho
filmového festivalu Karlovy Vary byla vyhodnocena slaba mista komunikace. Jako
hlavni nedostatek v souc¢asném stavu byla shleddna nedostatecné podpora on-line
prostfedi, které plni sekundarni funkci a pouze adaptuje jiz existujici obsah. I ptes
snahu Karlovarského filmového festivalu pomoci komunikace zasdhnout velmi
Sirokou cilovou skupiny, je ¢ast publika mimo dosah komunikace nebo pro néj neni

sdéleni zajimavé.

Dle zjisténich vysledkii zhodnoceni souc¢asné komunikace, byla definovana
moznéa doporuceni na zlepSeni. Hlavnim doporucenim je vice se zaméfit na on-line
komunikaci a pfipravit unikatni a relevantni digitalni obsah. Zajimavy on-line obsah

se dale poji s druhym doporucenim, kterym je definovani vhodné cilové skupiny.
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Ve vlastnim navrhu autor realizuje definovana doporuceni do realné exekuce.
Pii piipravé navrhu autor postupoval po jednotlivych logickych krocich s hlavnim

cilem sestavit komplexni a funkéni on-line komunikaci, ktera by plnila vytycené cile.

Cil 1.
Definovat vhodnou cilovou skupinu, pro kterou bude on-line komunikace
relevantni

Cileni komunikace bylo zhodnoceno jako velmi Siroké a cilova skupina pfili$
obecna. Zasah komunikace je Siroky, ale neni vhodny pro vSechny cilové skupiny,
které proto o Karlovarském filmovém festivalu neuvazuji jako o mozné varianté
v jejich vybéru volno€asové aktivity béhem letnich mésict. Dle zjisténych poznatka
byla jako nejvhodnéjsi cilovéa skupina definovana generace Z. Zakladnim specifikem
této cilové skupiny je vysokd pocitacova gramotnost a téméf nepietrzité piipojeni
k internetu. Pravé internet je pro generaci Z hlavnim zdrojem informaci. A diky
nedostatecné on-line komunikace Karlovarského filmového festivalu by generace
Z definovana jako nejmén¢ zasazena soucasnou komunikaci. U cilové skupiny byly
definovany zakladni specifikace a typické chovani. Pro komplexni zhodnoceni cilové
skupiny bylo provedeno dotaznikové Setfeni pro zjisténi jejich preferenci a dale
analyza makrookoli, kterou Ize vhodné vyuzit ke zhodnoceni vlivli okoli, které maji
dopad na zvolenou skupinu.

Vybrana cilova skupina generace Z ma ambice stat se novou generaci
Karlovarského filmového festivalu a dlouhodobé snizovat vykyvy v poctu
navstévnikti. Pokud se u cilové skupiny podaii zvysit povédomi o Karlovarském
filmovém festivalu, méla by komunikace dlouhodobé ovlivnit jejich rozhodovaci
preference.

Cilem je u generace Z vybudovat ucast na Mezinarodnim filmovém festivalu Karlovy

Vary jako ritudl, kazdoro¢ni zvyk, ktery se mlize prendset i na dalsi generace
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Cil 2.
Pripravit komunika¢ni strategii, ktera zvysi povédomi u cilové skupiny a déle
zmirni nestaly trend poctu prodanych listkii

Komunikaéni strategie byla rozdélena do tii na sebe navazujicich a ¢aste¢né se
ptekryvajicich fazi shlavnim cilem pfipravit kontinudlni komunikaci, ktera by
dlouhodobé¢ pracovala s cilovym uzivatelem a nasbiranym publikem.

Prvni ¢ast komunikace ma za cil zvysit u cilové skupiny povédomi
0 Mezinarodnim filmovém festivalu. Pro zvySeni povédomi je vyuZito cileni na weby
s vysokou afinitou a ndkupem medidlniho prostoru pomoci platebni metody PPT —
nakup impresi v fadech tisici zobrazeni. V rdmci komunikace budou vyuZity
animované bannery, video formaty a nestandardni interaktivni bannery s poutavou
kreativou. Diky vyuziti technologii html5 budou bannery zobrazeny na vSech
zafizenich a tim bude mit bannerovd komunikace vétsi zasah.

Druhou ¢ésti komunikace je vykonnosti kampan, ktera plni cile zvySeni poctu
prodanych listkl a rezervovanych akreditaci. V této ¢asti komunikace jde pfedev§im
o doruceni jasného sdé€leni s vyraznym call to action tlacitkem, aby bylo docileno co
nejvetsi miry prokliku. Platebni metody je u vykonnostni kampané zvolena jako
platba za kliknuti za banner, coz zaruci efektivni vyuziti medialniho rozpoctu.

Posledni ¢ast komunikace je znovuoslovovani uzivatelll, kteti jiz v predeslé
komunikace néjak zareagovali na zobrazené sdéleni. V ramci akce, kterou uzivatel na
banneru nebo pfimo na kampainové webové strance udélal, byly pfipraveny Ctyfi
remarketingové scénaie, které zaruci osloveni uzivatele s relevantnim sdélenim. Tato
¢ast komunikace podporuje vykonnostni ¢ast a poméaha tak plnit cile zvySeni poctu
prodanych listkl a rezervovanych akreditaci. I u tohoto typu komunikace je zvolena
nakupni metody platby za kliknuti pro efektivni vyuziti rozpoctu.

Veskerd komunikace z bannerti je vedena piimo na kampafnové internetové

stranky

Cil 3

Pro komunikacni strategii pripravit relevantni kreativni kampan, ktera bude

vytvaret unikatni on-line obsah a propoji jednotlivé on-line komunikaéni kanaly
Zakladnim piedpokladem pro pfipravu vhodné kreativni kampané je

pochopeni cilové skupiny pomoci vhledu, ktery zaru¢i spravny relevantni kreativu

i sdéleni. Pro ziskani vhledu do generace Z bylo u skupiny respondentti provedeno
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dotaznikové Setfeni a analyza vlivu makrookoli. Ze zjisténé¢ho dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze zéstupci generace Z jsou ve véku, kdy uz odmitaji jezdit na letni
prazdniny s rodi¢i. Stale ale jeSt€ nemaji jasnou pfedstavu o tom, jak by své letni
prazdniny chtéli prozit. Z téchto poznatkd autor definoval hlavni myslenku kreativni
kampané: nejlepSi proziti prvnich prazdnin bez rodi¢d je na Karlovarském
filmovém festivalu.

Z této zékladni idey autor piipravil hlavni komunikacni sdé€leni, které
propojuje ndzev Karlovarského filmového festivalu a styl komunikace generace Z.
Vyslednym sdélenim, které se stalo zdkladnim komunikaénim pilifem celé kampané,
je: Dovolena s rodici je PROVARYy.

K hlavnimu sdéleni bylo pfipraveno také kreativni ztvarnéni v podobé
klicového vizudlu. Ten méa dvé mutace, které 1ze snadno cilit podle pohlavi. Tim
vzniknul unikatni obsah, ktery bude primarné zobrazovan v on-line, ¢imz je splnén
jeden z primarnich vytycenych cila.

Jako zakladni zdroj informaci v on-line prostfedi je piipravena kampaiiova
microsite. V praktické ¢asti autor zobrazuje postupné kroky pfipravy microsite od
realizace wireframu az po findlni grafické zpracovani. Protoze pro generaci Z je
typicky pfistup na internet z mobilniho telefonu, microsite je postavena na principech
responzivniho designu, kde se obsah spravné zobrazi na vSech typech zafizenich. Aby
stranka neplnila pouze zdkladni informacni hodnotu, je doplnéna o interaktivni
aplikaci navézanou na soutéz o listky a propojenou se socialnimi sitémi. Tim dochézi
k propojeni on-line komunika¢nich a naplnéni dal$iho stanového cile.

I generace Z ma své hrdiny a celebrity. V souc¢asné dob¢ jsou jimi youtubefi,
ktefi ptipravuji video obsah na socidlni siti Youtube. Jednd se tak o velmi afinitni
médium, které je pro cilovou skupinu velmi dulezité. Proto autor zahrnul praci
s Youtubery jako jeden za zakladu festivalové komunikace na Youtube. Zapojeni
Youtuberti opét pomaha naplnit cil o zvySeni povédomi o Karlovarském filmovém
festivalu u generace Z. Youtube je dale doplnén o unikétni obsah video ptibéht, kde
si dé¢jovou linku urcuje sam uzivatel. Unikatni obsah na socidlnich sitich navazuje na
stanoveny cil o zaujeti cilové skupiny.

Dale autor vramci kreativni casti rozpracoval navrhy na bannerovou
komunikaci, kterd vychazi a reflektuje definovanou tfi faizovou komunikac¢ni strategii.

Posledni ¢asti kreativni kampané jsou socidlni sité, které propojuje jednotny

koncept a vizudlni styl, ¢imz tvofi celistvou on-line komunikacni platformu.
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Zavér Kk vysledkum a diskuzi

Autor v praci netradicnim zplsobem piedstavil proces ptipravy komplexni on-line
komunikace dopInéné o redlné kreativni vstupy. Myslenky a vhledy jsou podpotfeny
vyzkumem a dotaznikovym Setfenim, a proto se lze domnivat, ze komunikacni
kampaii v tomto zpracovani by byla funk¢ni a plnila stanovené cile i v redlném
zpracovani a realizaci. V ramci praktické ¢asti byly vyuzity poznatky o modernich
technologiich a trendech, spole¢né s vyuzitim néstroji Adobe Photoshop a UXPin.
Komunikaéni kampan plni stanovené cile a vytvaii funkéni, unikatni a poutavy obsah

reflektujici specifika a potteby cilové skupiny generace Z.

Zavér

Zijeme v dobg, kterd se vramci technického a technologického pokroku vyviji
nejrychleji v lidské historii. Moderni technologie se staly béznou soucéasti naseho
zivota a vyuzivame je k zdkladnim dennim procesiim, praci i zdbav€. Tento vyvoj se
podepsal také na reklamé. Reklama nas obklopuje a ovliviiuje vice, nez si sami
chceme pfiznat. Podle reklamy urcujeme naSe preference, trendy a pokud néjaky
produkt nemé reklamu, jen téZko si hledd cestu k cilovému uZivateli. A pravé
s technologicky pokrok a davd moznosti vyuziti novym postupim v reklamé.
Reklama se stale vice posouva do digitadlniho svéta a propojuje tradicni mass media
s novymi moznostmi. Pouze televizni nebo printova reklama tak v dneSni dobé& uz
témef nema Sanci na Uspéch a v nékolika ptipadech se jiz miizete setkat s modelem,
kdy tradi¢ni mass media dopliiuji hlavni komunikaci na internetu. Pouze logické a
systematické propojeni vSech mediatypi miize vést k plné¢ funkéni a efektivni
reklamé.

Karlovarsky filmovy festival je nejvétsi filmova akce v Ceské republice a
jeden z nejstarSich filmovych festivalli v Evropé. Proto byl pro autora jako rodilého
karlovardka a nadSence do modernich technologii a marketingu vybér tématu velmi
snadnou volbou. Cilem prace je zhodnotit soucasnou festivalovou komunikaci a
naleznout moznosti pro jeji zlepSeni. Na zdkladé ziskanych dat byla definovana
vhodné cilova skupina a pro ni sestavena kompletni on-line komunikac¢ni strategie
véetné navrhu na kreativni kampan. On-line kampan je postavena na logickém vhledu

a vyuziva dostupné moderni trendy a technologie relevantni pro vybranou generaci Z.
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Zavérem je mozné konstatovat, Ze autor prace ziskal dostatek rtiznych zdrojd,
které v diplomové praci vyuzil a které mu umoznily diplomovou praci netradicné

a zodpovédné zpracovat. Proto se autor domniva, Ze se mu podafilo cile prace splnit.
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