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ABSTRAKT

Predmétem této price je analyza jednotlivych oblasti marketingové komunikace a zaméfuje
se na nastroje marketingové komunikace filmovych festivalli obecné¢. Prakticka ¢ast se vé-
nuje analyze marketingovych komunikaci Mezindrodniho festivalu outdoorovych filmd,
jejich efektivnosti a mirou vyuZiti v souvislosti s cilovymi skupinami v poslednich tiech

ro¢nicich festivalu.

Klicova slova:

Marketingové komunikace, reklama, public relations, podpora prodeje, direct marketing,
osobni prodej, marketingovy vyzkum, sponzoring, stakeholders, corporate identity,

fundraising, filmovy festival.

ABSTRACT

The object of this paper is to analyze different areas of marketing communication and focu-
ses on the tools of marketing communication of film festivals in general. The practical part-
nes in the analysis of marketing communications of the International Festival of Outdoor
Films, their efficiency and utilization rates in the context of the target groups in the last

three years of the festival.

Keywords:

Marketing commmunications, advertising, public relations, sales promotion, direct marke-
ting, personal selling, marketing research, sponsorship, stakeholders, corporate identity,

fundraising, the film festival.



Filmové festivaly piinesly do mého zZivota mnoho nového, doufdm, Ze i tato prace bude

moci byt prospésnd jakymsi zptisobem jejich rozvoji.
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UvVOoD

V letosnim roce je v piipravé 8. rocnik Mezindrodniho festivalu outdoorovych fil-
mu (ddle MFOF), na jehoZ pfipravé a realizaci se jiz aktivné podilim od jeho pétého rocni-
ku az doposud z pozice produkce a asistenta feditele festivalu. V pribéhu téchto ro¢nikti
jsem se nejen vénovala pripravé tohoto projektu, ale také jsem se snazila sledovat, ovliv-
novat a posuzovat vyuziti riznych oblasti marketingové komunikace. Tyto poznatky vSak
doposud nebyly shrnuty a nedoslo k jejich vyhodnoceni, tak aby bylo mozné odborné sta-
novit, které oblasti marketingové komunikace byly efektivné vyuzivany a které nikoli. Diky
tomuto zhodnoceni tak bude moZné pii organizaci dalSich roénikd MFOF pfipravit spravny

postup a vymezit spravné prostifedky jednotlivych oblasti marketingové komunikace.

Cilem této price se tak stdva analyza marketingové komunikace MFOF za posledni
tfi rocniky MFOF, které jsem pfipravovala a stanoveni jeji efektivity v zavislosti na cilo-
vych skupindch tohoto festivalu a miry vyuZiti jednotlivych prostfedkli marketingové ko-

munikace.

Metodologicky postup probihd obecnou charakteristikou jednotlivych oblasti mar-
ketingové komunikace, kdy v ramci této charakteristiky upozornim na odliSnosti v marke-
tingové komunikaci filmovych festivali obecné. Pokusim se stanovit podstatné oblasti
marketingové komunikace, které by mél MFOF vyuZivat, a které nejsou tolik dulezité. Na
zdkladé SWOT analyzy, stanovenych cilll a analyzy efektivnosti marketingové komunikace
MFOF v poslednich tfech roc¢nicich zjistim, zda je vénovano usili spravnym oblastem mar-
ketingové komunikace, jaké jsou slabiny, a kde je moZné spatfovat nevyuZzity potencial
MFOF. Pokusim se také stanovit, jakym smérem by bylo vhodné sméfovat marketingové

komunikace MFOF do budoucna, tak aby byly co nejefektivné;si.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je ,,soubor ndstroji slozeny z reklamy, osobniho prode-
je, podpory prodeje, a public relations, ktery firma vyuzivd pro pfesvéd¢ivou komunikaci
se zdkazniky a splnéni marketingovych cilt.” [7, s. 630] Stanoveni potadi dileZitosti mar-
ketingovych komunikaci v této Kotlerové definici je specifikovdno pravdépodobné
s ohledem na jejich efektivitu v ptisobeni v komercni oblasti a je zaméfeno na zvyseni pro-
deje, jak v rovin€ masové, tak i osobni komunikace. Marketingova komunikace tedy ovliv-
nuje i1 presvédcuje potencidlniho zdkaznika tim, Ze se mu snazi sdélovat informace, které
aktivné, ale 1 pasivné dekdduje. V zdkladu rozliSujeme dvé formy komunikace, osobni a
masovou. Osobni komunikace je zaloZena na sd€lovani informaci konkrétni osob¢, je ko-
munikovano piimo a z oblasti marketingové komunikace se miZe jednat o direct marketing
nebo osobni prodej. Pokud je sd€leni adresovano vice piijemctm, jednd se o komunikaci
masovou. Masovou komunikaci vyuzivéd hlavné reklama, public relations i podpora prode-
je. Samoziejmée toto rozdé€leni neni striktni, n¢které dil¢i prostfedky vyjmenovanych oblasti
marketingové komunikace mohou byt v oblasti piisobeni jak osobni tak masové komunika-
ce. Dle nasledujici tabulky €. 1, kterou sestavil De Pelsmacker a kolektiv je patrné srovna-
ni osobni a masové komunikace na zdklad¢ nckolika kritérii (osloveni Siroké vefejnosti,

vlivu na jednotlivce a zpétné vazby).
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Tabulka ¢. 1 — Srovnani osobni a masové komunikace

Kritéria Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni Siroké veiejnosti
Rychlost nizk4 vysoka
Néklady na jednoho piijemce vysoké nizké

Vliv na jednotlivce

Hodnota dosazené pozornosti vysoka nizka
Selektivni pfijeti relativné nizké vysoké
Ucelenost vysoka mirn€ nizsi

Zpétna vazba

Piimost dvoustrannd jednostranna
Rychlost zpétné vazby vysoka vysoka
Meéfteni efektivnosti presné obtizné

Zdroj: DE PELSMACKER, P. GEUENS, M. VAN DEN BERGH, J. Marketingov4 komunikace.
Praha: Grada, 2007. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

Vyuziti osobni komunikace se stdva t¢innou, pokud chceme piisobit na jednotlivce,
od kterych ocekdvame presnou rychlou zpétnou reakci, potiebujeme s nim komunikovat.
Prostfednictvim osobni komunikace tak ziskdvame velkou pozornost. Naklady na jednoho
osloveného pifjemce jsou vSak vysoké. Naopak masovd komunikace rychle oslovi Sirokou
vefejnost a ndklady na jednoho piifjemce jsou nizké. Masové komunikaci neni vénovana

obzvlasté velkd pozornost, ptisobi jednostranné a velmi obtiZné¢ se da méfit jeji efektivnost.

Marketingovou komunikaci je mozné dé¢lit i dalsSimi zptisoby, napt. na komunikaci
zaméfenou na image nebo na aktivity. ,,Komunikace zaméfend na image si klade za cil
zlepSeni komunikace se zdkaznikem, zvyseni jeho spokojenosti nebo posileni povédomi o
znacce a jeji preference. To vSechno mulzZe pozitivné ovliviiovat chovani cilové skupiny.
Jedna se o reklamu v médiich, napt. televize, rozhlas, tisk, billboardy a dalsi. Naopak ko-
munikace zaméfend na aktivity se pfimo zaméfuje na nakupni chovéani zakaznika a snazi se
ho pfimét ke koupi. Obé formy marketingové komunikace 1ze vSak jen stézi odd¢lit, zpra-

vidla spolu kooperuji.“ [1, s. 28]
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1.1 Cilové skupiny a cile

,,PTi planovani marketingové komunikace je dileZzité si stanovit také cilové sku-
piny, identifikovat jednotlivé trhy a rozhodnout, které z nich budou predmétem konkrétni
marketingové komunikace a zdkladem pro sestaveni komunika¢niho mixu, planovani mé-

dif a realizace samotné kampané.“ [1, s. 127]

Druhy krokem po uspésném stanoveni cilové skupiny je stanoveni komunikacnich
cili, které jsou ndpomocny pfi vybéru adekvatniho komunika¢niho a medidlniho mixu.
Vedle cili komunikacnich je nutné urcit i cile marketingové, s jejichZ pomoci Ize snadné&ji

dosdhnout napt. vyssi podil na trhu.

Hlavnimi cily marketingové komunikace se vSak obecn¢ stava zvyseni zisku a zvy-
Seni image. JelikoZ by mély byt oba cile vzajemné synergické, je nutné pripravit efektivni

mix vyuZziti ndstroji marketingové komunikace.

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovd komunikace pouzivd néstroju, které dohromady oznacujeme jako
komunika¢ni mix. Pomoci jeho ndstrojii piisobime na zdkazniky, na své cilové skupiny a
snazime se jim poskytnout, co nejvice informaci o produktech, jez nabizime. Nejde tedy
pouze o presvédCovani ke koupi, ale o zlepSeni povédomi o produktech a uspokojeni po-

tteb a prani zdkaznika.

Mezi néstroje komunika¢niho mixu tedy fadime reklamu, podporu prodeje, public
relations, osobni prodej a direct marketing. Zname také i dal$i nemén¢ vyznamné nastroje
komunika¢niho mixu a miiZzeme zde zatadit i prodejni mista, interaktivni marketing, vysta-

vy a veletrhy ¢i sponzorovani.

1.3 Reklama

»Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditelngjSich a nejdulezitéjsich ndstroji mar-
ketingového komunika¢niho mixu.* [1, s. 203] Je neosobni formou komunikace, kterd vy-
uziva masova média a identita zadavatele reklamy je vétSinou zndmd. Reklama je uZite€na

pii predavani faktickych informaci o produktu, pokud je tfeba zdkazniky upozornit a pii-
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pomenout jim jejich oblibeny produkt nebo znacku. V mnoha piipadech vSak nardzi na
problém nizké duveryhodnosti a jeji sd€leni se miZze mnohdy zdat neobjektivni a zaujaté.
Reklama je v porovndni s ostatni oblastmi marketingové komunikace drahd, proto by se

meél brat zfetel na efektivitu reklamnich sdéleni.

1.3.1 Zakladni cile reklamy

Hlavnimi cili reklamy je zdkaznika informovat, pfesvédcovat a pfipominat. ,,Pomoci
informativni funkce je zdkaznik informovan o novém produktu a o jeho vlastnostech a ma
vyvoldvat zajem a poptavku. Presvédcovaci funkce se snazi presvédcit zdkaznika ke koupi
praveé nabizeného produktu, produkt mize byt ptipadné€ porovnavan s jinym a reklama ma
byt zaméfena na presvédceni zdkaznika pro zakoupeni toho pravého produktu. A diky pii-

pominaci funkci udrZuje reklama produkt v povédomi zdkaznika.“ [9, s. 179]

V ptipad¢ vyuziti reklamy je nutné dbat na cilovou skupinu a védét jak, kdy a kde ko-

munikovat.

1.3.2 Typy reklamy a reklamni strategie

Reklamni sdéleni by mélo byt vytvofeno pro konkrétni cilovou skupinu a pro kon-

krétni produkt, a proto by provedeni reklamy méla odpovidat také pouZité strategie.

Expertni reklamou se odvoldvame na zkuSenost, odborniky a na fakticky argument, které
prevazuji nad kreativitou. Reference a doporuc¢eni mohou byt dal§i moZnosti zptisobu tvor-
by reklamy. Mohou pfichdzet jak od odborniki, ale i od spokojeného zdkaznika. Vysvétlu-
jici reklama vyuziva raciondlniho mysleni a orientuje se na vyhodu produktu. Opakovani a
jednoduchost je dal$i moZnosti strategie reklamy. Neni vSak vibec kreativni, naopak ma
velmi vysokou ucinnost. Preventivni reklama ma vétSinou vyuziti pti poklesu zdjmu a na
rozvijejicich se trzich, miZe byt také odezvou na konkurencni produkty s dirazem na nad-
fazenost produkty. Reklama muze byt podporovana osobnosti nebo celebritou, miiZe uka-
zovat obrazek ze Zivota ¢i prostiednictvim reklamy miZeme srovndvat jednotlivé produkty.
Pfi volbé reklamni strategie by se mélo vyuZzit n¢kterého z reklamnich trikl, jimiz jsou,

humor, sex, hudba, strach, emoce, nedostatek ¢i racionalita. [2, s. 210 — 213]
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1.3.3 Tvorba reklamy

Reklama by méla byt tvorena dle nésledujicich krokt, které jsou dulezité pro zpracova-
ni rozpoctu a pro zhodnoceni stanovenych specifickych a konkrétnich piinost. Podle Fore-

ta je idedlni tvofit reklamu dle postupu stanoveni:
1. cile (jaké celkové cile m4 reklamni kampan splnit),
2. cilové skupiny (pro jakou cilovou je reklamni sdéleni uréeno),
3. rozpoctu (jaké maji byt ndklady na reklamni kampal),
4. poselstvi (¢im se ma reklamni sd€leni zabyvat),

5. reklamnich nosic¢t (vybér média, které budou vyuZity v rdmci reklamni kampang s

ohledem cilovou skupinou),
6. nacasovani (volba kdy a kolikrat bude cilové skupina oslovena) a

7. hodnoceni (jak se da reklamni kampan zméfit, vyhodnotit jeji efektivita a piinosy).

[9,s. 186 —189]

1.3.4 Média

Vybér média pro konkrétni reklamni sdéleni zdvisi na n¢kolika proménnych, jako
jsou, cilova skupina, ndklady na zvolené reklamni médium, ndklady na vyrobu reklamniho
nosice, dostupnost média nebo nacasovani reklamniho sdéleni. Reklama vyuzivd ke svému
Siteni jednotlivd média, ta rozdélujeme na televizi, rozhlas, outdoor, internet, tisk a dalsi
ostatni média (napt. reklamni tiskoviny, 3D reklama, podomni reklama, kino, word of
mouth, ale také product placement, ¢i advertorials). Z hlavnich vyhod televize je vysoky
zasah, je ale velmi drahd. Rozhlasovd reklama napomdhd zapamatovéni, reklama muzZe
vyuzit uzsiho zacileni na posluchace radia, je zde vSak velmi kratkd doba kontaktu. Pro
outdoorovou reklamu si miiZzeme vybrat konkrétni geografické oblasti, kde ma byt reklama
umisténa a ma Siroky zdsah, nevyhodou miiZe byt strucnost sdéleni a kratka doba kontaktu
s médiem. Internet poskytuje Sirokou Skdlu mozZnosti, je Casove flexibilni a velmi jednodu-
Se muiZze byt cileno na uzivatele, nedostatkem muze byt jest€ pomerné nerovnomérné rozsi-
feni mezi vékovymi kategoriemi. Z tiSténych médii mohou Casopisy nejlépe cilit podle
z4jmu Ctendit, jejich pocet vsak stdle vice klesd, noviny mohou selektovat geograficky,

jejich Zivotnost je ovSem velmi kratkd. ,,Kazdé reklamni médium ma tedy své vyhody i
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nevyhody, proto jejich spradvny vybér i kombinace je pro reklamni kampan kli¢ovym tko-

lem.* [6, s. 247]

1.4 Public relations

,,Public relations jsou socidln¢ komunikacni aktivitou, pomoci nichZ ptisobi organizace

vV,

mezi obéma vzdjemného porozuméni a davery.” [5, s. 17]

1.4.1 Opblasti, skupiny a prostiredky PR

Subjekt, ktery plisobi na vefejnost, resp. klicové skupiny vefejnosti, tzv. publics ¢i
stakeholders, tak muze Cinit v nékolika rovinach, na rovinu organiza¢ni, ekonomickou a
politickou. Tyto klicové skupiny miZzeme tedy rozd¢lit jednoduse na zaméstnance, majite-

le, dodavatele, investory, sdélovaci prostiedky, mistni komunitu, dfady ¢i zdkazniky.

Konkrétni formy a prostiedky public relations je moZzné rozdélit do dvou zédkladnich
skupin, na prostfedky a formy individudlniho ptisobeni a prostiedky a formy skupinového
pusobent, z nichZ ndsledujici samostatné aktivity mohou ovliviiovat cilovou vetejnost indi-

vidudln¢ nebo skupinove,

- press relations (spoluprice se sdélovacimi prostiedky),

- lobbying (zastupovani organizaci pii jednéanich s politiky ¢i zdkonodarci),

- PR online (vyuzivéni internetu k public relations),

- corporate publishing (vyro¢ni zpravy, interni a externi ¢asopisy, dalsi publikace),
- eventy (organizovani udalosti),

- sponzoring (sponzorovani kulturnich, sportovnich nebo socidlnich aktivit).

Public relations miiZe probihat nékolika komunika¢nimi kandly, prostfednictvim
osobni i masové komunikace. ,,Pokud je public relations spradvné vyuZzivano cilem celého
snazeni je prohloubeni informaci a sd€leni ve vérohodnych souvislostech, kvalifikace sdé-
leni v jednotlivych cilovych skupindch, zprosttedkovani informaci o komplexnich souvis-
lostech a pozadi jevi, tvorba dialogu se v§emi hlavnimi cilovymi skupinami a manifestace

minéni a image s dlouhou Zivotnosti.“ [5, s. 56]
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1.4.2 Reputace, image a publicita

Dalsimi dtlezitymi pojmy v public relations jsou reputace a image. D4 se fici, Ze re-
putace organizace se vytvaii prostiednictvim image a miiZeme je charakterizovat vlast-

nostmi, jako jsou vérohodnost, spolehlivost, diitvéryhodnost a védomi odpovédnosti.

Publicita je ta &dst piisobeni public relations, o kterou md zdjem samo publikum. Cim

vetsi ma publikum zdjem, tim vétsi ma produkt publicitu.

1.5 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je komunikacni akci, kterd generuje dodatecny prodej u dosavad-
nich zdkaznikl a na zdklad¢ kratkodobych vyhod generuje nové zdkazniky. Hlavni vlast-
nosti podpory prodeje je omezeni v Case a prostoru, nabidka vysSiho zhodnoceni penéz a

vyvolani okamzité ndkupni reakce.* [1, s. 357]

,Podporu prodeje mizeme rozliSovat podle zdkladnich dvou typl projevi, kdo iniciuje

podporu a jaké jsou cilové skupiny. Muzeme tedy rozliSovat ¢tyfi typy podpor:
- zékaznik je podporovany vyrobcem,
- zékaznik je podporovany obchodnikem,
- obchodni podpora vyrobce nebo distributora,
- prodejci podporovani vyrobcem. [1, s. 360]

,Podpora prodeje ma stale zvySujici vyznam hlavné v souvislosti s reklamou, ne-
vyhodou se vSak miiZe stat hrozba pfesyceni podporami prodeje, kterd je srovnatelnd na-
ptiklad pravé pfesycenim reklamou a miiZe se tak stit zcela neefektivnim. ,,NejpouZivangj-
§1 prostiedky podpory prodeje u zdkaznikili jsou vzorky, kupony, prémie, odméeny, soutéze a
vyherni lotrie, veletrhy, prezentace a vystavy nebo rabaty. Podpory prodeje obchodu (malo
i velkoobchodu) se zaméfuji na kupni slevy, obratové slevy, slevy za opakovany odber,
bezplatné zbozi, merchandising, kooperativni reklamu ¢i obchodni seznamy.“ [9, s. 194 —

196]
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1.6 Direct marketing

,Direct marketing neboli pfimy marketing je navdzani pfimych kontaktl s peclivé
vybranymi zékazniky, vyhodou je moZnost okamzité reakce na nabidku ze strany zdkaznika

a moznost budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky.“ [7, s. 630]

,Vyhodami direct marketingu je zacileni na jasné¢ vymezeny a smysluplny segment, moz-
nost oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobnéjsi vztah se zakaznikem, moz-
nost kontrolovat a méfit reakci na nabidku, ndzornost predvedeni produktu a dlouhodobost

vyuzivani.“ [9, s. 231]

Direct marketing mtiZzeme rozd¢lit na dvé zakladni skupiny, na adresny a neadresny.
Do adresného direct marketingu zahrnujeme piimy marketing (rozesilka), e-mailing, kata-
logy a telemarketing, jako neadresny direct marketing miiZeme vyuZivat teletext, teleshop-
ping, on-line marketing, tiSt€nou reklamu s moznosti pifimé reakce. ,,Dile mizeme jednot-

livé formy direct marketingu rozdélit na:

direct mail (pifimé zasilky uréené konkrétni osobé¢, jedna se vétSinou adresny DM),

- katalogovy prodej (nabizi zdkaznikovi tiSt€né nebo internetové katalogy se svymi

produkty, miiZe byt adresny i neadresny),

- telemarketing (jakdkoli méfitelnd ¢innost komunikace po telefonu, miiZze byt aktivn{

i pasivni, je vyuzivan v B2B i B2C),

- teleshopping (vyuZziva televizniho vysilani, jednd se o specidlni televizni spoty, na

které zakaznici okamzité reaguji, je to pifima forma DM, neadresnd),
- online marketing (vyuZivdni DM prostfednictvim internetu),

- specializované stanky (jednd se o informac¢ni nebo objednaci zafizeni, které posky-

tuji on - line pfipojeni s prodejcem).* [1, s. 392 — 398]

Diilezité je, aby sdé€leni direct marketingu bylo divéryhodné a tzv. mluvilo k zdkaznikovi.

1.7 Osobni prodej

,Osobni prodej je efektivnim néstrojem komunikace, predevS§im v situaci, kdy

chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotfebitelt. Prostfednictvim bezprostied-
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niho osobniho pisobeni je schopen mnohem u¢innéji, neZ béznd reklama a jiné ndstroje

komunikace, ovlivnit zdkaznika a presvédcit ho o prfednostech nové nabidky. “ [9 s. 205]
Osobni prodej je vétSinou nejdrazs$i formou komunika¢niho mixu, avSak lze ji

oznacit i za jednu z nejefektivnéjSich. Osobni prodej je dvoustrannd komunikace, obsahem

je poskytovani nabidky a informaci, vytvéieni dlouhodobych vztahli se zdkazniky. Je nutna

interakce se zdkaznikem a jedna se o interpersondlni komunikaci.

1.8 Ostatni formy marketingové komunikace

1.8.1 Prodejni mista

,Komunikace prostfednictvim prodejniho mista probiha zpravidla v obchod¢ a ma
fadu néstrojii, napf. projekéni obrazovky, reklamy v obchodé¢, zpiisob nabizeni zboZi, pi-

semnd prezentace ¢i uspofaddni prodejniho mista.“ [1, s. 27]

N¢ékteré tyto vyjmenované zptisoby komunikace vSak mizeme pfifadit do nekteré ji-

né vyznamnéjsi oblasti marketingové komunikace.

1.8.2 Vystavy a veletrhy

,Veletrhy a vystavy je zptisob komunikace, ve které se snoubi vice oblasti marketin-
gové komunikace od osobniho prodeje, ptfes reklamu, public relations i direkt marketing.
Také zaujima velmi zajimavé misto v komunika¢nim mixu, napt. dle vysledkt priizkumu
mezi 311 belgickymi firmami jsou fazeny vystavy a veletrhy na Ctvrté misto

v komunikaé¢nim mixu.* [1, s. 445]

Vystavovatelé voli zplisob komunikace veletrhy a vystavami hlavné z diivodu budo-
vani vztahtl, sledovani konkurence, posileni image a jeji budovani, demonstrace, uvedeni a
testovani novych vyrobki, uzavirani kontrakt. Veletrhy a vystavy maji vicezna¢ny komu-
nikacni charakter, proto je miiZzeme fadit mezi prostiedky podpory prodeje nebo public

relations.
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1.8.3 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing vyuZivd novad média, jako jsou internet a extranet a jejich no-
vych zplsobt komunikace, napf. interaktivni, vicestranné. Interaktivni marketing je tak

vice ¢i méné vyuzivan ve vSech oblastech marketingové komunikace.

1.8.4 Sponzoring

»dponzorovani znamend, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how a
sponzorovany mu poméhd v dosaZeni cilti v komunikaci, napt. posileni znacky.* [1, s. 26]
Sponzoring vétSinou probihd v oblasti socidlni, kulturni, sportovni, umélecké, védecké,
spoleCenské, ale i politické a v oblasti médii, napt. sponzoringem nekterych poradi. Vétsi-

nou je tato forma komunikace zatazena do public relations.

1.9 Corporate identity

Je nutné také zminit pojem corporate identity neboli firemni identita, kterd vSak v ob-
lastech marketingové komunikace neni jmenovana, ale je velmi dtlezita. ,,Corporate identi-
ty zahrnuje podnikovou komunikaci uvniti organizace, ale také navenek® [9, s. 33] a ,,mU-
Zeme ji definovat jako souhrn vlastnosti a zptisobtli prezentace organizace, jimiz se odliSuji

od jinych organizaci. [5, s. 28]

Samotné corporate identity dale rozliSujeme na corporate design (logo, znacka, rastr,
pismo, typografie, barvy), corporate communications (strategie komunikace), corporate
culture (firemni kultura), produkt organizace (nabidka sluzeb organizace) a corporate
image (vysledek celé corporate identity). Corporate identity by se méla zabyvat kazda or-

ganizace.

1.10 Marketingovy vyzkum

Dalsi diilezitou cinnosti kaZzdé organizace by mél byt také marketingovy vyzkum.
., Uginny marketingovy vyzkum sestdva z posloupnosti nékolika krokd, definovani problé-
mu, stanoveni cile, a pldnu vyzkumu, sbéru a analyzy dat a vyhodnoceni vyzkumu. Marke-

tingové vyzkumy maji rizné typy:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

- exploracéni vyzkum piedbéZny (pouZzivé se v pociteCnim stadiu vyzkumu),
- deskriptivni vyzkum (zamétuje se na detailni popis skutecnosti nebo vztaht),
- kauzdlni vyzkum (zkoum4 souvislosti mezi dvéma nebo vice veli¢inami),

- kvantitativni vyzkum (popisuje jevy pomoci proménnych, které jsou sestaveny tak,
aby m¢éfily urcité vlastnosti),

- kvalitativni vyzkum (hloubkovy rozbor dil¢ich jevl).“ [8, s. 74 - 75]

,V prvni fadé hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a ob-

jektivni informace o situaci na trhu, pfedev§im informaci o zdkaznikovi.” [9, s. 71] Je

nutné také znit ndkupni chovini naSeho zdkaznika a jeho reakce na pouZity ndstroj

marketingové komunikace.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FILMOVYCH FESTIVALU

Filmové festivaly vyuZivaji jako vSechny ostatni komer¢ni i kulturni nebo sportovni
subjekty marketingové komunikace ve velké mite. V piipad¢ filmovych festivali jde o
komunikaci stale t€éhoz produktu pouze s mirnymi obménami, a to zpravidla v ro¢nich in-
tervalech, kdy festival probihd. JelikoZ se v oblasti marketingové komunikace filmovych
festivali objevuje velmi vyrazny synergicky efekt jednotlivych oblasti, je nutné si stanovit
cile, které m4 filmovy festival dosahovat. Spole¢nosti v komercni oblasti se zabyvaji ve
svych obecné stanovenych cilech dvéma hlavnimi body, zvySenim prodeje a zvySenim
image. Tak i filmové festivaly maji cile nastaveny podobnym zptisobem, jednd se o zvyseni
navstévnosti a zdjem publika a v ndvaznosti na tom, zvyseni publicity filmového festivalu
v souvislosti se Zadnrem, kterému se vénuje. V dosazeni téchto cili filmovym festivalim
vyrazn¢ pomaha znalost jeho typického divdka a cilové skupiny. Vyuziti marketingového
vyzkumu, tak nejenZe pomdhd filmovému festivalu efektivné stanovit oblasti ptisobeni
marketingové komunikace na divackou zdkladnu, ale také argumentovat organizacim, které
podporuji filmovy festival financné nebo prostfednictvim sluzeb. Také tvorba corporate
identity filmového festivalu zaujima svou nepiehlédnutelnou roli a m¢l by jit ruku v ruce
s celkovou strategif festivalu a jeho Zanrovym zamétenim. Obzvlasté dilezité je nezapomi-
nat na corporate design, ktery se zpravidla kazdym rokem vice ¢i méné méni v souvislosti

s konanim dal$iho ro¢niku filmového festivalu.

2.1 Public relations u filmovych festivali

Public relations u filmovych festivall jako takovych hraji velmi vyznamnou roli. D4 se
fici, Ze diky tomuto néstroji marketingové komunikace filmové festivaly dokdzou celkem
spolehlivé budovat a zvySovat svou publicitu a tim muze vzrustat jejich navstévnost. V této
oblasti se vSak jednd o dlouhodobou a cilevédomou préci, vZdyt u vétSiny celorepublikové
znamych festivall jiz probihd XXXXX — ty ro¢nik (napf. jiz 50. ro¢nik Film Festivalu Zlin
nebo 45. roénik Mezindrodniho filmového festivalu Karlovy Vary). Navic sama vefejnost
si Casto vyhleddva sama cestu ke konkrétnimu festivalu uz jen diky Zanru, na ktery je za-
meéfen. Podobné je tomu tak 1 u médii v oblasti press relations. Staci pouze maly impulz

smérem od filmového festivalu k médiim a Castokrat stejné zZanrové zaméefené médium
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navaze spoluprdci s filmovym festivalem. Navic filmové festivaly maji moZnost vyuZzit
znamych tvéfi, které jsou pro média velkym tahdkem. Sponzofi kulturniho a sportovniho
déni také velmi Casto jednaji spiSe zdjmové, nezli iceloveé, coZ mize byt chybnym krokem
pro sponzora, ale ne pro akci. OvSem stdle profesionalizujici se oblast sponzoringu
v posledni dobé hodnoti zaméfeni sponzorované akce a souhru sponzora s akcei, nezli zdjem
vlivné osoby. Pro samotné filmové festivaly je vSak lobbying velmi dilezitym a musi se
pracovat velmi systematicky, aby bylo dosazeno ptfedpoklddanych cilii. Také eventy je do-
sahovano velké uc¢innosti public relations filmovych festivali. Divék se vSak v této oblasti
filmovych festivalll stdva stidle ndro¢né¢jsim, ocekavd, Ze k filmovym projekcim mu bude
nabidnuta i pfidana hodnota v podobé doprovodnym programti a eventti. U filmovych fes-
tivall tak tuto ulohu mohou splilovat besedy, koncerty, diskuze, setkani nebo autogramiddy
s filmafi, herci a osobnostmi, dopliujici sportovni eventy, umélecké vystavy (fotografii,
obrazi, soch apod.), tiskové konference, zahajovaci a zakon¢ovaci ceremonidly, a predava-
nim cen nebo nezdvislé filmové projekce. Tyto eventy nemusi byt nutnou soucasti filmo-
vého festivalu pravé v dobé konani festivalu, ale mohou probihat pravé ve chvilich, kdy
festival je v pfipravé a pro vefejnost se tak v podstaté nic nedéje. Takovym zplisobem mu-
Ze davat filmovy festival o sob& znat a zvySovat tim zdjem. Filmové festivaly také ve velké
mife spolupracuji s charitativnimi projekty nebo podporuji amatérské filmaie nebo oblasti,
kterym se zZdnrové vénuji (napf. filmovy festival Jeden svét zviditeliiuje humanitarni orga-

nizaci Clovek v tisni).

2.2 Reklama u filmovych festivali

Jak pro kulturni produkty a instituce, kulturni ¢i sportovni akce, tak i pro filmové fes-
tivaly je reklama dalsi z dtleZitych oblasti marketingové komunikace. Také u reklamy hra-
je duleZitou roli cilova skupina filmového festivalu. Zpravidla je podle cilové skupiny za-
meéfena reklamni kampan filmového festivalu a vyuzita reklamni média. OvSem jak tomu
byva u vétsSiny kulturnich akef, tak i u filmovych festivalti byva reklama velmi drahym ko-
munikacnim prostfedkem, je tedy spiSe vyuZivano spoluprdce na trovni medidlniho part-
nerstvi, kdy spolupracujici média poskytuji svou podporu vyménou vzijemnych sluzeb
nebo za velmi piiznivych financnich podminek. Tato spoluprdce je mnohokrat velmi vy-

znamn¢ propojena i s public relations. Kamenem trazu téchto spoluprici se nékdy mutze
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stat jeji neefektivnost. Mnohdy je reklamni kampan filmového festivalu zafazena v méné
sledovanych ¢asech nebo na mén¢ atraktivnich mistech ¢i je upravovana podle komeréniho

vyuZiti spolupracujicitho média.

Reklamni sd¢€leni filmového festivalu byva vétSinou jednoduché a velmi srozumitelné
a nestava se, Ze by piijemce tohoto sdéleni byl ovlivnén néjakymi Sumy, které by informaci
komplikovaly. Reklamni sdé€leni filmového festivalu vétSinou obsahuje nézev filmového
festivalu, termin a misto konédni a odkaz na webové stranky, které poskytuji kompletni in-
formace a podstatnou soucdsti je graficky nebo zvukovy motiv, podle toho co je nosicem
reklamniho sdé€leni. Krdsnym zpracovinim je napiiklad plakat Horolezeckého filmového
festivalu v Teplicich nad Metuji (PRILOHA P I: Obrézek &. 1), kde je jasn& podle motivu i

nazvu identifikovatelné o jakd Zanr filmového festivalu se jednad.

2.3 Podpora prodeje u filmovych festivali

I v kulturnim prostfedi a sportovni marketingové komunikace ,,se uceln¢ vyuziva
kratkodobych stimulti, které motivuji zdkaznika k jednani ¢i ndkupu produktu nebo sluz-

by.“[8,s. 161]

Slevy, darky, odmény ¢i jind poskytnuti vyhod a bonusi jsou zavedeny i ve filmo-
vych festivalech. VétSinou jsou to slevy pro socidlné slabsi skupiny divaka (studenty, di-
chodce, rodiny s détmi), mnozZstevni slevy piimo v misté prodeje nebo predprodeji pii za-
koupeni vstupenky nebo permanentky na projekce filmu ¢i na doprovodné programy. Dal-
$imi vyhodami v piipadé filmovych festivall miZe byt bezplatny pfistup na doprovodné
programy. Divak filmového festivalu tak dostava ptfidanou hodnotu k samotnym filmovym
projekcim. Podpora prodeje v oblasti kultury a sportu miZe také znamenat prodej reklam-
nich pfedméti nebo konkrétné u filmovych festivalti prodej nahravek filmua festivalu, na

které jsou vlastnéna autorska prava k prode;ji.

Ucinnou se podpora prodeje také stava v piipad¢ spoluprice s ostatnimi komercni-
mi ¢i nekomerénimi subjekty. Napiiklad v pfipad€, Ze obdrzime pii navst€éveé své oblibené
horolezecké stény informace o filmovém festivalu podobného Zanru a dostaneme k témto

informacim také slevovy kupon na vstup na festival, budeme pravdépodobné natolik ovliv-
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néni podporou prodeje, Ze spolu se svymi ptateli filmovy festival navstivime, nebot’ by

nam v tak dobrém sportovnim centru, kde chodime lozit, nenabidli Zddnou Spatnou akci.

Podpora prodeje se tedy stava ucinnou, pokud je zaméfena na vhodnou cilovou sku-
pinu a v piipad¢ filmového festivalu je omezend casové na konkrétni program. Potencio-
nalni navstévnici jsou tak podporou prodeje intenzivné€ji stimulovani, aby danou akci na-

vStivili.

2.4 Direct marketing u filmovych festivali

Také v oblasti kultury a sportu je direct marketing velmi hojné vyuZivan. ,,Tato osobni
forma marketingové komunikace je jednoduSe pfizpisobitelnd kazdému piijemci nebo
skupiné pifjemcii na miru, pffjemce této propagace si organizace voli sama. Touto formou
komunikace je sice osloveno mensi procento lidi, neZli naptiklad u reklamy, ale je ji véno-

vana mnohem vé&tsi pozornost, a proto ma vétsi ucinnost.* [8, s. 162]

Filmové festivaly v rdmci direct marketingové formy komunikace rozesilaji po-
zvanky, vstupenky, informuji vSechny cilové skupiny, také své divaky, pokud vlastni néja-
kou databdzi. Toto komunikace probihd pfevdazné pisemné, e-mailem nebo telefonicky.
Vyhodou direct marketingu je, Ze se dd jednoduse piizplisobit a miZe si vybrat pifjemce,

kterého chceme oslovit.

2.5 Osobni prodej u filmovych festivali alias ziskavani prostredki

Filmové festivaly vyuZivaji osobni prodej hlavné pfi zajistovani financi a sluzeb pro
samotny festival. V oblasti kultury, resp. filmovych festivalli spiSe hovofime o sponzorin-
gu, kdy projekt vyhleddva sponzory a poskytuje jim partnerstvi a moZnost zviditelnéni se.
Prostfednictvim sponzoringu mize partner budovat a posilovat svou image. Filmové festi-
valy vedle sponzorti mohou mit také dérce, kteti poskytuji finance ¢i sluzby, aniZ by oce-
kavali n¢jaky piinos. Dalsi moznosti jak filmovému festivalu zajistit prostfedky jsou Za-
dosti o dotace v ramci statni sféry, nadaci ¢i evropskych projekti. V piipad¢, Ze filmovy
festival potada neziskova organizace, hovoiime o fundraisingu. Neziskové organizace maji

veétsi prostor pro ziskdvani prostiedkll obzvlasté u statni sféry ¢i u nadaci nez-li komercni
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subjekty. Diky ziskdvéani finan¢nich prostiedkll na organizaci filmového festivalu se tak
osobni prodej dostdva na jednu z dilezitych pozic marketingové komunikace filmovych

festivalu.

2.6 Vyhody a nevyhody

Na zédklad¢ shromdzdénych dat jsou v tabulce €. 2 shrnuty vyhody a nevyhody jednot-
livych oblasti marketingové komunikace filmovych festivalti. Diky pfedeslému popisu i
tabulky bychom mohli zhodnotit, Ze pro filmové festivaly je neju¢innéjSim néstrojem mar-
ketingové komunikace public relations a pfi vhodné€ zvolenych prostredcich také reklama.
Oba tyto nastroje ptisobi na vétSinu cilovych skupin filmového festivalu a maji vliv jak na
zvySeni navStévnosti, tak publicity konkrétniho filmového festivalu. Nezastupitelnou roli
ma osobni prodej, ktery by nemé¢l byt opomijen a mél by vyuzivat publicity filmového fes-
tivalu. Direct marketing disponuje vyhodou moZnosti ptimé komunikace, a tak mtiZze in-
formovat vSechny cilové skupiny, které jsou evidovany v databdzich o novinkdch a zmé-
niach ve filmovém festivalu, také timto zpisobem miiZeme upeviiovat public relations a
zvySovat efekt reklamy. Podpora prodeje miize mit pro filmovy festival také vyznamnou
roli, ale musi byt vyuzita efektivné v zavislosti na vynaloZené i ziskané finan¢ni prostied-
ky. Pokud budeme napiiklad poskytovat slevu na vstupné cilové skupinég, které by i beze

slevy filmovy festival navstivila, je tento zpiisob podpory prodeje zcela neefektivni.
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Tabulka ¢. 2 - Vyhody a nevyhody jednotlivych oblasti marketingové komunikace filmo-

vych festivala
Oblasti MK
filmovych festi-

vali

Reklama

Public relations

Direct marke-

ting

Podpora prodeje

Osobni prodej,
sponzoring,
fundraising

Zdroj: vlastni

Vyhody

- velky okruh oslovenych, ktefi znaji i
neznaji filmovy festival

- moZnost barteru, pozor na vybér sprav-
nych médif
- upevnéni davery

- prostfednictvim  médii
Sirokou vetejnost

informujeme

- vyuZiti osobnosti festivalu

- lépe sezndmi s festivalem i Zanrem

- snadna cilena informovatelnost
- moznost méfitelné vyhodnotit

- oboustranna komunikace

- div4ci jsou motivovani koupit vstupenky
nebo navstivit akci

- moznost oslovit novou cilovou skupinu

- osobni kontakt
- zpétnd vazba

- moznost zadat o dotace

Nevyhody

- neosobni, jednosmérnd, ne tolik
presvédciva a ndkladnd komunika-
ce

- osloveni spiSe skupiny, kterd se
fadi ke stakeholders

- vpfipadé velkého rozsahu muze
vyvolat efekt nezajimavé akce

- nezméni ndzor divdka

- nepodnécuje k dalSi ndvstéve

- jeho provoz je ndkladny

- mnozstvi oslovenych je omezeny

- nutné prizpusobit se kazdému

partneru
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3 STANOVENI PRACOVNI HYPOTEZY

Na zdklad¢ predchozi teoretické specifikace marketingovych komunikaci filmovych
festivalil obecné miZzeme stanovit pracovni hypotézy pro oblast marketingové komunikace

MFOF.

vvvvvv Vev s

1. Nejdulezitéjsi a nejefektivnéjsi marketingovou oblasti je public relations a mtize
tak posilit svou publicitu ve vSech svych cilovych skupindch a mlize mit za na-

sledek také zvySeni navStévnosti.

2. Reklama je podstatnd pro informovéni a konani dal$tho rocniku, musi vSak byt
zaméfena co nejefektivnéji, tak aby v prvni fadé€ oslovila cilovou skupinu diva-
kt a navstévnost festivalu vzristala, ale také aby reklamu mohly zaznamenat i
ostatni cilové skupiny a tim se zvySovala publicita 1 ostatnich cilovych skupin.

Reklama je druhym nejdiilezitéjSim nastrojem marketingové komunikace.
3. Podpora prodeje je nejméné vyznamnd oblast marketingové komunikace.

4. Efektivita pfimo imérné vzrastd s mirou vyuziti jednotlivych oblasti marketin-

gové komunikace.

5. Nejdtlezitéjsim zdkaznikem filmovych festivall je divdk a jsou na n¢j sméfo-

vany nejdilezitéjsi cile, zvySeni navstévnosti a zvySeni publicity.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MEZINARODNI FESTIVAL OUTDOOROVYCH FILMU

4.1 Historie a vyvoj

MFOF byl zaloZen v roce 2003 spolecnosti Cestovni kanceldr turistika a hory, s.r.o.
a disledkem jeho markantniho rozvoje byla zaloZena zacitkem roku 2010 spolecnost
OUTDOOR FIMLS s.r.o., kterd se od letoSniho roku vénuje organizovani MFOF a dale
také distribuci filmt sportovniho outdoorového zinru. Ob¢ spolecnosti maji sidlo
v Ostrave. Festival je koncipovan jako putovni soutéZni festival, v prvnim rocniku, v roce
2003, se ho zucastnilo 27 soutéznich filma, které pochézely z 6 stath svéta a probihal na
tfech mistech Ceské republiky, v sedmém ro¢niku, v roce 2009, se jiZ soutéZe zucastnilo 69
filmt ze 13 statl svéta a probihal ve 22 méstech. Také je jednoznacny nartist v oblasti na-

vstévnosti, od roku 2003, kdy navstévnost ze 2 000 divakd, vzrostla v roce 2009 na 22 000

osob. Tento vzestup charakterizuji grafy:
- podet zii¢astnénych soutéZnich filmt (PRILOHA II: Graf ¢. 1),
- poet zd¢astnénych autortt (PRILOHA II: Graf &. 2),
- podet zi¢astnénych statd (PRILOHA II: Graf ¢&. 3),
- podet zd¢astnénych mést (PRILOHA II: Graf ¢&. 4),
- ndvitévnost (PRILOHA II: Graf ¢&. 5),
- vyvoj partnerstvi (Graf €. 6).

Na téchto grafech je patrny vyvoj MFOF v jednotlivych ro¢nicich. Je zde zaznamenana
tendence zvySovéni v disledku rozristani festivalu, ale i mirného tbytku. Ubytek sout&z-
nich filmi, resp. UcCasti statl mezi Sestym a sedmym rocnikem je zplisobeno piisnéjSim
hodnocenim poroty, na tkor zvySeni kvality promitanych filmt. SniZeni navstévnosti tak-

téZ mezi Sestym a sedmym ro¢nikem je zpiisobeno sniZzenim mist kondni festivalu.

Obecné je vSak mozné konstatovat, Ze v souvislosti s nartistem poctu mist, kde fes-
tival probihd, poctu filmati z riznych stath svéta a filmu, které se soutéZe icastni a vzris-

tajici navstévnosti divaki, publicita MFOF stoupa.
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Vyznamnym ocenénim MFOF, které bylo diky MFOF ziskdno je nominace na nej-
lepsiho podnikatele roku 2007 - 2009 pro potadajici spolecnost Cestovni kancelar turistika

a hory, s.r.o.

4.2 SWOT analyza MFOF

SWOT analyza neboli marketingovy audit je dilezity i pro MFOF uZ jen z toho di-
vodu, abychom aktualizovali situaci, v jaké se MFOF momentdlné nachazi a kde jsou silné

a slabé stranky jeho vnitiniho prostfedi a prileZitosti a hrozby prostiedi vnéjSiho.

Tabulka €. 3 — Swot analyza MFOF

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
B . e . Ny - .
= - zdjem kvalitnich filmai z celého svéta o -  nesystematické vedeni
Z MFOF . ) .
= - maly rozsah kompetenci pracovnikii MFOF
1= . . P c 2
N - MFOF je nejrozsdhlejsi festival ve svém " o .
= v y . . - nedostate¢né vzdélavani v oblasti
= Zanru v poctu mist konan{
g - nizky rozpocet na reklamu
> - z4jem novych misto o MFOF y rozpoc

- Spatny obchodni systém

5 Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
¥
& - vzristajici zdjem o outdoorovy sport i -  vznik dal$iho festivalu podobného charakteru
a filmové uméni tohoto Zanru . L , .
7 - jednoduchy pfistup k outdoorovym filmim
;g - vzrlstajici droven filmi outdoorového z jinych zdroji (internet, DVD)
> charakteru diky technice

Zdroj: vlastni

Ze SWOT analyzy, kterd byla sestavena dle vlastnich zkuSenosti, zpracované
v tabulce ¢. 3 vyplyva, Ze v disledku vzristajictho zdjmu o outdoorovy sport se zvysuje
také zajem o filmovou tvorbu tohoto Zanru, proto vznik samotného festivalu a jeho rozvoj
je vyuzitim skytajici se piilezitosti. Této pfilezitosti vSak vyuZivaji i jiné subjekty neZzli
pouze MFOF a vznika tak konkurence. Diky tomu, Ze MFOF je jiZ zndmym filmovym fes-
tivalem, vznik novych podobnych filmovych festivali neni prozatim vyznamnou hrozbou.
TaktéZ nékolikaleté osobni vztahy s velkym mnoZstvim filmait z celého svéta je pro
MFOF velmi pfiznivé a i ve filmafské branzi tohoto Zdnru md MFOF své zndmé jméno.

Navic tvorba filmu i moZnosti cestovéni a zdolavani v§emoZnych vyzev je stdle dostupn¢j-
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§i, rozSitfuje se tak okruh kvalitnich filmovych tvirci. Diky zdjmu téchto filmatti o MFOF
vzristé také zdjem o konani MFOF v dal$ich mistech nejen Ceské republiky, ale také okol-
nich stati, v Polsku a na Slovensku, festival se tak stdva jednim z nejvétSich filmovych
festivalli ve svém rozsahu v oblasti sportovniho outdoorového filmového Zanru. Bohuzel
jelikoz je MFOF kulturni akci a snazi se vyuZivat hlavné medidlnich partnerstvi, které
nejsou zcela vzdy pod kontrolou a nemaji pozadovany efekt, ma MFOF také své slabé
stranky a tim je nedostatek financi nejvice se projevuji na kvalitné pfipravené medidlni
kampani a na technické modernizaci MFOF. V souvislosti s témito nedostatky se stava, Ze
publikum MFOF se nerozsifuje dle pozadovanych predpokladt. Také MFOF chybi podpo-
ra v podobé¢ celozivotniho vzdélavani, kdy jsou pracovnici Skoleni nejen v oblasti filmové,
ale ve vSeobecné oblasti, napt. jazykové vzdéladvani, manaZerské vzd€lavani a podobné.
Také v dusledku rozSifovani piistupu k informacim, tedy i k filmové tvorbé prostiednic-
tvim internetu nebo DVD nosic¢il je ovlivnén zdjem o ndvstévu samotnych kulturnich aket,
tedy i filmovych festivalli nebo ndvstévnost v kinech. Tuto hrozbu organiziator MFOF fesi
zamétenim na dalsi oblast svého pilisobeni a tim je distribuce filmia outdoorového Zanru do

kin, na DVD a online formou.

Pfi stanoveni diisledkit SWOT analyzy a ureni zplsobu strategie je momentalné

vV,

nejvhodnéjsi cestou vénovani zvySené pozornosti na slabé stranky MFOF, hlavné na zna-

losti, schopnosti a dovednosti manazert MFOF a vyuZiti v§eobecné vzristajici Zanru o

oblast outdooru a outdoorového filmu.

4.3 Marketingové komunikace MFOF

Doposud nebyla specifikovdna mira jakou se MFOF vénuje marketingové komunika-
ci, a které oblasti jsou nejvhodné;jsi a nejefektivnéjsi. Kazdym rokem je hodnocen uplynuly
roénik MFOF hlavné z pohledu navstévnosti, Ucasti jednotlivych mést, filma, filmafi, sta-
ta, ktefi partnefi MFOF podpofili a jaky zpiisob spozoringu byl partnerim poskytnut, také
bylo hodnoceno, jakym zplsobem probihala marketingova komunikace, ale nikdy nebylo
celkové vyhodnoceno, zda byla efektivni a jakym zplsobem se ménila marketingova ko-
munikace v zavislosti na jednotlivych ro¢nicich MFOF. Proto je mozné celou marketingo-
vou komunikaci nazvat spiSe improvizaci a vyuzivani aktudlnich pfilezitosti, za co nejpfi-

znivgjSich podminek, coz vSak nevylucuje, Ze je fizena marketingovd komunikace Spatnym
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smérem. AvSak 1 marketingovd komunikace MFOF by méla byt pfipravovdna
v dlouhodobéjsim Casovém horizontu a s urcitym cilem za investice jak finan¢niho, tak i
dusevniho kapitdlu. Pokusime se tedy analyzovat jednotlivé oblasti marketingové komuni-

kace MFOF v poslednich tfech ro¢nicich.

4.3.1 Dlouhodobé cile MFOF

Bohuzel MFOF nema stanoveny jasné dlouhodobé cile, kterych by mé¢lo byt dosazeno,

ale jisté by jimi mély byt tyto:

- propagovat profesiondln¢ outdoorovy filmovy Zanr,

- zvySovat zdjem o MFOF a déle o outdoorovou filmovou tvorbu,
- roz§ifovat MFOF do dal$ich oblasti CR i sousednich stat,

- zatraktivnit MFOF pro partnery,

- presvédcit poskytovatele dotaci, ze MFOF neni komerc¢ni aktivitou, Ze jde o filmové

uméni, pouze jiného Zanru,
- soustavné zlepSovani a zvySovani vzdélani a profesionalizace managementu MFOF,

- zatraktivnéni MFOF pro dalsi potenciondlni cilové skupiny formou doprovodnych pro-

gramt,
- charakterizovat svou cilovou skupinu.

Pomoci spravné pfipravené marketingové komunikace ptijde téchto cila zcela nebo ale-
spon ¢astecné dosahnout. Jednd se vSak o dlouhodoby ukol, ktery budeme moci vyhodnotit

v horizontu nékolika let.

4.3.2 Corporate identity MFOF

Jelikoz corporate identity hraje vyznamnou roli v marketingovych komunikacich
obecné, je nutné se zminit také o corporate identity MFOF. BohuZel tato oblast je pro
MFOF velkou slabinou. MFOF nemad vypracovan Zadny systém ani pravidla v této oblasti a
ani Zadny graficky manudl. V poslednich dvou ro¢nicich byla vSak snaha o tvorbu corpora-
te design a corporate communications v oblasti komunikace konkrétniho ro¢niku a podafila
se tak ucelit celkovd komunikace viici jednotlivym skupindm stakeholders MFOF. Ucele-

nost téchto dvou slozek corporate identity ma tak za vysledek jednotné pouzivani pouZziti
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loga, barev, pisma, tvorbu jednotnych audiovizuélnich sd€leni, tvorbu a upravu webovych
stranek, tvorbu a vyrobu vSech tiskovin i velkoplosnych tiskti, prezentacnich materidll i
monitoringu. MFOF se tedy v poslednich dvou ro¢nicich corporate identity alespon ¢astec-

n¢ zabyval a jde konec¢né spravnym smérem k budovani corporate image.

4.3.3 Marketingovy vyzkum MFOF

Neznalost typického divdka MFOF a jeho divacké cilové skupiny, tak by se dal stano-
vit cil pro budouci marketingovy vyzkum. Pro prezentaci sice je sestaven graf, ve kterém se
udava cilova skupina, je vSak zaloZen na odhadu managementu MFOF a pfi interpretaci
partnerim, jim toto sdéleni piili§ mnoho udaji neposkytne. Pro zajimavost je graf znizor-

nén v piiloze. (PRILOHA II: Graf &. 7)

Nejen partner i samotny MFOF by m¢l védét, jakou pfesnou mé cilovou skupinu a jaky
je jeji typicky divak, uz jen proto, aby byla pfipravena spravnd marketingova komunikace,

vybrana a oslovena sprdvnd média.

4.4 Analyza marketingové komunikace z pohledu stakeholders

Pomoci stanovenych cilovych skupin MFOF provedeme analyzu marketingovych
komunikaci v souvislosti s mirou vyuZiti oblasti marketingového mixu a zkusime vyhodno-
tit jejich efektivitu v porovnani mezi 5. az 7. rocnikem MFOF. Takto vysledujeme, jak se
vyviji mira vyuziti 1 jeji efektivita v kazdé cilové skupin€ a dokaZeme zhodnotit, jaka je
zévislost na obecnych ukazatelich a jak se vyviji marketingovd komunikace ve zminénych

rocénicich.

MFOF ma nékolik cilovych skupin, které nelze sefadit podle dulezitosti, nebot” kazda
ze stakeholders ma v ramci MFOF svij dkol i cil a bez nich by MFOF nemohl spravné
fungovat. Stakeholders tedy mtizeme specifikovat takto, aniZ bychom brali na védomi je-
jich daleZitost:

- filmafi (prioritné¢ filmari, ktefi se jiz zucastnili MFOF, ale také potenciondlni filma-

fi, ktefi jsou jiZ oslovovéni, ale zatim se nezucastnili i ti, ktefi budou osloveni),

- partnefi (sponzofi i medidlni partnefi stavajici, i potenciondlni),
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- instituce (stitni sprdva, kterd poskytuje nebo je zZidddna o poskytnuti dotaci na
MFOF),
- spoluporadatelé (organizace, které pomahaji spolupofddat MFOF v mistech, i po-
tenciondlni spolupotadatelé),
- divéci (dosavadni navstévnici MFOF 1 potenciondlni navstévnici, ti co zaznamenali
MFOF, ale doposud nenavstivili),
- média (veSkerd média, se kterymi je komunikovdno prioritné v oblasti press relati-
ons a diky nim je dosahovéno vyssi publicity MFOF),
- interni osoby (jedné se o management MFOF a porotu MFOF),
- hosté (vyznamné osobnosti podilejici se na MFOF, Cestni hosté, hosté predavajici
ceny filmafim apod.).
Se stakeholders je komunikovano prioritné formou osobni komunikace, jedinou skupi-
nou, ktera je vSak pro MFOF velmi vyznamna, kde je tomu naopak jsou divdci. Samozfej-
m¢, Ze u vSech cilovych skupin je vyuzivano kombinace osobni i masové komunikace

v zavislosti na vyuZitych prostredcich.

4.4.1 Filmari

vvvvvv

filmového festivalu v oblasti filmového uméni outdoorovych sportii a cestovani. Z pocatku
se pracovalo na bazi osobni komunikace se zndmymi ¢eskymi a slovenskymi filmafi z této
oblasti, ¢erpalo se z osobnich kontaktii a tak byly ziskdny rozsdhlejsi databaze filmovych
tvlrct. Rozvijeni databéze filmaii stdle pokracuje, nyni probihd vétSinou na drovni sledo-
vani podobnych filmovych projekti a vyhledavani autorti na internetu, kde je bezesporu PR
online a pouZiti prostfedkii direct marketingu vyraznym prostfedkem k dosazeni kvalitnich
vysledkt. S timto vyhleddvanim se zacalo teprve v Sestém rocniku MFOF a nértst soutéz-
nich film oproti pfedeilému roéniku byl jednozna¢ny (PRILOHA II: Graf &. 1 a 2).
V ptedeslém rocniku bylo vybrano 60 soutéznich filmi z celkové ptihlaSenych 63 filmt, o
rok pozd¢ji v Sestém rocniku se piihldsilo celkem 120 filma a bylo vybrano 101 soutéZnich
filmt, tedy 50% narast prihlasenych filmi. OvSem tento nartist nebyl Uplné piiznivy
z pohledu zvySovani kvality filmové urovné. V poslednim rocniku jiZ porota pfistoupila
k razantnimu pfistupu s cilem zvysit kvalitu nabizenych filml na tkor zvyseni poctu vyfa-

zenych snimkd. Komunikace s ¢eskymi filmati je momentdlné na velmi dobré trovni, ne-
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bot je z velké ¢asti zaloZena i na osobnich vazbach dlouholeté spoluprace. SlozZit&jsi situa-
ce je se zahrani¢nimi filmafi kvili problému nedostate¢ného jazykového vybaveni ma-
nagementu MFOF. Nejsou jim poskytovadny tak Casté informace jako ¢eskym autoriim a
komunikace s nimi neni tolik osobni. I z jejich strany je zde jazykova bariéra, napt. néktefi
autofi ze statl nehovoticich anglicky, tolik nekomunikuji. Osobni vazby s filmafi jsou bu-
dovany prostfednictvim osobniho kontaktu na riznych eventech, a proto jsou cesti autofi
pro MFOF dostupngj$i, nezli zahrani¢ni, ktefi mohou byt z Kanady nebo Ruska. VSeobec-

n¢ pro MFOF plati, Ze klicova skupina filmait podporuje zvySovani publicity MFOF.

Marketingovd komunikace viici klicové skupiné filmait je fizena v nckolika oblastech.

Vyznamnou roli hraji prostfedky public relations:
- eventy — filmafi jsou zvani na zahajovaci a zakon¢ovaci ceremonialy,

- PR online — vétSina komunikace je feSena e-mailovou cestou a webovu prezentaci

www.mfof.cz, kterd v§ak neposkytuje rozsitené informace pro zahrani¢ni filmare,

- corporate publishing — filmafi dostavaji tiskové materidly MFOF, od pozvanek na
eventy, VIP vstupenek na MFOF, pfes katalog filmti konkrétniho ro¢niku, po di-

plomy ¢i monitoring ro¢niku MFOF, kterého se ucastnili.

Dalsi oblasti, kterou je oslovovana tato skupina stakeholders je direct mail, kdy jsou
adresnymi e-maily filmati informovéni o konani a uzdvérce MFOF, kterd diive probi-

hala pisemnou formou.

Reklamou jsou filmaii oslovovani pouze vyjimecn¢, pouze v piipadé volného pro-
storu v rdmci nasmlouvanych inzerci odbornych ¢asopist, které se medidln€ podileji na
MFOF. Zcela jisté jsou ovliviiovani v rdmci ptisobeni press relations a reklamy cilené

spiSe na divéky.

Vyvoj v jednotlivych analyzovanych ro¢nicich miZeme hodnotit v zavislosti na
zvySujicim se poctu zucastnénych filmu i filmatt. To je disledkem postupného zvyso-
vani vzdjemného kontaktu diky public relations a direct marketingu. Postupné jsou tyto
formy komunikace intenzivnéjsi, coz se odrdzi i na efektivit€¢ a je moZné konstatovat

ispesny vyvoj obzvlasté v sedmém rocniku.

Vyvoj je patrny v tabulce ¢. 3 (PRILOHA P III: Tabulka ¢&. 3).
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4.4.2 Partneri

Partneti poskytuji festivalu finance, sluzby ¢i vécné ceny. Jsou zde zahrnuti také medi-
alni partnefi, ktefi MFOF poskytuji prostor v médiich hlavné prostiednictvim barterového
plnéni. S touto kli¢ovou skupinou probihd komunikace spiSe formou individudlniho piiso-
beni. Jednd se o mravenci praci vyhleddvani moznych partnerii a ndsledné jednani s nimi.
Jelikoz neexistuje v MFOF skoro Zadnéd obchodni strategie a neni kladen diiraz na vybér a
rozvijeni obchodnika, ktery by mél jedndni s partnery na starosti, proto je mozné v této
oblasti spatfovat obrovsky potencidl. D4 se konstatovat, Ze oblast marketingové komunika-
ce s partnery je nesystémové vyuzivani prileZitosti a ndhod zaloZené spiSe na kvantité. Déle
také probiha dlouhodoba spoluprace, trvajici jiz od vzniku MFOF, s agenturou Seven Days,
vénujici se sportovnimu marketingu, ktera je velkym pfinosem pfi obsazovani partnerskych
roli véetné vyznamnych medidlnich partnerstvi (napi. Ceska televize). V grafu &. 6 je patr-
ny vyvoj poctu partnerti v poslednich tfech letech (5. — 7. rocnik MFOF). V dtsledku vyse
zminéné nesystémové obchodni komunikaci se podafilo az v 5. rocniku ziskat generdlniho
partnera (Skoda Auto) a nasledné se s nim opét podafila navazat opakovana spoluprice az
v roce 2009. Pozice hlavnich partnert je nestabilni, doposud Zadny hlavni partner nespolu-
pracoval ve stejné pozici jako ve stavajicim roce. Pravdépodobné neni této skupiné véno-
vana dostateCnd pozornost a partnerstvi neposkytuje oekdvany meéfitelny vysledek. Graf
naopak velmi pekné zobrazuje stabilitu hlavnich medidlnich partneri v poslednich dvou
ro¢nicich MFOF, coz je zplsobeno také spolupraci zminéné agentury. Skupina partnert
zaznamendva 30 — 50% fluktuaci mezi novymi a stavajicimi partnery. U medidlnich partne-
i doSlo v poslednich dvou letech ke zizeni partnerské zdakladny, diky uspotadani celo-
plosnych a regiondlnich medidlnich partneri. Mezi medidlnimi partnery figurovali totiZ
také partnefi regiondlniho charakteru a byl jim poskytovan podobny prostor v rdmci projek-
tu jako celoplo$nym medidlnim partneriim, ktefi poskytovali mnohondsobné vyssi plnéni.

Také byli vybrani pouze mediélni partnefi, ktefi poskytovali adekvatni plnéni.
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Vyvoj poctu partnert v 5. az 7. roéniku MFOF
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Graf ¢. 6 — Vyvoj poctu partnert v 5. — 7. roéniku MFOF, Zdroj: vlastni

S partnery je komunikovano na trovni osobni, telefonické, pisemné i e-mailové hlavné
prostfedky osobniho prodeje, kombinaci direct mailu a telemarketingu a aktivniho oslovo-
vani partnerti v rdmci ucasti na veletrzich. Partnefi jsou oslovovani s nabidkou tucasti v
opravdu velmi zajimavém a obsdhlém projektu, ovSem nejsou jim poskytnuty podstatnd
meéfitelnd data (napf. podrobnd specifikace cilové skupiny, pocet imprese loga, procento
zasahu znacky s ohledem na celkovou navstévnost atd.) a mozZnost nadstandardniho plnéni
(napf. ucast osoby v misté, kterd se postard o predstaveni jejich produktl). V kaZzdoroc¢né
zpracovdvaném monitoringu, ktery je poskytovan s dokumentaci partnerim festivalu
v pisemné i DVD podobé chybi konkrétni zpétna vazba, podle které by mohl partner zmétit
efektivitu sponzoringu MFOF v souvislosti s jeho dalSimi sponzorskymi aktivitami a pro

srovnani s jeho celkovou marketingovou komunikaci.

Stakeholders partnert je v rdmci marketingové komunikace MFOF oslovovana, jak jiz
bylo zminéno, v prvni fad¢ v oblasti osobniho prodeje. JelikoZ je MFOF kulturnim projek-
tem muZeme hovofit spiSe o nabidce sponzoringu. Neni zde moZné hovofit o fundraisingu,
nebot” MFOF neni neziskovou organizaci. Komunikace probiha na drovni B2B, kdy ma-

nagement MFOF komunikuje se skupinu potenciondlnich partner. Osobni prodej ma mir-
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n¢ vzestupnou tendenci za posledni tfi ro¢niky a je to hodnoceno v zavislosti na ziskanych
prostiedcich. Pocet partnerti byl v Sestém a sedmém ro¢niku stabilizovan a vyse ziskanych

prostiedki se zvysila.

V ptipad¢, Ze dojde k navdzani spolupréce, jsou partneii zvani na eventy MFOF (slav-
nostni zah4jeni, zakonceni, besedy, vystavy fotografii, tiskové konference a dalSi akce),
jsou informovéni prostifednictvim PR online o tspésich a aktualitich MFOF formou zasila-
ni e-mailt s odkazy na média, kde byla uvefejnéna reportaz, clanky ¢i fotografie z MFOF
nebo informacemi a fotografiemi tykajicich se samotného partnera (napt. umisténi jeho
loga apod.). Partner také dostdva tiskové materidly MFOF, jednd se o pozvanky, vstupenky,
katalogy filmi, ale také veskeré ostatni tiskoviny MFOF (plakaty, letdky atd.), na kterych
figuruje jeho logo ¢i jiné sdéleni partnera a zaroven slouZzi k dokumentaci spoluprace. Part-
ner také dostava dokumentaci uplynulého ro¢niku v pisemné i DVD formé. Public relations
byly v sedmém ro¢niku ¢astecné posileny, kdy partneii byly €astéji informovéni o pribéhu
festivalu i o pofadech v médiich, také byl jeden z eventl pofddan ve Ctythvézdickovém

hotelu, coZ MFOF zatraktivnilo.

Reklama ma na klicovou skupinu partnerti spiSe druhotady efekt, kdy je tvofena re-
klamni strategie smérem k divakiim a partnefi festivalu jsou zde vyhodnoceni jako poten-
ciondlni divaci. Reklama miiZe zvySovat zdjem partneri o MFOF v piipadé¢, Ze je zahlédnu-
ta ve sledovanych médiich (napt. inzerce MFOF v MF Dnes v Sestém ro¢niku nebo rozhla-
sové anonce celoploiné na Ceském rozhlase). Nelze hodnotit jako vyznamné rozdilnou

v jednotlivych letech, jist¢ v§ak ma sviij efekt.

Podpora prodeje ve vztahu k partneriim také probihd, ovSem zatim s Zddnym vysled-
kem. Je zcela aplikovand na konkrétni problém a zdjmy jednotlivych stran, je velmi varia-
bilni a pfizpiisobuje se dohod¢. Vyuziva se napt. ve formé nabidky slevy pro partnerstvi v
konkrétnim ro¢niku v piipad¢ dlouhodobé spolupriace pro dalsi ro¢niky. Charakter nabidek
se zacal pouzivat teprve v Sestém a sedmém rocniku a pouze u nékterych partnert. Tabulka
& 5 (PRILOHA P III: Tabulka &. 5) ukazuje vyvoj marketingové komunikace smérem k

partnertim v 5. az 7. rocniku MFOF.

4.4.3 Instituce

Ve smyslu instituci je v ramci MFOF mySlena statni sféra a nada¢ni fondy poskytujici

dotace na kulturni, sportovni a jiné prospéSné projekty, jedna se o ministerstva, kraje, més-
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ta, nadace a dalSi programy poskytujici finance. MFOF sice jiz od zacitku fungovéni cel-
kem uspésné zZada o dotace ze statni sféry, jejich vySe se vSak stdle pohybuje jen ve statisi-
cich korun a tvofii necelou 1/3 finan¢nich prostfedkl pro organizaci MFOF. MFOF je vSak
limitovdn samotnymi institucemi a jejich pohledem na kulturu jako takovou. Bohuzel ve
velké mitfe je MFOF odmitdn z diivodu nejednozna¢né identifikace svého Zanru, jako kul-
turniho a uméleckého projektu. Snahou MFOF je vSak prezentovat filmovy festival, ktery

nema nejen kulturni rovinu, ale také sportovni, spoleCenskou 1 moralni.

Pravdépodobné nejen instituce nesou zodpovédnost za nizkou tspésnost poskytnutych
dotaci, ale 1 samotny MFOF ne velké nedostatky pfi poddvani svych zadosti. MFOF nema
pfedem piesné stanovany rozpocet pro probihajici ro¢nik, proto také Zadosti jsou ,,opsany*
z predeslych let. Chybi aktualizace zdméru MFOF a stanoveni redlné vySe zddané dotace
s ohledem na celkovy rozpocet projektu. Zde je zase patrny efekt vyuZivani aktudlnich pii-

lezitosti bez ohledu na dlouhodobé&jsi vztahy.

Dalsi negativni strankou sportovniho filmového zanru miiZe byt vyfazeni této oblasti
z podminek Cerpani o dotaci (napf. jediny evropsky kulturni program podporujici audiovi-

zina MEDIA vylucuje podporu sportovnich a podobn¢ zamétenych festival).

Dalsi pfidanou hodnotou, kterou ovSem instituce MFOF poskytuji je poskytnuti zasti-
ty. Doposud bylo Zdddno o poskytnuti zastity se 100 % tspéchem a byly poskytnuty zastity
ministra kultury, hejtmana Moravskoslezského kraje, primatora hlavniho mésta Prahy,

primatora statutarniho mésta Ostravy a hejtmana Plzeiiského kraje.

Prostfednictvim reklamy mohou instituce zaznamendvat kondni MFOF a tak se mlZe
zvySovat jeho publicita. Hlavnim ndstrojem, kterym vSak MFOF ptisobi na instituce je pub-
lic relations. Vyuziva eventy k lepSimu osobnimu kontaktu, cozZ napomdha k ziskéani dotaci
a timto je posilovdna oblast osobniho prodeje. Je patrné, Ze v poslednich dvou letech doslo
ke zvySeni osobni komunikace se zdstupci instituci a narast poskytnutych dotaci je patrny,
mnohdy tato osobni jednani maji vyssi d¢innost nezli jednani s komer¢nimi subjekty. Vy-

voj je zaznamenén v tabulce ¢. 6 (PRILOHA P III: Tabulka &. 6).

4.4.4 Spoluporadatelé

Spoluporadatelé zajistuji uskute¢néni filmovych projekci v konkrétnim misté. Na je-

jich organizaci a prezentaci festivalu, kterou maji na starosti v misté a regionu, mnohokrat
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zavisi uspésnost celého ro¢niku festivalu a s nim souvisejici ndvstévnost, publicita MFOF
v misté. Se spolupotadateli je vedeno jednani vétSinou telefonicky nebo e-mailem, na
osobni setkani je v poslednich dvou letech davan vétsi zietel a tak se da tici, Ze 60% mist
konéani v 7. ro¢niku bylo navstiveno se strany managementu MFOF (vzhledem k sidlu
hlavniho poradatele se jednd pfevazné o mésta na Morave). Ale to bohuZel neni také dosta-
te¢né a absence zastupce hlavniho poradatele na filmovych projekcich v nékterych mistech,
muzeme hodnotit jako neomluvitelnou. Jsou zde patrné obrovské moZnosti ve spolupraci
s touto skupinou a rozvijeni moznosti organizace MFOF. Navic v diisledku absence neexis-
tuje zpétnd vazba managementu na konani MFOF v misté, ktery nebyl navstiven a nejsou
zde zhodnoceny rizika nebo piileZitosti a hodnoceni konani MFOF v misté tak podava
pouze spoluporadatel. TudiZ neni mozné systematicky a zcela profesionalné pfipravovat
program MFOF, jeho dramaturgii, piipadné modernizaci technického zajisténi MFOF,

kdyZ nenfi zcela zndm uceleny obraz soucasného stavu vSech spoluporadatelskych mist.

V ramci oslovovani novych spolupotadatelstych mist je vyuZivdno ucasti na rtiznych
veletrzich cestovniho ruchu (napt. GO nebo Dovolend Ostrava), kde formou osobniho pro-

deje je nabizena spoluprace v osloveném misté.

Po zatazeni mésta do mist kondni MFOF v konkrétnim ro¢niku je komunikovéno pro-
sttedky public relations, kdy jsou spolupotadatelé zvani na eventy a jsou informovéni o

aktualitach souvisejicich s MFOF.

Reklama neni pro komunikaci vic¢i spolupotadateliim vyuZzivana prioritné, spolupofa-

datele je spiSe ovlivnén reklamou, kterd je vSak MFOF cilena na divéky.

Podpora prodeje je vyuzivana na zdkladé dohody mezi poradatelem a spoluporadatelem
MFOF smérem k divdkovi nabizenim slev ¢i volnych vstupenek. BohuzZel tuto aktivitu,
ktera probihala hlavné v poslednim ro¢niku, néktefi spolupotradatelé hodnoti negativné
z diivodu piilivu novych divaki zdarma, aniZ by zhodnotili, pfiliv novych platicich divak,

ktefi se nabaluji na tyto divdky zdarma.

Marketingova komunikace v poslednich tiech rocich tedy spise stagnuje (PRILOHA P
III: Tabulka €. 7).
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4.4.5 Divaci

Divici jsou nosnou skupinu MFOF, nebyt této klicové skupiny, MFOF by neexistoval.
MFOF je jednim z filmovych festivall s tématikou sportovnich outdoorovych filmi a ces-
tovani v Ceské republice, ale je jedinym takto rozsdhlym, z hlediska podtu mést i podtu
souté¢Znich filmi. Obecné v rdmci filmovych festivali se ziejmé t&€Zi z toho, Ze filmovy
festival je velky event, za kterym maji divaci jezdit. AvSak v dnesSni rychlé dob¢ je alterna-
tiva putovani filmd za divdky mnohem ocefiovangjsi. Podobnym zptisobem takto v Ceské

republice probihd napiiklad filmovy festival Jeden svét nebo filmovy festival Febiofest a

také nové€ vznikld konkurence MFOF, filmovy festival Expedi¢ni kamera.

Na cilovou skupinu divakil jsou vyuZivany vSechny ndstroje marketingové komunikace.
JelikoZ doposud nebyl proveden marketingovy vyzkum a MFOF neznd piesny popis svého
typického divédka a nevi, jaké jsou jeho piesné cilové skupiny, zda se jednd o sportovce,
ktefi obCas chodi do kina nebo o kulturni nadSence, ktefi podporuji sport nebo jsou jimi
obdivovatelé piirody. Doposud marketingovd komunikace probihd mnohosmnérné a vyu-
Ziva se vSech naskytujicich se moZnosti. Pravdépodobné¢ to neni ta nejlepsi cesta, nebot’
v diisledku obrovského rozvoje outdoorovych sporttl, piiznivcu stile pribyva a na navstév-
nosti poslednich tiech ro¢niki se to pfili§ neprojevuje. Vypada to spiSe, Ze MFOF si udrzu-
je vérné divaky a nenartstd pfiliv novych divaki. Otazkou je, zda jsou vyuZivany spravné
komunikac¢ni néstroje a jejich prosttedky nebo je to v zdvislosti na jinych faktorech (napf.
pocasi v dob¢ festivalu, kondni jinych kulturnich a sportovnich akci aj.) Jelikoz vSak divak
neni popsan, vyuziva se v prvni fadé masové komunikace prostfednictvim reklamy a public
relations, které zarucuji osloveni velké skupiny. Ostatni ndstroje marketingové komunika-
ce, podpora prodeje a direkt marketing se vyuZzivaji v mensi mife. Direkt marketingové
databaze byly vytvofeny teprve pfed tfemi lety a teprve potom se zacaly aktivné vyuzivat,

taktéz je tomu u podpory prodeje. Osobni prodej neni vyuzivén.

Reklama jako ndstroj marketingové komunikace je tedy jednim z nejvyuzivangjSich
v rdmci MFOF smérem k divakiim. Jsou vyuZivdna téméf vSechna média, kterd reklama
nabizi, snad krom¢ televize, kterd je pro MFOF velmi drahd a kde se management MFOF
potyka s problémem v piistupu Ceské televize k medidlnimu partnerstvi tohoto projektu,
které na zdklad¢ svych podminek poskytuji pouze neziskovym organizacim. Taktéz u
ostatnich celoploSnych televizi MFOF zatim neuspél jako medidlni partner. Zatim se spo-

tova kampail objevila pouze v 6. a 7. ro¢niku v regiondlni televizi POLAR, kterd byla me-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

didlni partnerem MFOF a nedd se zde hovofit o efektivni kampani, nebot’ kampai 20 odvy-
silanych spotii je spiS zdlezitost image. Rozpocet MFOF tedy ani naddle nepocita

s uvolnénim prosttedkll na televizni kampan a ddle zaklad4 na press relations.

Rozhlasové reklamni kampané jsou na tom jiZz o néco Iépe, ale také se zde spiSe da ho-
vorfit o doplitkové spotové kampani neZzli efektivni. V poslednich dvou letech se podafila
navézat spoluprace s Ceskym rozhlasem v celoplo$né i regiondlni mife a v rémci medialni-
ho partnerstvi byly odvysilany reklamni spoty. Dale v ramci medidlnich partnerstvi byly
vyuzivany spotové kampan¢ na nekterych regiondlnich radiich, napt. Hit Radio Orion, Hit

Radio Apollo, Fajn Radio Hity a dalsi.

JiZ od prvniho ro¢niku jsou vyuZzivana také tiskovd média v rdmci medidlnich partner-
stvi kumisténi inzerci. V pdtém ro¢niku se podafila uzaviit spolupridce celoplo$né
s Denikem a v dal$Sim ro¢niku potom s denikem MF Dnes, zde se pohyboval zafazeny po-
cet inzerci kolem deseti osmin strany v kazdém ro¢niku. Déle opét v ramci medidlnich
partnerstvi poskytuji inzertni plochu, stfidavé v jednotlivych letech, odborné ¢asopisy za-
méfené na outdoorové sporty, cestovani a film (napt. Lidé a zemé, Koktejl, Montana, Bud-

dy, Everest, Oceédn, Horydoly a dalsi).

Internetovd média vyrazné ovlivnila MFOF az v loniském rocniku, kdy festival spolu-
pracoval s internetovou siti Outdoornet, konkrétn¢ s internetovymi portdly horydoly.cz,
lezec.cz, raft.cz, mtbs.cz a dal§imi) a diky prolinku z webového banneru na internetové
stranky festivalu zaznamenal vyrazny ndrust navstévnosti, az o 200% vyssi v obdobi pru-
bé¢hu MFOF oproti stejnému obdobi v predeSlém roc¢niku. TaktéZ byly vyuZivany i dalsi
internetové servery pro umistovani webovych bannertt MFOF, byly jimi napt. Adrex.cz,

Alpyn.cz a dalsi.

Reklamnimi tiskovinami MFOF pro divaky jsou letdky, katalogy, pozvanky, vstupenky.
Jejich grafika se v poslednich dvou letech ucelila, dochdzi vSak ke sniZovani poctu tisté-
nych materidlu. Outdoorovd média také nebyla ve velké mife vyuzivana, a to z divodla
financi. D4 se fici, Ze vlastné pouze nckolik malo kust billboardii a citylightii v Sestém
ro¢niku byly hrazeno v rdmci rozpoctu na reklamu, vSechna ostatni reklama byla feSena
medidlnim partnerstvim. Vyznamnou outdoorovou reklamni kampain MFOF zaznamenala
v lofiském roce Praha, kdy bylo umisténo 15 kust billboardl, 20 kusta citylightl po cely

mesic listopad, 400 ks letdkti do tramvaji a 200 letdkli do metra. Velmi zajimavym po-
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znatkem vsak je, Ze nartst poctu divakli v sedmém ro¢niku v Praze nemél takovou odezvu,
jak by se dalo ocekavat v porovnani s Sestym ro¢nikem, kdy neprobihala reklamni kampan
v takové mife na médiich outdoorového charakteru (billboardy, -citylighty, letdky
v tramvajich a metru). Navstévnost pouze o 4%. Pravdépodobné byla outdoorova reklama
pro toto velkomésto nedostatecnd. Plakaty jsou umistovany prostiednictvim spolupotdda-

jich mist a neni zde piim4 kontrola, tudiZ neni méfitelnd mira efektivity.

Dalsi vyuZivanou formou reklamou je uvadéni filmovych spotl v kinech, kde festival
probihd. Kinoreklama je také pouZzivana teprve tfetim rokem, a to pouze v objektech, ve
kterych pravidelné probihaji filmové projekce, coZ je asi 50% ze zicastnénych spolupota-
datelskych mist. Frekvence uvadéni filmovych spoti MFOF neni piesn¢ kontrolovatelna,

nebot’ je vyuzivdna v zdvislosti na zvdZeni spolupotadatele.

Pojeti grafiky MFOF bylo zajimavé snad jen ve tfech roc¢nicich a o kreativité je mozné
hovofit v poslednich dvou letech (PRILOHA P I: Obrizek ¢. 2 a 3), ostatni vizualy byly
nudné a tuctové nebo naopak nepiehledné, ukdzka grafiky jednoho zro¢niku je v

PRILOZE P I: Obrazek ¢&. 4.

Reklamni kampan je na¢asovédna asi mésic pred zahdjenim festivalu a probiha po jeho
celou dobu v ptipadé¢ celoplos$né reklamy, kaZzdoro¢né zacind v prubéhu mésice zafi a konci
zaCatkem prosince. V jednotlivych mistech probihd regiondlni reklamni kampan a ta je
nacasovdna vzdy mésic pfed konanim MFOF. Vyhodou tohoto obdobi se stdvd minimalni

realizace jinych filmovych festivali.

Vyznamnym informa¢nim médiem vi¢i divdkim jsou domovské stranky
www.mfof.cz, které poskytuji vyCerpavajici informace o MFOF, navic informace byly
v poslednim ro¢niku doplnény o ukdzky promitanych filmt, coZ jejich obsah zatraktivnilo.
Www stranky jsou funkéni jiz od prvniho roc¢niku festivalu, k jejich redesignu doslo ve
¢tvrtém rocniku a nyni se pracuje na jejich novém zpracovani, které bude aktudlni pro
osmy ro¢nik. Smérem k divakim je vyuzivano také press relations nepiimym sdélenim od
poradatele formou PR ¢lankt, interwiev v novinédch, ¢asopisech a na www strankach riz-
nych outdoorovych portdlli, rozhovorti v riznych rozhlasovych a televiznich potadech.
S vétSinou médii obzvlasté, pokud se stanou medidlnimi partnery, se spolupracuje velmi
uspesné. Urcité zajimavy obsah MFOF mnohem vice média zajimaji nezli komercni sd€le-

ni. Velkym pifnosem vsak byl lofisky a predlofisky pofad o MFOF na programu Ceské te-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

levize — CT4 s ndzvem Minuty dobrodruZstvi, ktery informoval o festivalu, jeho filmech a
tvlircich. V patém roc¢niku byl MFOF ndplni mnoha televiznich potadt (napi. Pomeranc,
Noc s Andélem, Dobré rano aj.), v Sestém a sedmém ro¢niku naopak téchto potadl o néco
ubylo. Mimo eventy (slavnostni zahdjeni a zakonceni, vystavy fotografii spojené
s vernisdzi, besedy), které jsou vyjadienim sily a profesionality MFOF a jsou urcené spiSe
pro zbyvajici klicové skupiny, byl pofddan také v patém a Sestém ro¢niku sportovni outdo-
orovy event s ndzvem Outdoor park. Od jeho organizace se vSak upustilo, nebot’ nesplnil
ocekdvani hlavniho potradatele a z fad vefejnosti nebyl o tuto aktivitu pfedpoklddany za-
jem. DalSim dualezitym eventem, ktery je obdobou MFOF je jeho vlastni ECHO, které pro-
biha s nékolika mési¢nim odstupem a hlavni potadatel tak, uvadi pouze vitézné filmy pte-
deslého ro¢niku. MFOF se snazi svymi doprovodnymi programy festival divdkiim zpestfit,
ovSem navstévnost besed a vystav v patém a Sestém ro¢niku byla spiSe nizsi nez navstév-
nost filmovych projekci. Navstévnost besed a doprovodnych programti byla zase naopak
spiSe vyssi, pravdépodobné zde sehrdlo roli vyuZziti zndméjSich osob (Ivan Gélfy, Pavel
Bém, Pavol Barabas), které tyto programy vedli a také se kladl vétsi diiraz na prezentaci

téchto doprovodnych programa.

MFOF m4 zpracovéany za dobu konéni festivalu rozsahlé databaze cilovych skupin
(sportovni oddily, Skoly, divaci MFOF, klienti zakladajici spolecnosti CK Turistika a Ho-
ry), kterych aktivné vyuziva v poslednich tfech letech. Prostfednictvim direct mailu jsou
rozesilany e-mailem zpravy o ptipravé a realizaci MFOF. Oblast direct marketingu dopo-
sud nebyla prioritni, pravdépodobné po marketingovém vyzkumu, kdy je cilem ziskat také
osobni data divaki, by se mohla stat nosnou oblasti marketingovych komunikaci MFOF ke
skupin¢ divakt. Déle v loniském roce probéhla jedna mensi direct marketingova kampan
spojend s podporou prodeje, kdy bylo 10 300 klientim cyklistické sit¢ Bikepoint.cz nabi-
zena formou e-mailu slevova poukazka na ndkup vstupenky na festival. Z technickych di-
vodu byly tyto slevenky zasilany aZ po vyzadani pfijemce, takZe t¢innost kampané timto

klesala. Reakce na tuto kampai byla asi 0,5% z oslovenych.

Podpora prodeje byla také vyuzita ve spoluprici se sportovnim aredlem v Ostraveé
v Sestém ro¢niku, kdy byla ndvstévnikiim sportovniho centra poskytovana volnd vstupenka
na MFOF v Ostravé¢, naopak navstévnikim MFOF, ktefi si zakoupili vstupenku na festival,
byla poskytnuta sleva ve vysi 50% na jeden vstup do sportovniho centra. V dal$im ro¢niku

tato spoluprace probihala také, ale na vstup na festival jiz byla poskytovdna 50% sleva.
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Podpora prodeje zcela jist¢ naldkala nové divaky, ale byl také zvySen piiliv divaki

s volnymi vstupenkami a tim se snizoval pfinos ze vstupného.

Osobni prodej smérem k divakiim neprobihd, jejich rozhodnuti na zédkladé osobniho

kontaktu je spiSe zélezitosti word of mouth.

V tabulce ¢. 8 (PRILOHA P III: Tabulka ¢. 8) je patrna stagnace kritérii nav§tévnos-
ti v patém a sedmém ro¢niku, v Sestém rocniku je navstévnost mirn¢ zvysena. Tato kritéria

uplné nekoresponduji s vyuZitim a efektivitou marketingovych oblasti MFOF.

4.4.6 Média

Média hraji vyznamnou roli hlavné& v oblasti public relations MFOF. Sirokému okruhu
médii, at’ uzZ odborného typu, tak masovym a regiondlnim médiim jsou poskytovéany tisko-
vé zpravy s veSkerymi podklady v podobé fotografii v kvalitnim rozliSeni, sestfihll filma
pro obrazové sdéleni, zkontaktovanim s osobou zastupujici festival (feditel festivalu, po-
rotce, Cestny host, autor) ¢i akreditovanymi vstupy na MFOF a jeho eventy. Také jsou zmi-
nénd média zvana na tiskové konference. Prostfednictvim PR online jsou mediim zasilany
tiskové zprdvy a jsou zvany na tiskové konference. Vyvoj ve tfech sledovanych ro¢nicich

neni patrny (PRILOHA P III: Tabulka &. 9).

4.47 Interni osoby

Interni osoby je klicova skupina sklddajici se z managementu MFOF, marketingovych
agentur podilejicich se na kondani MFOF a poroty MFOF. Ve vSech téchto skupindch pro-

biha komunikace ¢isté na drovni osobni komunikace.

Management je tvofen momentaln€ ze dvou osob, feditele festivalu a produkéni - asis-
tentky feditele, ktefi se pln¢ vénuji festivalu. JelikoZ se jednd o velmi malou organizacni
zdkladnu a MFOF je tak rozsahly projekt neni v moZnostech dvou osob 100% zajistovat
nckteré oblasti marketingové komunikace. Také management nemd dostate¢né kompeten-
ce k fizeni. MFOF vSak jiZ od prvniho ro¢niku spolupracuje s agenturou Seven Days a jeli-
koz tato agentura sidli v Praze, funguje jako jakési ,,prazska spojka“. Tato spoluprice je
Uspésnd a zaznamendva postup jak v ziskdvani novych partnerd a udrZeni stdvajicich, kva-
litni organizaci zdvérecného vecera s pfedanim cen, komunikaci s hosty, ktefi pireddvaji

ceny, uspeSné medidlni komunikaci 1 v oblasti poradenstvi v oblasti marketingové komuni-
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kace. Vyrazné¢ tspéSnym se stal Sesty ro¢nik, kdy se agentura vyznamné podilela na uvede-
ni pofadu Minuty dobrodruZstvi v Ceské televizi a také v sedmém roéniku, ve které se po-
dafilo rozsitit zdkladnu partneri i instituci poskytujicich dotace. Naopak v patém ro¢niku
byla navic najata jind PR agentura, kterd vSak neplnila public relations dle ptedstav vedent,

a proto s ni byla v dal§im ro¢niku rozvéazana spolupréce.

Dal$imi internimi osobami je porota, kterd se sklddd primérné ze Sesti osobnosti
z oblasti filmu a audiovizudlnich médii, outdoorového sportu a bez které by MFOF nemohl
probéhnout tak, jak ma. S porotou je komunikovano v roviné osobni a jejich dcast nesmi
chybét hlavné na slavnostnim zakonceni festivalu, kde prezentuji sva rozhodnuti prostied-
nictvim udélenych cen filmaiim nebo se ucastni tiskovych konferenci. Vzdy se v poroté¢
objevuji zndmé osobnosti, kvili zvyseni publicity festivalu, napt. rezisér Filip Ren¢, mode-
rator Pavel Andél, redaktorka Ceského rozhlasu Lucie Vybornd nebo moderatorka Studia 6
Jolka Krasna. Tyto osobnosti vSak jsou velmi ¢asové zaneprazdnéné, proto komunikace
s nimi je nékdy problematickd a nestdvaji se tak stabilnimi ¢leny poroty. Porota je infor-
movdna o pribéhu festivalu a také je s ni konzultovdno hodnoceni filmi, je zvdna na

vSechny eventy.

Tabulka ¢ 10 (PRILOHA P III: Tabulka & 10) zaznamendvd zvySeni efektivity
v Sestém a sedmém ro¢niku, coz je zpisobeno dlouhodobou spoluprici a zvySenou komu-

nikaci internich osob.

4.4.8 Hosté

Hosté jsou osobnosti, které poskytuji MFOF publicitu a prestiz. Jedna se o ¢estného
hosta, ktery pfijima tuto funkci vZdy pro aktudlni roc¢nik, ostatni hosté jsou osobnostmi
v oblasti sportovniho, kulturniho, spole¢enského a politického Zivota. Cestny host byl na-
ptiklad Ivan Galfy (legenda &eskoslovenského horolezectvi), Dina Sterbova (prvni &esko-
slovenskd horolezkyné na osmitisicovce), v letoSnim 8. ro¢niku se stane ¢estnym hostem
Miloslav Stingl, autor desitek knih o domorodych etnicich. Ostatni hosté jsou vyznamné
zndmé osobnosti, které jsou zvany na slavnostni zakon¢eni MFOF, které probihd v Praze, a
jejich tkolem je zvySovat publicitu festivalu. Z osobnosti si jmenujme napft. oskarového
reziséra Jiftho Menzela, reZiséra Véaclava Marhoula, olympionika LukaSe Pollerta, politika

Pavla Béma.
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Tato klicova skupina neni pro fungovani MFOF v zdsad¢ nijak dllezitd, ale svym zpl-
sobem plni vyznamnou ulohu. Plsobi velkou mérou na publicitu MFOF a zatraktiviiuje
festival pro média. Slavnostnimu zakonceni je ddvdna velkd vdha uz kvili dcasti téchto
pfitomné televizni Staby a dals$i novinafi, ktefi dcast t€chto osobnosti ocenuji a vyuZzivaji je
pro ziskani rtznych interview, z tohoto diivodu se reportdZze o zdvérecném veceru MFOF
mnohokrit dostanou do hlavnich vysilacich ¢asii televizi a na stranky pfitomnych médii.
S ¢estnym hostem je komunikovdno osobn¢ a je zvan na zahdjeni a zakonceni festivalu,
kde predava jednu z cen, také probiha nékolik besed o Cinech a vyznamnych uddlostech
jeho Zivota. S ostatnimi osobnostmi komunikuje zminénd agentura Seven Days. JelikozZ se
dafi ziskdvat tcast stile zvucngjSich jmen, ma efektivita od patého rocniku stoupajici ten-

denci. Tento vyvoj je zaznamendn v tabulce &. 11 (PRILOHA P III: Tabulka &. 11).

4.4.9 Efektivita a mira vyuziti

V tabulkdch &. 4 — 11 (PRILOHA III P: Tabulka &. 4 — 11) bylo kriticky subjektivné ze
strany zainteresované osoby z managementu MFOF stanovena mira vyuZiti a efektivnosti
jednotlivych oblasti marketingovych komunikaci v souvislosti s jednotlivymi cilovymi
skupinami MFOF. Hodnoceni se promitd na poslednich tfech ro¢nicich, ve kterych byl
podrobn¢ sledovan vyvoj a zmény v jednotlivych oblastech marketingové komunikace. U
nékterych skupin stakeholders nebylo mozné nékterych prostiedkii marketingové komuni-

kace vyuzit, proto nejsou obsazeny v celkové vyhodnoceni.

V tabulce ¢. 12 je shrnuta analyza miry vyuZiti a efektivity jednotlivych oblasti marke-
tingové komunikace MFOF, ze které vyplyva, Ze nejlépe komunikovanym rocnikem MFOF
je Sesty, ve kterém byly vyuZité oblasti marketingové komunikace efektivni. Naopak
v sedmém ro¢niku byly oblasti marketingové komunikace vyuzivany ve vétsi mite, ale ne-
projevilo se to na jejich efektivnosti. V pdtém rocniku byla viceméné mira vyuZzitych pro-
sttedkil zavislad na efektivité. Celkova mira vyuziti marketingové komunikace v patém roc-
niku je 45 %, v Sestém ro¢niku stoupd na 56 % a sedmém rocniku lze hovofit t¢émét o 65
%. Efektivita marketingové komunikace vyjadfend v procentech ma tyto hodnoty: 5. ro¢nik
— 48 %, 6. roénik — 62 % a v 7. ro¢niku klesa na 58 %. Pracovni hypotéza, Ze efektivita

pifimo umérné vzristd s mirou vyuZziti jednotlivych oblasti marketingové komunikace zde
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neni potvrzena. Je nutné dusledn¢ vybirat prostiedky jednotlivych oblasti marketingové

komunikace a snazit o maximalni efektivnost.

Z tabulky také pekné vyplyva, kterd skupina stakeholders nejvice vyuziva prostiedkl
marketingové komunikace. Divéci tak zde zaujimaji pfedni pozici, nebot’ na tuto cilovou
skupinu je vyuZivdno skoro vSech oblasti marketingové komunikace mimo osobniho pro-
deje. Tato skupina zcela jisté ovliviiuje vysi ndvStévnosti, nebot’ ve srovnani s jednotlivymi
ro¢niky v tabulce &. 8 (PRILOHA P III: Tabulka ¢&. 8) je nejvys§i pramérna ndv§tévnost na
jednu produkci v Sestém roc¢niku, kdy byla efektivita vyhodnocena jako nejefektivnéjsi,

mira vyuZiti nedosahovala tak vysoké urovné jako v nadchédzejicim sedmém ro¢niku.

Tabulka ¢. 11 — Celkové hodnoceni nastrojit MK u jednotlivych cilovych skupin béhem 5.
— 7. ro€niku MFOF

4 4 6 7 7 7 17 18

Spolupotadatelé

Média

Instituce

Mira vyuZiti a mira efektivity je pouzita a sectena z tabulek ¢. 3 — 10. Maximalni hodnota je méfena pouze

Filmari

z vyuzivanych nastrojia MK.

Zdroj: vlastni

V jakém poradi jsou na sob& zdvislé jednotlivé oblasti marketingové komunikace,
jsme se pokusili zhodnotit v ndsledujici tabulce €. 13, kde jsou vyznaceny jednotlivé vyu-

Zivané oblasti marketingové komunikace smérem k cilovym skupindm. V tomto piipadé je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

pracovni hypotéza potvrzena. Public relations je jednim z nejdileZitéjSich ndstrojii marke-
tingové komunikace, timto ndstrojem jsou osloveny vSechny cilové skupiny MFOF a mtize
mit vliv jak na zvySeni ndvStévnosti, tak na zvySeni publicity. Ve vSech trech sledovanych
ro¢nicich byla vyuzivana k cilové skupiné divakt, partnert, spolupotradatelt i instituci re-
klama. Pravdépodobné by se dala do budoucna vyuzit také smérem k filmaiim, ale neni
zcela jisté, zda by vynaloZené prostiedky byly efektivni. Nejméné vyuzivanym prostiedkem
marketingové komunikace MFOF je podpora prodeje. Zacalo se ji vyuZivat v poslednich
dvou rocnicich, a to pouze k cilové skupiné partnert, kde neni doposud vibec efektivni a
k divdkim, kde zase naopak efektivni je. Osobni prodej a direct marketing je vyuZivan asi

Vv

pramérné, ale je mozné jejich vyuziti rozsitit, tak aby se v ndvaznosti stal i efektivni.

Tabulka ¢. 12 — Srovnani vyuziti oblasti marketingové komunikace v MFOF

Cilova skupina Reklama Public relati- Direct marke- Podpora pro- Osobni prodej
ons ting deje

Filmari X X

Partnefri X X X X X

Spoluporadatelé X X X

Divaci X X X X

Média X

Interni osoby X

Instituce X X X

Hosté X

Zdroj: vlastni

4.4.10 Navrh reSeni marketingovych komunikaci MFOF u stakeholders

V souvislosti se stanovenou analyzou MFOF, jejim vyhodnocenim a porovnanim s
pracovnimi hypotézami a dlouhodobymi cily by bylo vhodné u nékterych cilovych skupin
vyuzit i dal$i nevyuZivané oblasti marketingové komunikace, pfipadné zvySit miru jejich

vyuziti i efektivnosti.
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S filmafii je komunikovano na dobré trovni, je nutné vSak zkvalitnit komunikace se za-
hrani¢nimi filmati. V piipadé rozsiteni MFOF do dalSich stat budou zahrani¢ni filmaii
jesté vice naklonéni MFOF. Také zacinajici amatérSti filmafi by méli MFOF brat jako

vyzvu, zintenzivnit komunikaci také vici nim.

Partnefi jsou jednou z nejlépe hodnocenych cilovych skupin, co se ty¢e marketingové
komunikace. Bylo by vSak vhodné se 1épe sezndmit s celkovou cilovou skupinou divakii,
tak, aby partnefi, ale i MFOF m¢l jasnou ptedstavou o svém typickém divdku. Pokud navic
festival poskytne partnerovi pfidané hodnoty ke svému partnerstvi, mize byt komunikace

zefektivnéna.

Instituce by méli byt nadale pfesvédCovany o uméni, které predstavuje outdoorovy film,
o tom, Ze je to srovnatelny Zanr s jakymkoli jinym dokumentdrnim filmem, se stejnymi
uméleckymi hodnotami. MFOF by mél byt piedstavovan v redlnych souvislostech a

s redlnymi predstavami.

Divici, jako nosnd skupina a nejvice ovlivnénd marketingovou komunikaci MFOF by
se méla stat pomoci marketingového vyzkumu pro samotny MFOF priihlednéjsi a zndmé;j-
§i, bylo by tak mozné ocekavat jeji adekvatni reakce. Diky tomu sestavit spravnou reklamni
kampan a efektivné ji skloubit s naskytovanymi moZnostmi. Pfipravovat atraktivni dopro-
vodné programy a sestavovat filmové bloky, které by divaky zaujali, jak svou dramaturgif,

tak kvalitou filmu.

Vv

Se spoluporadateli by m¢l byt navazan uzsi vztah, tak by se 1épe sledovala zpétnd vazba
a mozné pfiiny nedspéchu a aby bylo mozné také predchazet t€émto nedspéchim. Také by

byly mnohem jednodussi dvahy nad technickou modernizaci fungovani MFOF.

MFOF by mél 1épe vyselektovat média, kterd jsou pro n¢j potrebnd, nahradit kvantitu
kvalitou. A taktéz ve stopach kvality by m¢l jit samotny management MFOF a intenzivné
se vzdélavat a piipadné roz$ifit pracovni tym o odborniky. Pokud moZno zajistit ptiméfené
podminky pro jednotlivé hosty MFOF. V pfiipad¢, Ze se jednd o vyznamného hosta (napf-.

R.Messner) nefesit piili§ financni stranku, ale spiSe téZit z jeho publicity.
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ZAVER

Na zdklad¢ rozsahlé analyzy marketingové komunikace MFOF se podafilo potvrdit,
ale 1 vyvratit stanovené pracovni hypotézy. BohuZzel v tomto rozsahlém projektu se celkova
efektivita hodnoti velmi sloZzité, nebot’ ke kazdému kritériu mize existovat nékolik pro-
ménnych. Vysledek této price je tedy zaloZen na subjektivnim, avSak zcela kritickém po-
souzeni. Tento rozbor je vSak velkym pfinosem pro dalsi pokracovani MFOF a umozni tak
interni rozhodovani o dalSim postupu a vybéru prostfedki a oblasti marketingové komuni-
kace v dalSich letech konani MFOF. Je otdzkou, zda se podaii stanovené cile a ndvrhy

mozného feseni splnit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MFOF

MK

DM

SP

B2B

B2C

Mezinérodni festival outdoorovych filmt
Marketingovd komunikace

Direct marketing

Podpora prodeje (sales promotion)

Businees — to business, komunikace mezi formami

Business — to — costumer, komunikace mezi firmou a kone¢nym zakaznikem
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Obrézek €. 1 — Vizudl Mezindrodniho festivalu outdoorovych filmt
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7. ROCNIK MEZINARODNIHO FESTIVALU ,
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Zdroj: interni materidlly MFOF

Obrazek €. 2 — Vizudl Mezindrodniho festivalu outdoorovych filmt — 7. roénik
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6. ROCNIK MEZINARODNIHO FESTIVALU 4
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SPINDLEROV MLYN FRENSTAT P.R. FRYDEK / MISTEK KLIMKOVICE

Zdroj: interni materidlly MFOF

Obrazek ¢. 3 — Vizudl Mezindrodniho festivalu outdoorovych filma — 6. ro¢nik
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Zdroj: interni materialy MFOF

Obrazek €. 4 — Vizudl Mezinarodniho festivalu outdoorovych filma — 5. ro¢nik
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Graf ¢. 1 — Graf vyvoje poctu soutéznich filmi v MFOF
autofi
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Zdroj: vlastni

Graf €. 2 - Graf vyvoje poctu zicastnénych autord v MFOF

6. roénik

7. rocnik
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Pocet zucastnénych statt

pocet zuéastnénych statu
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Zdroj: interni materidly MFOF

Graf ¢. 3 — Graf vyvoje poctu zicastnénych stati v MFOF
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Zdroj: interni materidly MFOF

Graf €. 4 — Graf vyvoje poctu zicastnénych mést v MFOF
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Graf €. 5 — Graf vyvoje ndvstévnosti MFOF

Vékové slozeni divaku a ucéastniku festivalu
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Zdroj: interni materidly MFOF

Graf ¢. 7 — Cilova skupina MFOF
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PRILOHA P III: TABULKY

Tabulka €. 4 - Mira vyuziti a efektivity nastrojit MK v 5. - 7. ro¢niku MFOF u filmait

Ucast soutéznich filmt
Ugast filmata 45 70 55

Ucast stati

Reklama

Direkt marketing

Osobni prodej

Mira vyuziti a mira efektivity je ohodnocena od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice). Maximdlni hodnota je mé-

fena pouze z vyuzivanych nastroju MK.

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 5 - Mira vyuziti a efektivity nastroji MK v 5. - 7. roéniku MFOF u partnert

Celkovy pocet partnerd
Celkem ziskanych prostfedkd v % nehodnoceno 100% +35%
DS - - - - - -
Reklama
[Pepteeions ] - - - - - -
Direkt marketing
T - - - - - -
Osobni prodej

Mira vyuziti a mira efektivity je ohodnocena od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice). Maximdlni hodnota je mé-

fena pouze z vyuzivanych nastroju MK.

Zdroj: vlastni
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Tabulka €. 6 — Mira vyuZiti a efektivity ndstrojit MK v 5. — 7. roéniku MFOF u instituci

Celkem instituci poskytujicich

dotace
Vyse poskytnutych dotaci 100% +72% +83%
I - - - - - -
Reklama
[ bt setisions” - - - - - -
Direkt marketing
T - - - - - -
Osobni prodej

Mira vyuziti a mira efektivity je ohodnocena od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice). Maximdlni hodnota je mé-

fena pouze z vyuzivanych néstroju MK.

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 7 — Mira vyuziti a efektivity ndstroji MK v 5. — 7. ro¢niku MFOF u spolupofta-
datelt

Celkovy pocet
spolupotadatelskych mést

Reklama

Direkt marketing

Osobni prodej

Mira vyuziti a mira efektivity je ohodnocena od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice). Maximdlni hodnota je mé-

fena pouze z vyuzivanych nastroju MK.

Zdroj: vlastni
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Tabulka ¢. 8 — Mira vyuZiti a efektivity nastroji MK v 5. - 7. roéniku MFOF u divaka

Celkova navstévnost 20000 25000 22000
Celkovy pocet Prumér divakt 19 1052 24 1042 22 1000
mest =
na 1 mésto
Celkovy pocet Prumér divakt 209 96 225 111 209 105
Produkct na 1 produkci

Reklama
Direkt marketing
Osobni prodej

Mira vyuziti a mira efektivity je ohodnocena od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice). Maximdlni hodnota je mé-

fena pouze z vyuzivanych néstroju MK.
Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 9 — Mira vyuziti a efektivity nastrojt MK v 5. - 7. ro¢niku MFOF u médii

Reklama 0 0 0 0 0 0

Direkt marketing

Osobni prodej

Mira vyuziti a mira efektivity je ohodnocena od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice). Maximdlni hodnota je mé-

fena pouze z vyuzivanych nastroju MK.

Zdroj: vlastni
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Tabulka ¢. 10 — Mira vyuZiti a efektivity ndstroji MK v 5. - 7. roéniku MFOF u internich

0sob

Reklama 0 0 0 0 0 0

Direkt marketing

Osobni prodej

Mira vyuziti a mira efektivity je ohodnocena od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice). Maximdlni hodnota je mé-

fena pouze z vyuzivanych nastroju MK.

Zdroj: vlastni

Tabulka €. 11 - Mira vyuziti a efektivity nastroji MK v 5. - 7. ro¢niku MFOF u hostil

I B B
1 { [ | |
0 0 0 0 0 0

Reklama

Direkt marketing

Osobni prodej

Mira vyuziti a mira efektivity je ohodnocena od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice). Maximdlni hodnota je mé-

fena pouze z vyuzivanych nastroju MK.

Zdroj: vlastni



