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Uvod

Nasténné malby v jeskynich, antické sochy velkych mysliteld, ¢i historické divadelni hry.
To vSe Ize oznacit za umélecka dila, ktera nam dnes poskytuji obrazek o kulturnim vyvoji
celé spolecnosti. Filmova tvorba k t€émto kulturnim pramentim neodmysliteln€ patii, a i
kdyz za sebou nema tak hluboky historicky vyvoj jako malba nebo pisemnictvi, praveé
pomoci filmu jsme schopni zachytit zvukové i vizualni vjemy a reprodukovat je

v televizi, na internetu, v kiné€ nebo rovnou na filmovém festivalu.

Jeden takovy festival se stal objektem této diplomové prace. Mezinarodni Filmovy
Festival Road Movie sice prozatim nedosahuje velikosti a véhlasu filmového festivalu
v Karlovych Varech a ani ho nemizeme srovnéavat s Letni filmovou skolou v Uherském
Hradisti, i tak se prvni ro¢nik International Road Movie Festival t&sil vzhledem ke své
velikosti slusné navstévnosti. Snaha posilit povédomi o tomto filmovém svétku, ziskat
jesté vice navstévnikl ¢i prildkat potencidlni partnery pro druhy roénik, predstavuje

ojedinélou marketingovou vyzvu, které se autor rozhodl chopit.

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast prace si klade za cil seznamit
¢tenafe s problematikou marketingového planovéani a slouzi k vymezeni zakladnich
marketingovych pojmt jak z oblasti planovani, tak i z dalSich oblasti marketingu. Prostor
je vénovan také typologii marketingovych kanalt a specifiklim, ktera jsou typické pro

marketing v kultufe.

Prakticka cast predstavuje zvolenou organizaci IRMF, z.s., kterd Mezinarodni filmovy
festival Road Movie potada. Analyzuje a hodnoti vnéjsi prostfedni, ve kterém se
organizace pohybuje a zabyva se dosavadnim vyuzitim marketingovych nastrojii v ramci
prvniho ro¢niku festivalu. Duraz je kladen na zvolenou kombinaci komunika¢nich

kanalq.

Vystupy z téchto analyz slouZzi k naplnéni hlavniho cile préce, a to k vytvoteni navrhu
marketingového planu pro nadchazejici druhy ro¢nik festivalu, ktery zohlednuje celkovou
strategii zvolené organizace, dostupné finan¢ni prosttedky, ale i moznost vyuziti novych

marketingovych kanali.



1 Marketing

Cilem uvodni kapitoly je seznamit Ctenafe se zakladnimi marketingovymi pojmy
a identifikovat teoreticka vychodiska, ktera poslouzi jako zakladni kamen pro praktickou
Cast této prace. Na zacatek je dulezité vymezit samotny pojmem marketing, vysvétlit
vyznam marketingového mixu a také objasnit, co je to marketingova komunikace véetné

popisu znamych komunikacnich kanald.
1.1 Co je to marketing?

Marketing je stary jako lidstvo samo. UZ od pradavna maji lidé nejrizné;jsi potieby a
piani, ktera po jisté dobé eskaluji v pocit nedostatku a v touhu své potieby uspokojit.
Prave toto stradani predstavuje zivnou pidu pro disciplinu, kterou dnes oznacujeme jako
marketing. Televizni reklama, chytlavy slogan v radiu, nebo tifeba akcni letak
supermarketu. To v§e oznacuje jednotlivé aktivity, které jsou velmi snadno viditelné, ale
predstavuji pouze $pi¢ku pomyslného marketingového ledovce. Uloha marketingu je

mnohem komplexnéjsi zalezitost, nez by se na prvni pohled mohlo zdat (Kotler, 2007).

Dle této definice je marketing: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii
a hodnot “ (Moderni marketing, 2007, str. 40). Je tedy ziejmé, Ze marketing nemizeme
vnimat pouze jak samotnou reklamu a prodej, ale jako uceleny proces, vedouci k

uspokojeni potieb zdkaznika (Kotler, 2007).
Marketing lze také chépat jako proces, ktery (McDonald, Wilson 2012):

» definuje klicové trhy,

» kvantifikuje potieby zakaznikd,

* urcuje hodnoty, jimiZ budou tyto potfeby uspokojeny,

» urcuje zdroje, kterymi jsou tyto hodnoty vyrobeny,

= popisuje role a tlohy, kterymi jsou dané hodnoty vytvoteny,

* monitoruje hodnoty, které jsou zakazniklim pfedéany.

Marketing mizeme oznacit také jako vztah mezi firmou a zdkaznikem. Existence tohoto
vztahu je zalozena na identifikaci, predvidanim a uspokojovanim potieb zékaznika za
ucelem ziskovosti. Z pohledu firmy miZzeme na marketing nahlizet jako na védomy styl
vedeni firmy ¢i organizace s cilem oslovit trh, za pfedpokladu zdkaznicky orientovaného

podnikatelského procesu. Zakaznik dostava od firmy urcitou hodnotu, ta uspokojuje jeho
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potiebu, za uspokojeni potieby je zdkaznik ochotny zaplatit odménu a tato odmena vede
k naplnéni stanovenych cilt firmy. Hlavnim tkolem marketingu je tedy uspokojovat
poptavku, potieby a tuzby zékaznikii prostiednictvim vzdjemné smény (Jakubikova,

2005).
1.2 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce predstavuje vychozi bod pro planovani, ale i realizaci veskerych
marketingovych aktivit moderniho podniku. Koncepce je zaloZena na tom, ze firma je
schopna dosahnout cild, jez si stanovila, jen v piipadé, ze dokaze rozpoznat piani a
potieby cilovych skupin zdkaznikl. Firma vSak na trhu nefiguruje sama, a tak je dilezita
i snaha o0 to, poskytnout pozadované uspokojeni 1épe nez konkurencni spole¢nosti

(managementmania.cz, 2019).

Podle Kotlera (2007), existuje celkem pét koncepci, které firmy vyuzivaji pro své

marketingové aktivity:

1.2.1 Vyrobni koncepce

Predpokladem této koncepce je to, ze spotiebitel dava prednost vyrobkiim, které jsou
levné a snadno dostupné. Vedeni podniku by tedy mélo teSit otazky spojené se
zefektivnénim vyroby a distribuce. Vyrobni koncepce se da dobie uplatnit ve dvou
ptipadech. Prvnim z nich je situace, kdy poptavka po vyrobku piekracuje jeho nabidku a
management tedy musi aktivné feSit moZnosti rozsifeni vyrobnich kapacit. Druha situace
nastavd v moment¢, kdy jsou vyrobni ndklady na vyrobek pfili§ vysoké a je nutné zvysit

produktivitu prace, aby se vyrobni néklady snizily (Kotler, 2007).

1.2.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé voli takové vyrobky, které
maji nejveétsi kvalitu, vysoky vykon ¢i moderni vlastnosti. Management by se mél tedy
zamé&fit hlavné na neustalé zdokonalovani produkti. Uskalim této koncepce miize byt
ptiliSna orientace na technickou stranku véci a ptredpoklad, Ze dokonalé technické

vlastnosti je to, co zakaznik hleda (Kotler, 2007).

1.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je zalozena na principu nedostate¢ného zajmu spotiebitelti o nabidku

firmy. Spottebitelé tedy nenakupuji dostatecné mnozstvi produkce a firmy jsou nucené

podniknout opatfeni, kterymi mohou byt rizné prodejni a reklamni kampané. Prodejni

koncepce byva uplatiiovana v ptipadé zbozi, o které neni ze strany spotiebitelit bézny
11



zajem. Ptikladem miize byt vyssi vybava nové kupovaného vozu. Bez podbizeni prodejce
Vv autosalonu by spotiebitel pravdépodobné volil pouze zakladni vybavu, po testovaci

jizdé se vsak rozhodne pro luxusnéjsi vybaveni vozu (Kotler, 2007).

vvvvvv

prodeji, zatimco v piipadé opakovaného prodeje stejnému zdkaznikovi neni tato

koncepce pfili§ uspésna (Solomon, 2006).

1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce stavi do popiedi spotiebitele véetné jeho potieb a prani. Firma
muze dosdhnout stanovenych cili za ptedpokladu, ze dokéze spravné identifikovat
potieby a ptani cilovych trhl a zajistit uspokojeni potieb zadkaznika Iépe, nez to dokaze

konkurence (Kotler, 2007).

Obriazek 1: Kontrast prodejni a marketingové koncepce

Pocatecni bod Zaméreni Prostiedky Cile
. Existujici Prodej Zisky diky
Ve produkty a propagace objemu prodeje

Prodejni koncepce

" . Zisky diky
Trh shkapnia Meketing  uspokojeni
zakaznika

Marketingova koncepce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obrazek ¢.1 nézorné ilustruje posun a vyrazny rozdil mezi prodejni a marketingovou
koncepci. Pravé tyto dveé koncepce byvaji Casto zaménovany. Hlavnim rozdilem je
myslenkovy smér, na kterém jsou koncepce postaveny. Prodejni koncepce smétuje
zevniti-ven. PocateCnim bodem je tovarna, piicemz je kladen dliraz na existujici produkty
a rozsahlou prodejni a reklamni podporu. Cilem je ziskat kratkodoby obrat, bez ohledu

na to, kdo je zakaznik a pro€ si dany produkt kupuje (Kotler, 2007).

Marketingova koncepce funguje na opa¢ném principu zvenci-dovnitf. Pocatkem

koncepce je spravné definovany trh spolu s identifikaci potieb zdkaznika. Marketingové
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aktivity jsou vyuzivany k budovani dlouhodobych vztahti mezi zdkaznikem a firmou.
Vytvarena hodnota pro zakaznika pozitivné ovliviiuje dlouhodoby vyvoj zisku i obratu.
(Kotler, 2007).

1.2.5 Koncepce spole¢enského marketingu

Patou koncepci je koncepce spoleCenského marketingu. Tato koncepce je zaloZena na
principu toho, ze z uspokojovani potfeb zdkaznika by meéla profitovat i vefejnost a
samoziejm¢ také firma. Spolecnosti se napiiklad snazi prispét k zachovani Cistého
zivotniho prostfedi vyuzitim recyklovatelnych oball, nebo zvysSuji bezpecnost svych
produktt. Pfikladem mohou byt automobilky a vyvoj riiznych bezpecnostnich prvki. Ve
své podstaté jde o eliminaci zapornych externalit, které jsou spojeny s produkci firem

(Solomon, 2006).

Obrazek 2: T¥i pilife koncepce spole¢enského marketingu

Spoleénost
(lidsky blahobyt)

KONCEPCE
SPOLECENSKEHO
MARKETINGU
Spotiebitelé Firma
(uspokojeni prani) (zisky)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Spolecenskd koncepce miize byt chdpana jako nadstavba marketingové koncepce. Uz
nejde jen o uspokojeni potfeb zakaznika a zisk firmy. Z dlouhodobého hlediska jde také
o pifinos podniku pro spolecnost. Obrazek .2 znazornuje tii pilife koncepce
spolecenského marketingu. Pti vytvafeni marketingové strategie musi brat marketéfi

ohled také na to, aby uspokojeni spottebiteltl, zisk podniku a spole¢nost byly v rovnovaze
(Kotler, 2007).
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1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor proménnych marketingovych faktort, které by mély byt
nastaveny tak, aby se produkce firmy co nejvice piiblizila pfanim cilového zakaznika.
Tento mix tvofi vSe, ¢im mize podnik ovlivnit poptdvku po své nabidce a ukazuje, ze
marketingové aktivity nelze ve firmé vnimat pouze jako souhrn jednotlivych opatieni, ale
ze se jedna o komplexni zalezitost. Marketingovy mix hledd optimum jednotlivych
komponent a vztahti mezi nimi. Piikladem muze byt produkt, ktery byl inovovan. S
vyvojem produktu jsou jisté spojené naklady a tyto naklady by se mély promitnout do

ceny produktu. Hlavni komponenty marketingového mixu jsou:

* Produkt

= Cena

» Propagace

= Distribuce (Foret, 2011).

Tyto Ctyfti kategorie jsou ¢asto oznacovany pod zkratkou 4P (product, price, placement,
promotion) a predstavuji zakladni podobu marketingového mixu. V riznych publikacich
jsou uvedeny 1 dal$i, nova P. Naptiklad Kotler ve své publikaci zminiuje aktualizovana
4P, ktera vychazeji z holistického marketingu a dneSniho vyvoje této discipliny.
Holisticky marketing stavi do popfedi zdkaznika a jeho potifeby. V novém modelu

vystupuji: lidé, procesy, programy a vykon (Kotler, 2013).

Obrazek 3: Vyvoj marketing managementu

4P moderniho marketing

4P marketingového mixu managementu
Vyrobek Lide
Distribuce Procesy
Komunikace Programy
Cena Vykon

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Pro pottebu diplomové prace bude vyuzita zakladni podoba marketingového mixu,
doplnéna o komponentu ,,1idé* z nové koncepce, prostiednictvim které bude predstaven

realizacni tym filmového festivalu, véetné roli a kompetenci, které zastavaji.

1.3.1 Produkt

Veskeré vyrobky, ale i sluzby, které organizace vytvaii miizeme oznacit za produkt.
Produkt pfedstavuje to, co je podnik schopny nabidnout ke koupi ¢i spotiebé a co dokdze
uspokojit potfebu zakaznika. Produktem muze byt fyzicky predmét, sluzba, zazitek, ale 1

myslenka nebo misto (Kotler, 2007).

Dulezitym aspektem produktu je jeho jadro, které predstavuje zakladni uzitek, ktery
zakaznikovi produkt zajist'uje a ve své podstaté je to i divod, pro¢ si dany zakaznik

produkt kupuje. Kolem jadra vznika vlastni produkt, ktery mé pét znaki:

» Kvalita — aroven schopnosti produktu plnit své funkce (Zivotnost, spolehlivost,
funkénost, vykonnost atd.). Podnik by mél usilovat o to, aby vytvarel produkt ve
kvalité, kterou pozaduje cilovy trh.

» Varianta produktu — existence vice provedeni produktu, které se li$i riznymi
atributy od zédkladni varianty.

= Design — predstavuje formu zpracovani produktu. Casto hraje dilezitou roli pfi
boji o pozornost zakaznika

» Obal — nemusi byt nutné soucasti kazdého produktu, ale mize plnit vice funkci,
napf. funkci ochrannou, manipulacni, ale 1 informacni.

= Znacka — jednd se o podstatnou ¢ast identity produktu, ale i celého podniku.
Zakladnim tkolem je schopnost odlisit se od konkurence. Elementem znacky

muze byt nazev, ale i graficky symbol (Srpova, 2010).

1.3.1.1 Specifika produktu v kultufe
Produktem v kultufe mtize byt ,, Muzeum, galerie, pamdtkovy objekt, expozice, jednotlivé
exponaty, doprovodné i doplikoveé sluzby, akce a programy, to vie miizeme oznacit jako

produkt (Johnova, 2008).

Bacuv¢ik (2012) rozsifuje to, z ¢eho se produkt v kultufe sklada. Kromé jadra a vlastniho

produktu zminuje 1 rozsiteny produkt a potencialni produkt.

Produkt kulturnich organizaci je nejCastéji chdpan jako sluzba. Jadrem této sluzby
(produktu) je umélecky zazitek nebo obohaceni, které divak ziskava navstévou kulturni
udélosti. V roviné jadra produktu ma jakékoliv kulturni udélost Sirokou konkurenci,
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protoze zazitek z poslechu hudby na koncerté miize byt podobny, jako zazitek z poslechu
hudby v hudebnim klubu (Bacuv¢ik, 2012).

Vlastni produkt v pfipad¢ kulturni akce charakterizuje samotny zptisob provedeni.
Naptiklad v ptipadé koncertu to je skladba programu, volba lokality, celkova atmosféra,
ale 1 kvalita zakladnich sluzeb (toaleta, Satna, obCerstveni). Vlastni produkt je tedy
souborem unikatnich komponent celé akce, pfi¢emz kazdd komponenta miize rozhodnout
o tom, zda se navstévnik v budoucnu vrati nebo zda da prednost jiné kulturni akci

(Bacuvc¢ik, 2012).

Rozsiteny produkt tvofi nabidka dalSich benefitd, které nejsou nutné zakaznikem
vyzadovany, ale které muze zakaznik ocenit jako konkuren¢ni vyhodu. V souvislosti
S kulturni akei se mize jednat o parkovani zdarma, ¢i slevovy poukaz na dalsi koncert

(Bacuvc¢ik, 2012).

Potencialni produkt byva urcen hlavné pro navstévnika, ktery s kulturni organizaci souzni
a ma k ni viely vztah. V pfipad¢ zminéného koncertu by potencialnim produktem mohlo

byt pozvani na koncertni turné (Bacuv¢ik, 2012).

1.3.2 Cena

Cena je stanovena hodnota ¢i ¢astka, kterou musi zdkaznik sménit, aby ziskal nabizeny
produkt nebo sluzbu. S cenou byva casto pracovano jako s ndstrojem, jehoz funkce je
zvysit zajem spotiebiteli o dany produkt. Prikladem muize byt cena produktu ve
vyprodeji, nebo naopak nastaveni vysoké ceny produktu, aby tim firma vzbudila dojem

kvality a exkluzivity (Solomon, 2006).

V §ir§im pojeti je cena souhrn veSkerych hodnot, které spotiebitelé méni za uzitek
z vlastnictvi néco uzivani vyrobku nebo sluzby. Dfive pfedstavovala cena nejdalezitéjsi
faktor, ktery vstupoval do ndkupniho rozhodovéani. Pro nékteré skupiny obyvatel v
chudsich zemich svéta je toto tvrzeni stale typické. Soucasny vyvoj vsak ukazuje, ze do

rozhodovani o koupi vstupuje stale vice necenovych faktorti (Kotler, 2007).

vvvvv

pfedstavuji jen ndklady. DalSim specifikem ceny je jeji flexibilita. Na rozdil od vyrobku

¢i distribuce je mozné cenu velice rychle ménit (Kotler, 2007).
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Podle Srpové (2010) zakladnimi faktory, které ovliviiuji cenu, jsou:

* Firemni cile a cile cenové politiky

= Néklady

= Poptavka

= Konkurence

» Dalsi proménné marketingového mixu
» Faze zivotniho cyklu produktu

» Pravni a regulacni opatieni (Srpova, 2010).

1.3.2.1 CenaV neziskovém sektoru kultury

V neziskovém sektoru neni cena tak vyznamnym faktorem, jako v klasické podnikatelské
sféfe. Financovani kultury je do znacné miry zavislé na jinych zdrojich, predevS§im na
vefejnych rozpoctech, grantech ¢i sponzorech. Vzhledem k tomu, Ze oblast kultury
nebude nikdy v poptedi zajmu pii rozdélovani prostiedkl ze strany statu, nebo mést a

obci, je také nutné vénovat pozornost cenotvorbé (Johnova, 2008).

V piipadé¢ kulturniho produktu oznac¢ujeme cenou vstupné, na jednu kulturni akci, nebo
piedplatné v piipadé série kulturnich akci. Pfestoze pfijmy z prodeje vstupenek
predstavuji v nasich podminkach jen 15 % az 25 % ze vSech pifijmu kulturni organizace,
méla by byt cenotvorbé vénovéana pozornost z pohledu dileZitosti ceny, jako nastroje
marketingového fizeni. VyuZitim ceny je mozné naldkat (popf. odradit) ¢ast publika
k navstéve kulturni akce. V souladu s tim je mozZné cenovou strategii kulturni organizace

zam¢fit na maximalizaci pfijmut, nebo na maximalizaci publika (Bacuv¢ik, 2012).

Kulturni organizace mohou svou cenovou strategii koncipovat na zakladé zvoleného cile.

Timto cilem muze byt:

» maximalizace po¢tu navstévnik,

= ndavratnost nakladii a ziskova rezerva na budouci naklady,
» pfizpGsobeni se cenam piimé konkurence,

= cena zohlediujici ceny ostatnich volnocasovych aktivit,

* maximalizace pfijmda,

» socialn¢ spravedliva cena (Bacuvcéik, 2012).
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1.3.3 Propagace

Propagace je rozhodné nejviditelnéjsi slozka marketingového mixu. Zahrnuje veskeré
aktivity, kterymi jsou v ramci marketingu zakaznici informovani o produktech a nabadéani
k nakupu. Propagace ma celou fadu podob, od billboardd, pies televizni reklamy az

k osobnimu prodeji (Solomon, 2006).

Propagace ma také svou komplexnéjsi podobu, kterou miizeme oznacit za marketingovou
komunikaci. Ta piedstavuje systém komunikacnich metod a nastroja, s jejichz pomoci
dochazi k ovliviiovani ndkupniho chovani zakaznika. Pomoci marketingové komunikace
se firma snazi najit zptsob, jak upoutat zakaznikovu pozornost smérem k vlastni nabidce,
jak informovat zakaznika o vlastnostech svého produktu nebo jak komunikovat cenu ¢i
kvalitu vyrobku. Komunikac¢ni politika zastava v podniku celou fadu cilti. Hlavnim cilem
marketingové komunikace je samotny prodej. Existuje vSak 1 komunikaéni cil, ktery se
déli na:
* Informacni — informovani o existenci produktu, jeho vlastnostech ¢i znacce.

* Emocionalni — budovani pozitivniho postoje a preferenci zdkaznika k danému

produktu (Srpové, 2010).

Marketingova komunikace je realizovana celou fadou nastroji a kanald. Tyto

marketingové kanaly budou bliZe pfedstaveny v podkapitole komunika¢ni mix. (Srpova,
2010).

1.3.3.1 Specifika propagace kulturni akce

V ptipadé kulturnich akci miZzeme vetejnost rozd¢€lit na dostupné a nedostupné publikum.
Marketingova komunikace kulturnich organizaci sméfuje k obéma témto skupinam.
V ptipad¢ oslovovani dostupného publika (stali a obcasni navstévnici, zdjemci o akci)
dochazi k vyuzivani specifickych marketingovych nastroji. V pfipadé¢ nedostupného
publika (Siroka vetejnost) jsou vyuzivany nastroje z oblasti public relations (Bacuvc¢ik,
2012).

Samostatny obor, ktery se do zna¢né miry vénuje komunikaci udalosti je event marketing.
Podle Sindlera (2003): Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovdni zdzitkii
stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji
za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim akci,

které podpori image firmy a jeji produkty.
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V event marketingu je mozné urcit tfi zékladni etapy komunikace, pfi kterych je mozné

vyuzivat rozdilnych néstroji marketingového mixu:

= Pripravné aktivity — cilem téchto aktivit je snaha informovat o planované akci,
vzbudit zdjem potencidlniho publika a presvédcit cilovou skupinu, aby se na akci
podilela. Muze sem spadat klasickd reklama, direct marketing nebo public
relations.

* Doprovodné aktivity — veskeré Cinnosti, které spojuji néstroje interaktivni a
piimé komunikace. Doprovodné aktivity slouc¢i k ptimému kontaktu s cilovou
skupinou. Nejcastéji se jednd multimedialni komunikaci a POS aktivity.

= Nasledné aktivity — to aktivity zahrnuji komunikac¢ni nastroje, které slouzi
k vyhodnoceni celé udalosti a umoziiuji nadale kulturni udalost komunikovat a
pracovat s ni naptiklad prostfednictvim direct marketingu nebo public relations

(Sindler 2003).

1.3.4 Distribuce
Distribuci miizeme oznacit za premisténi produktu z mista, kde byl vyroben, na misto

jeho prodeje, tak aby si ho zdkaznik mohl zakoupit:

* na poZadovaném misté
* VpoZadovaném Case

* Vv pozadovaném mnoZstvi a kvalité (Srpova, 2010).

Hlavnim ukolem firmy v oblasti distribuce je zvolit spravnou kombinaci distribu¢nich
cest tak, aby se produkty dostaly ke svym spotiebitelim. Pti vybéru vhodné distribucni
cesty by mélo dochdzet k optimalizaci zisku vSech zii¢astnénych distribu¢nich subjekti.

(Kotler, 2007).

Kazda distribu¢ni cesta za¢ina vyrobcem a kon¢i zakaznikem. Kromé nich se na distribuci
vyrobkli podileji také dalSi distribuéni subjekty, které mohou byt oznaceny za
marketingové zprostfedkovatele. Patii sem:
= obchodni zprostiedkovatelé — obchodni zastupci, maloobchod, velkoobchod
= dal$i podplirné organizace — reklamni agentury a logistické spolecnosti, které
zajiStuji Cinnosti jako je napiiklad samotna distribuce, propagace zbozi ¢i dalsi

poradenska ¢innost (Srpova, 2010).
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1.35 Lidé

Na tento faktor je nutné nahlizet ze dvou stran. Prvni pohled je interni a ptedstavuje
¢loveka (lidi), jako hlavni hybnou silu podniku. Marketing mtize byt jen tak dobry, jako
lidé uvnitt organizace. Druhy pohled je externi a nahlizi na ¢lovéka, jako na zakaznika,
ktery koupil, nebo zvazuje koupi urcitého produktu s cilem uspokojit svoji potiebu.
Marketéti se musi do spotiebitele vcitit, aby dokazali porozumét jejich zivotu ve vetsi

§if1, a nejen ve chvili, kdy kupuji a spottebovavaji vyrobky a sluzby (Kotler, 2013).
1.4 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je uréen k nastaveni optimalni kombinace rliznych nastroju, kterymi
se firma snazi dosdhnout marketingovych a celofiremnich cilti. Komunikaci miizeme
rozd¢lit do dvou skupin na osobni a neosobni. Osobni formu komunikace predstavuje
osobni prodej. Neosobni forma komunikace zahrnuje vice prvku. Patii sem reklama,
podpora prodeje, public relations a primy marketing. Kazdy z uvedenych nastroji

plni ur¢itou komunikaéni funkci (Ptikrylova, 2010).

Aby bylo dosazeno stanovenych cilii, je vhodné vyuZit co nejpestiej$i kombinaci vSech
¢asti komunika¢niho mixu. Jednotlivé komponenty se mohou navzijem velmi dobie
dopliiovat a mohou poskytnout lepsi vysledky nez jednotlivé prvky samostatné. Pro
spravnou volbu komunika¢niho mixu je vhodné zohlednit faktory uvedené v tabulce ¢.1

(Jakubikova, 2013).

Tabulka 1: Faktory, které ovliviiuji marketingovy komunika¢ni mix

= stadium zivotniho cyklu produktu,
Produkt * typ, cena a oblibenost produktu,

= distribuéni cesta.

= charakter cilového trhu,

Zakaznik

= zptsob ndkupniho rozhodovani.

= strategie komunikace, znacky a ceny,
Firma * rozpodet a zaméstnanci,

= vedeni organizace a jeho vztah ke konkurenci.
Prostredi * makroprostiedi firmy a strategie konkurence
(okoli firmy)

= zviditelnéni firmy v kontextu urcitého prostiedi.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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141 Reklama

Reklama je placena a neosobni forma komunikace, ktera piisobi pfedev§im hromadné a
dokaze oslovit Sirokou vetejnost. Jeji vyznam je spojen hlavné s posilenim povédomi o
produktu nebo znacce s cilem podpofit cilovou skupinu k nakupu produktu. Vyhodou této
formy komunikace je rychlost a schopnost oslovit velkou skupinu spotiebitelt.
Nevyhodou je jednostrannost komunikace a v zavislosti na zvoleném typu média i vyssi

naklady spojené s prondjmem reklamniho prostoru (Srpova, 2010).
Ptikrylova (2010) uvadi, ze mezi typickd média pro oblast reklamy patii:

» Billboardy a outdoorova reklama,
» Tiskoviny, noviny, ¢asopisy,

= Televizni a rozhlasové spoty (Piikrylova, 2010).

1.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje ma z hlediska ¢asového spise kratkodoby, ale ulinny efekt. Slouzi
K urychleni nakupniho rozhodovani spotiebitele a tim padem vede i ke zvySeni odbytu

firmy. Za konkrétni podoby podpory prodeje mohou byt oznaceny:

= Soutéze, hry a loterie,
= Kupony a cenova zvyhodnéni,
* Vzorky zdarma, ochutnavky, bezplatné vyzkouseni produktd,

= Vystavy a veletrhy (Ptikrylova, 2010).

K efektivnimu vyuziti podpory prodeje dochazi v kombinaci s uréitymi typy reklamy.
Piikladem této kombinace mliZe byt firma, které se rozhodla informovat o nové soutézi

prostfednictvim televizni reklamy (Ptikrylova, 2010).

1.4.3 Primy marketing

Ptimy marketing nevetejny. Sdé€leni, které obsahuje je adresovano konkrétni osobé&, coz
umoziuje napiiklad personifikovat osloveni, ale také pfizpisobit celé¢ sdéleni na miru
konkrétnimu adresatovi. Vyhodou piimého marketingu je jeho rychlost a flexibilita, se
kterou je moZzné sd€leni ménit. Dal§i pfinosem je interaktivni charakter piimého
marketingu, ktery umoziuje dialog mezi firmou a spotiebitelem. Dochézi tak k budovani

individudlnich vztaht se zdkazniky (Kotler, 2007).
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Do typt pfimého marketingu jsou fazeny tyto formy:

14.4

Direct mail,

Telemarketing,

Elektronicky marketing,

On-line marketing (Kotler, 2007).

Public relations

Public relations Ize chéapat jako ,,vztahy s vetejnosti“. Jedna se o dlouhodobou, planovitou

¢innost, jejimz cilem je péstovani dobrych vztahti a upeviiovani diveéry mezi organizaci

a klicovymi skupinami vefejnosti. Vetejnost je v tomto ptipadé chapana nejen jako

skupina spottebiteld, ale jako cely ekosystém zahrnujici ekonomické, environmentalni,

kulturni a spolecenské Cinitele s podobnymi cili a z4jmy. Mezi hlavni klicové skupiny

vetejnosti jsou fazeni:

Vlastni zaméstnanci organizace,
Majitelé a akcionafi,

Finanéni skupiny, investofi,
Novinafi a sdélovaci prostredky
Mistni obyvatel¢

Mistné ptislusni zastupci statni spravy, ufady (Foret, 2011).

Podle Jakubikové (2013) mezi konkrétni aktivity, které mohou byt zahrnuty do public

relations patfi:

145

Tiskové zpravy a rozhovory,

Tiskové konference,

Charitativni darcovstvi, sponzorska ¢innost,
Lobbovani,

Vztahy s komunitou.

Osobni prodej

Osobni prodej muze byt chépan jako prezentace vyrobku nebo sluzby pii osobni

komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem osobniho prodeje neni pouze prodat,

ale také budovat vztah se zdkaznikem. Velkou vyhodou osobniho prodeje je existence

okamzité zpétné vazby, kterou prodavajici mize od zakaznika ziskat (Ptikrylova, 2010).
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Podle Kotlera (2007), pti osobnim prodeji ,, Dochdzi k osobni interakci mezi dvéema ci
vice lidmi, takze kazda osoba miize zohlednit potreby a charakteristiky svého protéjsku a

provést okamzité adaptace “ (Moderni marketing, 2007, str. 835).
Mezi formy osobniho prodeje patfi:

» Poradenstvi prodavact a obchodnich zastupct

* Prodejni prezentace a setkani (Ptikrylova, 2010).

V praktické casti bude osobni prodej aplikovdan ne pro komunikaci smérem
Kk potencialnim navstévnikiim festivalu, ale pro komunikaci k potencidlnim sponzorim

filmového festivalu.

1.4.6 Udalosti a zazitky

Podle Kotlera (2007) jsou rozsitujicim prvkem komunikaéniho mixu udélosti a zazitky.
Jde o celou fadu nejriznéjsich aktivit a programu, které maji zajistit vzajemnou interakci
spotiebiteld se znackou. Konkrétni podoby téchto akci se mohou lisit. Nejéastéji jsou

zminovany tyto aktivity:

= Sportovni a zabavni akce,
» Festivaly a uméni,

» Exkurze a firemni akce (Kotler, 2007).

1.4.7 Vybrana média
Pro ucel praktické Casti této diplomové prace budou blize specifikovany nasledujici

marketingové nastroje.

1.4.7.1 Internetova komunikace — webova stranka

Webova stranka je dokument s informacemi, které jsou pfistupné uzivatelim internetu
prostiednictvim webového prohliZzece po zadani prisluSné internetové adresy. Informace
jsou na webovych strankdch prezentovany CcCitelnym a estetickym zplsobem

(Managementmania.cz, 2019).

Webové prezentace se staly béznou soucasti firemni marketingové komunikace. Cilem
webu je schopnost informovat stavajici, ale 1 potenciadlni zdkazniky (popft. dalsi zdjmové
skupiny) o znacce, produktech ¢i aktualnim déni v urcité spolecnosti. Webové stranky

také predstavuji prostor pro oboustrannou komunikaci (Pfikrylova, 2010).
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Podle odborné literatury existuje fada zasad, které by méla kazda webova prezentace

firmy, ¢i jiné organizace dodrzovat. Mezi n¢které tyto zasady patii:

= Spravna optimalizace rychlosti nacitani webovych stranek.

» Texty na webové strance by mély byt co nejrelevantnéjsi k typu produktu ¢i
sluzby. Mélo by dochazet k vyuzivani kratkych slov a stru¢nych vét.

» Texty by mély stiidat obrazky, pfipadné¢ videa.

= Jednoducha orientace a ptehledné naviga¢ni menu.

» Pfitomnost moduld, které slouzi k interakci mezi navstévnikem webu a jeho

spravcem. Napf. kontaktni ¢i poptavkové formulafe (Clow, 2008).

V souvislosti s internetovymi strankami je nutné zminit také méfeni jejich vykonu. Kazdy
subjekt na internetu muze vyuzivat své vlastni statistické nastroje. Nejcastéji jsou
vyuzivany metriky mapujici nadvstévnost webu, pocty zobrazeni ur€itych stranek, nebo
zdroje, ze kterych navstévnik na web zavital. Vyzkumné techniky vyuZzivané pti méfeni

navstévnosti webovych stranek jsou nasledujici:

= Metoda site centric — Tato metoda se vénuje méfeni navstévnosti webu na strané
méteného serveru, pficemz je vyuzito méfticiho skriptu, ktery je nutné vlozit do
téla kazdé stranky, kterd ma byt méfena.

» Metoda user centric — Tato metoda vyuziva zvlastni software, ktery je instalovan

na stran¢ vybrané¢ho panelu respondentt (Tahal, 2017).

1.4.7.2 Internetova komunikace — blogy

Blogy ptredstavuji jednoduché webové stranky, které asto pfedstavuji ndzory autora nebo
skupiny autorti. Soucasné se jedna o platformu, pro dal$i komunikaci mezi autory a jejich
Stenafi. Ctenal ma na blogu moznost jednotlivé &lanky autorti komentovat, jedna se o
nastroj oboustranné komunikace. V kontextu standardnich webovych stranek nabizi blog
prostor pro dal$i typ (rozSifeni) obsahu, ktery mohou organizace nebo jednotlivci
komunikovat. Blogy vyuZzivaji i velké korporace, u kterych v roli autori mohou

vystupovat napf. manazefi, ¢i fadovi zaméstnanci (Ptikrylova, 2010).

1.4.7.3 Remarketing
Remarketing umoziuje cilené¢ zobrazovat reklamy lidem, ktefi v minulosti navstivili
firemni webové stranky, ovSem z n&jakého ditvodu si nezakoupili nebo neobjednali zadny

produkt, ani sluzbu. Vzhledem k tomu, ze svou navstévou vSak dali najevo zdjem o
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nabizeny produkt ¢i sluzbu, je u této cilové skupiny vyrazné vétsi pravdépodobnost tzv.
konverze, ktera piedstavuje dokonceni nakupu nebo objednavky. Remarketingové
kampané mohou mit obrazkovou (bannerovou) ¢i textovou podobu a zobrazuji se
v obsahovych sitich. Nejcastéji vyuzivané obsahové sité pro remarketing poskytuji sluzby
Google Ads remarketing, Facebook remarketing a ¢esky poskytovatel Seznam Sklik
(Marketingppc.cz).

1.4.7.4 Socialni sité

Socialni sité jsou zvlastni skupinou internetovych stranek, které umoziujici vzajemné,
virtualné-spolecenské propojovani lidi na internetu. Vzhledem k tomu, ze socidlni sité
maji sta-miliony uzivatelli po celém svéte, jedna se o vyznamny komunikacni néstroj
spole€nosti. Marketing na socidlnich sitich se stal neodmyslitelnou soucasti

komunika¢niho mixu firem, organizaci, ale i jednotliveil (mediaguru.cz, 2019).

Podle prazkumu AMI Digital Index, ktery byl realizovan v na jate roku 2018, je na
Ceském internetu 7,77 milionu realnych uzivatelt starSich deseti let. Z toho 80 %
uzivatelil vyuziva socidlni sit¢ denné. Oproti roku 2017 se jedna o nartist o jedenact
procentnich bodl a pocet aktivnich uzivatelt socialnich sitich se zvySuje. Mezi nejvice
zastoupenou skupinu uzivateli patii veékova skupina 15-29 let. Stale cCastéji je na
socialnich sitich v Cesku aktivngjsi i star$i populace. Praimérné Cesi travi na sitich 149
minut denné. NejzndméjSimi a nejnavstévovanéjSimi socidlnimi médii je Facebook a
Youtube. Tyto sité¢ znd 99 % Ceskych uzZivatell. Vyznamny nariist v popularité za rok

2017 zaznamenal Instagram (irozhlas.cz, 2019).

Socialni sit’ Facebook predstavuje multifunkéni, komunikacni platformu, ktera slouzi jak
jednotlivetim, tak i firmam a organizacim. Zaregistrovanym uzivatelim nabizi na jednom

misté pestrou Skalu funkcionalit, mezi které patii:

= Sebeprezentace s vyuzitim osobniho nebo firemniho profilu,

» Aktualizace stavu osobniho nebo firemniho profilu,

= Spojovani se a vzajemna komunikace s prateli a fanousky,

* MozZnost nahravat a sdilet jednotlivé fotografie i alba, videa, hudbu ¢i ¢lanky,
* Moznost vytvaret skupiny nebo se k urcitym skupinam ptipojovat,

= Moznost prezentovat udalosti, informovat o jejich programu,

»  Vyuziti placené propagace obsahu firemnich profila (lifewire.com, 2019).
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Instagram je socialni sit’, kterd je zalozena na rozdil od facebooku jen na vizudlnim
obsahu, tedy na fotografiich a videich. Uzivatel ma moznost prostfednictvim aplikace
Instagram ze svého mobilniho zafizeni pofizovat, upravovat a sdilet fotografie. Vyhodou
je tagovani fotografii pomoci "hastagt". Diky tagovani ma moznost uzivatel instagramu
sledovat jen uréitou oblast zdjmu. Naptiklad pro sledovani fotografii ¢i videi z

prostiedi filmovych festivalt staci sledovat hastag #filmfest (webwise.ie, 2019).

1.4.7.5 Influencer marketing

Influencer marketing je soucasnym trendem v oblasti internetového marketingu. Tato
forma propagace je zalozena na spolupraci firmy nebo organizace s vefejné znamou
osobnosti, kterd mtize disponovat urcitou miru vlivu na své fanousky a sledovatele. Touto
osobnosti mohou byt herci, zpévéci, moderatofi, ale také youtubeti ¢i kdokoliv, kdo ma
moznost zasahnout relevantni cilovou skupinu. Cilem influencer marketingu maze byt
predstaveni nového produktu nebo informovani o vlastnostech konkrétniho vyrobku ¢i

sluzby (mladypodnikatel, 2019).

Firmy nejcastéji vyplaceji influencerim pfedem domluvené ¢astky za konkrétni aktivity,
pti kterych prezentuji produkty ¢i urcitou znacku. DalSim typem spoluprace je forma
barteru, kdy je influencerovi misto finanéni odmény nabidnut propagovany produkt

(webovy-servis.cz, 2019).

1.4.7.6 E-mailing

Komunikace prostfednictvim elektronické poSty je fazena do ndstroji piimého
marketingu. Mezi hlavni vyhody e-mailingu patii nizké néklady, vysoka uroveil zacileni
a moznost personifikace. Dulezitou roli hraje obsahova stranka e-mailu a frekvence
komunikace. Sd€leni by mélo byt lakavé a relevantni tak, aby mél ptijemce divod e-mail
otevfit, ptipadné konzumovat dalsi zpravy od stejného odesilatele. NejcastéjSim typem
sdé€leni jsou rizné akéni cenové nabidky, informace o aktualnich trendech v dané oblasti,

nebo rady a navody, které jsou navazany na urcité produkty nebo sluzby (Piikrylova,

2010).

Podle Petrtyla je e-mail marketing ¢asto oznacovan za nevyzadanou postu, tzv. "spam”. Aby
nedochéazelo k tomuto oznaceni, je nutné, aby marketéti pracovali s kvalitni databazi e-
mailovych adres od svych skutecnych zdkaznikd, ktefi se k odbéru sdéleni opravdu sami a

dobrovolné ptihlasili (Petrtyl, 2014).
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1.4.7.7 Tiskova konference

Tiskova konference je nastrojem public relations. Jedna se o zplsob vytvareni vztahti
snovindii a obecn¢ s médii. Potfadani tiskové konference mulize byt vyuzito pro
informovani o finan¢nich vysledcich spolecnosti, nastupu novych manazeru, predstaveni
novych produkti, ale také pii propagaci novych divadelnich pfedstaveni nebo festivalt.
Prezentované sdéleni by mélo vyvolavat zajem novinadii a také by se mélo jednat o
unikatni sd€leni. Pozvanky na tiskovou konferenci je nutné zaslat novinaiim nékolik dnt
predem. Na tiskové konferenci by meéla byt novinaifim k dispozici tiskova zprava
shrnujici sdéleni. Samoziejmosti je také zajisténi drobného obcerstveni pro novinafe a
vyclenéni prostoru pro neformalni sblizeni s novinaii tak, aby vznikla pfilezitost pro

navazani vztaht s médii (Ftorek, 2012).

1.4.7.8 Letaky a billboardy

Letaky ¢i prospekty pfedstavuji snadnou formou rychlého reklamniho sdé€leni. Zptsob
provedeni se muze liSit v zavislosti na zvolené grafice, formatu ¢i kvalit€¢ papiru.
Distribuce letdkti byvd muze probihat v misté prodeje, na ulici ¢i tematicky spfiznénych
prostorech. Kulturni organizace mohou vyuzit kulturni a informacéni centra, hotely,
cestovni kancelatre, Skoly, zajmové organizace, ufady mistni samospravy. Letaky

informuji i 0 mimotadnych programech a akcich kulturnich organizaci (Johnova, 2008).

Billboardy patti k outdoorové formé reklamy. Slouzi k pohotovému piedani
jednoduchych myslenek jako je naptiklad logo nebo slogan. Billboardy dosahuji vysoké
uspésnosti v centrech velkych mést, kde dochazi k pravidelné fluktuaci velkého mnozstvi
lidi. Vyhodou reklamnich nosi¢ii je dlouhodobé a opakované piisobeni na spotiebitele.
Nevyhodou je riziko posSkozeni poutace riznymi pfirodnimi, ale 1 lidskymi vlivy.
Billboardy svym zpusobem ovliviiuji podobu vefejného prostoru, a tak je zde i riziko

Spatného pfijeti vizualni podoby daného billboardu (Ptikrylova, 2010).
1.5 TrZni segmentace

Prani a potteby riznych skupin lidi se mohou velmi liSit. OdlisSny mlZe byt i proces
nakupniho rozhodovéni, mnozstvi dostupnych finan¢nich prostredkd, ale také lokalita, ve
které¢ se zakaznik nejCastéji pohybuje. Cilem trzni segmentace je rozde€leni velkych
heterogennich trhti na mensi celky (segmenty), které je mozné efektivnéji oslovit

prostfednictvim nabidky vyrobkid a sluzeb. Cely trh je tedy rozdélen do specifickych
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segmentd, pro které je nasledné vytvorena nabidka, ktera dokaze nejlépe reagovat na

potieby a prani zakaznikl v jednotlivych trznich skupinach (Kotler, 2007).

McDonald (2012) uvadi, ze segment trhu se sklada ze skupiny zékazniki, ktefi maji

identickou, nebo alespoil srovnatelnou skupinu potieb.

Segment oznacuje dostateéné velkou, jasné identifikovatelnou skupinu zakaznikii. Pro
oblast kultury je typické, Zze neoslovuje cely trh. Je tedy nezbytné vyuzit segmentacni
pristup, ktery je zalozen na principu vytvoreni riznych programi a nabidek pro rozdilné

skupiny zakaznikd. Existuje fada zptsobi, jak trh segmentovat (Johnova, 2008).

1.5.1 Geograficka segmentace
Tato segmentace vychazi z predpokladu, ze zékaznici, ktefi jsou z rtiznych lokalit, maji

odli$né potieby a ptani. Z geografického hlediska je dale mozné zakazniky rozdélit na:

e Mistni zakaznici
e Tuzemsti zdkaznici

e Zahrani¢ni zakaznici (Johnova, 2008).

Podle Kotlera vyzaduje geografickd segmentace rozdé€leni trhu na dil¢i geografické
jednotky, jako je naptiklad narod, stat, mésto nebo méstské ctvrt. Organizace se mlze
rozhodnout cilit na jednu lokalitu, nebo na vice lokalit. V druhém ptipad¢ je vSak nutné

brat v ivahu geografické rozdily v potfebach a pranich zakaznika (Kotler, 2007).

1.5.2 Demograficka segmentace

Demografickd segmentace vychazi z ptredpokladu, Ze spotiebitelské preference jsou
ovlivnény faktory, jako je napftiklad pohlavi, vek, velikost rodiny, uroveil piijmi,
vzdélani nebo nabozenské vyznani. Demografické faktory tvoii nejCastéjsi zaklad
segmentace skupin zdkaznikli. Dlivodem je jednak moZnost tyto faktory snadno a rychle
mefit, ale také existence jisté miry korelace mezi zménami spotiebitelskych preferenci a

vyvojem demografickych faktort jednotlivych zakaznikt (Kotler, 2007).

1.5.3 Psychograficka segmentace

Tento typ segmentace je zaloZen na vzorcich odpovédi v riznych dotaznicich s cilem
odhalit postoje, zajmy a nazory dané osoby. Psychograficka zjisténi v kombinaci
s demografickymi udaji vedou k lepSimu pochopeni cilového trhu a vedou tak

k zefektivnéni prace marketingovych specialisti (Clow, 2008).

28



Podle Kotlera (2007), rozdéluje psychografickd segmentace zakazniky do skupin podle
spoleCenské ttidy, zivotniho stylu a povahovych charakteristik. Piestoze 1idé mohou sdilet

stejnou demografickou skupinu, jejich psychograficky profil mize byt zcela odlisny
(Kotler, 2007).

1.5.4 Segmentace podle chovani zakaznika
Tato segmentace rozdéluje spotiebitele do skupin podle jejich postoju ke spotiebé a
k uzivani daného produktu nebo sluzby. Podle marketéru je pravé tato forma segmentace

je nejlepsim feSenim. Faktory této segmentace jsou naptiklad:

» Prilezitosti — Kupujici jsou rozdé€leni do skupin podle ptilezitosti, kdy je napadne
urcity produkt zakoupit, nebo kdy se ho rozhodnout pouzivat.

* Ocekavany uzitek — Segmentace podle uzitku je zaloZena na identifikaci
hlavnich pfinosd, které lidé od daného typu produktu oéekavaji v kontextu
znacek, které dokazi tyto o¢ekavani naplnit (Kotler, 2007).

» Loajalita- Podle loajality se zakaznici mohou d¢lit na vérné az oddané, ale také
na zdkazniky, ktefi jsou vérni jedné organizaci, nebo skupiné€ né€kolika organizaci.
Dalsi skupinou jsou zakaznici s proménlivou loajalitou, ktefi maji své preferované
organizace a aktivity, ale jejich preference se mohou ¢asem zménit. Posledni
skupinou jsou neloajalni zédkaznici, kteti spiSe vyhledavaji rozmanitost (Johnova,

2008).

1.5.5 Typologie publika kulturnich akei

V souvislosti s marketingem kultury zminuje Bacuvc¢ik (2012) typologii publika. Tato
typologie vychazi také z ur€itych psychografickych a behavioralnich charakteristik a
muze byt vyuzita k rozdéleni trhu v kulturni sféfe. Dvé hlavni skupiny navstévniki

kulturnich akei jsou:

» Lidé Zijici kulturou — Pro tuto skupinu lidi je kultura stfedobodem jejich
nebo na symfonické koncerty a dokazi se velmi dobie orientovat mezi
konkrétnimi umélci a jejich tvorbou. Zajimaji se o program samotné akce, ale cena
a misto konani uz pro né tak dilezité neni. Nejvétsi uzitek jim pfinasi samotny

kulturni zazitek.
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= Spoleéensky aktivni lidé — Tito lidé vnimaji koncert nebo navstévu divadla spise
jako spoleCensky zazitek ¢i prilezitost K setkani se s prateli. Hlavni uzitek
Z kulturni akce je zajiStén predev§im moznosti socializace a dané formy zabavy

= Konzumenti kultury — Tato skupina publika se sice zajima o uméni, ale také se
chce bavit. Lidé se uz nezajimaji pouze o ,,vysokou kulturu®, ale radi si zajdou i
na rockovy koncert. Jedna se o publikum, které tézi z postupného odpadavani
bariér a vyuziva moznosti cestovani. Typicka je zaliba v poznavani novych kultur

(Baguveik, 2012).

Z uvedenych typi publika je tedy zfejmé, ze postupnd zména povahy navstévniki
kulturnich akci ovliviiuje i zpisob a formu marketingové komunikace kulturnich
organizaci. Cast publika miZe byt uspokojena pouze samotnou skladbou snimki
filmového festivalu, ale existuje 1 ,,nové publikum®, pro které bude dilezita moznost

diskuze s filmati po promitani filmu nebo ucast na zavéreéné afterparty (Bacuvcik, 2012).
1.6 Trzni zacileni

Po urceni jednotlivych trznich segmentl nasleduje zacileni neboli targeting. Jedna se o
proces, jehoZz ukolem je stanovit trzni segment, na ktery bude organizace cilit své
marketingové aktivity. V odborné literatufe jsou zminény tfi moZzné strategie, ze kterych

muze organizace v ramci trzniho zacileni volit:

* Nediferencovany marketing
* Diferencovany marketing

» Koncentrovany marketing (Kumar, 2008).

Podle Jakubikové (2013), nediferencovany marketing nezohlediiuje odliSnosti mezi
trznimi segmenty. Organizace prodava pouze jeden vyrobek ¢i sluzbu vSem trznim
segmentlim. Diferencovany marketing zohlediiuje odliSné trzni segmenty a cili na kazdy
Z nich oddé¢lené. Koncentrovany marketing je zaloZzen na principu nabidky, kterd je
urcena jen jednomu segmentu. Jakubikova také zminuje strategii, ktera se koncentruje na
potieby kazdého jednotlivce. Jedna se o marketing §ity na miru, ve kterém je prostor pro
zohlednéni jedine¢nych piani kazdého clovéka. Tento typ marketingu je typicky pro
sektor sluzeb. V praxi se jedna napiiklad o rizné poradenské sluzby, pravni poradenstvi,

nebo tieba profesiondlni sluzby Iékait (Jakubikova, 2013).
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1.7 Pozice natrhu

Vymezeni pozice na trhu nasleduje po definovani trznich segmentt a je do znacné miry
spojeno s konkurenci. Cilem je identifikovat, jaké postaveni ma produkt nebo sluzba
v myslich zédkaznikl ve vztahu ke konkurenénimu prostiedi. Vymezeni pozice na trhu,
neboli positioning miZe byt vyuzit pro osloveni nového segmentu. Positioning odpovida

na otazky:

= Jakym zplisobem chce byt organizace vniména v ocich spotiebitele?
= Jak se organizace vymezuje vuc¢i konkurenci?

» Jak se organizace vymezuje vuci dalSim skupinam (Jakubikova, 2013)?

Podle Kumara (2008) je umisténi produktu na trhu sou¢asti unikatni prodejni propozice
(USP — unique selling point). Produkt by se mél liSit od ostatnich konkuren¢nich
produktli. Sou€asné by mél zédkaznik z marketingové komunikace jasné pochopit, v ¢em
je vybrany produkt unikétni, v ¢em spocivaji jeho vyhody a pro¢ pravé tento produkt

upfednostnit pfed konkuren¢nim produktem (Kumar, 2008).
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2 Marketingovy plan

Hlavnim cilem této kapitoly je vysvétlit, co je to marketingovy plan, a pfiblizit Ctenafi
vyznam marketingového planu. Svym zpisobem je marketingovy plan souborem mnoha
dil¢ich analyz, které poskytuji pomérné Siroky pohled na zvolenou organizaci. Existuje
fada zasad, podle kterych se da marketingovy plan sestavit, a nékteré z nich budou

uvedeny na nasledujicich strankach.
2.1 Co je to marketingovy plan?

Marketingovy plén je nastroj, jehoZ primarnim cilem je vylepsit obchodni vysledky, a to
prostiednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit. V marketingovém planu je
Vv prvni fadé provadéna analyza soucasného stavu organizace, kde dochazi k popisu
spole¢nosti, nabizenych produktti, konkurence, ale také k identifikaci dalSich vnéjSich
faktordi. DalSim krokem je vytvofeni idealniho planu toho, jak mé organizace vypadat
vV budoucnosti a jsou stanoveny obchodni a marketingové cile, stejné jako strategie,
kterymi budou tyto cile naplnény. Strategie je rozpadnuta do konkrétnich marketingovych
kampani a aktivit. Také je stanoven rozpocet na realizaci a metriky, kterymi bude
marketingovy plan vyhodnocovan. Dulezitd je vzajemna propojenost s obchodnim
planem a s cili celé organizace. Marketingovy plan neni mozné¢ izolovat od zbytku firmy,
ale naopak by mélo dochézet k velice uzkému propojeni cili a zajma vsech jednotlivych

oddéleni v organizaci (promarketing.cz, 2019).

Celkova podnikova strategie se muze do znacné miry piekryvat s marketingovou
strategii. V marketingu jde o identifikaci potieb zakaznikd a schopnost jejich potieby
uspokojit. Tyto faktory nasledné¢ mohou urcovat poslani a cile spole¢nosti. V ramci
strategického planovani je pracovano s marketingovymi faktory, jako je naptiklad trzni
podil nebo vyvoj trhu. Nekteré firmy proto své strategické planovani ¢asto oznacuji za
»strategické marketingové planovani“. Kotler dale uvadi, Ze by mél byt marketingovy
plan vniman jako nastroj napomahajici lepSimu systematickému mysleni. Diky spravné
nastavenému marketingovému planu by mélo dochézet k vysSi vykonnosti a také

k efektivnéjsimu definovani konkrétnich cilt (Kotler, 2007).

Podle Jakubikové (2013), patii marketingovy plan k dalezitym piliftim a dokumentiim,
které jsou potfebné pro spravné fungovani celého podniku. Casové predchazi viem
ostatnim operativnim planim a funguje jak vroviné strategické, tak 1 taktické

(Jakubikova, 2013).
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Strategicky marketingovy plan predestira cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené

na zakladeé analyzy nejlepsich trznich prilezitosti (Kotler, Keller, 2013, s. 69).

Vytvofeni strategického marketingového planu je vyvrcholenim marketingového
planovaciho procesu. Strategicky plan byva casto zaménovan s dlouhodobym planem.

Zakladni odliSnosti strategického planu od toho dlouhodobého shrnuje tabulka ¢.2.

Tabulka 2: Zakladni odliSnosti strategického planu od dlouhodobého

Strategicky plan Dlouhodoby plan

Planuje se plynule Planuje se periodicky

Ocekévaji se zmény Predpoklada se pokracovani stavajicich
trendi

Resi stav ,,v ¢em by se m¢lo podnikat* Resi stav ,,v ¢em se podnika“

Planuji se moznosti Planuje se odzadu C, B,A

Zdroj: Jakubikova, 2013

V ramci jednoho dlouhodobého pldnu mlze byt vytvofena fada strategickych plani.
Kazdy strategicky plan by mél podle Jakubikové (2013) napliovat nasledujici
charakteristiky:

e Musi byt snadno pochopitelny a realisticky.

e Musi byt dostatecné presny a detailni.

e Musi byt snadno pfizplsobitelny zménam.

e Musi zahrnovat veskeré podstatné trzni faktory.

e Musi jasné identifikovat ukoly (Jakubikova, 2013).

2.2 Struktura marketingového planu

Existuji rizné zplsoby toho, jak marketingovy plan sestavit. V odborné literatufe vSak
neni uvedeno, ktery pfistup je ten jediny spravny. Nékteré prvky se vSak v riznych
strukturach marketingového planu opakuji. Podle Smitha (2000), je jednim z model

marketingového planu AMSTIK. Jedna se o akronym nasledujicich slozek:
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Tabulka 3: Model AMSTIK

A | Analyza situace

Kde se nyni nachazime?

M | Mety

Kam chceme dojit?

S | Strategie

Jak se tam chceme dostat?

T | Taktika (podrobnosti strategie)

Podrobnosti strategie

I Implementace

Cinnosti, kterymi plany naplnime.

K | Kontrola

Monitorovani a Gprava planti.

Zdroj: Smith, 2000

Podle Kotlera (2007) by mé&l marketingovy plan zahrnovat kli¢ové zavéry, cile,
ptilezitosti a hrozby, marketingové strategie, cile a problémy, soucasnou marketingovou

situaci a v neposledni fadé plan aktivit spole¢né s rozpocty. Celkovou strukturu

marketingového planu zachycuje tabulka ¢.4.

Tabulka 4: Celkova struktura marketingového planu

Cast

Ucel

Executive summary

Zakladni piehled planu pro vedeni organizace.

Soucasna marketingova situace

Marketingovy audit.

Analyza SWOT Identifikace hlavnich silnych a slabych stranek,
ale také hrozeb a piilezitosti.
Cile a problémy Stanovuji cile spole¢nosti a odhaluje problémy,

které brani k dosazeni téchto cila.

Marketingova strategie

Predklada Siroky marketingovy pftistup, ktery

bude pouzit k dosazeni cilii a plant.

Programy ¢innosti

Plany aktivit v cCase, vcetné rozvrZeni

kompetenci mezi jednotlivé ¢leny organizace.

Rozpodéty

Ocekavany vykaz ziskl a ztrat vychazejici z

predpokladanych finan¢nich vysledka planu.

Kontrolni mechanismy

Zabezpecuji sledovani postupu a plnéni planu.

Zdroj: Kotler, 2007
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Sindler (2003), uvadi, ze v souvislosti s event marketingem by mél byt marketingovy plan

spiSe vniman jako proces, ktery zahrnuje nésledujici etapy:

Situacni analyza

Stanoveni cilli event marketingu
Identifikace cilovych skupin
Stanoveni strategie event marketingu
Volba eventu

Naplanovani zdrojt

Stanoveni rozpoctu

O N o g A~ WD e

Event controlling

Obriazek 4: Marketingovy plan
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V kazdém zuvedenych kroki by mélo platit, ze jednotlivd rozhodnuti neni mozné
provadéet nezavisle, ale naopak v uzké souvislosti s integraci do komunikaéniho mixu.
Pozornost je také vénovana event controllingu, ktery zajistuje zpétnou vazbu nejen
Vv prib¢hu planovani, ale stava se soucasti samotné¢ho prubéhu projektu a dalSich aktivit

(Sindler, 2003).

Pro potiebu vytvoreni marketingového planu zvolené organizace bude vyuzita struktura
dle Kotlera rozsifena o poznatky dalSich autord, ktefi se vénuji problematice

marketingového planovani.
2.3 Executive summary

Podle Kotlera by mél kazdy marketingovy plan zac¢inat piehledem, ktery je nazyvan jako
,Executive summary “. Jedna se o stru¢ny souhrn hlavnich cilti a doporuceni, ktery slouzi
jako tvod konkrétniho marketingového planu a napomahd vedeni organizace rychle

identifikovat podstatné body (Kotler, 2007).
2.4 Situacni analyza

Situa¢ni analyza poskytuje informace o prostiedi, ve kterém se organizace pohybuje, ale
také informace o postaveni produktu na trhu, identifikuje konkurenci a definuje celkovy
trh, v€etné€ trznich segmentli. Dlraz je kladen na zmapovani velikosti trhu a trznich
segmentd, ale stale Castéji je vénovana pozornost také potfebam zakaznikl a faktorim,

které ovliviuyji jejich ndkupni chovani (Kotler, 2007).

Podle Jakubikové (2013), je cilem situa¢ni analyzy nalezeni optimalniho poméru mezi
ptilezitostmi, které mohou byt vyhodné pro firmu a mezi schopnostmi a zdroji, které firma
vyuziva. Marketingova situaéni analyza miize byt vyuzita k volbé cilovych trhii a
k identifikaci marketingovych cilt, strategii a nastroji, které maji tyto trhy oslovit

(Jakubikova, 2013).

Situacni analyza v praktické Casti prace bude zkoumat makroprostiedi, mezoprostiedi,
mikroprostiedi a souc¢asny stav marketingu vybrané organizace. Nasledujici obrazek ¢.5

zobrazuje tii vrstvy prostiedi a faktory, které jsou v nich zastoupeny.
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Obrazek 5: Situaéni analyza

MAKROPROSTREDI

MEZOPROSTREDI

Legislativa Politika

MIKROPROSTREDI
Zakaznici Dodavatelé
Zdroje strategického
zaméru (organizace)

Ekonomika Sociologie
a kultura
Potencialni ; Stavajici
konkurence Sy konkurence
Technologie Ekologie

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

2.4.1 Analyza makroprostiedi

Do makroprostfedi jsou zahrnovany okolnosti a vlivy, které organizace muze svou
¢innosti jen velmi téZzko ovlivnit. Zména makroprostiedi je moznd, ale vyzaduje
koordinaci s dal$imi spolky a organizacemi. Cilem je vyvinout tlak na Cinitele, které
mohou makroekonomické faktory ovliviiovat. Pti analyze vlivii makroprostiedi je nutné
postupovat od nejvzdalengjSiho prostiedi blize a blize smérem k organizaci. Dilezité je
zahrnovat do analyzy pouze ty faktory, které jsou pro konkrétni podnik dilezité a

relevantni (Jakubikova, 2013).

2.4.1.1 PESTLE analyza
Na otdzku, jaké faktory by mély byt zohlednény pfii analyze vnéjSiho prostiedi, odpovida
PESTLE analyza. PESTLE je akronym pocate¢nich pismen vnéjsich vlivil, kterymi jsou:

= Politické — stabilita politického prostiedi a dalsi politické vlivy.

* Ekonomické — vliv mistni, ndrodni ¢i svétové ekonomiky.

» Socialni — socialni zmény, soucasti jsou i kulturni vlivy.

» Technologické — stavajici technologie, ¢i dopady nastupu novych technologii.

» Legislativni — narodni pravni ramec a vlivy, evropské a mezinarodni legislativy.

= Ekologické — otazky vlivu a vyvoje Zivotniho prostiedi (Jakubikova, 2013).
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2.4.2 Analyza mezoprostiedi

Na pomezi vnéjsitho a vnitinitho prosttedi se nachdzi mezoprostiedi. Analyza
mezoprostfedi zacind vyzkumem odvétvi, ve kterém organizace ptisobi, a jeho
potencialem k dal§imu rastu. Tato odvétvova analyza se zabyva faktory, které mohou mit
pfimy vliv na zvolenou organizaci. Piikladem takového faktoru je stavajici konkurence,
ale 1 naroc¢nost vstupu dalSich konkurenti do odvétvi. Vyvoj jednotlivych faktort
Vv mezoprostiedi je ¢astecné mozné sledovat prostfednictvim statisticky ukazatela (Fotr,

2012).

2.4.2.1 Porteriv model péti sil

Model péti konkurenénich sil je povazovan za jeden ze stézejnich nastroji pro analyzu
mezoprostredi, ale také jde o vyznamnou pomiucku strategického planovani. Na zaklade
pouziti tohoto modelu je mozné identifikovat rozloZzeni konkurenénich sil, které mohou

mit dopad na zvolenou organizaci. Mezi zkoumané faktory Porterova modelu patii:

»  Zakaznici — pocet odbératelt a jejich schopnost ovlivnit cenu vyrobku.

= Dodavatelé — pocet dodavatell a jejich schopnost ovlivnit cenu vstupi.

= Substituty — existence dals$i produktt, které mohou nahradit produkty zvolené
organizace.

= Stavajici konkurence — schopnost konkurentti ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi
daného vyrobku nebo sluzby.

* Potencidlni konkurence — piekazky vstupu novych konkurentd do odvétvi
(Ketkovsky, 2006).

2.4.3 Analyza mikroprostredi

Analyza vnitiniho prostfedi je dal$i Grovni situacni analyzy a mlize mit vice podob. V
diplomové praci bude provedena analyza mikroprostiedi v kontextu ptedstaveni
realizaéniho tymu a také bude specifikovana struktura a objem financnich zdroju

urcenych na marketingové aktivity.

Do mikroprostiedi mohou byt také zatfazeni obchodni partneti a sponzoti. Ty mohou mit

zvlasté v ptipade€ neziskového sektoru vyznamnou roli (ekonomikon, 2019).

Vystupy z jednotlivych vrstev situacni analyzy budou shrnuty a pouzity jako vstupy pro

SWOT analyzu vybrané organizace.
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2.5 SWOT analyza

SWOT analyza zachycuje seznam kritickych faktori uspéchu na zvoleném trhu. Tento
seznam hodnoti silné a slabé stranky organizace a mapuje nevyuzité prilezitosti a hrozby.
Dale by mély byt do SWOT analyzy zahrnuty naklady a ostatni nemarketingové
proménné (Kotler, 2007).

Podle Jakubikové (2013), je SWOT analyza jednou z nejpouzivangjSich analyz prostedi.
Cilem analyzy je identifikovat to, do jaké miry je aktualni strategie organizace G¢inna, a
jak je organizace schopna reagovat na zmény, které mohou ptichazet z vnéjsiho prostredi

(Jakubikova, 2013).

Obrazek 6: SWOT analyza

Silné stranky (strenghts) Slabé stranky (weaknesses)
Skuteénosti, ktere pfinaseji Cinnosti, které firma nedé&la dobfe, popft.
vyhody zakaznikdm i firmé. dalsi faktory, u kterych si konkurenti vedou

vyrazne lépe.

Prilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)

Skuteénosti, které mohou zvysit poptavku, Skuteénosti, trendy a udalosti, které mohou
lépe uspokojit zakaznika, nebo jinak podpofit snizit poptavku nebo zpasobit nespokojenost
uspéch firmy. zakaznikUl.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Podle Rolinka (2003) existuji Ctyii mozné strategie, jak k vysledkim SWOT analyzy

pfistupovat:

= SO strategie — Tyto strategie vyuzivaji silnych stranek podniku a zhodnocuji
prilezitosti, které se vyskytuji se ve vnéjSim prostiedi.

= WO strategie — Tyto strategie se soustiedi na eliminaci slabych stranek za vyuziti
ptilezitosti, které podnik ma.

= ST strategie — ST strategie vyuziva organizace V momenté, kdy ma dostate¢né
silnou pozici k ptimé konfrontaci s hrozbami.

= WT strategie — Tato strategie je spiSe obranna a soustfedi se na odstranéni

slabych stranek a na vyhnuti se venkovnim hrozbam (Rolinek, 2003).
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2.6 Marketingové cile a problémy

Po stanoveni silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb jsou stanoveny cile a
identifikovany prekazky, které mohou mit na dosazeni cili vliv. Tyto cile vSak
predstavuji fadu ukoll, které by mély byt splnény béhem obdobi, pro které je
marketingovy plan sestaven (Kotler, 2007).

vvvvvv

mély vychazet ze strategie celé spolecnosti. Faktory, které mohou ovlivnit podobu
stanovenych cili je naptiklad charakter cilové skupiny, ale také zivotni cyklus produktu

¢i znacky (Ptikrylova, 2010).
Podle Ptikrylové (2010), patifi mezi tradicn€ uvadéné cile tyto:

» Poskytnuti informaci o produktu ¢i sluzbe¢.

» Vytvofeni a stimulace poptavky.

» (Qdliseni produktu od konkurence.

» Zdiraznéni pfidané hodnoty a uZzitku vyrobku.
= Stabilizovani obratu

» Uvedeni nové znacky na trh, péstovani znacky

= Posileni firemniho image (Pfikrylova, 2010).
Uzitecnym nastrojem pro stanoveni marketingovych cili je Ansoffova matice. Tato
matice urcuje ¢tvetici moznych zptisobti jednani spolecnosti.

1. Zaméfeni na prodej existujiciho produktu na existujicim trhu.

2. Expanze existujiciho produktu na nové trhy.

3. Vyvoj nového produktu pro stavajici trhy.

4. Vyvoj nového produktu pro nové trhy (McDonald, Wilson 2012).
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Obrazek 7: Ansoffova matice

Rostouci technologicka novost
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Zdroj: McDonald, Wilson, 2012

Ke stanoveni cili mize byt vyuzita celd fada postupt. Podle Hanzelkové (2009) je vSak
dilezité, aby byly strategické 1 dil¢i marketingové cile sestaveny podle zésady SMART.
SMART je akronymem anglickych slov specific, measurable, acceptable, realistic a

timed. V piekladu jde o to, aby byly stanovené cile:

= Specifické — cile by m¢ly byt dostatecné konkrétni

* Meéfitelné — naplnéni nebo nesplnéni cili by mélo byt moZno zméftit

* Prijatelné — cile by mé&ly byt akceptovatelné pro vSechny zajmové skupiny

» Dosazitelné — cile by mély byt realné

= Casové urfené — dosazeni cili by mélo byt vymezeno faktorem &asu

(Hanzelkova, 2009).

2.7 Marketingova strategie

Ulohou této &asti marketingového plénu je predstavit obecnou marketingovou strategii,
kterd by méla sméfovat k dosaZeni cili. Marketingovou strategii miiZzeme oznacit za plan,
s jehoZ pomoci by mély byt marketingové cile naplnény. Strategie by méla zohlediovat
trzni segmenty, na které organizace cili. Rizné trzni segmenty mohou mit odliSné
pozadavky, reakce na marketingové kampané, ale také odliSnou rentabilitu. Organizace

by méla své usili sméfovat na takové trzni segmenty, ve kterych se mtze z pohledu
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konkurence nejlépe uplatnit. Pro kazdy trzni segment by méla byt vypracovéna

samostatna marketingova strategie (Kotler, 2007).

Podle McDonalda (2012) miize byt marketingova strategie oznaCena za cestu, ktera vede
ke splnéni specifickych cilti. Ve strategii jsou také popsany prostfedky, ¢asovy plan a
rozmisténi zdrojii. V marketingové strategii vSak neni pfesnéji upfesnéno, jaké konkrétni
udalosti budou realizovany k naplnéni marketingovych cili. McDonald dale uvadi, ze se

marketingové strategie nejcasteji vénuji konceptu 4P (McDonald, 2012).

Jednotlivé komponenty marketingového mixu byly jiz popsany v piedchozi kapitole.
V praktické ¢asti diplomové prace bude vytvofen navrh marketingové strategie kontextu

stanovenych cili, marketingového mixu, situacni analyzy a SWOT analyzy.
2.8 Program c¢innosti

Po stanoveni marketingové strategie jsou definovany konkrétni ¢innosti, které se vénuji

nasledujicim otdzkam:

= Co se bude délat?
= Kdy se to bude realizovat?
= Kdo za to ma zodpovédnost?

= Kolik to bude stat (Kotler, 2007)

Program cinnosti je do znacné miry zaloZen na jednotlivych aktivitach, které byly blize
popsany v komunikacnim mixu. Hlavnim ukolem této Casti marketingového planu je
stanovit, kdy by mély byt jednotlivé aktivity zapocaty, kdy budou hodnoceny a ukonceny
(Kotler, 2007).

Smith (2000) program ¢innosti oznacuje za taktiku. V této taktice mohou byt zahrnuty
komunikacni nastroje, jako je napfiklad reklama, velky PR nebo osobni prodej. V
marketingovém komunikaénim planu by mélo byt zahrnuto to, co kdy a za kolik bude
realizovano. Pfehled ¢innosti mize byt vyobrazen prostfednictvim Ganttova diagramu.
V praktické casti diplomové prace bude plan €innosti zpracovan formou tabulky, ktera

bude obsahovat ptehled jednotlivych aktivit v ¢ase (Smith, 2000).
2.9 Sestaveni rozpoctu

Dalsi c¢asti marketingového planu je tvorba rozpoctu, ktery miize byt sestaven az po
stanoveni planu Cinnosti. Do rozpoctu by mély byt zahrnuty o¢ekévané vydaje, ale také

ocekavané piijmy. Strana vydaji je reprezentovana naklady na vyrobu, fyzickou
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distribuci a marketingové aktivity. Rozdil mezi naklady a vynosy piedstavuje ocekdvany
zisk. Sestaveny rozpocet by mél byt predlozen vedeni organizace, které¢ je bud’ schvali,
nebo zamitne. Schvaleny rozpocet predstavuje zakladnu pro nakup materialu, planovani

vyroby a lidskych zdroji a také pro marketingové aktivity (Kotler, 2007).

Rozpocet na marketingové vydaje mize byt stanoven né€kolika zplsoby. Jednim ze
zakladnich zpiisobil je to, co si celkové organizace mize dovolit. Dal§imi moznymi
zpusoby je sestaveni rozpoctu dle konkurence, nebo procentem z piijmi. V idealnim
piipadé by mél byt rozpocet sestaven s ohledem na cile, kterych ma byt dosazeno. To
vSak v ptipad¢ neziskovych organizaci neni vzdy mozné. Pti sestavovani rozpoctu by
mélo byt feceno, jak velky podil marketingovych vydaji bude uréen na reklamu a jak
velka ¢ast rozpoctu budé vénovana na ostatni marketingové aktivity. Organizace by méla
souCasn¢ brat v ivahu casovy usek, kterého se plan tykd, trzni segmenty, které¢ byly
oznaceny za cilové a izemni pokryti, které odpovida na otazku, zda maji marketingové

kampan¢ pokryt mésto, region nebo cely stat (Johnova, 2008).
2.10 Kontrolni mechanizmy

Posledni ¢ast marketingového planu je vénovana kontrolnim mechanizmim, které slouzi
ke sledovani jeho plnéni. Zpravidla jsou cile a rozpocty stanoveny ve vztahu k urcitému
casovému obdobi. Vedeni organizace ma tak moznost kontrolovat dil¢i vysledky za dana
obdobi a identifikovat nedostatky vedouci k neplnéni stanovenych cili. Nasledné¢ mohou

byt navrZzeny napravné akce a mize dojit k modifikaci ptivodniho planu (Kotler, 2007).
McDonald (2012) uvadi, ze kontrolni proces, by mél byt slozen z nasledujicich krok:

1. Stanoveni norem — Cilem je definovat vykony, kterych by méla organizace
dosdhnout. Normy jsou provdzany s rozpoctem, ndklady a ¢asovym pldnem pro
realizaci ak¢nich programd.

2. MéFeni vykonu — V této fazi jde o porovnani stavu vykonu uréeného v prvnim
kroku se stavem skute¢nych vykont.

3. Navrhovani opatfeni k opravé odchylek od norem — Tieti krok se vénuje
vyporadani rozdilt odchylek od norem. Cilem by mél byt navrh opatieni vedouci

K naplnéni pivodniho planu (McDonald, 2012).

Systematicka kontrola marketingového planu byvd zejména u menSich firem casto

opomijena. Pokud chce vedeni organizace pfistupovat k marketingovému planovani
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zodpovédné, méla by byt kontrolnim mechanizmiim vénovdna minimalné stejna

pozornost, jako ostatnim ¢astem marketingového planu (Hanzelkova, 2009).
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3 Predstaveni zapsaného spolku IRMF

Tato kapitola je vénovédna predstaveni organizace IRMF, z.s., kterd v Plzni pofada
Mezinarodni Filmovy Festival Road Movie. Cilem je popsat ¢innost spolku, ale také
zprostiedkovat ohlédnuti za prvnim ro¢nikem filmového festivalu a charakterizovat
podobu nadchézejiciho druhého ro¢niku. Hlavnim zdrojem informaci pro tuto Cast

diplomové prace byly rozhovory s organizatory festivalu, ale také webové stranky IRMF.
3.1 Zakladni udaje

IRMF, zs. je spolek, ktery vznikl na pocatku roku 2018 za uéelem poiradani
Mezinarodniho Filmového Festivalu Road Movie (International Road Movie Festival;
IRMF). Zakladajicimi ¢leny jsou Ondiej Biba, ktery je také statutarnim organem a
piedsedou spolku, Vaclav Sova Martinovsky a Marcela Sloupova. Nasledujici tabulka ¢.5

shrnuje zékladni tidaje z obchodniho rejstiiku (justice.cz, 2019).

Tabulka 5: Zakladni udaje IRMF, z.s.

Datum vzniku a zapisu | 7. dubna 2018

Spisova znacka L 8345 vedena u Krajského soudu v Plzni
Nazev IRMF, z.s.

Sidlo Lipno ¢.ev. 64, 330 35 Listany
Identifikacni ¢islo 06958281

Pravni forma Spolek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Logo spolku je soucasné logem celého filmového festivalu. Jeho podoba vychézi ze
zkratky anglického nazvu International Road Movie Festival. Dopliiujicim grafickym

prvkem loga jsou vrstevnice, které poukazuji na zanr cestovatelskych filmii (Biba, 2019).

Obrazek 8: Logo IRMF

I International
Road Movie Festival

Zdroj: IRMF, 2019
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3.2 Popis ¢innosti spolku IRMF

Hlavni ¢innosti spolku je poradani filmového festivalu. VytyCenym cilem spolku je
prezentovat ¢eskému divakovi celoveCerni, kratkometrazni a dokumentarni filmy zanru
Road Movie a souvisejici doprovodny program, kterym jsou cestovatelské prednasky,

retrospektivni sekce a diskuzni panely (Martinovsky, 2019).

Spolek IRMF ma na svych webovych strankach formulovanou svou misi a vizi.
wPoslanim spolku je zviditelnit a upozornit na filmy, které oslavuji kulturni rozmanitost a
prinasi divakovi radost a udiv. Veérime, Ze pribéh vedeny autentickym hlasem ma silu
nejen inspirovat, povznést a pobavit, ale také probudit nove myslenky, prekondvat hranice

a prinést novou uroven porozumeéni *“ (irmf.cz, 2019).

Vizi spolku IRMF je poskytovat prostor unikatnim vizualnim pfibéhtim, novym zazitkim
a dobrodruzstvim skrze filmové platno. IRMF se také snazi pfedstavovat vychazejici
mezinarodni talenty a propojovat je s novym publikem. ,,Jsme odhodlani stat se prednim
kulturnim eventem, ktery nenabizi jen nezavislé filmy, ale také vzdeélava publikum skrze

panely, masterclasses a workshopy * (irmf.cz, 2019).
3.3 Prvni ro¢nik festivalu

Prvni ro¢nik festivalu IRMF se konal v éervnu roku 2018 v Plzni, v industridlnich
prostorach DEPO2015. Festival trval celkem tfi dny od 18. do 20. ¢ervna a pfilékal téméf
tisic navstévnikd. Podle organizatori se jednalo o unikatni kulturni projekt v regionu
kontinentdlni Evropy. Ona unikatnost byla zplsobena velmi uzkym Zanrovym
vymezenim, ale také celkovou programovou skladbou a doprovodnym programem
festivalu. I presto, Ze se jednalo o prvni ro¢nik, podaftilo se prostiednictvim internetového
portalu Filmfreway.com oslovit celou fadu zahrani¢nich i domadcich tviirct, mezi kterymi
byli jak zkuSeni, tak 1 zaCinajici autofi. Organizatofi festivalu evidovali ptes 400

ptihlaSenych filma z celého svéta (Biba, 2019).

Pilotni ro¢nik zahajila projekce snimku Jizda, reziséra Jana Svéraka, kterd byla promitana
z puvodniho 35mm filmového pasu. Této projekce se zhcastnili i kameraman F. A.
Brabec a rezisér Jan Svérak. Ve svétové premiéte byl béhem festivalu uveden snimek
britského autora Jima Krofta, Rusko, snih a rock'n'roll, ktery byl publikem velmi dobie
pfijat, a po kterém nasledoval akusticky kytarovy koncert t¢hoz umélce (Martinovsky,

2019).
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Program festivalu zahrnoval celkem 25 projekci, z toho bylo 17 snimkt ceskych a 8
zahrani¢nich. Uvedené snimky byly podle svého charakteru rozdéleny do tii

programovych sekci:

= sekce kratkometraznich filmu
= sekce celovecCernich filma

» sekce dokumentarnich filmu (irmf.cz, 2019).

K deviti uvedenym filmim dorazily také filmové delegace. Zajimavym obohacenim
celého festivalu byl doprovodny program. Ten se skladal ze tii cestovatelskych prednasek
a networkingového panelu, ktery nabidl studentim Zéapadoceské univerzity moznost
diskutovat s filmati o svych vlastnich filmovych projektech. Na zavére¢ném ceremonialu

filmového festivalu byla udélena historicky prvni ocenéni IRMF (irmf.cz, 2019).
3.4 Druhy ro¢nik festivalu

Na zékladé projeveného zdjmu o prvni ro¢nik filmového festivalu ze strany navstévniki
a filmovych tvlircl, se hlavni organizatoti rozhodli na podzim roku 2019 uspotfadat druhy
ro¢nik festivalu. Ten se uskute¢ni ve dnech 11. az 13. fijna na stejném miste, tedy v
industridlnich prostoraich DEPO2015. Oproti minulému rocniku, ktery probihal
Vv ¢ervnovém terminu ve vSednich dnech, se realizacni tym rozhodl dal$i ro¢nik situovat
do fijnového vikendu. Organizatofi by radi prildkali na festival vice studentd
Zapadoceské univerzity v Plzni, a tak se rozhodli zvolit fijnovy termin, u kterého je podle
jejich domnének veétsi Sance piitomnosti studentd v Plzni, nez v ptipadé cervnového
terminu. Cilem organizatorl je ucinit z festivalu kulturni udalost zasadniho vyznamu v

Zivoté obyvatel mésta Plzné (irmf.cz, 2019).

Konkrétni program festivalu pro letosni rok je prave sestavovan a podle organizatorti by
méla byt jeho prvni ¢ast zvetejnéna zhruba v poloviné cervence 2019. Harmonogram

celého festivalu by se nemél zasadné€ odliSovat od prvniho ro¢niku (Biba, 2019).

Pan Biba (2019) o programu nadchézejiciho rocniku hovofi takto: ,,Dramaturgie festivalu
bude koncipovana tak, aby divakovi umoznila jedinecnou prileZitost setkat se s filmovou
tvorbou, ktera neni bézné dostupna v distribucich ceskych kin. Program nabidne nejméné
25 filmii a predstavi jak nové snimky z celého svéta, tak nové i retrospektivni sekci. Na

konci brezna jsme evidovali pres 100 prihlasenych snimkii z celého svéta.”
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Kromé samotnych filmovych projekci bude IRMF nabizet také bohaty doprovodny
program, jehoz soucasti budou cestovatelské prednasky, diskuze s autory promitanych
filmt, ale také s osobnostmi, jejichz zivot a prace je ovlivnéna cestovanim a
preshrani¢nim plisobenim. Zahéjeni a zakonceni doprovodi akustické koncerty (Biba,

2019).

Zavaznym cilem festivalu ziistdva i nadale obohaceni kulturniho Zivota mésta Plzné.
Festival chce navstévniky nejen pobavit a vzdélavat, ale zejména jim umoznit povznést
se nad jejich kazdodenni povinnosti, pfinést inspiraci do zivota a umoznit jim cestovat
skrze promitané snimky. Do druhého roc¢niku si festival klade za tkol nalézt nové
medialni 1 odborné partnery, kteti pomohou zpopularizovat nejen samotny festival, ale
také danou ¢ast mésta Plzné, kterou piedstavi jako vyznamné kulturni centrum Ceské

republiky.
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4 Situacni analyza spolku IRMF

Tato ¢ast diplomové prace si klade za cil analyzovat vn&jsi a vnitini prosttedi, ve kterém
se spolek IRMF pohybuje. Analyza vnéjSiho prostiedi zvolené organizace bude
provedena s vyuzitim nastroju, které byly zminény v teoretické Casti prace. Analyza
mikroprostiedi bude zaméfena na popis realizatniho tymu, rozpoc¢tu a také budou
specifikovany partnerské organizace, se kterymi festival IRMF spolupracuje. Podstatna
cast této kapitoly je tvofena analyzou soucasné marketingové situace, kterd se vénuje
zhodnoceni vSech prvkti marketingového mixu a hodnoti také soucasné vyuzivani
nastrojii komunika¢niho mixu. Této €asti situacni analyzy byl také vénovan samostatny

prostor, piestoze se z hlediska teorie jedna 0 mikroprostredi spolku IRMF.
4.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi spolku IRMF je analyzovano prizmatem PESTLE analyzy. Pro potfebu
diplomové prace budou zkoumany pouze politické, sociokulturni, legislativni a

technologické faktory.

4.1.1 Politické faktory

Politické faktory na celorepublikové urovni Cinnost spolku IRMF Zadnym zplisobem
neovliviiuji. Na krajské Urovni je tomu jinak. Organy Plzeniského kraje schvalily
usnesenim RPK €. 3212/19 ze dne 18. bfezna 2019 poskytnuti i¢elovych neinvesti¢nich
dotaci Zadatelim v rdmci programu ,, Podpora kultury v Plzefnském kraji pro rok 2019,
Ve zminéném programu méli podanou Zadost o dotaci 1 organizatofi festivalu IRMF.

(plzensky-kraj.cz, 2019).

Martinovsky (2019) uvedl: ,, Prestoze jsme neobdrzeli celou castku, 0 kterou jsme

V dotacnim programu zadali, i tak jsme za tento prispéevek radi.

Spolek zadal Plzeiisky kraj o podporu ve vysi 70 000,- K¢, na technické zajisténi
festivalu, pronajem prostor a ubytovani ¢lenti filmovych delegaci. Z pozadované ¢astky
bylo organizatorim festivalu pfislibeno jen 30 000,- K¢, které jsou i tak vyraznou

plusovou polozkou rozpoctu chystané akce (Martinovsky, 2019).

4.1.2 Sociokulturni faktory
Vzhledem k tomu, Ze spolek IRMF zprosttedkovava sluzbu prostfednictvim kulturniho
zazitku, je nutné v analyze vné&jSiho prostfedi zohlednit sociokulturni faktory. Na ty je

nahlizeno ze dvou hledisek. Prvnim znich je zijem obcani Ceské Republiky o
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kinematografii ¢i naptiklad trend vyvoje poctu prodanych vstupenek na filmova
ptredstaveni. Druhy pohled, ktery je vhodné vzhledem k charakteru akce zohlednit, je

zajem Cechtl o cestovani (Martinovsky, 2019).

Podle Ceského statistického ufadu stoupa zajem &eskych divaki o veifejné filmové
projekce. V roce 2001 navstivilo kina pouhych 10,4 miliond divakt. V roce 2016 to bylo
uz pies 15,5 milionu lidi. Celkova trzba kinosalt za rok 2016 dosahla dvou miliard korun.
Vyvoj poétu kin v Ceské republice, navitdvnosti, ale i poctu piedstaveni zachycuje
nasledujici tabulka €.6. Z tabulky je patrné, ze od roku 2010 do roku 2017 vyrazn¢ vzrostl
pocet filmovych ptedstaveni v ¢eskych kinech z 399 000 na 494 000 projekci. Soucasné
je mozné sledovat vyrazny nardst divakd zejména mezi roky 2015 az 2016 (czso.cz,

2019).

Tabulka 6: Vyvoj poétu kin a filmovych projekci

Ukazatel 2010 2014 2015 2016 2017
Pocet kin v CR 701 629 633 701 754

z toho multikina 26 29 29 29 31
Pocet Sedadel (tis.) 238 203 197 199 205

z toho v multikinech 39 41 41 41 44
Navstévnici (tis.) 13537 | 11559 |12958 |15622 | 15233
z toho v multikinech 9472 | 7767 |8844 |10220 | 10343
Predstaveni (tis.) 399 438 457 471 494

z toho v multikinech 297 333 347 349 376
Uvedené celovecerni filmy 1180 1128 1221 1260 1255
ceska produkce 243 298 417 441 445
zahrani¢ni produkce 937 830 804 819 810
Trzby za celove€erni filmy (mil.) | 1497 1462 1669 2011 2 004

Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2019

Podle $etfeni Zivotni podminky CR 2015 se oblibenost navitévy kinosali v ramci
volnocasovych aktivit u riznych vékovych skupin velmi lisi a s pfibyvajicim vékem ma
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sestupnou tendenci. Kino, jako moznost, jak travit volny cas, zvolili v roce 2015 nejcasté;ji
mladi lidé ve véku 16 — 24 let (85 %) a déle pak lidé ve véku 25 — 34 let (71 %). Zminéné
vysledky piinaseji podle Ceského statického uradu zajimavé zjisténi, Ze navitéva kina si
zatim u mladych lidi drzi silnou pozici v konkurenci stale sofistikovanéjSich moznosti v

oblasti digitalni zédbavy (czso.cz, 2019).

Graf 1: Nav$téva kin v ramci spolecenskych aktivit podle vékovych kategorii
Navstéva kina v roce 2015 v ramci spoleCenskych aktivit

16-24 e 3504
R B RSB 71%
35-49 e 5704

50-64 I 320,

64-74

Vé&kové kategorie

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2019

Jak jiz bylo zminéno, jako dal$i sociokulturni faktor, ktery mize mit vliv na z4jem o
filmovy festival s cestovatelskou tématikou, byl uréen obecny zajem Cechil o cestovani.
Ten podle dat z Ceského statistického tfadu roste. Nasledujici graf ¢.2 zachycuje
osmilety vyvoj poc¢tu vyjezdl ¢eskych rezidentli do zahrani¢i. Zejména v poslednich

letech je patrny vyvoj jak cest kratSich nez 4 dny, tak 1 delSich (czso, 2019).

Graf 2: Vyvoj poctu cest ¢eskych rezidenti do zahranici

Vyvoj poctu cest Ceskych rezidentl do zahranici
6 000

5000 /——
4000
3 000
2 000
1000

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Cesty delSi nez 4 dny Cesty kratsi nez 4 dny

Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz, 2019
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Podle odhadu Asociace cestovnich kancelaii v roce 2019 vyrazi do zahraniéi vice Cechtl,
nez tomu bylo pfedchazejici rok. Dovolenou si miize diky rostoucim platim a klesajici

nezaméstnanosti dovolit ¢im dal vic lidi a ¢im dal ¢astéji (ct24.ceskatelevize.cz, 2019).

Poslednim sociokulturnim faktorem je vliv lokality, ve které se festival IRMF odehrava.
Organizatofi potadaji festival v Plzni. Jednim z divodl volby této lokace je to, ze vSichni
tfi zékladajici ¢lenové spolku z Plzn€ pochazi. Dal§im vyznamnym faktorem je podle
organizatoru to, ze je v Plzni bohaty kulturni zivot, coz podle nich dokazuje i fakt, ze

v roce 2015 bylo mésto Plzen zvoleno evropskym hlavnim méstem kultury (Biba, 2015).

4.1.3 Legislativni faktory
Spolek je typem neziskové organizace, ktery blize vymezuje Novy obc¢ansky zakonik €.
89/2012 Sh. Podle platné legislativy musi mit spolek minimalné¢ tfi zakladajici ¢leny, kteti

maji spoleny zajem néco délat pro sebe ¢i pro druhé (zakony.cz, 2019).

Hlavnim ucelem spolku nesmi byt podnikéni. Dale mtize mit spolek prakticky libovolny
ucel a mize se vénovat libovolnym ¢innostem. Volnost ve volb¢ ucelu spolku umoznuje
zaméfit se v ramci této pravni formy rozlicnym aktivitdim a v rozliéném rozsahu

(davidzahumensky.cz, 2019).

Dalsim kritériem, které musi spolky spliiovat je fungujici spolkovéa samosprava. Kazdy
spolek musi mit ¢lenskou zdkladnu, ktera je schopné aktivné rozhodovat o chodu a o
¢innosti spolku. Aby mohli ¢lenové zachovavat podstatu spolkové samospravy, nemohou

byt soucasn€ zaméstnanci spolku (cak.cz, 2019).

4.1.4 Technologické faktory

Podle organizatorii nekladou technologické faktory pfili§ velké piekazky pii poradani
filmového festivalu. Dostupnost techniky pro promitani filmu je v dne$ni dobé podstatné
dostupnéjsi, nez tomu bylo v minulosti. To ovSem neplatilo pfi prvnim rocniku a
promitani zahajovaciho snimku Jizda, ktery byl promitan z ptivodniho 35mm filmového
pasu. V tomto ptipad¢ bylo nutné zapijCeni historické promitaci techniky (Biba, 2019).
4.1.5 Zhodnoceni PESTLE analyzy

Z analyzy vyplyva, Ze nejvyznamnéjSim cCinitelem, ktery ovliviiuje vnéjs$i prostiedi
spolku IRMF jsou sociokulturni faktory, které maji pozitivni tendenci. Na

celorepublikoveé Girovni je patrny rostouci trend zajmu o kinematografii a vetejné filmové

projekce. Dal§im podplirnym faktorem je také pozitivni vyvoj v oblasti vyjezda ¢eskych
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obcantll do zahrani¢i. D4 se tedy usuzovat, Ze filmovy festival vénujici se cestovatelskym

snimklim by mohl v ¢eské spolec¢nosti pozitivné rezonovat.

Politické faktory mohou ovlivnit festival pouze na lokalni urovni, a to v kontextu
rozhodnuti o ptidéleni dotace v ramci dotacniho programu urceného na podporu kultury

Vv Plzeniském kraji.

Spolek IRMF napliiuje pravni ramec, ktery je pro existenci spolkti v Ceské republice

stanoven. Tento ramec soucasné neomezuje zakladatele v jejich ¢innosti.

Technické faktory mohou ovlivnit nadchéazejici ro¢nik festivalu jen okrajové v zavislosti

na volb¢ konkrétnich filmt a potfebné technologii promitani.
4.2 Analyza mezoprostredi

Tato ¢ast situacni analyzy zkoumd mezoprostiedi spolku IRMF. Jako néstroj je vyuzit
Porteriv model péti sil, ktery je zminén v teoretické ¢asti diplomové prace. Mezi faktory
tohoto modelu patfi zakaznici, potenciondlni konkurence, stdvajici konkurence,

dodavatelé a substituty.

4.2.1 Zakaznici

Zakaznici jsou pfedstaveni v podobé navstévnikl, kteti se ucastnili festivalového
programu Vv ramci prvniho ro¢nik. Podle organizatorti festival navstivilo zhruba 1 000
navstévnikd. Organizatofi festivalu by radi v ramei druhého roéniku dosahli navyseni

poctu navstévnikl zhruba o 25 %.

Autor prace zjistil, ze spolek IRMF nedisponuje detailni analyzou demografickych udaja
navstévnikil festivalu. Organizatofi odhaduji, Ze 1 vzhledem k lok4lnimu charakteru
marketingové kampang, byla drtiva ¢ast navstévnikti z Plzné a blizkého okoli. Jako
indikator zajmu o festival mezi odliSnymi demografickymi skupinami jsou vyuZity
statistiky reklamnich kampani, které byly nastaveny pfed prvnim ro¢nikem festivalu na

socialni siti Facebook.
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Graf 3: Analyza vybranych kampani na Facebooku
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Cilem kampani bylo zvySeni povédomi o potadaném festivalu. Kampané mély podobu
banneru, ktery odkazoval na facebookovou udélost festivalu. Podle vysledkt, s udéalosti
interagovalo celkem 232 uzivatell sité Facebook. Celych 74 % uzivatelt, byly Zeny.
Ptestoze se jedna o relativné malé Cisla, dé se z vysledki ¢aste¢né usuzovat, ze minimalné
na socidlni siti Facebook zaujal festival IRMF spiSe zeny, nez muze. Z grafu je také

patrné, ze kampan oslovila nejvice vékovou skupinu 25 — 34 let (facebook.com, 2019).

4.2.2 Dodavatelé

Nejvyznamnéj§im dodavatelem festivalu IRMF je zapsany ustav Plzen 2015. Tato
organizace provozuje multikulturni prostory DEPO2015, ve kterych probihal prvni rocnik
festivalu a pravdépodobné¢ se zde bude konat i nadchazejici ro¢nik. Faktor, ktery mize do
znacné miry ovlivnit podobu chystaného druhého ro¢niku, je cena prongjmu téchto
prostor. Organizatofi se obavaji mozného zvyseni ceny ndjmu. Finalni ¢astka za pronjem

by méla byt zndma zhruba v poloviné ¢ervna 2019.

Dalsimi dodavateli jsou filmové distribuc¢ni spole¢nosti. K nékterym snimkim, které jsou
béhem festivalu promitany, je nutné zakoupit licenci k vefejné projekci. V ptipadé, kdy
autofi snimki svj film pfihlasi na festival sami, tato nutnost odpada. Organizatofi béhem
prvniho ro¢niku zakoupili napfiklad licenci k promitani zahajovaciho snimku Jizda

Vv hodnoté 3 000,- K¢.

Firmy zajistujici sluzby spojené s marketingovou propagaci jsou rovnéz dodavateli
festivalu. Mezi ty nejvetsi patii Facebook ¢i Tiskarna Bily slon. Vyznamni dodavatelé

z hlediska vynalozenych nakladi jsou také hotely v Plzni.
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4.2.3 Potencidlni konkurence

Podle organizatort je vstup novych konkurentd do tohoto odvétvi v Plzni velmi
nepravdépodobny. Je to zplisobeno relativné izkym vyprofilovanim filmového festivalu,
ktery se zaméfuje na zéanr filmu s cestovatelskou tématikou. Shodli se na tom oba
zakladatelé¢ festivalu. Podle nich je také nutné zajistit nemalé financni prostredky,
schopny realiza¢ni tym a disponovat i jistou mirou orientace v prostiedi ¢eské i zahrani¢ni
kinematografie. Tyto zkuSenosti sbiral jak pan Biba, tak pan Martinovsky dlouh¢ roky na

filmovych festivalech po celé Evropé¢, ale 1 ve svété (Biba, 2019).

4.2.4 Substituty
Jak jiz bylo feceno, Cinnost multikin v Plzni neni organizatory festivalu vnimana jako
konkurence, ale podle pana Martinovského je mozné plzeniské kinosaly oznacit za

substituty (Martinovsky, 2019).

Autor prace se domniva, ze by méla byt vénovéana pozornost také aktudlnimu boomu
cestovatelskych prednasek, kterych se v Plzni kona v poslednich mésicich stale vice a
vice. V Méstanské besed¢ v Plzni se zaCala pocatkem roku 2019 realizovat cela fada
cestovatelskych prednasek. Castou frekvenci poradani cestovatelsky piednasek doklada

nasledujici programova tabulka ¢.7 za prvni Ctvrtleti roku 2019.

Tabulka 7: Frekvence poiadani cetovatelskych prednasek

5 2 Karel Wolf: 19.3 Vladimir Lemberk:
T S plachetnici do Antarktidy "7 | Etiopie - trochu jina Afrika
Petr Bambousek: Jifi Balek:
i Borneo ASh € Madagaskarska mozaika
Miroslav Naplava: Albanie, Pavel Bezdécka:
19. 2. ) < « 2. 4. ek
kraska se Spatnou povésti Bajecné Peru
26. 2 Sasa Ryvolova: 9 4 Miroslav Prochazka:
"7 | Krev a pisek Filipin T Uganda, gorily
5. 3. Pavel Bém: Pakistan, K2 16. 4. | Rudolf Svaric¢ek: Bhutan
123 Martin Mykiska: Indie, cesta po 30. 4 Jakub Vagner:
"7 | zamrzlé Fece do nitra Himalaje " | Sladkovodni giganti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Piednasky o cestovani probihaji v Plzni také v dalSich prostorach, jako je naptiklad
centrum Papirna Plzen, Nova Akropolis nebo Pivovar Raven (plzenskavstupenka.cz,
2019).

Program cestovatelskych pfednaSek v ramci IRMF by mél byt podle autora koncipovan
Vv kontextu dalSich prednasek, které mohou byt v dob€ konéni festivalu v Plzni potadany.
Tento faktor se podle autora pohybuje na hranici mezi substituty a konkurenci. Vzhledem
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K tomu, ze se dominujici ¢ast akce vénuje filmovym projekcim, byly konkuren¢ni
cestovatelské prednasky oznaceny za udalosti, které pouze ¢astecné reaguji na podobné
potieby divaka. Je vSak dobré predchazet tomu, aby nedochazelo k uspokojeni potieb

navstévniki nékde jinde, nez na festivalu IRMF.

4.2.5 Stavajici konkurence
Ondrtej Biba, jako umélecky teditel festivalu tvrdi, Ze za konkurenci rozhodné¢ nemiize
oznacit klasickou ¢innost kin v Plzni a okoli. Multikina nabizi divdkovi naprosto odlisny

typ filmové tvorby, nez je tomu v ptipad¢ festivalu IRMF (Biba, 2019).

,, Filmy, které mohou divaci navstivit v Cinestaru jsou komercné zamérené a urcené pro
Sirokou masu lidi. My se snazZime divdkovi prinést zménu, a proto vybirame snimky
nezavislych autorii, které casto nabizi jiny, nez mainstreamovy pohled na svet* (Biba,

2019).

Podle autora prace jsou v Plzni pofadany dalsi dva vyznamné filmové festivaly. Prvnim
z nich je Filmovy festival Findle Plzen, ktery je zamétfen na tvorbu predevsim Ceskych
tvlrcl a v jeho programu jsou zatazeny celovecerni a dokumentéarni filmy. Tento festival
se kona kazdy rok v dubnu. V roce 2018 festival navstivilo 13 800 divaki. Jedna se tedy

o mnohem rozsahlejsi filmovy festival s dlouholetou tradici (ceskenoviny, 2019).

Dalsim filmovym festivalem, ktery se v Plzni pravidelné odehrava, je festival Jeden svet,
ktery ma mezinarodni charakter a vénuje se dokumentéarni filmové tvorbé o lidskych
pravech. Zahgjeni tohoto festivalu probiha v Praze, a nasledné jsou vybrané snimky
distribuovany do ticeti p&ti mést po celé Ceské republice. Festival se kona vzdy v bieznu

aV roce 2019 navstivilo odpoledni a vecerni projekce 28 488 divaki (jedensvet.cz, 2019).

Oba zminéné festivaly, vzhledem k jejich velikosti, nepovazuje pan Martinovsky za
konkurenci, protoze se jedna o akce s vyrazné vét§im rozpoctem a dlouholetou tradici. To
vSak neznamend, ze by se organizatoii v budoucnu nechtéli velikosti téchto festivalil

alesponi priblizit (Martinovsky, 2019).

Za ptipadnou konkurenci se d4 oznalit ¢innost Plzeriského filmového klubu. Plzensky
filmovy klub promita snimky pravidelné kazdé Utery v prostorach MéStanské besedy
V Plzni. Ve svém programu ma klub zahrnuty zejména umélecké filmy, které nejsou vzdy
k vidéni v multikinech. Klub zajistuje projekce také pro studenty a pofada besedy

s autory nezavislych snimkti. Filmy, které ma klub zafazen ve svém programu vSak
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postihuji Siroké spektrum filmovych zanrd, na rozdil od festivalu IRMF, ktery se soustiedi

na zanr Road Movie (Martinovsky, 2019).

Dalsim prostorem v Plzni, ve kterém jsou promitany snimky uméleckého charakteru je
novy And¢lsky biograf v klubu Andél Music Bar. Toto improvizované kino pravidelné
kazdé pondé€li nabizi promitani filmt riznych zanrt. Z pohledu organizator IRMF nabizi
And¢lsky biograf zhruba stejny typ snimkt jako Plzensky filmovy klub (Martinovsky,
2019).

4.2.6 Zhodnoceni analyzy mezoprostiedi

Jako rizikovy faktor mezoprostredi se jevi vliv dodavatelil. Zejména aktudlni nedofeSena
situace kolem cenové kalkulace prondjmu prostor DEPO2015 neni idedlni. Autor se
domniva, Ze by organizatoti méli mit v zaloze nahradni prostor v Plzni, ve kterém by se

festival mohl poradat v pfipad¢ vyrazného navyseni ceny prondjmu.

Uzké zanrové vymezeni festivalu IRMF piispiva podle organizatora k absenci
konkurence v oblasti ¢eskych, ale i evropskych filmovych festivalti. Pouze ¢aste¢nou
konkurenci je ¢innost Filmového klubu v Plzni a dalSich organizaci, které se soustiedi na

promitani nekomer¢nich snimk s vys$si uméleckou hodnotou.

Programova skladba festivalu, zejména program cestovatelskych prednasek, by mél byt
sestaven s ohledem na dal§i akce podobného typu, které se v daném terminu mohou

v Plzni konat.

Na zékazniky, resp. navstévniky prvniho ro¢niku festivalu je v tomto piipadé nahliZzeno
spiSe z praktického marketingového hlediska neZ z pohledu jejich vyjednavaci sily.
Zakaznici jsou duleZitym stavebnim kamenem marketingovych aktivit. Organizatoifi maji

zakladni pfedstavu o tom, kdo byli jejich zdkaznici v rdmci prvniho ro€niku festivalu.
Cil organizatorti navysit pocet navstévnikl druhého rocniku festivalu o 25 % se jevi jako
realny a dobie méfitelny.

Autor prace se domniva, Ze by mé¢la byt béhem pftistiho ro¢niku festivalu vénovana vétsi
pozornost sbéru dat o navstévnicich. Tato data mohou poslouzit k efektivnéjSimu

planovani marketingovych aktivit v pfistich letech. Zptisobiim, jak tato data v budoucnu

sbirat, bude vénovana pozornost v dalsi ¢asti této prace.
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4.3 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi je zaméfena na predstaveni realizacniho tymu, ktery se na
pripravach festivalu podili, v€etné specifikace roli jednotlivych ¢lent a zpiisobu interni
komunikace. Dalsi ¢ast analyzy bude vénovana celkovému a marketingovému rozpoctu
spolku IRMF a dilezitym faktorem je také partnerska spoluprace, ktera bude v této ¢asti

diplomové¢ prace rovnéz zminéna.

4.3.1 Realiza¢ni tym

Autor prace na zaklad¢ pozorovani zjistil, ze se realizacni tym festivalu sklada celkem
z osmi Clentl. Je dulezité zminit, ze pro nikoho z ¢lenli neni prace spojena s pripravou
festivalu IRMF hlavni pracovni naplni. Vzhledem k neziskovému charakteru spolku je
spoluprace do znacné miry dobrovolnd. Hlavni organizatofi ptfed ptipravami prvniho
ro¢niku oslovili se zdjmem o spolupraci zejména své vlastni okoli. Zna¢na cast tymu je
tvorena z fad studentd Zapadoceské univerzity v Plzni, ale také z fad pratel a pana Biby

a pana Martinovského.

Ondrej Biba je uméleckym feditelem festivalu a jednim ze zakladajicich ¢lent spolku.
Jeho hlavnim ukolem je zajiSténi a vybér vhodnych film. Pan Biba se o kinematografii
zajima od utlého véku a navstivil mnoho filmovych festivali po celém svété. Na
nékterych dokonce pracoval napiiklad jako asistent produkce. Profese pana Biby
S kulturnim prostfedim pfili§ nesouvisi, pracuje jako analytik v oblasti financi. S panem

Martinovskym se zna fadu let a navstivil s nim nejeden filmovy festival (Biba, 2019).

Véclav Sova Martinovsky podnika v oblasti webhostingovych sluzeb a s panem Bibou
ho spojuje zajem o Ceskou, ale i zahrani¢ni kinematografii. Pan Martinovsky se jiz fadu
let podili na piipravach zminéného festivalu Findle Plzen. V ramci spolku IRMF zastava
funkci vykonného feditele. Jeho hlavnim ukolem je jednani s dodavateli a kli¢ovymi
partnery festivalu. Déale pan Martinovsky koordinuje ¢innosti ostatnich ¢lenti realiza¢niho

tymu (Martinovsky, 2019).

Pani Irena Henzl Velichovd ma na starost veskeré aktivity spojené s filmovymi
delegacemi. Stara se o ubytovani hostl festivalu a je zodpovédna za to, Ze je kazdy host
pfitomny v kinoséle ve spravny ¢as. Pani Irena ma také zkuSenosti s PR a v ramci prvniho

ro¢niku festivalu zastavala komunikaci s novinaii a dal§imi médii.

Anna Estokova a Tereza Fialova jsou studentky Fakulty designu a uméni Ladislava

Sutnara ZapadoCeské univerzity v Plzni. Obé sle¢ny maji na starost podobu vizualni
58



komunikace festivalu a jsou autorkami festivalového loga a dalSich propagacnich

materiald, které jsou prezentovany v prilohach této diplomové prace.

Dalsi clenkou realizacniho tymu je fotografka Tereza Némeckova, ktera je také
studentkou Zapado&eské univerzity v Plzni. Ukolem fotografky je dokumentace festivalu

nejen béhem jeho trvani, ale také v priitbéhu ptiprav.

Slecna Asiia Gataullina se zabyva audiovizualni tvorbou a pro festival pfipravuje
videomateridly, jako je naptiklad propagacni klip shrnujici prvni ro¢nik festivalu nebo

festivalovou znélku, kterd je promitana pted kazdou filmovou projekci.

Novou posilou tymu pro rok 2019 je PR specialistka, pani Miriam Sova. Jeji ulohou ma
byt hlubsi komunikace s médii a novinafi. Pani Sova ma byt zodpovédna také za

komunikac¢ni plan spolku IRMF.

Na zéklad¢ pozorovéni spolku IRMF se autor prace domniva, ze V soucasné sestavé chybi
¢lanek, ktery by se vénoval aktivné marketingové podpoie festivalu hlavné v oblasti
digitalni formy propagace. Nikdo z uvedenych ¢lenti tymu se na tuto oblast zvlaste
nespecializuje. Naplni prace nového ¢lena tymu by mohla byt administrace webovych
stranek, sprava socialnich siti, ale také e-mailova komunikace. Vzhledem k rostoucim
ambicim a vizi spolku IRMF by rozsifeni realiza¢niho tymu mohlo pfispét k efektivné;si
marketingové komunikaci. Néavrh tohoto opatfeni bude blize specifikovan Vv osmé

kapitole této prace.

4.3.2 Interni komunikace

Clenové realizaéniho tymu pro vzajemnou komunikaci vyuzivaji digitalni nastroje, ale
také se schazeji v ramci nepravidelnych porad. Jednim z néstroji interni komunikace
spolku je facebookové skupina, ve které jsou zahrnuti vSichni zminéni ¢lenové tymu.
Podle pana Biby, je facebookové skupina vhodna pro hromadnou komunikaci hlavné diky

jeji rychlosti a moznosti vkladani komentati pod jednotlivé ptispévky €lenil (Biba, 2019).

Dals$i nastrojem, s jehoz vyuzitim jsou ¢lenim zadavany rizné ukoly a pozadavky je
platforma Trello. Tato aplikace nabizi pokrocilé projektové fizeni a nabizi ptehlednou

vizualizaci dil¢ich ukoll v Case (trello.com, 2019).

Pro sdileni dokumentt, jako jsou tiskova data propagacnich materialti, smlouvy a faktury

od dodavatelti vyuzivaji organizatofi platformu GoogleDisk (Martinovsky, 2019).
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Osobni porady svolava pan Biba a pan Martinovsky nahodile. V ptipad¢ ptiprav prvniho
ro¢niku jejich frekvence s blizicim se terminem konani festivalu rostla. Vzhledem
k tomu, Ze se druhy ro¢nik bude konat az v fijnu roku 2019, probéhla prozatim pouze
jedna projektova schiizka. Podle pana Martinovského to ale neznamena, ze se na

ptipravach festivalu IRMF nepracuje (Martinovsky, 2019).

4.3.3 Partneri

Vyznamnym faktorem, ktery se pohybuje na hranici mezo a mikroprostiedi jsou partnefi
a sponzofi festivalu. Spolek IRMF je neziskovou organizaci s omezenym rozpoctem.
Proto je dulezita spoluprace s dalSimi organizacemi a firmami. Oficialnim partnerem
festivalu jsou naptiklad Plzenské méstské dopravni podniky, které kromé finan¢niho
pfispévku na pofadani prvniho roc¢niku festivalu pfislibily podporu i v dalSich letech.

Dal$im vyznamnym partnerem je Zapadoceska univerzita v Plzni.

Diky partnerstvi s médii je mozné snizovat naklady na propagaci. Mezi medialni partnery
festivalu patii regionalni televize ZAK, kulturni magazin Zurnal, ale také webovy portal

Akce Plzeni (Sova, 2019).

Jako nedostatek v ramci partnerstvi je shledana absence ambasadort (influencert), ktefi
by mohli zvysit povédomy o potadaném festivalu a jejichZz zapojeni se soucasnym

trendem v oblasti marketingové komunikace.

Pro zajisténi druhého roc¢niku filmového festivalu IRMF vnimaji oba hlavni organizatofi
jako stézejni ziskat vice partnerl. Nemusi se nutné jednat o finan¢ni sponzory, ale
V tvahu pfichdzi i forma barterové spoluprace. Pomoci pti hledani novych partnerti by

m¢éla prispét také nova €lenka realizaéniho tymu, pani Sova.

4.3.4 Rozpocet
V ramci analyzy rozpoctu je nejdiive zmapovan celkovy rozpocet prvniho ro¢niku
festivalu IRMF a nasledné podrobnéji prezentovan rozpocet vyclenény na marketingové

aktivity v roce 2018.

4.3.4.1 Celkovy rozpocet 2018

Spolek IRMF hospodafil v ramci prvniho ro¢niku festivalu s rozpoctem v celkové vysi
117 000,- K¢. Nejvyraznéjsi piijmovou polozkou byla grantova podpora aktivit studenti
(GRAS) od Zapadoceské univerzity v Plzni. Tato podpora umoziuje financovat Sirokou
Skalu studentskych aktivit od vzd€lavacich, sportovnich, kulturnich az po spolecenské

akce. Zadost o tuto podporu podal pan Martinovsky jako student doktorandského studia
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Zapadoceské univerzity v Plzni. Dal$im vyznamnym zdrojem financovani je sponzoring
od Plzenskych méstskych dopravnich podniki a dotace od mésta Plzn¢ a Plzenského
kraje. Posledni pfijmovou slozkou spolku IRMF byly ptijmy z prodeje vstupenek a
akreditaci, které v celkovém thrnu tvotily 17 000,- K¢. V kontextu uvedené teorie se
potvrzuje, ze ptijmy z prodeje vstupenek spolku IRMF predstavuji pouze 15 % az 25 %

ze vSech pfijmu organizace.

Ve vydajové Casti rozpoctu se nejvice promita polozka propagace festivalu. Vydaje na
propagaci budou dale charakterizovany. Podstatnym vydajem byl pronajem prostor
DEPO2015 spojeny stechnickym zajisténim festivalu. Dale se do vydaji vyrazné
promitla cena za ubytovani filmovych delegaci. Nasledujici tabulka ¢.8 zobrazuje celkovy

ptehled vydajt a pfijmi za prvni ro¢nik potadani festivalu.

Tabulka 8: Celkovy rozpocet 2018

Vydaje Ké PFijmy Ké
Propagace 45000 | GRAS -ZCU 40 000
Ubytovani delegaci 16 000 | Sponzoring za reklamu 20 000
Pronajem prostor 15 000 | P¥ijmy z prodeje vstupného 17 000
Technické zajisténi 10 000 | Zakladni kapital spolku 15 000
Doprava a cestovné 10 000 | Dotace - mésto Plzen 15 000
Obcerstveni 6 000 | Dotace - Plzensky kraj 10 000
Ostraha a uklid 5000
Uvadéc¢ na zahajovaci a zavérecny

] 4000
ceremonial
Licence k promitani zahraniénich

3000

filma
Licence k promitani ¢eskych filmu 3000
Celkové naklady 117 000 | Celkové prijmy 117 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z ptehledu je patrné, ze vSechny finanéni zdroje byly vyuzity k financovani projektu a
nevznikly zadné prebytky, které by mohly byt pouZity pro financovani druhého ro¢niku
festivalu a soucasné nebyly identifikovany zadné finan¢ni zavazky. Spolek dale disponuje
zakladnim kapitalem, ktery vyuziva ke kryti ¢asového nesouladu finan¢nich tokd, a ktery

byl ¢aste¢né vyuzit i K financovani prvniho roéniku festivalu.
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4.3.4.2 Marketingovy rozpocet 2018
Z celkového rozpoctu vyplyva, ze na marketingové aktivity bylo v ramci prvniho ro¢niku
festivalu vyc¢lenéno 45 000,- K& V ramei této Castky byly realizovany nasledujici

marketingové aktivity, které jsou zkoumany v analyze soucasné marketingové situace.

Tabulka 9: Marketingovy rozpocet 2018

Polozka Ké

Reklama na Facebooku 16 000
Tvorba webovych stranek 14 000
Tiskoviny (letaky, plakaty a programy) 7 000
Festivalovy katalog 3000
Billboard 3000
Tiskova konference 2 000
Celkové naklady 45 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z tabulky je patrné, Ze nejvétsi vydaje byly vénovany na reklamu na socidlni siti
Facebook a podstatnou ¢ast marketingového rozpoctu tvofilo také ziizeni novych

webovych stranek festivalu.

Odhadovany celkovy rozpocet a ndvrh marketingového rozpoctu pro rok 2019 je zatazen

v desaté kapitole této prace.

4.3.5 Zhodnoceni analyzy mikroprostiedi

Rozdéleni jednotlivych roli ¢lent realizacniho tymu je obecn& hodnoceno jako vhodné.
Prestoze se realiza¢ni tym festivalu rozsifil o nového Clena, pani Sovu, autor prace
shledava za pottebné, doplnit stavajici tym o dalsi ¢lanek, ktery by se specializoval na
zajiSténi vybranych marketingovych aktivit. Organizace vyuziva v ramci komunikace
uvnitf tymu moderni komunikacni néstroje, ale také osobni porady. DiileZitym ¢initelem
Jsou partnefi a sponzoii festivalu, a to zejména ve vztahu k financovani ¢innosti spolku
IRMF. Z analyzy rozpocCtu je ziejma vyrazna zavislost na externim financovani. Podle
autora prace by se méli organizatofi zaméfit na aktivity spojené se ziskdnim novych
sponzori a ambasadord festivalu. Cilem pro druhy roc¢nik festivalu by mélo také byt

zvyseni ptijma z prodeje vstupenek.
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4.4 Analyza soucasné marketingové situace

Analyza soucCasné marketingové situace byla rozdélena do dvou ¢asti. Prvni cast je
vénovana nastaveni souc¢asného marketingového mixu spolku IRMF a jeho porovnani
S teorii. Druhd cast analyzy je vénovana naplnéni jedné ze zasad diplomové prace.
Konkrétné se jedna o analyzu dosavadnich marketingovych nastroja, které spolek IRMF
vyuziva.

Marketingovy mix IRMF

V nésledujicich bodech bude specifikovan marketingovy mix spolku IRMF. Konkrétné
produkt, cena distribuce a propagace. V teoretické ¢asti prace byl model 4P rozsifen o
dalsi P, které predstavuje lidsky faktor. Tento prvek marketingového mixu byl jiz

charakterizovan v predchozi ¢asti této diplomové prace.

441 Produkt

V teorii byl produkt v oblasti kultury rozdélen do n¢kolika vrstev. Jadrem produktu
spolku IRMF je sluzba poskytovdna navstévnikovi filmového festivalu formou
uméleckého zazitku a duSevniho obohaceni. Organizatofi festivalu se snazi
zprostiedkovat divakovi rozmanitou nabidku filmovych projekei a rozsitit povédomi o

Vo v

tvorb& nezavislych autord, jejichz snimky nejsou bézné k videéni.
Parametry, které podle autora urcuji vlastni produkt spolku IRMF jsou:

= Datum konani festivalu
= Délka festivalu
»  Vybér lokality

=  Program

Datum konani druhého ro¢niku festivalu byl stanoven organizatory na 11. aZ 13. fijna.
Autor prace hodnoti pozitivné fakt, ze oproti prvnimu ro¢niku je festival situovan na
patek, sobotu a ned¢li. Organizatofi véti, Ze tento posun bude mit obecné pozitivni vliv
na pocet navstévnikli a ze vzroste i zastoupeni divakil z fad studenti Zapadoceské
univerzity v Plzni. Samotny posun data vSak podle autora prace nebude stacit k tomu, aby
doslo k vyraznému navy$eni navstévnika festivalu zfad studentd ZCU. K naplnéni

tohoto cile budou navrzena opatteni v kapitole osm.

Festival bude v roce 2019 rozdélen opét do tii dnti. Délka trvani festivalu byla podle

organizatori urena na zaklad¢ zkuSenosti z prvniho rocniku, vySe rozpoctu a také
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casovych moznosti ¢lenti realizacniho tymu. Prostorem pro konani festivalu by m¢l byt
podle organizator opét sal v kreativni z6n¢ DEPO2015. Autor prace na zaklad¢ svého

pozorovani shledal tento prostor jako adekvatni k charakteru chystané akce.

Jednotlivé body programu by podle autora prace mély byt uspotradana tak, aby kazdy den
dokazal zaujmout co nejvice potencidlnich navstévniki. Je tedy nutné, aby byla

programova skladba kazdy den podobné pestra, jako tomu bylo béhem prvniho ro¢niku

festivalu. Nasledujici tabulka ¢.10 ilustruje program prvniho ro¢niku festivalu.

Tabulka 10: Program prvniho ro¢niku festivalu

Pondéli 18. ¢ervna

Utery 19. éervna

Streda 20. ¢ervna

17:00 - 17:25

17:00 - 17:30

10:00 - 11:30

Sunrise Road (Z)

Blok Zahraniéni cestovatelské
dokumenty - Podvodni kralovstvi:
Sudan (2)

Pochod nadéje (2)

17:30 - 18:10

17:30 - 18:00

17:00 - 17:30

Blok Nové ceské road movies -

Blok Zahraniéni cestovatelské

Blok Zahraniéni road movies -

Pristoupili? (+delegace) (2)

Zapadoceské univerzity v Plzni (2)

o dokumenty - Kolem svéta na S—— Ao
Diky Bene (+delegace) (Z) invalidnim voziku (7) Klan ¢ernych plasta (2)
18:10 - 18:50 17:30 - 19:30 17:30 - 17:45
Blok Nové ceské road movies - SR EEE Ll e e Blok Zahraniéni road movies -
studenty a akademiky

Mezi truchlicimi (2)

19:30 - 21:30

18:15 - 19:00

17:45 - 18:00

Blok Dokumenty o extrémnich

= Celovecerni film
= Pfednaska

= (Z) — vstup zdarma

Slavnostni zahajeni + Jizda . Blok Zahraniéni road movies -
(35mm) sportech - B.AS.E. Jumping - Mile (2)
Krok ke svobodé (+delegace) (2)
19:00 - 19:30 18:15 - 19:15
L Prednaska - Martin Magnusek:
Blok Dokumenty o extrémnich | . A 2
Zivot na motorkach. Cezetou
Legenda sportech - Na vrcholky Alp (2) kolem Afriky
19:45 - 21:15 19:45 - 21:30

Prednaska - Matéj Balga: |,
Cycleast. Na kole a v kajaku kolem
svéta

Slavnostni zakoncéeni + Rusko,
snih a rock'n'roll (+delegace)

21:30 - 23:30

21:45 - 23:30

Jak Vita Cesnek vezl
Vrtaka do diichod’aku

Ljochu

7000 km: Z Arktidy az do Mexika za
90 dni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Jako rozSitfujici produkt festivalu lze vnimat napiiklad uvitaci drink, ktery dostali
navstévnici festivalu v rdmcei promitani zahajovaciho snimku Jizda, akusticky koncert,
ktery nasledoval po promitani filmu Rusko, snih a rock'n'roll, ale také naptiklad sluzby
festivalového fotokoutku, ¢i darek pro navstévniky s ptedplacenou akreditaci v podobé

festivalového odznacku s logem akce.
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Vsechny zminéné aktivity dorucuji hodnotu navstévnikovi v misté a case konani akce.
Autor prace se domniva, ze by bylo vhodné poskytovat navstévnikim jistou sluzbu i po
skonceni festivalu, aby dochazelo k udrzovani vztahu se zakaznikem. Touto sluzbou by
mohl byt naptiklad informacni servis v podobé pravidelnych newslletert s informacemi

o filmech s cestovatelskou tématikou, které se chystaji do ¢eskych kin.
Jedinym identifikovanym potencialnim produktem je pozvéani vybrané skupiny lidi z fad
navstévnikili na zavéreény vecirek, ktery se konal po promitani zavérecného snimku.

Pozvani méli pozitivni vztah k realiza¢nimu tymu, ale i k celému festivalu.

442 Cena
IRMF je neziskovou organizaci a maximalizace zisku neni primarnim cilem potradatelt
festivalu. Jde jim spiSe o spolecensky ptinos. Tabulka €. 11 zobrazuje ceny za vstupné

pro prvni ro¢nik festivalu.

Tabulka 11: Ceny vstupného

Zakladni vstupné na jeden film 80 K¢

SniZené vstupné 50 K¢
(studenti, déti a seniofi)

Akreditace na vSechny tii dny 200 K¢

Pro drzitele prikazti ZTP je vstup zdarma

Dopoledni program a projekce mezi 17-19 hodinou jsou zdarma pro vSechny
navstévniky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V rdmci prvniho ro¢niku sestavovali organizatofi program a cenovou politiku tak, aby
zptistupnili festival co nejvétSimu poctu divakl. To je patrné i ze skutecnosti, Ze je u
velké casti jednotlivych bodl programu vstup zdarma. Tento model chtéji organizatoti
zachovat 1 béhem druhého ro¢niku. Autor prace by se vSak piiklanél k v&tSimu zastoupeni
placenych projekci a pfednasek, které by mohlo zajistit vétsi objem finan¢nich prostredkt

nutnych pro zajisténi poradani festivalu v nésledujicich letech.

Zvolena cenova strategie nejlépe odpovida cili maximalizace poctu navstévnikdl, v ivahu

prichazi také cil socialné€ spravedlivé ceny, ktery uvadi rovnéz uvadi Bacuvcik (2012).
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4.4.3 Distribuce

V ramci prvniho ro¢niku byly vstupenky na festival prodavany prostfednictvim dvou
distribucnich cest, pfiCemz jedna znich muze byt oznacena za hlavni kanal, jehoz
prostfednictvim doSlo k prodeji 80 % veSkerych vstupenek. Timto kanalem byl
internetovy portdl GoOut.net, ktery zajiStuje prodej vstupenek na kulturni akce

nejruznéjsiho charakteru po celé ¢eské republice.

Obrazek 9: Internetovy portal GoOut.net

ay >
»
Na akci Vés zve Kulturnim
18.6. — International Road Movie Festival
20. 6. 2018 Plzen 2018
2®P
Misto DEPO2015 Adresa Presslova 14, Plzen

Stitky Filmové festivaly

Web mista www.depo2015.cz

International Road Movie Festival prezentuje umélecky vyrazné filmy, které oslavujf lidskou diverzitu a obohacujf nase porozuménf jinych kultur.
Festival vénuje pozornost objevovani novych talentll z celého svéta a jejich predstavenf ¢eskému divakovi. Jedné se o jedinecny kulturni event,
ktery nenabizf jen nezéavislé filmy, ale také vzdélava publikum prostfednictvim prednaskovych paneld, masterclasses a workshopt

Zdroj: GoOut.net, 2019

Vyhodou tohoto portdlu je snadna dostupnost prodeje vstupenek prostiednictvim
webovych stranek. Déale ma tato sluzba vyvinutou mobilni aplikaci, ve které je mozné
vstupenky na akci rovnéz zakoupit. Existuji dva zplsoby, kterymi je mozné vstupné
uhradit. Jednim z nich je platba kreditni kartou, druhou mozZnosti je platba bankovnim
pfevodem. Vstupenky jsou po thradé kupujicimu zaslany formou e-mailu. Nevyhodou
této formy distribuce je absence kamennych prodejen, ve kterych by si navstévnici méli
moznost vstupenky zakoupit. Servis portdlu GoOut.cz je samoziejmé zpoplatnén. Sluzba

si strhava z ceny kazdé vstupenky 6 % (GoOut.cz, 2019).

Druhym distribu¢nim kandlem byl v rdmci prvniho ro¢niku festivalu prodej na misté
konéni akce. Touto metodou bylo zakoupeno zhruba 20 % vstupenek. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o piimy prodej, odpadaji dodate¢né naklady za provize. Organizatofi vSak
musi vstupenky prodavat pfedem, aby méli piehled o aktudlni obsazenosti jednotlivych
projekci. Z tohoto divodu plni forma ndkupu vstupenky pted ptedstavenim spiSe

doplitkovou funkci prodeje.
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Autor diplomové prace ma osobni zkuSenost se zajiSténim pfedprodeje vstupenek na jiny
kulturni projekt, ktery se konal v Plzni. Alternativou ke sluzbé GoOut.cz mtize byt lokalni
sluzba Plzenska vstupenka, kterd provozuje rezervacni systém pro prodej vstupenek na
akce, které se konaji v Plzni a v Plzenském kraji. Vstupenky je mozné zakoupit
prostfednictvim webového portalu plzenskavstupenka.cz na podobném principu, jako je
tomu u sluzby GoOut.cz. Na rozdil od sluzby GoOut.cz nemé Plzenskd vstupenka
vyvinutou mobilni aplikaci pro nakup vstupenek, ale umoziuje nakup v Siroké siti
kamennych prodejen po celé Plzni. Autor se domniva, Ze zejména starsi publikum miize

tuto moznost pozitivné hodnotit (plzenskavstupenka.cz, 2019)

Dalsim benefitem je marketingova podpora pro inzerenty na tomto portalu. Plzenska
vstupenka rozesila svym zdkaznikiim pravidelny newsletter s piehledem kulturnich aket,
kam by bylo moZzné zdarma zatadit i informaci o konani festivalu IRMF. Spole¢nost také
spolupracuje s Plzeniskymi méstskymi dopravnimi podniky a inzerentim nabizi bezplatné
umisténi letdk do jedné z tramvaji vozového parku dopravnich podnikii. Provize za
poskytnuti vSech zminénych sluzeb je 8 % z ceny kazdé prodané vstupenky. Navrh tohoto

opatieni bude shrnut v osmé kapitole diplomové prace (plzenskavstupenka.cz, 2019).

4.4.4 Propagace

Hlavnim cilem marketingové komunikace spolku IRMF je oslovit co nejvétsi pocet
potencidlnich néavstévnikl. V piipadé prvniho roc¢niku festivalu méli organizatori
relativné obtiZznou pozici, jelikoZ se snazili komunikovat udalost, kterda se jesté
v minulosti nekonala. Podle ndzoru autora se tato skuteCnost projevila zejména
v nedostatku vizualnich materiald, zejména v absenci autentickych fotografii z festivalu
a také video materialt, které je mozné vyuzit jako obsah, pro celou fadu komunikacnich
platforem. Komunikace spolku tedy plnila zejména informacni funkci, jejimz cilem bylo
vetejnosti sdélit, o jaky festival se jednd, kdy a kde se kona a jaky je celkovy program.
V ptipadé€ propagace druhého ro¢niku by méla byt komunikace festivalu IRMF o néco
jednodussi a rozmanit€jsi, vzhledem ktomu, Ze jiz existuje fada marketingovych
materialli a obecné se da navazat na historii festivalu. Detailni analyza marketingové

komunikace a néstroji, které spolek IRMF vyuZziva je vénovana nésledujici ¢ast prace.
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Komunika¢ni mix IRMF

Tato ¢ast analyzy soucasné marketingové situace se vénuje zhodnoceni vyuzivani
stavajicich marketingovych nastroji spolku IRMF. Spolek vyuziva z vétsi ¢asti nastroje
neosobniho prodeje, které cili na Sirokou vefejnost a jejich cilem je prilakat vice
navstévnikii. Osobni prodej slouzi pouze k oslovovani novych potencialnich partnert a
sponzoru festivalu. Dil¢i komunikaéni nastroje, které spolek IRMF v soucasnosti vyuziva

jsou roziazeny podle jednotlivych kategorii komunika¢niho mixu.

Tabulka 12: Sou¢asné komunikaéni nastroje

Soucasné komunika¢ni nastroje

Reklama *  webové stranky
= gocialni sité

= letdky a billboardy

Piimy marketing = e-mailing
Public relations = tiskova konference
Osobni prodej " navazovani spoluprace se sponzory a partnery

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

445 Reklama

Stavajicich komunikaéni nastroje z oblasti reklamy, které spolek IRMF vyuZiva jsou
internetové stranky irmf.cz a profily festivalu na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Tyto nastroje jsou soucasti on-linové komunikace. Letdky a billboardy ptredstavuji

outdoorovou formu reklamy.

4.45.1 Webové stranky festivalu IRMF

Internetové stranky irmf.cz tvofi zdkladnu marketingové komunikace celého festivalu.
Stranky byly spustény v zacatkem dubna roku 2018, tedy zhruba dva a pil mésic pred
konanim prvniho ro¢niku festivalu. Pofizovaci cena webu byla 14 00,- K¢. Vybér vhodné

vizualni Sablony konzultoval pan Martinovsky spolu s grafickou, sle¢nou Fialovou.

Autor prace hodnoti vizudlni zpracovani webu za piijemné. Hned na prvni pohled je
ziejmé, ze se navstévnik stranek nachazi na webu, ktery je vénovan filmovému festivalu.
Jednotlivé bloky stranek nesplyvaji, coz zajiStuje vyssi uzivatelskou prehlednost, kterd je

jako jedna ze zasad uvedena i v teoretické Casti prace. Z obsahového hlediska jsou na
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webu irmf.cz uvedeny vSechny podstatné informace, které se festivalu tykaji. Piehled

obsahu jednotlivych sekci shrnuje nésledujici tabulka ¢.11.

Tabulka 13: Piehled obsahu jednotlivych sekci

Sekce Obsah sekce

Domovska stranka | uvodni informace, odpocet do zac¢atku druhého ro¢niku, mapa
S mistem konani festivalu, okno pro odbér newslettert.

O festivalu statut festivalu, mise a vize, informace o udé€lenych filmovych
cenach

Program program pro rok 2018 a ptedpfipravena sekce pro rok 2019

Ptihlasit film sekce pro filmové tviirce, moznost ptihlasit filmy do soutéze

Galerie prostor s fotografiemi z prvniho ro¢niku

Partneti jednoduchy ptehled partnert festivalu

Média dokumenty pro novinate ke stazeni, logo, tiskova zprava atd.

Kontakt kontaktni idaje spolku IRMF a ¢lenti realiza¢niho tymu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

I kdyZ jsou na webovych strankach festivalu uvedeny vSechny zékladni informace, autor

prace postrada pfitomnost sekce, ze které by bylo patrné, ze festival IRMF "Zije" i

Vv pribehu celého roku. Z analyzy navstévnosti webovych stranek za rok 2018 vyplyva,

Ze nejvetsi navstévnosti v ramei webu bylo dosazeno v tydnu od 17. 6. 2018 do 26. 6.

2018. Jedna se o tyden, ve kterém se prvni ro¢nik festivalu konal. Po skonceni festivalu

mél web zcela zanedbatelnou navstévnost.

Graf 4: Google Analytics - navstévnost webu

Prizkumnik =~ Pfehled navigace
Unikétni zobrazeni strének w | VS. Vybrat metriku

® Unikatni zobrazeni stranek

300

200
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Den Tyden Misic @24 %

17.6. 2018 - 23. 6. 2018
= Unikatn zobrazen/ siranek: 264

‘//— e o —— —LM

duben 2018 kvélen 2018 erven 2018 Eervensc 2018 sipen 2018 4l 2018 fijen 2018 listopad 2018 prosinec 2018

Zdroj: Google Analytics, 2019
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Toto zjisténi podle autora prace znamena, Ze navstévnici stranek neméli ditvod se na web
znovu vracet. Z povahy udalosti, kterd se kona jednou za rok je zfejmé, Ze po skonceni
akce klesne také navstévnost webu. Autor se domniva, ze cilem organizatorti by mélo byt
udrzovat komunikaci s navstévniky prvniho ro¢niku festivalu po cely rok, a tim padem 1
pribézné aktualizovat web o novy a unikétni obsah, kterym by mohly byt novinky ze

svéta filmu, ¢i aktuality o tviircich, ktefi své snimky na festivalu IRMF uvedli.

Jako nastroj webové analytiky vyuziva spolek IRMF sluzbu Google Analytics. Autor
prace zjistil, Ze organizatofi festivalu nemaji zapnuta vSechna méfici rozsifeni, kterymi
tento nastroj disponuje. Jedna se zejména o zapnuti sledovani demografickych udaji o
uzivatelich, ktefi web navstévuji. Sbér téchto dat muize vést Klepsi identifikaci
jednotlivych trznich segmentl a tim padem 1 k efektivnéjSimu planovani marketingovych
aktivit. Autor prace rozhodné doporucuje tato data zacit sbirat (analytics.google.com,
2019)

K lepSimu pochopeni chovani uzivateli webu irmf.cz doporucuje autor prace vyuzit
analytickou aplikaci Hotjar. Tento nastroj vytvaii teplotni mapy jednotlivych webovych
stranek a vizualné reprezentuje klikéni, scrollovani a jiné uZivatelské chovani. Data, ktera

tento nastroj poskytuje, mohou byt vyuzita k lepsi optimalizaci webu (hotjar.cz, 2019).
Obrazek 10: Aplikace Hotjar

@ i
% cuck | X mMove | % scrow @

ST ucpaiienikcon - 1716 | D151 [ 110 ‘ 0z 6

@9 Heatmaps

Zdroj: Hotjar, 2019

4.4.5.2 Socialni sité

Spolek IRMF vyuziva socialni sit¢ ke komunikaci se stavajicimi, ale i potencidlnimi
navstévniky festivalu. Konkrétné je filmovy festival prezentovdn na socidlnich sitich
Facebook a Instagram. Autor na zékladé svého pozorovani shledal, ze komunikace na

socialni siti Facebook je intenzivnéjsi, nez je tomu v ptipad¢ Instagramu. Pocet fanouski
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facebookového profilu festivalu ¢ini k 5.4. 2019 celkem 214 uzivateli sit¢ facebook.

Vékové slozeni téchto sledovatelti znazoriuje nasledujici graf ¢.5.

Graf 5: Vékové sloZeni sledovatelit Facebooku
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Zeny
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Zdroj: Facebook, 2019

Kromé neplacené formy propagace na téchto socidlnich sitich, vyuzil spolek v ramci
komunikace prvniho roéniku festivalu také moznost nékteré piispévky na Facebooku
podpofit placenou propagaci, s cilem zvySeni dosahu pfispévkll a osloveni vétSiho poctu
potencialnich zakaznikli. Autor prace se rozhodl ilustrovat efekt této propagace vyuzitim
aplikace ReportGarden. Nasledujici tabulka zachycuje pét vybranych ptispévki na
socialni siti Facebook s nejvétsim dosahem. Tti z téchto péti piispévkl byly podpofeny

placenou propagaci.

Obrazek 11: Piehled nejispésnéjSich prispévki

Likes Comments Shares Post Engaged Users Post Impressions Organic Post Impressions Paid Post Impressions
ﬁ Pedstavujeme nasi
letodni znélku! Jak se 12 4 7 98 7803 1,949 5,854
Vam libi? Uhadnete,
= VEem piiznivcim road
movle pfejeme veselé 14 0 0 17 2760 233 2527
.. Vénoce a stastnou
Oznad sebe a své
| prdtele na fotkdch od 9 0 3 a7 2,44 244 0
nasi krasné fotostény 3}
Ceny jsou rozdany! Jim
plll K roft si odvezl cenu 16 0 3 88 2,193 1131 1,062
divak{ za film Pochod
’l Jan Svérak pravé zdravi
divaky v Klempirné. 8 o] 1 57 1,865 1,866 4]

Zdroj: ReportGarden, 2019
Z tabulky je patrné, Ze efekt placené podpory piispévki je znany. Naptiklad ptispévek s
nejveétsim dosahem (video s festivalovou znélkou) mél celkovy dosah 7 803, z toho

pouhych 1 949 uzivateli Facebooku oslovil organickym Sifenim a zbylych 5 854 oslovil

pomoci placené propagace. Z piehledu je zfejmé, ze vysoky dosah mél také piispévek s
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fotografiemi navstévnikl festivalu, piestoze nebyl podpoten placenou propagaci. Tento
ptispévek také vyvolal vysokou angazovanost (klikani na ptispévek, komentovani,
sdileni) ze strany uzivateli. DalSim pfispévkem, ktery mél relativné vysoky dosah bez
placené propagace je video pozdrav reziséra Jana Svéraka z probihajiciho festivalu. Autor
prace hodnoti vyuziti Facebooku k propagaci festivalu IRMF za efektivni. To doklada
také prehled zdroji navstévnosti webovych stranek, kde se socialni sité jevi, jako jeden

Z podstatnych zdroji navstévnosti webu.

Graf 6: Zdroje navstévnosti webu

Procentualni vyjadfeni unikatnich navstév webu irmf.cz
v kontextu zdroju navstévnosti za rok 2018

48%

17%

Organic search Direct = Social Referal

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vzhledem k nizkému poctu sledujicich na socialni siti Instagram (85 sledujicich) a nizsi
aktivité¢ komunikace je tento efekt ptisuzovan pravé Facebooku. Celkové ndklady na

propagaci piispévkil na Facebooku €inily v roce 2018 celkem 20 000,- K¢&.

4.45.3 Plakaty a billboardy
Spolek IRMF dale vyuZil jako jeden z marketingovych nastroji kombinaci riznych
tisténych materidlt, které shrnuje tabulka ¢.14, a také jeden billboard jako formu

outdoorové reklamy.
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Tabulka 14: Pfehled tiskovin

Tiskovina Specifikace Kusy

Letaky Jednostrankovy letak AS distribuovany v centru Plzné 14 | 5000

dni pfed zahajenim festivalu.

Plakaty Plakaty o formatu A3 umisténé zejména v budovach | 30

Zapadoceské univerzity v Plzni.

Programy Mal¢ programy o formatu A6  distribuovany | 400

navstévniktim pfi prichodu na festival.

Festivalovy Pevny katalog A4 s anotacemi v§ech promitanych filmt. | 100
katalog

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Cilem letakt bylo informovat Sirokou vetejnost mésta Plzné o pofadani prvniho ro¢niku
festivalu IRMF. Letdky distribuovali dobrovolnici v centru Plzn€. Rozdani 5 000 ks

letakt trvalo celkem tfi dny.

Plakaty byly vyuzity zejména k osloveni studenti plzeiiskych vysokych skol.
Organizatofi se snazili plakaty umistit na frekventovana mista v budovach Zapadoceské
univerzity v Plzni, ale také v budovach Lékatské fakulty Univerzity Karlovy. Tento letdk

je zarazen jako pfiloha A na konci diplomové prace.

Program festivalu slouzil zejména k lepSi orientaci navstévniki v celkovém
harmonogramu festivalu. Kazdy divak tento program obdrzel zdarma hned po ptichodu
instagramovou stranku. Program byl soucasné doplnén o "hastag" #irmf, ktery mohli
navstévnici vyuzit pti sdileni pfispevkil z festivalového déni na sociélnich sitich.

Festivalovy katalog nechali organizatofi vyhotovit po vzoru jinych filmovych festivald,
které v minulosti navstivili. Tato tiskovina byla jako jedind prodejnd. Jeji cena byla
stanovena ve vysi 30 K¢. Vyrobeno bylo celkem 100 ks katalogt, ale prodala se jich
pouze jedna tfetina. Autor prace na zéklade této zkuSenosti doporucuje pro pfisti ro¢nik

vyhotovit mensi pocet festivalovych katalogti, a naopak navysit pocet plakatt.

Billboardové plocha byla situovana v Doudlevecké ulici v Plzni, pobliz zimniho stadionu.
Organizatofi zvolili tuto plochu hlavné z divodu pfiznivé ceny a také blizkosti k

samotnému mistu konani festivalu. Autor prace by v rdmci propagace druhého ro¢niku
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preferoval podle svého usudku plochu v lokalité, ktera bude situovana blize k arealu
Zapadoceské univerzity v Plzni, vzhledem ke snaze ptilakat na festival vice studentl,

samoziejme v kontextu dostupnych finan¢nich prostredka spolku IRMF.
446 Primy marketing

Jedinym néstrojem pfimého marketingu, ktery spolek IRMF v rdmci prvniho ro¢niku

aktivné vyuzil byl e-mail marketing.
4.4.6.1 E-mail marketing

Podle organizatort spolek disponuje e-mailovymi adresami navstévniku festivalu, které
ziskal diky on-line nakupu vstupenek na jednotliva ptredstaveni. To predstavuje vyhodu
oproti prvnimu rocniku, kdy spolek zadné e-mailové kontakty nemél. Po skonceni
festivalu vyuzili organizatofti tyto adresy a realizovali prvni hromadnou rozesilku s cilem
podékovat navstévnikiim za ucast na festivalu. Tato rozesilka byla provedena z aplikace
Mailchimp, kterou je do poctu 2000 kontaktii v databazi mozné vyuzivat zcela zdarma
(Mailchimp.com, 2019).

Obrazek 12: Nahled e-mailu po skonceni festivalu

2 International

Dékujeme za vasi ucast!

Prvni rocnik festivalu IRMF je za nami a nezbyva neZ podékovat viem
divakdim, ktefi se s nami vydali na cestu za poznanim cizich krajin.

Celkem jsme promitli 25 snimkd od autord z deseti riiznych zemi.
Zasilame Vam malé ohlednuti za festivalovym dénim.

Festivalovy kiip Fotogalerie

Pfejeme VAm mnoho 3tastnych cest, at povedou kamkoliv a tésime se
na setkani v roce 2019.

S pozdravem

Tym IRMF

Zdroj: MailChimp, 2019
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Toto sdéleni bylo zaslano celkem 125 kontaktiim, ktefi pii nakupu vstupenky vyjadiily
souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni spolku IRMF. V pati¢ce e-mailu byla také

moznost tento souhlas se zasilanim zrusit. Celkem si e-mail otevielo 23 % adresatu.

Autor prace navrhuje s e-mail marketingem pracovat vice, jelikoz v ném shledava zna¢ny
potencidl. Prostfednictvim této formy komunikace mohou organizatofi oslovovat

stavajici "zakazniky" a informovat je v prubéhu celého roku napiiklad o:

= Pripravach nasledujiciho ro¢niku IRMF
* Filmovych novinkach z zanru road movie

» O biografii jednotlivych autorti vybranych festivalovych snimka

Frekvence jednotlivych sdéleni nemusi byt podle autora ptili§ vysoka. Navrhu tohoto

opatieni se bude vénovat kapitola osm.

Autor se dale rozhodl otestovat okno umisténé v dolni ¢asti webovych stranek. Toto okno

by podle vseho mélo slouzit k odbéru novinek o déni kolem festivalu IRMF.

Obrazek 13: Okno pro odbér novinek

Newsletter

Prihlaste se k odbéru novinek,

at Vam nic neunikne.

Zdroj: IRMF, 2019

E-mailova adresa autora prace byla zadana v lednu troku 2019 a do dubna téhoz roku
autorovi zatim Zadné novinky o festivalu IRMF do schranky nedorazily. Soucasné
nedorazil ani potvrzovaci e-mail, ktery by validoval souhlas s odbérem téchto zprav. |

tomuto bodu bude pozd¢ji vénovana pozornost.

4.4.7 Public Relations
V ramci této kategorie komunika¢niho mixu uspotadal v roce 2018 spolek IRMF pied

poradanim prvniho ro¢niku festivalu tiskovou konferenci.
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4.4.7.1 Tiskova konference

Konference se konala v prostorach DEPO2015, 31. kvétna, tedy zhruba 14 dni pted
zacatkem festivalu. Cilem konference bylo piedev§im oslovit novinaie a seznamit je se
zamerem poradaného festivalu. Organizatofi festivalu se zamétili na pozvani predevsim
regionalnich médii. Pani Velichova celou konferenci organiza¢né zajistovala. Celkem
bylo pozvano zhruba 25 riznych médii. Ve vysledku na konferenci dorazili novinafi
z deseti médii, mezi kterymi byl zastoupen napiiklad Plzensky denik, Mlada fronta
DNES, Plzensky Rozhled, ¢i webovy portal Plzen.cz.

Béhem konference byl pfedstaven hlavni zdmér festivalu, programova skladba a také byla
odhalena vizualni identita festivalu, ke které se vyjadrily i sami autorky festivalového
loga. Na konferenci byly zodpovézeny dotazy novindit a na zavér byla vSem novinafim

poskytnuta tiskova zprava, shrnujici zakladni informace.

Podle pani Velichové tato konference vedla celkem ksedmi riznym mediadlnim

vystupiim, mezi které patfi:

* Novinovy ¢lanek Vv ti§téném Plzenském deniku

= (Clanek na portalu plzenskydennik.cz

= Novinovy ¢lanek v regiondlni ptiloze deniku Mlada fronta DNES

» Struéné pozvanka na festival v tisténém magazinu Plzensky Rozhled
= (Clanek na portalu plzenskyrozhled.cz

= (Clanek na portalu Plzen.cz

»  Umisténi festivalu IRMF do kalendate akci na portalu zurnalmag.cz

Tiskova zprava byla po konferenci dale zaslana do fady dalSich medialnich domu a diky
tomu se objevila informace o potradani festivalu IRMF naptiklad na internetovém portalu

Ceské tiskové kancelate, odkud se dale §ifila nap¥iklad na webovy portal deniku Blesk.

Autor diplomové prace hodnoti vyuziti tohoto nastroje za vhodnou formu propagace
festivalu. VSechny zminéné medialni vystupy byly neplacené, a tak jediny naklad
predstavoval €as organizatori a drobné obcCerstveni pro novinare. Autor dale doporucuje
v ramci druhého ro¢niku festivalu pozvat na konferenci novinafe i z dalsich krajd,

zejména z Karlovarského, Sttedoceského a Jihoceského.

76



4.4.8 Osobni prodej
Prestoze v teoretické ¢asti prace neni uvedena tato metoda v kontextu propagace ¢innosti

neziskovych organizaci, spolek IRMF osobni prodej ¢astecné vyuziva.

4.4.8.1 Navazovani spoluprace se sponzory a partnery

Tento nastroj neslouzi k oslovovani vefejnosti, ale je nemén¢ dilezity predevsim
vzhledem Kk ziskani dostateného objemu finan¢nich zdroji K financovani celého
projektu. Organizatofi festivalu se snazili v ramci prvniho ro¢niku festivalu ziskat mnoho
sponzori a partnert. Né&kteti znich byli zminéni v analyze mikroprostiedi. Pan
Martinovsky osobné¢ inicioval fadu schiizek Se zastupci firem, které v Plzni ptisobi. Diky
tomu se mu podarilo stavajici partnery ziskat. Vymeénou za finan¢ni podporu byl nabidnut

firmdm nasledujici reklamni prostor:

* Umisténi loga na tiskovych materidlech festivalu

*  Umisténi loga na webovych strankach IRMF

*  Umisténi loga na zavér festivalové znélky

* Umisténi propagacnich tiskovin firem v prostorach konani festivalu

* Uvedeni partnerii na zahajovacim a zavérecném ceremonialu (Martinovsky,

2019).

Autor prace se domniva, ze kromé& uvedenych forem propagace jednotlivych firem na
festivalu by bylo vhodné nabidnout festivalové akreditace jako benefit pro zaméstnance.
Zaméstnavatel by tak ziskal spolupraci se spolkem IRMF hodnotu, kterou by mohl déle
poskytnout svym pracovniklim. Toto opatfeni by podle autora mohlo vést jednak ke
zvyseni navstévnosti festivalu, ale také k jeho finan¢nimu zajisténi. Detailnéji bude tento

navrh prezentovan v osmé kapitole.

4.49 Zhodnoceni analyzy sou¢asné marketingové situace

Z pohledu produktu a potieb, na které ma spolek IRMF u svych navstévnika reagovat
hodnoti autor prace souc¢asnou programovou skladbu za vhodnou a miize byt vyuzita jako
rdmcova zadkladna pro druhy ro¢nik. Spolek IRMF by se mél zaméfit zejména na
roz§ifujici produkt, ktery by poskytoval hodnotu navstévnikim festivalu i po jeho
skonCeni. Cena vstupného je stanovena s cilem co nejvétsi dostupnosti pro Sirokou
vefejnost. Z programu je patrné, ze velka ¢ast programu festivalu byla zdarma. Autor se
domniva, Ze tento model muze byt zachovan, ale i tak by se ptiklan€l zatadit vice
placenych projekci do festivalového programu. Distribucni kanaly jsou obecné zvoleny

vhodné¢ vzhledem k charakteru produktu, autor se vSak domniva, ze existuje vhodné&jsi
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distributor se SirSim spektrem sluzeb, které by spolek IRMF mohl vyuzit. Celkova
propagace druhého ro¢niku by méla byt podle autora o néco snadnéjsi, nez tomu bylo
V prvnim roce potadani festivalu. Duvodem je historie prvniho roéniku, na kterou je

mozné navazat.

Z pohledu komunika¢niho mixu vyuzil spolek IRMF fadu komunikaénich néstroji. Autor
hodnoti pozitivné stavajici strukturu a design webovych stranek, naopak upozoriiuje na
absenci aktualizovaného obsahu. Jako nedostatek bylo shledano dostate¢né nevyuziti
analytického nastroje Google Analytics, ktery muze pomoci pii identifikaci trznich
segmentl. Autor prace také doporucil vyuzit nastroj Hotjar k lepsi optimalizaci webu.
Vyuziti socidlnich siti, zejména pak vyuziti Facebooku hodnoti autor prace pozitivné i
vzhledem k tomu, Ze se socialni sit€¢ ukazuji jako jeden z kli¢ovych zdroji navstévnosti
webu. Tiskoviny, které si organizatofi festivalu nechali zpracovat pro prvni ro¢nik
festivalu vnimé autor prace spiSe jako jeden z podpurnych kanall, nez jako hlavni
marketingovy nastroj. V e-mail marketingu shledava autor prace potencial pro
komunikaci druhého ro¢niku festivalu a rovnou nastiiiuje mozné formy vyuziti. Potddana
tiskova konference méla pozitivni pfinos a zajistila jisty objem medidlnich vystupt
s minimalnimi naklady. Osobni prodej v podobé navazovani spoluprace s partnery je
vyznamny zejména pro zajiSténi financovani celého projektu. PiileZitost vnimé autor
v nabidce akreditaci festivalu IRMF pro firmy jako zaméstnanecky benefit.

V analyze soucasné marketingové situace byla rovnou uvedena néktera opatieni, ktera
maji za cil zefektivnit vyuzivani dosavadnich marketingovych nastrojii spolku IRMF.

Tato opatfeni budou shrnuta v osmé kapitole této prace, a navic budou rozsifena o

nastroje, které spolek IRMF doposud nevyuziva.
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5 SWOT analyza

Tato kapitola se vénuje SWOT analyze spolku IRMF, ktera shrnuje vystupy z dil¢ich

analyz uvedenych v pfedchozi kapitole této prace.

Tabulka 15: SWOT analyza spolku IRMF

Silné stranky

Slabé stranky

Celkova unikatnost festivalu dana
uzkym zénrovym vymezenim.
Doprovodny program

ZkuSenosti organizatorti Z poradani
filmovych festivalt, orientace ve
filmovém primyslu.

Medialni partnerstvi s vybranymi
organizacemi.

Sponzorstvi - dopravni podniky.
Dotace od Plzeniského kraje
Ptehlednost webovych stranek.
Efekt tiskové konference.

Absence demografickych a dal$ich
udajti 0 navstévnicich festivalu.
Absence specialisty na vybrané
marketingové aktivity.
Nedostate¢né udrzovani vztahu

s navstévniky po skonceni festivalu.
Nedostatek aktualizovaného obsahu.
Nedostatecna webova analytika.
Absence ambasadort

Zavislost na externim financovani.

Prilezitosti

Hrozby

Pozitivni vyvoj z4jmu o
kinematografii v CR.

Pozitivni vyvoj zajmu Ceskych
obcanti o cestovani.

Absence piimé konkurence.
Posunuti terminu festivalu na tijen.
Velky z4jem o ucast na festivalu ze
strany filmovych tvlrct.

Zatazeni vice placenych projekei do
programu festivalu.

Zm¢éna distribu¢niho kanalu pro
prodej vstupenek.

Aktivngjsi vyuzivani e-mailingu.
Vstupu na festival jako
zamé&stnanecky benefit.

Vyuziti potencialu webovych
analytickych nastroj

Rozsiteni tymu IRMF

ZvySeni ceny pronajmu prostor
DEPO2015.

Velké mnozstvi pofadanych
cestovatelskych prednasek v Plzni.
Neobdrzeni dalSich dotaci.
Neziskani novych sponzort a
partnert.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Silné stranky, které jsou ve SWOT analyze zastoupeny se tykaji samotného charakteru
potadané akce. Vyhodou je orientace organizatorii festivalu ve filmovém pramyslu. Dalsi
silnou strankou je partnerstvi S vybranymi organizacemi Z oblasti médii, ale také
spoluprace s dopravnimi podniky, které festival finanéné podporuji. Z hlediska
komunikacnich nastrojii je pozitivné hodnocena architektura webovych stranek a také

vyuziti tiskové konference jako jedné z cest, jak festival IRMF propagovat.

Mezi slabé stranky spolku IRMF patii nedostatecné informace o tom, kdo piesné jsou
navstévnici festivalu a pro jaké trzni segmenty je festival nejvice zajimavy. To se promita
I vV nedostatetné webové analytice. Za slabou stranku je dale povazovana absence
sptiznénych ambasadori, ktefi maji vliv na své okoli, a ktefi by dokézali byt napomocni
pfi propagaci festivalu. Realiza¢ni tym také v tuto chvili nedisponuje ¢lankem, ktery by
se specializoval napiiklad na online komunikaci ¢i celkové na udrzovani vztahu se
zakazniky 1 po skonceni festivalu. Nejvyraznéjsi slabou strankou spolku IRMF je vSak

znacéna zavislost na externim financovani.

Piilezitosti jsou nejsilnéji zastoupenou skupinou v ramci uvedené analyzy. Jsou zde
zastoupeny piiznivé sociokulturni faktory, ale také absence piimé konkurence. Sanci, jak
prilakat vice studentli na festival mlize ¢astecné ovlivnit i posunuti festivalu na fijnovy
termin. Z hlediska zajiSténi finan¢nich zdroji je pftilezitost spatfena v zatazeni vice
placenych projekei do programu festivalu a také v opatieni, které nabizi vstup na festival
jako zaméstnanecky benefit, ktery mohou nabidnout plzensti zaméstnavatelé svym

zamé&stnancim. Jako pfileZitost se také jevi rozsiteni tymu IRMF o nového ¢lena.

Tti ze Ctyt faktorti uvedenych mezi hrozbami spolku IRMF tzce souvisi s financovanim
celého projektu. Hrozbou je neobdrzeni specifickych dotaci a finan¢nich podpor. Rizikem

je také nezajiSténi novych sponzori a partnerti festivalu.

Z uvedenych strategii V teoretické casti prace se jevi zvolit jako nejhodnéjsi ptistup
strategie WO, ktera se soustfedi na eliminaci slabych stranek za vyuziti pfilezitosti, které
spolek IRMF ma. Piilezitosti uvedené ve SWOT analyze mohou z velké ¢asti eliminovat
stavajici slabé stranky spolku IRMF napiiklad v oblasti financovani, komunikace a

analyzy segmenti potencialnich, ale i stavajicich navstévnika festivalu.
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6 Marketingové cile a problémy

Tato kapitola je vénovana stanoveni marketingovych cilti a identifikaci problém, které

mohou k dosazeni zvolenych cili branit, ¢i je jinym zptisobem ohrozit.
6.1 Marketingové cile

Marketingové cile vybrané organizace vychazi z celkovych cili spolku IRMEF.
V kontextu Ansoffovi matice, ktera je uvedend v teoretické Casti diplomové prace je
cilem organizatort festivalu hlubsi proniknuti stavajiciho projektu na plzenisky kulturni
trh a ziskani vétsiho poctu navstévnikil v rdmci nadchazejiciho druhého ro¢niku festivalu.
Jedna se o nejméné rizikovou strategii, jelikoz spolek muze vyuzit své zkuSenosti

Z potadani prvniho ro¢niku.

Zavaznym cilem festivalu je i v roce 2019 nadale obohacovat kulturni Zivot mésta Plzné.
Organizatofi by dale radi pfivitali na festivalu vice studentli Zapadoceské univerzity

v Plzni.

V ramci financovani celého projektu vnima autor jako klicové ziskat strategické partnery
¢1 sponzory, ktefi pfispéji k zajisténi potfebného objemu finan¢nich zdrojl pro pofadani
druhého roéniku festivalu. Dalsim cilem by mélo byt navySeni piijmi z prodeje
vstupenek i v souvislosti se zafazenim vice placenych projekci do programové skladby

festivalu.

V oblasti marketingové komunikace byl stanoven cil navazat spolupraci s vyraznou
osobou vefejného déni, ktera by plnila funkci ambasadora a pomohla by tak zvysit

celkoveé povédomi o festivalu.

NiZe jsou uvedené cile formulovany v kontextu zasad SMART, ktery podle teorie slouZzi

k efektivnimu planovani cilu:

= NavySeni celkového poctu navstévniki festivalu v roce 2019 o 25 %, coz
Vv Ciselném vyjadieni znamend dosdhnout piiblizné 1250 navstévnikd.

= NavysSeni poc¢tu navstévnikl z fad studenti.

= Ziskani dvou strategickych partnerti, kteti se budou finanén€ podilet na
zajisténi poradani druhého rocniku festivalu. Piijmy od téchto partnert by
mély byt ve vySi 15000,- az 20000,-K¢ za kazdého z nich, pficemz je
vychazeno ze zkuSenosti se sponzoringem od Plzenskych méstskych
dopravnich podnikd.
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= Navyseni pfijma z prodeje vstupenek diky zafazeni dvou dalSich placenych
projekci tak, aby celkové piijmy tvorily 16 az 18 % z celkového rozpoctu
druhého ro¢niku festivalu.

= Vytipovani a navazani aktivni spoluprace s jednim ambasadorem, ktery se

bude podilet na propagaci festivalu.

6.2 Problémy

Jako nejvéetsi prekazku pro dosazeni uvedenych cili autor prace vnima hrozbu
nedostate¢ného finanéniho zajisténi celého projektu. V extrémnim ptipadé by tento faktor
mohl vést az k nerealizaci druhého ro¢niku festivalu, v mirné;si formé by se tento faktor
mohl projevit v Gspornych opatieni, ktera by napiiklad mohla vyvolat Skrty
v marketingovém rozpo¢tu. To by mohlo vést k nedostate¢né propagaci a nizsi

navstévnosti festivalu.
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7/ Definice marketingové strategie

Tato kapitola je vénovana definici marketingové strategie spolku IRMF. Strategie bude

stanovena zejména na definici cili v piedchozi ¢asti prace a dal$ich poznatkd.
7.1 Marketingova strategie spolku IRMF

Jednim z vyznamnych cild spolku IRMF je pfildkat na filmovy festival co nejvice
navs§tévniki. V souvislosti s timto cilem by nemélo dojit ke zméné zvolené cenové

strategie, diky které je festival dostupny pro Sirokou veiejnost.

Z uméleckého hlediska jde organizatorim festivalu o zprosttedkovani nevSednich
cestovatelskych zazitkli prostfednictvim filmové tvorby zanru Road Movie. Ze situaéni
analyzy spolku IRMF nenabyl autor prace dojmu, Ze by tomu vV budoucnu mélo byt jinak.
Organizatoti festivalu by méli i nadale vénovat velkou pozornost programové skladbé

celého festivalu.

Jakubikova (2013) v teorii uvadi, ze existuji produkty a sluzby, které pii propagaci
vyuzivaji nediferenciovany marketing. To je do zna¢né miry ptipad i spolku IRMF, ktery
své komunikacni aktivity sméfuje na Sirokou vefejnost. Snaha pfiblizit festival vice
mladym lidem a studentlim by méla byt podpofena propracovanéj$im cilenim na tento

segment.

Z analyzy mikroprostiedi spolku IRMF vyplyvé, Ze externi zdroje financovani hraji
dilezitou roli pfi financovani kulturniho projektu v neziskovém sektoru. Organizétofi
festivalu by méli hledat nové cesty k osloveni potencionalnich partnerti a sponzord,

jelikoz bez jejich podpory neni mozné projekt realizovat.

7.1.1 Shrnuti marketingové strategie

Spolek IRMF by mél nadale potadat filmovy festival s ohledem na velkou dostupnost pro
Sirokou vefejnost. Zvlastni marketingové aktivity by mély byt sméfovany ke studentim
a mladezi. Druhy ro¢nik festivalu by mél mit zna¢ny kulturni pfinos a tomu by m¢la
odpovidat i programova skladba festivalu. Velkd pozornost by méla byt vénovana

zajiSténi dostatecnych finan¢nich zdroju.
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8 Navrh programu ¢innosti

Tato kapitola se vénuje navrhu ¢innosti, které jsou soucasti marketingového planu pro
nadchézejici roénik festivalu IRMF. Rada navrhovanych opatieni jiz byla zminéna ve
¢tvrté kapitole diplomové prace a nyni budou shrnuta a blize specifikovana. Soucasné
bude program c¢innosti doplnén o vyuziti novych marketingovych néstrojii. Ke kazdé
¢innosti bude uvedena odpoveédna osoba a finan¢ni naro¢nost navrhovaného opatfeni.
Vsechny kroky budou zpracovany do ¢asového harmonogramu, ktery bude ptilohou A

této diplomové prace.
8.1 Reklama
Tato ¢ast navrhovaného programu ¢innosti je vénovana aktivitam z oblasti reklamy.

8.1.1 Webové stranky

V ramci webovych stranek spolku IRMF jsou navrhnuta nasledujici opatieni.

8.1.1.1 Aktualizace webovych stranek
Webové stranky festivalu je nutné pied poradanim druhého ro¢niku doplnit o chystany
program a dalsi nezbytné informace pro navstévniky festivalu. Realizace aktualizace by

mela probehnout vV rdmci roku 2019 ve vice vinach.
= 19. tyden — zvetejnéni zakladnich informaci o druhém rocniku festivalu
= 24 tyden — zvetejnéni prvni ¢asti programu
» 34.tyden — zvefejnéni kompletniho programu

» 42- tyden — shrnuti druhého ro¢niku (reportéz, fotografie)

Tabulka 16: Aktualizace webovych stranek

Odpovédna osoba Véclav Martinovsky

Naklady 0,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.1.1.2 Nastaveni aplikace Hotjar

Tento navrh byl jiz charakterizovan v analyze soucasné marketingové situace. Aplikace

Hotjar umoziiuje sledovat pohyb navstévnikti webu, jejich klikani ¢i pohyb mysi. Autor

prace se domniva, Ze data, ktera umi tato aplikace poskytnout, mohou vytvofit podklad

pro optimalizaci webovych stranek a také se jedna o nastroj slouzici k lepSimu pochopeni

chovani navstévnikl. Aplikace by méla byt spuSténa minimalné tfi mésice pred
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pofadanim festivalu vzhledem k predpokladané vyssi navstévnosti webu v tomto obdobi.

Spusténi méteni by mélo zacit ve 29. tydnu.

Tabulka 17: Nastaveni aplikace Hotjar

Odpovédna osoba Véaclav Martinovsky

Naklady 690,- K¢/meésic x 3 =2 070,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.1.1.3 Optimalizace webu

Na zakladé méfeni a dat z aplikace Hotjar mohou byt provedeny tkony, které povedou
k optimalizaci webu IRMF. Piipadné upravy by mély byt hotovy nejpozdéji v 35. tydnu
tak, aby nezasahovaly do obdobi, kdy pobézi placena propagace piispévkt na Facebooku

a remarketing v obsahové siti Google.

Tabulka 18: Optimalizace webu

Odpovédna osoba Viclav Martinovsky

Naklady Dle slozitosti Gprav

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.1.1.4 Zapnuti rozsifeni méi‘eni v Google Analytics

Spolek IRMF nevyuziva vSech analytickych nastroji, které tato sluzba poskytuje,
pfi¢emz jejich vyuZivani je zcela zdarma. Data nasbirana v rdmci tohoto néstroje mohou
organizatoriim lépe pomoci pii segmentaci publika festivalu. Soucasna data, ktera néstroj

Google Analytics sbira je mozné rozsitit o sbér demografickych tidaji a zajma uzivatelt.

Tabulka 19: Zapnuti rozsifeni méieni v Google Analytics

Odpovédna osoba Viclav Martinovsky

Naklady 0,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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8.1.2 Blog

Toto opatieni predpoklada vznik nové komunikacni platformy, kterou by byl festivalovy
blog. Podle teorie jsou tyto jednoduché webové stranky uzptsobeny k publikaci ¢lanka
jednoho autora nebo skupiny autorti. Vyhodou této platformy je moznost oboustranné
komunikace mezi publikem a danou organizaci. Toto opatfeni by mohlo vyiesit absenci
aktualizovaného obsahu na strankéch irmf.cz. Obsahem, ktery by na této platformé& mohl

byt komunikovan jsou:

= Cestovatelské zazitky organizatort festivalu.
» Zakulisni informace z pfiprav festivalu.
= Aktualni informace o autorech, ktefi se festivalu ucastnili.

* Novinky ze svéta cestovatelské filmové tvorby.

Vhodnym poskytovatelem platformy pro blogovani je portal Webdone.cz, ktery nabizi
tuto sluzbu jiz od 250,- K¢ za mésic. Z Casového hlediska je toto opatieni rozdélené

v ramci roku 2019 do vice krokt (webdone.cz, 2019):

= 32. tyden — spusténi blogu
= 32. tyden — publikace prvniho ¢lanku
= 38.tyden, 45. tyden a 52. tyden - publikace dalSich ¢lanka

Tabulka 20: Blog

Odpovédna osoba Ondiej Biba

Naklady 5 x 250,- K¢ =1 250,- K¢ do konce roku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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8.1.3 Socialni sité

V tomto piipadé se nejednd o jednorazovou ¢innost, ale o pravidelnou aktivitu. S blizicim
se terminem festivalu by méla narustat frekvence komunikace na Facebooku. Na zakladé
pozitivniho efektu placené podpory ptispévki doporucuje autor prace vyuzit tuto formu
propagace i béhem nadchazejiciho druhého ro¢niku. Aktivni placené propagace by méla

zacit od 35. tydnu.

Tabulka 21: Socialni sité

Odpovédna osoba Ondfej Biba

Naklady Castka uréend na placenou propagaci na Facebooku by méla
zhruba kopirovat ¢astku z prvniho ro¢niku, tedy zhruba

16 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.1.4 Letaky a billboardy

Tato forma reklamy zahrnuje celkem 3 stanovené ¢innosti.

8.1.4.1 Grafické navrhy propagac¢nich materialu
Graficky tym spolku IRMF musi zajistit v dostatecném piedstihu vyhotoveni grafickych
navrhi letakd, plakatd, programi a billboardu. VSechny uvedené materialy by mély byt

navrhnuty ve 30. tydnu.

Tabulka 22: Grafické navrhy

Odpovédna osoba Tereza Fialova

Niklady 0,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.1.4.2 Vyroba propagac¢nich materialu
Tato ¢innost zajiStuje, aby se grafické podklady od graficek spolku dostaly v€as do

vyroby a mohla byt zapocata jejich realizace ve 31. tydnu.

Tabulka 23: Vyroba propagacnich materiali

Odpovédna osoba Ondrej Biba

Naklady Odhadované néaklady 8 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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8.1.4.3 Billboard

Spole¢nost Mojebillboardy s.r.o. nabizi v Plzni prondjem reklamni ploch a jedna vhodna
se nachdzi v tésné blizkosti Zapadoceské univerzity v Plzni, coz je vzhledem k cili
prilakat na festival vice studentii vhodnéjsi plocha nez ta, v Doudlevecké ulici. Tato
forma outdoorové reklamy by méla byt vyuzivana po dobu jednoho mésice pred zacatkem
festivalu, tedy od 38. do 41. tydne. Rodny list této plochy je pfilohou této prace
(Mojebillboardy.cz, 2019).

Tabulka 24: Billboard

Odpovédna osoba Ondiej Biba

Naklady 5000,- K&/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.1.5 Influencer marketing

Toto opatieni je zalozeno na principu navazani spoluprace S osobnostmi vefejného Zivota,
které maji zna¢ny vliv na svoje okoli. Tato spoluprace miiZze byt navazana napiimo nebo
prostfednictvim agentury, ktera zprosttedkovava komunikaci s influencerem. Piikladem
takové agentury je spoleénost Trueside, ktera v Ceské republice zastupuje desitky
youtubert. Jak bylo uvedeno v teorii, forma spoluprace miize byt zalozena na zakladé
barteru, tedy je mozno influencerovi nabidnout napiiklad vstupné na festival, spolu

s ubytovanim, nebo se mize jednat o placenou spolupraci (Trueside.cz).

Za vytipovani vhodného influencera bude zodpovédna pani Miriam Sova.

8.2 Primy marketing

Jako forma pitimého marketingu bude vyuzita e-mailovda komunikace a nové také

remarketing.

8.2.1 E-mail marketing

Prvnim krokem v oblasti e-mail marketingu by mélo byt zajisténi spravného fungovani
webového okna, uréeného pro odbér newsletterti. V tuto chvili spolek Zadné newslettery
nerozesila ani po piihlaseni se k odbéru. Oprava funkcnosti okna pro odbér a nastaveni
automatického e-mailu s potvrzenim odbéru novinek by méla byt realizovana ve 21.

tydnu.
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Druhym krokem by mélo byt nastaveni pravidelné e-mailové komunikace smérem ke
kontaktim na navstévniky, kterymi spolek IRMF disponuje. Pravidelna komunikace by
méla piispét k udrzeni vztahu se stavajicim publikem. Obsahem zprav mtze byt naptiklad
odkazovani na clanky z navrhovaného blogu, ¢i dal$i zajimavosti z ¢eské 1 svétové
kinematografie. K pravidelnym rozesilkam by podle planu ¢innosti mélo dojit ve 26., 33.,
40., a 47. tydnu.

Tabulka 25: E-mail marketing

Odpovédna osoba Ondfej Biba

Naklady 0,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.2.2 Remarketing

Remarketing je z pohledu autora nastrojem pfimého marketingu. Toto opatieni by mélo
byt nastaveno na strankach festivalu IRMF v momenté€, kdy bude zahajen piedprodej
vstupenek. Cilem tohoto opatfeni je zachytit navstévniky webovych stranek IRMF a
béhem urcitého obdobi jim po opusténi stranek irmf.cz zobrazovat reklamu v obsahové

siti Google, tak, aby byli uzivatelé pobizeni znovu web irmf.cz navstivit.

Tabulka 26: Remarketing

Odpovédna osoba Ondiej Biba

Naklady Vy¢lenéné finance na kredit u spoleénosti Google by mé¢l
¢init ptiblizné 8000,- K¢&.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.3 Public relations

Jedinym vyuzivanym nastrojem z oblasti PR bude 1 nadéle tiskova konference.

8.3.1 Tiskova konference
Tiskova konference v roce 2019 bude uspofadana dva tydny pted zahdjenim samotného

festivalu. Tato udalost bude mit nasledujici parametry:

= Nazev akce: Tiskova konference IRMF 2019
» Datum: 26. zati 2019 (39. tyden).
= Misto konani: DEPO2015
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Cilem tiskové konference je stejné jako v prvnim ro¢niku, oznameni o pofadani druhého
ro¢niku festivalu IRMF a ptfedani této informace médiim, kterd mohou pfispét k Sifeni a
propagaci projektu. Pozvani novinaiti na konferenci by mélo probéhnout o tyden dfive,

tedy ve 38. tydnu).

Tabulka 27: Tiskova konference

Odpovédna osoba Miriam Sova

Naklady Odhad 3 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.4 Osobni prodej

Osobni prodej bude vyuzivan pouze pro komunikaci s partnery a sponzory festivalu za

ucelem ziskani financnich prostfedkl pro zajisténi druhého ro¢niku.

8.4.1 Stavajici navazovani spoluprace se sponzory

Tato metoda byla jiz detailn€ popsana v analyze soucasné marketingové situace spolku
IRMF a je piedpokladano, ze dojde K jeji realizaci i v roce 2019. Podle harmonogramu
programu ¢innosti by mélo probéhnout minimalné 7 schiizek s potencialnimi partnery,

které vytipoval pan Martinovsky, ¢i pan Biba.

Tabulka 28: Stavajici navazovani spoluprace se sponzory

Odpovédna osoba VaSek Martinovsky, Ondiej Biba

Niklady 0, K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.4.2 IRMF jako zaméstnanecky benefit

Jednim z navrhovanych opafreni, které ma za cil zlepSit financni situaci spolku, je
nabidnout vstup na festival IRMF jako zaméstnanecky benefit. Tento benefit bude
nabidnut vytipovanym plzenskym zaméstnavatelim s cilem nabidnout urcity pocet

festivalovych akreditaci pro jejich zaméstnance za finan¢ni podporu.

Autor prace jiz podnikl drobné Setfeni v organizaci, ve které sam pracuje. Jedna se o
spoleCnost Aimtec a.s., ktera pusobi na poli informacnich technologii v oblasti
pramyslové vyroby. Zakaznici této spolecnosti jsou rozmisténi po celém svété a sami

zameéstnanci tak velmi Casto cestuji.
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Tato nabidka byla konzultovana s persondlni feditelkou, Mgr. Radkou Pucelikovou, ktera
shledala tento produkt za zajimavy. Forma navrhované spoluprace zahrnovala poskytnuti
30 ks akreditaci, které umoziuji vstup na cely festivalovy program vyménou za finan¢ni
podporu ve vysi 20 000,- K¢. Detaily této spoluprace budou feSeny napiimo mezi panem

Martinovskym a pani Mgr. Pucelikovou ve 24. tydnu.

Tabulka 29: IRMF jako zaméstnanecky benefit

Odpovédna osoba Masek Martinovsky

Naklady Pouze naklady za akreditace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

8.5 Udalosti a zazitky

Tato doposud nevyuzivana forma propagace zahrnuje nasledujici opatieni.

8.5.1 Warm - up IRMF
Principem tohoto opatieni je uspofddani akce mensiho charakteru, kterd poslouzi jako

lakadlo na chystany druhy ro¢nik festivalu IRMF. Parametry této akce jsou nasledujici:

* Nazev akce: Warm up IRMF

* Datum: 26. zafi 2019 (39. tyden).

= Misto konani: jedna z poslucharen v kampusu ZCU

* Program akce: promitani jednoho vybraného snimku z ptipravovaného programu

festivalu a jedna cestovatelské prednaska.

Akce ma za cil pfijemnym zplsobem odstartovat zimni semestr 2019 a ptilakat na

pofadany festival navstévniky z fad studenti.

Tabulka 30: Warm-up IRMF

Odpovédna osoba MasSek Martinovsky

Naklady Odhadované naklady 5 000,- (zejména za propagaci).

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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8.6 DalSi doporuceni

V situaéni analyze byly odhaleny nékteré dalsi nedostatky, na které reaguje skupina

dalSich doporuceni pro organizatory festivalu IRMF.

8.6.1 Monitorovani programu cestovatelskych prednasek

Vzhledem krostoucimu boomu potadani cestovatelskych piednasek v Plzni, je
doporuceno aktivné sledovat v mésici fijnu 2019 Cinnost organizaci jako je Mé&stanska
beseda ¢i Papirna Plzen. Dlivodem tohoto doporuceni je zabranéni mozné kolize poradni

dvou riznych cestovatelskych piednasek ve stejny cas.

8.6.2 Hledani alternativnich prostor pro poradani festivalu

Jistd pozornost by méla byt vénovéna hleddni alternativnich prostor pro potfadani
festivalu. V tomto ohledu se nejevi jako vhodné spoléhat jen na jednoho jediného
pronajimatele prostor pro potadni tohoto projektu. Charakteru cestovatelského filmového
festivalu by mohl odpovidat prostor Moving station Plzen, ktery vznikl rekonstrukci

byvalého vlakového nadrazi.

8.6.3 Zarazeni dalSich dvou placenych projekci do programu 2019

Toto opatieni se snazi zvysit ptijmy z prodeje vstupenek drobnou zménou programového
skladby festivalu, do které by mély byt zafazeny dalsi dvé placené projekce. Prestoze je
cilem festivalu co nejvétsi dostupnost pro Sirokou vetejnost, tato mala zména stanoveny

cil neohrozi, naopak pfispéje k finanénimu zajisténi festivalu.

8.6.4 Zména distributora vstupenek

Ve zméné distributora pro elektronicky pfedprodej vstupenek je spatfena jista ptilezitost.
Z analyzy distribuce vyplyva, Ze portdl plzenskavstupenka.cz nabizi inzerentim dalsi
marketingové benefity. Navic je mozné vstupenky zakoupit i v Siroké siti kamennych

prodejen po celé Plzni.

8.6.5 Rozsireni realiza¢niho tymu

Zminéna absence Clena realiza¢niho tymu, ktery by se vénoval online marketingovym
aktivitdim (spravé socialnich siti, spravé webu ¢i e-mail marketingu) by mohla byt
vyfeSena zapojenim autora diplomové prace do realiza¢niho tymu spolku IRMF. To by
uvolnilo ¢asové kapacity pana Martinovského a pana Biby, ktefi by pak mohli mit vice

prostoru pro fundraisingové aktivity.
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9 Sestaveni rozpoctu

Tato kapitola se vénuje sestaveni rozpoctu na aktivity, které jsou uvedeny v planu
¢innosti. Nejdiive je sestaven odhad marketingového rozpoctu pro rok 2019 a nésledné

je tento dil¢i rozpocet konfrontovan s celkovym odhadem rozpoctu.
9.1 Odhad marketingového rozpoc¢tu 2019

V marketingovém odhadu rozpoctu pro rok 2019 se pozitivn¢ projevila absence nakladt
za tvorbu webovych stranek a také Skrtnuti polozky tvorby festivalového katalogu, o ktery
nebyl beéhem prvniho roéniku pftili§ velky zdjem. Nové€ jsou zastoupeny vydaje spojené
s akci Warm - up IRMF ¢i remarketingem. Celkovy marketingovy rozpocet je tedy mirné

navysen oproti pfedchozimu roku.

Tabulka 31: Odhad marketingového rozpoctu 2019

Polozka Ké

Reklama na Facebooku 16 000
Remarketing 8 000
Tiskoviny (letaky, plakaty a programy) 8 000
Warm up IRMF 5000
Billboard 5000
Tiskova konference 3000
Aplikace Hotjar 2070
Tvorba a provoz Blogu 1250
Celkové naklady 48 320
Zaokrouhleno 48 500

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

9.2 Odhad celkového rozpoctu 2019

Ptijmova stranka rozpoctu festivalu do zna¢né miry pocita se ziskanim potfebnych dotaci
tak, jako tomu bylo béhem prvniho ro¢niku festivalu. Mezi ptijmy dale neni zahrnuto

vyuziti zakladniho kapitalu spolku IRMF, které¢ v lonském roce ¢inilo az 15 000,- K¢&. 1
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tak je k dispozici jista finan¢ni rezerva ve vysi bez mala 10 000,- K¢&. V pfipad¢ udéleni
niz§ich finan¢nich prostfedk v ramci zadanych dotaci, je mozné tuto rezervu vyuzit.
Soucasn¢ oproti stanovenému cili ziskat 2 strategické sponzory je zde uvedeno pouze
nové partnerstvi se spolecnosti Aimtec. Je zde tedy stale prostor pro ziskdni nového
partnera. Vydajova stranka rozpoctu pocitd s mirnym navySenim vydajii na propagaci a
obecné pocita s ¢asteCnym zvySenim cen dodavatelii. Zamémé je navySena cena

prondjmu prostor DEPO2015.

Tabulka 32: Odhad celkového rozpoctu 2019

Vydaje K¢ Pfijmy K¢
Propagace 48500 | GRAS - ZCU 40 000
Ubytovani delegaci 18 500 | Dotace - Plzensky kraj 30 000
Pronajem prostor 18 000 | P¥ijmy z prodeje vstupného 21 000
Technické zajisténi 12 000 | Sponzoring za reklamu 20 000
Doprava a cestovné 11 000 | Dotace - mésto Plzen 15 000
Aimtec - IRMF jako zaméstnanecky
Obgcerstveni 7 000 ] 15 000
benefit
Ostraha a uklid 5000
Uvadéc na zahajovaci a zavéreény
. 4000
ceremonial
Licence k promitani zahrani¢nich
4000
filma
Licence k promitani éeskych filmu 4 000
Celkové naklady 132 000 | Celkové prijmy 141 000
Prebytek 9 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

94



10 Navrh marketingového planu

Tato kapitola shrnuje veskeré zavéry této prace na jednom misté a vytvaii tak navrh

marketingového planu spolku IRMF.
10.1 Executive summary

Marketingovy plan pro rok 2019 nastinuje jaké marketingové nastroje budou vyuzity pro
komunikaci druhého ro¢niku Mezinarodniho Filmového Festivalu Road Movie. Daéle je
v planu zachycen rozpoCet na tyto aktivity a nechybi ani casovy harmonogram

jednotlivych ¢innosti.
10.2 Situa¢ni analyza

Komplexni piehled o vn&j$im a vnitinim prostiedi spolku IRMF je obsazen v kapitole
Ctyfi.
10.3 SWOT analyza

SWOT analyza shrnuje vystupy ze situacnich analyz a je soucasti kapitoly pét této

diplomové préce.
10.4 Marketingové cile

* NavySeni celkového poctu navstévniki festivalu v roce 2019 o 25 %, coz v ¢iselném
vyjadieni znamena dosahnout piiblizné 1250 navstévnik.

= NavySeni poctu navstévnikl z fad student.

= Ziskani dvou strategickych partneri, ktefi se budou finan¢né podilet na zajisténi
pofadani druhého ro¢niku festivalu. Pf{jmy od té€chto partnerti by mély byt ve vysi
15000,- az 20000,-K¢ za kazdého z nich, pfi¢emz je vychazeno ze zkuSenosti se
sponzoringem od Plzeniskych méstskych dopravnich podniki.

* NavySeni piijmil z prodeje vstupenek diky zatazeni dvou dalSich placenych projekci
tak, aby celkové piijmy tvotily 16 az 18 % z celkového rozpoc¢tu druhého ro¢niku
festivalu.

= Vytipovani a navazani aktivni spoluprace sjednim ambasadorem, ktery se bude

podilet na propagaci festivalu.
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10.5 Marketingova strategie

Spolek IRMF by mél potadat filmovy festival pro Sirokou vefejnost. Zvlastni
marketingové aktivity by mély byt sméfovany ke studentlim a mlédezi. Druhy roc¢nik
festivalu by mél mit zna¢ny kulturni pfinos a tomu by méla odpovidat i programova
skladba festivalu. Velkd pozornost by méla byt vénovana zajisténi dostatecnych

finan¢nich zdrojt.

10.6 Plan ¢innosti

Ptehled navrhovanych €innosti je soucasti ptilohy A této diplomové prace.
10.7 Rozpocet ¢innosti

Naklady na navrhované ¢innosti jsou zachyceny v nasledujicim odhadu:

Tabulka 33: Navrh marketingového rozpocétu 2019

Polozka Ké

Reklama na Facebooku 16 000
Remarketing 8 000
Tiskoviny (letaky, plakaty a programy) 8 000
Warm up IRMF 5000
Billboard 5000
Tiskova konference 3000
Aplikace Hotjar 2070
Tvorba a provoz Blogu 1250
Celkové naklady 48 320
Zaokrouhleno 48 500

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
10.8 Kontrolni mechanizmy

Vzhledem K terminu konani festivalu neni v tuto chvili mozné provést kontrolu
navrzené¢ho planu. Stanovené cile byly z vétSiny navrzeny na zéklad¢ ptistupu SMART

tak, aby je bylo mozné pozdé&ji vyhodnotit.
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Zavér
Organizace kulturnich akci, tfeba takovych, jako je filmovy festival predstavuje

komplexni disciplinu, ktera vyzaduje vénovani pozornosti celé fadé aspektt. Tyto aspekty

muze pomoci odhalit kvalitni marketingovy plan.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovy plan spolku IRMF, ktery v ¢ervnu
roku 2018 poradal prvni ro¢nik Mezinarodniho Filmového Festivalu Road Movie. Na
zakladé¢ projeveného zajmu ze strany vefejnosti o tento kulturni projekt se organizatoti
rozhodli v pofadani festivalu pokracovat i vroce 2019. Navrzeny plan ma poslouzit

k lepsi koordinaci marketingovych aktivit spolku IRMF.

Prvni dvé kapitoly diplomové prace tvoii teoreticky zaklad pro orientaci v oblasti
marketingu a marketingového planovani. Tim byl naplnén prvni cil diplomové prace.
Uvod praktické &asti je tvofen pfedstavenim vybrané organizace a charakteristikou jeji
¢innosti, kterou dokresluje ohlédnuti za potfddanym prvnim rocnikem Mezindrodniho
Filmového Festivalu Road Movie. Nechybi ani vyhled organizatori pro nadchazejici
druhy ro¢nik. Zminénymi body byl naplnén druhy cil této diplomové préce, a to
pfedstaveni zvolené organizace.

StéZejni byla ctvrta kapitola, kterd je tvofena situacni analyzou spolku IRMF. Ta
zkoumala vnéjsi 1 vnitini prostfedi. Za zminku stoji nékteré poznatky, které byly v této
¢asti diplomové prace odhaleny. Zaméru cinnosti spolku nahrava pozitivni vyvoj
sociokulturnich faktord, kterym je napiiklad rtst zdjmu obdanti Ceské republiky o
kinematografii a cestovani. Autor si také uvédomil, jak vyznamnou roli hraje v ptipadé
neziskovych organizaci forma externiho financovani. Prostfedky, jako jsou dotace,
granty, €1 sponzorstvi ze soukromého sektoru, maji znacny vliv nejen na marketing téchto

organizaci, ale 1 na jejich celkovou existenci.

Zvlastni pozornost byla veénovana analyze soucasné marketingové situace, ktera se
soustiedila na vyuzivani stavajicich marketingovych nastroji spolku IRMF tak, aby doslo
Kk naplnéni tfetiho cile této diplomové prace. ldentifikovany byly nékteré nedostatky,
které souvisely naptiklad s nedostatecnou analytikou webovych stranek ¢i se zanedbanim

e-mailové komunikace s navstévniky festivalu.

Vsechny poznatky byly shrnuty v analyze SWOT, ze které vyplynula fada pfilezitosti, a
ty byly nasledné vyuzity k ¢aste¢né eliminaci slabych stranek spolku IRMF.
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Po vzoru struktury marketingového planu, ktery byl uveden v teoretické ¢asti prace, byly
nasledné definovany marketingové cile a prekazky. Dale doslo ke stanoveni
marketingové strategie, ktera ma poslouzit jako plan cesty za dosazenim stanovenych cila
spolku IRMF. Tato strategie je zaloZena na zachovani dostupnosti kulturni akce pro
Sirokou vetejnost. Soucasné by se mél spolek IRMF zaméfit na aktivity, které piiblizi

festival plzenskym studentiim a ¢innosti, které zajisti jeho financovani.

Ve svétle predchozich ¢asti této prace byl navrzen akéni plan, ktery by mél piispét
k efektivnéjsi propagaci druhého ro¢niku festivalu a k naplnéni jeho marketingovych cilu.
Rozpocet na tyto ¢innosti je obsazen V kapitole devét diplomové prace. Piestoze se jedna
o pouhy odhad rozpoctu pro rok 2019, za povSimnuti stoji fakt, ze v pfijmové Casti
rozpoctu nejsou zahrnuty vlastni zdroje spolku IRMF, a dokonce je parny mirny finan¢ni

piebytek.

Hlavni cil prace, navrh marketingového planu je shrnut v kapitole deset, ktera slouzi jako

rekapitulace praktické ¢asti diplomové prace.

98



Seznam tabulek

Tabulka 1: Faktory, které ovliviiuji marketingovy komunika¢ni mix .........c.c.ceevininnn, 20
Tabulka 2: Zékladni odli$nosti strategického planu od dlouhodobého .............cceeeenee. 33
Tabulka 3: Model AMSTIK ..o 34
Tabulka 4: Celkové struktura marketingového planu...........ccccocvviiiiiniiiiiiie e 34
Tabulka 5: Zékladni idaje IRMF, Z.S. ....cccoooiiiiiiiiiiic s 45
Tabulka 6: Vyvoj poctu kin a filmovych projekei........coooviiiiiiiiiciiecis 50
Tabulka 7: Frekvence potadani cetovatelskych prednasek..........ccocovviiiiniiiiiicnnn, 55
Tabulka 8: Celkovy 10ZpoCet 2018 .........eoiiieiiieiieiie e 61
Tabulka 9: Marketingovy rozpoCet 2018 .........ccveiriiieniririree e 62
Tabulka 10: Program prvniho ro¢niku festivalt..........ccoceviiiiiiiiiiiiiceces 64
Tabulka 11: Ceny VStUPNENO .....coouviiiiiiii e 65
Tabulka 12: Soucasné komunikacni NAStroje........ccovvvvviiiiiiiiiiiiniiiiee s 68
Tabulka 13: Piehled obsahu jednotlivych SeKei .......ooovviviiiiiiiicice 69
Tabulka 14: Piehled tiSKOVIN .....ccvoiiiiiiiiiiiee e 73
Tabulka 15: SWOT analyza spolku IRMF ..........ccccciiiiiiiiiii e, 79
Tabulka 16: Aktualizace webovych stranek ..., 84
Tabulka 17: Nastaveni aplikace Hotjar............cccoviiiiiiiiiii 85
Tabulka 18: OptimalizaCe WEDU ............cociiiiiiiiiiie e 85
Tabulka 19: Zapnuti rozsifeni méteni v Google AnalytiCs..........cccoovviiiiiiiininiiiienenn 85
TabUIKA 20: BIOG ...ttt et et 86
Tabulka 21: SOCIAINT STEE......cccviiiiiiiiiiic s 87
Tabulka 22: Grafick€ nAvIhy ..o 87
Tabulka 23: Vyroba propagacnich materialil.............cooooviiiiiiiiiiiiieccec 87
Tabulka 24: BIIDOAI ..o 88
Tabulka 25: E-mail Marketing .........ccooviiiiieiii e 89
Tabulka 26: REMAIKETING........ciiiiiiieicie s 89
Tabulka 27: Tiskova KONTErence..........cccovvieiriiiiiiiiic e 90
Tabulka 28: Stavajici navazovani spoluprace S€ SPONZOTY ........ccevvviveriereiieiieeneninennens 90
Tabulka 29: IRMF jako zamé&stnanecky benefit...........cccooiiiiiiiiiiiiic, 91
Tabulka 30: Warm-up IRMF ... e 91
Tabulka 31: Odhad marketingového rozpoctu 2019.........ccooiiiiiiii e 93
Tabulka 32: Odhad celkového rozpo€tu 2019 ..........ccviiiiiiiiiii s 94

99



Seznam obrazku

Obrazek 1: Kontrast prodejni a marketingoveé koncepcee.........oovvvviiiiiiiiiiiiiciiienn, 12
Obrazek 2: Tti pilife koncepce spolecenského marketingu...........cocvvvviiiiiniiciiicicnnn, 13
Obrazek 3: Vyvoj marketing managementul ..........coovveeiieeeiieesiiee e siee e 14
Obrazek 4: MarketingoVy PIAN ......ooovviiiiiieiie e 35
Obrazek 5: Situacni analyza ........cccoeoviiiiiiiiiiiie e 37
Obrazek 6: SWOT analyzZa .......ccceviiiiiiiiiiiieie e 39
Obréazek 7: AnSoffova MAtiCe .........coiviiiiiiiieiii e 41
Obrazek 8: Logo IRMF ..o 45
Obrazek 10: Internetovy portal GOOULNEL ........ccveviieiiieiiiieieee e 66
Obrazek 11: AplKace HOLJAT .......ocviiiiiieiicccecee e 70
Obrézek 12: Prehled nejuspéSnejSich priSpEVKU......coovviiiieiiiiiiieiie e 71
Obrézek 13: Néhled e-mailu po skonceni festivalu..........ccooeiiiiiiiiiiin e, 74
Obrazek 14: Okno pro odber NOVINEK..........ceviviiiiiiiiiciiee e 75

100



Seznam grafi

Graf 1: Navstéva kin v ramci spolecenskych aktivit podle veékovych kategorii............. 51
Graf 2: Vyvoj poctu cest Ceskych rezidentli do zahraniCi ...........ccccvvieeiiiiieiiiiiiennn, 51
Graf 3: Analyza vybranych kampani na Facebooku...........cccocvviiiiiiiiiiiiiiiiieiec e 54
Graf 4: Google Analytics - NAVSIEVNOSt WEDU ......cveiieiiiiieiie e 69
Graf 5: Vékoveé slozeni sledovatelll FacebooKu ..........ccovviiiiiiiiiiiiiiece e 71
Graf 6: Zdroje navStEVNOSTT WEDU..........oiiiiiiiiiicce e 72

101



Seznam zKkratek

IRMF International Road Movie Fest

PR Public Relations

102



Seznam pouZité literatury

BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veiejnost. 1. vyd.
Zlin: Verbum, 2012, 198 s. ISBN 978-808-7500-170.

CLOW, Kenneth E. a BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3432-0.

FOTR, Jiti. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha: Grada, 2012.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.

FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak uspésné ovliviiovat a
nenechat se zmanipulovat. 3., rozs. vyd. Praha: Grada, 2012. Komunikace (Grada). ISBN
978-80-247-3926-7.

HANZELKOVA, Alena, KERKOVSKY, Miloslav, ODEHNALOVA, Dana,

VYKYPEL, Oldtich. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009.
C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-740-0120-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Oeconomica, 2005. ISBN 80-
245-0902-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi].
1.vyd. Praha: Grada, 2008, 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 2.
vyd. Praha: C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-453-8.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: 14. vydani. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-857-07.

KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. Praha: Grada, 2008.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2439-3.

MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: priprava a uspésnd
realizace. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8.

PETRTYL, Jan. Online marketing: vybrand témata. Vyd. 1. Plzen: Zapadoceska
univerzita, 2014. 70 s. ISBN 978-80-261-0484-1.

103



PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

IV{OLiNEK, Ladislav. Management I. Vyd. 1. Ceské Budgjovice: JihoGeska univerzita v
Ceskych Budé¢jovicich, 2003. 95 s. ISBN 80 7261-128-3

SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Business books (Computer Press). 2000, 518
s. ISBN 80-722-6252-1.

SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing
ocima svetovych marketing manazeru. Brno: Computer Press, c2006. Business books
(Computer Press). ISBN 802511273x.

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zaklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a
zkuSenosti Ceskych podnikateld. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3339-5.

SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

TAHAL, Radek, a kol. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. Praha: Grada,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-98672.

104



Internetové zdroje:

Akce - Plzenska vstupenka - Vstupenky, predplatné, predprodej [online]. [cit. 2019-04-
02]. Dostupné z: http://www.plzenskavstupenka.cz/cs

Akce a kultura v Plzni | Kulturni prehled a vstupenky | GoOut [online]. [cit. 2019-04-02].
Dostupné z: https://goout.cz/plzen/

Cechii cestuje do zahranici stdle vice. A stale vic se jich pritom pojisti — CT24 —Ceskda
televize [online]. [cit. 2019-04-22]. Dostupné z:
https://ct24.ceskatelevize.cz/ekonomika/2511361-cechu-cestuje-do-zahranici-stale-vice-
a-stale-vic-se-jich-pritom-pojisti

Co se zménilo pro obcanska sdruzeni | Ceska advokdtni komora [online]. [cit. 2019-04-
22]. Dostupné z: https://www.cak.cz/scripts/detail.php?id=13327

Co je to remarketing - Marketing PPC [online]. [cit. 2019-04-21]. Dostupné z:
https://www.marketingppc.cz/casto-kladene-dotazy-k-ppc-marketingu/co-je-to-
remarketing/

David Zahumensky - Spolek nebo ustav aneb jak si zvolit vhodnou pravni formu pro svou
neziskovou organizaci [online]. [cit. 2019-04-22]. Dostupné z:
https://www.davidzahumensky.cz/2014/06/19/spolek-nebo-ustav-aneb-jak-si-zvolit-
vhodnou-pravni-formu-pro-svou-neziskovou-organizaci/

Dotacni program Podpora kultury v Plzeniském kraji pro rok 2019 [online]. [cit. 2019-
04-05]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/dotacni-program-podpora-
kultury-v-plzenskem-kraji-pro-rok-2019-vyhlaseni

Explained: What is Instagram [online]. [cit. 2019-04-21]. Dostupné z:
https://www.webwise.ie/parents/explained-image-sharing-app-instagram/

Google Analytics [online]. [cit. 2019-04-02]. Dostupné z:
https://analytics.google.com/analytics/web/provision/?authuser=0#/provision

Hotjar - Heatmaps, Visitor Recordings, Conversion Funnels, Form Analytics, Feedback
Polls and Surveys in One Platform [online]. [cit. 2019-04-02]. Dostupné z:
https://www.hotjar.com/

Influencer marketing | MladyPodnikatel.cz [online]. [cit. 2019-04-21]. Dostupné z:
https://mladypodnikatel.cz/stitek/influencer-marketing

IRMF [online]. [cit. 2019-04-02]. Dostupné Z:
https://www.facebook.com/events/330043480955965/

Jeden svet 2019 - oceneéné filmy 2019 [online]. [cit. 2019-04-22]. Dostupné z:
https://www.jedensvet.cz/2019/.../6526_tz-jeden-svet-ocenene-filmy-20190316.docx

105



Kdo to je influencer a proc je fajn s nim spolupracovat? | Webovy servis [online]. [cit.
2019-04-21]. Dostupné z: https://webovy-servis.cz/kdo-je-influencer-a-proc-je-dobre-s-
nim-spolupracovat

Marketingovad koncepce - ManagementMania.com [online]. [cit. 2019-04-21]. Dostupné
z: https://managementmania.com/cs/marketingova-koncepce

Marketingové prostiedi - Ekonomikon [online]. [cit. 2019-04-21]. Dostupné z:
https://www.ekonomikon.cz/marketing/prostredi/

Plzeriské Findle vyhralo drama Céra a dokument Nic jako div [online]. [cit. 2019-04-
01]. Dostupné z: https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/plzenske-finale-vyhralo-drama-
cara-a-dokument-nic-jako-driv/1613638

Promarketing.cz | Co je vlastné ten marketingovy plan? [online]. [cit. 2019-04-21].
Dostupné z: https://www.promarketing.cz/2002/11/26/co-je-vlastne-ten-marketingovy-
plan/

Socialni sit¢ - Social Media | MediaGuru [online]. [cit. 2019-04-21]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/socialni-site-
social-media/

Statut festivalu; International Road Movie Festival [online]. [cit. 2019-04-21]. Dostupné
z: https://irmf.cz/statut-festivalu/

Trello [online]. [cit. 2019-04-02]. Dostupné z: https://trello.com/

Verejny rejstiik a Shirka listin - Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky [online]. [cit.
2019-04-21]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=1010421

What is Facebook and What Is It For? [online]. [cit. 2019-04-21]. Dostupné z:
https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391

Zdajem o kina od zacdtku tisicileti roste | CSU [online]. [cit. 2019-04-22]. Dostupné z:
https://www.czs0.cz/csu/czso/zajem-o0-kina-od-zacatku-tisicileti-roste-2018

80 procent Cechii podle priizkumu na internetu pouziva denné socidlni sité. Instagram u
nich dohani Facebook | IROZHLAS - spolehlivé zpravy [online]. [cit. 2019-04-21].
Dostupné VA https://www.irozhlas.cz/zivotni-styl/cesi-socialni-site-facebook-
instagram_1806191410_mos

Zdkon obcansky zdakonik - Zakony.cz [online]. [cit. 2019-04-02]. Dostupné z:
http://www.zakony.cz/zakony/2012/1/zakon-89-2012-Sh-SB201289

106



Seznam priloh

Ptiloha A: Plan marketingovych ¢innosti
Ptiloha B: Rodny list vybraného Billboardu
Ptiloha C: Marketingové materialy IRMF

Ptiloha D: Fotografie z festivalu IRMF

107



we

w r

Priloha A — Plan marketingovych ¢innosti

myjL01 oy3ynIp fua(eyez
dn - wiep) 20ezjea1 uag
nweifoud wnsilez

Ft

10ys0ud 1uR1sife7

Ft

dINdI

naz
BU M1 dn - uuepp

G_wumbmcumwc._mm
Yaigep n Ajznuyos sujapireld
N2ZIWIY A EXZNYS °T

fuozuods
lwujeiouaiod s AZnyas FujRpirelg

Hjsusq
Kypaueuysawez
el 4y
Aiozunds

as aoeudn|ods

Iuenozeneu 121fengls

30UBIJUOY BAOYSI) 326zZI[ER] UaQ

=]

JEUIAOU IUBAZOZ
7

!
3

30UBIJUCY BACYS]]

suopepas
alqng

nSunaxiewal Iueaznipy
BYj|1S320J BUJBPINEL]

MU3|[315M3U NIZGPO JUIAEISEN

Sunayieway

Sunayew jlew-3

Supayew
Awiid

WaJBIUaNUL 5 BYZAYIS T
eJ20uaN|ul oyRueIghA JUBA0ISO
paeogjitd

eqoudn - Ajeusiew jupeSedouy
e1yead - Ajeuaiew jupeSedoly
fynadsid auaoe)d - yoogaoe4
fynadsyd axoiuedio - yoogaoey
mjuey vexlgnd eujapinelq
4| ndo|q uignds

9 ualszol nnudez

ngam aoezijewndo

1ef10H aoey||de JuaneIsEN

Yauens yahnogam adezl|Enpyy

Bunasyiew szouan)ju|

Apaeoqiig e Aye1a

2Us Julg10s

goig

Ayuens anogam

BwepRY

¢S 15 05 6V 8¢ [y 9y SV ¥¥ €F ¢v T¥ OF 6€ 8E LE 9 SE ¥E €€ CE T€ 0f 6C 8¢ [LC 9C S¢ ¥¢ €€ ¢Z T¢ OC 61 8T LT 9T ST ¥1
wph




Priloha B — Rodny list vybraného Billboardu

moje! = illboardy

www.mojeBillboardy.cz
info@mojeBillboardy.cz

331303 Billboard, Plzer - Bory Cena - 5 000 K& / mésic

(Univerzitni)
Mésto: Plzen - Bory
Okres: okres Plzefi-mésto
Kraj: Plzefisky kraj
Ulice: Univerzitni
Rozmér: 510 cm x 240 cm

Umisténi panelu

Poloha
:"""'a Komunikace
Toniihir [7=] = kolmo
PILZEN T
wozolugy .
Wechae Okoli
o FILIEW ¥ {25 ] - v .
& sportovm zanzem
= il5en riLsEd 2 po L e
g Vepmics ot Lither = obchodni dum
» Cerpaci stanice
+ Zkola 75, 55, V5
Liré (e | 2]
HaiE WS ; [eee ] Komunikace
[T T
gm e Loard + kalmo
. + pfes 100 m
Go Igre Pokiany Map defn S35 Google:
Popis:

smér do centra, vwiezd KT



Priloha C — Marketingové materialy IRMF

Internatlonal

TN




Piiloha D — Fotografie z festivalu IRMF

< 4
2
=
-8
=
wd
X




Abstrakt

ELIAS, Zdengk. Marketingovy plan vybrané organizace. Plzeti, 2019. 105 s. Diplomova

prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, filmovy festival, IRMF

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingového planu Mezinarodniho Filmového
Festivalu Road Movie. Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teorii jsou
uvedeny odborné pojmy z oblasti marketingu a marketingového planovani. Prakticka ¢ast
prace predstavuje vybranou organizaci IRMF, z.s. a dale je provedena situacni analyza
s dirazem na Vvyuzivani souCasnych marketingovych nastrojii. Na zaklad¢ zjisténych
skute¢nosti je navrZzen marketingovy plan pro potadani druhého rocniku filmového

festivalu.



Abstract

ELIAS, Zden&k. Marketing plan of selected organization. Plzeti, 2019. 105 s. Diploma
Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, marketing plan, film festival, IRMF

The thesis deals with the proposal of a marketing plan of the International Film Festival
Road Movie. The thesis is divided into its theoretical and practical part. In the theory,
there are given professional terms in the field of marketing and marketing planning. The
practical part of the thesis presents the selected organization IRMF, r.g., and further there
is carried out a situational analysis with an emphasis on the use of current marketing tools.
Based on the findings, there is proposed a marketing plan for the second year of the film
festival.



