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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit projekt zlepSeni marketingové komunikace
vybranych eventii. Diplomova prace je rozdélena na teoretickou, analytickou a projektovou
cast. Teoreticka Cast se zabyva poznatky z oblasti marketingové komunikace se zaméfenim
na komunika¢ni mix, marketingovou komunikaci eventli a dale jsou rozebrany situacni
analyzy. V tvodu analytické Casti jsou predstaveny konkrétni eventy. Nasleduje analyza
soucasné marketingové komunikace eventt, které jsou dale podrobeny situacni analyze 5C,
diferen¢ni analyze a SWOT analyze. Na zaklad¢ zjisténych informaci je vytvoien projekt
na efektivnéj§i marketingovou komunikaci eventl, ktery je v zavéru prace podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, event, situacni analyza 5C,

diferen¢ni analyza, gap analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

The main goal of this thesis is creating a marketing communication of chosen events
improvement project. The thesis is split to theoretical, analytical and project part. The
theoretical part deals with findings from field of marketing communication with focus on
communication mix, event's marketing communication and situational analysis are also
included. Specific events are introduced in the introduction of the analytical part. After
this follows analysis of contemporary marketing communication of events, which are then
subjected to situation analysis 5C, differential analysis and SWOT analysis. A project for
more effective marketing communication of events is made using found information. In the

end of the thesis it is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing comunication, communication mix, event, situational analysis 5C,

differential analysis, gap analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

V dnesni dobé je nespocet zptsobt, jak travit volny ¢as. Mnoho lidi ve svém volném case
navstévuje akce a nejriznéjSi udalosti pravideln€, protoze jsou jiz osvédCené a vzdy
zdarilé. Proto je pro nové uspofadané regiondlni eventy dilezit¢é dobfe naplanovat

marketingovou komunikaci a investovat do ni dostate¢né mnozstvi finan¢nich prostiedkd.

Cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace eventl, které se poprvé
konaly teprve pfed dvéma lety. Eventy, kterym je v diplomové praci vénovana pozornost,
porada olomoucka marketingova agentura. Pomoci nékolika analyz bude zhodnocen
soucCasny stav marketingové komunikace eventii a z dosazenych vysledki bude navrhnut
projekt pro zdokonaleni marketingové komunikace, aby se o eventech zvysilo povédomi

a aby se nasledné zvedla jejich navstévnost.

row~r

Teoreticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat vSeobecné marketingovou komunikaci.
Déle budou popsany jednotlivé kroky pfi tvorbé uspésné komunikace. Velka ¢ast bude
vénovana také komunika¢nimu mixu, trendim v marketingové komunikaci a teorii
marketingové komunikace eventli. Samostatnou kapitolou bude marketingovd komunikace
na internetu, kterd v soucasné¢ dob¢ patii mezi stéZejni nastroje komunikace. Zavér
teoretické casti se bude vénovat situacnim analyzdm, kde budou popsany situacni

analyza 5C, diferen¢ni, neboli gap analyza a analyza SWOT.

Praktickd ¢ast diplomové prace bude rozdélena na dvé c¢asti, na Cast analytickou
a projektovou. V uvodu budou nejdiive piedstaveny a popsany jednotlivé eventy, které
budou nasledné podrobeny analyze soucasné marketingové komunikace. Dalsi kapitola se
bude vénovat situacni analyze 5C, ktera bude analyzovat faktory, jez ovliviiuji souc¢asnou
1 budouci situaci eventll. Nasledovat bude diferen¢ni analyza, neboli gap analyza eventa.

Posledni ¢ast analytické ¢asti bude vénovana SWOT analyze.

Po analytické ¢asti bude nasledovat ¢ast projektova. Zde bude navrZzen projekt na zlepSeni
marketingové komunikace rozebiranych eventl. Projekt bude nésledné podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové préace je zpracovani navrha na zlepSeni marketingové komunikace
vybranych eventii, diky kterym se zvysi povédomi, zdjem a navstévnost na téchto
eventech. Soucasti prace je vytvofeni teoretické reSerSe zaméfujici se na feSenou
problematiku a analyza Grovné dosud vyuzitych nastroji marketingového komunika¢niho
mixu probiranych eventl. V zéavéru diplomové prace bude zpracovana nakladova, c¢asova

a rizikové analyza, které souhrnn€ zhodnoti ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace.

V teoretické casti této diplomové prace byla pro postup zvolena metoda sbéru a analyza
primarnich a sekundarnich zdroji. V analytické casti byla provedena analyza
komunika¢niho mixu jednotlivych eventl. V situacni analyze 5C byly zachyceny hlavni
a podstatné informace a faktory (vnitini i vn&jsi), které ovliviiuji soucasnost i budoucnost
kazdého eventu. V diferencni, neboli gap analyze byla analyzovana dosavadni a planovana
navstévnost rozebiranych eventd. Soucasti analytické casti byla také analyza silnych
a slabych stranek eventd, jejich pfilezitosti a hrozeb prostfednictvim metody SWOT. Sbér
informaci prob¢hl prostfednictvim internich dat pofadajici agentury, analyzy statistickych

vystupll z internetovych stranek a socialnich siti.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing pfedstavuje neustalou komunikaci se zédkaznikem. Marketingovd komunikace
potom zahrnuje v Sirokém smyslu slova vSechny marketingové cinnosti: vytvofeni
produktu a jeho pouziti, distribuci, cenu a propagaci. V tomto Sirokém pojeti je potom
marketingovd komunikace systematickym vyuzivanim principt (orientace na zakaznika,
poznani jejich potieb a prani), prvki (zékladni slozky marketingového mixu) a postupt
marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi producenty, distributory a zejména

jejich pfijemci — zdkazniky. (Foret, 2003, s. 164)

Karlicek a Kral (2011, s. 9) tvrdi, Zze marketingovou komunikaci se rozumi Fizené
informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi

instituce své marketingové cile.

Pro co nejefektivnéjsi marketingovovu komunikaci je tieba respektovat celou ftadu
principti, podobn¢ jako je tomu u bézné¢ mezilidské komunikace. Mélo by se vychazet
zejména z toho, jak bude marketingové sdéleni vnimat cilova skupina. Naopak je zcela
nepodstatné, jak se vyslednd kampan marketérim libi ¢i nelibi. (Karlicek a Kral, 2011,

5. 23)

Komplex vSech forem marketingové komunikace se nazyva integrovana marketingova
komunikace. Tyka se koordinace propagace a dal§ich marketingovych usili o zajiSténi
maximalniho informac¢niho a pfesvéd€ivého vlivu na zidkazniky. Koordinace vice
marketingovych nastroji k vytvoreni tohoto synergického efektu vyzaduje, aby marketér
vyuZzival Sirokou perspektivu. Hlavnim cilem integrované marketingové komunikace je

poslat konzistentni zpravu zdkazniktim. (Hult, Pride, Ferrell, 2014, s. 530)

1.1 Cile marketingové komunikace

Primdrnim cilem marketingové komunikace je zvySovani informovanosti spotiebiteli
o nabidce, ale jeji tkol je podstatné Sirs$i. MiiZe totiz zvyraznit nékteré objektivné existujici
vlastnosti produktu, pfesvédcCit zdkazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upevilovat

trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi vetfejnosti. (Bouckova, 2003, s. 222)

Nagyova (1999, s. 26) tika, ze stanoveni cilii marketingové komunikace je vzdy jednim

vvvvvv

e poskytnout informace,
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e vytvofit a stimulovat poptavku,

e diferenciace produktu, sluzby, firmy (tj. odliSeni od konkurence),

e dlraz na uzitek a hodnotu vyrobku, sluzby (tzn. ukazat vyhodu, kterou vlastnictvi
produktu nebo pfijem sluzeb ptinasi),

e stabilizace obratu. (Nagyova, 1999, s. 26)
Zékladni formy komunikace:

e Masova (neosobni) komunikace
Cilem masové komunikace je sd¢leni ptedat velké skupiné potencidlnich i1 soucasnych
zakaznikd pfiblizné ve stejnou chvili. Tim jsou snizeny vynalozené néklady v pfepoctu
na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vyse miize byt velmi vysoka.

(Bouckova, 2003, s. 222)

e Osobni komunikace
Je uskutecnéna mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami. Hlavni pfednosti osobni
komunikace je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery napomaha vétsi davére, vétsi
otevienosti a ochoté spolupracovat. Pfijemce sdéleni se citi byt pfimo osloven a je tedy
nucen ihned reagovat. Diky osobni komunikaci mohou byt zjistény konkrétni zpétné
vazby, ovSem oproti masové komunikaci je tato forma komunikace velmi nakladna jak

finan¢né tak Casové. (Bouckova, 2003, s. 222)

1.2 Kroky pri tvorbé tspéSné komunikace

Jedna se o systematicky planovity proces prezentace reklamnich sdéleni. Tato sdéleni maji
byt spotiebiteli predana prostfednictvim vybranych médii. Aby byla komunikace Gisp&s$na,

musi obsahovat nasledujici kroky:

e specifikace cild,

e stanoveni rozpoc¢tu komunikace,
e vypracovani obsahu sdéleni,

e vybér médii,

e zavéretné hodnoceni. (Bouckova, 2003, s. 227)

1.2.1 Specifikace cila

Spravnad komunikace se zahajuje stanovenim cilii, které vychdzeji ze situacni analyzy

zaméefené zejména na hodnoceni spotiebiteli a hodnoceni konkurence. Cile reklamy
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se mohou klasifikovat také podle toho, zda je jejich smyslem informovat, presvédcovat

nebo piipominat. (Bouckova, 2003, s. 227)

Informativni reklama ma za ukol pfedevsim seznamit spotiebitele s novym produktem na
trhu. Presvédcovaci reklama pfichazi na fadu tehdy, kdy vyrobek ¢i sluzba jiz zaujali
urcité misto na trhu. Cilem reklamy je ptesvédcit spotiebitele, aby preferovali a kupovali
tento konkrétni produkt. Pokud je vyrobek na trhu jiz dostate¢né zndmy, pouziva se
pripominaci reklama, ktera ma za kol pfipominat existenci produktu na trhu, protoze je

nutné jej neustale udrzovat v povédomi spotiebitele. (Bouckova, 2003, s. 227)

1.2.2 Stanoveni rozpoctu

Urceni celkového rozpoctu je faktor, ktery do uréité miry mize determinovat rozsah
a celkové trvani marketingové komunikace. Nejobjektivnéjsi zplisob jeho stanoveni je
podle predem definovanych cilii. Rozpocet by m¢l pak odpovidat vypocitané castce,
za kterou je mozné téchto cild dosdhnout. Dals§i moznosti, jak stanovit rozpocet, je
vynalozit na danou komunikaci urcit¢ procento z objemu prodeje nebo obratu. Ovsem
tento pristup nemusi respektovat momentalni situaci podniku. V pozitivni situaci ma firma
mnoho prostfedkli, ale nepotfebuje pfiliSnou komunikaci, v opacném piipadé ma
spoleC¢nost naopak k dispozici méné prostiedkd, ale zpravidla je nezbytné reklamu
zintenzivnit. Rozpocet firmy na reklamu muiZe byt také stanoven na zékladé konkurence.
Zde je mozné znat vynaloZené finan¢ni prosttedky konkurence, ale neni znama jeji
strategie marketingové komunikace, proto hrozi, Ze investice do komunikace mohou byt
vynaloZeny velmi $patné. Jako posledni pfistup stanoveni rozpoctu je komunikace pouze
za volné financni prostredky. JelikoZ ale musi byt u¢innd marketingovd komunikace
systematicky a kontinudlni proces, nemohou mit jednotlivé jednordzové akce Zadouci
ucinek. Proto i zde jsou tyto financni prostiedky vynaloZeny neefektivné. (Bouckova,

2003, s. 227)

1.2.3 Vypracovani sdéleni

Vypracovani sd€leni je klicovym krokem, ktery vychéazi z nosné myslenky. Tato myslenka
upouta cilovou skupinu a pfiméje ji jednat v zajmu firmy. Kazdé sdéleni se sklada z prvka
informativnich a ptesvédCovacich, které mohou byt nasledné¢ zkombinovany do formy
apelu. Ten se snazi vyvolat zadouci reakci u pfijemct zpravy. Racionalni apely

spotfebitele upozoriiuji na funkéni prospéch, ktery mu pifinaseji. Apely emocionalni
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naopak vyvolavaji pozitivni emoce k danému produktu. Podnétem ke koupi ale mohou byt
1 emoce negativni. Moralni apely se zase snazi nasméerovat veiejnost k podpofe riaznych
socidlnich akci, 1 kdyz muze byt jejich pouziti ve spojeni s produkty méné obvyklé.

(Bouckova, 2003, s. 228)

1.2.4 Vybér médii

U vybéru médii jde predevsim o rozhodnuti, kam reklamu umistit a jakymi prostiedky, aby
byl reklamou osloven poZadovany segment vefejnosti. Samotné rozhodnuti zévisi
na nékolika faktorech, naptiklad na zvyklostech cilového publika, na charakteru produktu,
obsahu sdéleni, cilech marketingové komunikace i na finan¢nich prosttedcich, které mohou

byt na marketingovou komunikaci uvolnény. (Bouckova, 2003, s. 229)

1.2.5 Hodnoceni

Po ukonceni marketingové komunikace nésleduje jeji zhodnoceni, které je z hlediska
komercniho i komunika¢niho efektu. Hodnoceni probihd podle soustavy kritérii
a ukazeteli, které jsou odlisné podle toho, jaké médium je jejich prostiednictvim

hodnoceno. (Bouckova, 2003, s. 229)

1.3 Komunikaéni mix

Mezi nastroje, které jsou vyuzivany v ramci komunikac¢niho mixu, je v $irSim pojeti mozné
zatadit vSechny formy komunikace, které pfispivaji k dosaZeni uvedenych cilli. Mezi

formy propagace, neboli komunikace, se fadi:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e public relations (prace s vetfejnosti),
e direct marketing (pfimy marketing),
e sponzoring,

e nova média. (Vysekalova a kol., 2012, s. 20)

1.3.1 Reklama

Reklama patfi mezi neosobni formu komunikace spolecnosti se zakaznikem. Ke

komunikaci jsou vyuzivdna riizna média. Jedna se o zamérnou ¢innost, kterd potencidlnimu
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zakaznikovi pfinasi relevantni informace o produktu nebo sluzbé, o jejich vlastnostech
a prednostech, jejich kvalité¢ a podobné. Nejriiznéjsimi argumenty, vétSinou racionalnimi
nebo emocionalnimi, se firma snazi vzbudit zdjem o vyrobek ¢i sluzbu a poté spotiebitele
piimét, aby ucinil kupni rozhodnuti. OvSem reklama musi také piimét stavajici zakazniky

k opakované koupi. (Bouckova, 2003, s. 224)
Clenéni reklamy:

e Vyrobkova reklama

vvvvv

prave téch vyrobki, jez jsou objektem reklamy. (Bouckova, 2003, s. 224)
e Institucionalni reklama

V ptipad€ shodného charakteru produktu s konkurenci se organizace snazi o diferenciaci
vlastni firmy od konkurenc¢nich instituci. V tom ji pomahé prave institucionalni reklama.
Ta zdiraziiuje kladné stranky firmy (napf. udrzovani vysoké kvality vyrabéné produkce,
dodrZzovéani smluvnich podminek a lhit, spolehlivy servis apod.), snazi se vzbudit mezi
zakazniky divéru v dany podnik a tim neptfimo také k nabizenym produktim. (Bouckova,

2003, s. 224)

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu, pfesto si stale udrzuje vyznamnou
pozici v marketingové komunikaci mnoha firem. Lze jej efektivné vyuzit pouze
v situacich, kdy je tfeba oslovit jen pomérné malou pfesné definovanou cilovou skupinu

a je vyuzivan zejmeéna na trzich B2B. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149)
Vyhody osobniho prodeje:

e piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem,

e okamzitd zpétna vazba,

e individualizovana komunikace,

e lepsi pochopeni pfani a potieb zakaznikd,

e moznost budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem,
e pomérné nizké celkové ndklady,

e v konecném disledku vétsi vérnost zakaznikl. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)
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Nevyhody osobniho prodeje:

e averze zékazniki vii¢i osobnimu prodeji (na trhu B2C),

e limitujici faktor je Cas,

e osloveni relativné malého poctu zakaznik,

e nedostatek kvalitnich obchodnich pracovnikii na trhu,

e mozna ztrata kontroly nad obsahem sd¢leni,

e relativné vysoké jednotkové ndklady — kazdy zakaznik musi byt individualné

kontaktovan. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 150)

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje, nebo také Sales Promotions, znamend docasny stimul nakupu urc¢itého
produktu nebo sluzby. Diky ziskéani urcité vyhody jsou zédkaznici motivovani dany produkt

¢i sluzbu zakoupit. (Hill, 2013, s. 177)
V $ir§im pojeti je mozné podporu prodeje rozdélit na tii zakladni oblasti:

e Zakaznické akce zaméiené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotfebitelské
soutéze, kupony, cenové balicky, vzorky, pfedvadéni zbozi, ochutnavky, slevové
bonusy atd.,

e Obchodni akce: vybaveni prodejniho mista, mimotfadné podminky pro zakazniky,
obchodni dohody, spole¢na reklamni ¢innost, pozornost v podobé tuzek, diai,
obchodni vystavky, konference apod.,

e Akce na podporu prodejnich tymii: motivacni plany, poznavaci zdjezdy, pisemné
podékovani a dal§i moznosti fadici se do kategorie ,,dusevni ptijem®. (Vysekalova

akol., 2012, s. 22)

1.3.4 Public relations (PR)

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, se fadi do neosobni formy, kterd stimuluje
poptavku po vyrobcich, sluzbach a aktivitach firmy. PR cCasto probiha prostfednictvim
publikovani pozitivnich informaci. Public relations ma za cil vyvolat kladné postoje
vefejnosti k firmé, a tim také k jejim vyrobkiim a sluzbam, které¢ spole¢nost poskytuje.

(Soukalova, 2015, s. 99)

Publicitu vytvafeni téchto dobrych vztaht podporuji tiskové konference a diskuze

v médiich. OvSem tyto aktivity neplati firma a jejich obsah vétSinou pfipravuji novinafi,
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coz ale muze byt do urcit¢ miry riziko, protoze dopad na vetejnost nemusi byt vzdy

pozitivni. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 26)

Patrné nejdilezitéjsi charakteristikou PR je diivéryhodnost, ktera zajist'uje nenahraditelné
misto v komunikaénim mixu v téméi kazdé instituci. PR se také vyznacuji relativné
nizkymi naklady, které obvykle zahrnuji pouze sluzby internich pracovniki PR. OvSem
organizace si také muze najimat externi PR agenturu, které hradi jeji sluzby v fadech az
nekolika desitek tisic korun mésicné v zavislosti na typu agentury a rozsahu

poskytovanych sluzeb. (Karlicek a Kral, 2011, s. 116)
Vztahy s vetejnosti maji obvykle dvé formy:

e interni marketing — komunikace s vnitinim prosttedim firmy (pfesvédCovani
zaméstnanct o $ifeni dobrého jména spolecnosti),
e externi marketing — komunikace s vnéjSim prostfredim mimo firmu (budovéni

dobrych vztahti s okolim spole¢nosti). (Urbanek, 2010, s. 113)

1.3.5 Direct marketing

Jako direct marketing je oznaCovan piimy marketing, jehoz obchodni aktivity jsou pfimo
zacileny na urcity segment a zejména pak pifimo na jednotlivé zdkazniky. Takovym
zpusobem jsou vétSinou oslovovani spotiebitelé, které ma firma zanesené ve své databazi.
Mize se jednat jak o soucasné, tak minulé zdkazniky. Firma ovSem oslovuje 1 nové
potencidlni zékazniky s cilem ptesvédCit je nejen o koupi, ale udrZet si jejich loajalitu

a udélat z nich stalé zékazniky. (Urbanek, 2010, s. 116)
Do ptimého marketingu patfi:

e direct mail,

e telemarketing,

e internetové obchodovani,
e katalogovy prode;,

e televizni prodej s o¢ekavanou piimou odezvou a dalsi. (Urbéanek, 2010, s. 116)

Vyhody pfimého marketingu:
e pfesné zacileni na perspektivniho zdkaznika,
e cfektivita a rentabilita obchodniho jednani,

e mcfitelnost prodejnich aktivit,
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e operativnost akci,
e dostatecny Cas na predvedeni produktu,

e dlouhodoby obchodni vztah a dalsi. (Urbanek, 2010, s. 116)

Podle zpiisobu oslovovani zakaznikl je mozné direct marketing délit na:
e adresny — cileni nabidky konkrétni osob¢ (dopisem, mailem ¢i telefonem),
e neadresny — napf. dodavani reklamnich letdk lidem bydlicim ¢i pracujicim

v okoli prodejny. (Urbanek, 2010, s. 116)

1.3.6 Sponzoring

Vyznam sponzoringu v poslednich letech stale roste. Tato forma komunikace je jednoduse
zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje finanéni nebo vécné
prosttedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomiize k dosazeni marketingovych cila.

(Vysekalova a kol., 2012, s. 24)

Je vSak potreba rozliSovat mezi sponzoringem a darem. U sponzoringu se jedna
o oboustranny obchod, kdy sponzor dava finance nebo hmotné produkty a pfijemce
na oplatku poskytuje sluzbu, kterd pomaha poskytovateli dosahnout jeho cili. Na druhou
stranu darcovstvi je zaméfeno na dobro¢inné aktivity bez narokli na komer¢ni navratnost.

(Vysekalova a kol., 2012, s. 24)

Vedle ekonomickych cili sponzoringu vstupuji do popiedi i psychologické cile, které se

zamé&fuji na psychologické ovliviiovani spottebiteld. Mezi takové cile patii:

e véEtsi znamost firmy mezi vefejnosti,
e vytvofeni a udrZzeni goodwill firmy,
e v¢&tSi motivace zaméstnanci,

e pfispéni k profilaci image,

e péstovani kontakti,

e pfipominka znacky. (Bouckova a kol., 2007, s. 181)

1.3.7 Nova média

Novda média umoznuji zvukovy ¢i audiovizualni pfenos a v poslednich letech
zaznamenavaji velmi rychly vyvoj. Dilezité je nasadit nova média tam, kde mohou

nahradit nebo doplnit média tradi¢ni. Hlavni pozornost je vénovana reklamé na internetu,
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kterd ma sva specifika. OvSem i zde jde ale o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich
vlastnostmi, emociondlnimi i racionalnimi pfistupy. Ve vétSiné piipadi se odbornici
zabyvaji technickou a ekonomickou strankou vyuziti nové technologie. Ale jiz se tak moc
nezabyvaji psychologickymi problémy subjekt, které toto médium vyuzivaji. (Vysekalova

akol., 2012, s. 24)

1.4 Trendy v marketingové komunikaci

Marketingovd komunikace se v dneSni dobé nachdzi na kazdém kroku. Spolecnosti
a organizace se snazi se svym zakaznikem (potencialnim i stalym) neustale komunikovat,
at’ uz se jedna o nabidku produkti nebo sluzeb, navazovani ¢i rozvijeni dobrych vztaht
nebo tfeba prezentaci firmy. Konkrétni piiklady, jak muize marketingovd komunikace

vypadat, byly rozebrany v pfedchozich kapitolach.

Jelikoz je spotiebitel neustale obklopovan marketingovymi prostfedky komunikace, nestaci
Jiz pouze ,vytvorit reklamu® a vypustit ji na vetfejnost. Abychom spotiebitele zaujali
a patficné oslovili, je potfeba nad planovanou komunikaci dostatecné premyslet a zapojit

urcitou formu kreativity a originality, kterd nasi firmu ¢i vyrobek odlisi od konkurence.

Horndk (2014, s. 10) tvrdi, Ze zakladem kreativity je tvorivost jako originalni styl mysleni,
hledani a objevovani nekonvencnich vztahu. Tento styl se odviji od emoci, pfedstav,

zkuSenosti a schopnosti kazdého ¢loveéka.

D4 se také tict, Ze kreativita je origindlni a uZite¢na, predevs§im myslenkova, ale 1 fyzicka
schopnost tvofit naptiklad n¢jaky postup ¢i proces, kterym lze pfijit k objevu, uzitenému
feSeni, ale je mozné také vytvofit novy, uziteCny a Casto 1 umelecky artefakt. (Horndk,

2014, s. 12)

V nésledujicich podkapitolach budou uvedeny nékteré trendy marketingové komunikace,

se kterymi se spotiebitelé velmi Casto setkavaji.

1.4.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je zvlastni (nekonvencni) forma marketingu (napr. Sokujici,
extravagantni, kontroverzni apod.), pri niz se nevyuzivaji tradicni mediatypy (nebo se
vyuzivaji, ale netradicnée). Cilem je dosdahnout maximdalniho efektu z minimalnich zdroju.

(Soukalova, 2015, s. 139)
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Hlavni vyhodou gurillového marketingu jsou nizké naklady, proto jej vyuzivaji zejména

mensi

firmy, které maji niz§i reklamni rozpocty. Obcas je tato forma komunikace

oznacovana jako utocna, protoze ncékdy vyuziva agresivni kampané. Taktika guerilla

marketingu spoc¢iva ve trech krocich: udefit neCekané, zaméfit se na piesné vytipované cile

a ihned se stdhnout zpét. Smyslem takové reklamni kampané je pravé odvazna kreativita,

dobré vztahy se zdkazniky a viille zkouSet fadu odliSnych pfistupti. (Soukalova, 2015,

s. 139)

Aby byl guerilla marketing maxinaln¢ u¢inny, je dobré se fidit nasledujicimi pravidly:

1.

> » D

A S AR

11.
12.
13.

14.

15.
16.

Je tieba ve svém marketingovém programu vytrvat.

Uvazovat o marketingovém programu jako o investici.

Dohlédnout na to, aby se program dodrzoval diisledné a byl konzistentni.

Je potieba usilovat o to, aby potencidlni zakaznici méli v propagovanou firmu
divéru.

Pracovnici by méli vérn¢ dodrzovat marketingovy plan — je tfteba mit trpélivost.

V marketingu jde o vybér ,,zbrani®.

Zisk ptichazi v disledku prodeje.

Cilem musi byt vést firmu tak, aby to vyhovovalo zékazniktim.

V marketingu se nesmi zapominat na prvek prrekvapeni.

. Nezapominat posuzovat efektivitu svych marketingovych zbrani na zaklad¢

exaktnich méreni.

Prokazovat svilj zajem o zékazniky i potencidlni klienty pravidelnym kontaktem.
Naucit se spoléhat na ostatni firmy a naopak.

Je tfeba mit urcitou zru¢nost v zachazeni s vyzbroji guerilla marketingu, coz
znamena piedevsim znalost technologii.

VyuZzivat marketing k tomu, aby firma ziskala souhlas potencidlnich klientd
s jejimi marketingovymi postupy, a pak tento souhlas rozsifit az k samotnému
prode;ji.

Prodavat spiSe obsah nabidky nez formu.

V ptipad¢ plné vyzradlého marketingového programu je potieba se snaZzit jej

rozSirovat. (Levinson, 2011, s. 21)

Ovsem ani pii sebedikladnéjSim pldnovani nebude Uspéch nikdy jisty. Ale Sance jeho

dosazeni bude v takovém piipadé mnohonasobné vyssi nez bez néj a rozhodné to firme

nemtize nijak uskodit. (Patalas, 2009, s. 82)
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1.4.2 Viralni marketing

Viralni marketing k Sifeni reklamnich informaci vyuzivd samotné uZzivatele (cilové
zékazniky). Toto lanovité Sifeni reklamiho sdé€leni Ize piirovnat k virové epidemii, odkud
pochézi nazev této metody. Vzorem viralnimu marketingu jsou nejriznéjsi vtipy a dalsi
podobné zpravy, které si lidé predavaji mezi sebou. Pokud se uzivatele podafi spravné
namotivovat, sta¢i na zacatku reklamni kampanég ,,naockovat™ jen malou skupinu lidi a ta

Jiz zajisti rozsiteni zpravy dal. (Soukalova, 2015, s. 271)

Idedlnim médiem pro viralni marketing je internet, a zejména elektronicka posta. Internet
umoziuje velmi rychlé Sifeni zprav, proto neni problém béhém par tydnli zasahnout celou
republiku. Virdlni kampan lze také pribézné pfizivovat, a to napiiklad vybudovanim
specializované mikrosité, umistovanim odkazii na jiné weby, zapojenim internetovych

komunit atd. (Soukalova, 2015, s. 271)

o 24

Spravné ladéné sdéleni je hlavni podstatou virdlniho marketingu. Nejcastéjsi témata
sdéleni byvaji vtipné, parodujici, mystifikujici nebo erotické. Motivovat uZivatele je mozné
rovnéz ruznymi slevami ¢i darky. OvSem vymysleni sdéleni pro cilovou skupinu

je zaroven 1 nejobtizngj$i ¢asti viralniho marketingu. (Soukalova, 2015, s. 271)
Uspéch kazdého viralniho marketingu zavisi na tiech zakladnich otazkach:

1. Plvodce zpravy musi mit prospéch z jejiho Sifeni, proto by mél za kazdou viralni
kampani existovat konkrétni cil.

2. Ten, co zpravu posila dal (odesilatel), aktivné hledd nebo alespon ochotné piijima
jakékoliv pudy ¢i reakce, které pochazi z predani zpravy.

3. Osoba pfijimajici zpravu (pfijima¢) musi vnimat hodnotu, kterd ve zpravé je.
Naptiklad pokud se jedna o vtip, mélo by byt sdéleni legracni. (Charlesworth, 2014,
s. 316)

Vyhody virdlniho marketingu:

e minimalni néklady,
e moznost rychlé realizace i $ifeni obsahu,
e jistota vysoké pozornosti piijemcii diky ditvére k Sifiteli,

e ochota pfijemct Sifit viralni zpravu. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 185)
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1.4.3 Zeleny marketing

Zeleny marketing znamena odpovédny pfistup k zivotnimu prostiedi, ktery je integrovan
do riznych oblasti spolecnosti. Uplatnovanim ekologickych principii se firma snazi lakat
nov¢ zakazniky, posiluje vérnost téch stavajicich a v neposledni fadé¢ obecné buduje
pozitivni znacku. V dne$ni dobé se bez implementace zelenych principti do marketingové

strategie neobejde jiz vétsina firem v Ceské republice. (MediaGuru, © 2012)

Muze se stat, Ze nckteré spolecnosti budou zelenou strategii pouze piedstirat—
na vefejnosti se budou tvéfit, Ze procesy ve firmé jsou nastaveny v z4jmu zivotniho
prostiedi, ale ve skute¢nosti se spolecnost bude chovat potrad stejn¢. Navenek to bude
vypadat dobfe, zdkaznik oceni Setrné zachazeni k pifirodé a spolecnost bude spokojena.
Takové ptebarveni na zeleno se vSak firmé muze velmi vymstit. Pokud se prozradi pravy
vyznam téchto zamérné klamnych tvrzeni, poSkodi to znacku mnohem vice, nez kdyby

se firma tvéarila neekologicky. (MediaGuru, © 2012)

Ovsem idedl ekologického pfistupu nelze v praxi dost dobfe realizovat, nemlze byt
uplatiovan stoprocentné. I tak je ale doporuc¢ovano k jednotlivym zelenym strategiim
pfistupovat zodpovédné a zakladat sva ekologicka tvrzeni na skutecné pravdé, a ne pouze

na vytrZzenych detailech z kontextu. (MediaGuru, © 2012)

1.4.4 Mobilni marketing

V dnes$ni dob& vyuziva mobil kazdy ¢lovek, proto je mozné usuzovat, Ze reklama zasilana
na mobilni telefon je velmi efektivni. Reklamu je mozné cilit diky udajim, které jsou

ziskavany od uzivateli, kteti si registruji mobilni sluzby. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 100)

Tento druh marketingu vyuziva ke komunikaci se spotiebiteli mobilni zafizeni — mobilni
telefony, smartphony, tablety. Zahrnuje vyuzivani SMS a MMS zprav, Bluetooth, her do
mobild, obrazkli apod. Chytrymi telefony s pfipojenim na internet se moznosti mobilniho
marketingu rozsifily, a to zejména v oblastech mobilnich aplikaci a LBS (location based
services). Velky vzestup pocit'uji mobilni bankovnictvi, mCommerce, mobilni blogovani
i chatovani. Diky tomu se mulZe mobilni marketing oznalit za jednu z nejrychleji

rostoucich oblasti. (MediaGuru, © 2018)
Vlastnosti mobilniho marketingu se daji shrnout do akronyma ,, MAGIC*:

e Mobile (mobilni),
e Anytime (kdykoliv dostupny),
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e Globally (globalni),
e Integrated (integrovany),

e Customised (pfizpiisobeny potfebam spotiebitele). (MediaGuru, © 2018)
Mobilni marketing také charakterizuje SM:

o  Movement (pohyb — rozsiruje prostor, umoziuje volny pohyb),
o  Moment (okamzik — rozsituje koncept casu),

e  Money (penize — vynaklada financni prostiedky),

e Machine (pristroj — vvkondva urcité cinnosti),

e Me (ja — zaméruje se jen na mé). (MediaGuru, © 2018)

1.5 Marketingova komunikace eventii

V prvé tad¢ je tieba rozlisit pojmy event a event marketing. Event obecné predstavuje to,
co se odehrava v ur¢itém Case na urcitém misté. Synonymy eventu mohou byt: udalost,
zazitek, prozitek, ptihoda, ptfipad, piedstaveni, pevny program. Naopak pojem event
marketing znamena zinscenovani zazitkl stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci
firemni komunikace. Tyto zaZitky by mély u adresati vyvolat psychické a emocionalni
podnéty zprostfedkované uspofaddnim nejriznéjSich akci, které podpofi jak image

spoleénosti, tak jeji produkty. (Sindler, 2003, s. 21)

Eventy velmi Casto slouzi ke zvySovani povédomi o znacce a k vyvolavani pozitivniho
ustniho Sifeni u Siroké vetejnosti a druhotné publicity. Event navic také predstavuje
platformu, v ramci které se mohou zdbavnou formou ptfedavat informace o produktu,
organizovat sampling, predvadét produkt, stimulovat prodej, ziskavat kontakty
na potencidlni zakazniky apod. Zékladnim piedpokladem tuspésSného eventu je zvolit
takovy koncept, ktery zaujme cilovou skupinu a motivuje ji k Gi¢asti. Proto je nezbytné
cilovou skupinu nejen definovat, ale také dobie poznat. Event musi ale zaroven odpovidat
positioningu znacky a predavat né¢jaké marketingové sdéleni. (Karlicek a Kral, 2011,

5. 138)

Podstatu event marketingu vyjadiuji z pohledu marketingu i komunikace nasledujici

charakteristiky:

e zvlastni predstaveni/vyjimecna udalost,

e prozitek, ktery je vniman vice smysly najednou,
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e komunikované sdéleni. (Sindler, 2003, s. 23)

V kazdém marketingovém eventu je zapotiebi feSit spoustu organizacnich zalezitosti.
Hlavni je si stanovit, kde a kdy bude akce uspotfaddana. Misto a Cas je tfeba pfizplsobit
cilové skupin¢, aby viibec méli moznost se akce zucastnit, a to navic bez nadmérného usili.
Pokud je planovany event ureny pro masivnéjsi cilovy segment, nemél by oslovovat velké

mnozstvi lidi, ktefi do cilové skupiny nepatti. (Karlicek a Kral, 2011, s. 139)

Planovani PR eventii se nejprve objevuje v planu PR subjektu (pripadné v planu
propagace, marketingovych komunikaci apod.). Pro svou sloZitost se vétSinou tyto
komplexni akce planuji jesté samostatné. Takovy plan miva aspon tri casti (cile
a prostredky, harmonogram, rozpocet), které se zpracuji podle obsdhlosti a slozZitosti akce.

Obsah sdéleni oviiviiuje samoziejmeé vyber druhu eventu. (Svoboda, 2009, s. 142)
Tti zakladni etapy pribehu procesu event marketingu:

1. Pripravné aktivity

Patii sem veskeré aktivity, které vedou k potfebné informovanosti o planovaném eventu
a vzbuzeni zdjmu o n&j. Také se jednd o presvédCovani cilové skupiny, aby se eventu
zucCastnila. Mezi ptipravné aktivity patfi napfiklad klasickd reklama, direct marketing

&i public relations. (Sindler, 2003, s. 26)

2. Doprovodné aktivity

Jedna se o aktivity, které integruji nastroje interaktivni a pfimé (osobni) komunikace
aslouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Nejcastéji se jedna o multimedidlni

komunikaci, POS (Point of Sale) aktivity nebo o nejriznéjsi interaktivni a multimedialni

techniky. (Sindler, 2003, s. 27)

Point of Sale znamen4 komunikace nebo marketing v misté prodeje. Zahrnuje aktivity
nebo materialy, které se pouzivaji v misté¢ prodeje. Komunikuji o cené, plisobi na miste

prodeje, podporuji urcity produkt i jeho komunikaci. (MediaGuru, © 2018)
3. Nasledné aktivity
Zde patii aktivity zahrnujici komunikacni nastroje, které poméhaji vyhodnocovat cely

event a umoziuji se symbolikou eventu dale pracovat a komunikovat. Jedna se hlavné

o direct marketing a public relations. (Sindler, 2003, s. 27)
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1.5.1 Interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

Nyni budou rozebrany vztahy mezi event marketingem a jednotlivymi nastroji
komunika¢niho mixu, protoze toto vzajemné propojeni je pro komunikaci, respektive

propagaci eventu velmi dulezité.
Event marketing a reklama ve sdélovacich prostiredcich

Vziajemna vazba mezi event marketingem a klasickou reklamou je v porovnani s ostatnimi
nastroji marketingového mixu velmi Uzkd. Bézna reklama ve vétSiné piipadid plni
oznamovaci funkci, ktera vefejnosti informuje a seznamuje s chystanou eventovou
udalosti. Cim vice cilova skupina o eventu vi, tim vys§i se da o¢ekavat ucast, a tim se také

zvysuje $ance, Ze se naplni cile daného projektu. (Sindler, 2003, s. 30)
Event marketing a podpora prodeje

Aktivity sméfujici k podpofe prodeje se zpravidla realizuji proto, aby bylo dosazeno
jednotlivych taktickych cild. Naptiklad pozvani nebo vstupenka na event mize byt jako
soucast ceny v nejrizngjsich soutézich. Utast na jedine¢ném eventu miize byt pojata jako
pfidana hodnota k poskytovanym sluzbam, zakoupenim vyrobku apod. Jina forma podpory
prodeje, kterd vyuziva event marketing, mizZe byt realizace zaZitku pfimo na misté prodeje.

(Sindler, 2003, s. 31)
Event marketing a direct marketing

Direct marketing napomaha budovat silné osobni vztahy s cilovou skupinou, vyvolava
prvni emoce osloveného spotiebitele/klienta a vyrazné rozhoduje o jeho casti na eventu.
Event marketingu prospiva direct marketing také jako prostfedek pro formovani prvnich
nazord na firmu, produkty a sluzby. Je proto dilezité, aby direct marketingové aktivity
dodrzovaly a napliiovaly jednotnou linii naplanovanych aktivit event marketingu. (Sindler,

2003, s.31)
Event marketing a public relations

Event marketing 1 public relations vyuzivaji emoce pro dosazeni svych cilia. Praveé silny
emociondlni nadboj doplnény ocekavanou kvalitou a funkénosti vyrobku ¢i sluzby dokaze
dlouhodobé udrzet vztah mezi firmou a jejim zdkaznikem. Public relations pomdha
prostfednictvim jednotlivych eventovych aktivit dlouhodobé vytvéaret a udrzovat urcitou
image a pozici firmy, produktu nebo sluzby. Spolecnym rysem téchto komunikac¢nich

nastrojii je osobni rovina vzdjemnych vztaht. At se jedna o event marketing ¢i public
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relations, snazime se co nejhloubé&ji poznat chovéni, potieby a pfani vybrané cilové
skupiny a tomu nasledn¢ pfizpisobit jednani a celou komunika¢ni rovinu. (Sindler, 2003,

s. 32)
Event marketing a sponzoring

Event marketing byva za sponzoring ¢asto zaménovan, a to hlavné pokud se jedna o velké
akce, jako naptiklad koncerty na stadionech, galavecery v opefe apod. V praxi event
marketing vyuzivd sponzoringu velmi Casto, protoze takové udélosti mohou snadno
a cilen¢ vyvolavat emoce. Hodné se jednd o sponzoring sportu a kultury. Sponzorované
udalosti maji velkou pozornost sdélovacich prostfedkli, a proto vzijemné propojeni
a sladéni sponzoringu, event marketingu a public relations je velmi vhodné. (Sindler, 2003,

s. 32)
Event marketing a pfima komunikace

Aby byly v praxi Gspés$né naplnény zakladni principy event marketingu, je tfeba aplikovat
pfimou nebo osobni komunikaci, coz patii k zakladnim pfedpokladiim. Existuje nespocet
moznosti, jak vyuzit osobni komunikaci se zdkazniky, odbérateli, dodavateli a dalSimi
cilovymi skupinami. Diky osobni komunikaci je mozné vyvolat, smérovat a kontrolovat
pusobeni vlastnich emoci i emoci naseho protéjsSku. Do externi osobni komunikace patii
eventy v misté prodeje (POS-event), vystavy a veletrhy a aktivity rozvijejici vzajemné
vztahy. Naopak mezi interni osobni komunikaci se fadi zapojeni event marketingu do
vnitrofiremnich akci, jako naptiklad prezentace, workshopy, manazerska setkani, valné

hromady, akcionaiské setkani apod. (Sindler, 2003, s. 33)
Event marketing a veletrhy a vystavy

Event marketing a veletrhy i vystavy k sob¢ prosté patii. Na veletrzich a vystavach firemni
stanky vzdy ukazovaly jen to nejlepsi z té¢ dané spolec¢nosti. OvSem v posledni dobé
se mnoho firem odbornych veletrhii a vystav jiz neti€astni a za zédkaznikem se vydavaji
jinou cestou — organizaci vlastnich eventli. A to z toho diivodu, Ze na vystavni ploSe je ¢im
dal t€z8i a nakladnéjsi vyniknout, prekvapit a hlavné presvédCit potencidlniho zékaznika,
protoze firem tam vzdy byva pfili§ mnoho. Potddani vlastniho eventu je sice organizané

wvewr

ovliviiuje vhodné nadasovani, lokalitu a zejména formu prezentace. (Sindler, 2003, s. 34)
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Event marketing a multimedialni komunikace

Zadny obor lidské &innosti se v budoucnu neobejde bez multimedialni komunikace.
Pozitivni ucinky multimedialni komunikace na event marketing pfedstavuji napiiklad
disledné emotivni sdéleni, které ¢im necCekanéj$i ztvarnéni se zdafi, tim je zpravidla
1 pfitazlivejsi a plisobivéjsi. OvSem na druhou stranu diky neustale dokonalejsi technice se
muze vytracet ptimy osobni kontakt, a tim také Castecné emocionalni slozka. Existuji jiz
virtualni tiskové konference, on-line rozhovory a diskuzni féra apod. Tato forma
komunikace by méla slouzit pouze k prvnimu kontaktu, k pfipravé na redlny event,
piipadné ke kontaktu naslednému, s jehoZ pomoci se aktualizuji informace. (Sindler, 2003,

s. 35)
Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Event marketing se do komunikace se zaméstnanci zapojuje ucelové a vzdy zalezi
na internich cilech komunikace v dané oblasti. Pokud se jednd o zvySeni motivace
zameéstnancl a zvySeni jejich loajalité firmé, vyuziva se event marketing explicitné. Patii
sem motivacni semindfe, produktové Skoleni ¢i incentivni cesty (dovolena hrazend
zamé&stnavatelem). OvSem tyto projekty nejsou pfili§ Castym jevem ani u nadndrodnich

spoleénosti, protoze jsou velmi nakladné. (Sindler, 2003, s. 35)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

V této kapitole bude samostatné teoreticky rozebrana marketingova komunikace
na internetu, protoze propagace vybranych eventa probiha z velké ¢asti na internetu, kde je
také moznost zakoupeni listkli nebo vstupenek na propagovany event prostfednictvim e-

shopu.

On-line reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoctii; e-mailing stale vice
LWwilacuje™ direct mailing; podpora prodeje vyuziva on-line platforem pro nejriiznéjsi
marketingové soutéze, vernostni programy ci slevové akce; media relations se neobejdou
bez on-line tiskového servisu, eventy maji obvykle viastni webové stranky atp. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 171)

JelikoZ je internet izce propojen i s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu, plni
mnoho funkci, prosttednictvim kterych lze naptiklad zavadét nové produktové kategorie,
zvySovat povédomi o stavajicich produktech (resp. znackach), posilovat image a povést

znacky, komunikovat s kli¢ovymi skupinami apod. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 171)
Hlavni pozitiva on-line komunikace:

e pfesné zacilent,

e personalizace,

e interaktivita,

e vyuzitelnost multimedialnich obsahii,
¢ jednoducha méfitelnost ucinnosti,

o relativné nizké néklady. (Karlicek a Kral, 2011, s. 171)

2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou dilezitou soucasti komunikaéniho mixu jak firem, tak i vSech
ostatnich instituci. Jsou zékladni platformou, na kterou odkazuji komunikaéni nastroje
v on-line prostiedi, ale také komunikaéni néstroje mimo internet. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 172)

Diky webovym strankdm je umoznén piimy pienos informaci k zédkaznikovi, budovani
vztaht a je také moznost provadét reklamu. Proto je dulezité védét, jak je stranka s on-line
reklamni kampani Gspé$na a jak je mozné zvysit efektivnost, i€innost stranky a digitalni

strategie. Jelikoz je internet interaktivni médium, jsou vSechny informace o provozu
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stranky ulozeny na sitovém serveru v jednotlivych souborech. Diky nim je mozné

analyzovat efektivnost webové stranky. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 507)

Obecné pii tvorbé webovych stranek je nejdiive dulezité stanovit jejich hlavni funkce
(napft. ptimy prode;j, ziskavani kontakti na potencialni zakazniky, komunikace s kli¢ovymi
skupinami, posilovani image znacky apod.). Po stanoveni funkci webu nésleduje
definovani Kritérii, ktera budou pro jeho fungovéni klicova. Takovych kritérii mtiize byt

mnoho, ovSem ty nejcastéjsi jsou uvedeny v obrazku (Obr. 1). (Karlicek a Kral, 2011,

s. 172)

4 N )

Atraktivni
) Snadna
a presveédcivy

vyhledatelnost
obsah

AN U 4
4 N )
Jednoduché Odpovidajici

uziti design

A8 VL 4

Obr. 1. Stézejni kritéria efektivnosti
webovych stranek

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 173

2.1.1 Efektivnost webovych stranek

Aby byly webové stranky efektivni, je nejdilezitéjsi pracovat na obsahové atraktivité,
ktera je dédna zejména zdbavou, zajimavostmi, jedine¢nosti, uzitecnosti a divéryhodnosti

poskytovanych informaci. (Karlicek a Kral, 2011, s. 173)

Zastaral¢ informace navstévniky webu odradi, proto je nezbytné informace na webu
neustale aktualizovat. Atraktivitu webu také zvySuje interaktivita. Na webovych
strankach je mozné navstévniklim zpfistupnit on-line diskuzi, kde mohou sdilet své ndzory

a zkuSenosti. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 174)

Jedinym piredpokladem efektivity webovych stranek ovSem neni jen obsahova atraktivita.

Aby obsah stranek vedl k naplnéni komunikacnich cilii, musi byt dostatecné presvédéivy
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a vhodné graficky zpracovany. Design by m¢l byt kreativni, odlisny od konkuren¢nich
webl, konzistentni s positioningem znacky, jednotny napfi¢ jednotlivymi strdnkami a mél
by odpovidat soucasnym technickym moznostem a estetickému vkusu cilové skupiny.

(Karligek a Krél, 2011, s. 174)

2.2 SEO (Search Engine Optimization)

Aby uzivatelé internetu webovou stranku vitbec navstivili, je zapotfebi vénovat pozornost
vyhledatelnosti webové stranky. Vlastnici webovych stranek se snazi upravit parametry
svych stranek s ohledem na to, co potencidlni ndvstévnici stranek hledaji na internetovych
vyhledavacich (napt. Google, Seznam). Techniky vyuzivajici v této souvislosti se oznacuji
jako optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, anglicka zkratka SEO. (Karli¢ek

aKral, 2011, s. 175)

Uzivatelé internetu obecné vénuji pozornost jen odkaziim, které se ve vyhledavacich umisti
na prednich mistech vysledkii vyhledavani. SEO také spociva v aktivnim vyhledavani
souvisejicich webovych stranek, na které je mozné po dohod¢ umistit odkaz. Dilezita je
rovnéZ prace s klicovymi slovy (vyrazy a fraze), ktera musi primarné¢ odpovidat
obsahovému zaméteni webovych stranek a zaroven heslim, ktera uzivatelé internetu bézné

do vyhledavacu zadavaji. (Karlicek a Kral, 2011, s. 176)

2.3 Bannerova reklama

Bannerovéa reklama je grafickd reklama v podobé& prouzku, ktera patfi mezi nejstarsi
anejznamgjsi formy on-line reklamy. I kdyz ma jeji G¢innost a vykonnost klesajici
tendenci, je stdle v jistém ohledu nezastupitelnd, a to zejména pro imageové kampang.

(Firmam.cz, © 2009)

Banner, ktery je na webu umistény, mlize by zaplacen nckolika zpiisoby — mize to byt
napiiklad platba za zobrazeni na strdnce nebo fixni platba za Casové obdobi umisténi.
Bannerova reklama by méla byt vystiznd, prehledna, stru¢na, zajimava a akéni. Pokud se
jedna o klasické bannery vétSich rozmért, zalezi hlavné na obsahu sdéleni, ktery miize byt
nasledujici:

1. novinka nebo akce (napi. novy produkt, postovné zdarma apod.),

2. akéni ceny ¢i slevy (zlevnéné zbozi, slevy na ur€ité produkty),

3. produkt nebo sluzba (pouze reklama na podporu urc¢itého produktu nebo sluzby),
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4. firma (propagace spolecnosti nebo internetového obchodu). (Bartonik, Jan, 2016, s. 26)

Hlavni nevyhodou bannerové reklamy je tzv. bannerova slepota, coz znamena
podvédomé ignorovani tradi¢nich formati bannerti. Aby v dneSni dobé dosahl banner

rozumné miry prokliku, musi splnit pét zakladnich predpokladi:

e umét upoutat pozornost a vyzvat uzivatele k akci,

e mit ndpad, byt originalni, nekopirovat ostatni,

e nést dostateCné mnozstvi informaci a reklamniho sdé€lenti,
e budovat znacku, i kdyz na né€j uzivatel neklikne,

e byt technicky dobfe zpracovany a mit rozumnou datovou velikost.

(adaptic, © 2005)

Podle vyzkumii lidé vice vénuji pozornost banneriim, které (v tomto poradi) obsahuji:

1. tvar ¢lovéka,

2. obrazek zvirete,

3. komiksové bubliny,
4. néco prekvapivého,
5.

pohyb. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 105)

2.4 PPC reklama

PPC reklama je Gi¢inné a snadno méfitelnd reklama. Zkratka PPC (pay per click) oznacuje
reklamu na internetu, za kterou se plati podle poctu kliknuti. Spole¢né se SEO (viz kap.
2.2) patii PPC do kategorie SEM (Search engine marketing), ktery se zabyva vyuZitim

potencialu internetovych vyhledavaci. (Marketing-mix.cz, © 2015)

PPC reklamy se mohou vyskytovat také na obsahovych sitich (napt. YouTube) a na
socialnich sitich (napt. Facebook). Diky tomu Ize PPC kampan skvéle cilit, coZ je nejveétsi
vyhoda reklamy tohoto typu. Reklama se zobrazi pouze tém uzivateliim, ktefi na internetu
vyhledavali, nebo si prohlizeli obsah podobny reklamé. Tim padem je vysSsi Sance, ze se
reklama objevi pravé u téch lidi, ktefi se o propagovany obsah zajimaji. (Marketing-

mix.cz, © 2015)
Hlavni vyhody PPC reklamy:

e vysoka ucinnost — privadi vice ndvstévnikl nez bannerova reklama,
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skvélé zacileni — reklama je pro navstévnika zajimava, adekvatni, casto potom

na strance provede né¢jakou akei,

e méritelnost vysledku — Ize pfesné urcit ndvratnost investic,

e rychlé spusténi — prvni navstévniky lze ziskat jiz 15 minut po spusténi kampang,
vSe je on-line,

e flexibilita — rychld reakce na sezénni vykyvy a zmény poptavky. (Marketing-

mix.cz, © 2015)

2.4.1 Google Ads

vvvvvv

o PPC reklamni systém spole¢nosti Google, ktery je zaloZeny na platbé za kliknuti. Jak
bylo zminéno vyse, tento typ reklamy umoziiuje firmdm i s minimalnim rozpoctem
zobrazovat svoje reklamy lidem, ktefi se aktivné zajimaji o jejich produkty nebo sluzby.

(MaketingPPC, © 2018)
Google Ads je mozZné rozd¢lit na tii hlavni podskupiny:

1. Reklamy se ve vyhledavani zobrazuji zejména na portalu google.cz a inzerenti
za n¢ plati pouze tehdy, pokud na reklamu nékdo klikne.

2. Reklamy se v obsahové¢ siti mohou zobrazovat na libovolném webu, ktery poskytne
reklamni prostor.

3. Video reklamy se mohou zobrazovat na kanale Youtube. (MaketingPPC, © 2018)

Google Ads je k dispozici na adrese www.ads.google.com.

2.4.2 Sklik

Sklik je PPC reklama od spole¢nosti Seznam.cz. Reklamy miize tvofit uZivatel, ktery ma
registrovany jakykoliv ucet na strdnce Seznam.cz. Nastaveni kampané je podobné jako
u Google Ads. Reklamy se nésledné zobrazuji v celé siti Seznam.cz, a také na dalSich

webech (napft. Firmy.cz, Zbozi.cz, Lide.cz apod.). (Marketing Mind, © 2018)

Sklik je k dispozici na webové strance www.sklik.cz.

2.5 Socialni sité

Socialni sit’ je mozné definovat jako virtualni misto (server), kde se schazi mnohdy

statisice uzivateld. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 99)
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Socialni siti se tedy rozumi urcita forma sluzby na internetu, kterd umoziuje svym clentim
tvoftit a sdilet s ostatnimi ¢leny osobni obsah, komunikovat s nimi, sdruzovat se a vzajemné

se bavit. Mezi nejznaméjsi socialni sité patii Facebook. (IT-Slovnik.cz, © 2008)

Socialni sité jsou webové stranky, kde si mohou uzivatelé on-line vytvaret veiejny profil,
diky némuz mohou komunikovat s ostatnimi uzivateli na webovych strankéach.
Na sociélnich sitich se vétSinou uzivatelé oslovuji za Gcelem budovani sdilenych ptipojeni,

prostiednictvim kterych mohou navzéjem sdilet rizné informace. (IT-Slovnik.cz, © 2008)

Na socidlnich sitich se musi dodrzovat urcitd pravidla. RozliSuji se profesionalni
(napft. LinkedIn) a soukromé socialni sité. Facebook se nachézi na hranici mezi soukromou
a profesionalni socialni siti. Socidlni sit¢ mohou byt také cilené mifeny na konkrétni
uzivatelské zékladny (napf. na obchodniky, pfiznivce kulturnich akei, rodice, politické
skupiny). Zéklad socidlnich siti tvofi sdileni obsahu a navazovani novych spojeni.
Nejvyuzivangj$imi socidlnimi sitémi jsou Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn

a Pinterest. (IT-Slovnik.cz, © 2008)

V posledni dobé je oblibenou sociélni siti také Instagram, coz je jednoduchid mobilni
aplikace slouzici primarné pro sdileni fotografii a videi. Velkou pfednosti Instagramu je, Ze
sdilené ptispévky je mozné popsat tzv. hashtagem (znaceno #). Pod jednotlivymi hashtagy
se vyskytuji fotografie a videa, které¢ byli timto hashtagem oznaceny (napft. #trip). Diky
spravnému pouZiti hashtagli je mozné ziskat mnoho sledujicich. Pfed samotnym nahranim
fotky na Instagram je moZnost upravit barvy, pfidat rizné filtry nebo ji ofiznout piimo
v aplikaci. Na Instagramu je sice mozZné ostatni uZivatele kontaktovat, ale tato aplikace
neni primarné urcena pro komunikaci mezi uzivateli jako tfeba Facebook. (Porad’te mi...,

©2016)
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3 SITUACNI ANALYZY

V této kapitole budou teoreticky rozebrany situacni analyzy, které budou vyuzity

v praktické analyze vybranych eventt.

3.1 Situacni analyza 5C

Situacni analyza, anglicky nazyvana jako Situation analysis, je komplexni analyza, jez
zachycuje vSechny hlavni a podstatné informace a faktory (vnitini i vn&jsi), které ovliviiuji

soucasnou i budouci situaci dané organizace. (ManagementMania.com, © 2011)

Situac¢ni analyza se ve vétSing piipadit provadi pro strategické nebo marketingové
planovani. Aby rozhodovani o budoucim smétovani nebylo zaloZeno pouze na dojmech
a dohadech, musi organizace nejprve velmi dobie poznat realitu. Jeji obsah je riizny,

ovSem nejcastéji se pouziva struktura 5C:

e Company (podnik) — jedna se o analyzu vnitinich podminek organizace, jejich
zdrojii a produktu,

e Customers (zdkaznici) — jde o analyzu trht, zdkaznickych segmenti,

e Competitors (konkurence) — analyza konkuren¢nich organizaci,

e Collaborators (spolupracujici firmy, osoby) — zde se analyzuji osoby, se kterymi je
mozné navazat spolupraci,

e Climate/Context (makroekonomické faktory vnéjSiho prostiedi) — analyza dalSich
vnéjSich podminek ovliviiujicich fungovani nebo podnikani (ekonomickeé, politické

a dalsi podminky). (ManagementMania.com, © 2011)

Diky analyze 5C si podnik mize 1épe uvédomit vlastni zdroje, produkty, pfedpoklady
uspéchu, situace na trhu a mozny budouci vyvoj. Tato analyza velmi pomdha pfi
rozhodovani, kam by méla spole¢nost v budoucnu sméfovat. Cim vice jsou trhy nestabilni
arychle se ménici, tim vice roste jeji vyznam. Dobry manazer by m¢l situacni analyzu
ur¢itym zpisobem provadét tak, aby byl schopen pruzné reagovat na vSechny zmény.
(ManagementMania.com, © 2011)

Vysledkem této situacni analyza jsou podklady, které pomohou pii nésledné tvorbé
strategii, plani ¢1  névrhi  moZnych scéndit  budouciho chovani  firmy.

(ManagementMania.com, © 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

3.2 Diferencni analyza (Gap analyza)

Diferenc¢ni analyza, oznaCovana n¢kdy také jako Gap analyza (anglicky Gap Analysis), je
analyza zaméfujici se na zjistovani n¢jakého nedostatku, mezery ¢i rozdilu mezi
souCasnym a pozadovanym stavem, stavem Vv jiné formé, nebo napiiklad stavem né&jaké

dobré praxe. (ManagementMania.com, © 2011)
Gap analyza je slozena z nasledujicich krok:

1. Popis stavajiciho stavu,

2. Stanoveni cilt (popis cilového stavu),

3. Urceni rozdilu (mezery) mezi stavajicim a cilovym stavem, vytvoieni seznamu
nedostatkl nebo véci k naprave Ci zlepSeni,

4. Navrh variant, jak dosdhnout cilového stavu (alternativni strategie),

5. Zhodnoceni variant a vybér nejvhodnéjsi z nich,

6. Pokud je potieba, cely postup se opakuje, dokud neni dosazeno cilového stavu.

(ManagementMania.com, © 2011)

Tato analytickd metoda se fadi mezi metody rozhodovani a feSeni problémi. Jde
o jednoduchou metodiku ¢i postup, ktery je vyuZitelny v situacich, kdy dochézi

k planovani n¢jaké strategie nebo zmény. (ManagementMania.com, © 2011)
Druhy diferen¢nich analyz (gap analyz):

e trzni gap analyza, analyza trZznich mezer — pouziva se pii zjiStovani mezer na
trhu, poméha pfi volbé marketingové nebo obchodni strategie,

e Dbezpecnostni gap analyza — pouziva se pro zjiSténi nedostatkii v bezpecnostnich
opatfenich (napft. fyzické bezpecnost, ochrana informaci nebo osobnich dat),

e legislativni gap analyza — zkoumd spliiovani vSech zikonnych pozadavki
(vystupem je bud ,vSe vpotfddku“, nebo seznam nedostatkl).

(ManagementMania.com, © 2011)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzdlni analytickd technika, kterd se pouziva pro zhodnoceni
vnitinich a vnéjsich faktoru. Tyto faktory ovliviiuji uspésnost organizace nebo néjakého
konkrétniho zdméru (naptf. nového produktu ¢&i sluzby). Slovo SWOT je slozeno

z pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych faktort:
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e Strengths — silné stranky,
e Weaknesses — slab¢ stranky,
e Opportunities — prilezitosti,

e Threats — hrozby. (ManagementMania.com, © 2011)

Tato analyza je diagndza silnych a slabych stranek, které zkoumaji vnitini stav firmy
a prilezitosti a ohrozeni, coz jsou naopak sily vnéjsiho prostredi, ve kterém se spolecnost
vyskytuje, dale poznatky o trhu a konkurenci. SWOT analyza pomaha ptedvidat vyrazné
dalezité trendy pro dalsi vyvoj firmy. (Horakova, 2014, s. 77)

3.3.1 Silné a slabé stranky

Diky analyze vnitinich podminek je mozné identifikovat faktory, které mohou byt

vyznamné pro budouci Gspéchy ¢i netispéchy. (Hordkova, 2003, s. 42)
Firma musi kvalifikované a nestranné posoudit nasledujici faktory:

e vlastni schopnosti a dovednosti a jejich sily,
e vlastni vykonnostni potence,
e zdrojové moZnosti,

e Urovné managementu. (Horakova, 2003, s. 42)

Silnymi strankami jsou pozitivni faktory, které pfispivaji k GspéSné podnikové ¢innosti
avelmi ovliviiyjici jeho prosperitu. Jednd se o odliSné zpusobilosti (schopnosti,
dovednosti, zdroje), které zvyhodinuji firmu vzhledem k trhu a konkurenci. NejlepSimi
silnymi strdnkami jsou takové, které nemiize konkurence lehce okopirovat, a kde je
ptedpoklad, ze budou dlouhou dobu pftinaSet zisk, coz pro podnik znamenéd konkuren¢ni

vyhodu. (Hordkova, 2003, s. 42)

Opakem jsou slabé stranky, kterymi jsou urcitd omezeni ¢i nedostatky a brani plnému

efektivnimu vykonu. (Horakova, 2003, s. 43)

3.3.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a ohroZeni vyplyvaji z vnéj$iho prostfedi a velmi ovliviiuji vnitini procesy
a organizacni strukturu. Faktory odvétvi, do kterého firma spadd, formuji zakladnu
podnikovych pftilezitosti anebo aktivity ohrozuji. Svymi aktivitami nemuze spole¢nost toto
vngjsi prostiedi nijak ovlivnit. Je ale mozné pfedem vytipovat, zpétné zhodnotit a zaujmout

stanovisko k maximalnimu vyuziti, odvraceni, omezeni, zeslabeni ¢i alespoil ke zmirnéni
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jejich disledki. Prilezitosti a hrozby uzce souviseji s konkurencnimi aktivitami.

(Horakova, 2003, s. 44)
Zavisi na:
e intenzité konkurence v odveétvi,
o slozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy,

e existenci a postaveni substitutii na trzich,

o sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich. (Hordkova, 2003, s. 44)

Prilezitosti jsou dal$i moznosti podniku a diky jejich realizaci jsou vyssi vyhlidky na lepsi
vyuziti disponibilnich zdroji a G€inngjsi splnéni vytyCenych cili. Jde o velmi piiznivé
situace v podnikovém prostiedi, které¢ firmu zvyhodnuje oproti konkurenci. (Hordkova,

2003, s. 44)
Prilezitosti je napriklad:
e neexistence domaci nebo zahranicni konkurence,
e zruSeni ochranarskych opatieni pro urcite vyrobky,
e snadny vstup na nove trhy,
e moderni trendy v technologiich zeme,

e nové vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich,

e riist vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzich apod. (Horakova, 2003, s. 45)

OhroZeni je naopak vyrazné nepiizniva situace v podnikovém okoli, kterd znamena
prekazky pro jeho Cinnost a dobré postaveni. Kvili plsobeni takovych nepfiznivych
faktorii se mize zhorsit pozice podniku, je zde nebezpeci neuspéchu ¢i dokonce tpadku.

(Horédkova, 2003, s. 45)
Hrozbou miize byt napriklad.:

e volny prichod zahranicni konkurence na domaci trhy,
o silné postaveni klicovych konkurentii a zakaznikii,

o slabé a zhorsujici se konkurencni postaveni podniku,
e neschopnost konkurovat na trzich,

e nepriznive legislativni normy apod. (Horédkova, 2003, s. 45)
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4 PREDSTAVENI VYBRANYCH EVENTU

V prvni kapitole praktické ¢asti mé diplomové prace piedstavim eventy, jejichz
marketingovou komunikaci se budu zabyvat. Jedna se o eventy, které porada olomoucka

marketingové agentura.

4.1 Mezinarodni filmovy festival Kralinale

Nazev Kralinale je odvozen od vrcholu pohoii v Ceské republice, a to z Kralického
Snézniku, jako symbolu tzv. velkych Sudet. Ze Snézniku tece voda, a to bez hranic do tii
moti — do Cerného mote, do Baltského mote a do Severniho mofe. Festival Kralinale
se timto inspiroval a je propagovan jako festival, ktery neznd hranice a stale se snazi je

ptekonavat. (kralinale.cz, 2018)

Obr. 2. 1. rocnik Kralinale — logo

Zdroj: Interni materialy

Prvni ro¢nik Filmového festivalu Kralinale se uskutec¢nil v srpnu 2017 v Olomouci.
Festival se nesl v tématu Pribéhy bez hranic — moZnost volby. Béhem tii dnil probihalo
promitani dvanacti vybranych filmt, které korespondovaly s timto tématem. Promitaly se
filmy jako napiiklad Casablanca, Vstup zakdzan, Mandragora, Adelheid apod. Béhem
festivalu se uskutecnil také doprovodny program, v rdmci kterého probihalo vystoupeni
olomouckych tanec¢nich Skol, edukativni pfednasSka, a také probéhl koncert olomoucké

kapely Dirty Old Dogs.
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KRALINALE |

film festival

Obr. 3. 2. rocnik Kralinale — logo

Zdroj: Interni materialy

Druhy ro¢nik Filmového festivalu Kralinale se odehral v fijnu 2018 rovnéz v Olomouci.
Festival opét trval tfi dny, ale kazdy den se nesl v jiném tématu. Témata druhého ro¢niku
Kralinale souvisela se svobodou naseho statu, protoze jsme slavili sté vyroc¢i vzniku
samostatného Ceskoslovenska. Témata tedy byla Kolektivizace, Odsun némeckého
obyvatelstva a Pohrani¢ni straz. Promitani probihala ve Vlastivédném muzeu Olomouc,
v Krytu civilni obrany a na Konviktu, coz je Umélecké centrum Univerzity Palackého.
Ve druhém ro¢niku Kralinale mohli divéci shlédnout filmy jako naptiklad VSichni dobii
rodaci, Ves v pohranici, Vstup zakazan apod. Soucasti byl opét doprovodny program, kdy

probihala diskuze s historikem Petrem Blazkem. (kralinale.cz, 2018)

4.2 Pivni maraton

Prvni ro¢nik Pivniho maratonu se uskutecnil v zati 2017 v Olomouci. Podstatou akce je
navstivit partnerské podniky, kde si zdvodnik da pivo, za které nésledné obdrzi razitko
do herni karty. Muzi musi vypit velké pivo, Zeny mohou zvolit pivo malé. Zavod je
rozdélen do nékolika kategorii — pivaf profesiondl, pivaf amatér, tymy. Kazdé kategorie ma
uréeny pocet piv, ktery musi minimalné vypit. Kazdy zavodnik si sdm urcéi, do které
kategorie se zaradi. Partnerké podniky, které jsou do zavodu zapojeny, jsou rozdéleny
na povinné a nepovinné zastavky. Povinné zastavky zavodnici musi navstivit, ale aby
splnili minimalni pocet piv, musi si zvolit i z nékterych nepovinnych zastdvek. Které
nepovinné podniky navstivi, zalezi na kazdém zavodniku ¢i tymu. Zavodnici znaji podniky
pfedem, tim padem maji moznost si promyslet taktiku a naplanovat trasu, aby do cile
dobé€hli co nejdiive. Aby ucastnici mohli zavodit, musi zaplatit startovné ve vysi 99 K¢,
které mohou zaplatit pfedem pies internet ¢i na mist¢ v den konéni Pivniho maratonu.

(pivnimaraton.cz, 2018)
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Vroce 2018 se konaly celkem tfi Pivni maratony — v cervnu a v zafi v Prerové

a na zacatku zafi v Olomouci.

V pitiloze P I je znazornéné grafické zpracovani akce Pivni maraton.
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5 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
EVENTU

V této kapitole budou analyzovany jednotlivé formy propagace, neboli komunikace, které

byly pro vybrané eventy pouzivany.
5.1 Komunika¢ni mix Filmového festivalu Kralinale

5.1.1 Reklama

Filmovy festival Kralinale vyuzivd mnoho nosi¢li pro reklamu. OvSem vSe vzdy zalezi

na dostupnych finan¢nich prosttedcich.
Tisténa reklama

Tisténou reklamu festival vyuziva, ale tato forma reklamy nepatii mezi hlavni reklamni
kandly festivalu. Mezi mediédlni partnery festivalu patfi Denik, kde vychdzel ¢lanek ¢i
rozhovor o nadchazejici udélosti. Naptiklad patronem prvniho roéniku Kralinale se stal
esky herec Leos Noha, ktery ztvarnil naptiklad postavu Adu Vétvicku ve filmu Okresni
prebor. Praveé stimto hercem probehl rozhovor v Deniku (viz Ptiloha P II). Dale jsou
tiSteny malé letaCky, které byvaji nasledné umistovadny na vefejné piistupnd mista,
napiiklad do Informacéniho centra, do kavaren, na vysokoskolské koleje, do vSech fakult
a menz Univerzity Palackého, do kina apod. Letacky byvaji rozdavany ptiblizné dva az tii

tydny pfed samotnou akei.
Venkovni reklama

Filmovy festival Kralinale vyuzivd mnoho venkovni reklamy. Nejcastéji byvaji vyuzivany
placené plakatovaci plochy a vefejné pfistupnd mista po celém meésté Olomouc (piiklady
viz Tisténa reklama). Plakaty byvaji vylepené obdobné jako byvaji rozdavany letacky, to
znamena dva az tfi tydny pied zacatkem udélosti. Ukazka plakatu druhého ro¢niku
Filmového festivalu Kralinale je zndzornén v Ptiloze P III. Bezprostiedné pied festivalem
a béhem festivalu je taktéZz vyvéSena plachta na budove v tésné blizkosti marketingové

agentury, ktera festival porada (Obr. 4).
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Obr. 4. Venkovni reklama Kralinale

Zdroj: Fotografka Monika Czabeova
Rozhlasova reklama

Festival spolupracoval s Ceskym rozhlasem Olomouc. Prostfednictvim rozhlasového spotu
byli posluchaci informovani o festivalu a nasledn€é na néj pozvani. Rozhlasovy spot byl

vysilan béhem ptiblizn€ jednoho tydne pfed zahajenim festivalu.

Partnerem festivalu rovnéZ bylo olomoucké kino Premiere Cinemas, které pred kazdym
filmem vysilalo kratky video spot, jehoz zdmérem také bylo informovat navstévniky kina
o nadchazejicim filmovém festivalu a naldkat je k ucasti. Video spot byl v kiné vysilan po

dobu zhruba dvou tydnt pted zacatkem festivalu.
Internetovy marketing

Filmovy festival Kralinale mé vlastni webové stranky, které je mozné navstivit na adrese
www kralinale.cz. Béhem pfiprav dalSiho ro¢niku se web vzdy aktualizuje na nasledujici
ro¢nik. Soucasti webovych stranek festivalu jsou informace o filmech, které budou
promitany, detailni program celého festivalu, informace o vstupenkach (ceny, slevy,
koup€) a kontakt na organizitora festivalu, to znamena na marketingovou agenturu.

Ve spodni ¢asti webové stranky jsou umisténa loga vSech partnert festivalu.


http://www.kralinale.cz/
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KRALINALE

ival
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PRUVODCE FESTIVALEM

Cesta hlubokym lesem

namét: Jaroslav Dietl
scénaf: Jaroslav Dietl
reie: §tépan Skalsky

PFehled filmd
Cesta hlubokym lesem
Cesta ke Stésti

Frona
Marie Drahokupilové, a dalsi
produkce: Filmové studio Barrandov
tviréi skupina: Feix - BroZ

rok uvedeni: 1964

délka: 95 min.

Vsichni dobff rodaci
Ves v pohranici
Nastup

Adelheid

hraji: Mojmir Fa3ung, Jan Kacer, Jaroslav Moutka, Ilja Pracha¥,

Focta hlithalim locom n¥adstavil 7a5tkam &N lat nowi

11-13/10
2018

PROGRAM O FESTIVALU

VSTUPENKY

KONTAKTY

Obr. 5. Ukdzka webovych stranek Filmového festivalu Kralinale

Zdroj: kralinale.cz, 2018

Festival ma rovnéz profily na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na Facebooku

probiha hlavni propagace celého festivalu. Facebookovy profil Kralinale byl zalozen pied

prvnim ro¢nikem a ma necelych 300 fanouSkd. Na druhou stranu instagramovy profil

kralinale2018 byl zaloZen aZ pted druhym ro¢nikem a sleduje jej ani ne 10 lidi.

Tab. 1. Analyza facebookovych prispévkii na strance Kralinale

Zdroj: Vlastni zpracovani

Facebookové prispévky

1. ro¢nik

¢erven 2017 (konec mésice)

zaloZeni facebookové stranky

zaloZeni udalosti

cca 6 prispévki

¢ervenec 2017

6 prispevkil za mésic

srpen 2017

cca 35 prispévka pred
festivalem

18. — 20. srpna 2017 (priibéh festivalu)

cca 23 piispévki

po festivalu

3 ptispévky

obdobi mezi ro¢niky

zafi 2017 — Cerven 2018

‘ cca 33 prispévkl celkem

2. roénik

cervenec 2018 10 piispévkl

srpen 2018 10 ptispévkl

245 2018 10 ptispevkl .
zalozeni udalosti

fijen 2018 12 ptispévkl

11. — 13. fijna 2018 (prab¢ch festivalu) | 7 ptispévkll
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V tabulce (Tab. 1) jsou analyzovany ptispeévky na facebookové strance Kralinale, které
byly postupné zvefejiiovany. Casto se jednalo o piispévky o filmech, které byly aktualng
promitany v kinech. Pfiblizné¢ meésic ptfed festivalem byl vzdy postupné zveiejnovan
program daného ro¢niku Filmového festivalu Kralinale, podékovani partneram festivalu
a podobné prispévky souvisejici s festivalem. V priibéhu festivalu byl zvetejiiovan pribéh
akce a jaké filmy budou promitany. V obdobi zaii 2017 — cerven 2018 byly rovnéz

zvetejiiovany nejriznéjsi filmové tipy a zajimavé ¢lanky.
Zhodnoceni reklamy

Filmovy festival Kralinale vyuzivda mnoho reklamnich prostiedkd. Co se tyce tisténé
a venkovni reklamy, je podle mého nazoru vyuzito velké mnozstvi prostor, ale osobné
bych letacky a plakéty rozdala a vyvésila diive, nez dva ¢i tfi tydny pied festivalem.
Jelikoz je festival relativni novinkou ve mésté, je potieba, aby se do povédomi obyvatel
dostal co nejvice. Proto by bylo dobré tisténé materidly vyvésit po mésté napiiklad dva az
tii mésice pied samotnym festivalem s informaci, ze se festival blizi. Také bych doporucila
vyuzit alesponl par billboardl s origindlnim a tematickym grafickym zpracovanim, které by

obyvatele a turisty zaujalo a ptimélo je zjistit si o festivalu vice informaci na internetu.

5.1.2 Osobni prodej

Co se tyce osobniho prodeje, soustfed’'uje se Filmovy festival Kralinale pouze na prodej
vstupenek na promitané filmy ¢i na cely festival. Vstupenky mohli navstévnici festivalu
zakoupit bud’ pfedem on-line (prostfednictvim e-shopu — neosobni prodej), v sidle
marketingové agentury nebo také v Informacnim centru. Osobni prodej vstupenek rovnéz
probihal pfed samotnym filmem, kde si pfichozi navStévnici mohli zaplatit bud’

jednorazové vstupné nebo vstupné na vice filmt.
Zhodnoceni osobniho prodeje

Osobni prodej je dulezity z hlediska piimé komunikace se zdkazniky. Je zapotiebi
zkuSen¢ho persondlu s dobrym vystupovanim. Podle mého nazoru byl dobie zvoleny
prodej vstupenek v Informacnim centru, kterého by se festival m¢l drzet 1 v nasledujicich

ro¢nicich.
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5.1.3 Podpora prodeje

Aby se zvysil prodej vstupenek, nabizi festival snizené vstupné pro studenty, seniory
a osoby s prikazem ZTP. Rovnéz majitel¢ jakékoliv vstupenky na Filmovy festival
Kralinale méli zvyhodnénou cenu na drink v olomouckém baru, ktery s festivalem

spolupracoval.
Zhodnoceni podpory prodeje

Podpora prodeje vstupenek neni podle mého ndzoru dostacujici. Festival by naptiklad mohl
usporadat facebookovou ¢i jinou soutéZz o celofestivalové vstupenky nebo nabidnout
zvyhodnény bali¢ek vstupenek, naptiklad Ctyfi plus pata vstupenka na film zdarma. Také
by navstévniky festivalu urcité potesily drobné upominkové predméty, které by se pred
kazdym filmem rozdavaly (napt. propisky, klicenky, placky s logem festivalu apod.) nebo
by jednou za kazdy festivalovy den mohlo prob&hnout losovani o hodnotnéjsi ceny (napf.

predplatné casopisu, kniha atd.)

5.1.4 Public relations

Ve druhém roc¢niku probé&hla edukativni diskuze se studenty stfednich Skol, ktera se
uskutecnila s historikem Petrem BlaZzkem. JelikoZ je ale Filmovy festival Kralinale celkem
nova akce, nema pfiiliSné prosttedky na to, aby se prozatim moc zabyvala public relations.
Do budoucna bych ale festivalu doporucila, aby se na public relations zaméfil vice, a to
naptiklad uspotfadani vetejné sbirky na dobroc¢inné ucely, ktera by probihala po celou dobu
festivalu nebo se zaméfit na podporu ochrany zivotniho prostfedi. Zvysilo by to pozitivni
vnimani a podle mého ndzoru by diky témto cinnostem na festival zavitalo vice

navstévniki.
5.1.5 Direct marketing

Direct marketing se na filmovy festival neda piilis vyuzit. OvSem pokud by se jim chtél
festival v budoucnu zabyvat, dal by se aplikovat napiiklad ve form¢ rozesilani mailovych
pozvanek na festival navstévnikim, ktefi festival navstivili v minulych roénicich
a zakoupili si vstupenku on-line pomoci e-shopu. Diky ndkupu vstupenky on-line je snadné

ziskat mailovou databazi minulych navstévnik.
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5.1.6 Sponzoring

Festival si jest¢ nemuze dovolit sponzorovat rizné charity ¢i zafizeni. Prozatim se nachazi
vté fazi, kdy sdm na realizaci potfebuje sponzory. V budoucnu by se ale festival
sponzoringem urcit¢ mohl zacit zabyvat. Pro zacatek by bylo vhodné béhem probihéani
festivalu uspotadat vetejnou sbirku. Po par letech, az bude festival zndmy a bude mit vice
finan¢nich prostfedkd, tak by sam Filmovy festival Kralinale mohl uvolnit urcitou ¢astku

na dobrocinné ucely, coz by velmi pfispélo pozitivnimu vniméni Siroké vetfejnosti.

5.1.7 Nova média

Nova média patii mezi hlavni komunikaci festivalu Kralinale s vetejnosti. Prostfednictvim
internetu vyuzival festival guerilla marketing a nasledné viralni marketing, ktery probiha
zejména na Facebooku. Ve druhém roc¢niku Kralinale byly natoCeny tfi kratké scénky.
Kazd4 z nich pfedstavovala jedno téma festivalu (Kolektivizace, Odsun, Pohrani¢ni straz).
Tyto scénky byly ndsledné vlozeny na olomoucké facebookové skupiny, kde lidi tyto
scénky méli moZnost komentovat, sdilet a nasledné se dozvédét infomace o nadchazejicim

festivalu.

Filmovy festival Kralinale byl rovnéZ vzdy uveden na riznych turistickych a informac¢nich

portalech, naptiklad kudyznudy.cz, atlasceska.cz, jsemzolomouce.cz apod.

Na riznych webovych strankach, které se zabyvaji zpravami a aktualitami, byl rovnéz
zvetfejnén Clanek o festivalu, a to napiiklad na olomouckadrbna.cz, hanackyvecernik.cz,

infodnes.cz, olomoucky.denik.cz, olomouc.eu apod.

V Zadném ro¢niku nebyly vyuzity bannery na internetu. Marketingova agentura, ktera
festival porada, ma na Google Ads a Sklik své ucty, ovSem na Filmovy festival Kralinale
zadnou z téchto PPC reklam agentura nevyuzila. Na webu festivalu také neprobéhla SEO

optimalizace.

Aby byl festival na internetu vice zviditelnény, je tieba vyuzit alespoil n¢kterou z vyse
zminénych forem a investovat do ni alesponl n¢jakou ¢astku, kterd miize napomoci k tomu,
aby se o festivalu dozvéd€lo vice potencialnich navstévnikd. V dnesSni dobé travi na
internetu témer vSichni mnoho Casu, je zapotiebi se tedy na tento fakt soustiedit a vyuzit jej

co mozna nejvice praveé na zviditelnéni.
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5.1.8 Vyhodnoceni marketingové komunikace

V tabulce (Tab. 2) jsou uvedeny ndklady na marketingovou komunikaci Filmového

festivalu Kralinale. Naklady jsou rozdéleny na 1. a 2. ro¢nik festivalu.

Tab. 2. Naklady na marketingovou komunikaci Filmoveého festivalu
Kralinale

Zdroj: Vlastni zpracovani

SRS, Ciastka
Komunika¢ni nastroje . .
1. ro¢nik 2. ro¢nik
Letaky 3 350 K¢ 3 300 K¢
Plakaty 10 700 K¢ 13 600 K¢
Tvorba/Uprava webovych stranek 10 205 K¢ 3 306 K¢
Propagace na Facebooku X 4 060 K¢

Z tabulky (Tab. 2) je patrné, ze investice do propagacnich letdkli se mezi ro¢niky prakticky
nezménila. Co se tyce plakatd, tak ve druhém rocniku festivalu byla do tohoto
komunika¢niho néstroje investovana vyssi ¢astka. V uvedenych c¢astkach jsou zahrnuty jak
grafické prace, tisk, tak rovnéz prondjmy placenych plakatovacich ploch v Olomouci.
V prvnim ro¢niku se tato ¢astka pohybovala okolo 5 100 K¢&, ve druhém rocniku bylo za

prondjem placenych plakatovacich ploch vydano 9 130 K¢.

Co se ty¢e webovych stranek, tak v prvnim ro¢niku byla vydana daleko vyssi Castka a to
z toho dlivodu, Ze se cely web musel kompletné vytvofit. Ve druhém ro¢niku se jednalo jiz

pouze o Upravy a aktualizaci na dalsi ro¢nik. Web tvofil firemni webmaster.

Vydana c¢éstka na placenou propagaci na Facebooku je uvedena pouze u druhého ro¢niku
festivalu z toho divodu, Ze spravu facebookové stranky béhem prvniho ro¢niku festivalu
mél na starosti zaméstnanec, ktery v agentufe jiz nepracuje, proto nebylo mozné tato
potiebna data ziskat. Béhem druhého ro¢niku festivalu bylo na placenou propagaci na
Facebooku vydana céstka celkem 4 060 K¢, a to béhem pouhych cCtrnacti dnii pred
zahajenim festivalu. OvSem na kazdou placenou propagaci na Facebooku reaguji uzivatelé
rozdilng. V tabulce (Tab. 3) jsou uvedeny nékteré tidaje placené propagace na facebookové

strance Kralinale.
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Tab. 3. Placena kamparn Filmového festivalu Kralinale na Facebooku

Zdroj: facebook.com, © 2018

Cena za |Vydana
Nazev kampané Dosah | Zobrazeni | vysledek |¢éastka | Konec Zacatek
(K9 (K9
Udalost: Filmovy
Festival Kralinale 2018 8127 26562 16,39 2000,00 |2018-10-12 |2018-10-02
Video Pohraniéni straz [4084 | 6456 3,39 687,98 |2018-10-13 |2018-10-10
Video Odsun 4932 6529 2,62 600,00 2018-10-12 | 2018-10-10
Video Kolektivizace 3520 4664 6,78 400,00 2018-10-11 | 2018-10-10
Propagace Kralinale | 559> | 17636 1327 [371.45 [2018-10-09 | 2018-10-02
skrze ptispévky

Nejvyssi castka byla vyddna na propagaci facebookové udélosti, a to 2 000 K¢. Tato
udélost m¢la dosah 8 127, coz je pocet unikatnich uzivatell, ktefi vidéli reklamu.
Zobrazeni pak znamena, kolikrat souhrnné se tato reklama zobrazila uzivatelim. Totiz vice
jak osmi tisiciim unikatnich uzivatelti se reklama zobrazila vice jak dvacet Sest tisic krat,
tedy kazdy uzivatel tuto propagovanou reklamu vid€l cca tfikrat. Jedno kliknuti na tento
propagovany odkaz potom stalo vice jak 16 K¢, coz je vysoka castka. Placena kampai na
facebookovou udélost festivalu trvala celkem deset dni. OvSem ve skutecnosti pouze
devatenact uzivatell na Facebooku uvedlo, ze ma o udéalost zijem a zadny uzivatel
nepotvrdil svou ucast. Na druhou stranu nejlevnéjsi propagace v uvedené tabulce byla
placena kampan na video Odsun, kde cena jednoho prokliknuti byla méné nez 3 K¢&. Tato

kampan trvala dva dny a bylo na ni vydano celkem 600 K¢&.
5.2 Komunikaéni mix Pivniho maratonu

5.2.1 Reklama

Akce Pivni maraton sice vyuzivd reklamni prostiedky, ale do budoucna je stéle

co zlepSovat.
TiSténa reklama

Co se tyce tiSteéné reklamy, vySel pied prvnim Pivnim maratonem v Prerové kratky ¢lanek
o této akci v Prerovském deniku (viz Pfiloha P IV). Dale do partnerskych hospod
v Olomouci, které¢ se zapojily do Pivniho maratonu v roce 2018, byly rozdany vytisténé

papirové pivni tacky. Tyto reklamni tacky byly umistény na vSech stolech v podniku
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a informovaly hosty o nadchazejicim Pivnim maratonu. Ukéazka pivniho tacku je

znizornéna v Priloze P V.
Venkovni reklama

Pivni maraton z venkovni reklamy vyuzivd pouze plakaty, které byvaly vyvéSené
ve vSech partnerskych podnicich, kde zadvodnici bézeli maraton. Plakaty byvaji vyvéSené

cca 2 — 3 tydny pied zdvodem. Délka a vyuziti ploch je podle mého ndzoru nedostacujici.
Internetovy marketing

Pivni maraton ma své vlastni webové stranky, které je mozZné navstivit na adrese
www.pivnimaraton.cz. Aktualizace stranky probihd vzdy pfi piipravach dalSiho ro¢niku.
Soucasti stranky je podrobny popis zavodu, pravidla a rozdéleni do kategorii. Na strance
rovnéZ nechybi kontakt na organizatora akce, odkaz na on-line registraci a zaplaceni
startovného a facebookovou stranku Pivniho maratonu. Spodni ¢ast je vénovéna partnerim

akce.

P

| PIVN] 9

- ARATON |

PIVNIiMARATON 15/9/2018
oy " < - iy e h S
V zaii se v Pferové uskutecni velkolepa akce pro pivaie - pn[nn“
Pivni maraton! UkaZeme ti, Ze pivo chutna nejlépe erstvé
teneé, lehce oroseng, s kré pénouave

" spolednosti pratel! . STARTVELL.00

Ceka t& zavod ulicemi Pferova pres restaurace a hosplidky

- pij piva a shirej razitka! Zavodu se miiZes z(astnit jako I
pivaf profesional, nebo jako pivaf amatér. Profesionalové

béhem zavodu musi navtivit 9 podniki a vypit minimainé 9 x
piv. Pivafi amatéfi musi navstivit asporn 7 podnik a vypit 7 d

piv. Piicems pivafi i pouze
kdezta pivafi amatéfi mohou soutéZit jak sami za sebe, tak
viymu.

Obr. 6. Ukdzka webovych stranek Pivniho maratonu

Zdroj: pivnimaraton.cz, 2018


http://www.pivnimaraton.cz/
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Optiky 2716118), HOTEL NA JIZNI (Jizni &turt' 111,12), Pivni bar g i
U Vola (ul. Velka Dlazka 3047/1B) a Rodeo Pub (ul. Velka
v et

 Diazka 3047/18).

Ctyfi nepovinné hospody: Maravska Orlice (ul.

~ Jungmannaova 1463/, U lany (U vystaviste 182/8), U f » 3

. Augustyna (Komenského 840/15) a U MEDVIDKA (Svisle Bty
TI0M1T). : b Wi

 Poté, co vypijete potfebny pocet piv, vratite se na start, kde
zapiSeme vas tas a pak vyhlasime vyherce v nize
uvedenych kategoriich.

g ¢
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Stiibrmy pivar - druhy nejrychlejsi éas a spinény pocet vypitych piv % rh;lell.:g[;uie\:::k?;wu T
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Obr. 7. Ukdzka webovych stranek Piviniho maratonu

Zdroj: pivnimaraton.cz, 2018

Pivni maraton mé také profil na sociélni siti Facebook, kde probiha hlavni propagace akce
a informovani zavodnikl. Facebookovy profil Pivai maraton vznikl pied prvnim ro¢nikem
a ma piiblizn¢ 900 fanouskda.

Jelikoz medialnim partnerem Pivniho maratonu byl portadl Jsem z Olomouce, probéhlo
dvakrat na této facebookové strance kratké zivé vysilani, které obsahovalo vSeobecné
informovani a nasledné pozvani na tento zavod. Stranka Jsem z Olomouce ma vice jak

16 000 fanouskl a ob¢ videa o Pivnim maratonu méla vice jak 2 000 shlédnuti.
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Tab. 4. Analyza facebookovych prispévkii na strance Pivni maraton

Zdroj: Viastni zpracovani

Facebookové prispévky

1. ro¢nik — Olomouc

cerven 2017 (konec mésice)

zalozeni facebookové stranky

zaloZeni udalosti

4 ptispévky
cervenec 2017 15 piispévkl
srpen 2017 cca 35 prispévki
zaii 2017 cca 50 prispevkl
23. 741 2017 (prabeh zavodu) 10 piispévkl
po Pivnim maratonu 6 prispévkil

obdobi mezi zavody

leden — biezen 2018

‘ 7 prispevki

2. ro¢nik — Pfrerov, Olomouc

zalozeni udalosti Pivniho maratonu v Pferové

duben 2018 zaloZeni udalosti Pivniho maratonu v Olomouci
7 prispevkil
kvéten 2018 36 prispévkl

2. ¢ervna 2018

1. Pivni maraton v Pierové

1 ptispévek

po Pivnim maratonu v Pferové |4 piispévky

Cerven 2018 4 ptispévky

Cervenec 2018 4 ptispévky
25 prispévkl

srpen 2018

zalozeni udalosti 2. Pivniho maratonu v Pierové

1. zafi 2018

2. Pivni maraton v Olomouci

3 ptispévky

po Pivnim maratonu v Olomouci

7 prispevkil

zaii 2018

cca 12 piispévki

15. zari 2019

2. Pivni maraton v Prerové

po Pivnim maratonu v Prerové

2 ptispévky

V tabulce (Tab. 4) jsou analyzovany piispévky na facebookové strance Pivni maraton.
Prispévky, které byly postupné zvefejiiovany, se ve vétsin€ ptipadech nesly v nasledujicich

tématech:

e vtipné fraze a fakta o pive,
e zajimavé Clanky o piv€é (napfiklad zajimavé statistiky, konzumace piva, jeho

vyroba, budoucnost piva apod.),
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e pravidla Pivniho maratonu,

e podniky zapojené do zavodu,

e moznost piihlasovani na zévod,
o fotografie,

e diplomy ucastnikl a dalsi.

Zvetejiiovani hospod a podnikd, které byly do zavodu zapojeny, byly zvetejiiovany
pfiblizn¢ jeden, maximalné dva tydny pfed samotnym zdvodem, coz je podle mého nézoru
pozd¢€. Mnoho potencidlnich ucCastnikli se o ucasti totiz rozhoduje pravé na zdkladé

podniki, které jsou do zavodu zapojeny.
Zhodnoceni reklamy

I kdyz Pivni maraton vyuziva reklamni prostfedky, nevyuziva je podle mého dostate¢né.
V budoucnu by kromé plakat bylo dobré vyuzit billboardy ¢i citylighty ve mésté, zejména
v blizkosti partnerskych podnikli. Pozvani na maraton by také mohlo probéhnout

prostfednictvim radia.

5.2.2 Osobni prodej

Osobni registrace na zavod a zaplaceni startovného v hotovosti je vzdy mozné
v hospodach, které jsou do Pivniho maratonu zapojené a rovnéZ v marketingové agentute,
ktera zavod porada. Osobni registrace je také moznd pifimo na misté¢ v den konani Pivniho

maratonu.
Zhodnoceni osobniho prodeje

Osobni prodej je podle mého dostacujici. Pivni maraton vyuzivd mnoho prostiedkl
k osobni registraci a zaplaceni startovného. OvSem v budoucnu by mohla byt registrace na

zavod rozsifena napiiklad také do Informacniho centra Olomouc.

5.2.3 Podpora prodeje

Aby méli potencialni zavodnici vy$si motivaci piihlasit se do zdvodu, byly pro prvni tfi
vitéze v kazdé kategorii piipraveny vyhry. Hlavni vyhrou byl vzdy pobyt pro dvé osoby na
dvé noci v Hotelu Valdes v Lou¢né nad Desnou. DalSimi vyhrami byly napiiklad

pétilitrové soudky piva, multipacky piva, plechova a podobna baleni piva.
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Ve druhém roc¢niku Pivniho maratonu se do podpory prodeje zapojil také medialni partner
Jsem z Olomouce, ktery do zdvodu vénoval 200 ks placek se specifickou grafikou (Obr. 8).

Tuto placku dostali zdvodnici v den konéni maratonu jesté pred samotnym startem.

Obr. 8. Placka k Pivnimu maratonu

Zdroj: Vlastni fotografie
Zhodnoceni podpory prodeje

Podpora prodeje neni podle mého ndzoru $patna. Hlavni vyhra je motivujici, ovSem dalsi
vyhry by bylo dobré trochu obohatit. K pivu by vyherci mohli ziskat naptiklad jest¢ dalsi
drobné predméty (napi. otvirdk, kli¢enku apod.) ¢i poukaz v ur€ité hodnoté do jednoho

podniku dle vlastniho vybéru, ktery byl do zavodu zapojeny.

5.2.4 Public relations

Jelikoz se jedna o zavod, kde hlavni roli hraje alkohol, neni zde velky prostor pro public
relations. OvSem daly by se zde vyuzit napiiklad ekologické kelimky, do kterych by ¢iSnici
v podnicich ¢epovali zdvodnikiim pivo. Na kelimcich by navic mohl byt potistény napis
Pivniho maratonu. V nékolika zapojenych podnicich byla piva ¢epovana do obycejnych
plastovych kelimkt, proto si myslim, Ze by tyto ekologické kelimky vyzdvihly fakt,

ze 1,,0bycejny* zavod dba na ochranu Zivotniho prostredi.
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5.2.5 Direct marketing

Direct marketingem se Pivni maraton dosud nezabyva, ovSem dalo by se zde vyuzit
podobného principu jako u Filmového festivalu Kralinale. Zavodnikiim z minulych let
mohou byt rozeslany mailové pozvanky na dalsi ro¢nik Pivniho maratonu. Mailové adresy

se daji zjistit v databazi e-shopu, kde zdvodnici zaplatili startovné.

5.2.6 Sponzoring

Pivni maraton se prozatim nachézi na pocatku svého plsobeni, kdy jeSté nemize nic
a nikoho sponzorovat, ale spiSe naopak samotna akce uvitd sponzory. Podle mého nézoru
by ale zavodu pomohlo, kdyby se spojil s jinou, podobnou akci a navzajem by si poméhali
jak s organizaci, tak propagaci (sponzorovaly by se navzijem formou barterového
obchodu). Tato spoluprace by podle mého ndzoru naldkala vice zavodniki a ucastnici by se

na spolupracujici akci dozvédéli informace také o Pivnim maratonu.

5.2.7 Nova média
Z novych médii vyuZziva akce Pivni maraton webové stranky a socidlni sit’ Facebook.

Pivni maraton byl také zaznamenan na turistickych a informacnich portalech mezi dalSimi

udalostmi, naptiklad informuji.cz, atlasceska.cz, jsemzolomouce.cz apod.

Na webovych strankdch zaméfené na zpravy a aktuality také byly zvefejnény Elanky
o Pivnim maratonu. Clanek bylo mozné si piedist na strankach jako naptiklad
olomouckadrbna.cz, hanackyvecernik.cz, infodnes.cz, olomoucky.denik.cz, olomouc.eu

apod.

V dalSich ro¢nicich by udéalost mohla vyuZit socialni sit’ Instagram, kde by byly vkladany
fotografie z udalosti, zabavné ptispévky a zajimavosti naptiklad o vyrob¢ piva, statistiky ze

svéta apod.

Stejné jako Filmovy festival Kralinale, ani Pivni maraton nevyuzil reklamu na internetu
v podobé PPC reklam a bannert. Také se na webu Pivniho maratonu nepracovalo s SEO
optimalizaci. Aby se o této udalosti dozvédélo co nejvice potencidlnich zavodnikd, je tieba

do této reklamy investovat n¢jakou castku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

5.2.8 Vyhodnoceni marketingové komunikace

Tabulka (Tab. 5) obsahuje ndklady na marketingovou komunikaci Pivniho maratonu.

Naklady jsou rozdéleny dle rocniku a mésta, kde se Pivni maraton konal.

Tab. 5. Naklady na marketingovou komunikaci Pivniho maratonu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunika¢ni Ll

nastroje Olomouc, Olomouc, Prerov, Prerov,
zari 2017 zari 2018 cerven 2018 |zari 2018

Papirové pivni

tacky 0 K¢ 1 050 K¢ 0 K¢ 0 K¢

Plakaty 1 350 K¢ 740 K¢ 400 K¢ 470 K¢

Tvorba/tprava

webovych stranek 8 130 K¢ 2213 K¢

Propagace na

facebooku X 2 700 K¢ 2900 K¢ 500 K¢

Ceny pro vitéze 0 K¢ 1200 K¢ 0 K¢ 400 K¢

Z tabulky (Tab. 5) je patrné, ze papirové pivni tacky byly vyuzity pouze pted Pivnim
maratonem v Olomouci v roce 2018. Déle na plakaty bylo nejvice finan¢nich prostredka
vynaloZeno pied prvnim ro¢nikem zdvodu a to z toho divodu, ze se tvofilo zcela nové
grafické zpracovéani. Ve finan¢nich vydajich za papirové pivni tacky a plakaty jsou

zahrnuty grafické prace a tisk. Placené plakatovaci plochy nebyly vyuzity.

Céstka za tvorbu a upravu webovych stranek je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni vyssi castka
se vztahuje k prvnimu roc¢niku Pivniho maratonu, kdy se musel cely web vytvofit.
Ve druhém roce se jednalo jiz pouze o Upravy a aktualizace. Webové stranky mé na

starosti firemni webmaster.

Vydana castka na placenou propagaci na Facebooku je opét uvedena pouze u Pivniho
maratonu, ktery se konal vroce 2018. B&hem prvniho roc¢niku zdvodu mél spravu
facebookové stranky na starosti zaméstnanec, ktery v agentufe jiZ nepracuje, proto nebylo
mozZné tato potfebnd data ziskat. Na Pivni maratony vroce 2018 bylo na placenou
propagaci na Facebooku béhem téméft péti mésict vydana ¢astka celkem 6 455 K¢. OvSem
1 zde plati fakt, ze na kazdou placenou propagaci na Facebooku reaguji uzivatelé rozdilné.
V tabulce (Tab. 6) jsou uvedeny nékteré propagované piispévky a tidaje placené propagace

na facebookové strance Pivni maraton.
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Tab. 6. Placena kamparn Pivniho maratonu na Facebooku
Zdroj: facebook.com, © 2018
Cena za | Vydana
Nazev kampané Dosah | Zobrazeni |vysledek | ¢iastka | Konec Zacatek
(Ko (K¢)
Registrace Olomouc 6790 10002 2,88 633,96 |2018-08-31 |2018-05-15
Registrace Prerov 5397 8605 2,91 630,59 [2018-05-25 |2018-05-15
Registrace Prerov 2 3609 5024 2,49 299,19 |2018-06-01 |2018-05-29
Uddlost: Pivni 1} 5000 | 12905 10,63 [1233,10 |2018-09-14 |2018-08-24
maraton v Pferoveé
Prispévek: ,Pivni - o515 13933 1,58 343,49 |2018-08-30 |2018-08-20
maraton se blizi! ...
Uddlost: Pivni 1 5oy | 4404 2,17 200,00 |2018-08-27 |2018-08-23
maraton v Preroveé
Prispévek: ,Chystite | oo, 955 5,39 118,67 |2018-05-25 |2018-05-18
se na Pivni maraton?

V tabulce (Tab. 6) byla nejvyssi ¢astka vydana na propagaci

udalosti Pivniho maratonu

v Prerové, ktery se uskutecnil 15. zafi 2018. Tato kampan méla celkovy dosah 5 808

uzivatell, ktefi reklamu vidéli. Témto uzivatelim se propagovany piispévek zobrazil

18 205 krat. To znamend, Ze kazdy uzivatel tuto reklamu vidé€l piiblizné€ tiikrat. Jeden

proklik na tento odkaz vySel na téméf 11 K&, coZ je vyrazné vyssi €astka, neZ u ostatnich

ptispévki. Tato placena kampan trvala celkem jedenact dni. Na propagované facebookové

udalosti ale potvrdilo ucast pouze osmnact uzivateli a 175 uzivateli projevilo o tuto

udalost zajem.
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6 SITUACNI ANALYZA 5C

Tato kapitola se bude zabyvat situacni analyzou 5C, ktera bude aplikovéana jak na Filmovy

festival Kralinale, tak na Pivni maraton.
6.1 Filmovy festival Kralinale

6.1.1 Company (podnik)

Festival je organizovan olomouckou marketingovou spole¢nosti RPSC ideas s. r. o., ktera
celou akci vymyslela a zorganizovala. Na organizaci se podili pfiblizné ¢tyfi pracovnici,

z toho jeden pracovnik zpracovava grafické prace.

6.1.2 Customers (zakaznici)

Cilovou skupinou prvniho i druhého ro¢niku Filmového festivalu Kralinale byli prevazné
studenti. Da se predpokladat, ze studenti, pfipadné zaci, budou nadéle stézejni cilovou
skupinou festivalu. OvSem festival miZe navstivit Siroka vefejnost, ktera je na akci rovnéz

zvana.

6.1.3 Competitors (konkurence)

Konkurenci Filmového festivalu Kralinale je Academia Film Olomouc (AFO), cozZ je
mezinarodni festival popularné-védeckych filma, ktery je organizovan Univerzitou
Palackého v Olomouci. Festival AFO m4 jiz dlouhou tradici, ktera saha az do roku 1966.
Ovsem AFO se vzdy kond v dubnu, to znamena v jiném terminu neZ Filmovy festival

Kralinale.

6.1.4 Collaborators (spolupracujici firmy, osoby)

S festivalem spolupracoval ¢esky herec Leo§ Noha v prvnim ro¢niku a historik Petr Blazek
v ro¢niku druhém. Spolecnostmi, které se podileli na spolupréaci, byla napiiklad média
Olomoucka drbna, Radio Hana, Cesk}'/ rozhlas Olomouc, Denik a Premiere Cinemas. Dale
s festivalem spolupracovali olomoucky bar Black stuff, Filozofickd fakulta Univerzity

Palackého v Olomouci, Ceské dréhy, Sklub a Atlant taxi.

V dalsich roc¢nicich by festival mohl navazat spolupréci také se studentskou mezinarodni
neziskovou organizaci AIESEC, jejiz ¢lenové by se mohli podilet na samotné organizaci

arovnéz by s dalSimi studenty tento festival navstivili. OvSem v piipad¢ ucasti
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zahrani¢nich studentli na festivalu je nutné zafidit promitani filmi v anglickém jazyce

s ¢eskymi titulky ¢i v piipadé ceskych filmt promitat s anglickymi titulky.

6.1.5 Climate/Context (makroekonomické faktory vnéjSiho prostiredi)

Stézejnim faktorem, ktery ovliviiuje navstévnost festivalu, je pribeh semestru na vysokych
Skolach. Je pravdépodobnéjsi, ze festival navstivi vice divakd v pribéhu semestru nez
mimo né&j, protoze hlavni cilovou skupinou byvaji studenti, kterych je ve mésté v prubehu

akademického roku mnohem vice nez o prazdninach.

6.2 Pivni maraton

6.2.1 Company (podnik)

Udélost Pivni maraton je rovnéZ organizovana olomouckou marketingovou agenturou
RPSC ideas s. r. 0. Na realizaci akce se podili v priméru tfi pracovnici, z toho jeden

pracovnik zpracovéava grafické prace.

6.2.2 Customers (zakaznici)

Cilovou skupinou Pivniho maratonu je Sirokd vefejnost nad 18 let, kterda ma rada pivo
a zaroven si chtéji uzit netradi¢ni zdbavu. Do zavodu se vzdy zapojili ucastnici rznych

veékovych kategorii

6.2.3 Competitors (konkurence)

V Olomouci se jednd o jedinecnou udalost, kterd nema ve méste¢ a piilehlém okoli
konkurenci. Pivni maraton je tak vyjimecnou akci, na které si Ucastnici vychutnaji pivo
v nékolika podnicich ve mésté, uziji si spoustu letni zadbavy a v pfipad€ umisténi vyhraji

ceny.

6.2.4 Collaborators (spolupracujici firmy, osoby)

Pivni maraton spolupracoval s mnoha podniky, které¢ byly do zavodu zapojeny.
V Olomouci se jednalo napiiklad o podniky Kozlovna M3, Mtrojka, Jizdarna, Good Beer
Club, Garnet, Morgan’s restaurant, Domino club atd. V Pierové¢ se pak do zdvodu zapojily
podniky Restaurace Laguna, Restaurace Dukla, Hotel Na Jizni (pivnice), Pivni bar U Vola,
Rodeo Pub, Hospoda Moravska Orlice, U Jany, U Augustyna a U Medvidka. Medialnimi

partnery Pivniho maratonu byli portal Jsem z Olomouce a Denik, ktefi o zavodu
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zvefejiovali aktudlni informace. S akcei také spolupracoval ptrerovsky Pivovar ZUBR, ktery

do zavodu vénoval ceny v podobé¢ svych produkti.

6.2.5 Climate/Context (makroekonomické faktory vnéjSiho prostiredi)

Pocet prihlasenych zavodnikli miize ovlinit termin, v jakém se Pivni maraton bude konat.
V 1été je vétsi pravdépodobnost, Ze bude nizsi Gcast, protoze je hlavni sezona dovolenych
arovnéz byva ve mésté podstatné méné studentd, ktefi maji moznost se Pivniho maratonu

také zucastnit.
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7 DIFERENCNI ANALYZA (GAP ANALYZA)

Tato kapitola se bude veénovat diferencni analyze, neboli gap analyze, kterd se bude
zabyvat dosavadni a planovanou navstévnosti rozebiranych eventli, marketingovou

komunikaci a propagaci a vzajemnou souvislosti mezi témito ukazateli.

7.1 Filmovy festival Kralinale

Propagace a predstaveni prvniho ro¢niku Filmového festivalu Kralinale Siroké vetejnosti
byly zvefejnény pfiblizné dva meésice pifed kondnim akce prostfednictvim Facebooku
a webovych stranek. Jelikoz se jednalo o zcela novou akci, nebyla na festivalu pfili§ velka
ucast. Béhem tii dnli bylo promitano celkem dvanéct filml a priimérna i€ast na promitani

jednoho filmu byla ptiblizné pét az deset navstévniki.

Informace o druhém ro¢niku festivalu byly zvefejnény rovnéz piiblizné dva mésice pred
akci. Ve stejnou dobu byl také zaloZeny instagramovy profil festivalu. Stejné jako
v prvnim roéniku, bylo b&hem t¥i festivalovych dni promitano dvanact filmi. Ctvrte&ni
a patecni dopoledni promitani navstivilo v priiméru cCtyficet studentli stfednich Skol se

svymi pedagogy v ramci vyuky. OvSem odpoledni, veCerni a sobotni promitani filmt

vvvvvv

V nésledujicim ro¢niku Filmového festivalu Kralinale by bylo idedlni, aby kazdy
promitany film navstivilo alesponl dvacet navstévnikil a s kazdym dal$im ro¢nikem by se
navstévnost a zajem o festival mél zvySovat. Aby téchto cilii bylo dosazeno, je zapotiebi

vénovat vice pozornosti nasledujicim faktorim:

e zvoleni efektivnéj$Si marketingové komunikace festivalu s potencidlnimi
navstévniky, aby o udalosti bylo informovano co nejvice lidi i z obei a mést v okoli
Olomouce, ktefi by festival navstivili napiiklad v rdmci své dovolené nebo vyletu,

e zvazit atraktivnost promitanych filma a vénovat se jejich prezentaci, aby vefejnost
byla dostate¢né motivovana promitani navstivit,

o zkusit zvolit odlisné téma festivalu, které bude zaméfené spiSe na moderni dobu

a nov¢jsi filmy, které vetejnost zaujmou spise nez staré Cernobilé snimky.

Efektivn€jsi marketingovda komunikace a zvoleni nového moderniho tématu

s atraktivnéjSimi filmy by urcité prilakalo vice navstévnikl nez doposud.
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7.2 Pivni maraton

O prvnim ro¢niku Pivniho maratonu byla vetfejnost informovana tii mésice pied samotnym
konénim zavodu. Na webovych strankdch udalosti, na facebookové strance i na strankach
medidlnich partnerd byla zvefejiiovana pravidla zavodu a informace o moznosti registrace,
kterd byla spusténa ptiblizné mésic pred akci. Na Facebooku také byly postupné
zvetejiiovany podniky, které zavodnici béhem maratonu navstivi, a také jaké ceny mohou
za ptipadné umisténi vyhrat. Prvni roénik mél obrovsky uspéch, Pivniho maratonu se

zucastnily ptiblizné dvé stovky zavodnikd.

Dalsi rok se pro velky uspéch v prvnim roc¢niku konaly celkem tii Pivni maratony (dva
v Prerové a jeden v Olomouci). O kazdém zavodu byly vzdy zvetejnény vSechny potiebné
informace zejména na Facebooku a na webovych strankach. Béhem jednoho mésice pred
akci byla zvefejnéna a zopakovana pravidla, byly predstaveny podniky, které zavodnici
budou navstévovat a vyhry pro vitéze. OvSem ucast jiz nebyla takova jako v prvnim
ro¢niku. V Pterové se Pivniho maratonu zucastnilo pfiblizné dvacet pét zadvodnikl poprvé
a zhruba patnact zavodnikl podruhé. Pivniho maratonu v Olomouci se ve druhém ro¢niku

zucastnilo asi tficet zavodnikd, coz je mnohonasobné méné€ nez v prvnim rocniku.

Aby v dalSich ro¢nicich byla stejnd nebo alespont podobna ucast jako v ro¢niku prvnim, je

tieba zvazit nasledujici faktory:

¢ intenzivnéj$i komunikace s vetejnosti a se zadvodniky z minulych ro¢nik,

e inspirovat se napady a tipy byvalych i potencidlnich zavodnikl a snazit se vyhovét
jejich ptanim,

e spoluprace s atraktivnimi podniky, jejichz zapojeni do zévodu pfilakd vice

zavodniku.

Kombinace vyse uvedenych bodli by napomohla k vyssi tcasti a do budoucna by se tak
Pivniho maratonu mohli n¢ktefi zavodnici ucastnit pravidelné. Ucastnici pak své
zkuSenosti a zazitky ze zdvodu budou piedavat svym znamym a kamaradim a kazdym

rokem tak budou ptichdzet dalsi G€astnici.
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8 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT pomize organizujici agentuife rozpoznat silné¢ a slabé stranky eventl
arovnéz prilezitosti a hrozby, které na organizované akce pusobi z vnéjSiho prostiedi.
Hlavnim cilem je maximalizovat silné stranky a pfilezitosti a minimalizovat slabé stranky

a hrozby.
8.1 Filmovy festival Kralinale

8.1.1 Silné stranky

e tematické pojeti se zaméefenim na Cesky narod, eventualné na Olomoucky kraj,
e cedukativni vyznam,

e dosavadni spoluprace s vyznamnymi médii.

Mezi silné stranky Filmového festivalu Kralinale bezpochyby patii cely koncept, na kterém
je festival zalozen. Se vSeobecnym zaméfenim na Cesky narod, potazmo na Olomoucky
kraj, je festival Kralinale jedinym filmovym festivalem v Olomouci a okoli s takovou
tematikou. Dalsi silnou strankou je edukativni vyznam, ktery festival nese. Vzhledem
k tomu, ze béhem festivalu byvaji promitany i filmy nesouci edukativni vyznam, je festival
vhodny pro studenty stfednich Skol, ktefi promitani navstivi v rdmci vyuky se svymi
pedagogy. Silnou strankou je také dosavadni spoluprice s vyznamnymi médii,

prostfednictvim kterych je mozné festival zviditeliiovat.

8.1.2 Slabé stranky

nedostatek personalu/organizatord,

e nesystematicka organizace,

festival prozatim neni mnohaletou tradi¢ni udalosti,

nedostatecna propagace.

Hlavni slabou strankou Filmového festivalu Kralinale je nedostatek personalu podilejici se
na organizaci. Na celém festivalu se totiz podili prace Ctyf pracovnikl, ztoho jeden
pracovnik zpracovava grafické prace, coz je malo. Pouze tfi pracovnici musi zajiStovat
celou produkci, organizaci, marketingovou komunikaci a vSe potiebné ohledné zatizovani
festivalu. Na to navazuje dalsi slaba stranka, a to pravé nesystematickéd organizace. Jelikoz
cely festival stoji na par lidech, neni prace mezi né¢ pln€ rozd¢lena, tim padem vSichni

zafizuji vSechno (az na grafické prace). Vzhledem k tomu, ze se pracovnici podileji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

na vSech organizacich a ne pouze na jedno odvétvi (napt. na marketingovou komunikaci),
je priprava a organizace festivalu obCas chaotickd a nesystematickd. Slabou strankou je
také fakt, ze festival prozatim neni tradicni udalosti konajici se né¢kolik let po sob¢, proto je
dalezité vénovat dostatecnou pozornost pravé marketingové komunikaci, aby o festivalu
védélo co nejvice lidi a eventudlné potencialnich navstévnikd. OvSem tuto slabou stranku
nelze nijak ovlivnit. Mezi slabé stranky festivalu také patii propagace, kterd neni

dostatecna.

8.1.3 Prilezitosti

e moznost podani Zadosti o dotaci (Statutarni mésto Olomouc, Olomoucky kraj),
e schvaleni zadosti o dotaci,

e navazani spoluprace se zkuSenymi dramaturgy.

Piilezitosti festivalu je moZnost podani Zadosti o dotaci, a to konkrétn€ na Statutatni mésto
Olomouc a na Olomoucky kraj. Vhodnymi programy na zadosti o dotace by byly programy
zamétené na kulturu ¢i na rozvoj cestovniho ruchu. Naslednou pfileZitosti je schvaleni
téchto Zadosti o dotaci. Finance z dotace je moZné vyuzit nejen na marketingovou
komunikaci, ale také na zaplaceni promitanych filmi a na dal$i potiebné organizacni
zalezitosti. Piilezitosti Filmového festivalu Kralinale je také navazani spoluprice

se zkuSenymi dramaturgy, ktefi se postaraji o celkovou produkci festivalu.

8.1.4 Hrozby

e nizka Ucast z fad vefejnosti,
e zamitnuti zadosti o dotaci,
e vznik nového podobného festivalu,

e konkurence v podobé festivalu AFO s dlouholetou tradici.

Hlavni hrozbou je pfetrvavajici nizkd ucast na festivalu z fad vetejnosti, kterda mize byt
nasledkem Spatné marketingové komunikace, nizkou atraktivitou promitanych filmi
a dalSimi faktory. Pro festival predstavuje hrozbu také zamitnuti podanych zadosti o dotace
nebo rovnéz vznik nového festivalu, ktery by mohl konkurovat Filmovému festivalu
Kralinale. Hrozbou pro festival je také jiz existujici festival AFO, ktery méa v Olomouci

dloholetou tradici.
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8.2 Pivni maraton

8.2.1 Silné stranky

e zamg¢feni zavodu na jeden z nejoblibenéjsich alkohold v Ceské republice,

¢ jedina akce takového typu v Olomouci i v Pferove.

Silnou strankou Pivniho maratonu je koncept celého zavodu, ktery je zamétfeny
na oblibeny alkoholicky napoj — pivo. RovnéZz se jednd o zabavnou udalost, ktera

v Olomouci a v Pferové nema konkurenci.

8.2.2 Slabé stranky

e prozatim Upln¢ nesjednocend pravidla,
¢ nedostate¢na marketingova komunikace,

¢ nedostatek zaméstnancii podilejicich se na organizaci.

Jelikoz je Pivni maraton novou akci, stale nejsou ustalena pravidla. Kazdy rocnik mél vzdy
pravidla trochu obménéna, coz muze nékteré¢ zavodniky zmast. Nedostatkem zavodu je
také marketingovd komunikace a propagace. Slabou strankou Pivniho maratonu je také
pocet zamé&stnancl. Na organizaci celé akce se podili pouze tfi pracovnici, z toho jeden
pracovnik zpracovava grafické prace, z ¢ehoz vyplyva, Ze pouze dva zaméstnanci planuji

a organizuji cely Pivni maraton.

8.2.3 Prilezitosti

e pfichod novych obyvatel a studentt, ktefi maji zajem o zadbavu tohoto typu,
e navazani spoluprace s novymi podniky ve méste,

e uspotadani Pivniho maratonu v dalSich méstech.

Ptilezitosti Pivniho maratonu je pfistéhovani novych obyvatel a pfichod studentl, ktefi
budou mit zdjem se zavodu zuacastnit. Dals§i pfilezitosti je navazani spoluprace
s atraktivnimi podniky ve mésté, ktefi piilakaji dal§i zavodniky. Podniky, které jsou
do Pivniho maratonu zapojeny, jsou totiZ jednim z hlavnich faktor(i, na zaklad¢ kterych
se potencialni UcCastnici rozhoduji, zda se maratonu zucastni ¢i ne. V pfipad¢ velkého
uspéchu a nadseni u zdvodnikl je v budoucnu mozné Pivni maraton uspotadat v dalSich

vétsich méstech, jako naptiklad v Ostravé, v Brné ¢i ve Zling.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

8.2.4 Hrozby

e usporadani nové konkurencni soutéze,
e nizka ucast zavodnikd,
e zakaz potradani podobnych soutézi novou legislativou,

ro

e Spatné pocasi v den konani zadvodu a diky tomu niz$i ucast.

Jelikoz je Pivni maraton ojedinélou udalosti, je hrozbou uspotadani konkuren¢ni akce
v Olomouci nebo v blizkém okoli. V takovém piipadé¢ budou mit potencidlni ucastnici
zavodu na vybér ze dvou ¢i vice zavodu, kterych se ucastni. Akce se ovSem s nejveétsi
pravdépodobnosti nebudou konat ve stejném terminu, ale néktefi potencidlni zavodnici
se nebudou muset chtit ucastnit vice jak jedné takové akce, at’ jiz z finan¢nich, zdravotnich
¢i jinych divoda. Na to navazuje dalsi hrozba, coZ je nizka ucast. OvSem ta mlZe nastat
1 v pfipad¢, ze se nekond zddna konkurencni udélost. Ze strany statu hrozi, ze mize byt
v budoucnu navrhnuta a poté schvalena nova legislativa zakazujici potadat akce

podobného typu.
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9 ZAVERECNE ZHODNOCENI

Z provedenych analyz vyplyva, ze se jedna o unikdtni a zajimavé eventy, které mayji
potencial. Ovsem jelikoZ jsou tyto eventy nové, tudizZ nemaji delsi tradici, mnoho obc¢ant
o nich doposud ani nevi. To mize byt nasledek také nevhodné zvolené a nedostate¢né
marketingové komunikace jak pred Filmovym festivalem Kralinale, tak pied Pivnim
maratonem. Informace o nadchazejici udalosti by mély byt zvefejnény mnohem diive nez
pouhych nékolik tydnl pfed samotnou akci. JelikoZ se jednd o nové akce, je tieba je
propagovat jiz n¢kolik mésict pred eventem. Béhem roku, kdy udélost neni pro ob¢any
aktualni, by méla probihat alespon obcasna marketingova komunikace na socialnich sitich,
kde budou zvetejnovany ¢lanky, videa ¢i jiné ptispévky v tématech souvisejicich s danym
eventem. Jde o to, aby uddlost byla viditelna po cely rok a s pfichodem dal§iho ro¢niku
byla marketingovd komunikace intenzivnéj$i. Z nizké navstévnosti predeslého rocniku
Filmového festivalu Kralinale a Pivniho maratonu je patrné, ze o udalostech pitili§ moc lidi

nevédélo.

Sancemi na vychodisko ztéto situace nabizi fakt, Zze v piipadé Filmového festivalu
Kralinale je moznost kazdy rok ménit téma a sledovat, jaké typy filma ptildkaly nejvice
navstévnikli a pfipadné délat dotazniky, jaké zaméteni festivalu by navstévnici uvitali.
V ptipadé¢ Pivniho maratonu je vyhoda zaméfeni zdvodu na jeden z nejoblibengjSich

alkoholickych napojt v Ceské republice.
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10 PROJEKT ZLEPSENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Posledni c¢ast diplomové prace se bude vénovat navrhim a doporucenim, jak zlepsit
marketingovou komunikaci vybranych eventi. V projektu nejdiive popiSu cile a jeho
ocekavané piinosy. Déle budou nésledovat vlastni navrhy marketingového komunika¢niho

mixu. Po navrzich bude projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

V analytické Casti diplomové prace bylo prubézné poukazovano na hlavni nedostatky,

které jsou u obou rozebiranych udalosti velmi podobné. Ty mohou byt shrnuty nasledovné:

¢ nedostate¢na propagace a marketingova komunikace s vefejnosti,
e nedostatecnd informovanost potencialnich ucastnikii o eventech,

e nizka ucast z fad vefejnosti.

10.1 Cile a ofekavané prinosy projektu

Hlavnim cilem tohoto projektu je zlepsit a zefektivnit marketingovou komunikaci eventt,

ktera by méla piinést nasledujici piinosy:

e informovat Sirokou vefejnost o eventech s dostatecnym pifedstthem a vSemi
potiebnymi informacemi,

e propagovat udalosti a dostatecné motivovat potencialni UcCastniky, aby
propagovanou akci navstivili,

e v kone¢ném duasledku zvysit ucast na eventech.
Téchto cilt bude dosaZeno za pomoci niZze uvedenych prostiedki:

e reklama:
o tiSténa,
o venkovni,
e vyuziti modernich trend v marketingové komunikaci:
o guerilla marketing,
o viralni marketing,
o mobilni marketing,
o zeleny marketing.

e marketingovd komunikace na internetu.
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10.2 Navrhy marketingového komunika¢niho mixu

10.2.1 Reklama

Jakékoliv forma reklamy patii ve vétSiné piipadi mezi prvotni informaci, kterd se
vetejnosti o planované akci dostane. Proto je zapotiebi ji vzdy vénovat dostate¢nou
pozornost, aby divaka zaujala a informovala jej o nadchazejici udélosti s dostate¢nym

predstihem.
Filmovy festival Kralinale
Tisténa reklama

Tisténa reklama nepatii mezi hlavni reklamni médium festivalu. Pfesto si myslim, ze by si
zaslouzilo vice pozornosti. Miniméln¢ dva mésice pted zacatkem festivalu by mél vyjit
kratky clanek v novindch o blizicim se dal§im ro¢niku Filmového festivalu Kralinale.
V ¢lanku by nemél chybét termin konadni a téma festivalu a mél by byt zvefejnén
v Olomouckém deniku, coz je jeden znejétengjSich tiSténych meédii v Olomouci.
Ve spolupréci s Univerzitou Palackého by se ¢lanek také mohl objevit v Casopise studentli

Univerzity Palackého Helena v krabici, protoze je festival zaméfen primarné na studenty.

Ptiblizné tfi tydny az mésic pred festivalem by ve stejnych tisténych meédiich mél byt
zvetejnén pripominaci €lanek o festivalu s informaci o vstupenkdch a moZnostmi jejich
koupé. V Olomouckém deniku by soucéasti tohoto aviza mohla byt rovnéz soutéz

o vstupenky na tento festival, které by ¢tenati mohli vyhrat odpovézenim na jednoduchou

otazku (napt. Kolikaty ro¢nik Filmového festivalu Kralinale se bude v roce 2019 konat?).

Na zacatku festivalu by mélo byt zvetfejnéno kratké avizo o tom, ze festival jiz zacal

a soucdasti by rovnéz mohl byt kratky rozhovor s navstévnikem ¢i s hostem festivalu.
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Tab. 7. Plan tistené reklamy Filmového festivalu Kralinale

Zdroj: Viastni zpracovani

TisSténa reklama
textace ¢lanka

grafické zpracovani doprovodného
obrazku/fotografie

vymysleni soutéze o vstupenky

Podpiirné ¢innosti

provedeni a zaznamena rozhovoru
na zacatku festivalu

Termin realizace 8 az 3 tydny pred festivalem
Kvantita 3 Clanky

Naklady

textace ¢lankd vE. soutéze a

rozhovoru (10 h) 1 000 K¢
grafické prace (10 h) 2 000 K¢
uveiejnéni ¢lankll v novinach 0 K¢
Celkové naklady 3 000 K¢

Vzhledem k tomu, ze Olomoucky denik byva pravidelné¢ medialnim partnerem festivalu,

neni zvetejnéni ¢lankt v Olomouckém deniku zpoplatnéno.
Venkovni reklama

Filmovy festival Kralinale z venkovni reklamy vyuzival pouze plakaty. I kdyz je dneSni
doba venkovni reklamou pfesycend, myslim si, Ze spravné a netradicné pouZita grafika
reklamy Clovéka zaujme. A pravé na to by se festival mél zaméfit a z venkovni reklamy
kromé plakati vyuzit také dalsi plochy, a to konkrétné naptiklad billboard a citylight. Diky

tomuto vyuziti se vice zviditelni a dostane se lidem do povédomi.

Jelikoz je festival zaméfeny zejména na studenty, mély by byt plakaty vyvéSeny zejména
v mistech, kde se pohybuji hlavné studenti (napt. vysokoskolské koleje, menzy, univerzitni
knihovna, budovy fakult a kateder Univerzity Palackého apod.). Plakaty by také mély byt
umistény na vefejnych mistech partnert festivalu (napf. kino, restaurace/podnik atd.).

Vsechny tyto plochy vhodné na umisténi plakatu jsou zdarma.

N 4

Prvni vyuziti ploch by mohlo byt pfiblizné Sest mésict pred festivalem. Grafika billboardu
a citylightu by byla zcela jednoducha — jednobarevné pozadi, uprostied velky kratky napis
(napf. ,,Jiz za ptl roku...“), v hornim rohu umisténo logo festivalu a v dolni ¢asti uvedena
webova stranka festivalu www .kralinale.cz, ktera by musela byt aktualizovana tak, aby se

Ctenar dozveédél, o jaky festival se jedna a co pfiblizné muze cekat.
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Prongjem billboardl a citylightti by byl celkem jeden mésic a vyuzity by byly tak zvané
last minute plochy v Olomouci, které jsou levnéjsi nez plochy objednané predem.
Dalsi vyuziti téchto ploch by mohlo byt zhruba jeden az dva mésice pred festivalem, kdy

by grafika byla vpodobném duchu - jednobarevné pozadi, jednoduchy napis

(napf. ,,PRIID!*), termin festivalu, logo a webové stranky.

Tab. 8. Plan venkovni reklamy Filmového festivalu Kralinale

Zdroj: Vlastni zpracovani

Venkovni reklama
o s xe . grafické zpracovani

Podpurné Cinnosti objednavka venkovnich ploch
Termin realizace 6 a 1 mésic pred festivalem

cca 20 ks plakati formatu A2
Kvantita 10 ks citylightti celkem

6 ks billboardii celkem
Naklady
grafické zpracovani (30 h) 6 000 K¢
tisk plakat 2300 K¢
pronajem vylepovych ploch
citylighty (last minute) 25000 K¢
billboardy (last minute) 15 000 K¢
Celkové naklady 48 300 K¢

Pivni maraton
Tisténa reklama

I pfes to, Ze tiSténd média ¢te pomérne velké mnoZstvi potencialnich ucastnikli zavodu, tak
akce Pivni maraton tiSténou reklamu pftili§ nevyuziva. Pivni maraton by mél nadéle
zachovat spolupraci s Denikem, kde by pfiblizné¢ mésic pfed kondnim zavodu mél vyjit
¢lanek o moznosti ptihlaSeni do tohoto zavodu véetné informaci o terminu, misté¢ kondni

a moznych vyhréch.

Zhruba dva tydny pfed zdvodem by v Deniku méla byt vytiSténa pouze grafickd reklama
na Pivni maraton obsahujici termin a misto konani, webové, pfipadné facebookové stranky
a tematickou hlasku, kterou Pivni maraton jiz pouzival (,,Neb&hej pro kilometry, béhej pro

pivo!®).
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Tab. 9. Plan tistené reklamy Pivniho maratonu

Zdroj: Vlastni zpracovani

TisSténa reklama
textace ¢lanku

Podpurné ¢innosti - —
grafické zpracovani reklamy

Termin realizace pfed konanim akce
. 1 ¢lanek

Kvantita 1 grafickd reklama

Naklady

textace ¢lanku (2 h) 200 K¢
grafické prace (5 h) 1 000 K¢
uvetejnéni ¢lankll v novinach 0 K¢
Celkové naklady 1 200 K¢

Denik byva vzdy medialnim partnerem Pivniho maratonu, proto je uvefejnéni ¢lanku

v téchto novinach zdarma. Udalost ale této pfilezitosti dostate¢né nevyuZzivala.
Venkovni reklama

Pivni maraton zvenkovni reklamy dosud vyuZival pouze plakaty. Plakaty by m¢l
vyvéSovat 1 naddle, ale s vétSim predstihem, a to pfiblizné mésic pred zavodem, aby si
potencialni ucastnici mohli akci napldnovat a ud¢lali si na ni Cas. Plakaty by mély byt opét
vylepeny v podnicich, které jsou do zavodu zapojeny a na plakatovacich mistech, které se
mohou vyuzit zadarmo, a to zejména na vysokoSkolskych kolejich, v menzach a podobné.
Diky tomuto umisténi plakati budou o akci védét také vysokoSkolsti studenti, ktefi ve

volné chvili vyhledéavaji zdbavu a rozptyleni.

Ve stejnou dobu by mohly byt vyuzity citylight plochy umistény blizko podniki, které jsou
zapojeny do zadvodu. Reklamu na Pivni maraton by tak nevidéli jen navstévnici danych
podnikt, kde bude viset plakat, ale rovnéz by si upoutavky na akci v§imli i chodci jdouci

kolem daného citylightu. Dosah reklamy by tak byl vétsi neZ pouhym vylepenim plakéatu.
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Tab. 10. Plan venkovni reklamy Pivniho maratonu

Zdroj: Viastni zpracovani

Venkovni reklama
o e . grafické zpracovani
Podpurné Cinnosti objednavka venkovnich ploch
Termin realizace cca 2 mésice pred akci
Kvantita cca 20 ks plakatt formatu A3
5 ks citylightt

Naklady
grafické zpracovani (10 h) 2 000 K¢
tisk plakat 320 K¢
pronajem vylepovych
ploch
citylighty 19 250 K¢
Celkové naklady 21 570 K¢

10.2.2 Moderni trendy v marketingové komunikaci
Filmovy festival Kralinale
Guerilla marketing

Ve druhém rocniku festival vyuzil guerilla marketing v podobé natocenych scének (viz
podkapitola 5.1.7), které ale nesklidily pfiliSné ohlasy. Nataceni scének a rGznych videi je
v dne$ni dobé totiz béZnou zélezitosti. Je zapotiebi vymyslet guerilla kampan, jakou
nevyuziva téméf kazdy. Piikladem muze byt pfevleCeni za kreslenou postavicku
Vecernicka, kterd bude ve mésté¢ jezdit na jednokolce a kolemjdoucim bude misto pohddek
»~rozhazovat®“ informacéni letdky o Filmovém festivalu Kralinale. OvSem letaky by se
z divodu dodrZzovani cistoty mésta nerozhazovaly po zemi, ale c¢lovék pievleceny
za VecCernicka by je déaval lidem piimo do ruky. Tato guerillova kampaii by trvala dva dny
po sobé a realizovala by se ve vSedni dny v odpolednich hodinach (cca od 13.00 h
do 18.00 h) po celé¢ Olomouci. Pokud by se béhem této doby nerozdaly vSechny letaky,

umistil by se zbytek napiiklad do Informacniho centra v Olomouci.
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Tab. 11. Plan guerillové kampane Filmového festivalu Kralinale

Zdroj: Viastni zpracovani

Guerillovy marketing
Podpiirné ¢innosti grafické zpracovani letakt
Termin realizace cca 3 — 4 tydny pied festivalem
Kvantita cca 1 000 ks letakti formatu A6
Naklady
grafické zpracovani (4 h) 800 K¢
tisk letaka 1 020 K¢
brigadnik v kostymu Vecernicka (110 K¢/h)
— nutnd znalost jizdy na jednokolce 1 100 K¢
jednokolka 1 000 K¢
obleceni ve stylu Vecernicka (v¢. bot) 1 200 K¢
Celkové naklady 5120 K¢

Néklady na guerillovou kampan jsou vypocitiny pouze odhadem. Cena jednokolky
se mize liSit podle zvoleného zdroje pofizeni. Pofizovaci cena nové jednokolky
se pohybuje od cca 1400 K¢. OvSem pro tuto guerillovou kampan neni zapotiebi nova
jednokolka. PouZitou, ale stdle funkéni jednokolku by bylo mozné zakoupit také
na strankach, kde bazary a fyzické osoby nabizi své véci, které jiz nepotiebuji. Napiiklad
na strance sbazar.cz byla v nabidce funkéni jednokolka za 1 000 K¢. Dle mého ndzoru by
se dala zakoupit jednokolka i levnéji. V piipad¢ zapljceni jednokolky na dva dny by se
cena pohybovala pravdépodobné kolem 500 K¢. Také je zde ale moZnost, Ze jednokolku
bude mit ve svém vlastnictvi brigadnik, ktery bude ptedstavovat postavu Vecernicka.
V tom piipadé by se za jednokolku neplatila Zadn4 ¢astka.

Co se tyce kostymu Vecernicka, tak by se jednalo o nasledujici oble¢eni — zluté kalhoty,
modré boty, modré tricko s dlouhym rukidvem a &epice poskladanad znovin. Castka
1 200 K¢ je v tabulce uvedena z toho divodu, kdyby se nékterd Cast kostymu nebo cely

kostym musel kupovat.
Viralni marketing

Viralni marketing se festival pokusil pouzit u natoenych guerilla scének, které byly
nasledn¢ vkladany do skupin na Facebooku. OvSem tyto kratké scénky nesklidily

na Facebooku mnoho uspéchti, spiSe naopak se staly teréem posméchu.

Pokud v budoucnu bude chtit festival uméle zacit virdlni marketing, je zapotiebi, aby

danou informaci sdileli na svych profilech vSichni zaméstnanci potadajici agentury



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

a pfipadné také vSichni externi organizatofi. Ptispévek by mél byt také vlozen do co
nejvice olomouckych facebookovych skupin vénujici se volnému ¢asu, zdbavé a podobné,

aby jej vidé€lo co nejvice zivateld.

Idealnim pfispévkem je informovani o Vecernicku pohybujiciho se po Olomouci. Na
pocatku guerillové kamapané by na facebookové skupiny a stranky (véetné stranky
Filmového festivalu Kralinale) mohla byt zvefejnéna fotografie ¢i kratké video
s VecCernickem obsahujici popis ve stylu: ,,VeCernicek se prohani po Olomouci na svém
jednokole a rozdava kolemjdoucim pitibéhy! A fikal, Ze se v Olomouci zdrzi dva dny. Uz
jste ho potkali?* Prispévek by uzivatele na Vecernicka upozornil a mohl by napomoci

k tomu, aby lidé vyrazili do mésta a pokusili se s Vecernickem setkat.
Mobilni marketing

Vzhledem k tomu, Ze v minulosti Filmovy festival Kralinale spolupracoval s Premiere
Cinemas v Olomouci, mé¢la by tato partnerska spoluprace pokracovat i nadale. Kromé¢
pfipadného promitani video spotu pfed kazdym filmem ma kino taktéz databdzi svych
navstévniki, ktefi vlastni tak zvanou Premiere Movie Card, s niz maji drzitelé této karty
vyhodnéjsi ceny listkd do kina. Soucasti této databaze jsou také telefonni ¢isla. Nabizi se
zde proto moznost vyuziti mobilniho marketingu, coz je jedna z forem direct marketingu.
Piiblizné jeden aZ dva tydny pifed festivalem by mohla byt na tato telefonni cisla
z databaze poslana SMS zprava informujici o nadchazejicim Filmovém festivalu Kralinale.
Pfidana hodnota zpravy pro tyto potencialni navstévniky festivalu by mohla byt ve formé
zvyhodnéného vstupného na tento festival. Zvyhodnénou cenu by navstévnici dostali pii

osobnim vyzvednuti vstupenky na festival, kde ptedlozi tuto SMS zpravu.

Pivni maraton

Guerilla marketing

Pivni maraton dosud nepouzil guerilla marketing na propagaci akce. Za takovou guerilla
kampan by se ale do urCité miry dalo povaZovat vyuziti vytisklych origindlnich pivnich
tackl, které byly umistény do zapojenych partnerskych podniki. OvSem v dalSich
ro¢nicich by bylo dobré pouzit dalsi, jinou a tdernéjsi guerilla kampan.

Ptikladem guerilla kampané pro Pivni maraton by mohlo byt vytisknuti specialnich etiket,

které¢ by byly graficky zpracované specialné pro tuto akci. Etiketa by nesla ndzev Pivni

maraton a obsahovala by termin udalosti, odkaz na webové a facebookové stranky, frazi,
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ktera by motivovala k Gcasti, zapojené podniky do maratonu, ptipadné dalsi informace dle
potieby. Etiketa by se nalepila na plnou uzavienou sklenénou lahev piva (pfelepila by se
puvodni etiketa) a pivo by se rozdavalo dospélym kolemjdoucim. OvSem etiketa by musela
byt nalepena tak, aby se dala jednoduSe odlepit — pro piipad, Ze by se lidé chtéli podivat,
jaké presné pivo piji. Etikety by na piva nalepili organizatofi Pivniho maratonu. Roznos
piv by se uskutecnil v patek ¢i v sobotu v odpolednich az v podvecernich hodinach spise
v centru Olomouce (Horni a Dolni ndmésti a ptilehlé okoli), pfipadn€ v centru jiného
meésta, kde by se Pivni maraton konal (naptiklad Pterov). Hostesky by mély byt témér

totozné oblecené (naptiklad tricko ¢i halenka v barvé piva a ¢ernou sukni nebo kalhoty).

Tab. 12. Plan guerillové kampané Pivniho maratonu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Guerillovy marketing
o s xe . grafické zpracovani etiket

Podpiirné ¢innosti - — —

nakup pottebného zbozi
Termin realizace cca tyden pfed Pivnim maratonem
Kvantita 200 ks etiket na 200 piv
Niklady
grafické zpracovani etikety (5 h) 1 000 K¢
tisk etiket 560 K¢
2 hostesky roznasejici piva (110 K&/h) 1 100 K¢
nakup 200 ks piv 2 000 K¢
2x proutény kos$ do ruky 500 K¢
kameraman/ka guerillové kampané 400 K¢
Celkové naklady 5560 K¢

Cenové ndklady jsou uvedeny ve vétSing piipadech odhadem. Dopiedu nelze presné
naplanovat, jak dlouho budou hostesky piva roznaSet. V tabulce (Tab. 12) je pocitano s péti
hodinami, ovSem je redlné, Ze samotny roznos bude trvat kratsi, poptipad¢ delsi dobu. Je
totiz tfeba pocitat také s Casem, kdy si hostesky budou piva dopliiovat do kosikid. Piva by

mohla byt uschovana a nachystana v jednom podniku blizko mista roznosu.
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Viralni marketing

Viralni marketing by byl vyuzity na zacatku guerillové kampané. Fotografie hostesek
s pivy by byla vlozena jak na facebookovou stranku Pivniho maratonu, tak na nejrizné;si
facebookové skupiny. Fotografie by obsahovala popisek o tom, zZe nyni se v centru mésta
budou pohybovat hostesky a budou rozdavat limitovany pocet piv obsahujici jedine¢nou

etiketu. Pribéh guerillové kampané (rozdavani piv a reakce lidi) by byl pribézné natacen.

Druhd faze virdlniho marketingu by nasledovala po uskute¢néni guerillové kampané. Jiz
upravené video z kampané by bylo umisténo opét na nejriznéjs$i facebookové skupiny,
véetné stranky Pivniho maratonu. Pfidan by byl vtipné pojaty popis (napt. ,,Mé&li jste
moznost ulovit si pivo zdarma. Nestihli jste? Nevadi! Ptijd’te na Pivni maraton a vyhrajte

skvélé ceny!*).
Zeleny marketing

Pokud Pivni maraton bude propagovat a dbat na ekologii a ochranu zivotniho prostfedi,
zaujme podle mého nazoru velké mnozstvi lidi. Do vSech partnerskych podniki, kde bude
zavod probihat, by vramci ,,zelené kampané* mély byt dodany bio kompostovatelné
kelimky, do kterych bude zdvodnikiim ¢epovano pivo. V tabulce (Tab. 13) je zndzornéna
predbézna kalkulace bio kelimkid. V ptipad¢ zapojeni deseti podnikli do Pivniho maratonu
by v kazdém podniku bylo k dispozici 96 kusii bio kelimki, coz si myslim, ze by mélo

stacit.
Tab. 13. Kalkulace bio kelimkui
Zdroj: dobré obaly.cz, © 2014

Druh kelimku Pocet Cena

Bio kompostovatelny kelimek na
pivo 0,5 1 ¢iry PLA, karton baleni 960 ks |2 253,50 K¢&/bal.
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10.2.3 Marketingova komunikace na internetu

Bez marketingové komunikace na internetu se v dneSni dobé neobejde snad zadna
spolecnost. Na internetu je mnoho moznosti, jak propagovat svou firmu a upozornit na ni.
Reklamu je mozné navic cilit pfimo na nasi cilovou skupinu a celou dobu ji mame pod

kontrolou, coz je velkd vyhoda.
Filmovy festival Kralinale
SEO optimalizace

Aby se o Filmovém festivalu Kralinale dozvédéli 1 lidé, kteti festival dosud neznaji, je
zapotiebi pracovat s SEO. Nejdiive by méla byt provedena SEO analyza kli¢ovych slov,
ktera lidé vyhledavaji, kdyz hledaji zabavu, rozptyleni, film, festival, volny ¢as a podobné.
U webu by méla byt zadana hlavni kli¢ova slova, kterd budou potencialni navstévnici
festivalu hledat. Tuto praci budou provadét organizatofi festivalu a nésledné vSe spusti
a zkontroluje webmaster, ktery pro marketingovou agenturu pracuje externé a je odbornik
na tvorbu webovych stranek a rovnéz na reklamu na internetu a dal§i IT zalezitosti.
V tabulce (Tab. 14) je souhrnné zpracovan plan SEO optimalizace na Filmovy festival
Kralinale.

Tab. 14. Plan SEO optimalizace Filmového festivalu

Kralinale

Zdroj: Vlastni zpracovani

SEO optimalizace

Podpirné ¢innosti anal’yz’a k,lviéOYyCh slov
zadani klicovych slov

Termin realizace 3 mésice pred festivalem

Casova naro¢nost 2 dny

Naklady

SEO optimalizace 700 K¢

Celkové naklady 700 K¢

Reklamni bannery

Pro vétsi zviditelnéni festivalu doporucuji vyuziti reklamnich bannerti na olomouckych
webovych strankach, které se zaméfuji na informovani navstévnikli o nadchazejicich

akcich a udalostech v daném regionu.
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Dle mého nazoru by bylo idedlni vyuzit reklamni bannery na webovych strankach
www.olomouc.cz a  www.olomouky.rej.cz, které patii mezi nejznaméjsi

a nejnavstévovangjsi stranky na Olomoucku.

Olomouc.cz — nejlepsi adresa ve méste funguje jiz 20 let a na Facebooku ma témét 8 500
fanouSki. Na webové strance si navstévnici mohou piecist aktudlni zpravy hlavné
z regionu Olomouc, maji moznost vyhledat si firmu z Katalogu firem, prohlédnout si akéni
nabidky a slevy v nejriznéjSich prodejnach, nechybi také Kalendai akci a dalsi

zajimavosti.

Stranka Olomoucky REJ funguje na podobném principu. Navstévnici si zde mohou precist
aktualni zpravy, zjistit si jizdni fady linek Dopravniho podniku mésta Olomouce,
prohlédnout si nejriznéjsi inzeraty, precist si zajimavosti z kultury, sportu, historie

a mnoho dalsiho.

V tabulce (Tab. 15) jsou uvedeny ceny reklamnich bannerti na vyse uvedenych strankach.
Ceny se li$i podle umisténi banneru. Vzhledem k cené bannert a rozpoctu festivalu by
podle mého nazoru na strance www.olomouc.cz stacilo vyuzit levnéjsi verzi, a to reklamni
banner na zéaloZce Kalendar akci. Banner by tim byl vice zaméfeny na cilovou skupinu,
kterd se zajima o nadchéazejici akce a wudalosti v Olomouci. Na webové strance
www.olomoucky.rej.cz navrhuji vyuzit bocni banner na dobu jeden mésic. Cenove je tento
banner dostupny a na strdnce bude umistény dostatecné dlouhou dobu, aby si jej v§imlo
mnoho uZivateld. Je tfeba zde ale pocitat stak zvanou bannerovou slepotou, coz je

ignorovani ¢i pfehliZzeni reklamnich ploch na webovych strankach.

Tab. 15. Nabidka reklamnich banneri

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklamni bannery
Titulni stranka 14 dnli 15 000 K¢
olomouc.cz
Zalozka Kalendar akci 14 dnii 6 700 K¢
Hlavni banner s proklikem |1 mésic 1 900 K¢
. na webovou stranku 1 tyden 800 K&
olomoucky.rej.cz — ; " ”
Bocni banner s proklikem |1 mésic 900 K¢é
na webovou stranku 1 tyden 400 K¢&
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PPC reklama

Pro castéjs$i zobrazovani reklamy a informaci o festivalu by bylo dobré vyuzit PPC
reklamu, a to ve vyhledavacich Google a Seznam, coZ patfi mezi nejCastéji vyuzivané
vyhledavade v Ceské republice. Spravcovské uéty ma agentura jiz vytvoiené, proto bude
tteba akorat danou reklamu vytvofit a spravovat, o coZ se postard firemni webmaster.
U reklamy se bude muset vytvofit nadpis, text a klicova slova. Aby bylo mozné tuto
reklamni kampan zahdjit, je zapotiebi stanovit rozpocet, ktery bude na reklamu uvolnén.
Ten lze pfedem naplanovat diky moznosti kreditu. V tabulce (Tab. 16) je zndzornén navrh
planu PPC reklamy Filmového festivalu Kralinale.

Tab. 16. Plan PPC reklamy Filmového festivalu

Kralinale

Zdroj: Vlastni zpracovani

PPC reklama

Podpiirné ¢innosti tvorba reklamy

sprava reklamy
Termin realizace 2 mésice pred festivalem
Casova naro¢nost 3 dny
Naklady
mésicni kredit reklamy 2x 1000 K¢
Celkové naklady 2 000 K¢

Socialni site
Marketingovd komunikace na socidlnich sitich je pro Filmovy festival Kralinale ta hlavni,

proto by ji organizatofi méli vénovat nejvetsi pozornost. Nejprve se budu zaméfovat

zejména na socialni sit’ Facebook a poté okrajovée také na Instagram.

Prvnim krokem je upravit pfibéh stranky Kralinale vzdy na aktudlni ro¢nik. Pfibéh by
nem¢l byt pfili§ kratky, ale ani ne zbytecné zdlouhavy. MéEl by obsahovat tematické

zamé&feni daného ro¢niku festivalu a pro¢ bylo vybrano zrovna takové téma.

V tabulce (Tab. 17) je zndzornén plan facebookovych ptispévka na strance Kralinale.
Tabulka (Tab. 17) obsahuje zejména cetnost vkladanych ptispévkil, rozpocet na placenou
propagaci vybranych piispévkll a na jaké uzivatele budou sponzorované piispévky

zaméfeny, to znamend, kterym uzivateliim se reklama bude na Facebooku zobrazovat.
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Tab. 17. Plan prispevkii na facebookové strance Kralinale

Zdroj: Viastni zpracovani

Facebook

Podpiirné ¢innosti

grafické zpracovani piispévki

vytvareni piispévki (texty)

planovani a zvefejiiovani piispévki

Termin realizace

cca 4 mésice pred festivalem

Cetnost

4 mesice pred festivalem

1 — 2 ptispévky tydné

zmeéna profilového a ivodniho
obrazku

3 mésice pred festivalem

2 ptispévky tydné

2 mésice pred festivalem

3 ptispévky tydné

vytvoreni udalosti

1 mésic pred festivalem

4 — 5 ptispévki tydné

2 tydny pted festivalem

ptispévek kazdy druhy den

1 tyden pied festivalem

ptispévek kazdy den

béhem festivalu

piispévek 2x denné

po festivalu

3 — 4 prispévky

Zaméreni placené propagace

Olomoucky kraj

muZi, Zeny

veék 17 —35 let

Naklady

grafické zpracovani ptispévki (20 h) 4 000 K¢
placend propagace vybranych piispévkl 5000 K¢
Celkové naklady 9 000 K¢

Typy piispévki, které budou postupné sponzorovany jako placena reklama:

Prvni

predstaveni dalSiho ro¢niku Filmového festivalu Kralinale,

facebookova udalost,

shrnuti programu — nejlepsi filmy, host/hosté festivalu,

soutéZ o volné vstupenky na festival.

propagovany piispévek, ktery predstavi dalSi rocnik festivalu, by mél byt

propagovan piiblizné tfi mésice pred festivalem po dobu asi dvou tydnd. Nejdéle

sponzorovany piispévek by m¢la byt samotna uddlost. Doba jeji placené propagace by

podl¢ mé meéla trvat alesponi meésic, aby udalost vidélo co nejvice potencialnich

navstévniki festivalu. Co se tyCe soutéZze o volné vstupenky na festival, bude placena
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propagace trvat tak dlouho, na jak dlouho bude soutéz zvolena. Myslim si, ze by soutéz

nemusela trvat déle nez deset dni.

Plan ptispévk, které budou na facebookové strance Kralinale zvefejiiovany, budou obecné

obsahovat nasledujici:

e zajimavosti ze svéta filma,

e pfipomenuti minulych ro¢nikd,

e pfipravy dal$iho ro¢niku festivalu,

e termin festivalu,

e program — misto, pfipadné mista promitani, filmy, host/hosté festivalu, doprovodny
program,

e moznost zakoupeni vstupenek,

e soutéz, piipadné soutéze o vstupenky,

e pod¢kovani partnerim festivalu,

e zvefejnéni guerillové kampané,

e adalsi ptispévky dle aktualni potieby.

Piispévky na Instagramu by mély byt propojeny s t€émi facebookovymi. Rovnéz by mély
byt vyuzivany tak zvané insta stories, coZ funguje na principu zobrazovani piispévku
pouze po dobu 24 hodin. Krom vys$e zminénych typu ptispévkil by se v insta stories mohly
zvetejiiovat napiiklad také zajimavosti z organizovani samotného festivalu (napiiklad
fotografie ¢i kratké video z kancelare marketingové agentury, kde zaméstnanci festival
pfipravuji, sestfih z guerilla kampané apod.). Aby se o instagramovém profilu festivalu
dozvéd€lo vice uzivateld, je tfeba vybrané piispévky Ci insta stories, obdobné¢ jako
na Facebooku, propagovat placenou reklamou. V tabulce (Tab. 18) je navrhnut plan

rozpoc¢tu na propagaci na Instagramu.
Tab. 18. Plan placené propagace instagramovych prispévkii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Instagram
propagovany piispevek termin zverejnéni Castka
obecné informace o festivalu cca 2 mésice pred festivalem 500 K¢
soutéZ o vstupenky cca 2 — 3 tydny pred festivalem 100 K¢
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Placena propagace ptispévkl o festivalu by mély byt na Instagramu zvefejiiovany jako
stalé prispévky, tak i v podob¢ insta stories. OvSem soutéz o vstupenky bude zvetejnéna

jako staly prispévek, v insta story bude jen uvedena informace o tom, zZe soutéz probiha.
Pivni maraton
SEO optimalizace

Pro zvySeni povédomi o Pivnim maratonu je tieba také pracovat s SEO optimalizaci.
Stejné jako u Kralinale, je nejdiive potieba provést SEO analyzu kliCovych slov, ktera lidé
vyhlédéavaji v ptipad¢ hledani piva, zabavy, soutéze, alkoholu, volného ¢asu a podobné. Na
webové strance by méla opét byt zadana hlavni kli¢ova slova, ktera budou potencialnimi
navstévniky vyhleddvana. Na této praci se opét budou podilet organizatoii zavodu
a firemni webmaster. V tabulce (Tab. 19) je zndzornén plan SEO optimalizace na Pivni

maraton.

Tab. 19. Plan SEO optimalizace Pivniho maratonu

Zdroj: Vlastni zpracovani

SEO optimalizace

Podpiirné ¢innosti anal,yz’a k,lviéOYyCh slov
zadani klicovych slov

Termin realizace 3 mésice pred zavodem

Casova naroénost 2 dny

Naklady

SEO optimalizace 700 K¢

Celkové naklady 700 K¢

Reklamni bannery

Vyuziti reklamnich bannert na vhodnych webovych strankach by napomohlo vétsi
informovanosti o zavodu. Kromé moznosti pronajmuti reklamnich bannerti na webovych
strankdch www.olomouc.cz a www.olomoucky.rej.cz (vice viz Reklamni bannery
na Filmovy festival Kralinale) je mozné vyuzit také tak zvané topovani akce na domovské
strance webu www.informuji.cz a propojeni na piedprode; "Nase tipy". Diky tomuto
topovani by se akce Pivni maraton objevila mezi doporu¢ovanymi a navstévnici stranek by
si tak tohoto zdvodu vSimli spiSe nez kdyby udalost nebyla topovand. Jelikoz se Pivni
maraton nekond pouze v Olomouci, ale také v Pferové a v budoucnosti se mize rozrist
do dalsich mést, je tato webova stranka pro zviditelnéni idedlni. Tento portal informuje

uzivatele o akcich z celé Ceské republiky, nesoustfed'uje se pouze na Olomouc. Cena


http://www.olomouc.cz/
http://www.olomoucky.rej.cz/
http://www.informuji.cz/
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topovani na tyden je 2 000 K¢&. Vzhledem k rozpoctu zdvodu navrhuji tuto nabidku vyuzit

prave na dobu jeden tyden, a to ptiblizné tfi tydny pted zavodem.

V soucasné dobé se navstevnost webové stranky www.informuji.cz pohybuje kolem 17 000

Ctenaru denné. Meésicne pak na web zamiri 700 000 navstévnikii. (informuji.cz, © 2019)

Tab. 20. Plan vyuziti reklamnich bannerii pro Pivni maraton

Zdroj: Viastni zpracovani

Reklamni bannery pro Pivni marton

olomouc.cz zéalozka Kalendar akci 14 dnt 6 700 K¢

olomoucky.rej.cz hlaynl banner s proklikem na webovou 2 tydny 1 600 K&
stranku

informuji.cz o o 1 tyden 2 000 K¢
topovani na domovské strance

Celkem 10 300 K¢

PPC reklama

Pracovani s PPC reklamou u Pivniho maratonu bude podobné jako u Filmového festivalu
Kralinale. Diky vyuziti PPC reklamy by se o zavodu dozvédélo vice potencidlnich

zavodnikl. Tabulka (Tab. 21) znazorfiuje navrh planu PPC reklamy Pivniho maratonu.

Tab. 21. Plan PPC reklamy Pivniho maratonu

Zdroj: Vlastni zpracovani

PPC reklama

Podpiirné ¢innosti tvorba reklamy

sprava reklamy
Termin realizace 3 mésice pred zdvodem
Casova naro¢nost 3 dny
Naklady
mésicni kredit reklamy 3x1000K¢
Celkové naklady 3 000 K¢
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Socialni sité

Socialni sit’ Facebook je hlavni prostiedek marketingové komunikace Pivniho maratonu.
Nejprve je zapotiebi aktualizovat ptfibéh stranky. Ten by nemusel byt zaméten vzdy na
dany ro¢nik Pivniho maratonu, ale mohl by se zamétfovat na zavod jako takovy vSeobecné.
V piibéhu by mél byt popsan cely koncept zavodu, ktery bude uveden a zakoncen
motivujicimi a povzbuzujicimi fddkami, jenz by ve ¢tenafi méli probudit hrdost na to, ze
Ceska republika je narod pivaii.

V tabulce (Tab. 22) je navrhnut plan facebookovych pfispévki na strance Pivni maraton,

kde je opét uvedena hlavné Cetnost vkladanych ptispévki, rozpocet na placenou propagaci

a na koho budou tyto propagované prispévky zaméteny. Jak ptispévky, tak navrhovany

rozpocet je planovan pro jeden Pivni maraton konany v jednom meésté.

Tab. 22. Plan prispévkii na facebookové strance Pivni maraton

Zdroj: Vlastni zpracovani

Facebook

Podpiirné ¢innosti

grafické zpracovani prispévkil

tvorba piispévkl

planovani a zvetejiiovani piispévkl

Termin realizace

cca 4 mésice pred zavodem

Cetnost

4 mésice pred zdvodem

1 ptispévek tydné

3 mésice pred zavodem

2 — 3 piispévky tydné

2 mésice pred zdvodem

3 ptispévky tydné

vytvoreni udalosti

1 mésic pfed zdvodem

4 — 5 ptispévki tydné

2 tydny pfed zavodem

piispévky kazdy den

béhem zavodu

informovani o pribéhu zavodu

po zévodu

cca 5 prispévkl

Zaméreni placené propagace

Olomoucky, Moravskoslezsky a Zlinsky kraj

muzi

veék 20 — 40 let

Naklady

grafické zpracovani piispévki (25 h) 5000 K¢
placena propagace vybranych piispévki 4 000 K¢
Celkové naklady 9 000 K¢
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Typy ptispévka, které budou sponzorovany jako placena reklama:
e informace o pfipravach dal$iho Pivniho maratonu,
e moznost registrace na Pivni maraton,
e facebookova udalost,
e ceny pro vitéze,

e soutéz o volnou registraci.

Zhruba tfi mésice pfed zdvodem bude spusSténa prvni placend propagace informujici
o nadchazejicim Pivnim maratonu. Tato kampan by méla trvat alespon tyden. Placena
propagace facebookové udalosti by meéla byt sponzovand nejdelsi dobu ze vsech

sponzorovanych ptispévkd, aby ji vidélo co nejvétsi mnozstvi uzivateli.

Prispévky, které budou na facebookové strance postupné zvetejiiovany, budou

v nésledujicich tématech:

e vtipné hlasky a faktické zajimavosti o pive,

e sdileni ¢lanki nebo rozhovort se sladkem,

e piipomenuti minulych zdvoda (zvetejnéni fotografii),
e zvefejnéni pravidel,

e moznost registrace na zavod,

e soutéz, piipadné soutéze o volnou registraci,

e guerillova kampan,

e postupné zvetejiovani zapojenych podnikd,

a dalsi ptispévky dle aktualni potieby.
V ptipad¢ zalozeni profilu na Instagramu je tieba pfispévky na Instragramu

a na Facebooku vzajemné propojit. Na Instagramu je tfeba také vyuZzit diive zminéné insta

stories, v nichZ mohou byt zaznamenavany a zvefejnovany nasledujici:

e videa ze zapojenych podnikd,
e rychlé soutéze o volnou registraci,
e video s cenou/cenami pro vitéze,

e adalsi dle aktualni potieby a napadu.
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10.3 Nakladova analyza

V nékladové analyze bude shrnut rozpocet na marketingovou komunikaci zvIast
na Filmovy festival Kralinale a zvlast na Pivni maraton. Ceny nakladi vychazeji
ze zjisténi aktudlnich cen a cenovych nabidek.

Tab. 23. Nakladova analyza marketingové

komunikace Filmového festivalu Kralinale

Zdroj: Vlastni zpracovani

Filmovy festival Kralinale

Komunika¢ni nastroj Castka

Tisténa reklama 3 000 K¢
Venkovni reklama 48 300 K¢
Guerilla marketing 5120 K¢
SEO optimalizace 700 K¢
Reklamni bannery 7 600 K¢
PPC reklama 2 000 K¢
Socialni sité 9 600 K¢
Celkem 76 320 K¢é

V tabulce (Tab 23) jsou celkové néklady rozlozeny do piiblizné Sesti mésicti pred konanim
festivalu. Nejvyssi naklady ovSem budou vznikat zhruba jeden az dva mésice pred akci,

coz je zpusobeno intenzivnéj$i marketingovou komunikaci.

Tab. 24. Nakladova analyza marketingové komunikace
Pivniho maratonu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pivni maraton

Komunikac¢ni nastroj Castka

TiSté€na reklama 1200 K¢
Venkovni reklama 21 570 K¢
Guerilla marketing 5560 K¢
Zeleny marketing 2254 K¢
SEO optimalizace 700 K&
Reklamni bannery 10 300 K¢
PPC reklama 3 000 K¢
Socidlni sité 9 000 K¢
Celkem 53 584 K¢é
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Tabulka (Tab. 24) shrnuje celkové nédklady na marketingovou komunikaci Pivniho
maratonu, které jsou rozlozeny do pfiblizné ¢tyf mésici pred zdvodem. Opét ale vétSina
vydajii bude vynalozena pftiblizné jeden az dva mésice pied zavodem, kdy bude intenzita

marketingové komunikace stoupat.

Vzhledem k dosavadnim vydajim a celkovym rozpodtim poradéjici marketingové
agentury si myslim, Ze by planované ndklady na marketingovou komunikaci eventi m¢la

zvladnout.

10.4 Casova analyza

Vzhledem k tomu, Ze prozatim nejsou znamy terminy dalSiho ro¢niku Filmového festivalu
Kralinale a ani Pivniho maratonu, je Casova analyza zpracovéna tak, Ze znazornuje, jak
dlouhou dobu ptfed realizaci daného eventu budou jednotlivé druhy marketingové

komunikace vyuzity.
Tab. 25. Casovd analyza navrhovaného projektu marketingové komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Filmovy festival Sest Ctyri | tFi dva |jeden |dva |jeden |den
Kralinale mésicii | mésice | mésice | mésice | mésic | tydny | tyden | konani
Tisténa reklama

Venkovni reklama
Guerilla marketing
Viralni marketing
SEO optimalizace
Reklamni bannery
PPC reklama
Socialni sité

Sest Ctyri | tii dva |jeden |dva |jeden |den
Pivni maraton mésicli | mésice | mésice | mésice | mésic | tydny | tyden | konani

Tisténa reklama

Venkovni reklama
Guerilla marketing
Viralni marketing
SEQO optimalizace
Reklamni bannery
PPC reklama
Socialni sité
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Z analyzy (Tab. 25) je patrné, Ze nejnaro¢néjSim obdobim na realizaci navrhované
marketingové komunikace je jeden mésic jak pfed Filmovym festivalem Kralinale, tak
pfed Pivnim maratonem. Prfiblizné mésic pred kondanim eventu stoupa intenzita
marketingové komunikace, a také vyuziti forem této komunikace. Myslim si, Ze je toto

casové rozlozeni pro organizatory eventd ¢asoveé zvladnutelné.

10.5 Rizikova analyza

Béhem planovani marketingové komunikace ¢i jakéhokoliv jiného projektu je tfeba pocitat
s riziky, kterd mohou prubéh nebo vysledek projektu ovlivnit. V této kapitole budou
popsana rizika, ktera mohou béhem realizace projektu nastat. VSe bude rozdéleno podle
druhu marketingové komunikace a definovana rizika plati stejné pro Filmovy festival

Kralinale i pro Pivni maraton.
TiSténa reklama

e nepokraujici partnerskd spoluprace s Denikem a nasledkem toho nemoZnost
uvetejnéni ¢lanku v novindch zdarma,
e nedostacujici ctenost novin, respektive ¢lanku o daném eventu,

e nevhodné umisténi ¢lanku.
Venkovni reklama

e nevnimani a piehlizeni reklamy ze strany vefejnosti z dlivodu pifesycenosti a tim
padem nedostatecnd efektivnost reklamy,
e Spatné zvolena mista pro zvefejnéni venkovni reklamy,

vvvvvv

spole¢nostmi nebo nedostatku financi).
Guerilla marketing

e nezdjem ze strany vefejnosti,

e ncktefi jedinci by realizaci guerilla kampané mohli vnimat jako obtéZujici nebo
nevhodnou,

e kritika kampané na socialnich sitich ¢i v jinych médiich,

o neefektivnost kampang,

¢ nevhodné zvoleny ¢as nebo misto pro realizaci guerilla kampané,
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e nemoznost sehndni nékteré véci nebo véci potfebnych pro realizaci a tim padem

nasledné uplné zruseni dané guerilla kampang.
Viralni marketing

e propagované/vlozené video nezaujme publikum,

e kritika publika.
Mobilni marketing

e nezdjem o tuto spoluprici ze strany partnera,
e nezdjem o SMS nebo celkové o udélost ze strany piijemce zpravy,
e nepfijeti nebo nepfecteni zpravy piijemcem,

e kritika zpravy — pfijemce ji bude povazovat za obtéZzovani/spam.
Zeleny marketing

e vefejnost informaci o podpofe ekologie nezaregistruje nebo je tato skutecnost
nebude zajimat,

e vefejnost nebude véfit, Ze akce se kromé zabavy opravdu zamétuje také na ekologii
(nebudou véfit tomu, Ze na Pivnim maratonu jsou pouZzity ekologické kelimky),

e v pfipad€ Pivniho maratonu nebudou partnerské podniky chtit pfijmout ekologické
kelimky (napfiklad z diivodu piipadného nepotfadku po zavodu — radéji vyuZziji

vlastni sklenéné pullitry).
SEO optimalizace

e Spatné zvolena klicova slova,

o neefektivnost.
Reklamni bannery

e bannerova slepota (navstévnici si banneru nevSimnou, nevnimaji jej, prehliZzeni),

e nemoznost vyuziti bannert z diivodu rezervace nebo vyuzivani jinou spole¢nosti,

e kritika banneru navstévniky stranky,

e Spatné Casové nacasovani zvefejnéni banneru (pfili§ brzo, pfili§ pozdé¢, zvetejnéni
na kratky cas apod.),

e Spatné zvolené webové stranky pro zvefejnéni banneru.
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PPC reklama

e neefektivnost PPC kampang,

e Spatné nastavend PPC reklama (napf. klicova slova, nadpis apod.),

e nevhodné piedem zvolena ¢astka na kredit.

Socialni sité

e neefektivnost a neatraktivnost nékterych vkladanych a propagovanych typua
prispevk, textl, obrazku, videi,

e Spatné naplanované ptispévky (pfili§ Casto, nebo naopak nedostate¢né, nevhodné
casy),

e nezdjem ze strany uzivateld,

e Spatné cilend placena propagace,

e zvoleni Spatnych, nevhodnych ¢i neatraktivnich ptispévkii na placenou propagaci.

10.5.1 Shrnuti rizikové analyzy

V kazdém projektu hrozi urcitd rizika, ktera bchem realizace mohou nastat. OvSem
v ptipad¢ definovani téchto rizik pfedem si tyto skutecnosti spole¢nost uvédomi a bude se
snazit jim vyhnout, a to pravé podrobnym promyslenim a zhodnocenim pldnovanych kroku
projektu. Néktera rizika nelze ovlivnit (napf. kritiku publika, bannerovou slepotu, nezdjem
uzivatelll o udalosti a propagovanou reklamu na socidlnich sitich apod.), ale mnoho rizik
lze minimalizovat (napf. zvoleni ploch k vyuziti venkovni reklamy, klicova slova, cileni

placené propagace na socialnich sitich apod.).
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11 SOUHRN PROJEKTOVE CASTI

Projektova cast diplomové prace se zabyvala zejména navrhy vylepSeni marketingové
komunikace eventli Filmovy festival Kralinale a Pivni maraton. V uvodu byly popsany cile
a ocCekavané piinosy projektu. Ty byly zaméfeny hlavné na zvySeni povédomi
anavstévnosti na eventech. Toho bude dosazeno pravé zlepSenim marketingové

komunikace.

Druha kapitola projektové c¢asti se veénovala samotnym ndvrhim marketingového
komunika¢niho mixu. Navrhy byly rozdéleny do tii ¢asti. Prvni ¢ast se vénovala reklamé,
kde byly navrhnuty plany tisténé a venkovni reklamy pro eventy. Ve druhé ¢asti byly pro
eventy navrhnuty nékteré moderni trendy v marketingové komunikaci. Pro Filmovy
festival Kralinale byla naplanovana guerilla kampan a na zaklad¢é toho navrhnut virdlni
marketing. Pro festival byl také navrhnut plan mobilniho marketingu, ktery souvisi
s partnerskou spolupraci. Pro Pivni maraton byla rovnéz rozebrana guerilla kampan
a viralni marketing. Soucéasti ndvrhii modernich trendd marketingové komunikace pro
Pivni maraton byl také zeleny marketing, ktery ma za tkol u vefejnosti zvysit pozitivni

vnimani tohoto zavodu.

Posledni casti navrht byla marketingova komunikace na internetu. Jak pro Filmovy
festival Kralinale, tak pro Pivni maraton byly zvast navrhnuty SEO optimalizace, reklamni

bannery na internetovych strankéach, PPC reklama a plan socialnich siti.

Po navrzich byly vesSkeré plany marketingového komunika¢niho mixu podrobeny
nakladové analyze. Zv1ast’ byly v tabulce uvedeny ndklady na marketingovou komunikaci
pro Filmovy festival Kralinale a pro Pivni maraton. Tyto naklady byly vypocitany na
celkovou c¢astku 76 320 K¢ véetné DPH pro festival a 53 584 K¢ vcetné DPH pro Pivni
maraton. Vzhledem k rozdilnym terminim konéni eventl a rozloZeni jednotlivych aktivit
marketingové komunikace do né¢kolika mésicii si myslim, Ze by organizacni agentura

mohla plany finan¢né zvladnout.

Dale byl projekt podroben ¢asové analyze. V ptipadé Filmového festivalu Kralinale zacne
planovana marketingovd komunikace Sest mésich pfed zahajenim festivalu. Nejvyssi
intenzita prace na marketingové komunikaci je pak meésic pfed zahdjenim festivalu.
V ptipad¢ Pivniho maratonu bude marketingovd komunikace zahajena Ctyfi mésice pred

zavodem. Nejintenzivnéj$i kampan poté zacne rovnéZz meésic pied zdvodem. OvSem
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vzhledem k tomu, Ze oba dva eventy se vzdy konaji v rozdilnych terminech, nebude pro

organizatory téchto akci problém drzet se plant.

Jelikoz je projekt také spojen s uritymi riziky, které mohou pii jeho realizaci nastat, byla
provedena rizikova analyza. Ta byla rozd€lena do jednotlivych typi marketingové
komunikace, které byly v projektu vyuzity. V kazdém typu jsou vypsana rizika, kterad plati

jak pro Filmovy festival Kralinale, tak pro Pivni maraton.
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ZAVER

Eventy Filmovy festival Kralinale a Pivni maraton patii mezi relativné nové udalosti
potadané v Olomouci a okoli, protoze prvni ro¢niky téchto eventii se uskutecnily v roce
2017. 1T kdyz se jednd o eventy se zajimavymi a originalnimi zaméfenimi, nebyla
na eventech ve vétsin€ pripada prili§ vysoka ti¢ast. Proto je potfeba vénovat se a zamétit na
marketingovou komunikaci a propagaci téchto eventtli, aby se dostala do vétsiho povédomi
vetejnosti. Cilem této diplomové prace bylo pravé vytvofit projekt na zlepSeni

marketingové komunikace eventt.

Teoreticka Cast se nejprve vénovala obecné marketingovou komunikaci, jejimi cili a kroky.
Nésledné byl kompletné rozebran komunikacni mix, byly popsdny vybrané trendy
v marketingové komunikaci a kapitola se rovnéz vénovala marketingové komunikaci
eventl. Samostatnou kapitolu tvofila marketingovd komunikace na internetu. Mezi
rozebirané situacni analyzy patfily situacni analyza 5C, diferencni, neboli gap analyza

a SWOT analyza.

V tvodu praktické ¢asti byly nejprve predstaveny eventy. Poté nasledovala analytickd Cast,
kde byl analyzovan komunika¢ni mix zvlast na Filmovy festival Kralinale a zvlast na
Pivni maraton. Nasledovala situa¢ni analyza 5C a diferen¢ni, neboli gap analyza. Analyza
SWOT se zaméfila na analyzu silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb jednotlivych

eventu.

Projektova ¢ast byla navrzena na zéklad€ poznatki z analytické Casti. Projekt se zamétoval
na zlepSeni marketingové komunikace, které maji eventy vice zviditelnit, aby se o nich
dozvédélo a informovalo co nejvice lidi a nasledné potencialnich navstévnikt. Projekt byl
podroben nakladové, casové a rizikové analyze. Celkové ndklady jednotlivych
komunika¢nich néstrojii navrhovanych v projektu ¢inily 76 320 K¢ pro Filmovy festival
Kralinale a 53 584 K¢ pro Pivni maraton. V ¢asové analyze byly znazornény komunikacni
nastroje a jejich termin realizace. Projekt je spjat s ur€itymi riziky, kterd mohou realizaci
a vysledky projektu ovlivnit, proto byla provedena rizikova analyza, kde byla vypsdna
rizika jednotlivych marketingovych néstrojii, kterd platila jak pro Filmovy festival

Kralinale, tak pro Pivni maraton.
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