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ABSTRAKT

Pfedmétem této prace je analyza dosavadniho vyuzivani databaze divakt Mezina-
rodniho festivalu outdoorovych filmii a navrh feseni pro vyuzivani této oblasti v budouc-
nosti tohoto projektu. Teoreticka Cast se vénuje oblasti marketingové komunikace direkt
marketingu a specifikaci obecnych zasad zpracovavani databazi a jejich vyuzivani
Vv kultuie, zejména filmovych festivalech. Dale marketingovému vyzkumu souvisejicimu
se zpracovavanim databazi. Prakticka ¢ast analyzuje dosavadni vyuzivani direkt marketin-
gu, databazového marketingu, databazi a marketingového vyzkumu Vv rdmci Mezinarodni-
ho festivalu outdoorovych filmi a vyhodnocuje projekt tvorby databaze uskute¢nény do-
taznikovym Setfenim Vv ramci Mezinarodniho festivalu outdoorovych filmu v letech 2010 a
2011. Projektova ¢ast navrhuje mozné feSeni Dircet marketingovych nastrojli, zejména
vyuzivani databazi a databazového marketingu u cilové skupiny divakt v budoucnosti fes-

tivalu.

Kli¢ova slova: direkt marketing, tvorba databaze, databaze divaku, databazovy marketing,

marketingovy vyzkum, dotaznik, filmovy festival, kultura

ABSTRACT

The subject of this work is a viewer database analysis, which was (done)completed
up to date, its usage and prosposal on solutions of how to use it in the future. The theoretic
part pays attention to marketing communication — direct marketing and specification of
general principles of database processing and its usage in culture, mostly in film festivals.
Then to marketing research related to database processing. The practical part analyses
current usage of direct marketing, database marketing, databases and marketing research
related to the International Festival of Outdoor Films in 2010 and 2011. The project part
suggests potential solutions of direct marketing instruments, especially database usage and
database marketing by a target group of viewers in future festivals

Keywords: direct marketing, database formation, viewer database, database marketing,

marketing research, questionnaire, film festival, culture
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UvVOD

Volny &as se stava stale dostupnéjsi a 1idé se jej snazi smysluplné vyuzivat. Clovék
si vV dnesni dobé mize vybirat v nepieberném mnozstvi nabidek pro traveni volného Casu
od kultury, sportu, zabavy, uméni, vénovani se koni¢kiim ptes vzdélavani ¢i socialni anga-
zovanost. Idealni je, pokud se podafi nabidnout projekty, které zahrnuji n¢kolik oblasti.
Filmov¢ festivaly jsou mnohdy velmi zajimavymi produkty kultury, uméni, zabavy, sportu,
vzdé€lavani, poznani, historie, sociologie, védy, sportu a mnoha dal$ich oblasti. Také Mezi-
narodni festival outdoorovych filmu je reakci na poptavku pro smysluplné vyuzivani vol-
ného Casu. Je az paradoxem kolik témat muze takovy produkt, ktery jako svij zékladni
kamen polozil oblast outdoorového sportu a cestovani, miize mit. Filmy o outdoorovém
sport (pozn. outdor - pobyt v ptirod€) a cestovani mohou zahrnovat témata nejen o sportu,
cestovani, ptirod¢, ale také mezilidskych vztazich, fauné a flote, historii, sociologii, riz-
nych védnich oborech, mnohokrat se ve filmech objevuji prvky uméni, jsou vyzvami a
inspiraci a mnohokrat se vryji do paméti az nesmazatelnym zpisobem. MFOF se tak poda-
filo jiz od roku 2003 timto zpGsobem obohacovat sportovné kulturni nabidku produkta

volného ¢asu v Ceské republice a v poslednich letech i na Slovensku.

MFOF v letosnim roce oslavi své 10. narozeniny, je celorepublikovou outdoorovou
udalosti a Ucastni se jej filmafi z celého svéta. Festival jiz od svého pocatku zaznamenava
narlst navstévnosti, av§ak z pohledu organizatori je stile v divacké navstévnosti velky
potencial, proto byla v roce 2010 rozsitena marketingova komunikace formou pfimého
marketingu, konkrétné tvorbu databaze divaka, ktera byla vytvoiena formou dotaznikové-
ho Setteni. Dotaznikové Setfeni doposud probéhlo v roce 2010 a 2011. Diky tomuto dotaz-
nikovému Setfeni podpofeného soutézi se podafilo v roce 2010 vytvofit databazi divakl
s 1649 divaky a v roce 2011 s 1203 divaky a vedle osobnich tidaji divaci poskytli festiva-
lu, socio-demografické udaje, udaje tykajici se konani festivalu a udaje pro partnera dotaz-
nikového Setieni. Diplomova prace by méla poskytnout odpovéd’ na otazky, zda tato mar-

ketingova aktivita je pro MFOF smyslupln4 a ma vliv na zvySovani navstévnosti.

Od roku 2006 je autorka diplomové prace zaméstnana jako project manager Mezi-
narodniho festivalu outdoorovych filmi a zodpovidala za pfipravu a realizaci festivalu.
Cela diplomova préce, zejména jeji prakticka a projektova Cast je zpracovana na zakladé
vlastnich poznatkti, zkusenosti a ndpadl. Dovoli si tedy samostatné vyhodnotit jednotlivé

analyzované oblasti a také marketingové aktivity dotykajici se tématu diplomové prace.
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Taktéz se pokusi navrhnout vhodnd feseni pro dalsi vyuzivani direkt marketingovych na-
stroju festivalem, zejména vyuzivani databazového marketingu a databazi u cilové skupiny

divaka.
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1 DIREKT MARKETING

1.1 Historie direkt marketingu

Pted pouhymi dvaceti lety byl direkt marketing povazovan za zélezitost vyuzivanou
nanejvyse kniznimi vydavateli, nahravkovymi kluby, ¢asopisy hledajici ptedplatitele, kore-
spondenc¢nimi Skolami a prodejci kuchynskych pomicek a levnych mddnich doplika.
Dnes nam to pfijde primitivni, ale vS§echny tyto ran¢ pokusy ptedstavovaly solidni zaklad
pro direkt marketing v jeho dnesni podobé¢. Piedvidatelnost direkt marketingu vychazejici
z jeho méfitelnosti a statistického ptistupu je jednim z jedineénych prvki tohoto pole. Dal-

§imi jsou koncentrace, personalizace a okamzitost. (Nash, 2003,s. 4-5)

Jednu z prvnich osobnosti, kterou mizeme urcit jako jednu ze zakladatelu direkt mar-
ketingu, aniz by toto oznaceni pro jeden z nastroju marketingové komunikace existoval,
byl Ameri¢an Aaron Montgomery Ward. Ten jako prvni pouzil v roce 1872 propagacni
dopisy a stal se otcem reklamy katalogli. Se zacatky direkt marketingu se také spojuje jmé-
no Richard Warren Sears, ktery v roce 1886 zacal zasilat dopisy a katalogy podle adresate.
V roce 1905 Homer J. Bucley jako prvni poskytuje sluzbu, tvorbu a rozesilani reklamnich
letakti. Pfelomem se stala padesata 1éta, ktera piinesla kupony k inzeratim, telefonické
objednavani zbozi a v 60. letech Aaron Adler piichazi s televiznim vysilanim na podporu
inzerce. (Hornak, 2007, s. 26) Ovsem jako otec marketingu je oznacovan American Lester
Wundermann, ktery v roce 1958 zalozil svou vlastni agenturu, ktera se specializovala na
zasilkovy prodej po svété. Béhem svého kariérniho zivota si v8ak vybudoval krédo a jedi-
ny cil — dosazeni prodejnich vysledkt. VSechny napady a navrhy stavi na poznani zékazni-
ka, na analyzach dostupnych informaci o souc¢asnych, minulych i budoucich zdkaznicich a
vytvari takova kreativni feSeni, ktera nejucinnéji prodaji vyrobek nebo sluzbu zakaznikovi,
bez ohledu na zvoleny zptsob komunikace - mailing, e-mailing, MMS, tiskovy inzerat,

viralni video nebo cokoli jiného. (Cesky ptibéh otce direkt marketingu [online])

V dnesni dobé direkt marketing, jako jeden z ndstrojii marketingové komunikace hraje

vyznamnou roli v kazdé spole¢nosti, kterd se zodpovédné zabyva marketingem.
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1.2 Postaveni direkt marketingu v marketingové komunikaci

Mnoho marketingovych a reklamnich nastroji bylo vyvinuto v kontextu hromadné-
ho marketingu, ktery se obracel pomoci standardizovanych sdéleni na Siroké trhy a Casto
k distribuci pouzival prostiedniky. Dnesni trend vSak sméfuje k 1épe zacilenému a osobni-
mu marketingu a firmy ¢asto pouzivaji direkt marketing at’ uz jako primarni marketingovy
pfistup nebo jako doplnék jinych piistupt. Firmy stale ¢astéji pouzivaji direkt marketing
v kontaktu s pec¢livé vybranymi zakazniky, se kterymi chtéji vybudovat silnéjsi, osobnéjsi
individualni vztahy. (Kotler, 2007, s. 928]

Direkt marketing bychom mohli oznacit jako zlatou stiedni cestu, ktera nabizi vedle
ostatnich forem marketingové komunikace stiedné velké naklady, stiedné velky dosah a
sttedné velkou ucinnost. Vztah mezi naklady a vysledky je u direkt marketingu G€inné&jsi
nez-li je tomu u reklamy v masovych médiich. Masova média v$ak maji oproti direkt mar-
ketingu vysoky dosah, ndklady na jeden kontakt jsou velmi malé, ovSem i intenzita ucin-
nosti je velmi mald. Naopak u osobniho prodeje jsou velmi vysoké naklady, za to jeho
ucinnost je nepfekonatelna a rozsah je velmi nepatrny. Podle Vani se néklady na direkt
marketing rovnaji jen asi 1% ndkladi osobniho obchodniho zastupce, ale efekt ¢ini 10 az

20%. (Vana, 2006, s. 24-25)

1.3 Direkt marketing a jeho rozdéleni

Direkt marketing neboli ptimy marketing je navazani ptimych kontakt s peclivé
vybranymi zékazniky, vyhodou je moZnost okamZité reakce na nabidku ze strany zakazni-
ka a moznost budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2004, s.
630)

Vyhodami direkt marketingu je zacileni na jasné vymezeny a smysluplny segment,
moznost oboustranné komunikace, umoznujici vytvofit osobnéjsi vztah se zakaznikem,
moznost kontrolovat a méfit reakci na nabidku, nazornost predvedeni produktu a dlouho-
dobost vyuzivani. (Foret, 2003, s. 231) Je vSak také nutné uvést i nevyhody direkt marke-
tingu, stavaji se jimi pfesycenost urcitych skupin piijemct (mize se tak stat napt. v urcité
oblasti, ve které je hojné direkt marketing vyuzivan), t¢Zkopadné a nesSikovné texty (mohou
adresata otupit), Spatné tiskové zpracovani, nevkusné materidly, materidly, které si jsou

podobné, Spatné zvoleny ¢asovy okamzik, Spatna cena ¢i Spatnd forma nabidky.
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Direkt marketing mtizeme rozd¢lit na dvé zakladni skupiny a ty dale ¢lenit takto:

1. Adresny

direkt mail (pfimé zasilky ur¢ené konkrétni osobg),

katalogovy prodej (nabizi zakaznikovi ti§t€né nebo internetové katalogy se

svymi produkty),

telemarketing (jakakoli méfitelna ¢innost komunikace po telefonu, mize

byt aktivni i pasivni, je vyuzivan v B2B i B2C),
e-mailing (vyuzivani DM prostiednictvim e-mailu),

nova interaktivni média (kombinace existujicich prosttedkt telefon, tele-

vize, pocitace)

2. Neadresny

tiSténa inzerce s mozZnosti pfimé odpovédi (tento typ inzerce je zveiejino-

van v novinach a ¢asopisech a jedna se o neadresny DM)
online marketing (vyuzivani DM prostfednictvim internetu),

teleshopping (vyuziva televizniho vysilani, jedna se 0 specialni televizni
spoty, na které zakaznici okamzité reaguji, je to pfima forma DM, neadres-
na),

teletext (funguje ke zvefejnéni sdéleni ke generovani reakce na teletexto-
vych strankach (Pelsmacker, 2003, s. 392 — 398)

Dilezité¢ je, aby sdéleni direkt marketingu bylo davéryhodné, tzv. mluvilo

k zakaznikovi a bylo tak pfimym spojenim s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi

spotiebiteli, které¢ vyvolava okamzitou odezvu a rozviji trvalé vztahy se zékazniky.

Spolecnosti, které s direkt marketingem zacinaly (zasilatelské firmy, telemarketéti)

ziskavaly jména svych klientil z telefonnich seznamt a produkty nabizely postou nebo tele-

fonicky. DneSni doba vSak pfinesla vyrazny rozvoj databazovych technologii a novych

marketingovych médii a tak samotny marketing prosel dramatickou proménou. Direkt

marketing tak miize mit formu pfimé distribuce, tedy marketingovych cest, které nevyza-

duji prostiedniky. Direkt marketing mnoho spole¢nosti vyuziva jako dopliujici nastroj

marketingové komunikace, ale naopak mnoho spole¢nosti si jiz uvédomuje jeho silu a vy-

uziva jej vice nez jako doplitkové médium a vnimaji jej jako novy piimy model, ktery
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rychle méni zpusob, jak firmy pfemysli o budovani vztaht se zakazniky. (Kotler, 2007, s.
928-929)

1.4 Pravni predpisy direkt marketingu

Direkt marketing vychazi ze zakona o ochrané osobnich udaji ¢. 101/2000 Sb.

Na zaklad¢ tohoto zakona existuji dva principy zasilani DM zasilek:

- princip opt out — reklamu je mozné §itit, dokud spotiebitel neodmitne. Re-
klama nesmi vést k vydajiim adresata a nesmi obtézovat,

- princip opt in — reklamu je mozné §itit za podminky, Ze existuje od spotie-
bitele pfedem stanoveny souhlas. Obchodni sdéleni je moZno zasilat pouze
vlastnim zakazniktim, od kterych mame kontakt, zakaznik dal souhlas k za-
silani predem, zdkaznik ma moznost jednoduchym zpisobem odmitnout za-
silani.

Nad direkt marketingem drzi ochrannou ruku Asociace direkt marketingu a zasil-
kového obchodu (ADMAZ), ktera je ¢lenem Rady pro reklamu, Evropské asociace zasil-
kového obchodu a Federace evropskych DM agentur. ADMAZ dohlizi na dodrZzovani
Etického kodexu DM. (Soukalova [online])

1.5 Direkt marketing v kulture

Direkt marketing je nastrojem, ktery je v kultufe a taktéz ve filmovych festivalech
velmi Casto vyuzivan. Jsou rozesilany pozvanky na vernisaZe, premiérova ¢i derniérova
predstaveni, specialni akce pro své Cleny ¢i abonenty, sponzory, darce a dal§i vyznamné
osobnosti. Obecné byl rozdélen direkt marketing do nékolika nastroji. Direkt marketing
Vv kultufe vyuziva zejména telefonické kontaktovani (telemarketing), direkt mail, ale i onli-
ne marketing. Tento nastroj marketingové komunikace ma 1 v kultufe mnoho vyhod oproti
ostatnim formam komunikace. Direkt marketing je formou osobni komunikace, kterou lze
pfizpusobit kazdému piijemci nebo skupiné pfijemct na miru a pfijemce této propagace Si
organizace sama voli. Touto formou komunikace je sice osloveno mensi procento lidi, ale
je ji vénovana nesrovnatelné vétsi pozornost, a proto ma vyssi ucinnost, ktera je podle po-

¢tu odpovédi a zpusobu reakci lehce méfitelna. (Johnova, 2008, s. 225-226)
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Nevyhodou je, Ze v soucasné dobé¢ jsou lidé v e-mailové posté obtézovani velkym
mnozstvim spamd, proto je dost velké riziko, ze zpravu, kterou jim kulturni instituce posle,
bez otevieni vyhodi. Ale je prokazanym faktem, ze lidé jsou k mailiim od kulturnich insti-
tuci vsticnéjsi, nez k t€ém od komercnich firem a to tak, Ze asi polovina adresata otevira
emailovou zpravu zaslanou kulturni instituci. (Kesner, 2004, s. 241-242)

Jelikoz u filmovych festivalll neni direkt marketing rozsahle popsan, je ¢erpano ze

zkusenosti a pozorovani dal$ich filmovych festivali autorkou diplomové prace.

Filmové festivaly v ramci direkt marketingové formy komunikace rozesilaji po-
zvanky, vstupenky, informuji v§echny cilové skupiny, také své divaky, pokud vlastni n&ja-
kou databazi. Tato komunikace probiha pfevazné pisemné, e-mailem nebo telefonicky.
Vyhodou direkt marketingu je, ze se da jednoduse pfizpusobit a mize si vybrat pfijemce,
kterého chceme oslovit. D4 se konstatovat, ze filmové festivaly vyuZzivaji skoro vSechny

oblasti direkt marketingu.

1.5.1 Direkt mail filmovych festivala

V kultufe se vyuziva rozesilani direkt mailu klasickou poStou jen velmi malo, ne-
bot’ tato forma komunikace je dosti financn€ ndro¢na. A bohuzel ani zatim komunikace
prostfednictvim e-mailu neni Uplné béZna, nebot’ jen malokteré kulturni organizace doka-
zou ucinn¢ implementovat komunikace e-mailem, protoze se v nich nenasel nikdo, kdo by

byl schopen ¢i ochoten starat se o databazi. (Bacuv¢ik, 2012, s. 142-143)

V ramci direkt maild filmové festivaly informuji festivaly prostfednictvim vybudo-
vanych piip. ziskanych databazi své navstévniky rozesilanim programi, pozvanek, vstupe-
nek, informac¢nich materiali o konani festivalu nebo novinkach, které v rdmci piipravy
nebo po ukonceni festivalu probihaji. Forma komunikace je zde zvolena duleZitosti obsahu
zpravy a jeji hodnoté. Postou jsou zpravidla rozesilany vstupenky, informace o programu
tém navstévniktim, kteti festival pravidelné navstévuji a informacni materidly, t€ém oso-
bam, na kterych festivalu zalezi, napt. hosté festivalu, partnefi festivalu apod. Rozsifenéj-
Sim zptisobem komunikace se vSak stdva internetova komunikace, kdy filmovy festival
rozesila prostfednictvim e-mailll informace o programu, novinkéach, cené vstupenek ¢i pri-
béhu festivalu. Tato forma komunikace u filmového festivalu probihd prevazné adresné, a

to prostfednictvim databazi, kterou festival vlastni.
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1.5.2 Katalogovy prodej v ramci filmovych festivali

U filmovych festivali vétsinou katalogovy prodej neprobiha, jelikoz filmovy festi-
val nenabizi pfili§ Siroké spektrum produkti a nebylo by tedy vyhodné pro festival, aby
vynakladal prostfedky na tvorbu a vyrobu katalogii. Festival nabizi jako své produkty
vstupenky, permanentky ¢i reklamni a darkové predméty a nabidku téchto produkti veétsi-

nou zahrnuje do obecnych reklamnich materidli ¢i materiali o programu apod.

1.5.3 Telemarketing filmovych festivali

Telemarketing jako komunikace po telefonu je v ramci filmovych festivalti hojna.
U prestiznich festivalt, napt. Filmovy festival Karlovy Vary, kde byva o nékteré programy
velky zajem, probiha telemarketing vétSinou pasivni, kdy pracovnici festivalu vytizuji pii-
chozi divaki potencionalnich navstévnika, rezervuji vstupenky, noclehy apod. Mlze pro-
bihat také aktivni telemarketing, kdy pracovnici festivalu nabizeji program festivalu diva-
k. Timto zpisobem jsou oslovovany spiSe skupiny potenciondlnich navstévnikii, napf.

Skolni kolektivy, kolektivy riznych organizaci.

Telemarketing je pomérné hojné rozsiten v zahrani¢i napt. v USA a to i v oblasti
kultury. Zde priizkum 29 americkych orchestrii ukézal, ze 30% piijmi z ptedplatného po-
chazi z telemarketingu. (Kotler, Scheff 1997, s. 358)

1.5.4 Teleshopping filmovych festivali

Filmové festivaly teleshoppingu spiSe nevyuzivaji. V ptipad¢€, ze vyuzivaji pro své
reklamni sdéleni televize, jedné se vétSinou o reklamni spoty o konani konkrétniho ro¢niku
festivalu. Nabizeji tedy jako produkt filmovy festival jako celek, ne jeho jednotlivé soucas-

ti (vstupenky, permanentky, reklamni ¢i darkové pfedméty).

1.5.,5 On-line marketing filmovych festivali

Tuto oblast filmové festivaly vyuzivaji velmi rozsahle. Jelikoz filmovy festival ma
velmi mnoho navstévnikd a spousta filmovych festivali ma v priibéhu jednotlivych let
konani vytvoteny vlastni databaze divakid nebo zakoupi databaze divakil od podobné za-
méfenych festivalti nebo firem, které nabizeji databazi s pozadovanymi kritérii, byva ko-
munikace s témito skupinami prostfednictvim internetu znacna. Jedna se zde o neadresny
on-line marketing, kdy filmovy festival obecné informuje o festivalu a rozesila e-maily

nebo sdéleni umistuje na socialni sité (napi. facebook, twitter). Komunikuje i adresnou
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formou, kdy jiz s n€kterymi divéky fesi konkrétni problém, ¢i vybrané divaky informuje o

specialnich nabidkach (napt. vyhodné vstupné, VIP ptedstaveni apod.)

Také obecné v Kultufe se v posledni dobé zda, Ze fada organizaci dokazala vyuzit
socialnich siti, zejména facebooku.com, kde neni informaci nutné rozesilat celé¢ databazi,
ale staci, aby se informace zvefejnila. Navic takto vzniklou databézi spravuji v podstaté
sami uzivatelé, tim ze se pfihlasi k odbéru informaci, coz je z hlediska organizaci mnohem

vyhodnéjsi nez e-mail. (Bacuvcik, 2012, s. 143)

1.5.6 Nova interaktivni média u filmovych festivali

Filmov¢é festivaly pro své DM kampané zcela jisté velmi hojn¢ vyuzivaji riiznych

interaktivnich médii, jako jsou CD, DVD, internet, webové stranky, e-mail.

1.5.7 TisSténa inzerce s moznosti primé odpovédi u filmovych festivali

Filmové festivaly tuto formu DM komunikace nevyuzivaji, spise v tisténych médi-

ich inzeruji informace o konani festivalu, malokdy je spojené s DM kampani.

1.5.8 Teletext u filmovych festivala

Tuto oblast pfimého marketingu zpravidla filmové festivaly nevyuZivaji.

1.5.9 Postaveni direkt marketingu u filmovych festivalii mezi nastroji marketingové

komunikace

Direkt marketingova komunikace u filmovych festivali je jednim z vyznamnych
oblasti marketingové komunikace, a to zejména z divodu stale vétSich moznosti v oblasti
internetu. Direkt marketing tak filmovy festival mize vyuzivat jako samostatnou oblast
marketingové komunikace, ale také prostfednictvim piisobeni direkt marketingu a jeho
vyuzivani rozvijet ostatni oblasti marketingové komunikace, zejména upeviovat public
relations a zvySovat efekt reklamy. V tabulce ¢. 1 (PRILOHA P II: Tabulka &. 1), ve které
jsou uvedeny vyhody a nevyhody jednotlivych oblasti marketingové komunikace filmo-
vych festivald je uvedeno na stran€ vyhod, ze direkt marketing poméha snadné€ a cilen¢
informovat, je méfitelné¢ vyhodnotitelny a je mozné prostfednictvim tohoto nastroje mozné
oboustranné komunikovat. Je zde uvedena také nevyhoda direkt marketingové komunika-
ce, kterou se stava spise direkt marketingova komunikace se stakeholders konkrétniho fil-
mového festivalu) napt. vip divaci, hosté, filmafti apod.) (Bilkova, 2010, s. 27) V piipadg,

ze si filmovy festival buduje vlastni databazi, ptip. nakupuje vhodné databaze tak tato ne-
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vyhoda postrada vyznamu. Je nutné vsak s databazi divaki aktivné a efektivné€ pracovat,
aby se tak pro direkt marketingovou komunikaci filmovych festivala stala i¢eln¢ vynalo-
zenymi prostiedky. Direkt marketing filmovych festivalii tedy mizeme sméle zaradit mezi

dulezité oblasti marketingové komunikace.
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2 DATABAZOVY MARKETING

Databaze je shromazdéni vnitin€ provazanych tdaju o soucasnych a potencionalnich
zékaznicich, které¢ jsou podkladem pro rtizné analyzy, individualni selekci, segmentaci,
udrzovani zakaznikd, loajalitu a servisni podporu.© (Pelsmacker, 2003, s. 398) Databazovy
marketing tak pfedstavuje proces budovani, udrzovani a vyuzivani databazi zakaznika a
dalSich databazi (produktové, dodavatelské distribucni) pro kontaktovani a jednani se za-
kazniky. (Kotler, 2007, s. 931) Databaze by méla obsahovat tii skupiny udaji (viz tabulka

¢. 2), trzni udaje, udaje o vztazich a firemni udaje.

Tabulka €. 2 — Marketingova databaze

DATABAZE
TrZni udaje Udaje o vztazich Firemni udaje
Zakaznici: Udaje o akcich: 10. Utvary
3. osobni udaje 7. podpory 4l produkty
4. geografické udaje 8. primé zasilky 42 prodejni tym
. e . 13. prodejni techniky
5 socio-demografické uda- 9. spokojenost
je
6. udaje o Zivotnim stylu
Mezipodnikové udaje: Udaje o reakcich:
14. sektor 17. odpovéd' na pfimé
15. velikost firmy zasilky
16. rozhodovatel 18. stiznosti
19. nakupy

Zdroj: DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingové ko-
munikace. Praha: Grada, 2007. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 399.

Databazovy marketing se tak tedy v dnesni dobé stava jednim z nejpropracovanéjsich
prodejnich procest ve svété marketingu. Misto oslovovani médii nebo geografickych sku-

pin, tak oslovuje nejmensi segment médii ze vSech, a to jednotlivce. (Nash, 2003, s. 513)
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2.1 Zpusob ziskavani dat

Data pro vlastni databazi mizeme ziskat externé a interné. Interni data vétSina spo-
le¢nosti ziskava z informaci o zakaznicich, objednavek ¢i informaci z faktur. Spole¢nost
ma tak jistotu jejich pivodu. Pfi tvorbé vlastni databaze je nutné dale pravidelné data spra-
vovat a udrzovat, taktéz je také nutné zvazit naklady spojené s tvorbou databaze a jejim

udrzovanim. (Pelsmacker, 2003, s. 398)

S daty je vSak také bézné obchodovano, nakupem téchto externich dat, tak mizeme
také tvotit vlastni databazi. Kvalitni databaze by mély mit jasny a legalni ptivod a spolec-
nosti, které s databdzemi obchoduji, by mély mit souhlas osob, jejichz udaje jsou
v seznamu uvedeny, k distribuci téchto dat dal§im subjektim. V jednotlivych seznamech je
mnoho rozdilii, nékteré jsou pracovné ¢i finanén€ narocnéjsi jiné méné. V piipade, Ze spo-
le¢nost uvazuje o zakoupeni seznamu, ktery je finanéné naro¢ny, je vhodné vyzkouset vzo-
rek v omezeném mnozstvi na testovacich trzich. V piipadé nakupu databaze by méla spo-
lecnost také zohlednovat rozsah databdze, moznosti jeji rozsiteni, pestrost kritérii pro vy-
hledavani a ptehlednost datového vystupu. Idedlni také je, pokud databaze nabizeji mnoho
kombinaci pfi hledani vhodné navrZzenymi filtry. Zakoupenim databaze by vSak prace s ni
skon¢it neméla, je nutné po prvnim vyuziti zakoupené databaze dale sbirat informace a
reakce oslovenych a sestavovat vlastni vysledky pfi vyuziti databaze. (Ptikrylova, Jahodo-

v, 2010, s. 99)

2.2 Typy databazového marketingu
Databazovy marketing mizeme zafadit do jednotlivych typu:

- dobyvaci marketing ptedstavuje zasilani vysoce presvédcivych sdéleni a
stimuld k vyzkouseni, spotfebitelim a firmam, které se vyberou pro databa-
zi,

- vyS$Si prodej (up-sell) a kiizovy prodej (cross — sell) oslovuje soucasné
zékazniky. Obecné se pocita s tim, ze pokud se oslovi stavajici zdkaznici je
vetsi Sance prodeje, nez kdyz se oslovi stejny pocet novych zédkaznika. Na-
vic se vyuziva pozitivni asociace s jiz znamou znackou kiizenim s dal§imi

znackami s portfolia spolecnosti.
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frekvence a vérnost — vyuziva Casté oslovovani zékaznikl z jiz vytvofené
databaze s podnécovanim jejich vérnosti poskytovanim darkt a vyhodnych
nabidek,

zastani (advocacy) — vyuziva jiz stavajicich zadkaznika, kteti doporucuji ¢i

shani své pratelé, za to dostavaji rizné odmény. (Nash, 2003, s. 525-530)

2.3 Vlastnosti databazového marketingu

Databazovy marketing mizeme popsat nékolika vlastnostmi:

interaktivita vyuziva reakce zakaznika a pomaha tak spole¢nosti navazat
dialog se zakaznikem a rozsifit svou nabidku pomoci této komunikace,
vzajemna vazba mezi spole¢nosti a zakaznikem diky databazovému mar-
ketingu,

objevuje nové zakazniky tim, Ze oslovuje potencionalni zédkazniky, ktefi
vykazuji stejné vlastnosti jako zédkaznici spolecnosti,

stimuluje kriZovy prodej,

méFitelnost — je mozné piesné vyhodnotit kampan, nebot’ vime, na koho a
jakou kampani se pusobilo,

sledovanim reakci zdkaznika je mozné sledovat pocet odpovédi oslove-
nych zakaznikd, srovnavat efektivitu riiznych sdéleni, sestavit seznam spo-

tiebitelt atp. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 381 — 382)

2.4 Vyuzivani databazového marketingu

Databazovy marketing je vyuzivan v podstaté témito péti zpusoby:

1. Identifikace potencionalnich zidkazniki — pomoci reklamy (napf. odpovédni

kupony, bezplatné telefonni ¢islo) spolecnosti oslovuji nové potenciondlni zakazni-

ky vybrané z databéze.

2. Rozhodovani, kterym zdkaznikiim poskytnout urcitou nabidku — spolecnosti

vytvareji kritéria pro idealniho zakaznika a ty zakazniky, ktefi odpovidaji témto kri-

tériim, nasledné kontaktuji v n¢kolika krocich.

3. Prohloubeni vérnosti zdkazniki — spolecnosti vytvaieji zdjem na zaklad€ znalosti

preferenci svych zakazniki.
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4. Reaktivace nakupu zakazniki — naprogramovani databazi pro rozesilani automa-
tickych mailingovych zprav (narozeniny, specialni akce apod.), databaze tak poma-
ha spolecnosti vytvaret specialni nabidky pro zakazniky.

5. Zabranéni vaznych chyb ve vztazich se zakazniky — spravné vedena a napro-
gramovana databaze tak spolecnosti poméha eliminovat chybnd nebo duplikovana

osloveni zakazniki (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 203]

2.5 Pét stadii uziti marketingové databaze

V dnesni dobé¢ se stava nutnosti generovani a fizeni informaci o zakaznicich. Spolec-
nosti, které se timto zabyvaji a ve spravny €as a vhodnym distribu¢nim kanalem reaguji na
potteby svych zdkaznikl, ziskdvaji neoddiskutovatelnou konkurenéni vyhodu. K tomuto
procesu ale soubor adres nestaci, je nutné vyuzivat mnohem sofistikovanéjsi techniky, kdy
spolecnost vyuziva databazi jako souboru adres, jez umozni dostat spravny produkt, sprav-
nym kanalem, ve spravny okamzik ke spravnému zakaznikovi. De Pelsmacker (2006, s.
401 — 402) tuto techniku nazyva pét fazi uziti databaze. V tabulce ¢. 3 mizeme vidét jed-

noduchy model téchto péti fazi.

1. faze: Nezacileny marketing — vychozi bod je marketingova databaze novych po-
tenciondlnich zdkaznik vybranych dle kritérii, tak aby byly vhodni pro sluzby a
produkty spole¢nosti.

2. faze: Mailing podle produktu — na zakladé vybraného vzorku zakaznikd je roze-
slana nabidka, srovnavaji se kritéria pro vybér zdkazniki, ktefi reagovali pozitivné
a ktefi naopak nereagovali. Podle totoZnych parametri pozitivné reagujicich zékaz-
nikli se vyberou zakaznici z databaze. Nevyhodou se zde stava, ze kritéria pro vy-
bér adresatli stanovuje marketér. V pfipad€, ze se parametry stanovi nespravng,
mailing se stava neefektivnim.

3. faze: Mailing podle klientii — zohlediiuje vztahy s jednotlivymi zédkazniky a je zde
vice zohlediiovana hodnota vztahu, nez-li ziskovost kampang.

4. faze: Databazovy marketing vyuzivajici nasobnych kanali — informaci o pfistu-
pu zakaznikl K jednotlivym distribu¢nim kanaltim jsou uvadény v databazi a je zde
zohlednovano, na které kanaly jak reaguji. Dle téchto informaci je spravny produkt

spravnému zakaznikovi poskytovan spravnou cestou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Tabulka ¢. 3 — Pét fazi uziti marketingové databaze

NEZACILENY MARKETING

M

L

MAILING PODLE PRODUKTU
[]

U

MAILING PODLE KLIENTU

N
DATABAZOVY MARKETING VYUZiVAJiCi NASOBNYCH KANALU

N
DATABAZOVY MARKETING PODLE UDALOSTI

Zdroj: DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova ko-
munikace. Praha: Grada, 2007. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 400.

5. faze: Databazovy marketing podle udalosti — zékaznik neustdle své potieby mé-
ni, proto je také dilezité spravné nacCasovat nabidku a potieba zdkaznika se stava
naléhavou (napf. koupé domu, narozeni ditéte apod.) V této fazi je nutné sledovat
zmény potieb zakaznika. Vyuziva se k tomu call center, ¢ipovych karet nebo inter-
netu. (Pelsmacker, 2003, s. 400 — 402)

2.6 Nevyhody databazového marketingu

Marketingova databaze je nastrojem kliCové dilezitosti pro pfimou marketingovou
komunikaci, a proto je nutné, aby byla spravné fizena. Mnoho udaji rychle ztraci svou
platnost a je nezbytné pravidelné databéazi aktualizovat. NiZe je uvedeno n¢kolik potencio-

nalnich nedostatki marketingovych databazi:

- nekomplexnost — nékteré tidaje chybi, coz mizZe byt zpusobeno Spatnym

postupem pii shromazd’ovani nebo kompilaci z riznych zdroji,
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- nespolehlivost — diky nevérohodnosti zdroje mohou byt nékteré udaje ne-
spravng,

- nesourodost — nékteré tdaje se neméni automaticky, napf. pii zméné byd-
list€ se nemusi zménit telefonni Cislo,

- zastaralost a neplatnost udaji — nckteré tidaje rychle ztraceji svou plat-
nost, napt. pozice ve firmé,

- duplicita — mohou byt vneseny do databaze stejné idaje o jednom zakazni-
ku, ten pak dostava né€kolik stejnych zasilek. (Pelsmacker, 2003, s. 399 —
400)

Marketingovi odbornici Kotler a Keller (2007, 203-204) ve své knize Marketing

management navic uvadéji tyto nedostatky databazového marketingu:

- vysoké investice do pocitacovych systémi pro udrzovani databaze,

- zainteresovanost zaméstnancl spolecnosti dopliovat databazi a orientovat
se prednostn¢ na zakaznika pted orientaci na transakce se zakaznikem,

- obavy zékaznikl ze shromazd’ovani dat spolecnosti o jeho osobé,

- nakladnost obsluhy vérnych zakaznikl, zakaznici, ktefi tvoii 20% obratu

wevr

sluzby.

2.7 Databazovy marketing v kulture

V kultufe je databazovy marketing hojné vyuzivan. Jelikoz vSak kulturni projekty
nejsou komerc¢ni a pfili§ ziskové aktivity, nejsou databaze téchto kulturnich subjektt spra-
vovany samostatnou osobou nebo ndkladnym pocitaCovym softwarem. VéEtsinou se jednd o
osobni Udaje, socio-demografickd a geograficka data, malokdy jiz kulturni subjekt zjistuje
udaje o zivotnim stylu. Nékdy také kulturni subjekt mé udaje o nakupu produktt. Tato data
vSak maji spiSe ty kulturni subjekty, které prodéavaji vstupenky, permanentky ¢i jiné pro-
dukty prostfednictvim internetu, telefonu piip. poStovni cestou. Zde se jedna o produkty
S vys8i potfizovaci cenou nebo produkty, o ktery je velky zajem. V piipadé, ze potizovaci
cena produktli je nizka, tak si zdkaznik zakoupi produkt na miste, tudiz neposkytuje zadné
udaje a ty nejsou zahrnuty v databazi kulturniho subjektu. Nekteré kulturni subjekty zis-
kavaji a tvofi své databdze prostfednictvim dotaznikovych Setfeni, kdy zjist'uji napft., Spo-

kojenost s kulturni akci nebo chtéji zjistit nazor na kulturni akci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Jelikoz u filmovych festivalii neni databazovy marketing rozsahle popsan, je ¢erpano

ze zkusenosti autorky a z pozorovani dalsich filmovych festivali.

2.7.1 Zpusob ziskavani dat u filmovych festivala

| filmové festivaly data do databazi mohou ziskavat dvojim zplisobem. Vytvofenim
vlastni databaze z dostupnych tdajii o navstévnicich, ptip. zminénym dotaznikovym Set-
fenim nebo zakoupenim databaze, to vSak z divodu nizkych rozpocti jednotlivych kul-
turnich subjekti je uskutectiovano velmi sporadicky. Nékdy se stava, Zze podobné zamétené

nebo zpratelené filmové festivaly si databaze vymeénuji ¢i je slucuji.

2.7.2 Typy databazového marketingu u filmovych festivalu

Jednotlivé typy databazového marketingu se uplatiiuji také v kultufe. Dobyvaci
marketing napf. mohou vyuzivat festivaly, které eviduji navstévniky, jez vicekrat navsti-
vili n¢jaké predstaveni a nabizeji jim permanentky. Vyssi prodej v kombinaci s kiiZovym
prodejem také mohou vyuzivat filmové festivaly, které maji vice produkci béhem roku
nebo dalsi specidlni aktivity. Frekvence a vérnost jiZ neni tak ¢astym jevem v ramci data-
bazového marketingu u filmovych festivald, a to hlavné€ z diivodu finan¢ni naro¢nosti. Ma-
Ze se to vSak stavat u prestiznich festivalli nebo pii nabidce vip vstupenek ¢i permanentek,
kdy cena za tyto produkty je v fadech tisici. Filmovy festival také tohoto typu databazové-
ho marketingu mtize vyuzivat v ptipad¢, ze k celoro¢ni permanentce nabidne kulturni sub-
jekt n&jaky reklamni pfedmét zdarma nebo za zvyhodnénou cenu. Filmové festivaly vyuzi-
vaji databazového marketingu i u typu advocacy, kdy v ptipadé doporuc¢eni nového na-

vStévnika stavajici dostane slevu na vstupném nebo néjaky drobny reklamni predmét.

2.7.3 Vlastnosti databazového marketingu u filmového festivalu

Interaktivita je festivaly vyuzivana velmi Casto, nebot’ kazdy kulturni projekt za-
jima zpétna vazba, organizatofi potiebuji védét jakym zplisobem filmovy festival drama-
turgicky 1 organizaéné pfipravit, aby byl navstévnik spokojen a také aby filmovy festival
splnil navstévnikova ocekavani. V piipad¢, ze navstévnik je spokojen dale §ifi dobré jméno

festivalu a tak rozSifuje okruh divaki filmového festivalu.
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Pokud se filmovy festival jakymkoli zpiisobem o svého divaka individudlné zajima,
navstévnik vzajemnou vazbu, ve které se festival angazuje, musi ocenit, nebot’ si je vé-
dom usili, které festival viici divakovi vyviji.

V piipadé, Ze filmovy festival zakoupi novou databazi nebo vytvaii vlastni databazi
ze zajemct o festival, ktefi maji nebo by mohli mit o festival z4jem, ale dosud jej nenavsti-
vili, objevuje tak nové zakazniky.

wrw

Filmovy festival mtze také stimulovat k¥iZovy prodej v piipadé, Ze je v jeho portfoliu
vice produktli, napt. mize zaroven nabizet filmové projekce, které jsou pro festival nos-
nymi spolu s navstévami besed, prezentaci, vystav fotografii a dalSich eventt, které tvori

doprovodny program festivalu.

[ u filmovych festivall je méritelna a vyhodnotitelna kampan, kterd je vici diva-
kiim sméfovana. VétSinou vSak u filmovych festivala, zvlasté pokud filmovy festival ma
na své produkce nizké vstupné a mnoho navstévnikii, neprobihd optimalné, nebot’ naklady
na kampan, jehoZz rozpocet nezaplati prodej, se nevyplati. V piipad¢, Ze se filmovy festival
pusti do kampang¢ i presto, Ze nesleduje navratnost investic, ale jiny marketingovy cil, napf.

sestavuje charakteristiku svého typického divaka, sleduje tak reakce svého navstévnika.

2.7.4 VyuZzivani databazového marketingu filmovymi festivaly

Filmové festivaly v podstaté vyuzivaji vSechny oblasti marketingové komunikace a
oslovuji své potencionalni navstévniky riznymi marketingovymi kampanémi, na které
muze potencionalni navstévnik festivalu poskytnout zpétnou vazbu. Festival tak ma moz-

nost identifikovat potencionalnich zakazniky.

Pied rozhodnutim, kterym zakaznikim poskytnout urcitou nabidku stoji také
filmové festivaly. V ptipadé€, ze marketingova databaze obsahuje data o nakupu vstupenek
nebo je v ni uvedeno jaké postaveni ma ten ktery divak (napt. pozice ve spolecnosti, kde
navstévnik pracuje nebo vzdalenost mista bydlisté od festivalu) miize nabidnout napft. vip

vstupenky nebo ubytovani k permanentkam apod.

Filmové festivaly zejména svou programovou nabidkou prohlubuji vérnost svych
navstévniki. Dilezité vSak je také jakym zplsobem festival organizaéné a marketingové
probiha a v pfipadé, Ze program neni uspokojivy ani vérnost navstévnikii nemuize byt stup-

novana.
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Reaktivaci nakupu zakazniki zasilanim riznych mailingovych zprav probiha u
festivalll velmi sporadicky z finan¢nich divodt (filmové festivaly vétsinou nevlastni drahé
softwary, které spravuji databaze) a také proto, ze divacka zékladna je velmi Siroké a pro-
dukty, které nabizi, nejsou pfili§ drahé. Divak sam si také filmovy festival sam hlida, aby
neusel jeho pozornosti, nebot’ jeho navstéva je pro né¢j kulturnim zézitkem a ne pouhym

konzumnim zazitkem.

Pokud filmovy festival marketingovou databazi spravné vede zabrani tak fad¢ vaz-
nych chyb ve vztazich se zakazniky. Divici festivalu tak nejsou nékolikrat oslovovani,

zasilky jsou adresovany na spravna jména, adresy ¢i e-maily.

2.7.5 Pét fazi uziti marketingové databaze filmovymi festivaly

Filmové festivaly také pracuji s n€kolika fdzemi pro vyuzivani své marketingové
databaze, nejedna se vSak o vSech pét. Nezacileny marketing je pravdépodobné vyuzivan
V nejvetsi mite v piipade, ze festival ziskd novou databazi divaki, se kterymi jesté nepra-
coval. Diky osloveni informacemi o festivalu ¢i néjaké festivalové kampani jsou identifi-
kovani potencionalni divaci, kteti o festival zajem maji a ti, ktefi o festival zajem neproje-
vuji. Nasledujici faze mailing podle produktu jiz u filmovych festivali neprobiha zpravi-
dla dle teorie, spiSe je tento krok zahrnut az ve tfeti fazi, nebot’ festival vétSinou nabizi sam
sebe jako celek, malokdy je divak informovan o tom, jaké konkrétni filmy mutze divak vi-
dét. Programovy rozsah festivalu je vétSinou velmi velky a vyctem veSkerého programu a
filmovych tituld, by byl divak jen unavovan. V pfipadé, Ze festival potfebuje upozornit na
filmové tituly a ma o divacich informace o jejich zajmech je vhodné stanovit né€kolik za-
jmovych skupin divakil a ty potom informovat o podobné zanrové zamétenych filmovych
titulech, které je zajimaji. Zde pak muze efektivné fungovat tieti faze uziti marketingové
databidze mailing podle klientti. Filmové festivaly Ctvrtou fazi, databdazovy marketing
vyuzivajicich nasobnych kanali vyuziva spiSe sporadicky. VéEtSinou si festival urci jeden
kanal, se kterym s divaky komunikuje, vétSinou je to e-mailing. Nékdy také vyuziva pos-
tovni zésilky, ale spiSe pro diilezit¢ zdkazniky. Ojedinéle svou klientelu kontaktuje telefo-
nicky. Posledni patou fazi, databazovy marketing podle udalosti nevyuziva, nebot’ festi-
val mé pevné stanoveny termin konani a tato faze je spiSe postavena smérem k filmovému
festivalu nez k divakovi. Divék si spiSe rezervuje termin ve svém programu, kdy se filmo-

vy festival kona, aby jej mohl navstivit.
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2.7.6 Nevyhody databazového marketingu u filmovych festivali

U filmovych festivali jako u kulturnich projekti je nutné v prvni fad¢ predeslat
jednu a to nejdilezitéjsi nevyhodu databazového marketingu a to je vysoka finanéni na-
rocnost. Jen nakoupeni nebo vytvoieni marketingové databaze je finan¢né naro¢né, dalsi
velmi nakladnou dlouhodobou polozkou je jeho vedeni. Proto jesté pied jejim vytvofenim
je nutné odpoveédet si na otdzku, jaky cil sledujeme, pokud budeme mit databazi. U filmo-
vych festivali jde vétSinou o zvySeni navstévnosti a publicity festivalu mezi divaky. S dal-
§imi nevyhodami dle Pelsmackera (2003, s. 399 — 400), nesourodost, nespolehlivost, ne-
komplexnost, zastaralost a neplatnost udaju a duplicita se setkavame i u filmovych festiva-

o

1.

S nevyhodami dle Kotlera a Kellera (2007, s. 203-204), vysoké investice do pocita-
¢ovych systému pro udrzovani databaze, zainteresovanost zaméstnanct spole¢nosti dopl-
novat databazi a orientovat se prednostn¢ na zadkaznika pied orientaci na transakce se za-
kaznikem, se také u filmovych festivali setkavame také. Snad jen nevyhody: obavy zakaz-
nikil ze shromazd’ovani dat spolecnosti o jeho osobé a ndkladnost obsluhy vérnych zdkaz-
nikd, nejsou u filmovych festivalll nejsou tolik podstatné, nebot’ sam festival nevénuje
mnoho pozornosti tomu, aby shromazd’oval mnoho osobnich dat o jednotlivych divacich a

nema tzv. 20% veétsSinu tvorici 80% z obratu.
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3 CIL PRACE, STANOVENI PRACOVNI HYPOTEZY A
METODOLOGICKY POSTUP

3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je analyza oblasti direkt marketingu, databdzového
marketingu a tvorby databazi divaki MFOF od vzniku festivalu. V souvislosti s tim prace
vyhodnocuje uskutecnény projekt dotaznikového Setfeni v letech 2010 a 2011 a odpovida
na otazku, zda je tato marketingova aktivita pro MFOF smysluplna a zda ma vliv na zvy-

Sovani navstévnosti.

3.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké nastroje MFOF v oblasti direkt marketingu, databazového marketingu a
tvorby databazi vyuziva, zda tyto nastroje funguji a je vhodné je nadale vyuzi-

vat?

2. Bylo dotaznikové Setfeni uskute¢néné festivalem v letech 2010 a 2011 pFinosem

pro festival a ¢eho touto marketingovou aktivitou MFOF dosahl?

3.3 Metodologicky postup

3.3.1 Zdroje pro zpracovani diplomové priace

V ramci reSerSe bude vénovana pozornost vymezeni zakladnim pojmim a jejich
aplikacim v marketingové praxi. Prace Cerpa jak z ceskych, tak zahrani¢nich zdroji
V kniZni podobé 1 z on-line zdrojii. S ohledem na rozsdhlost témat, dotykajicich se nebo
prolinajicich se s tvorbou databazi, oblasti direkt marketingu a databazového marketingu,
nebude mozné se podrobné vénovat vSem aspektim k tématu, ale budou zde nastinéna

pouze zékladni vychodiska.
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3.3.2 Analyza soucasného stavu

Na zéklad¢ ziskanych teoretickych poznatkii bude analyzovana oblast direkt marke-
tingu, databazového marketingu a tvorby databazi MFOF. Bude zjisténo, jakych nastroji

festival doposud vyuziva.

3.3.3 Dotaznikové Setieni a tvorba databaze

MFOF zacal v letech 2010 a 2011 tvofit divackou databdzi pomoci marketingového
vyzkumu, konkrétné¢ dotaznikové Setieni. Jelikoz MFOF nechtél pouze sbirat data od diva-
ki pouze jako seznam jmen, adres, telefoni a e-maild, ale chtél se o divakovi a od divaka
dozvédét vice informaci, byl zvolen pro dosazeni cile marketingovy vyzkum, resp. dotaz-
nikové Setfeni a byla tak festivalem ziskdna primarni data. Dotaznikové Seteni prob&hlo
kombinaci n¢€kolika kontaktnich metod. Prioritné jako osobni kontakt ve fazi poskytnuti
dotazniku k vyplnéni, déle jiz divak pracoval samostatné a zde doslo ke kombinaci postov-
ni a internetové kontaktni metody, nebot’ dotaznik byl obratem vracen vyplnény a divak
nem¢l moznost komunikovat nejasnosti. Divaci vypliovali dotaznik ndhodné a mnozstvi

vyplnénych dotazniki nebylo omezeno.
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4 MEZINARODNI FESTIVAL OUTDOOROVYCH FILMU

V ramci autor¢iny bakalaiské prace, ve které fesila téma marketingové komunikace
Mezinarodniho festivalu outdoorovych filmu, byly texty z kapitoly 4.1 — 4.4 pievzaty a

upraveny dle aktudlniho vyvoje festivalu a dle potieb této diplomové prace.

4.1 Historie a vyvoj

MFOF byl zaloZen v roce 2003 spolecnosti Cestovni kancelai turistika a hory, s.r.o.
a disledkem jeho markantniho rozvoje byla zalozena zacatkem roku 2010 spolecnost
OUTDOOR FIMLS s.r.o., kterd pfevzala organizaci MFOF a dale také distribuci filmt
sportovniho outdoorového zanru. Obé spolecnosti maji sidlo v Ostravé. Festival je konci-
povéan jako putovni soutézni festival, v prvnim roc¢niku, v roce 2003, se ho zucastnilo 27
soutéznich filmd, které pochazely z 6 stati svéta a probihal na tfech mistech Ceské repub-
liky, v devatém ro¢niku, v roce 2011, se jiz soutéze zGcastnilo 110 filmd z 16 stati svéta a
probihal ve 26 méstech. Také je jednoznacny nariist v oblasti nédvstévnosti, od roku 2003,
kdy navstévnost z 2 000 divakd, vzrostla v roce 2011 na 26 000 osob. Tento vzestup cha-

rakterizuji grafy:
- podet ziéastnénych soutéznich filmt (PRILOHA II: Graf ¢. 1),
- podet zagastnénych autortt (PRILOHA II: Graf ¢. 2),
- podet zacastnénych statt (PRILOHA II: Graf &. 3),
- podet zaastnénych mést (PRILOHA II: Graf ¢. 4),
- nav§tévnost (PRILOHA II: Graf ¢. 5),

Na téchto grafech je patrny vyvoj MFOF v jednotlivych ro¢nicich. Je zde zazname-
nana tendence zvySovani v disledku rozriistani festivalu, ale i mirného bytku. Ubytek
soutéznich filmi, resp. Gi¢asti statl mezi Sestym a sedmym ro¢nikem je zpisobeno piisnéj-
$im hodnocenim poroty, na tkor zvySeni kvality promitanych filmd. SniZeni navstévnosti

taktéZ mezi Sestym a sedmym ro¢nikem je zplisobeno sniZenim mist kondni festivalu.

Obecné je vSak mozné konstatovat, Ze v souvislosti s nariistem poctu mist, kde fes-
tival probihd, poctu filmail z riznych stath svéta a filmd, které se soutéZe ucastni a vzris-

tajici navstévnosti divaki, publicita MFOF stoupa.

Festival kazdoro¢né probiha od fijna do prosince.
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Vyznamnym ocenénim MFOF, které bylo diky MFOF ziskano je nominace na nej-
lepsiho podnikatele roku 2007 - 2009 pro potadajici spole¢nost Cestovni kancelar turistika

a hory, s.r.o.

4.2 SWOT analyza MFOF

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

a slabé stranky jeho vnitiniho prosttedi a ptilezitosti a hrozby prostfedi vnéjsiho.

Tabulka ¢. 4 — Swot analyza MFOF

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

- zajem kvalitnich filmard z celého svéta o -  nedostatecné vzdélavani v oblasti

MFOF - nizky rozpocet na reklamu

- MFOF je nejrozsahlejsi festival ve svém

T s . . - - Spatny obchodni systém
2 Zanru v poctu mist konani patny ¥
=3
4 .. , , - ne vidy optimalni spoluprace se spolupora-
2 - zijem novych mist o MFOF Bl e — T
o dateli
e - informace z vyzkumu o nazoru divdka na ;. . Thmcy s
£ . - nedostatek pracovni sily — jeden clovék,
< festival -
> nestaci
- podpora festivalu Fondem kinematogra-
fie CR
- silné zapaleni a cileveédomost feditele
festivalu
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
5
>g - vzrlstajici zdjem o outdoorovy sport i -  vznik dalSiho festivalu podobného charakte-
§ filmové uméni tohoto Zanru ru
S
3B, - vzrlstajici uroven filma outdoorového -  jednoduchy pfistup k outdoorovym filmim
’E charakteru diky technice z jinych zdroja (internet, DVD)

lidé se vice vénuji volnému casu -

mnoho dalsich kulturnich nabidek

Zdroj: vlastni

Ze SWOT analyzy, ktera byla sestavena dle vlastnich zkuSenosti, zpracované
Vv tabulce ¢. 4 vyplyva, Ze v disledku vzristajiciho zdjmu o outdoorovy sport se zvySuje
také zajem o filmovou tvorbu tohoto zanru, proto vznik samotného festivalu a jeho rozvoj
je vyuzitim skytajici se pfilezitosti. Této piilezitosti vSak vyuzivaji i jiné subjekty nez-li

pouze MFOF a vznika tak konkurence. Diky tomu, Ze MFOF je jiz znamym filmovym
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festivalem, vznik novych podobnych filmovych festivalli neni prozatim vyznamnou hroz-
bou, ale je nutné monitorovat vyvoj v konkuren¢nim prostiedi. Taktéz n€kolikaleté osobni
vztahy s velkym mnozstvim filmait z celého svéta je pro MFOF velmi pfiznivé a i ve fil-
maiské branzi tohoto Zanru ma MFOF své znamé jméno. Navic tvorba filmu i moznosti
cestovani a zdolavani vSemoznych vyzev je stale dostupnéjsi, rozsifuje se tak okruh kvalit-
nich filmovych tvirct. Diky zajmu téchto filmait o MFOF vzristd také zdjem o kondni
MFOF v dalgich mistech nejen Ceské republiky, ale také na Slovensku, se festival stava
jednim z nejvétsich filmovych festivalti ve svém rozsahu v oblasti sportovniho outdooro-
vého filmového zénru. Bohuzel jelikoz je MFOF kulturni akei a snazi se vyuzivat hlavné
medialnich partnerstvi, které nejsou zcela vzdy pod kontrolou a nemaji pozadovany efekt,
ma MFOF také své slabé stranky a tim je nedostatek financi nejvice se projevuji na kvalit-
né ptipravené medialni kampani a na technické modernizaci MFOF. V souvislosti s témito
nedostatky se stava, ze publikum MFOF se nerozsitfuje dle pozadovanych piedpoklada.
Také MFOF chybi podpora v podobé celozivotniho vzdélavani, kdy jsou pracovnici Skole-
ni nejen v oblasti filmové, ale ve v§eobecné oblasti, napf. jazykové vzdélavani, manazerské
vzdélavani a podobné. Také v disledku rozSifovani piistupu k informacim, tedy i
k filmové tvorbé prostiednictvim internetu nebo DVD nosict je ovlivnén zajem o navstévu
samotnych kulturnich akci, tedy i filmovych festivali nebo navstévnost v kinech. Tuto
hrozbu organizator MFOF fesi zaméfenim na dal$i oblast svého ptlisobeni a tim je distribu-
ce filmi outdoorového zanru do kin, na DVD a online formou. Pii stanoveni dusledkt
SWOT analyzy a ur€eni zpusobu strategie je momentalné nejvhodnéjsi cestou vénovani

zvysené pozornosti na piilezitosti, kdy stale roste zajem o outdooroveé sporty.

4.3 Dlouhodobé cile MFOF

V bakalatské praci byly stanoveny tyto dlouhodobé cile, bohuzel MFOF je sam pro se-

be stanoveny nema jasné, ale jisté by jimi mely byt alespon tyto:

- propagovat profesionalné outdoorovy filmovy zanr,

- zvySovat zajem o MFOF a déle o outdoorovou filmovou tvorbu,
- roz§itovat MFOF do dalsich oblasti CR i sousednich statd,

- zatraktivnit MFOF pro partnery,
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- presvédcit poskytovatele dotaci, ze MFOF neni komer¢ni aktivitou, ze jde o filmové

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

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

gramu,
- charakterizovat svou cilovou skupinu.

Pomoci spravné ptipravené marketingové komunikace ptijde téchto cilii zcela nebo ale-
spon Caste¢né dosahnout. Jedna se vSak o dlouhodoby tikol, ktery budeme moci vyhodnotit
Vv horizontu nékolika let. Postupné vSak je mozné, aby festival nékteré dlouhodobé cile

naplnil, nékteré vsak nejsou dlouhodobymi a stalymi cili.

4.4 Analyza direkt marketingové komunikace U cilovych skupin MFOF
mimo cilové skupiny divaku

MFOF ma nékolik cilovych skupin, které nelze setadit podle dileZitosti, nebot’ kazda
ma v ramci MFOF sviij kol i cil a bez nich by MFOF nemohl spravné fungovat. Mizeme

je rozdélit takto, aniz bychom brali na védomi jejich dilleZitost:

- filmafi (prioritné filmafi, kteti se jiz zGc€astnili MFOF, ale také potencionalni filma-
i1, ktefi jsou jiZ oslovovani, ale zatim se nezucastnili 1 ti, kteti budou osloveni),

- partnefi (sponzofi 1 medialni partnefi stavajici, 1 potencionalni),

- instituce (statni sprava, kterd poskytuje nebo je Zadana o poskytnuti dotaci na
MFOF),

- spolupotadatelé (organizace, které pomahaji spolupofadat MFOF v mistech, 1 po-
tencionalni spolupotadatel€),

- divéaci (dosavadni navstévnici MFOF 1 potencionalni navstévnici, ti co zaznamenali
MFOF, ale doposud nenavstivili),

- média (veskera média, se kterymi je komunikovano prioritn¢ v oblasti press relati-
ons a diky nim je dosahovano vyssi publicity MFOF),

- interni osoby (jedna se o management MFOF a porotu MFOF),

- hosté (vyznamné osobnosti podilejici se na MFOF, Cestni hosté, hosté pfedavajici

ceny filmaifim apod.).
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S cilovymi skupinami je komunikovéno prioritné¢ formou osobni komunikace, jedinou
skupinou, které je vsak pro MFOF velmi vyznamn4, kde je tomu naopak jsou divaci. Sa-
moziejmé, ze u vSech cilovych skupin je vyuzivano kombinace osobni i masové komuni-
kace v zavislosti na vyuzitych prostiedcich. Nyni se vSak zaméfime, jakym zptisobem pro-

biha direkt marketingova komunikace.

4.4.1 Filmari

vvvvvv

filmového festivalu v oblasti filmového uméni outdoorovych sportli a cestovani. Z pocatku
se pracovalo na bazi osobni komunikace se znamymi ¢eskymi a slovenskymi filmaii, cer-
palo se z osobnich kontaktil, a tak byly ziskany rozsahlejsi databaze filmovych tvirca.
Rozvijeni databaze filmait stale pokracuje, nyni probihéd vétSinou na urovni sledovani po-
dobnych filmovych projektl a vyhledavani autord na internetu, kde je bezesporu PR online
a pouziti prostfedkt direkt marketingu vyraznym prostiedkem k dosazeni kvalitnich vy-
sledk. S timto vyhleddvanim se zacalo teprve v Sestém rocniku MFOF a nartist soutéznich
filma oproti ptedeslym ro¢niku je jednoznaény. Komunikace s ¢eskymi filmafi je momen-
taln¢ na velmi dobré Girovni, nebot’ je z velké ¢asti zaloZena i na osobnich vazbach dlouho-
leté spoluprace. Osobni vazby s filmati jsou budovany prostiednictvim osobniho kontaktu
na riznych eventech, a proto jsou cesti autotfi pro MFOF dostupnéjsi, nez-1i zahrani¢ni,
ktefi mohou byt z Kanady nebo Ruska. VSeobecn¢ pro MFOF plati, Ze klicova skupina
filmait podporuje zvySovani publicity MFOF.

Direkt marketingova komunikace je vyuzivana jiz od prvniho ro¢niku. Hned zpo-
catku byla zaloZena databaze filmait, ve které vedle osobnich udajt filmait (jméno, adre-
sy, telefon, e-mail) je evidovano také, které¢ho ro¢niku se filmati zacastnili a s jakym fil-
mem. Tato databaze obsahuje 700 kontaktl, z nichz 200 filmaii je aktivnich (zaslalo film
do festivalu). Kazdoro¢né se festivalu diky komunikaci prostfednictvim databaze ziCastnu-
je primérné 60 filmaid, tedy jak jiz bylo zminéno databaze je tvofena z kontaktd filmaid,
ktefi se zucastnili festivalu a z filmarti, ktefi doposud s festivalem kontakt nenavazali.
Kontakty na filmafe jsou =ziskavany prostfednictvim monitoringu jinych festivali
s podobnym zaméfenim, komunikaci z festivaly podobného zanru a vyménou kontaktli na
festival. S filmafi je komunikovano zejména zacatkem roku, kdy jsou informovani, ze mo-
hou zasilat nové filmy do festivalu, touto informaci jsou osloveni asi tfikrat az pétkrat. Ta-

to komunikace probiha vétSinou rozeslanim hromadné e-mailové zpravy. Nasledné pii pii-
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hlaseni filmu filmafem jiz probihd osobni komunikace, také vétsinou e-mailem, ale i pos-
tou, telefonicky i osobné. Filmafi jsou také oslovovani prostfednictvim internetovych stra-
nek festivalu, kde jsou informovani o moznosti uc¢asti ve festivalu a je jim zde poskytovano

velké mnozstvi informaci.

4.4.2 Partneri

Partnefi poskytuji festivalu finance, sluzby ¢i vécné ceny. Jsou zde zahrnuti také
medialni partnefi, ktefi MFOF poskytuji prostor v médiich hlavné prostfednictvim bartero-
vého plnéni. S touto klicovou skupinou probihd komunikace spise formou individudlniho
pusobeni. Jednd se o mravenci praci vyhleddvani moznych partnerti a nésledné jednéni
s nimi. Jelikoz neexistuje v MFOF skoro zadna obchodni strategie a neni kladen diraz na
vybér a rozvijeni obchodnika, ktery by mél jednéni s partnery na starosti, proto je mozné
V této oblasti spatfovat obrovsky potencial. Da se konstatovat, ze oblast marketingové ko-
munikace s partnery je nesystémové vyuzivani piilezitosti a nahod zaloZené spise na kvan-
tit¢. Dale také probiha dlouhodobé spoluprace, trvajici jiz od vzniku MFOF, s agenturou
Seven Days, vénujici se sportovnimu marketingu, kterd je velkym pifinosem pfti obsazovani

partnerskych roli véetné vyznamnych medialnich partnerstvi (napt. Ceska televize).

Vedle ostatnich oblasti marketingové komunikace hraje u partneri dalezitou roli 1
DM. Také partneti jsou evidovani v samostatné databazi, ktera skyta kolem 400 oslovova-
nych spolecnosti, potencialnich partnerti a medialnich partnerti, rocné se festival dohodne
na partnerstvi primérné s péti desitkami partnerti, v¢. medilnich. Databaze obsahuje na-
zev spolecnosti, adresu, telefony, kontaktni osobu, jeji pozici ve firm¢, mobilni telefon na
ni, informaci o tom, zda spolecnost jiz byla partnerem a jak v jaké pozici se podilela a na
festivalu. S touto databazi se opét jako u filmait pracuje zejména od zacatku roku, kdy se
jedna o partnerstvich ve festivalu. Potencionalni partnefi jsou nejdiive kontaktovani osob-
nim e-mailem, nasledné je jim telefonovano, piip. dale probiha konkrétni osobni komuni-
kace. JestliZze je jiz sestavena partnerska struktura, vznika samostatna databaze jednotli-
vych ro¢nikl, kde je opét uveden néazev spolecnosti, adresa, telefon, kontaktni osoba
s kontakty na ni, na jaké pozici je partner, v plnéni poskytuje a jakymi materidly ma byt
obesilan (napf. pozvanky, programy, letdky, plakaty apod.), pfip. co od né&j festival pozadu-
je (bannery partnert, propagacni tiskoviny pro volny odbér divaky atd.) Na zakladé této
databaze probiha komunikace ze strany festivalu s kontaktnimi osobami partnerti a je velmi

intenzivni zejména nékolik tydnt, ale i mésicii pfed zahajenim festivalu, béhem festivalu a
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po skonceni festivalu cca do ledna, kdy jsou rozesilany dékovné dopisy, monitoringy usku-
te¢néného rocniku a ptipadné dalsi informace. S partnery je dale komunikovano telefonic-
Ky i osobn¢. A na webovych strankach festivalu se mize potencionalni partner dozvédét o

moznostech partnerstvi v konkrétnim ro¢niku festivalu. Zadna jind z forem DM neprobiha.

4.4.3 Instituce

Ve smyslu instituci je v rdamci MFOF mysSlena statni sféra a nada¢ni fondy poskytu-
jici dotace na kulturni, sportovni a jiné prospésné projekty, jedné se o ministerstva, kraje,
mésta, nadace a dal$i programy poskytujici finance. MFOF sice jiz od zacatku fungovani
celkem uspésné zada o dotace ze statni sféry, jejich vyse se vsak stale pohybuje jen ve sta-
tisicich korun a tvofi necelou 1/3 finan¢nich prostfedkl pro organizaci MFOF. Vyjimkou
byl 8. Roénik, kdy festival podpofil Statni fond Cesk republiky pro podporu a rozvoj ¢eské
kinematografie a podilel se tak 4 finan¢nich prosttedki na MFOF. Festival je vSak limito-
van samotnymi institucemi a jejich pohledem na kulturu jako takovou. Bohuzel ve velké
mife je MFOF odmitan z diivodu nejednoznacné identifikace svého zanru, jako kulturniho
a umeéleckého projektu. Snahou MFOF je vSak prezentovat filmovy festival, ktery nema

nejen kulturni rovinu, ale také sportovni, spolecenskou i moralni.

Dalsi ptfidanou hodnotou, kterou ovSem instituce MFOF poskytuji je poskytnuti
zastity. Doposud bylo Zadano o poskytnuti zastity se 100 % uspéchem a byly poskytnuty
zastity ministra kultury, hejtmana Moravskoslezského kraje, primatora hlavniho mésta

Prahy, priméatora statutarniho mésta Ostravy a hejtmana Plzenského kraje.

DM komunikace s institucemi se spiSe nevyuziva. Kazdoro¢né vznika databaze,
ktera se vyuziva spiSe k organizacnim zalezitostem a vVypada podobné jako u partnert, ob-
sahuje nazev instituce, adresa, telefon, kontaktni osoba s kontakty na ni, na jaké pozici je
partner, v plnéni poskytuje a jakymi materidly ma byt obesilan (napt. pozvanky, programy,
letaky, plakaty apod.), pfip. co od n¢j festival pozaduje (bannery, propagacni tiskoviny pro
volny odbér divaky atd.), navic také obsahuje jména osob, které se nesmi zapomenout pO-
zvat na eventy festivalu, nesmi se jim zapomenout zaslat vstupenky apod., jedna se o
hejtmany, primatory, naméstky atd. Vedle pisemné a e-amilové komunikace probiha také
komunikace telefonicka a osobni komunikace. Tato databaze u cilové skupiny instituce

nefunguje jako klasicka DM databaze, ale spiSe jako seznam instituci konkrétniho roc¢niku.
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4.4.4 Spoluporadatelé

Spolupotadatelé zajistuji uskuteénéni filmovych projekci v konkrétnim misté. Na
jejich organizaci a prezentaci festivalu, kterou maji na starosti v misté a regionu, mnoho-
krat zavisi aspéSnost celého ro¢niku festivalu a s nim souvisejici navstévnost a publicita
MFOF v misté. Se spoluporadateli je vedeno jednani vétSinou telefonicky nebo e-mailem,
na osobni setkani je v poslednich dvou letech davan vétsi zietel. Ale to bohuzel neni takeé
dostateCné a absence zastupce hlavniho potadatele na filmovych projekcich v nékterych
mistech, mizeme hodnotit jako neomluvitelnou. Jsou zde patrné obrovské moznosti ve
spolupraci s touto skupinou a rozvijeni moznosti organizace MFOF. Navic v dusledku ab-
sence neexistuje zpétnd vazba managementu na konani MFOF v misté, ktery nebyl navsti-
ven a nejsou zde zhodnoceny rizika nebo ptilezitosti a hodnoceni kondni MFOF v misté
tak podava pouze spoluporadatel. TudiZ neni mozné systematicky a zcela profesiondlné
pripravovat program MFOF, jeho dramaturgii, pfipadné¢ modernizaci technického zajisténi
MFOF, kdyz neni zcela znam uceleny obraz soucasného stavu vsech spoluporadatelskych

mist.

Spolupotadatelska databaze vznikala postupem casu, nyni existuje jako jakysi se-
znam spolupofadatelll, rozdéleny do kategorii — Gcastni se festivalu, z(iCastnil se festivalu a
nezucastnil se festivalu, ale byl osloven. VSechny tyto kategorie obsahuji ndzev spolupofta-
datele, adresu, kontaktni osobu, telefon, info o misté konani, ptipadné&, ze se zacastnil fes-
tival, ro¢nik a termin tcasti. Tato databaze je vyuZivana pfi ptipravé festivalu, kdy se kon-
taktuji spolupotadatelé s nabidkou spoluorganizace festivalu. Po uceleni mist konani a spo-
lupotadatelské struktury opét jako u partneri a instituci vznika samostatnd databaze pro
konkrétni rocnik, kterd obsahuje stejné udaje jako Vv celkové databazi spolupotadatelti a
navic je v ni uvedeno, co si vzajemné festival se spolupotadatelem poskytuji, také obsahuje
finan¢ni podminky, za kterych se spolupotfadatel na festivalu podili. Databaze je vyuzivana
hlavné pfed zahajenim festivalu a pfi jeho konani, kontakty probihaji zejména e-mailovou
cestou, postou, telefonicky a osobné. Komunikace je zamétena na organizacni zalezitosti a
dale festival zastupciim spolupotadatelti zasilad pozvéanky, zve na festival a informuje o
celkovém déni festivalu. Také na internetovych strankach festivalu jsou umistény informa-

ce pro potencionalni spolupotadatele s moznosti zapojeni se do festivalu.
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445 Meédia

Média hraji vyznamnou roli hlavné v oblasti public relations MFOF. Sirokému
okruhu médii, at’ uz odborného typu, tak masovym a regionalnim médiim jsou poskytova-
ny tiskové zpravy s veskerymi podklady v podob¢ fotografii v kvalitnim rozliSeni, sestfihti
filma pro obrazové sdé€leni, zkontaktovanim s osobou zastupujici festival (feditel festivalu,
porotce, Cestny host, autor) ¢i akreditovanymi vstupy na MFOF a jeho eventy. Také jsou
zminéna média zvana na tiskové konference. Prostiednictvim PR online jsou mediim zasi-

lany tiskové zpravy a jsou zvany na tiskové konference.

Festival jiz od prvniho ro¢niku rozsifuje databazi, nyni je dosti rozsahla, obsahuje
asi 700 kontakti na média. Dle media monitoringu (realizovala Newton media), ktery pro-
behl v roce 2008, bylo zjisténo, ze media zvetejnila celkem 180 zprav o festivalu v terminu
1.6. — 31.12.2008 (pozn. byla monitorovana media — tisk, televize, rozhlas a internet). Da-
tabaze médii vSak neni pfili§ podrobna, co se tyka kontaktti na média. Je rozttidéna do jed-
notlivych oblasti plisobeni na televize, radia, tisk, internet. Televize je dale roztiidéna na
zahrani¢ni, celostatni a regionalni pisobnost, taktéz je tomu u radii. Tisk je také rozdélen
dle pisobnosti na celostatni a regionalni a dale se ¢leni dle frekvence vydavani, na denik,
tydenik, mésicnik, Ctvrtletnik. Internetova média jsou rozdélena dle plisobnosti na zahra-
ni¢ni celostatni a regionalni a dle svého zaméteni na obecna (napt. Idnes.cz) a zdjmova,
zabyvajici se sportem obecné anebo specifickymi odvétvimi sportu ¢i kultury (napt. horo-
lezectvi — lezec.cz, cestovani — hedvabnastezka.cz nebo film — nfa.cz). Jednotliva média
vSak obsahuji pouze nazev média, zaméfeni, e-mail, piip. kontaktni osobu a telefon na ni.
S databazi se pracuje v pribéhu celého roku, ale opét kratce pied festivalem, béhem festi-
valu a po festivalu nejvice. Médiim jsou zasilany tiskové zpravy, odkazy na ukazky filma,
informace o filmech, program festivalu a informace o doprovodnych programech a dalsi
zajimavosti, o kterych by mohla byt vetfejnost informovéana. Kontakt s médii probiha hro-
madnymi e-maily, pfi informovani o obecnych informacich, v konkrétnich potfebach je

komunikovano osobnimi e-maily, telefonicky, poStou nebo osobni cestou.

4.4.6 Interni osoby

Interni osoby jsou klicovou skupinou skladajici se z managementu MFOF, marke-

tingovych agentur podilejicich se na konani MFOF a poroty MFOF.

Management je tvofen momentalné ze dvou osob, feditele festivalu a project ma-

nagera, kteti se pln¢ vénuji festivalu. Jelikoz se jedna o velmi malou organiza¢ni zdkladnu
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a MFOF je tak rozsahly projekt neni v moznostech dvou osob 100% zajistovat nckteré
oblasti marketingové komunikace. MFOF vsak jiz od prvniho rocniku spolupracuje
s agenturou Seven Days a jelikoz tato agentura sidli v Praze, funguje jako jakasi ,,prazska
spojka®. Tato spoluprace je uspé€Sna a zaznamenava postup jak v ziskavani novych partne-
ri a udrzeni stavajicich, kvalitni organizaci zavéreéného vecera s pfedanim cen, komuni-
kaci s hosty, ktefi predavaji ceny, Uspé€$né medialni komunikaci i v oblasti poradenstvi

Vv oblasti marketingové komunikace.

Dal$imi internimi osobami je porota, kterd se skladd primérné ze Sesti osobnosti
Z oblasti filmu a audiovizualnich médii, outdoorového sportu a bez které by MFOF nemohl
probéhnout tak, jak ma. S porotou je komunikovano v roviné osobni a jejich ucast nesmi
chybét hlavné na slavnostnim zakonéeni festivalu, kde prezentuji sva rozhodnuti prostied-
nictvim udélenych cen filmaiim nebo se Ucastni tiskovych konferenci. Vzdy se v poroté
objevuji znamé osobnosti, kviili zvySeni publicity festivalu, napft. rezisér Filip Ren¢, mode-
rator Pavel Andél, vyznamny &esky horolezec Leopold Sulovsky nebo redaktorka Ceského
rozhlasu Lucie Vyborna. Tyto osobnosti jsou vSak velmi casové zaneprazdnéné, proto ko-
munikace s nimi je nékdy problematicka a nestavaji se tak stabilnimi ¢leny poroty. Porota
je informovana o prib¢hu festivalu a také je s ni konzultovano hodnoceni filma, je zvana

na vSechny eventy.

Porota ma kazdym rokem aktualni databazi, ktera funguje pro rozesilani a informo-
vani o festivalu, obsahuje jména, adresy, telefony, pozici ve festivalu a informace, co ma
festival interni osobé poskytnout a pomaha fesit organizacni zélezitosti, databaze je vSak
spiSe seznamem pro konkrétni ro¢nik. Opét komunikace probihd zejména v obdobi festiva-
lu prostfednictvim osobni e-mailové komunikace, telefonické 1 poStovni komunikace, ale
také pii osobnim kontaktu. Management festivalu a marketingova agentura jsou v kontaktu

pfi kazdodenni ptiprave festivalu vSemi formami kontaktt.

4477 Hosté

Hosté jsou osobnosti, které poskytuji MFOF publicitu a prestiz. Jedna se o ¢estného
hosta, ktery pfijima tuto funkci vzdy pro aktudlni rocnik, ostatni hosté jsou osobnostmi
v oblasti sportovniho, kulturniho, spoletenského a politického Zivota. Cestny host byl na-
ptiklad Ivan Galfy (legenda eskoslovenského horolezectvi), Dina Sterbové (prvni &esko-
slovenska horolezkyné na osmitisicovce), Miloslav Stingl, autor desitek knih o domoro-

dych etnicich. Ostatni host¢ jsou vyznamné zndmé osobnosti, které jsou zvany na slavnost-
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ni zakonc¢eni MFOF, které probiha v Praze, a jejich ukolem je zvySovat publicitu festivalu.
Z osobnosti si jmenujme napi. oskarového reziséra Jittho Menzela, reziséra Vaclava Mar-

houla nebo olympionika Lukase Pollerta.

Tato klicova skupina neni pro fungovani MFOF v zasad¢ nijak dilezita, ale svym
zptisobem plni vyznamnou tlohu. Pisobi velkou mérou na publicitu MFOF a zatraktiviiuje
festival pro média. Slavnostnimu zakonceni je davana velka vaha uz kvili ucasti téchto
pfitomné televizni Staby a dals$i novinafi, ktefi iCast t€chto osobnosti oceiiuji a vyuzivaji je
pro ziskéani riznych interview, z tohoto diivodu se reportdze o zavérecném veceru MFOF

mnohokrat dostanou do hlavnich vysilacich ¢ast televizi a na stranky pfitomnych médii.

Z hlediska DM se k hostim pfistupuje podobné jako Kk poroté — interni osoby,
ovSem ne stak vyraznou intenzitou kontaktl. Databaze také vznika a aktualizuje se
k jednotlivym roénikiim, tedy opét funguje spis jako seznam pro konkrétni rocnik. Komu-
nikace probiha s ohledem na osobu, se kterou se komunikuje a zohlednuje se zptsob a

forma komunikace.

4.4.8 Vyhodnoceni DM komunikace s cilovymi skupinami mimo cilovou skupi-

nu divaka

Na zakladé podrobné analyzy direkt marketingové komunikace s cilovymi skupi-
nami festivalu byla sestavena tabulka ¢. 5, ktera uvadi vyuziti nastroji DM a vyuziti data-

baze téchto cilovych skupin.

VyuzZiti nastroji DM bylo stanoveno podle miry vyuZiti jednotlivych nastroji DM,
které byly uvedeny v teoretické ¢asti. Bylo zjisténo, ze nastroje DM komunikace jsou vyu-
zivany na 41% k moZnostem vyuZivani vSech nastroji DM. Je to zplisobeno hlavné tim, ze
nékteré nastroje DM nejsou vhodné, a to ze dvou divodu, které se prolinaji. DM komuni-
kace je financn€ narocnéd a neméla by pozadovany efekt. Nastroji DM komunikace, které
nejsou vhodné pro MFOF je katalogovy prodej, tisténa inzerce s moznosti piimé odpovédi,
teleshoping a teletext. Toto hodnoceni probéhlo subjektivné, z pozice projekt managera

festivalu.
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Tabulka ¢. 5 — Vyhodnoceni direkt marketingové komunikace u jednotlivych

cilovych skupin MFOF mimo cilové skupiny divaci za obdobi 2007 - 2011

Cilova skupina MFOF VyuZiti nastroji DM v % Vyuziti databaze v %
Filmafri 60 9
Partneri 60 12,5
Instituce 20 nevyuziva se
Spoluporadatelé 60 25
Média 50 26
Interni osoby 20 nevyuziva se
Hosté 20 nevyuziva se
Celkové hodnoceni za uvedené cilové 41 18,1
skupiny MFOF

Zdroj: vlastni

Vyuziti databazi je stanovena jako procento Uspé$né reagujicich a spolupracujicich
subjektt z celkového poctu polozek v databazi. U instituci, internich osob a hostt se data-
baze vyuziva pouze jako ptehled konkrétnich spolupracujicich v ro¢niku, ale dale se
s kazdym ro¢nikem festivalu nerozsifuje. Vyuziti databazi bychom mohli vyhodnotit velmi
pozitivn€, nebot’ 18,1 % je velmi vysoké Cislo v porovnéni s primérmymi vysledky, které
udava americka Direkt Marketing Association (DMA), jez kazdoro¢né provadi prizkum
mapujici primérnou uspé$nost kampani v direkt marketingu se zaméfenim na direkt mail a
e-mailing. Primérna response rate direkt mailovych kampani ¢ini 3,42 % pfi oslovovani
interni databaze kontaktti a 1,38 % v pfipad¢ obesilani externi databaze. (ldirekt [online])
Musime vSak, ale také vzit v ivahu, Ze na uvedené cilové skupiny se neptisobi pouze jed-
nou direkt marketingovou kampani, ale jsou oslovovani n¢kolikrat, nez byl dosazen uve-
deny vysledek, navic je nutné vzit v uvahu, ze oblast marketingové komunikace je
v MFOF natolik propletend, Ze nejen direkt marketing si miZe pfipisovat tyto uspéchy. A
na zaklad¢ analyzy marketingovych komunikaci cilovych skupin MFOF, ktera byla vy-
hodnocena v bakalaiské praci, bylo zjisténo, Ze na cilové skupiny v nejvétsi mife pisobi

public relations a reklama.
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4.5 Analyza direkt marketingové komunikace u divaki MFOF

Divéci jsou nosnou skupinu MFOF, nebyt této klicové skupiny, MFOF by neexis-
toval. MFOF je jednim z filmovych festivala s tématikou sportovnich outdoorovych filmt
a cestovani v Ceské republice, ale je jedinym takto rozsahlym, z hlediska poétu mést i po-
¢tu soutéznich filma. Obecné v ramci filmovych festivall se zfejmé tézi z toho, ze filmovy
festival je velky event, za kterym mayji divaci jezdit. AvSak v dnesni rychlé dob¢ je alterna-
tiva putovani filmd za diviky mnohem ocefiovangjsi. Podobnym zptisobem takto v Ceské
republice probiha naptiklad filmovy festival Jeden svét nebo filmovy festival Febiofest a
také noveé vznikla konkurence MFOF, filmovy festival Expedi¢ni kamera. Festival komu-
nikaci s cilovou skupinou divaku sleduje dva cile, kterymi jsou zvySovani navstévnosti
festivalu u divakl a zvySovani publicity prioritné u divakl festivalu, ale také u potencio-
nalnich divaki.

Nasledujici fadky nam daji odpovéd’ na to, jaké nastroje DM a jak jsou vyuzivany

vuci cilové skupiné divak MFOF.
45.1 Direkt mail v MFOF u cilové skupiny divaci

Direkt mail MFOF skoro viibec nevyuziva. Kampané, které probehly, byly rozesi-
lani programti s volnou vstupenkou zastupciim sportovnich oddili v Moravskoslezském
kraji s ptilozenym privodnim dopisem, ktery v kratkosti informoval o festivalu, programu
a zaroven zadal zastupce sportovnich oddild, aby informaci o festivalu rozsitil mezi ¢leny
spolku. Odménou za rozsiteni informace byla volna vstupenka na festival. Kampan neméla
zpétnou vazba ve smyslu méfitelnosti. Festival tedy nevédél, nakolik byla kampan GspéSna.
Rozeslani probéhlo na zéklad¢ databaze, kterou festival spravuje a rozsifuje jiz od vzniku
festivalu, tato databaze obsahuje sportovni oddily v celé Ceské republice. Déle za zminku
stoji dalsi direkt marketingova kampan, ktera prob&hla vroce 2009, byla spojena
s podporou prodeje, kdy bylo 10 300 klientim cyklistické sité Bikepoint.cz, tedy byla vyu-
zita externi databaze, nabizena formou e-mailu slevova poukédzka na ndkup vstupenky na
festival. Z technickych divodi byly tyto slevenky zasilany az po vyzadani piijemce, takze

ucinnost kampané timto klesala. Reakce na tuto kampan byla asi 0,5% z oslovenych.
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45.1 Katalogovy prodej v MFOF u cilové skupiny divaci

MFOF se nezabyva katalogovym prodejem, nebot nema pfili§ Siroké spektrum
produktii. Pokud se nékdy MFOF rozhodne pro katalogovy prodej, vhodné obdobi by bylo,
jakmile se rozsiti nabidka filmu, které bude distribuovat na DVD, pii tom jako vedlejsi

produkt miiZze nabizet vstupenky na festival a reklamni pfedméty festivalu.

45.1 Telemarketing v MFOF u cilové skupiny divaci

V souvislosti s komunikaci s divaky probiha telemarketing velmi omezené, a to
Vv obdobi festivalu, kdy se informuji o cenach vstupenek a moznostech zakoupeni. Probiha

tedy pasivni telemarketing.

45.1 Online marketing v MFOF u cilové skupiny divaci

vvvvvv

www.mfof.cz, které poskytuji vyCerpavajici informace o MFOF. Www stranky jsou
funkéni jiz od prvniho ro¢niku festivalu, k jejich redesignu doslo ve ¢tvrtém roéniku a
v devatém rocniku byly vytvoreny zcela nové www stranky, které mimo ptehledu filma
s jejich popisy a fotografiemi, poskytuji také ukazkova videa k filmim. Nejvétsi navstév-
nost festivalovych stranek je v obdobi festivalu. Diky vytvofeni novych atraktivnéji vypa-
dajicich, vice informujicich a piehlednéjsich webovych stranek se navstévnost zvysila 0 26
%. Cilem novych webovych stranek je hlavné vzijemnd vazba S divakem, zvysit jeho
zpétnou vazbu reakcemi k ¢lanktim, aktualitdm, zapojenim se do soutézi a anket. To se
zcela jisté podaftilo, dilezité je vSak nabizet divakovi stale dalsi zajimavé informace a pod-
néty, napf. videa nejen k filmlm, ale i1 z déni festivalu, ¢lanky o filmatich, filmech, spor-

w7

soutéze atd.

Fenomén dne$ni doby facebook vyuziva také MFOF. Facebookové stranky byly
zalozeny v roce 2010 a nyni maji 1405 fanouskt. Na facebooku se objevuji zpravy o festi-
valu, jeho filmech, ukazky z filmu, organizaéni informace k festivalu a jsou zde také sou-
téze o vstupenky. Festival tak aktivné komunikuje s fanousky facebooku a denné zazna-

menava mnoho prispévkil.


http://www.mfof.cz/
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45.2 E-mailing v MFOF u cilové skupiny divaci

Dalsim vyznamnym prvkem, ktery MFOF smérem k divakim smétuje, je e-
mailing. K této komunikaci se vyuziva divackych databazi, které festival vlastni. Divaci
jsou formou hromadného e-mailu informovani o déni ve festivalu v pravidelnych zpravach
Vv pritbéhu celého roku. V obdobi festivalu ¢etnost zprav ptibyva, divaci jsou navic infor-
movani o programu festivalu, terminech konani, mistech konéni, filmech ve festivalu, do-
provodném programu, vstupném a o dalSich doplikovych aktivitaich festivalu, jako jsou
napft. soutéze, porady v televizich, radii, ¢lancich v tisku apod. Na tento typ komunikace
neexistuje velkd zpétna vazba ze strany divaku, vétSinou informaci zaregistruji, ale jiz dale

na ni nereaguji.

4.5.3 Nova interaktivni média v MFOF u cilové skupiny divaci

Nosice DVD jsou také komunika¢nim prvkem direkt marketingu MFOF viici
divakim. Nabizeji info o festivalu, filmech, fotografie, ukazky z filmii atd. DVD nosict se
vSak mezi divaky rozda pouze nckolik desitek, nebot’ jejich distribuce probihd pouze

V osobni roving s divaky.

4.5.4 Tisténa inzerce s mozZnosti pfimé odpovédi v MFOF u cilové skupiny divaci
Tisténou inzerce s moznosti ptimé odpovédi MFOF doposud nevyuzil, ale jisté by

se nasel zajimavy napad pro marketingovou podporu festivalu v této formé.

45.5 Teleshoping v MFOF u cilové skupiny divaci

Taktéz teleshopping festival nevyuziva. Jedinym zpisob, kterym by mohl byt vyu-
Zit, je prezentace festivalu v ramci distribuce filmt na DVD z produkce festivalu. Zde vSak
festival narazi na finan¢ni piekazky, nebot” distribuce filmi na DVD z produkce festivalu

pravdépodobné nebude nikdy nosnym pilifem.

45.6 Teletext v MFOF u cilové skupiny divaci

Teletext festivalem také neni vyuzivan, ovsem v pfipadé néjakého medialniho part-
nerstvi by to mohla byt efektivni forma komunikace, nikdy vSak tento produkt nebude ge-

nerovanim financi pro festival.
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45.1 Vyhodnoceni direkt marketingové komunikace MFOF u cilové skupiny divaci

Na zaklad¢ podrobné analyzy direkt marketingové komunikace vyhodnotime tuto
oblast marketingové komunikace V tabulce ¢. 6. Vyhodnoceni DM nastroja je uvedeno v
%. Hodnoceni opét probéhlo subjektivné autorkou diplomové prace a hodnoceni se neza-
byva tim, jak byla komunikace efektivni. Jelikoz nékteré nastroje festival nevyuziva (tele-
shopping, teletext, tiSténou inzerci, katalogy) jsou ohodnoceny 0%, tyto ndstroje vSak
MFOF v ur¢ité mife vyuzivat mize, proto jsou zafazeny do hodnoceni. Nejsou vsak ideal-
nimi nastroji DM komunikace, proto hodnoceni DM komunikace MFOF cilové skupiny
divakd nemuze byt nikdy 100%. Nejlépe MFOF vyuziva online marketing diky vzniku
novych interaktivnich www stranek a facebookovych stranek. To je také patrné
z dotaznikového Setieni, které probehlo v roce 2011, kdy se divék o festivalu dozveédél az
Vv 53,5% zdiky internetu. Celkové je direkt marketing u cilové skupiny divakit MFOF vyu-
zivan na 21%, je zde tedy obrovsky potencial pro vyuziti oblasti direkt marketingu. Urcité

je nutné pro zvySeni vyuzivani DM komunikace mit vytvorenou kvalitni databazi divak.

Tabulka ¢. 6 — Vyhodnoceni vyuZivani direkt marketingové komunikace u cilové sku-

piny divaci MFOF

Direkt marketingovy nastroj Zpusob vyuZivani v MFOF u divaku Hodnoceni vyuZivani
MFOF v %
Direkt mail probéhly dvé DM kampané 30
Katalogovy prodej nevyuziva se 0
z
2 Telemarketing pasivni telemarketing 20
2
E-mailing zasilani informaci k festivalu divakdim 50
Nova interaktivni média DVD divakiim v malé mite 10
Tisténd inzerce s moznosti | nevyuZiva se 0
pfimé odpovédi
'z
9 Online marketing internetové stranky, facebook 80
5
[T
2 Teleshopping nevyuziva se 0
Teletext nevyuziva se 0
Celkové hodnoceni vyuZivani DM nastroju u cilové skupiny divaci MFOF 21

Zdroj: vlastni
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4.6 Databazovy marketing divaki MFOF

4.6.1 Zpisob ziskavani dat a prehled databazi MFOF

Festival vlastni prevazné interni data a vytvaii vlastni databaze. MFOF v soucasné
dobé vlastni n¢kolik samostatnych databazi, které jsou zaméteny podle oblasti ziskani dat

na ziskana data interné:

- sportovni oddily — tato databaze zacala vznikat se vznikem festivalu. Festival po-
moci internetu monitoruje sportovni oddily, zejména oddily zaméfené na outdoor
(napt. horolezecké, vodacké, cyklistické, turistické apod.) a vytvaii databazi spor-
tovnich oddilt v lokalitach, kde se uskutecnil festival. Tato databaze je v podstaté
seznamem kontaktnich udaji (ndzev oddilti, adresa, kontaktni osoba, telefon a e-
mail na ni) na sportovni oddily, ktefi jsou potencionalnimi divaky festivalu. Data-
baze je rozdélena podle mist konani festivalu Vyuziva se k informovani o festivalu
a vétsinou ze strany oddili nedochézi ke zpétné vazbe. Nevyhodou této databaze je
hlavné¢ zastaralost udaji, protoze kontakty nejsou kontrolovany kazdym rokem, ale
asi jednou za dva az tfi roky. Databaze jsou spolehlivé a komplexni (udaje jsou zis-
kany z internetovych stranek jednotlivych sportovnich oddild, tedy), nejsou dupli-
citni. Databaze obsahuje 200 polozek.

- divaci MFOF ze soutéZi o vstupenky — od roku 2009 porada festival na svych in-
ternetovych strankach a na facebooku soutéZe o vstupenky. Diky témto soutéZim
vlastni MFOF emaily na divaky. V kazdém roce vznikla samostatnd databaze, tedy
momentalné existuji tfi databaze téchto divaki, databaze tedy mohou byt duplicitni
a udaje jiz nemusi byt pravdivé. Databaze je vyuZivana k informovéni o déni ve
festivalu a nedochazi ke zpétné vazb¢. Databaze obsahuje 350 polozek.

- divaci soutéZe poradu Minuty dobrodruzstvi — festival v letech 2010 a 2011 po-
radal soutéZ o ceny V pofadu Minuty dobrodruZstvi, ktery byl vysilan v dobé konéani
festivalu na programu Ceské televize CT 4. Z této soutéze vznikly dvé samostatné
databaze s udaji na divaky potadu Minuty dobrodruzstvi, tedy potencionalnimi di-
vaky MFOF, databaze obsahuji jméno, adresu a e-mail, jsou opét vyuzivany k roze-
silani informaci o festivalu, tedy divdk na tyto e-maily spiSe nereaguje. Databaze je
op¢t duplicitni a idaje mohou byt zastaralé. Databaze obsahuje 350 poloZek.

- divaci MFOF z dotaznikového Setfeni 2010 a 2011 — touto databazi se budeme

zabyvat pii vyhodnoceni tohoto dotaznikového Setieni v kapitole ¢. 5.8.3.
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Festival vlastni také databaze s externimi daty:

4.6.2

Skoly — databaze obsahuje prehled zakladnich, stfednich a vysokych $kol v Ceské
republice, je zde uvedeno jméno $koly, adresa, telefon a e-mail na Skolu, je roztii-
déna podle kraja, ve kterém Skola je. Velkou nevyhodou je, ze neobsahuje osobu,
ktera zajist'uje kulturni program pro Skolu, ale obecny kontakt vétSinou na sekreta-
riat &i feditele $koly. Udaje jsou zastaralé (k aktualizaci dochézi asi jednou za tii
roky). Databaze byla zakoupena v prvnim ro¢niku festivalu od spolecnosti, ktera se
zabyva tvorbou databazi $kol. Je vyuzivan pro nabidku projekci pro skolni kolekti-
vy, nebot’ festival mimo vlastni program také organizuje projekce pro §koly. Skolni
kolektivy tvoii cca 15% navstévnost festivalu.

klienti CK Turistika a hory — tuto databazi poskytuje festivalu spole¢nost CK Tu-
ristika a hory, kterd je zakladatelem festivalu a do roku 2009 byla jejim organizato-
rem. Jedna se tedy o klienty této spolecnosti, ktera se zabyva sportovni a aktivni
dovolenou (napf. turistiky, rafting, via ferraty, Peking, expedice apod.) a MFOF by
je zajimat. Tato databéze je kazdym rokem dopliiovana, ovSem udaje klienti, kteti
nevyuzivaji sluZzeb CK Turistika a Hory mohou byt neplatné, udaje nejsou duplicit-
ni. Databaze, kterou CK Turistika a Hory festivalu poskytuje, obsahuje jméno kli-
enta, adresu, telefon a e-mail a ma skoro 10 000 polozek. Je opét vyuzivana k roze-

silani informaci o festivalu, na tyto zpravy je miziva zpétna vazba ze strany klienta.

Vhodny typ databazového marketingu pro MFOF

MFOF doposud s databazovym marketingem pfili§ nepracoval a neni mozné tedy

konstatovat, ktery z typa databazového marketingu festival vyuziva. Zcela jisté by bylo pro

MFOF efektivni vyuzivat dobyvaci marketing, pro potencionalni divaky. Typ vySsi pro-

dej (up-sell) a kFiZovy prodej (cross — sell) a zastani (advocacy) je vhodny pro stavajici

divaky. Typ databdzového marketingu frekvence a vérnost neni pro festival pfili§ vhodna,

nebot’ cena vstupenek neni moc vysoka a vétSina divakl utrati podobné mnozstvi financi

za vstupenky, neni tedy tplné jednoduché vyhodnotit, ke kterym divakim by se mélo pii-

stupovat se zvySenou pozornosti.

4.6.3

Vyuzivani databazového marketingu v MFOF

MFOF je v podstaté na zacatku cesty, teprve tvoti databaze a ziskava o divacich po-

ttebné informace. Doposud festival neuskutecnil kampaii, ve které by zcela vyuzil vSech
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vlastnosti, které databazovy marketing nabizi. Dialog s divakem se ve festivalu zatim ne-
stal béznym jevem, doposud dialog probiha jednosmérné, kdy festival oslovuje divéka,
tedy o interaktivité se hovofit prozatim neda, tudiz se ani neda hovofit o néjaké vzajemné
vazb¢ mezi divakem a festivalem. Pozvolna se festivalu dafi vyhledavat nové divaky, tim
ze oslovuje potenciondlni divaky, ktefi vykazuji podobné vlastnosti jako divaci festivalu.
Festival zatim nevyuzil stimulaci pro kiizovy prodej. A jelikoz neprob¢hla kampan, ktera

by méla zpétnou vazbu, nemohl festival kampan vyhodnotit.

4.6.4 Pé&t stadii uziti marketingové databaze v MFOF

MFOF v soucasné dobé je v prvni fazi uziti marketingové databaze divakd. Vlastni
marketingové databaze novych potenciondlnich divakid vybranych podle kritérii spliujici

podminky pro divaka tohoto filmového festivalu (sportovné zaloZeny jedinec).

Dalsi faze databazového marketingu nejsou cilovymi skupinami divakt vyuzivany.
Pouze u databaze $kol je vyuzivano druhé stadium uziti databaze (mailing podle produktu)
a rozesila nabidky skolam. Festival nabizi jiz specificky produkt zaméfeny pouze na skolni

kolektivy - projekce pro skoly.

V budoucnu by bylo vhodné MFOF vyuZivat také mailing podle klienti a databa-
zovy marketing vyuzivajici nasobnych kanali. OvSem databazovy marketing podle udalos-
ti neni uplné vhodnou formu pro festival, nebot’ sam festival se stavi do pozice udalosti a

ma pevné stanoveny termin. Je tedy spiSe na divakovi, aby si on naSel ¢as na tuto udalost.

4.7 Soucasny stav vyuzivani databazi a databazového marketingu u ci-
lové skupiny divaci MFOF

Na zéklad¢€ rozsahlé analyzy databazového marketingu a specifikace jednotlivych
databazi divaki MFOF muzeme vyhodnotit, jak festival vyuziva databazi a databazového
marketingu u této cilové skupiny. V souvislosti s vyhodnocenim vyuzivani databazi u dal-
Sich cilovych skupin festivalu, které jsme shrnuli v tabulce ¢. 5, miizeme konstatovat, ze i
databaze u cilové skupiny divaka jsou urcitym zptisobem vyuzivany. V tabulce ¢. 7 jsme
shrnuli soucasna fakta o vyuzivani databazi a databazového marketingu u cilové skupiny
divakt MFOF a zjistili jsme, Ze festival s databazemi a databazovym marketingem pracuje,

ale ne zcela se dafi vyuzivat v§ech moznosti databazového marketingu.
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Obecné databaze obsahuji osobni udaje, spiSe objevuji nové divaky. Databaze ob-
sahuji mnoho nedostatktll, data jsou zastarald, nekomplexni a duplicitni. Tyto nedostatky
jsou zpiisobeny zejména nedostatecnou péci o vytvorené a ziskané databaze, a to ze dvou

divodi, které na sebe navazuji, nedostatkem pracovnich sil a financi na pokryti naklada

S tim spojenych.

Tabulka ¢. 7 — Prehled soucasného stavu vyuzivani databazi a databazového marke-

tingu u cilové skupiny divaki MFOF

© Typ databaze Stadium
G Obsahuje VyuZivané Nevyhody data-
- cilové skupiny Typ DBM uziti
~ udaje vlastnosti baze
= divaki MFOF DBM
o
Nezacile-
) ) Osobni, geogra- Dobyvaci Objevuje nové Zastaralost a ne-
Sportovni oddily ny marke-
fické marketing divaky platnost udaju
ting
Divaci MFOF ze Nezacile- Zastaralost a ne-
’g soutézi o vstu- Osobni Nevyuziva Zadné ny marke- platnost Gdaju,
[}
€ penky ting duplicita
Diva'Ci SOutéie Nezacile-
. : Dobyvaci Objevuje nové Duplicita, zastara-
poradu Minuty Osobni ny marke-
marketing divaky ) lost udaja
dobrodruzstvi ting
Mailing Nesourodost, zasta-
. Osobni, geogra- Dobyvaci Objevuje nové
Skoly podle ralost a neplatnost
fické marketing divaky
produktu udaja
)
£
o ] Nekomplexnost,
] .. L. Nezacile-
i Klienti CK Turisti- Dobyvaci Objevuje nové zastaralost a ne-
Osobni ny marke-
ka a hory marketing divaky platnost Gdaju,
ting

duplicita

Zdroj: vlastni

4.8 Dotaznikové Setieni u cilové skupiny divaku v letech 2010 a 2011

MFOF doposud neuskute¢nil do roku 2009 zadny marketingovy vyzkum.

V souvislosti se zaloZenim festivalu a pozvolném rozsifovani MFOF stacily vedeni festiva-
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lu osobni poznatky, které poskytovaly jednotlivé cilové skupiny, zejména spolupotadatelé
a divaci festivalu. AZ v roce 2006, kdy doslo k velkému nartistu navitévnosti (PRILOHA
II: Graf €. 5), zaCala byt data pro festival nedostateéna. V souvislosti s dramaturgii festiva-
lu, ptipravou doprovodného programu, vybérem hostt, sestaveni vhodnych médii, které
festival podporuji v ramci konkrétniho ro¢niku festivalu ¢i komunikaci s partnery festivalu
a sestaveni efektivni nabidky pro sponzoring festivalu a zejména tvorbou divacké databaze,
bylo nutné specifikovat tidaje o divacich a dozveédét se vice o nazoru divaka na festival. Po
zvazeni vSech moznosti, které marketingovy vyzkum poskytuje, se festival rozhodl, Ze
uskute¢ni dotaznikové Setfeni. Tento vyzkum probéhl v letech 2010 a 2011 pod ndzvem

Soutéz a anketa o ceny.

4.8.1 Popis a cil dotaznikového Setieni

Pro ziskani dat bylo vyhodnoceno, Ze nejlepSim nastrojem bude dotaznikové Setie-
ni. Byl sestaven dotaznik (obrazek PRILOHA P I: Obréazek &. 1 - 4), ktery nesl nazev Sou-
téz a anketa o ceny, nebot’ motivacnim prvkem, aby divaci dotaznik vyplnili, byla soutéz o
tii hlavni ceny (bunda, stan, spacak — v roce 2011, kolo, batoh, spacak v roce 2010) a asi
stovku vedlejsich cen (knihy, ponozky, trika, dopliikky na kolo). Vyplnénim dotazniku, byli
divéci teprve do soutéze zatazeni. Zaroven divaci souhlasili s poskytnutim svych osobnich
udajui a zasilanim informaci nejen pro organizatora festivalu, tedy spole¢nost OUTDOOR
CK Turistika a Hory s.r.0., ktera v dotazniku také méla nékolik otdzek. Dotaznik se skladal
z n€kolika skupin otdzek a udajii, které byly podstatné pro splnéni cilti dotaznikového Set-
feni:

1. ziskat data pro partnera - tato ¢ast dotaznikového Setieni byla jakymsi testo-

vacim vzorkem pro nabizeni Casti otdzek v dotazniku pro partnery festivalu
(napf. pro vyrobce sportovniho obleceni, sité sportovnich obchodt apod.), ¢imz
by festival poskytl dal§i bonus ve sponzorské nabidce partnerim. Vyhodnoceni
této Casti neni pfedmétem této prace, proto je zminéno pouze okrajove.

2. stanovit typického divaka — pro tento cil byly vyuzity otazky, které se vénova-

ly socio — demografickym udajim (vek, vzdé€lani, pohlavi), tedy udajim, které

pomohly vytvoftit obraz typického divaka festivalu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

3. ziskat data pro festival — tyto otazky mély za cil zjistit informace k programo-
vému feseni festivalu, dajim o névstévnosti a cen¢ vstupenek, sméfovani re-
klamnich aktivit festivalu,

4. vytvorit divackou databazi — zde divak vyplioval své osobni idaje (jméno a
piijmeni, adresu, telefon, e-mail v roce 2010 a jméno a piijmeni, misto bydlisté

a e-mail v roce 2011)

4.8.2 Realizace a rozpocet dotaznikového Setieni

Projekt probéhl v dobé konéni festivalu tedy od zacéatku tijna do zacatku prosince
Vv letech 2010 a 2011 ve vSech méstech konani festivalu (v roce 2010 ve 24 méstech v roce
2011 ve 26 méstech). Spoluporadatelé ve vSech méstech obdrzeli od vedeni festivalu leta-
ky, kterych bylo celkem vytisténo 7000 ks v roce 2010 a 3600 ks v roce 2011 a méli je za
ukol distribuovat mezi pfichozi divaky. Distribuce dotazniku probihala, bud’ ptimo do ruky
divaka pfti zakoupeni vstupenky, nebo volnym odbérem dotazniku divdkem v prostoru ko-
nani festivalu. Na vyplnéni dotazniku upozoriiovali plakaty a organizatofi v konkrétnim
misté. Déle byla informace o Soutézi a anketé o ceny umisténa na internetovych strankach
festivalu a divaci také mohli dotaznik vyplnit na internetu a zaslat nasledné na e-mailovou
adresu festivalu. Vyplnéné dotazniky byly vhazovany do boxi, které byly umisténé
Vv mistech konani festivalu a thned po skonceni v konkrétnim miste, byly zaslany vedeni
festivalu. Po skonéeni festivalu v konkrétnim misté byli vylosovani, z fyzicky i elektronic-
ky vyplnénych dotaznikii, vyherci drobnych vécnych cen a jména vyherct byla zvetejno-
vana na internetovych strankach, soubézné byli také informovani vyherci. Po skonceni
celého festivalu, na slavnostnim zakoncéeni byla zvetejnéna jména vyherct hlavnich cen a

potom také na internetovych strankach.

Dotaznikové Setfeni bylo dva roky odkladanym projektem, ne z diivodu finanéni
naroc¢nosti, ale spiSe ¢asové. Nakonec se podafilo projekt realizovat a tak miZzeme srovnat
rozpodet projektu v jednotlivych roénicich v tabulce ¢. 8 (PRILOHA P II: Tabulka ¢&. 8).
V rozpoctu nejsou samoziejmée zahrnuty rezijni naklady, mzda projekt managera, pronajem
kancelate, vyuziti sluzebniho vozu v souvislosti s projektem, telefonni a internetové sluz-
by. V piipadé, pokud bychom chtéli vy¢islit i tyto rezijni naklady, mohli bychom odhad-
nout asi 3000 — 5000 K&, o které by se rozpocet navysil pro jednotlivé roky. V souvislosti
s rezijnimi néklady, nejsou v rozpoctu uvedeny naklady na vyhodnoceni projektu, tyto na-

klady jsou zahrnuty ve mzd¢ projekt managera.
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Pokud tedy do rozpoc¢tu zahrneme i maximalni vysi rezijnich nakladd, tedy 5000

K¢, rozpocet v roce 2010 byl 43890 K¢ a v roce 2011 - 39270 K¢.

4.8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Vyhodnoceni projektu provedeme v n€kolika bodech:
Navratnost dotazniki

Celkem projekt shromazdil 1649 vyplnénych dotaznikt v roce 2010 a v roce 2011 -
1203 dotaznikli. Procento spéSné navracenych a vyplnénych dotaznikid v roce 2010
bylo 25%, v roce 2011 — 33 %, v souvislosti s nav§tévnosti dotaznik vyplnilo v roce
2010 - 7,2 % divaka a v roce 2011 - 4,6 % divakid. V nékterych méstech vSak piistup
k tomuto projektu byl spiSe laxni, byly zde velké nedostatky hlavné v distribuci dotaznika
mezi divaky, nebylo na projekt patfi¢né upozornéno a stalo se, ze navratnost byla mini-
malni, v nékterych mistech dokonce nebyl vyplnén Zadny dotaznik. Podil jednotlivych
mést na vyplnénych dotaznicich charakterizuje tabulka ¢. 9 (PRILOHA P II: Tabulka ¢&. 9).
Také je nutné brat na védomi, ze nékteré dotazniky v roce 2011 byly vyplnény toutéz oso-

bou, jako v roce 2010, stalo se tak ve 122 ptipadech.
Niéklady na jednu polozku databaze

Dalsim ukazatelem projektu jsou naklady na jednu polozku databaze, tedy jed-
noho divdka v databazi. V roce 2010, niklady na jednoho divaka, ktery je zarazen
v databazi a vyplnil dotaznik, jsou 26,60 K¢ a v roce 2011 - 32,60 K¢&.

Data pro partnera

Otazky, které dotaznik poskytl pro partnera festivalu v této praci, vyhodnoceny
nejsou. Vyhodnotime vSak aktivitu, kterd sméfuje od festivalu k partnerovi a tim je rozsi-
feni moznosti sponzoringu o dotaznikové Setfeni v cilové skupiné sportovné zaméienych
lidi se zdjmem o spolecenské déni. Vedle klasickych moznosti sponzoringu (logo na plaka-
tech, letacich, bannerech, internetu, eventu béhem festivalu atd.), tak mize mit partner
moznost zviditelnit se prostiednictvim tohoto projektu. Navic ziska cenné informace, data-
bazi cilové skupiny osob a odpovédi na n¢kolik otazek, na které sam partner potiebuje zjis-
tit odpoveéd’. Z tohoto pohledu je zapojeni partnera do projektu vyhodné. Z pohledu festiva-
lu je otazka, kterym smérem se dat, nebot’ na jednu stranu miZze festival poskytnutim pro-

storu v projektu za festival zvysit ¢astku sponzorstvi, na druhou stranu zabiraji otdzky
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partnera prostor pro podrobnéjsi vyzkum MFOF. Je tedy nutné zvazit, ¢eho chce festival

aktualné dosahnout a zda je nutné zrovna upfednostnit finance nebo informace.

V projektu v letech 2010 i 2011 se dostala prostor jako partner CK Turistika a Ho-
ry. Pokud bychom méli vyhodnotit tento krok, pro festival to neni vyraznym pfinosem,
vezmeme-li vSak v iivahu, Ze tyto dva subjekty, MFOF a CK Turistika a Hory, jsou tak
uzce svazany a poskytuji si fadu sluzeb a vyhod, bylo vhodné prostor cestovni kancelaii

poskytnout.

Stanoveni typického divaka

Festival jiz fadu let pracoval s grafem vékového slozeni divaki, ktery nebyl sesta-
ven na zakladé marketingového vyzkumu, ale odhadem (PRILOHA III: Graf &.6). Dotaz-
nikovym Setfenim se tak konecné podafilo sestavit skutecné vékoveé slozeni divaki MFOF.
Dale také byly zjistény dalsi socio-demografické ukazatele, jako jsou pohlavi, v€k a vzde-

lani (tabulka ¢. 10). Z divodu piehlednosti jsou udaje vlozeny do tabulky.

Tabulka ¢. 10 — Socio-demografické udaje v % u cilové skupiny divaka MFOF zjisténé
v letech 2010 a 2011

Socio-demograficky udaj Rok 2010 v % Rok 2011 v %
e ien? 47,2 46,1
muz 52,8 53,9
do 15 4,6 3,7
16-19 6,2 6,8
20-26 26,9 25,5
vek 27-35 25,8 24,5
35-50 20,8 25,3
51-65 12,8 11,8
66 a vic 2,9 2,4
28 7,2 9,0
vzdélani sS 50,3 47,5
VS 42,5 43,5

Zdroj: vlastni

Na zaklad¢ zjisténych socio-demografickych udaji miizeme stanovit typického
divaka MFOF. Jelikoz vysledky jsou v obou ro¢nicich festivalu obdobné, mizeme jej cha-
rakterizovat soubézné pro oba sledované roky, muz ve véku 20 az 50 let, stiedoskolského

vzdélani. Pokud bychom déle chtéli specifikovat, jaké vzdélani méli v tomto vyzkumu
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zeny a jaké muzi nebo zda ve vékové kategorii 20 — 26 let, byly zastoupeny spise Zeny
nebo muzi atd., je mozné v ramci tohoto vyzkumu dojit i k témto tidajim. Pro potieby této
prace jsou vysledky velmi zjednodusené. Také bylo zjisténo, ze doposud odhadované udaje

o vékovém slozeni divaka festivalu se 1iSi, ne vSak zcela radikalné.

Data pro festival

Také festivalu se podafilo zjistit mnoho cennych udaji, které doposud pouze odha-
doval na zaklad¢ rozhovora a reakci divaka a dal§Simi cilovymi skupinami MFOF. Otazky
se tykaji n€kolika rovin festivalu, navstévnosti, ceny vstupenek, programu, reklamnich
aktivit a organizace festivalu. Z vyzkumu je patrné, Ze v jednotlivych zkoumanych letech
jsou odpovédi na otazky vyhodnoceny podobné, tudiz neni nutné v dalSich letech, pokud
by byla dotaznikova kampan opét uskutecnéna, se jimi zabyvat. Na n¢které otazky se vSak
odpovédi radikalné lisi, tedy je zde pravdépodobné s kazdym ro¢nikem mnoho promeén-
nych a tedy by bylo vhodné se jimi nadale zabyvat anebo patrat po pfic¢iné takto rozdilnych
odpovédi. U nékterych otdzek divak mohl zaskrtnout vice odpovédi, proto procentudlni

celek neni 100%.

MFOF dostal zajimavé tidaje o navstévnosti festivalu (tabulka ¢. 11), dle vyzkumu
bylo zjisténo, Ze narist novych divakti ma klesajici tendenci, pravdépodobné a taktéz na-
bidka mist konani festivalu se stava stale vice pro divaka dostatecnd, nebot’ poptavka po
uskutecnéni festivalu na novych mistech klesd. Velmi zajimavé jsou zjistené udaje
Vv oblasti programové skladby festivalu. Divaky je nejvice zajimaji filmy s horskou a horo-
lezeckou tématikou a nejmensi zajem je o filmy s tématikou vodnich sportl, tato Cisla
stagnuji vV obou sledovanych letech. Stale vice divaki projevuje zajem o festival kvuli fil-
mov¢ nabidce, ovSem také stoupd zajem o jeho doprovodny program, to je cennym udajem
pro organizaci dalSich dopliujicich eventii festivalu. Dosti podstatny prostor mélo Setfeni
Vv oblasti informovanosti divdka o kondni festivalu. Nejvice divakd v obou sledovanych
letech zareagovalo na internetovou reklamu a informaci od pfatel, ovsem v roce 2011 in-
ternetova reklama radikalné vzrostla a info od ptéatel mirn¢ pokleslo, navic si divak v§imal
plakatové reklamy. Vyzkum se v roce 2011 také zamé&fil na to, jakou pozornost divak vé-
nuje jednotlivych reklamnim kampanim obecné. Nejvice si divak v§ima internetové, plaka-

tové a letakové reklamy. Nejméné vénuje pozornost velkoplosnych reklamam.
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Tabulka ¢. 11 — Data o festivalu v % u cilové skupiny divaki MFOF zjisténé v letech
2010 a 2011

Udaj o nazoru divaka k festivalu Rok 2010 v % Rok 2011v %
navstivil poprvé ane 60,6 40,7
ne 39,4 59,3
navstivi dalsi rocnik ane 93,9 nebylo v dotazniku

ne 6,1

dobrodruzny 43,6 41,3

horolezecky 47,9 46,1

oblibeny zanr vodni 16,8 15,8

cestopisny 36,0 36,2

jiny 16,0 12,5

uprednostnuje v jedné projek- ano 65,1 34,5

ci jeden Zanr ne 34[9 65,5
nizka 71

cena vstupenky vysoka 10,4 nebylo v dotazniku

prijatelna 82,5

filmy 88,7 97,1

chodi na festival kvali bfesedy 28,4 28,8

vystavy 13,5 21,7

jiny 5,2 1,6

uskutecnéni v novém misteé ane 36,6 216

ne 63,4 78,4

denni tisk 9,3 14,8

¢asopis 5,3 6,0

radio 3,4 2,7

televize 10,5 6,4

internet 18,9 53,5

plakat 30,3

billboard 2,8

o festivalu se dozvédél z citylight n 0,1

acko 0,8

polep MHD 1,1

venkovni plachta 0,3

letak 8,7 11,2

facebook 1,0 5,3

pratelé 40,6 36,7

jiny 5,3 2,8
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Zjisténé udaje z dotaznikového Setieni v roce 2011
obecné si vSima reklamy na prvnim misté na druhém misté na tfetim misté
letak 17,3 12 14
plakat 26,6 25 13
billboard 9,8 10 14
venkovni plachta 2,4
polep MHD 2,7
radio 6,8 11 12
internet 26,8 19 19
facebook 2,8 5 6
e-mail 4,8 6 10

Zdroj: vlastni

Vyzkum by mohl dale specifikovat, jaky nazor ma, ta kterd vékova skupina na fes-
tivalovy program ¢i na reklamni kampané festivalu a déle podrobné&ji vyuzit nashromazdeé-
nych udaja.

Tyto tdaje jsou pro festival velmi cennym zdrojem informaci a zcela jisté je tento
vyzkum pfinosem a bude velkym ptinosem, pokud dotaznikové Setfeni v nasledujicich

rocnicich opét probéhne.

Tvorba divacké databaze

Tim, Ze divak vyplnil své osobni tidaje a souhlasil s jejich vyuZivanim se MFOF
podafilo vytvofit rozsédhlou divackou databazi. V roce 2010 divak poskytoval své osobni
udaje rozsahleji, uvadél jméno a piijmeni, adresu, telefon a e-maily. V roce 2011 festival
chtél po divékovi, jiz jen jméno a pfijmeni, misto bydliSt¢ a e-mail, nebot’ s databazi se
pracuje pouze e-mailovou komunikaci. Navic divaci pfi zadavani svych osobnich udaji
v roce 2010 n¢které udaje nevyplnovali, zejména telefon nebo e-mail a u adresy mnohdy
vyplnili pouze ulici a ¢islo domu, ale mésto jiz neuvedli. Zizenim pozadavku na divéka
vroce 2011 se tak podatilo ziskat komplexnéjsi a spravné udaje, které festival opravdu
vyuzije.

Jelikoz néktefi divaci kazdym rokem festival opét navstivili, vyskytlo se také mno-
ho duplikaci, ty tvotily kolem 10% z celkového poctu vyplnénych dotaznikd v roce 2011.
Nektefi divaci naopak nevyplnili své osobni tidaje viibec, ale poskytli data vyplnénim dal-

Sich otazek v dotazniku, v roce 2010 se tak stalo v 1,7% a v roce 2011 pouze v 0,4 %.
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Festivalu se tak podaftilo ziskat v roce 2010 - 1649 kontakti a v roce 2011 — 1081
kontakti na divaka festivalu (pozn. v roce 2011 snizeno o duplikované dotazniky a dotaz-
niky, kde nebyly vyplnény osobni tdaje), celkem divacka databaze MFOF obsahuje

2730 kontakti, cozZ je 10,5 % z celkové navstévnosti festivalu.

4.8.4 Vyuzivani divacké databaze ziskané v letech 2010 a 2011

Databaze je rozdélena podle roku vytvoreni (z roku 2010 a 2011) a dle mist, kde
byla data ziskana (mésta konani festivalu v konkrétnim roce). Databaze se doposud vyuzi-
vala k rozesilani hromadnych e-mailovych zprav o festivalu. E-maily byly bud’ obecného
charakteru, ty byly zasilany celé databazi nebo podle oblasti konani festivalu, to byl e-mail
zaslan pouze divakim, podle mésta, ve kterém festival navstivili. Nevyhodou databaze se
stava nekomplexnost (n€ktefi divaci neuvedli vS§echny pozadované udaje), dalSim uskalim
je duplicita (databaze zatim nejsou sjednocené a divaci z roku 2010, ktefi vyplnili dotaz-
nik, se mohou objevit v databazi z roku 2011) a zastaralost udaji (i kdyz jsou tidaje rela-
tivné nedavno ziskané, udaje o e-mailu ¢i bydlisti se mohou rychle ménit). Potencial vyu-
zivani této divacké databaze je vSak mnohem vétsi a bylo by vhodné tyto pracné ziskané

udaje vyuzit v plné mire.

4.9 Zavéry a doporuceni praktické casti

Cilem praktické casti této diplomové prace v souvislosti s teoretickymi poznatky
bylo analyzovat vyuzivani oblasti direkt marketingu, databazového marketingu a tvorby
databazi divaktt MFOF od vzniku festivalu a dale vyhodnotit dotaznikové Setieni uskutec-

néné v letech 2010 a 2011.

Bylo zjisténo, Ze oblast direkt marketingu u jednotlivych cilovych skupin festivalu
je vyuzivana na 41% k moznostem vyuzivani vSech nastroji DM, Coz je zptisobeno tim, Zze
nékteré nastroje DM nejsou vhodné pro festival a DM komunikace by byla finan¢né na-
ro¢na. Vyuziti databazi je stanoveno jako procento uspésné reagujicich a spolupracujicich
s festivalem z celkového poctu polozek v databazi a podafilo se zméfit, ze je 18%, coz je
pomérné vysoké Cislo. Je vSak nutné vzit v tvahu, ze na uvedené cilové skupiny se nepi-
sobilo pouze jednou kampani, ale byly oslovovany n€kolikrat, nez byl dosazen uvedeny

vysledek, navic je nutné vzit v uvahu, Ze oblast marketingovych komunikaci je v MFOF
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natolik propletend, ze za vyuzivanim databdzi stoji také dalsi oblasti marketingové komu-

nikace, zejména public relations a reklama.

Diky analyze vSech cilovych skupin jsme ziskali poznatky pro vyhodnoceni cilové
skupiny divaku. Teleshopping, teletext, tiSténa inzerce s ptfimou odezvou inzerci, katalogo-
vy prodej nejsou vhodné nastroje pro vyuzivani cilovou skupinou divakd, jsou hodnoceny
jako 0%, a proto hodnoceni DM komunikace MFOF cilové skupiny divaki nemtize byt
nikdy 100%. Celkové je direkt marketing u cilové skupiny divaki MFOF vyuzZivan na
21%, je zde tedy obrovsky potencial pro vyuziti oblasti direkt marketingu. Pti shrnuti sou-
Casnych faktli o vyuzivani databdzi a databazového marketingu u cilové skupiny divakl
MFOF jsme zjistili, ze festival s databazemi a databazovym marketingem pracuje, databa-
ze ale neobsahuji vSechna data a vykazuji velké mnozstvi nedostatkli, které neumoziuji
kvalitni praci v oblasti databdzového marketingu. Zékladem pro kvalitni databazovy mar-

keting a tedy i DM komunikaci je mit kvalitné¢ spravovanou databézi divaka.

Tu zacal festival vyznamné tvofit v letech 2010 a 2011 formou dotaznikového Set-
feni. Mimo divacké databaze, ktera momentalné obsahuje 2730 kontaktd, tedy 10,5%
z aktualni navstévnosti MFOF, festival ziskal mnoho cennych informaci. Zjistil, ze typic-
kym divakem festivalu je sttedoSkolsky vzdélany muz ve véku 20 — 50 let, navstévnost u
novych divaka je 0 20% nizs$i béhem dvou sledovanych let, nejvétsi potencial u divaka
Vv oblasti reklamniho pisobeni MFOF ma4 internet a internetové kampanég. Procento tispéSné
navracenych a vyplnénych dotaznikti v roce 2010 bylo 25%, vroce 2011 — 33 %,
v souvislosti s celkovou navstévnosti MFOF dotaznik vyplnilo v roce 2010 - 7,2 % divakt
a vroce 2011 - 4,6 % divakt. Praimérné celé dotaznikové Setieni pfislo festival na asi 30

korun za jeden vyplnény dotaznik.

Z analyzy direkt marketingu, databazového marketingu a tvorby databazi MFOF

vyplyva odpovéd na prvni vyzkumnou otazku:
Vyzkumna otazka €. 1:

Jaké nastroje MFOF v oblasti direkt marketingu, databazového marketingu a tvorby data-

bazi vyuziva, zda tyto nastroje funguji a je vhodné je nadéle vyuzivat?
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Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 1:

MFOF vyuzivé nastroje direkt marketingu, databazového marketingu i tvorby databazi.
V oblasti DM marketingu je jimi zejména online marketing a e-mailing, databazovy mar-
keting je také vyuzivan, ovSem je ve fazi zavadéni a teprve nyni se da fici, ze se festivalu
dafi tvorit divacka databaze, prostfednictvim, které MFOF ziskava spoustu cennych po-
znatkll a navic miize navazat dialog s divakem festivalu. Je tedy vhodné dale se zabyvat

direkt marketingem, databazovym marketingem a tvorbou databaze v ramci MFOF.

Z vyhodnoceni dotaznikové Setfeni uskuteénéného v letech 2010 a 2011 vyplyva

odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku:
Vyzkumna otazka €. 2:

Bylo dotaznikové Setfeni uskuteénéné festivalem v letech 2010 a 2011 piinosem pro festi-

val, pokud ano, ¢eho touto marketingovou aktivitou MFOF dosahl?
Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 2:

Ano, dotaznikové Setfeni bylo pro MFOF velkym piinosem. Pomoci n€hoz se podafilo
nejen vytvoftit divackou databazi, coZ bylo jednim z cilli tohoto Setieni, ale poskytlo mnoho
informaci pro dalsi pribéh MFOF. V dalsich letech je vhodné s touto marketingovou akti-
vitou déle pokracovat je vSak nutné si predem stanovit cile, které chceme aktualné sledovat

a dotaznikové Setieni ptizptisobit aktudlni situaci a stanovenym cilim.

Vystupy a poznatky, vyplyvajici z praktické ¢asti této diplomové prace, byly autorkou
vyuzity pro zpracovani nasledujiciho projektu optimalniho vyuzZivani databazi a databdzového

marketingu v MFOF.
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111. PROJEKTOVA CAST
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5 PROJEKTOVE RESENI DATABAZOVEHO MARKETINGU A
DATABAZI DIVAKU MFOF

V praktické ¢asti jsme rozsahle analyzovali oblast direkt marketingu, zejména data-
bazového marketingu a tvorby databazi. Zjistili jsme, Ze 1 pro kulturni projekt, kterym je
filmovy festival hraje velmi vyznamnou roli. Nyni se pokusme navrhnout rozsahlejsi vyu-

zivani uvedenych oblasti v MFOF.

5.1 Prace se soucasnymi divackymi databazemi

Na zékladé typt databazi, které jsme specifikovali v praktické casti, navrhneme
moznosti projektového feSeni pro praci s témito databdzemi a vyuzivani databdzového

marketingu.

5.1.1 Databaze z dotaznikového Setieni uskuteénéného v letech 2010 a 2011

Divacka databaze, kterd byla ziskdna teprve pfed dvéma lety mé doposud mnoho
nedostatkll. V prvnim kroku by bylo vhodné databazi z jednotlivych let sjednotit a odstra-
nit duplicitni udaje. V pfipad¢, ze néktery udaj chybi, napf. e-mail, coz je pro vyuziti di-
vacké databaze dost podstatny tidaj, taktéZ odstranit z databaze. Udaje, které mohou byt
neplatné, bychom mohli odstranit n€jakou direkt mailovou kampani, pfip. staci jen n&jaky
pfipominkovy e-mail ve smyslu, ,,VaZeny divaku, v loniském roce jste byl tak laskav a po-
skytl ndm udaje o sobé€ a nazor na festival. Obdobi festivalu se blizi a my bychom Vam
chtéli poskytnout kompletni servis o filmech a programu, prosim ovéite, Ze Vami zadané

udaje jsou spravné.*

V pribehu festivalu stale udrzovat s divakem kontakt a informovat jej o déni ve fes-
tivalu, filmech a programu. Na konci festivalu vyuzijeme divakiiv ndzor na uplynuly roc-
nik festivalu, napf. na www.vyplnto.cz mizeme pfipravit dotaznik s otazkami, které potre-

bujeme aktualné zodpovedét.

Vedle jednoho z vyuzivanych typt databazového marketingu frekvence a vérnosti,
pfipravime pro divéka také kampan typu ,,zastani*, kdy nabidneme vstupenku pro n¢j a
jeho kamarada za vyhodnéjsi cenu. E-mailem posSleme informaci a vstupenku k vytisténi.
Na vstupence musi vyplnit divak své aktudlni udaje a idaje svého kamarada a potom ziska

slevu na festival.


http://www.vyplnto.cz/
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Dale se pokusime vyuzivat dalsi stadium uziti databazového marketingu, a to mai-
ling dle produktu. Tato kampan bude rozdilna pro kazdé mésto a podle typu produktu, kte-
ry chceme nabidnout. Vedle klasické nabidky vstupenek, mizeme pro divdka pfipravit
bali¢ek vstupenka + ubytovani za zvyhodnénou cenu nebo vstupenka + navstéva sportov-
niho centra, ZOO, muzea ¢i jiného kulturniho nebo sportovniho subjektu. Jakmile budeme
veédét, ktery divak, na kterou nabidku reaguje, oslovime divaka jiz jen s nabidkou, ktera jej

zajima, pfip. novou.

Pokracovat v rozSifovani databaze stavajicich divakii podobn€ zaméfenym dotazni-
kovym Setfenim, které probihalo v letech 2010 a 2011. Je nutné zvolit otazky, které budou
pro MFOF aktualni, taktéz zhodnotit, zda je pro festival ucelné poskytnout prostor partne-

rovi.

Timto zpisobem nam vznikne velmi solidni zaklad pro jednotnou divackou databa-
zi, kterd bude obsahovat osobni udaje divaka, ale také dalsi udaje a informace, kterych DM
kampani se zacastnil a jak na né reagoval. Veskera komunikace s divackou databazi bude

probihat prioritné prostfednictvim e-mailu, a to z dvodu finanéni a ¢asové naro¢nosti.

5.1.2 Databaze ze soutéZi o vstupenky

Jelikoz tato databaze je pouze seznamem e-maild je nutné pokusit se s divakem na-
vazat kontakt a ziskat potfebné udaje. S divdkem navazeme kontakt prostiednictvim e-
mailu ve smyslu: ,,Opét se kond dalsi rocnik festivalu a my bychom Vam chtéli poskytnout
kompletni servis o festivalu, poslete ndm prosim Vase udaje a my Vas budeme informovat
o festivalu, soutézich a dalSich aktivitach festivalu.“ V ptipadé, Ze se ndm to podafi, mi-
zeme divaka zatadit do divacké databaze a dale s nim pracovat jak je navrzeno v predeslé
kapitole. Dbame na to, abychom neduplikovali tidaje v dopliiované databazi. Pokud divak

nebude reagovat, je nutné jej vyradit z databéze.

Pro rozsifeni databaze opét zorganizujeme soutéz o vstupenky, za podminky po-
skytnuti osobnich udaji od divaka, dale budeme komunikovat jako s divakem z divacké
databaze. Databazi ptifadime k celkové divacké databazi, ovSem je nutné zde uvadét zdroj,
jak jsme ke kontaktu pfisli, pfip. jakych jsme uz vyuzili kampani na komunikaci s divakem

a naopak jak on reagoval a ¢eho vyuzil.
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5.1.3 Databaze ze soutéZe poradu Minuty dobrodruZstvi

Taktéz se pokusime navazat s divakem kontakt, ovérit si, ze udaje, které mame,
jsou spravné, ptip. je doplnit o chybéjici. Pokud se nam to nepodaii jednoduse, tedy néja-
kym pfipominkovym e-mailem, pokusime se informace o ném tzv. dobyt. Pozddame ho o
poskytnuti osobnich udajii a vyplnéni dotazniku s potfebnymi informacemi pro festival a
za to mu nabidneme slevu na vstupné nebo volnou vstupenku na festival. Po uspéSném
ziskani informaci mizeme divaka zaradit do divacké databaze a dale s nim pracovat dle
navrhovaného feSeni. Opét vénujeme pozornost tomu, aby nedochézelo k duplikaci tidaji a

uvadime ke kontaktu, odkud jej mame a jak probihd komunikace.

5.1.4 Databaze klientii CK Turistika a Hory

Tato klientsk4 datab4ze obsahuje externé ziskana data, tedy tidaje o klientech CK Turistika
a Hory. Pokusime se tuto skupinu zaujmout e-mailem typu, zajimate se o sport a ptirodu,
mame pro Vas feSeni pro Vase volné dny — MFOF. Opét pozadujeme ovéteni jejich osob-
nich udaji. V pripad€, Ze poskytnou, jsou automaticky zatazeni do divacké databaze
MFOF. V ptipad¢, Ze ne, miZeme opét data ziskat prostfednictvim dobyvaciho marketin-
gu, kdy podobné vysoce zajimavou nabidkou (volna vstupenka apod.) budeme pozadovat
osobni tdaje, ptip. odpovédi na pozadované otazky. Zde vSak musime vzit v iivahu rozsah-
lost databaze, az 10 000 kontaktti, abychom se vyvarovali hromadnému rozdavani volnych

vstupenek.

Po uspésném ziskani dat, zafadime divaka do divacké databaze, ddvame pozor na duplicitu

a evidujeme zdroj kontakt a komunikaci s nim.

5.1.5 Databaze §kol

Tato databdze byla zakoupena, tedy data byla ziskana externé€. Je vSak jiz natolik
zastarald, Ze by bylo vhodné zakoupit novéjsi verzi této databaze, nebot’ prostiedky a Cas
investovany aktualizaci se pravdépodobné nemohou rovnat zakoupenym udajim. Dal§im
krokem je, ziskani idealni kontaktni osoby. Zde je ideélni oslovit Skolu telemarketingovou
nabidkou na Skolni projekce nebo zatim jen oslovit a poZadat o kontakt na osobu, ktera se
zabyva ptipravou kulturnich aktivit S8koly. Jakmile se ndm podaii shromazdit udaje, zapra-
cujeme je do databdze skupin. Vytvoiime tak novy typ databéze, kterd bude sjednocovat

zajmové skupiny Komunikace s timto typem divaka mutze probihat e-mailovou, telefonic-
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kou, ale i poStovni ¢i osobni komunikaci, a to hlavné z dlivodu vyssiho zisku pfi vyuziti

nabidky skupinou. Tedy nadklady vlozené na prostiedky ziskani zdkaznika se nam vrati.

Skolam opét muzeme pripravit direkt mailové kampané, ovSem pro ziskani této

skupiny jiz vyuzivame spise prostiedky z oblasti osobniho prodeje.

Opét veskeré nove ziskané udaje zaznamenavame do databaze, zejména kontaktni
udaje na idealni osobu, dale sledujeme, zda se tidaje neduplikuji a uvadi informace o ko-

munikaci.

5.1.6 Databaze sportovnich oddili

Tato databaze ziskala data intern¢, nebot’ neexistuje databaze s pozadovanymi pa-
rametry. Tuto databézi je nutné aktualizovat a ziskat udaje na kontaktni osobu, se kterou
bychom mohli komunikovat ohledné projekci pro skupinu, tak jak tomu probiha u skolnich
kolektivi. Po ovéfeni a ziskani idajii bychom mohli data zaradit do skupinové databaze se
specifikaci, o jaky kolektiv se jednd. Zde mizeme komunikovat, jak e-mailem, tak postou,
telefonicky ¢i osobné. Zase si zvazime, kterda komunika¢ni metoda je nejvyhodnéjsi a zda

neni zbyte¢né finan¢né narocna.

Sportovni oddily vSak také miZeme vyuZit pro rozsifeni divacké databaze. Osobg,
se kterou za sportovni oddil komunikujeme, poskytneme volnou vstupenku za poskytnuti
e-maill na ¢leny oddilu. Dale se snazime zaujmout e-mailovou komunikaci ¢leny oddilu a
zadame je o poskytnuti osobnich udaji za kompletni informacni servis o festivalu. V pfii-
pad¢, Ze nedostaneme reakci, pokusime se zaujmout zajimavéjsi nabidkou, napf. volnou
vstupenkou za poskytnuti udaji. Zde zase musime brat na védomi, rozsahlost skupiny,
které¢ budeme vstupenku nabizet. Po uspéSném ziskani pozadovanych dat, miZzeme Clena
oddilu zaradit do divacké databaze s poznamkou, zZe je ¢lenem toho konkrétniho sportovni-

ho oddilu. Opét vénujeme pozornost dupliciteé a evidujeme komunikacni historii.
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5.2 Kampain na ziskani nové divacké databaze

5.2.1 Pracovni nazev

S kdmoSem za polovic

522 Cil

Kampan si dala za tkol ziskat dalsi potencionalni divaky, kteti by byli z podobné
z4jmové skupiny, jako jsou divaci festivalu, tedy se zdjmem o outdoorovy sport, piirodu a
cestovani. Diky ziskédni podobné¢ homogenizované skupiny se podaii festivalu zvysit na-
vstévnost i publicitu festivalu a rozsiftit tak divackou databazi. Cilem je ziskat 10 000 kon-
taktli do databaze a 1000 novych divaka pro festival. Na tyto parametry je i sestaven roz-

pocet.

5.2.3 Popis

Festival bude ziskavat osobni udaje od zakaznikli sportovnich obchodi, navstévni-
ka sportovné outdoorovych akci a navstévnik horskych oblasti a vrcholt. Osobni tdaje
ziské za poskytnuti slevové poukéazky na festival, kterd bude opraviiovat majitele poukazky
a jeho kamarada navstivit s 50% slevou festivalovou projekci. Oba na slevovou poukazku
uvedou své osobni udaje, tak festival ziskd kontrolni a méfitelnd data, kolik oslovenych
poukdzku vyuzilo a dale dalSi osobni kontakty na kamarady. Navic pravdépodobné ziska

dalsi dva nové divéky festivalu.

5.2.4 Realizace
1.faze

Kampan by se méla realizovat nejlépe v obdobi srpen az fijen, pfip. listopad konkrétniho
roku. Jelikoz festival probihd v obdobi fijen — prosinec, n¢ktera mésta, kde se festival
uskute¢ni az v listopadu a prosinci, mohou vyuzit mésic fijen pifip. mésic listopad. Kazdé
festivalové mésto bude disponovat dohodnutym mnozstvim slevovych poukazi, nebot
kapacita v jednotlivych mistech je rozdilna a dosavadni navstévnost také. Kazdé festivalo-
vé mésto, primérné se v jednom roce ucastni festivalu 25 mést, vytipuje sportovni prodej-
ny (napf. sit¢ prodejen Hudy a Rockpoint, mistni sportovni obchody), sportovni arealy
(lezecké a boulderové stény) sportovni akce (zavod MTB, vodacké akce) a mista, kde se

b 413

vyskytuji ,,outdoorové zameéteni lidé (turistické oblasti, horské chaty, vrcholy hor, skalky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

na lezeni atd.) V téchto lokalitach bude tzv. festivalova hlidka, ktera bude rozdavat slevové
poukazky na filmové projekce. Slevovou poukazku obdrzi ten, kdo poskytne na sebe osob-
ni udaje (jméno a piijmeni, adresa, e-mail). Je nutné vSak eliminovat jiz stavajici divaky
festival, ktefi se zde mohou vyskytovat. Pied piedanim slevové poukazky tedy musi pro-
béhnout dotaz, zda jiz festival navstivil a pokud fekne, ze ano, obdrzi pouze letdk na dalsi
ro¢nik. Slevova poukazka bude formatu 2 A5 a bude obsahovat vysvétleni akce, piehled

termind a mist konani konkrétniho ro¢niku festivalu a usttizek. V této fazi ziska festivalova

hlidka 10000 kontaktt do databaze.
2.faze

Ustiizek z letaku, ktery bude obsahovat slevovy kupon, bude osloveny ve fazi jedna vymé-
flovat za 2 vstupenky pii vstupu na projekci. Na slevovém kupdénu budou uvedeny udaje na
osloveného ve fazi 1 (tyto budou dohledatelné v jiz vytvotrené databazi, pfip. se mohou
aktualizovat a navic se kontaktu uvede, zZe je to divak, ktery navstivil festival) a kontakty
na jeho kamarada (tyto kontakty budou zcela nové a bude u nich uvedeno, ze je to také
stavajici divak MFOF). Navic slevova poukazka bude také slouzit jako celoplo$ny infor-

macni letak k festivalu s pfehledem mist a terminy konani festivalu.

5.2.5 Podpora

Kampan bude podpofena internetem, na www strankach festivalu bude informova-

no o celé akcei a aktudlnim stanovisti festivalové hlidky.

5.2.6 Princip hodnoceni a kontrolni mechanismy

Na zaklad€ sebranych osobnich dat, pfi rozdavani slevovych poukézek, tak vznikne data-
baze potencionalnich divaki, kterd bude srovnavéana se skute¢né vyuzitymi Ustfizky dle
osobnich udajii. Dle tohoto srovnani zjistime, jaké mnozstvi obdarovanych vyuzilo slevové
poukazky a v jaké mife se data uvedena na Ustfizku shoduji s daty, které zaevidovala festi-
valovéa hlidka v ramci kampané. Nékolik ziskanych kontaktd se také ndhodné vybere a
oslovi se dotaznikem ohledn¢ kampané (kde ho festivalova hlidka zastihla, jaky mé nézor
na kampan, zda nabidku vyuzije), tak se bude moci kontrolovat, zda jsou udaje ziskané dle
zadani. Navic také zjistime navracenou slevovou poukdzkou s vyplnénymi tidaji, Ze nedo-
Slo k rozdéani poukéazek bez sbéru osobnich tidajii. Vzdy se musi shodovat jedno jméno na
vyplnéné slevové poukdzce odevzdané pti uplatnéni slevy, se jménem v jiz vytvorené da-

tabazi.
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5.2.7 Rozpocet

Nelze nyni uvést predbézny rozpocet pro vSechna festivalova mésta, nebot’ nevime, v jaké
mife je mozné rozdavat slevové poukazy. Proto je rozpocet Vv tabulce ¢. 12 zpracovan na
10000 oslovenych potenciondlnich divakid a je pocitano s 5% uspésnosti kampang, tedy
festival navstivi nakonec 500 oslovenych divaka + 500 jejich kamaradt, kdy jedno oslove-

ni potrva pfiblizné¢ 5 minut.

Tabulka ¢. 12 — Rozpocet kampané S kamosem za polovic

Polozka Naklady na 10000 potenci- Naklady na 500 + Naklady a parametry na
onalnich divaka (v K¢) 500 skutecnych polozku (v Kc)
divaku (v K¢)
Festivalova hlidka 50000 0 60 K¢/ os./hod. pFi 5 min.
komunikaci s jednim
oslovenym
Doprava na misto 50000 0 100 K¢/den/misto
Tisk letaku 15000 0 10000 ks/1/2A5/4/4
Grafika letaku 1000 0 1000 K¢ za grafiku
Doplatek na vstupném 0 25000 pfi vstupném 50 K¢, tedy
2x25 K¢
Internetova kampairi - 40000 20 hod. celd kampan a
Upravy na internetu, 200 Ké/hod.
interni osoba
Celkem 120000 25000 XXX
Celkem na polozku 12 25 XXX

Zdroj: vlastni

5.2.8 Naiaklady na ziskana data a zavér kampané

V ramci kampané se podaii ziskat celkem 10500 kontakti (10000 kontaktd v prvni fazi,

kdy budou rozdavany slevové poukazky a 500 kontakti ve druhé fazi, kdy se na slevové
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poukézce objevi také jméno kamarada), z cehoz je 9500 kontaktii na potencionalniho diva-
ka a 1000 kontaktl na skutecného divaka festivalu. Pokud bereme jako cil tvorbu databaze,
naklady na jednu polozku jsou 13,80 K¢. Ve srovnani s vyzkumem, které probéhlo formou
dotaznikového Setieni v letech 2010 a 2011 jsou naklady na polozku vice nez o polovinu
nizsi, oviem MFOF neziska podrobnéjsi data o divakovi a festivalu a data pro partnera
festivalu, naopak vsak ziska zcela nového divaka, vzroste navstévnost, také publicita festi-
valu vzroste diky nové marketingové aktivité a moznost pracovat s velmi rozsahlou cilo-
vou skupinou v ramci databazového marketingu. Dale naklady na kampan se mohou vyuzit
jako ¢ast nakladl na reklamni kampan festivalu, pfi umist'ovani plakatt a letaki v naprosto

presné cilenych mistech festivalu.

5.3 Prehled prace s databazemi

V tabulce ¢. 13 si miizeme shrnout soucasny stav vyuzivani databazového marke-
tingu stavajicimi databazemi, ktery byl jiz shrnut v praktické ¢asti v tab. €. 8 doplnény o

navrhované vyuziti dalSich prostiedki databazového marketingu.

Hlavnimi cily komunikace s témito databazemi je vzajemna vazba a interaktivita
s divakem, sledovani jeho reakci a métitelnost navrhovanych kampani. Soubézné s t€mito
cily se podafi zajistit vérnost divaka a opétovnou navstévu festivalu, tedy udrzeni navstév-

nosti a publicity festivalu.
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Tabulka ¢. 13 — Prehled vyuZivani databazi u divaki MFOF Vv ramci projektu

Novy typ
Divacka Zajmové skupiny
databaze
z dotaznikové kampané 2010 a 2011 Skoly
Pévodni typ ze soutézi o vstupenky sportovni oddily
a ofadu Minuty dobrodruzstvi
databaze zp e uzstvl
klienti CK Turistika a Hory
data z kampané S kamosem za polovic
osobni Udaje osobni Udaje, v¢. kontaktni osoby
nékteré  kontakty také geografické, socio- Udaje o rozsahu skupiny a jejich za-
demografické, Udaje o Zivotnim stylu (neni nutné u jmech
Obsahuje viech) jak byl kontakt ziskan
udaje jak byl kontakt ziskan jaké kampané se zlcastnila
jaké kampané se ztcastnil jaka byla odezva
jaka byla odezva zda se jedna o stavajici nebo poten-
zda se jedna o divaka nebo potencionalniho divaka cionalniho skupinu divaku
frekvence a vérnost (stavajici divaci) frekvence a vérnost (stavajici skupi-
Sity
I T zastani (stavajici divaci) ny)
DBM dobyvaci (potencionalni divaci) dobyvaci (potencionalni skupiny)
interaktivita interaktivita
v . vzajemnd vazba vzajemna vazba
Vyuzivané
méfitelnost méfitelnost
vlastnosti
sledovani reakci zdkaznika sledovani reakci zékaznika
DBM

objevuje nové divaky (u potenc.divaki)

objevuje nové divaky (u po-

tenc.skupin divaku)

Stadium uziti

DBM

z pocéatku nezacileny marketing

mailing podle produktu (dle kampané)

mailing podle produktu

mailing dle klienta (u stéavajicich

skupin)
nejlépe zadné nejlépe zadné
Nevyhody data aktualizovat véas data aktualizovat véas
databaze vyfazovat neplatné Udaje a duplicitni Udaje vyfazovat neplatné udaje a dupli-
citni udaje
aktualizovat Udaje pfipominkovym mejlem, pfip. vy- Skoly — koupit novou databazi a zis-
ménou za vstupenku kat kont. osobu
po festivalu pozadat o vyplnéni dotazniku — spokoje- oddily — aktualizovat a ziskat
nost s festivalem atd. kont.osobu
Kampané

ziskat nové kontakty (zastani), za kontakt na kama-
rada sleva na vstupném

vstupenka + balicek do ZOO za zvyhodnénou cenu
(mailing dle produktu)

soutéz o vstupenky za poskytnuti osobnich udajt

oddily — za vstupenku ziskat od
kont.osoby mejly na cleny oddilu

pro divackou databazi
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e-mailem - e-mailing
Forma ko- - osobni, telefonickd, postovni (v pfipadé specialnich - osobné
munikace kampani nebo pro mensi pocet divak() - telemarketing
direct mail

Zdroj: vlastni

5.4 Odpovédnost za projekt

Za projekt zodpovida project manager festivalu, ktery sdéluje tediteli festivalu vy-
sledky jednotlivych kampani. Zaroveinl si nechava feditelem schvalovat rozpocty na kam-
pané a na celkovou spravu databazi. Jeho podiizenym je pracovnik, ktery zajistuje spravu
databazi a ve spolupraci s project managerem pfipravuje, realizuje a vyhodnocuje kampa-

W

nc.

5.5 Casovy harmonogram

Prace s databazemi by méla zacit ihned po vybrani vhodného kandidata, ktery by
m¢l databaze na starosti. Limitem je vSak schvaleni odmény pro tohoto pracovnika. Jednot-
livé kampané by méli probihat nejlépe v dobé konani festivalu, nebot’ v tento okamzik je k
dispozici nejvice informaci a divaci jsou i Iépe naladéni na komunikaci, nebot’ je vice za-

Jima.
5.6 Kontrolni mechanismy

Kontrolni mechanismy by se méli odvijet podle akci, které se s databdzemi budou
dit, tedy dle potieby, tfeba nc¢kolikrat denné ¢i jednou za mésic. Kazda akce 1 kampan by
méla mit néjaké vyhodnoceni, uz jen proto, aby bylo jasné, zda se miize zopakovat nebo

zda se vydat jinou cestou.

5.7 Personalni zajiSténi a finan¢ni limity

MFOF se potyka se dvéma zasadnimi problémy, jimiZ je nedostatek financi a per-
sonalniho obsazeni. Jako mnoho jinych kulturnich projektt, tak i MFOF mé problém se
ziskanim financi na organizaci festivalu. Zakladnimi zdroji penéz pro festival jsou partnefi,
piispévky od spolupotfadatelil, vstupné a finan¢ni dotace od statnich subjekti. Projektové
feSeni vyuzivani databaze sestavené ze souCasnych divackych databazi navrhuje tedy DM
komunikaci, ktera by co nejméné zatizila rozpocet festivalu, pfip. investovala z vlastnich

zdroju (volné vstupenky). Tentyz problém souvisi s persondlnim obsazenim spravy databa-
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zi a ptipravy a realizace DM kampani. Jelikoz soucasné persondlni obsazeni festivalu je
project manager a feditel festivalu, neni mozné, aby tyto dvé osoby zvladali kvalitni spravu
divackych databazi a zaroven dalsi aktivity spojené s vedenim festivalu. Zde tedy stojime
pied zasadnim aspektem celého projektového feseni, pokud nebudou uvolnény finance na
osobu, kterd se bude zabyvat divackymi databdzemi a databazovym marketingem nema
smysl vynakladat dalsi prostfedky na tuto marketingovou komunikaci. Tento problém vsak
nemusi byt az tak radikalni, pokud se ndm podaii zajistit brigadnika, nebo pracovni povin-
nosti této osoby budou spojeny s dalSimi aktivitami pro festival, napt. asistentka feditele
festivalu. Casova naroénost spojené s touto marketingovou aktivitou bude zejména v dobé
festivalu v mensi mife potom v pribéhu festivalu, z tohoto pohledu je vhodné&jsim kandida-

tem stabilni brigadnik.

5.8 Obecna doporudeni pro praci s databazemi divaki MFOF

Je nutné trvat na tom, pokud nebude personalni zajisténi spravy databazi, schvaleny
aktivity projektu a hlavné schvaleny rozpocet, ve kterém bude projekt zafazen, neni mozné

a ani ucelné se vubec do prace s databazemi poustét.
Zjistili jsme, ze prace s databdzemi divakil je velmi prospéSnou véci, je nutné s ni
vSak pracovat systematicky, s jasnym cilem a vysledky, které¢ dokaZeme vyhodnotit a zmé&-

fit.
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ZAVER

V uvodu praktické casti MFOF jsme specifikovali dlouhodobé cile festivalu a nyni
musime konstatovat, ze vyuzivanim databazi a databazového marketingu také muzeme
dosdhnout jejich naplnéni. Diky databdzovému marketingu vlastné MFOF propaguje pro-

fesionaln¢ outdoorovy filmovy zanr, zvySuje zajem o festival i o outdoorovou filmovou

tvorbu, zatraktiviiuje festival partnerim a dokazal také charakterizovat cilovou skupinu.

Je mozné konstatovat, ze vyuzivani nastroji direkt marketingu, databazové marke-
tingu, jejichz analyza byla cilem prace, ma pozitivni dopad na celkovou komunikaci

MFOF, zejména na jeho navstévnost a publicitu.

Je az neuvétitelné jak je oblast direkt marketingu, resp. databazového marketingu
rozsahla a co vSechno miize projektim poskytnout. Pfi podrobné analyze festivalu, ale i
Vv projektové ¢asti jsme sice hovofili o pouze o direkt marketing, databazovém marketingu
a tvorb¢ databazi, ale kdyz se nad celou véci zamyslime, musime si uvédomit, ze nejde
pouze o nastroje direkt marketingu, ale v podstat¢ komunikujeme prostiednictvim vSech
ostatnich oblasti marketingové komunikace od public relations, reklamu, ptfes podporu

prodeje a osobni prode;.

A tak zjistime, Ze pokud bychom byli schopni direkt marketingu vénovat vse, co po-
ttebuje, je tento nastroj marketingové komunikace tim spravnym nastrojem pro komunika-

ci s divakem Mezinarodniho festivalu outdoorovych filmd.
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PRILOHA PI: OBRAZKY

Cartownd Imdﬂ

30“[&% pripravil ve spolupraci s Iudﬂma

8. ROENIX MEZINARODNINO FESTIVALY

OUTDOOROVUYCH
FILMU

s = m 8 8= www.outdoorfilms.cz =

HLAVNI SLOSOVANI
Vyhlageni hlavnich cen probéhne na slavnostnim zakonden!
v Praze, dne 4, prosince 2010 v kiné Lucerna.

SLOSOVANI O DROBNE CENY
Probéhne v kaZdém ze 24 mist, kde festival probihd, budou vidy vylesovany

FVige =P

Vyplnénim ankety na druné strané betiky, kterd pomize zbplit organicacs Mezindrodniho festivaly
cutdoarovich Timo a nabidiku autdearcwych zajezdd CK Turistica a Hory, a peskytrutim vadich ddai se
zagojite do soutéde o autdearovd ceny,

Vylosovani vyherci budou uvidéni na www.outdoorfilms.cz

Zdroj: interni materidly MFOF

Obrazek ¢. 1 — Licova strana dotazniku Soutéz a anketa o ceny z roku 2010



VYPLNTE PROSIM ANKETU,
ABYSTE BYUA ZARAZEN/A DO SOUTEZE

ANKETU MUZETE VYPUNET TAXE NA WWWOUTDOORFLMS.CZ
NEBO MOBETE ZASLAT VYPINENY LEDAK NA ADRESL
[ OUTDOOR FLMS, Smetanove ndm. 7, 792 00 Ostrave.
‘m BUDETE TAK TAKE AUTOMSTIOCY ZARAZENI DO SOUTEZE,

sourlesim w ciolinin o ¢ spolbinat Covtown kencdlf Susatiha g bory ana o CUTDOOR VS e ma vk uwadent hortkty podle nibone

0 achvand osolein Slap) fa VIAGI00 Shy Tyie ddie netnetou paskyrety delE cacbl, Meilieny vpadin sepch osoledon (el idete Syl andt
plarrrd =3 acrear OLUTDOCR IS wony nier. 2, 700 00

Zdroj: interni materidly MFOF

Obrazek ¢. 2 — Rubova strana dotazniku Soutéz a anketa o ceny z roku 2010



HLAVNI SLOSOVAN[

Vyhlaseni hlavnich cen probéhne na slavnostnim zakonéeni
v Praze. dne 3. prosince 2011 v kiné Lucerna.

SLOSOVANI O DROBNE CENY
Probéhne v kazdem ze 26 mést, kde festival probiha, budou vzdy vylosovany
tfi drobné ceny (trika, ponozky, knihy a dalsi drobné ceny).

ﬁ_—ﬂﬁdﬁ

ankety na druhe straneé letaku, ktera pomdze zlepsit organizad Mezinarodniho festivalu

wplnenim ankety
outdoorovch filml a nabidicu outdoorovych z3jezdl OUTDOOR TRAVEL s1.0., aposkym‘mmdmﬁiise
zapojite do sout&ze o outdoorove ceny.

Vylozovani vyherci budou uvadéni na www.outdoorfilms.cz

Zdroj: interni materidly MFOF

Obrazek ¢. 3 — Licova strana dotazniku Soutéz a anketa o ceny z roku 2011



VYPLNTE PROSIM ANKETU,
ABYSTE BYL /A ZARAZEN/A

DO SOUTEZE

1) Kollik je Vam let?
Odotsler 01618 ket [020-26 bt
02735kt [36-50 ket [)51-65 let 66 & vice let

2) Jaké e Vase dosatené vedélani?
Oz8 055 O

3) Ve kterém misté jste festival navitiviba, navitivite?

4) Navitivilla jste tento festivall poprvé?
Oare Cne

5) Ktery Zénr filmd se Vam nejvice libi?

[ kat, A = dobrodruing a extrémni sportouni film

O kat. B - horglezecky a horsiy fim

O kat. € = dobrodruZng vodnl sportavni film

[ kat. B =cestoplsny film

O uvedte koakrétni oblast nebo sport, kKiery se vam
nejvice ve filmu Kb

6) Uprednostiujete v jedné projek
se stejnym Zénrem?

Oane One

filmy

O jirry ddvod Gfasti ... ik o

8) Uvitali byste festivalli v novém mésté?
Oano, v akém
One

Salhe crganizac, oachu relo |ing kontakt r phip 9

9) Odkud jste se o festivalu dozvidéla?

D Qe U5 = JBKF © . vvinvscresiiascsiiabiesensieber b —
O Gasopls = jaky )
(W e (T A e e e R B
O internet

0 tebevize = joka

O plakat Obillboard [Jpostavené A=tko na ulici

O cindighe O IeukDpolep MHD Dvenkwn! nhmu
O betak — kde jste ho ziskala

O internet « jaké stranky
O tacebook

O piatcke

10) Jakych rekliam si vieobecné nejvice viimate?
(€isBam oznaé prvni t#i: 1, 2, 3)

._ poslant informad e-malem

11) Znéte cestovni kancellii s OUTDOOR TRAVEL s.r.o.
(byvall CK Turistika a Hory, sr.ol)?

One Oano, adkud:

12) Upfednostiujete zijexdy (2adkrinite i vice moknosti}:
O poc stany s vlsstnim vafenim

O pod stany se 2ajidténou polnf kuchyni
O s ubytovanim a s& stravou

O s ubytovénim a bez stravy

13) Jaky typ zéjexdu preferujete?
{zagkrtnéte | vice moZnosti)

O pohodov turistia s ubytovinim

O pohodoné turistica ve stanech

O turistiks - trakink - ubytovanl ve stanech
O expedice = mimo Evropu = min. 2 tyday
O zsmni suristika

O vis ferraty

O eykloturistics
O vodacka turistixa a rafting

14) Do jakoé semi by jste se ricd s cestowni kancullifi podival?

15) Do jaké zemé se réd vracite?

ANKETU MOZETE VYPLNIT TAKE NA WWW.OUTDOORFILMS.CZ NEBO MUZETE ZASLAT VYPLNENY LETAK NA ADRESL:
OUTDOOR FILMS, Smetanovo ném. 7, 702 00 Ostrava. BUDETE TAK TAKE AUTOMATICKY ZARAZENE DO SOUTEZE.

Souhlay'm se s Boim informed] o spolednant] Cosoned kamada? OUTRCON TRAVEL, s, & CUTDOOR FIIMS v ns vide wvederd komakty pocle

zakona o cchred csateics

Gedajl €, 102000 b, T ddum rwbocou poskytuty Gl ciobi, Sekdien vabt swch mobrich Gkl Mt

kdgenby 2eulit premnd, cwralen “ebo tdefonichy

Zdroj: interni materialy MFOF

Obrazek ¢. 4 — Rubova strana dotazniku Soutéz a anketa o ceny z roku 2011



PRILOHA P II: TABULKY

Tabulka ¢. 1 - Vyhody a nevyhody jednotlivych oblasti marketingové komunikace filmo-

vych festivalil

Oblasti MK fil- Vyhody Nevyhody
movych festivall

Reklama - velky okruh oslovenych, ktefi znaji i - neosobni, jednosmérna, ne tolik
neznaji filmovy festival presvédciva a nakladna komunika-
3 . ce
- mozZnost barteru, pozor na vybér
spravnych médii
Public relations - upevnéni ddvéry
- prostfednictvim médii informujeme
Sirokou verejnost
- vyuziti osobnosti festivalu
- |épe seznami s festivalem i zanrem
Direkt marketing -  snadna cilena informovatelnost - osloveni spiSe skupiny, ktera se

. - . . radi ke stakeholders
- moznost méfitelné vyhodnotit

- oboustranna komunikace

Podpora prodeje -  divaci jsou motivovani koupit vstupenky - v pfipadé velkého rozsahu muze
nebo navstivit akci vyvolat efekt nezajimavé akce
- moznost oslovit novou cilovou skupinu -  nezméni nazor divaka

- nepodnécuje k dalsi navstéve

Osobni prodej, - osobnikontakt - jeho provoz je nakladny
sponzorin _ o A F 2
P . . & - zpétnd vazba - mnozstvi oslovenych je omezeny
fundraising
- mozZnost zadat o dotace - nutné prizplGsobit se kazdému
partneru

Zdroj: Bakalafska prace — Marketingovd komunikace Mezindrodniho festivalu outdooro-

vych film1, Bilkové4 E., 2010, s. 27



Tabulka ¢. 8 — Rozpocet projektu Soutéz a anketa o ceny v letech 2010 a 2011

Poéet ks/hod. Celkem K¢ v roce Pocet ks v roce Celkem K¢ v roce
Polozka
vroce 2010 2010 2011 2011
Grafika letaku
1 500 1 500
(grafika)
Tisk letaku A5,
oboustranny, 1/1 7000 1500 3600 1000
(ks)
Tisk plakatu, ba-
50 2000 60 2000
revny, A2, 4/0 (ks)
Boxy na dotazniky
25 750 27 810
(ks)
Zaslani letaku,
plakata a boxa 2x24 3840 2x26 4160
(distribuce)
Naklady na distri-
buci v misté (més- 24 2000 26 2500
to)
Naklady na Upravy
3 1800 3 1800
internetu (hod.)
Vytvoreni podkla-
dti pro vyhodno-
1 4000 1 3000
ceni projektu (stu-
dent)
Ceny do soutéze
1 22500 1 18500
(celkem)
Celkem XXX 16390 XXX 15770

Zdroj: vlastni




Tabulka ¢.9 — Podil jednotlivych mést na vyplnénych dotaznicich v letech 2010 a 2011

Mésto 2010 2011
Klimkovice 35 nebylo
Plzen nebylo 94
Liptovsky Hradok nebylo 9
Kralupy n.VIt. 88 nebylo
Olomouc 54 nedodali
Pec p. Snézkou 76 nedodali
Zlin 216 nedodali
Bilina 26 nedodali
Bystrice n.Pern. nebylo nedodali
Litomysl 14 nedodali
Hradec Kralové 15 nedodali
Mala skala 104 53
Brno 93 nedodali
Jesenik 82 53
Ostrava 250 281
Praha 98 46
Havifov 7 12
Frenstat p.Radh. 63 146
RuZomberok nebylo 31
Pelhfimov 31 43
Hranice 77 46
Frydek - Mistek 72 78
Tabor 14 45
Ceské Budéjovice 38 22
Opava 26 31
Dobrany 77 41
Kromé¥iz 34 73
Spalené Porici 59 99
Celkem 1649 1203




PRILOHA P III: GRAFY
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Graf ¢. 1 — Graf vyvoje poétu soutéznich filmi v MFOF

Pocet zu¢astnénych autoru
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Zdroj: vlastni

Graf €. 2 - Graf vyvoje poctu zicastnénych autorit v MFOF
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Zdroj: interni materiadly MFOF

Graf ¢. 3 — Graf vyvoje poctu zucastnénych statt v MFOF
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Zdroj: interni materialy MFOF

Graf ¢. 4 — Graf vyvoje poctu zacastnénych mést v MFOF



Navstévnost
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Graf ¢. 5 — Graf vyvoje navstévnosti MFOF
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Graf ¢. 6 — Cilova skupina MFOF DO ROKU 2009



