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1. Dosavadní formy komunikace 
Festival Jeden svět je jedním z těch, kteří si na svých sociálních sítích dají záležet. Na všech 

mají jednotný styl, výrazné barvy, jimiž se odlišují, jsou aktivní, spolupracují s dalšími účty podobného 

ražení (například Člověk v tísni). Na webových stránkách Jednoho světa je nabídka zasílání newsletteru. 

Facebookový účet sleduje (k 13.05.2021) 31 123 osob, „To se mi líbí“ dalo 30 005. Na svých 

Facebookových stránkách uvádějí, že festival každoročně navštíví (ať už fyzicky či online) přibližně 

120 000 lidí. Festival je aktuálně v plném proudu a na Facebooku se objevuje i několik postů denně, 

zejména pak odkazy na živé přenosy, rozhovory, ukázky z filmů a fotografie. 

Na Twitteru má Jeden svět 30 055 sledujících a sám sleduje 529 účtů. Na této sociální síti již 

zveřejnil 3 059 tweetů a účet byl založen již v únoru 2010. Jeden svět na tomto účtu sdílí tweety dalších 

organizací (znovu příklad Člověk v tísni) i články z elektronických verzí novin jejichž témata se 

dotýkají lidských práv a zejména jejich porušování. Zveřejňují se zde fotografie ze zákulisí, reklama 

vlastního merchandise, či program filmů na jednotlivé dny festivalu. Jeden svět na Twitteru zviditelňují 

i jiné účty – například účet Radio Praga, účet Kanadské ambasády v Čechách, Goethe institut, či 

Francouzský institut, které zveřejnili příspěvky (španělsky, anglicky, německy a francouzsky) o 

existenci a doporučené festivalu, včetně dat průběhu, nebo odkazu na trailer jednoho z filmů. 

Účet na YouTube má 691 sledujících a funguje od roku 2015. Obsahuje zejména ukázky filmů 

a rozhovorů, také reklamní spoty Jednoho světa. Průměrné video má mezi 50 a 400 zhlédnutí. 

Instagram Jednoto světa 4 205 sledujících, sám sleduje 485 jiných účtů a zveřejnil již 1 017 

příspěvků. Průměrný příspěvek má kolem 50 „srdíček“.  Na všech sociálních sítích se Jeden svět snaží 

i o občasnou anglickou propagaci, či alespoň popis festivalu. 

Při zadání „Jeden svět“ do Google zpráv vychází 14,5 milionů výsledků a píší o něm nejrůznější deníky, 

informační servery i hobby webové stránky, články a zprávy jsou vesměs pozitivní.  
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2. Záměry a cíle kampaně 
 

Cílem naší mediální kampaně je zvýšit povědomí o festivalu jako takovém a o jeho online verzi. 

Dostat se do podvědomí těch zákazníků, kteří festival vůbec neznají nebo neví čím se zabývá. Seznámit 

návštěvníky, kteří se již v minulých letech zúčastnili festivalu nebo festival znají, s jeho novým pojetím.  

Informovat je o tom, že je možné podpořit kulturu a kulturně se vzdělávat i v současném nepříznivém 

stavu. A to zejména prostřednictvím soutěží o vstupenky pro online verzi skrze sociální sítě a online 

debat. Jelikož jedna z našich cílových skupin jsou handicapovaní a studenti středních škol, do jejich 

povědomí se budeme snažit dostat prostřednictvím letáčků, které při spolupráci s vybranými 

neziskovými organizacemi pečující o handicapované a s vybranými středními školami budeme 

rozdávat. 

Do podvědomí naší další cílové skupiny pravidelných návštěvníků artových kin a nadšenců do 

dokumentárních filmů se dostaneme za pomocí placené propagace nízkorozpočtového videa na 

sociálních sítích, propagace v České televizi jako generálního partnera a v Českém rozhlase jako 

generálního partnera. Festival je v provozu již 22 rokem, a to je důkaz toho, že má co říct. Tedy cílem 

této mediální kampaně je zvýšit povědomí o online verzi festivalu tím, že se celková návštěvnost zvýší 

o 20 % a zvýšit počet sledujících na hlavním instagramovém účtu o 500 sledujících a na dílčích 

regionálních účtech o 50 sledujících. Díky této kampani doufáme, že festival finančně vyjde a bude 

bezproblémově fungovat i v dalších letech. 

3. Cílové skupiny 
• Studenti středních škol 

• Handicapovaní 

• Lidé, které zajímá, co se děje kolem nich 

• Pravidelní návštěvníci artových kin 

• Nadšenci do dokumentů  

4. Návrh pojetí kampaně 
4.1. Taktika 

První skupinou, na kterou se zaměříme, jsou neziskové organizace pracující s handicapovanými 

lidmi. Tato volba se jeví jako vhodná v návaznosti na již existující Instagram Jeden svět pro neslyšící, 

díky kterému můžeme zvýšit návštěvnost právě této skupiny. 

Dalším bodem naší kampaně jsou sociální sítě. Prvním úkolem je navázání spolupráce s 

influencery, kteří mohou propagovat naše jméno mezi svými sledujícími. Dále pak počítáme s placenou 
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reklamou na sociálních sítích (Instagram, Facebook). Navazující skupinou, na kterou se zaměříme, jsou 

středoškoláci. Na ně bychom chtěli zacílit hlavně z důvodu vybudování nové generace diváků a 

návštěvníků našeho festivalu a zároveň v tom vidíme spojení s edukativním rázem námi promítaných 

filmů. Formou propagace budou letáky, emailová komunikace a přednášky na středních školách. 

Dále plánujeme udržení kvality příspěvků na našich sociálních sítích, na které chceme dále 

přidávat informační videa a příspěvky o našem festivalu atd. Posledním formou propagace bude 

rozhlasová reportáž, například v rádiu, od které očekává oslovení dalších diváků, kteří o našem festivalu 

ještě neslyšeli. 

 

• Spolupráce s neziskovými organizacem, které pečují o handicapované 

• Spolupráce s instagramovými influencery 

• Placená reklama na Instagramu 

• Spolupráce se středními školami 

• Aktivita na sociálních sítích 

• Rozhlasová reportáž v rádiu  
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4.2. model AIDA 
Pro lepší práci jsme využili model AIDA. V rámci modelu jsme určili položky potřebné k 

získání pozornosti a zájmu a k vytvoření touhy a činnosti u diváků. K získání pozornosti využijeme 

sociální sítě, výrazný grafický vzhled a relevantní média jako například Český rozhlas nebo Česká 

televize. Vzbudit zájem chceme zmíněnými upoutávkami a videi vztaženými k festivalu a k 

dokumentům, dále pak chceme zájem vzbuzovat samotným programem festivalu. Nalákat diváky 

chceme na celkovou cenovou dostupnost a dále pak na zvýhodněné vstupné pro dané skupiny. V 

případě, že by se zákazník rozhodl vstupenky koupit, tak na něj čekají přehledné stránky a jednoduché 

instrukce, které ho koupí provedou. 
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5. Mediální plán kampaně  
 

 Mediální plán kampaně bude probíhat na několika platformách a v několika formátech. První 

platformou bude spolupráce s generálními partnery festivalu: Českou televizí a Českým rozhlasem. 

Generální partneři zpropagují festival několika způsoby. Cílem propagace je informovat cílovou 

skupinu a širokou veřejnost o myšlence festivalu a programu, který bude probíhat tento rok. Česká 

televize pomůže k propagaci celkem čtyřmi krátkými video spoty: jeden rozhovor a tři představení 

programu. Dvě upoutávky proběhnou dubnu (v polovině a na konci). Rozhovor a upoutávka bude na 

začátku května, před začátkem a v průběhu festivalu. Český rozhlas provede pět informačních 

upoutávek, které budou mít zhruba 30 sekund. Proběhnou na konci dubna a začátku května. 

Předpokládáme, že rádio i televize osloví starší cílovou skupinu. Komunikace bude probíhat v rámci 

České televize s on-air promotion koordinátorkou Kateřinou Karlinovou. V rámci Českého rozhlasu s 

E. Černou, která je součástí jejich marketingového týmu. Tisková zpráva bude odeslána i do jiných 

televizních a rozhlasových společností. 

 Další propagace bude probíhat pomocí letáků velikosti A6, které budou distribuovány na 

nejrůznějších vysokých školách a v knihovnách. Bude se jednat o letáčky z recyklovaného materiálu s 

nákladem 1,7 Kč za jeden kus. Celkem bude vyrobeno 1000 letáků, které budou postupně distribuovány. 

Jednou za dva týdny bude na zmíněné lokace dodáno celkem 250 letáků. Letáky budou mít za cíl 

představit festival propagovat program u studentů.  

 Nejvíce propagace bude probíhat na sociálních sítích, které má již festival vytvořené. V době 

spojené s koronavirovým onemocněním na sociálních sítích tráví čas stále více lidí. Festival Jeden svět 

bude využívat Facebook i Instagram k nalákání diváků. Na Facebooku sleduje Festival Jeden svět skoro 

30 tisíc lidí a na instagramu více než 4000. To považujeme za dobrou formu propagace. Cílem je rozšířit 

povědomí o festivalu.  Na Facebooku bude placená reklama probíhat “ob den” od poloviny dubna až 

do konání akce v květnu. Náklady na reklamu na jeden den jsou 130 až 150 Kč na jedné sociální síti. 

Na Instagramu proběhne reklama, pomocí fotek i videí, celkem 10 dní od poloviny dubna až do začátku 

akce. S tím souvisí i tvorba nízkorozpočtového videa, s náklady do 5000 Kč, které se bude propagovat 

na sociálních sítích. Součástí spolupráce bude i komunikace s influencery jako je například Jirka Král.
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Zdroj: vlastní zpracování 
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6. Návrh dalších způsobů kampaně 
 

Mezi další způsoby, kterými bychom chtěli propagovat festival Jeden Svět, jsme zařadili 

například besedy s hlavními aktéry festivalu, kteří se podílí na jeho přípravě a tvorbě. Besedy by 

mohly probíhat fyzickou i on-line formou, kde by lidé, kteří se na tvorbě festivalu podílí, mluvili o 

tom, co je vše zapotřebí, aby festival těchto rozměrů mohl každoročně proběhnout, díky čemuž by 

diváci mohli nahlédnout do jeho zákulisí. Na besedách by se diváci mohli ptát na různé otázky, na 

které by následně dostaly odpovědi a dozvěděli se tak o festivalu něco, co je opravdu zajímá. Kromě 

pořadatelů festivalu by se mohli besed zúčastnit i třetí strany, se kterými festival spolupracuje, díky 

čemuž by mohly vzniknout besedy na konkrétní témata. 

            Jako další způsob propagace je možné zvolit například různé soutěže na sociálních sítích, díky 

kterým mohou uživatelé za sdílení příspěvků festivalu vyhrát různé ceny, mezi které by mohly patřit 

například plakáty nebo různé jiné reklamní předměty s grafikou festivalu, zlevněné a volné vstupenky 

na další ročníky nebo třeba osobní setkání s influencery čí aktéry neziskových organizací, kteří budou 

v průběhu s festivalem spolupracovat. 

 
 

7. Identifikace rizik 
 

Riziko Důsledek Opatření 

Neatraktivnost filmové nabídky Nízká návštěvnost jednotlivých 

filmů, nízké příjmy ze 

vstupného 

Cílit na adekvátní cílové 

skupiny, na sociálních sítích 

spolupracovat s účty, které 

působí na naše cílové skupiny. 

Nižší příjmy obyvatelstva Lidé si nemohou dovolit 

zaplatit vstupenku, festival se 

míjí účelem a ideje a informace 

se nedostanou k těch, pro které 

jsou potřebné. 

Nezvedat ceny vstupného, 

nabízet slevy pro určité skupiny 

(studenti, důchodci, 

handicapovaní, sos vesničky, 

dětské domy), nabízet program, 

který je adekvátní ceně a je 

atraktivní. 
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Nespolupráce influencerů Slabá reklamní kampaň, 

nedostatečný dosah informací, 

slabá aktivita na sociálních 

sítích. 

Cílení influencerů zabývajících 

se tématy lidských práv (kteří 

jsou například členy některé 

znevýhodněné skupiny – 

LGBT, handicapovaní, 

národnostní menšina…). 

Navazovat vztahy nejen s 

jednotlivci, ale také se 

společnosti (Goethe institut, 

Francouzský institut, British 

Council, ambasády). 

 

8. Kontrolní mechanismy  
8.1. SMART cíle 

Úspěšnost naší kampaně a našeho cíle zvýšení povědomí o online verzi festivalu jsme se 

rozhodli sledovat pomocí počtu prodaných vstupenek na festival. Pokud se počet prodaných vstupenek 

na online verzi festivalu po dvou měsících započetí kampaně zvýší o 20 % budeme považovat kampaň 

za velmi prospívající. Zda-li se zvýší alespoň o 15% budeme považovat náš cíl za úspěšný. Dále jsme 

se rozhodli sledovat splnění cíle zvýšení povědomí o festivalu za pomocí počtu sledujících na 

jednotlivých účtech na sociálních sítích. Na hlavním instagramovém účtu Jeden Svět jsme stanovili cíl 

nárůst 500 sledujících, pokud tato hranice bude naplněna alespoň z 80 %, cíl bude pokládán za úspěšně 

splněný. Na dílčích regionálních účtech je určena hranice 50 sledujících, kterou v rámci stanovených 

cílů chceme dodržet.  

  

S (Specific) – zvýšení povědomí o festivalu, dostatečná informovanost o online verzi 

  

M (Measurable)– měřitelná je návštěvnost festivalu, změna počtu sledujících na sociálních sítích, a to 

jak před začátkem festivalu, tak po něm 

  

A (Achievable)– spolupráce všech členů týmu 

  

R (Realistic)– cíl je reálný, k dispozici jsou příslušné nástroje a znalosti 

  

T (Time-bound) – časové ohraničení kolem doby festivalu (duben, květen)  
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9. Rozpočet kampaně 
První položkou rozpočtu je soutěž o vstupenky. Konkrétně jde o 20 ks vstupenek z nichž každá 

stojí 90 Kč. Vstupenky jsou na Jeden svět živě a Jeden svět online. Další položkou rozpočtu je 

spolupráce s influencery. Na spolupráci se třemi influencery jsme z rozpočtu vymezili 7 tis. Kč. Co se 

týče další placené propagace na sociálních sítích, tak jsme vymezili pro reklamu na Facebook 130 korun 

na den, přičemž by reklama běžela 12,5 dne. Celková částka pro Facebook by tedy byla 1625 Kč. Pro 

Instagram jsme vyčlenili částku 150 korun na jeden den a to po dobu 10 dní, celkem tedy 1,5 tis. Kč. 

Dále jsme naplánovali pořízení oboustranných letáků, které nás vyjdou na 1,7 tis. Kč. Nakonec 

počítáme s pořízením nízkorozpočtového videa, které nás vyjde na částku 5 tis. Kč. Celková výše 

našeho rozpočtu se tedy vejde do 19 tis. korun. 

 

 
 


