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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrhnout idealni koncept eventu a seznamit Ctenare blize se
zaklady a problematikou event marketingu. Definovat event marketingové oblasti a cile a
poskytnou dostatecn¢ odborné informace k plnému pochopeni tématu. V prvni ¢asti své
prace se zaméfuji na teorii event marketingu, komunika¢niho mixu a jejich vzajemného

propojeni. Rozebréna je i problematika marketingového vyzkumu.

rowr

Druha ¢ast piiblizuje event marketing v praxi. V praci byly zvoleny, popsany a okrajové
zhodnoceny vétsiny znamych eventl, které se pofadaji na univerzitni piadé Univerzity To-
mase Bati ve Zliné. Dale bylo vybrano n¢kolik nejvétsich eventi, které byly podrobnéji
analyzovany.

Soucasti prace je dotaznikové Seteni identifikujici problémové oblasti spojené s potrada-
nim event marketingovych aktivit. Z tohoto Setfeni vychdazi tfeti — projektova ¢ast prace, ve

které je navrh idedlniho konceptu eventu a navrhy feSeni problémovych oblasti zjisténych

Z dotazniku v praktické ¢asti.

Kli¢ova slova:

Event marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, vyzkum, dotaznikové Set-

feni, vyhodnoceni, projekt, event
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ABSTRACT

The aim of the diploma paper is to suggest an ideal event and acquaint readers with basics
and problems of the event marketing. The aim is to define event marketing areas and its
targets and give enough professional information to full understanding of the thesis. The
first part of my thesis is focused on the theory of the event marketing, communication mix

and their interconnection. Problems of a marketing research are analyzed here as well.

The second part describes event marketing closer in use. Most of the known events, orga-
nized on the academic ground of Thomas Bata University, were chosen, described and

marginally assessed. Several the most up to date events were chosen and analyzed in detail.

Part of this thesis is a questionnaire that identifies problem areas connected with organiza-

tion of the event marketing activities.

The third part, based on the second part, is a project part, where the suggestion of the ideal
concept of the event is and also suggestions of solutions of the problem areas resulting

from questionnaires in theoretical part.

Keywords:

Event marketing, marketing communication, communication mix, research, questionnaire,

evaluation, project, event
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UVOoD

Marketing je véda, kterd se kazdym dnem vyviji. Marketing uz neni jen novou
modni formou, jak vylepsit svlij dobie prodavany vyrobek. Ve své diplomové praci se za-
méfuji na rozvijejici se trend Event marketingu, ktery se ¢im dal vice stava soucasti kazdo-

denniho Zivota nejen nadnarodnich korporaci, ale i mensi podnikt a firem.

Téma event marketing jsem si zvolil proto, ze je mi ze vSech oblasti marketingu a novych
trendd nejblizsi a chtél bych se na néj specializovat i v budoucnu. Touto praci chci doplnit
své praktické zkuSenosti s vedenim a organizovanim eventll o teoretické poznatky, které

vetim, Ze mi pomohou pfi feSeni nastalych problému a dilezitych rozhodovani v praxi.

Soucasti prace je i dotaznikové Setfeni, které by mélo identifikovat problémy spojené
s organizovanim event marketingovych aktivit. Toto Setfeni se opira o teoretické poznatky

a je analyzovano. Odpovédi jsou vyhodnoceny a jsou z nich vyvozeny zavéry.

Cilem této prace je pfiblizit téma event marketingu z teoretické ¢asti. Ukazat jeho
zaclenéni a uzké propojeni s komunikaénim mixem, vysvétlit jeho ¢asti a ukazat jeho fun-
govani v praxi na realnych eventech Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Prace by méla rov-
néZ hloubgji analyzovat tfi nejvétsi zvolené projekty Fakulty Multimedialnich komunikaci,
kterych jsem mél tu moznost Ucastnit se bud’to jako manaZer, pracovnik ¢i divak.
V posledni projektové ¢asti prace se budu snazit navrhnout idealni koncept eventu, ve kte-
rém by mély byt aplikovany poznatky z obou piedchozich ¢asti, at’ uz z teoretické ¢i prak-
tické a dotaznikového Setieni. Prace by méla pozdéji slouzit jako podklad pro vypracovani

tohoto ,,idealniho eventu* v realné formé.

Tato prace byla pro mne obrovskym pfinosem a véfim, ze v budoucnosti poslouzi

1 dalSim, kteti z ni budou Cerpat, jakoz i mé samému v budoucim pracovnim procesu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci jsou vSechny typy komunikaci, kterymi se spole¢nost sna-
zi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika, tykajici se produkti nebo sluzeb, jez
spolecnost nabizi neboli je to souhrnny pojem zahrnujici rizné druhy komer¢nich komuni-

kaci. (www.ptejteseknihovny.cz, 2009)

Kotler ve své knize Marketing management uvadi: ,,Marketingova komunikace ozna-
Cuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a presvédCovat spotiebitele a piipo-
minat jim — pfimo anebo nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova ko-
munikace predstavuje v jistém smyslu ,,hlas* znacky a je prostfedkem, jimz Ize podnitit

dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli.““(Kotler, 2007)

Marketingova komunikace tedy v komer¢ni sféte vede piijemce k Zadoucim formdm na-
kupniho chovani. V socialni sféfe k zadoucim formédm nekomercniho chovani. Podili se

tedy na plnéni vyssich cili spolecenské reality.

Doc. Dusan Pavlu fesi ve svych prednaskach také otazku, co se se za¢atkem tohoto

stoleti zménilo a co do marketingové komunikace dale vstupuje.

,»Je to pfedevsim psychologie, sociologie, etika a estetika, kterd ptivodn¢ komeréni reklamu
méni na univerzalni nastroj formovani spolecenského védomi a chovani. Zacinaji se vyuZzi-
vat nova média, zvySuje se efektivnost komunikace inovativni strukturou prostiedki. Do
reklamy vstupuje véda jako nastroj poznani. (Pavla, 2007) Marketingové komunikace jsou
nastrojem poznavani, kultivaci a spoluutvareni svéta, at’ uz se jedna o pozitivni ¢i negativni

stranku véci. (Pavli, 2007)

1.1 Vyznam marketingovych komunikaci

Marketingové komunikace ukazuji spotiebiteli, jakym druhem osob, jak, kdy, kde
a pro¢ se vyrobek pouziva. Vypovida vice o spolecnosti, vyrobé i o znacce. Snazi se spo-
ttebiteli pomoci vytvofit image znacky a budovat jeji hodnotu, spojit ji se zazitkem a emo-
cemi. Prvotnim ukolem je vstipit produkt kone¢nému zakaznikovi. V dnesni dobé nestaci
mit v konkurenénim prostfedi pouze kvalitni vyrobek, musi byt i stejn¢ kvalitni komunika-

ce s cilovou skupinou.
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Hlavnimi otdzkami jsou, co chceme fici, komu, jakym zplisobem a jak casto to
chceme fikat. V dnes$ni marketingové komunikace se specialisté snazi najit nove¢, kreativni

a netradi¢ni cesty, které zdkazniky Sokuji ¢i jinak zaujmou.

Zvladnuti marketingové komunikace je nutné pro dobré fungovani marketingu. Nemtizeme
vSak opomijet spravnou vyvazenost a efektivitu komunikace. Kampai sice mize mit drahé
komunikac¢ni kanaly, nejlepsi informativni sdéleni pfipravené profesionalnim tymem mar-
ketéru, pokud vSak neni komunikace oboustranné vyvazena a cilovd skupina na sdéleni

nereaguje, je takova komunikace at’ uz stala sebevic k ni¢emu.

Zékladnim stavebnim prvkem dobré marketingové komunikace je vynikajici znalost po-
tencionalniho zakaznika. Zjisténi jeho potieb a nasledna pfeména na produkt, ktery zada.

Firemni komunikace vznika i zanika s jejim zdkaznikem.

Proto je tedy nutné udrzovat dostateéné vyvazené sdéleni, které je poskytovano za-
kaznikovi a jeho zpétnou vazbu smérem k firmé¢. Ziskavat zpétnou vazbu je tedy jednim
Z nejpodstatnéjSich tkona, které by firma méla po predlozeni reklamniho sdéleni zakazni-
kovi zaznamenavat. Jedna se o jedinou cestu, jak zjistit zda je naSe reklama vnimana stejné

tak, jak byla zamyslena.

Obe¢ strany by mély sméfovat k rovnocennému ,,sd€leni* a navzdjem se informovat,
zZe toto sd€leni vnimaji, a ze s nim pracuji. Spoluprace a harmonie pomaha dosahovat lep-
Sich vysledkti nez hadky a podvody. Etika marketingové komunikace spoc¢iva na spravném

postaveni zakaznika. (Dobesova, 2008, str. 10)

Marketingova komunikace ma jesté¢ jednu vlastnost. Je maximalisticka — vyzaduje
pro sebe veskerou pozornost, doZaduje se podiizenosti jakékoliv komunikace, nespokoji se
se standardem a primérem. Za to je — pokud ji dobie uchopite — skvélym ndstrojem uspes-

ného podnikani. (Toman, 2003)

1.2 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je pfimét zakaznika ke koupi vyrobku nebo sluzby.
K tomu aby vsak byla komunikace uspésna, museji byt nejdiive piesné definovany cile
jeste pred zapocCetim kampané. Nagyova popisuje pét tradicné uvadénych cilt: poskytnout
informace, vytvofit a stimulovat poptavku, odlisit produkt od konkurence, klast diiraz na

uzitek a hodnotu vyrobku a stabilizovat obrat.
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Poptavka je vytvarena a stimulovana poskytovanim vhodnych informaci a tim firma

stabilizuje svou pozici na konkurencnim trhu. NejCastéjSim cilem, pro¢ firmy

s marketingovou komunikaci zacinaji, je prave odliseni se od konkurence.

,»J€ to novy zpusob pohledu na celek, z n¢hoz jsme vidéli pouze ¢ast, jako je reklama, pu-
blic relations, podpora prodeje, nakup, komunikace atd., a to takovym zplisobem, jak vse

dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.*“(DE Pelsmacker, 2003)

1.3 Integrace marketingové komunikace

Komunikaéni néstroje, které na sob& byly tradi¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni kombi-
novany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Hlavni
ptinos IMC (integrated marketing communication — dale jen IMC) spociva v tom, ze konzis-
tentni soubor sdéleni a informaci je pfedavan vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi pro-
sttedky a informac¢nimi kanaly. Komunikace by se tak m¢la stat efektivnéjsi a u¢innéjsi, a to na
zaklad¢ synergického efektu a souladu mezi pouzitymi nastroji a tim, co chceme sdélit. (De

Pelsmacker, 2003)

Tabulka ¢. 1: Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zameéfena na akvizici, prodej

Zamefena na udrzovani trvalych vztaht

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace

Dialog, dvoustrannd komunikace

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Informace jsou pieddvany

Informace — samoobsluha

PiesvédCovani

Informace jsou poskytovany

2

Ucinek na zakladé opakovani

7

U¢inek na zakladé konkrétnich informaci

Zdroj: PELSMACKER, D.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingovad komunikace. 2003. s. 31

»Reklamu mizeme definovat jako védu o tom, jak zmrazit lidskou inteligenci na dostatec-

n¢ dlouhou dobu, aby se na tom dalo vyd¢lat.*

Stephen Leacock
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1.4 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni 4 zakladnich marketingovych nastrojt, které

firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cilt.“(Heskova, 2001)

Jde o ¢tyti kontrolované proménné, které spolecnost reguluje, aby efektivné prodava-

la vyrobek. Souhrnné oznacujeme jako 4P marketingu. (Clemente, 2004)

Tento 4P koncept, neboli ,,product, price, place, promotion ¢esky také jako ,,vyro-
bek, cena, umisténi a propagace® je postaven zaroven na tzv. 4C spotiebitele ,,customer
solution, customer cost, konvenience, communication® ¢esky ,,feSeni poteb zakaznika,

vydaje zakaznika, dostupnost feseni, komunikace* (Honzek, 2009, str. 11)

Postupem casu a rozvoje trhu se i klasicka matice 4P rozsifila o dalsi P, na které se
marketingovi specialisté zamétuji. Zakladni 4P zistavaji vzdy stejné a rozsifuji se dalsi
atributy, kterymi jsou napiiklad lidé, obal, proces a dalsi. Pivodni uspotradéani je tak
V dneSnim svété pouze hruba ,kostra® neboli zdkladni marketingovy mix obsazeny ve
vSech odvétvich. Pokud se ale pohybujeme uz v konkrétnim prostredi, sluzbach ¢i obcho-

du, je nutné se dale vzdélavat a stat se specialistou 1 na ostatni P, neZ jsou ty zakladni.

Tabulka ¢. 2: Rozsifeny marketingovy mix podle obora

Klasicky Sluzby Cestovni ruch, Skolstvi Bankovnictvi Obchod
produkt pohostinstvi
4P 6P 8P 6P 6P 7P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion Promaotion Promotion Promotion Place
People People Personalities Participans People
Process Packaging Process pedago- | Process Price
Programming gical aproaches Physical Promotion
Partnership Partipation

Zdroj: HESKOVA, M.: Marketingovi komunikace soucdst marketingového mixu. 2001. s. 18
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1.5 Komunikaéni mix

»~Komunikacni mix je soucasti marketingového mixu. Prostfednictvim optimalni
kombinace jednotlivych slozek komunikaéniho mixu se snazi firma dosahnout svych mar-

ketingovych i celkovych firemnich cili.*“(Zamykalova, 2003)

Abychom doséhli GspéSnosti komunika¢niho mixu, je potfeba vhodné zvolit vybrané
nastroje tak, aby bylo vhodné zaplisobeno na cilovou skupinu. Prostfednictvim téchto na-
stroj podava firma zakaznikovi informace a touto cestou jej presvédCuje a ovliviuje.
Pelsmacker pouziva pro cesty neosobniho prodeje zndmého vyrazu masova komunikace
a poukazuje na roli reklamy. Ta je ¢asto oznacovana za synonymum marketingové komu-

nikace proto, Ze se jedna o nejviditelnéjsi nastroj komunikacniho mixu.

Reklama byva diky své medializaci, popularizaci a nejvétsi viditelnosti ¢asto mylné

povazovana za synonymum marketingové komunikace. (DE Pelsmacker, 2003)

V dnes$ni dobé je komunika¢ni mix rozdélovan do Sesti zakladnich zptisobli komunikace.
Reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, direct marketing, osobni prodej,

udalosti a zazitky. (Kotler, 2007)

Tabulka ¢. 3: Vyhody a nevyhody jednotlivych komunika¢nich kanali

Komunikacni kanal Vyhoda nevyhoda
Televize Siroky dosah pomijivost sdéleni
celoplo$né pokryti vysoké celkové naklady
moZnost opakovatelnosti dlouhodoby horizont
plsobeni na smysly
Rozhlas operativnost nekomplexnost
nizké naklady pomijivost sdéleni
moznost segmentace problém méreni zpétné vazby
Noviny nizké naklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
pokryti mistniho trhu velka konkurence
mozZnost segmentace kratka Zivotnost
vysoka vérohodnost problém méreni zpétné vazby
Casopisy kvalita a barevnost tisku nedostate¢na praznost
mozZnost segmentace dostupnost — vyssi cena

moznost se vrace ke sdéleni

Venkovni reklama mistni pokryti kontroverzni akceptace média

moznost se vracet ke sdéleni | problém bezpecnosti
flexibilita

Zdroj: HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 2001. s. 49
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2 MODERNI TRENDY V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

VétSina firemnich manazerti se shoduje na tom, Ze byl zplisob vyuzivani marketingu
v minulych letech nehospodarny a je proto potieba hledat stale nové cesty a pfistupy, které

budou nejenom vici zakaznikiim Gc¢inné, ale budou také i optimalizovat firemni néklady.

Na zaklad¢ vyzkumu, ktery provedla spole¢nost GFK Czech v dubnu lofiského roku
2010 je ztejmé, ze drtiva vétsina (92%) Ceskych marketingovych manazerti se povazuje za
piiznivce inovaci v komunika¢nich kanalech. Téméf polovina (49%) by svou firmu oznaci-
la za inovativni ve smyslu vyuzivani netradi¢nich forem komunikace. Ptesto se v pétiletém
vyhledu hodlaji drzet tradicnich komunikaénich kanali. Vice nez polovina (64%) marke-
tingovych odbornikii pak deklaruje, Ze v minulosti vyzkousela n¢kterou z ojedinélych fo-
rem komunikace a dokonce 84% pracovnikil z marketingu se vyjadiilo, ze je efektivni vy-

uzivat netradi¢ni formy komunikace.

Marketingovych pracovnikiim chybi odvaha, 84% marketérii pfiznava, Ze realizovat nové
napady je pracngjsi nez zabéhnuté metody a 52% je piesvédcenych o tom, ze nase spolec-
nost nema zatim opravdové odborniky na plnohodnotné zvladnuti netradi¢nich forem ko-

munikace. (GFK, 2010)

2.1 Word of Mouth Marketing (WOM)

Jedna se o zdmérné neformalni Ustni Sifeni reklamy mezi lidmi navzdjem, kdy je re-
klamni sdé€leni Sifeno samovolné a dobrovolné. Ustni sd€leni totiz vzbuzuje v lidech dale-

ko vétsi davéru, nez reklamni sdéleni klasickych médii.

Mezi WOM fadime virdlni marketing, buzz marketing, komunitni weby, blogy, vérnostni
programy a dal$i nastroje, diky kterym se §ifi diskuse o konkrétni znaéce ¢i jejich produk-
tech. VétSinou se s WOM setkavame jiz u zavedenych znacek ¢i znamych produkti. Neni

vSak vyjimkou pouziti ,,Septandy* v marketingovém mixu nového vyrobku.

WOM vyuzivé jak mluvenou verbalni komunikaci tak psanou verbalni komunikace.
Jedna se tedy o metodu, ktera se muze Sifit bud’'to spontanné diky ptiznivcim urcitého pro-
duktu ¢i znacky bez pficinéni firmy, ¢i mize byt vyvolana uméle néjakou marketingovou

aktivitou producenta nebo reklamni agentury. (Management mania, 2011)
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2.1.1 Buzz marketing

Je zaméfen na vytvoreni zazitki, které ovlivni zdkazniky, aby hovofili ptirozené
o firmé, produktu nebo konkrétni znacce. Buzz marketing je pomérné levny, ale o to na-
ro¢né€jsi na pripravu. Hughes uvedl Sest okolnosti, které budou mit vliv na Gspéch buzz
marketingu: poruSeni tabu, pfekvapivost a neobvyklost, piekroceni mezi, vtipnost, pozoru-

hodnost a obsah tajemstvi. (Pinkasové, 2010, str. 23)

2.1.2 Viralni marketing

Viralni marketing (viral marketing) predstavuje metodu slouzici k dosazeni expo-
nencialniho riistu povédomi o znacce (nebo produktu ¢i sluzb€) prostiednictvim netfizeného
Sifeni informaci mezi lidmi, jehoz lavinovité Sifeni lze pfirovnat k virové epidemii — odtud
nazev této metody. NejCastéji se jednd o nejriznéjsi druhy pieposilanych e-mailovych
zprav, pti¢emz motiv k jejich posilani mize vychazet bud’to ze samotného obsahu e-mailu

nebo se jedna o odkaz na zvlastni WWW stranku. (Symbio, 2011)

2.1.3 6 aktivatoru Word of Mouth

Teorie Marka Hughese tika, Ze existuje Sest druhti informaci, které se mezi lidmi §i-

i1 rychleji nez ostatni.

1. Pobufujici (outrageous)

Pobuiujici informace dobfe funguji na poli virdlniho marketingu, kde je velkéa kon-
kurence. Abyste ziskali pozornost, musite piijit s né¢im Sokujicim, aby lidé doslova ztstali

stat s otevienou pusou.

2. Neobvykly (unusual)

Muze jit napt. origindlni sponzoring. Za neobvykly népad lze povazovat pocin vy-
robce omacky HP sauce, ktery na snookerovém mistrovstvi Velké Britanie sponzoroval
hnédou kouli. Zaroven si hvézda snookeru Jimmy White zménila jméno na Jimmy Brown.
Celé¢ zalezitosti se vénovala jak média a Siroka vefejnost, tak i komentatoii v ptimych pre-

nosech.

3. Vesely (hilarious)

Cilem je pobavit a rozesmat okoli. Uspé&$nou kampani byla bezesporu internetova

aplikace némeckého vyrobce kondomti Condomi, kterd po zadani velikosti bot, dlani
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a nosu spocitala velikost vaseho muzstvi. Behem kampan¢ se rozvijely debaty o celebri-
tach a znamych osobnostech a vzniklo mnoho ,,zebticki vyjimecnych®, o kterych se pak

bavila cela Britanie.

4. Tabu (taboo)

Postavte kampan na tabuizovanych tématech (sex, nasili, smrt aj.) a bude se o ni
mluvit. Se zajimavou formou upozornéni na nebezpeci na silnicich pfiSel Transport of
London. Jadrem byla série hereckych vystoupeni v kinosélech. Pted zacatkem filmu vstou-
pil do sdlu manazer kina (herec) a konkrétni zenu z publika pozadal, aby ho nasledovala.
Z navazujici diskuse ostatni lidé pochopili, Ze jeji ptitel zemiel cestou do kina, kdyz jel na
motorce bez prilby. Po odchodu zhroucené zZeny manaZzer otfesenému publiku prozradil, ze
Slo o inscenaci, jejimZ cilem bylo upozornit na vysoky pocet obéti dopravnich nehod mo-

tocyklistu.

5. Pozoruhodny (remarkable)

Vse nemusi byt takové, jak na prvni pohled vypada. Spolecnost Dove v ramci kam-
pan¢ za ,,opravdovou* krasu ndzorné¢ ukazala, jakym zplsobem kosmetické firmy tvofi
dojem dokonalé krasy. Firma Dove tak chtéla upozornit na negativni ovliviiovani klama-
vou reklamou nékterych kosmetickych spolecnosti. Nicméné jak se fika: ,,Kdo jinému ja-
mu kopa...“ Po Case se mezi internetové uzivatele rozsitilo také jiné video. Do spolecnosti
Dove se v ném potadné opteli lidé z organizace Greenpeace a ukazali, Ze ani Dove, neni

vzdy bojovnikem za globalni dobro.

6. Tajemny (Secret)

Tento spoustéé vyuzila napt. spole¢nost Google, ktera svou bezplatnou e-mailovou
sluzbu Gmail dala k dispozici pouze omezené skupiné uzivatelti. Ti mohli pfizvat tfi své
znamé a ti zase dalsi své pratele atd. Pocet uzivatell se lavinovité Sifil spolu se zpravou, ze

pro ziskani uctu musite mit pozvanku od zndmého. (Symbio, 2011)

2.1.4 Guerilla marketing

Pojem guerilla ma kofeny v armadni terminologii — je zkratkou pro bojové operace
mensich skupin ¢elicich masivni vojenské sile. Jako protititok je jedinym moznym fesenim

piekvapivy a necekany uder. Pokud bychom tuto terminologii pfevedli do marketingu,
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znamena to, Ze 1 mald firma muze uspét na ukor nadnarodnich spolecnosti. Za konceptem

guerilla marketingu nestoji penize, ale napad. (Levinson, 2009, str. 7)

Tento smér tedy vyuziva taktiku ziskavani zdkaznikti, ve snaze oslabit konkurenci a ziskat
si pozici na trhu. Pro GspéSnou guerillu je nutné si pfedem stanovit tfi oblasti pro danou

kampari.

- Presné definovani cile — maze tim byt misto distribuce, zakaznicky segment, atd.

- Definovani mista — mélo by jit o prostor, ktery nikdo neceka, Ze by se na ném
mohla kampaii realizovat

- Stahnuti zpét — vyplyva z pravidla, ze tato marketingova aktivita je vétSinou jed-

norazova

Mezi zakladni znaky guerillového marketingu patii: vyuziti netradi¢nich komunikac-
nich cest, je levny, vyuziva psychologii, vaze na sebe publicitu, jeho agresivni varianta
muze ptimo napadat konkurenci. Tento typ marketingu ¢asto vyuzivaji firmy, které nemaji
dostate¢né finan¢ni prostiedky pro pfimou konfrontaci s konkurenci. Pfedpokladem uspé&s-
né kampané je originalita ndpadu, kreativni zpracovani a pouziti nekonven¢nich nastroja.

(Pinkasova, 2010, str. 24)

2.1.5 Internetovy marketing

Je marketing pohybujici se v prostfedi internetu. Zahrnuje mnoho marketingovych
nastrojii a postupt, jako je napiiklad e-marketing, on-line marketing, mobilni marketing,
on-line televize ¢i internetova reklama. VZzdy by mél korespondovat s klasickym marketin-

gem. Diky tomu dochazi k vzajemné podpore.

Nastroje internetového marketingu

- Bannery, viralni kampan¢, on-line soutéze

- Webové stranky, copywriting, zpétné odkazy

- E-shopy a firemni prezentace, internetové katalogy

- On-line public relations, tiskovy servis

- Marketing ve vyhledavacich (SEM, SEO)

- E-mailing, direct mailing, newslettery, e-zpravodaje

- On-line hry, interaktivni hry, PPC systémy (Redenge, 2008)
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V internetovém marketingu dochazi k neustdlému a prudkému vyvoji. Jeho prilezitosti
odliuje pfedevsim tim, Ze pokud ma byt efektivn€ vyuzit, musime znat velmi dobfe postu-
py a technologické principy internetu. ,,Internetovy pracovnik® se nemutze nikdy spokojit
se ziskanymi zkuSenostmi, ale musi je konstantné po celou dobu své prace rozvijet, sledo-

vat vS§emozné informacni zdroje a maximaln¢ vyuzivat nabizenych moznosti.

- E-business — podnikatelské aktivity jsou uskuteciiovany prostiednictvim elektro-
nickych prostiedkd.
- E-commerce — prodej produkti a sluzeb bez kamennych obchodi.

- E-purchasing — elektronické nakupovani od riiznych on-line dodavatelu.

Nenavratné pry¢ jsou doby, kdy stacilo zadat vyrobu bannerti a tyto pak umistit do vy-
ménného systému nebo si jejich zvefejnéni zaplatit. Bohuzel se vSak zda, Zze fada klasic-
kych marketingovych, reklamnich a komunika¢nich agentur ziistalo pouze u téchto znalosti
a internetovému marketingu rozumi jen velmi vzdalené. Jejich misto dnes obsazuji specia-

lizované internetové reklamni agentury. (Shopcentrik.cz, 2010)

Internetovy marketing a jeho hlavni cile

Posilovani a udrzovani navstévnosti obratu

Posilovani a udrzovani navstévnosti webu

- Doruceni sd€leni spravnym cilovym skupindm

Posileni korporatni znac¢ky nebo znacky produktu
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3 EVENT MARKETING

Tento termin se v literatufe objevuje az v poslednich nékolika letech. Nicméné¢ i tento
pojem ma své hluboké koteny, a i kdyz nebyl v minulosti pfesnéji definovan a potfadané
akce nebyly nazyvany ,.eventy®, efekt pfitazeni pozornosti a ziskani urcité¢ho zazitku zde

byl jiz od dob Rima a gladiatori.

Do kolosea pfitdhly drsné a neopakovatelné zazitky celé masy lidi a mohli bychom tuto
historickou udalost srovnat naptiklad s dneSnimi ultimatnimy zapasy. Event marketing
tedy neobjevuje nic nového, pfizplsobuje jen to, co jiz zndme soucasnému trendu Zivota

a jeho podminkam.

Bernard Russell a Alfred Whitehead definovali event jako néco, co se odehrava
V urCitém Case na ur¢itém misté. Stars§i definice Svazu némeckych komunikaénich agentur
z roku 1985, definuje event marketing nasledovné: ,,Pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitkd, stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emocionaln¢ podnéty zprostiredkované uspota-

danim nejriznéjsich akei, které podpoti image firmy a jeji produkty.” (Whitehead, 2003)

Pro nas vak nejblizsi, je definice Petra Sindlera, ktery ve své knize , Event marketing:

jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci napsal.

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejn¢ jako jejich planovani
v organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostfedkované uspotradanim nejraznéjSich akci, které podpofii

image firmy a jeji produkty.© (Sindler, 2003)

Snaha stat se soucasti vyjimecného a osobit¢ se dotykajiciho okamziku v Zivote spotiebite-
le a spojit znacku s vyznamnymi uddlostmi (events) mize rozs§ifit a prohloubit vztah firmy
a cilového trhu. Zaroven muze kazdodenni setkani se znackou také ovlivnit vztah spotiebi-
tele ke znacce a jeho divéru v ni. Atmosféra je ,,zabalené* prostiedi, které zesiluje rozhod-

nuti o koupi vyrobku.

V prodejnim ekonomickém svété plati stale jedno poiekadlo: ,,Cim vice, tim 1épe.«
Pokud je tedy spojen s vyrobkem také jisty pocit, muZe prohloubit divéru spotiebitele ke
znacce a zvysit tak diky atmosféte, kterou zdkaznik zazil rozhodnuti koupit si tento vyro-

bek. (Kotler, 2007)
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Pokud tedy vSe co je uvedeno vyse shrneme, je event marketing vyjimecna udalost, ktera je

vnimana vice smysly, pii které je komunikovano urcité sdéleni.

Diuwvody, proc€ jsou podle Kotlera eventy dobrym marketingovym ,,ndstrojem“:

- Ztotoznéni s danou cilovou skupinou ¢i zivotnim stylem — rozdéleni spotiebitelil
demograficky, behavioralné nebo podle druhu udalosti.

- Zvyseni povédomi o firmé¢ ¢i produktu — nutné trvalejsi pasobeni znacky, nutné
k jejimu budovani.

- Vytvofit nebo posilit vnimani klicové image znacky spotiebitelem.

- Posilit vybrany pomér korporatni image.

- Vytvofit zazitky a evokovat pocity.

- Vyjadfit svou oddanost vi¢i komunité nebo socidlnim problémiim.

- Pobavit klicové zakazniky nebo odménit klicové zaméstnance.

- Umoznit merchandisingové nebo propagacni piilezitosti. (DobeSova, 2008, str. 21)

3.1 Integrovany event marketing

»Ne kazdé predstaveni lze povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje

event, d¢€la event marketing.* (Sistenische, 1999)

Z tohoto citatu je patrné, ze presnd definice slova event a event marketing neni tak zcela
jasna a i samotné zaélenéni do komunikaéniho mixu je stale rozporuplné. Sindler se p¥ikla-
ni k Sistenischeovi, kdezto Kotler uvadi event marketing jako samostatnou ¢ast komuni-
ka¢niho mixu. Zafazeni event marketingu pod néjakou zastieSujici skupinu je tedy na
vlastnim nazoru a pohledu. Foret jej fadi do public relations a bere ho jako nastroj k zin-

scenovani zazitkl. Kde je vSak ten predél?

Event se d4 chapat jako samostatna jednordzova akce, kdezto event marketing je vysvétlo-
van jako dlouhodoba forma komunikace, spojena z jednotlivych eventt. (Honzek, 2009,
str. 14)

U integrovaného event marketingu hovoiime o ptechodu od pasivniho k aktivnimu marke-

tingovému zazitku.
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Od reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem:
- Rostouci vliv BTL komunikace a netradi¢nich forem sdéleni.

- Dfraz na individualismus a pfimy kontakt se zdkaznikem, snaha o udrZeni nez

o ziskani nového zékaznika
- Vliv volného ¢asu a preference emocionalnich prozitkl a zazitka
- Spojovani vyrobki s emocemi spotiebitelil
- Intenzivnéjsi komunikace
- Masova komunikace ztraci svlij vyznam
- Snaha ztotoznéni s realitou
- Hledani novych vychodisek

- Snaha o maximalni odezvu a vytvafeni novych pfileZitosti pro komunikaci (Sindler,

2003)

Event marketing jde cestou emocionalni komunikace, kdy se k informacim pfipojuje
emocionalni podtext, a ten se pfi rozhodovani spotiebitele pfidava k rozumovému rozho-
dovani. Dostdvame se zde ovSem do Uzkého kontaktu s jevem, ktery miiZzeme definovat
jako ,,emociondlni stres“, kdy vlivem Spatné¢ho ptisobeni dochazi k psychickému pretizeni
a zékaznik tak muze jednoduse nepiedvidatelné ménit postoje a to az do krajnosti hranicici

S poskozenim zdravi.

Kreativni a inovativni komunikace se snazi zaujmout pozornost specifického zakazni-
ka, odlisit se od konkurence a prostiednictvim interni a externi komunikace se zaclenit
Kk individualnim potfebam recipienta. Je zde volena strategie Unique Communication Pro-
position — UCP, kdy v mysli zdkaznika neziistava pouze samotny produkt, nybrz komuni-

kace celé firmy.

v

Integrovand komunikace tak spojuje vné¢jsi i vnitini komunikacni aktivity firmy na jednu
prezentaci vyrobku. Uzk4 integrace event marketingu do celého komunikaéniho mixu fir-
my je proto nezbytnym krokem k uceleni a spravného fungovani reklamniho sdéleni nejen

konkrétniho produktu, ale zaroven celé firemni spolecnosti.
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Diavody zapojeni event marketingu do komunikacniho mixu:

- Event Marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci
- Event Marketing nemtiZe existovat samostatné
- Emocionalni komunikace je vlastni fadé¢ komunikac¢nich nastroj

- Integrace komunikace snizuje celkové naklady. (Sindler, 2003, str. 23)

3.2 Proces planovani a tvorba event marketingové komunikace

Proces planovani je stejné jako v jinych Cinnostech neodmyslitelnou soucasti event
marketingové komunikace. Abychom vSak mohli zacit néco planovat, musime provést ana-
Iyzu ur€itych zdroji, stanoveni a definovani cili a urceni strategii. Nesmime také zapomi-

nat na pribéznou kontrolu téchto jednotlivych fazi.

3.2.1 Jednotlivé etapy planovani:

- Situacni analyza

- Stanoveni cilii event marketingu

- Identifikace cilovych skupin event marketingu
- Stanoveni strategie event marketingu

- Volba eventu

- Naplanovani zdrojt

- Stanoveni rozpoctu

- Event controlling (Sindler, 2003, str. 44)

Situacni analyza

Jedna se o analyzu zasadnich faktort, kterd urcuje, zda je pouziti nastroje event
marketingu vhodné. Vyhodnocuje se pii tom komunikaéni strategie dané firmy, jeji eko-
nomické cile, ziskané zkuSenosti s event marketingem a nésledné srovnani s ostatnimi na-

stroji komunika¢niho mixu.

Zjistuji se rovnez dostupné prilezitosti, pti kterych by se dal ur€ity typ eventu pouzit. To

vSe vSak musi byt doplnéno o analyzu finan¢nich a lidskych zdroja.
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Stanoveni cilii event marketingu

T¥i oblasti rozdéleni cili z hlediska event marketingu:

e Cile kontaktni — patii mezi cile taktické, kdy snahou je vytvoifeni pevné vazby mezi
produktem nebo znackou a zakaznikem. Proto je nutné stanovit po€et pozvanek na
danou akci, zjistit jaké jsou potvrzené ucasti a jaky se tedy predpoklada celkovy
pocet tcastniki.

e Cile komunikac¢ni — jsou zakladnimi parametry pro celkovou troven komutace, kte-
ré maji vliv na miru naplnéni daného projektu. V rdmeci emocionalniho spojeni
znaCky a prozitku je snaha o aktivaci vnimani znacky, o vybudovani emocialniho
spojeni zna¢ky s emociondlnim svétem klienta, vérohodnost znacky apod.

e C(Cile finan¢ni — sledujeme vynalozené finan¢ni naklady na event marketing, dodr-
zeni rozpoctu a vyuZiti ptipadnych sponzorskych ptispévki. (Pinkasova, 2010, str.
38)

Identifikace cilovych skupin event marketingu

Uspésnost eventové akce je zavisla na tom, jak dopodrobna dokaZzeme charakteri-
zovat cilovou skupinu. Cilové skupiny miiZzeme rozd¢lit na primérni a sekundarni. Primarni
skupina je ta, pro kterou se event piimo realizuje. Tato skupina aktivné na eventu spolu-

pracuje a zapojuje se do ng¢;j.

Sekundarni skupina se do eventu pfimo nezapojuje, ale reklamni sdéleni se k ni zprostied-
kované dostava. Déale miZeme rozdélit cilové skupiny na interni, kterd je zastoupena za-
méstnanci firmy nebo vlastniky firmy a externi, v které¢ jsou zastoupeni dodavatelé, média,

zakaznici, obchodni partneti atd.

Stanoveni strategie event marketingu
Sest dimenzi strategie event marketingu podle Buhna:

e objekt event marketingu — znacky, fada produktt, firma

e sdéleni event marketingu — zékladni sd€leni, od néhoz se odviji event marketing
e cilové skupiny event marketingu — pocet a velikost cilovych skupin

e intenzita eventll — je nutné stanovit intenzitu a délku eventu

e typologie eventli — vybér vhodného eventu

 inscenace eventii — vlastni realizace eventu (Sindler, 2003, str. 55)
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Volba eventu

Po stanoveni event marketingové strategie jiz volime mezi jednim i vice eventy, a to ve

dvou fazich.

V té prvni urcujeme jednu z péti kategorii eventu:

e Event marketing vyuzivajici ptileZitost

e Produktovy ¢i znackovy event marketing
e Imageovy event marketing

e Event marketing vztazeny k know-how

e Kombinovany event marketing

Pokud uz dojde ke zvoleni jedné z péti kategorii, je nutné presné urcit formu eventu. Na-
priklad zdbavné orientovany ¢i organizovany ve vyrobni hale podniku atd. Druhou fazi je
volba scénafe a také jeho tvorba. Tento scénaf stanovuje program dané¢ho eventu, jeho ca-

sovy harmonogram, informace pro uc¢inkujici a dalsi personal.

Naplanovani zdroji

Mezi zdroje, které je potieba k zajisténi eventové akce jsou nejen finanéni, ale i lid-
ské a hmotné, které jsou piedstavovany technikou, prostory, dopravou, cateringem, ubyto-

vanim apod.

Stanoveni rozpoctu

Stanovovani rozpoctu mize byt z prvotniho pohledu jednodussi zalezitosti. Pti roz-
vrzeni totiZ nepocitdme s Zadnou okamzitou navratnosti investice. Musime mit na paméti
pocet eventl, které budou uskutecnény a skupiny nakladu, jenz jsou vynalozeny na plano-

vani, pfipravu a realizaci spolu s ndklady spojené s ¢innosti po skonceni eventu.

Integrace do komunikacniho mixu

Jak jiz bylo napsano vyse, je integrace event marketingu do komunika¢niho mixu,
velice dulezitou soucasti. Event mé vyvolat kraitkodobou emociondlni reakci a spojit ji da-

nym produktem, ¢i doprovodit jinou formu komunikace.
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Event controlling

»Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomaha dosazeni cilti event mar-
ketingu, brani pifekvapenim a upozoriiuje na nebezpeci, kterd vyzaduji zvlastni pfistupy.
Cely proces je zaméfen na neustalé prehodnocovani, pfizpisobovani a vylepSovani event
marketingového procesu; to vede nejen k naplnéni cilli event marketingu, nybrz také ke

zdokonaleni pozd&jsiho nasazeni event marketingu v praxi.” (Sindler, 2003, str. 97)

e PredbéZna kontrola — hlavnim cilem je odstranéni urc¢itych nedostatkd, ptipadné ne-
souladu mezi planem eventové akce a pozadavkem cilové skupiny.

e Pribézna kontrola — jiz z ndzvu plyne, Ze se jedna o kontrolu v pribéhu realizace
eventové akce, kdy jsou kontrolovany jednotlivé kroky eventu a probiha jejich vy-
hodnoceni jak z hlediska obsahu, tak i z hlediska ¢asové navaznosti. Pokud dojde

e k odhaleni urcitych nedostatki je operativné vynalozeno usili na jejich odstranéni.

e Nasledna kontrola — tato kontrola probiha po ukonceni eventové akce, dochazi k je-
jimu vyhodnoceni a to kvantitativnich 1 kvalitativnich cilii. Kvantitativni cile jsou
napt. zmeény ve vysi trzeb, kvalitativni cile se tykaji napt. zazitkli spojenych se

znackou, diky trvani a¢inku nebo emocionalniho zazitku.

3.3 Event marketing z pohledu chovani spoti-ebitele

Event marketing ma spolecné rysy s teorii spotfebniho chovani. Spole¢né je véc, ze
teorie spotiebniho chovani zkouma zékaznika ve smyslu, jak se rozhoduje pfi koupi a uziti
vyrobku a event marketing ma snahu vyvolavat nakupni chovani. Dalo by se fici, Ze event

marketing vychazi z poznatki zjiSténych pii zkoumani ndkupniho chovéani.

Cely proces koupé je z hlediska event marketingu i z pohledu teorie spotiebniho chovani

ovliviiovano n€kolika faktory, kterymi jsou:

Kulturni faktory

Zde mame na mysli zvyky a Zivotni styl ur¢it¢ho naroda event marketing pracuje
s dilezitymi znaky urcité kultury, jako jsou napf. obyceje a zvyky, symboly apod. Pro-
blém, na ktery narézi event marketing, je dan pravé jinymi métitky hodnot, zvyky a mtize

se tedy opirat jen o ramcové znalosti zvykl a chovani v daném teritoriu.
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Sociologické faktory

Sociologickymi jevy, vyvojovymi tendencemi, pravidelnostmi a zakonitostmi soci-
alnich struktur se zabyva védni disciplina, kterou je sociologie. Ta pak poskytuje podnéty
a informace event marketingovému procesu. Poznatky o socidlnich skupindch muzeme

rozdélit do tii oblasti, kterymi jsou:

- Socialni skupiny primarni — jednd se pomérn¢ malé skupiny, které maji vzajemny
divérny vztah (rodina). V tomto piipad¢ event marketing musi byt nasazen velmi
promyslené. M¢li bychom puisobit na jednotlivé ¢leny rodiny a vést je ke spolec-
nému cili, kterym je koupé urc¢itého produktu.

- Socialni skupiny sekundarni — mén¢ osobni vazby. Prikladem mutze byt sdruzeni,

spolek. Event marketing vyuzivé informaci zajmech dané skupiny.

Faktory ekonomické

Mezi ekonomickym postavenim jinde, nakupnim a spotfebnim chovanim a vyuzi-
tim event marketingu je velmi uzka vazba. Event marketing je u¢innym komunika¢nim
nastrojem, jehoz vyuZiti vSak predstavuje vysoké investice. Firma muze tedy tento komu-
nikaéni néstroj vyuzit, paklize ma dostatek finan¢nich prostfedkd. Vyzkumy v posledni
dob¢ ukazuji, Ze event marketing se vyuziva predevsim pro mensi skupiny lidi, kdy davo-
dy jsou jednak ekonomické a jednak je vhodnéjsi stejnorod¢jsi skupina, kdy event marke-
ting je cilené;si.

Faktory psychologické
Event marketing mé schopnost plisobit na emoce lidi. Pro lepsi aplikaci eventu je

vhodné poznat psychické procesy a stav jedince. (Pinkasova, 2010, str. 34)

3.4 Event marketingova agentura

Pro piipravu eventové akce je nutné disponovat dostatkem casu, ktery je nutny
k celkové realizaci. Dal$im aktivem, které musime mit pro nasazeni event marketingu je

tym lidi, ktefi oplyvaji dostatecnymi zkuSenostmi ke zvladnuti problematiky.

Z tohoto diivodu je otazkou, zda si mize sam podnik a jeho marketingové oddéleni dovolit
zvladnout akci sdm, nebo ptizvat ke spolupraci nékterou se specializovanych event marke-

tingovych agentur, ktera se na eventy specializuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Mnoho firem ma totiz problém se sdilenim svych vnitinich informaci. Tyto informace jako
je komunikaéni mix, rozpocet aj. jsou k vypracovani spravné event marketingové aktivity
klicove.

Dle prizkumt je patrny fakt, Ze role eventovych agentur se znacné méni. Vyzkumy dosly

k zavéram, Ze tyto agentury je mozné rozdélit do tii kategorii.

Agentury typu A

Jedna se o skupinu agentur, které diky bohatym zkuSenostem, znalostem a kreativ-
nimu potencidlu, jsou schopny sestavit velmi zajimavé a inovativni plany eventu pfimo
podle ptani a pozadavku klienta. Tato kategorie agentur je schopna firmu vést procesem
planovani eventu, vytvofit podrobny program realizace, vytvofit navrh na vyhodnocovani
krokti eventové akce a vyhodnotit vlastni komunikac¢ni Gi¢inek. Sluzby, které tyto agentury

poskytuji, jsou na bazi konzultantské ¢innosti, a proto jsou ve vyssich cenovych hladinach.

Agentury typu B

Pro tuto skupinu agentur je typicka ptiprava eventovych akei takiikajic na kli¢. Jsou
tedy schopné, diky zkusenému pracovnimu tymu, na zaklad¢é obdrzeného piesného planu
eventové akce nebo jeho konceptu realizovat danou akci. Cenové relace za poskytované

v

sluZby jsou ptiznivéjsi nez u skupiny agentur typu A.

Agentury typu C

Dalo by se konstatovat, ze tento typ agentur je optimalni, vzhledem k tomu, Ze jsou
kombinaci piedchozich dvou typl. Agentury typu C jsou schopny svému klientovi nabid-
nout piipravu eventové akce, vytvofit plan, organizovat akci a realizovat a vyhodnotit akci.
Co se tyka cenovych relaci za poskytované sluzby, ty zavisi samoziejmé na pozadavcich
klienta a naroc¢nosti dané akce. Tento typ agentur je nejCastéjSim typem, se kterym se na

trhu setkavame. (Pinkasova, 2010, str. 36)

Pti vybéru nejvhodnéjsi agentury, pokud se jiz rozhodneme, Ze externi pomoc potiebuje-

me, bychom se méli zaméfit na urcitd kritéria.
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3.4.1 Kritéria pro vybér vhodné agentury

Nejprve bychom méli zjistit, o jaky typ agentury se jednd. V dneSni dob¢ jsou jak
obecné ,reklamni agentury“, které nabizi mix nckolika marketingovych a propagacnich
aktivit, tak specializované agentury, jako pravé event marketingové, promotions ¢i PR

agentury.

V zéavislosti na velikosti nasi nabidky, bychom se méli zamé&fit také na velikost
agentury. Velka agentura neznamena nutné zaruku kvality, jeji obrat a pocet kvalifikova-

nych zaméstnanci nam vSak muze fict, zda ma agentura dostatek prostiedki k realizaci

vvvvvv

S timto pfimo souvisi 1 technické zdzemi agentury. Pokud je sidlo agentury dobfe vybave-

no, usetii to ¢as a mnohdy i penize.

Dalsim faktorem ovliviiujici vybeér vhodné agentury se mnohdy stdva doba vzniku
agentury. Neplati zde vSak pifima uméra ¢im star$i, tim zkuSeng&jsi. Staré agentury mohou
mit vétsi image a dobré jméno, jejich technické zazemi uz vSak miZe byt zastaralé a ne-
moderni a starsi ,,domdaci* zaméstnanci tzv. vyhoteli. Jedna se o termin, pouzivajici se ve
slovniku reklamnich agentur k oznaceni ¢lovéka, ktery ze sebe pro praci vydal uz to nej-
lepsi. Ptiblizné€ se doba ,,vyhoteni uvadi u kreativnich zaméstnanct reklamnich agentur na

3-5 let. Po této dobé jsou mnohdy nahrazeni mlad$imi pracovniky.

Z tohoto diivodu jsou n¢kdy mladsi agentury pro firmu, ktera potebuje inovativni fesent,

daleko lepsi volba, nez zab&hlé agentury pracujici v branzi desitky let.

Co nam vsak o spravné agentute fekne nejvice jsou reference, Cili ndzory a zkuse-
nosti firem které s danou agenturou spolupracuji. Dobra agentura na svych webovych
strankach vzdy uvadi, s kterymi podniky spolupracuje a vy si tak ¢asto mizete ovéfit, zda

jsou firmy s agenturou spokojeni, zda dochazi k dodrzovani termind ¢i rozpoctu na akci.

Rovnéz je mozné si stanovit i jind kritéria pro hodnoceni jednotlivych agentur. MiiZze zde
patfit napiiklad Uroven prezentace konceptu, planovani jednotlivych krokt, ¢i kreativni
zakomponovani celého eventu do komunikaéniho mixu a nasledné vyuzivani metod vy-
hodnocovani apod. VSe vsak zalezi pouze na zadavateli eventu, ktery by si mél doptedu

stanovit sva kritéria a udé€lat si dostatecny prizkum.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu je systematické pldnovani, shromazd’ovéani, analyza
a vyhodnocovani informaci, které jsou pottebné pro tcinné feseni konkrétnich marketin-

govych problémi. (Kotler, 2004)

Kazdy marketingovy vyzkum se stava jedine¢nym. Pokazdé je totiz ovliviiovan riznymi
faktory, které vyplyvaji z riznorodosti zkoumanych jevll. Ve vyzkumném procesu vSak

vzdy muzeme definovat dvé hlavni etapy, jez na sebe logicky navazuji.

Etapu ptipravy — definuje problémy a cile vyzkumu, orientacni analyzu situace a plan vy-
zkumného projektu a etapu realizacni. Tou se rozumi sbér dat, zpracovani nashromazdé-
nych udaji, jejich naslednéd analyza, interpretace vysledkti vyzkumu a zavére¢na zprava

spolu s prezentaci.

V roviné obecné metodologie 1ze proces marketingového vyzkumu vyjadfit jako sousled-

nost nasledujicich sedmi krokii:

e vymezeni zkoumaného problému (pfedmétu), ktery nas zajima a ktery mame sle-
dovat;

e vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho vybranych jednotek (jednotlivcd,
domacnosti, organizaci);

e operacionalizace (rozlozeni) problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jed-
notkach souboru zjistovat, zkoumat;

e vytvofeni a testovani méficich nastroji (otdzek), jimiz zjistime hodnoty kazdé sle-
dované vlastnosti u kazdé z jednotek;

e vlastni empirické zjisténi (méfeni) u danych jednotek;

e statistické zpracovani, shrnuti (agregace) zjisténych hodnot kazdé jednotky do sou-
hrnnych charakteristik celého souboru (objektu);

e syntetizujici interpretace vysledkt a prakticka realiza¢ni doporuceni. (Foret, 2006)

4.1 Strategie postupu marketingového vyzkumu

Zakladem fizeni marketingového vyzkumu je stanoveni strategie postupu. V ni je nutno

zam¢fit se na 4 hlavni ukoly:

e Urceni, kdy bude marketingovy vyzkum pouzit a jaké rozhodnuti ma ovlivnit.
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e Vybeér nékolika alternativ s ohledem na marketingové, organizacni a finan¢ni moz-
nosti
e Kuvalifikovany odhad, v jakém rozsahu bude asi vyzkum provadén.

e Zjisténi, jaka bude pftiblizn¢ cena komplexniho vyzkumného projektu.

Z uvedenych kol je mozno vyvodit omezeni, limity vyzkumu a nejcast&jsi chyby, kte-

rych se vyzkumni pracovnici dopoustéji.

Omezeni:

e moznosti jednotlivych metod a technik Setfeni
e pusobeni asu

e kvalifikace pracovniki vyzkumu

e kvalifikovanost respondenti

e disponibilni finan¢ni prostredky

e nejasné definovani problému

e v definovani cilového trhu

e pii méfeni zkoumanych jevi

e chybné posouzeni kauzalnich vztaht

e nereprezentativni zakladna vybéru respondentt

e chyby v aplikaci metod Setfeni
4.2 Typy marketingového vyzkumu

4.2.1 Dle povahy informaci

Podle povahy ziskavanych informaci rozdélujeme marketingovy vyzkum na kvanti-
tativni a kvalitativni. Kvantitativnim vyzkumem ziskdvame popisné informace, daje

o poctu vyskytu, ¢etnosti opakovani atd.

Oproti tomu kvalitativni vyzkum patra po pticinach, pro¢ se néco prob&hlo nebo se dé¢je.
Vétsina zjistovanych udaji probihd ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele,
proto zde pracujeme s vétsi mirou nejistoty a potfebujeme ¢asto psychologickou interpre-

taci, tj. odbornou pomoc specialistti. (Kozel, 2006, str. 118)
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Graf 1. — Schéma marketingového vyzkumu
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ZDROJ: Kozel R., Moderni marketingovy vyzkum, 2006

4.2.2 Dle aéelu

Jedna se o popis konkrétniho stavu, vzajemnych vztaht, vysvétlovani pfic¢in a odhad bu-

douciho vyvoje.

e Monitorovaci vyzkum — sledovat prostiedi.

e Explorativni vyzkum — nachazet ucel vyzkumu.

e Prognosticky vyzkum — odhalovat budoucnost.

e Koncepcni vyzkum — analyzovat vhodnost opatieni.
e Kauzalni vyzkum — vysvétlovat pticiny.

e Deskriptivni vyzkum — popisovat jev.

Pro svou diplomovou préci jsem si zvolil deskriptivni vyzkum. Ten ma za cil vy-

svétleni nepiehlednych ¢i nejasnych skutecnosti.

Proto se zpravidla nepouzivaji standardni postupy a je snaha spiSe neformalnim ptistupem
odhalovat nejdfive nerozpoznané skuteCnosti. Deskriptivni vyzkum se vyuziva
k pfedbéznému zkoumani situace s minimalnim objemem finanénich a ¢asovych naklada.
Slouzi k pochopeni a definovani problému, ke specifikaci vlivli prostfedi obklopujiciho

problém a uréeni alternativnich feSeni problému. (Kozel, 2006)
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4.3 Targetting

Proces uréeni cilové skupiny se nazyva targetting, jsou k nému potieba kvantitativni
1 kvalitativni tidaje, kterymi zpravidla disponuje zadavatel, vyzkumné a medialni agentury.
Cilova skupina je popsana v zadanich pro medialni 1 kreativni agentury v tzv. briefu. (Me-

dia Guru, 2011)

4.4 Cilova skupina
Skupina lidi, potencialni zdkaznici, které ma oslovit marketingova aktivita podnikatele.

Cilova skupina (CS) je pojem, ktery oznacuje lidi, které ma oslovit marketingova
aktivita zadavatele reklamy. Snazime se komunikacni plan sestavit tak, aby oslovil ty pravé
potencialni zdkazniky, abychom se na pomyslném terc¢i trefili do cile. Pokud oslovime

1jiné lidi, vyhazujeme penize zadavatele reklamy z okna. (Media Guru, 2011)

Idealni zakaznik je n€kdo, koho snadno nebo s pfiméfenym usilim presvédcite, ze
chce nebo potiebuje to, co prodavate, a ze by to mél koupit prave u vas. Cilova skupina, to
je soubor vsech idealnich zakazniki, které je mozné néjakym zptisobem oslovit. (Podnika-

tel.cz, 2011)

4.5 Vyuziti marketingového vyzkumu v event marketingu

Jak jiz bylo fec¢eno v kapitole ,,Marketingovy mix*, zdkladnim krokem pted zapoce-
tim kazdé realizace eventu je Stanoveni marketingovych cilti. Pokud v8ak chceme spravné
stanovit redlné cile, meli bychom si udélat at’ jiz maly firemni vyzkum, ke zji§téni pfipra-
venosti firmy, zaméstnanct, ¢i pohotovosti reagovat na potencionalni zvySenou poptavku
vyvolanou vhodnou propagaci nebo vétsi prizkum makroprostiedi, abychom zjistili jak
spravné zacilit svou reklamu, na koho, a které¢ vhodné formy propagace ¢i marketingovych

nastroju zvolit.

Pouzitim vhodného vyzkumu se mizeme vyvarovat zbytecnych chyb, které mohou
firmu ¢i projekt stat nemalé penize at’ uz pii zbyte¢né realizaci eventu, ktery cilovou sku-
pinu neoslovi nebo pii napravé chyb, které jsme si zplsobili sami undhlenym ¢i Spatné
zvolenym postupem.

wewvr

zahajenim eventu podniknout.
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5 VYSTUPY TEORETICKE CASTI

Komunikaéni mix

vvvvvv

- Integrované marketingové komunikace zlepSuji a posiluji tok informa¢niho sdéleni
vSem cilovym skupinam
- Spravné propojeni casti komunika¢niho mixu zefektivni praci a vystupy eventu

a firmy.

Event marketing
- Hledaji se nové cesty ke spotiebiteli — nevSedni, netradi¢ni.
- Masova komunikace ztraci na vyznamu.
- Event — vynikajici ptilezitost k ziskdvani novych kontaktt.
- Vizudlni komunikace vytvaii silnéjsi odezvu.
- Atmosféra akce (eventu) zesili rozhodnuti ke koupi.

- Vytvofeni a zinscenovani zazitkd, jez vyvolavaji emociondlni a psychické podnéty.

Marketingovy vyzkum

- Kazdy marketingovy vyzkum se stdva jedineCnym.

- Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani, analy-
za a vyhodnocovani informaci

- Zékladem fizeni marketingového vyzkumu je stanoveni strategie postupu

- Podle povahy ziskavanych informaci rozdélujeme marketingovy vyzkum na kvanti-
tativni a kvalitativni.

- Pouzitim vhodného vyzkumu se miizeme vyvarovat zbytecnych chyb

vvvvvv

zahdjenim eventu podniknout.
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6 CIiLAMETODOLOGIE PRACE

6.1 Cil

V ramci této prace bych chtél splnit né€kolik cill, které bych rozd¢lil nasledovné:

- diléi — event marketing a jeho za¢lenéni do komunika¢niho mixu
- pracovni — analyza eventl Univerzity TomaSe Bati ve Zling

- orientacni — ziskani informaci ze zkoumanych zdroja

Tyto cile jsou v této chvili vSeobecné, na zakladé poznatki ziskanych v dalSich ¢astech se

budou vice konkretizovat.

- Hlavnim cilem mé préce je analyza event marketingu a vytvoteni idealniho koncep-

tu eventu

6.2 Metodologicky postup

V teoretické Casti je popsan event marketing a jeho hlavni ¢asti, integrace do marke-
tingového mixu a rtizné pohledy cilovych skupin. Pro bliz§i pochopeni je nutné téz objas-
néni pojmli marketingové komunikace a marketingovy vyzkum. V teoretické ¢asti jsou

také popisy novych trendli pouzivanych v marketingové komunikaci.

Prakticka cast ptiblizuje eventy konané na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ at’ uz po-
fadané Fakultou multimedidlnich komunikaci, Studentskou unii ¢i dal§imi organizacemi
plsobici na univerzitni pid¢. Dale jsou podrobnéji analyzovény tfi vybrané nejvetsi pro-
jekty, na kterych jsou aplikovany zkuSenosti z marketingovych komunikaci. Poslednim
dilem praktické casti je rozbor dotaznikového Setieni a analyza otazek spolu s vyvozenim
zaveru.

Na zaklad¢ teoretické a praktické ¢asti je vypracovana projektova ¢ast, ve které je na-
vrzen idedlni koncept eventu, ktery vychazi rovnéz z predeslého dotaznikového kvalitativ-
niho Setfeni. V posledni fad¢ jsou v praci navrzeny doporuceni pro feSeni problémovych

oblasti spojené s event marketingem do budoucnosti.
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7 HYPOTEZY

1. Event marketing je tizce propojen se v§emi oblastmi komunika¢niho mixu.
2. Univerzita Tomase Bati ve Zliné ma p¥ili§ mnoho propagaénich aktivit.

3. Navstévnici eventu nejvice kritizuji profesionalitu provedeni akce.

Na zaklad¢ teoretické Casti a v pribéhu praktické a projektové Casti jsem si urcil t¥i hypo-

tézy, které by mély byt verifikovany.

Hypotéza 1 vychazi z poznatkl z teoretické Casti a jeji verifikace by méla probéhnout na

zaklade zjisténi a rozbort jednotlivych projekti a eventl v praktické ¢asti.

Hypotéza 2 by méla ovérit ¢i vyvratit, zda ma Univerzita TomasSe Bati ve Zlin¢ mnoho ¢i
naopak malo propagacnich prostredki, kterymi se zviditelituje at’ uz uvnit Univerzity ne-
bo mimo ni. Informace pottebné k verifikaci hypotézy ¢. 2 bych mél ziskat v praktické
¢asti po rozboru a analyze eventli UTB a méla by byt podpofena dotaznikovym Setfenim,

presnéji ¢asti otazek pro studenty.

Hypotéza 3 se bude snazit ovétit miij osobni pocit pfi Ucasti na rtiznych eventech po celé
Ceskeé republice, ze mnoho reklamnich agentur se za profesionalni jen vydava, ale kvalita
zpracovani eventd tomu neodpovida. Tvrzeni bude verifikovano na zédkladé dotaznikového

Setieni a otazek €. 7 v Casti pro studenty a otazky ¢. 2 ve firemni ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYTICKA CAST

Soucasti této diplomové prace je dotaznikové Setfeni, kterym jsem si dal za kol iden-
tifikovat problémové oblasti spojené s realizaci event marketingovych aktivit. Zvoleni da-
nych otdzek do dotaznikového Setfeni bylo zvoleno na zaklad¢ osobnich zkuSenosti s pra-
videlnym potfddanim eventii at’ uz na Univerzitni padé ¢i pfi realizaci firemnich akci

v soukromém sektoru.

K vytvoreni a spravnému priitbéhu eventii jsou potieba tii skupiny:

- Zadavatelé — firmy, osoby, organizace, které event navrhuji, popisuji — pfijdou

S napadem a ocekdvaji feSeni

- Poradatelé — jednotlivci, skupiny, agentury, jenz pfani zadavatele realizuji (eventy

mohou mit né€kolik podob — vyro¢ni vecirky, teambuildingy, propagacni akce)

- Verejnost — lidé, pro které je akce realizovana (zaméstnanci, Siroka vetejnost, stu-

denti)

Dotazovani bylo zaméteno na dvé ¢asti. Prvni ¢ast se snazila zjistit, jaké chyby pfi or-
ganizovani eventu pocituji sami Gcastnici eventu. Druha ¢ast méla za kol vyuziti praktic-
kych profesionalnich zkuSenosti od reklamnich a eventovych agentur pfi identifikaci pro-

blému spojenych s pofadanim eventll, a to zejména z pohledu potadatele eventt.

Dotaznik byl vSak pro lepsi a presnéjsi segmentaci odpovédi rozdélen jesté do dal-
Sich celkem ¢tyf cilovych skupin a to Studenti, Ostatni, Agentury a firmy, Studenti — pofa-
datelé. Prvni dvé skupiny vypliovali ¢ast jedna — pohled ucastnika, tieti skupina automa-
ticky piesla v dotazniku na otazky tykajici se pofadani — z pohledu potadatele, a ctvrta
skupina méla po vyplnéni prvni ¢asti moznost ptejit i na ¢ast druhou a pod¢lit se o ziskané
zkuSenosti pii pofadani akci.
Postup ¢tvrté skupiny z ucastnické Casti dotazniku na druhou potadatelskou cast byl
pouze na bazi dobrovolnosti. Rovnéz relevantnost, kterd bude pfikladana odpovédim po-
skytnutych Studenty — potadateli nebude tak vysoka jako odpovédi od reklamnich agentur

s mnohaletymi zkuSenostmi.

8.1 Prilezitosti a cile dotaznikového Setieni

Stejné jako pfi vypracovavani komunika¢niho mixu je i u vypracovavani dotaznikového

Setfeni potieba stanoveni definice zakladnich faktort a cila jeste pred zacatkem Setteni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Je vhodné uvédomit si predpokladana rizika, stanovit si cile a ptilezitosti a rovnéz 1 pra-
covni hypotézy.
Hlavni cil dotazovadni:
- Identifikace problémovych oblasti spojenych s realizaci event marketingovych ak-
tivit.
Dalsi cile Setieni
- Najit vhodné feSeni problémovych oblasti event marketingovych aktivit.
- Zjistit, jaké problémy navstévnici doprovodné akce vnimaji a zaznamenavaji.
- Zjistit, kterych eventl se dotazovani zacastiiuji nejvice.
Ocekavané splnéni prileZitosti
- Ziskani velmi uZiteCnych kvalitativnich dat ze strany agentur.
- Ovéfeni si kvalitativnich dat na kvantitativnich datech ziskané ze strany student
a ostatnich dotazovanych
- Vyuziti ziskanych poznatkt v projektové ¢asti pii konceptu vhodného eventu, stej-
né jako vyuziti v pracovnim zivoté
Mozné problémy:
- Vétsi pocet nevhodnych respondentt.
- Spatné zacileni dotazniku.

- Obtizna segmentace a distribuce dotaznik.

- Nedostate¢na navratnost dotazniku.
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9 UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ je mladou a dynamickou univerzitou, ktera nabizi
vzdélani v Sirokém spektru oborti — humanitnich, ptirodovédnych, technickych 1 umélec-
kych. Je centrem Spickové védy a vyzkumu v republikovém a v mnoha smérech i mezina-
rodnim métitku. Absolventi univerzity ziskavaji celoevropsky uznadvany Diploma supple-

ment zvySujici jejich pozici na trhu prace v Evropé. (Hoza, 2009)

Univerzita ma ve srovnani naptiklad s brnénskymi a prazskymi vysokymi Skolami
kratkou historii, dokdzala si vSak jiz vybudovat silné renomé. Sv€d¢i o tom 1 vyjadieni
prezidenta Vaclava Klause, ktery o nasi $kole prohlasil: ,,To, co se za minula 1éta na Uni-
verzit¢ TomasSe Bati podafilo vybudovat, je viditelné, je mimotadné. Mezi dal§imi univer-

zitami je Univerzita Tomase Bati vyjimecna.” (www.utb.cz, 2011)

V soucasné dob¢ je rektorem UTB Prof. Ing. Petr Sdha, CSc., ktery byl oficidln¢ jmenovan
prezidentem Ceské republiky dne 15. Prosince 20010 na funkéni obdobi étyt let do roku
2014.

9.1 Historie Univerzity TomaSe Bati ve Zliné

Univerzita Tomase Bati ve Zliné¢ (UTB) je dynamicky se rozvijejici vysokou skolou,
ktera poskytuje Sirokou nabidku studia humanitnich, ptirodovédnych, technickych i umé-
leckych oborii na Sesti fakultach. Je centrem Spickové védy a vyzkumu v republikovém
a v mnoha smérech i v mezinarodnim métitku. Poctem asi 13 500 student se UTB tadi ke

sttedné velkym univerzitdm v CR.

Univerzita je pojmenovana po genialnim podnikateli Tomasi Batovi (1876 — 1932),
zakladateli obuvnického pramyslu ve Zlin€, ktery se proslavil po celém svété. V Cele
spravni rady univerzity stal do 1. zafi 2008 jeho syn, kanadsky podnikatel Tomas Bat’a Jr.

(1914 — 2008).

Univerzita byla ustavena ke dni 1. 1. 2001. Zékon o jejim zfizeni podepsal prezident Vac-
lav Havel 14. listopadu roku 2000. Hned na pocatku své existence (v letech 2001 — 2007)
zaznamenala UTB mimotfadné rychly rozmach pod vedenim prvniho rektora prof. Ing.

Petra Sahy, CSc.
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Vysokoskolské vzdélavani ma ve Zlin¢ dlouholetou tradici. Fakulta technologicka
ptsobila od roku 1969 jako soucast VUT v Brné a vychovala stovky odbornikl predevsim
pro gumarensky a plastikéisky primysl. (www.utb.cz, 2011)

UTB ve Zlinég je v soucasné dob¢ tvotena Sesti fakultami: Fakultou technologickou,
Fakultou managementu a ekonomiky, Fakultou multimedialnich komunikaci, Fakultou
aplikované informatiky, Fakultou humanitnich studii a Fakultou logistiky a krizového ftize-

ni. (www.utb.cz, 2011)

9.2 Cile UTB

Velky dliraz je na UTB kladen na vyuku angli¢tiny a dalSich cizich jazyki. Nabidka
studijnich programu je postupné rozSifovana o predméty vyucované v anglictiné. Maxi-
maln¢ podporovany jsou vSechny formy mezinarodni spoluprace: vyménné pobyty studen-

ti, prednasky a staze pedagogu, spoluprace na védecko-vyzkumnych projektech a dalsi.

Univerzita pouziva jednotny kreditni systém kompatibilni s ostatnimi evropskymi
univerzitami. Absolventi UTB ziskavaji celoevropsky uznavany Diploma Supplement

zlepsujici jejich pozici na trhu prace v Evropé.

Prestiz UTB mezi evropskymi vysokymi Skolami zvysuje také certifikdt Diploma Supple-
ment Label, ktery univerzita ziskala v roce 2009 (jiz podruhé) od Evropské komise. UTB
je ¢lenem fady mezindrodnich organizaci. K nejvyznamnéj$im patii clenstvi v EUA (Euro-
pean University Association), jez sdruzuje témét 800 univerzit ze 46 zemi Evropy. Pro-
sttednictvim EUA m4 univerzita moznost podilet se na vSech jejich vyznamnych aktivitach

podporujicich vyssi vzdélavani v Evropé a prezentovat se tim celé akademické obci Evro-
py.

UTB je také signatafem bolonské Magna Charta Universitatum, ktera kromé jiného
klade diiraz na rozvoj a svobodu védy a nutnost odstranéni hranic pii poznavani a predava-
ni védéni. Signatafi charty se zavazuji vytvaiet podminky pro mobilitu vyucujicich i stu-
denti. UTB je dale ¢lenem Danube Rectors' Conference, kterd sdruzuje univerzity podu-

najského regionu, i dalsich instituci. (www.utb.cz, 2011)
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9.3 Aktivity UTB

Univerzita Toméase Bati ve Zliné ma snad jako jedina vysoka $kola v Ceské repub-
lice tak Siroky zabér aktivit, Ze je schopna poiadat propagaéni akce jak pro vefejnost, tak

pro studenty a zaméstnance univerzity, a to pravideln¢ béhem celého Skolniho roku.

9.3.1 Akce na univerzité v roce 2011

- 14. ledna 2011 — Den otevienych dvefi, vSechny fakulty (krom¢ studijnich progra-
mut Vytvarna uméni a Teorie a praxe audiovizualni tvorby na FMK)

- 8. bfezna 2011 — Galavecer Studentské unie

- 16. bfezna 2011 — Galavecer Salvator

- 22.bfezna 2011 — Antiples Studentské unie

- 25.bfezna 2011 — XI. Reprezentacni ples Univerzity Tomase Bati ve Zling

- 29.bfezna 2011 — Miss Academia CR

- 5.a6. dubna 2011 — Veletrh pracovnich prilezitosti 2011

6. az 10. dubna 2011 — Vystava insignii a talara
- 3.kvétna 2011 — Majales (www.utb.cz, kronika udalosti, 2011)

O vice nez polovinu vSech akci pofadanych pro vefejnost na UTB se stard a cely chod za-
jistuje Fakulta multimedidlnich komunikaci, kterd je soucasti univerzity. Dalsi ¢ast akci,

na které se mohou pfijit lidé podivat, pordda Studentska unie.

To Ze se vSak studenti univerzity jen nebavi na klubovych ¢i outdoorovych akcich svéd¢i

i dalsi samostatna kapitola ¢innosti na UTB a to odborné konference.

9.3.2 Konference poradané na UTB v roce 2011

- 12. 4. 2011 - FAME - Batova konference pro doktorandy a mladé védecké
pracovniky

- 13.4. 2011 — FMK - Projektovy management

- 28.4.2011 - FAME - Finance a vykonnost firem ve véd¢, vyuce a praxi

- 27.-28.7.2011 - FT — Novel Trends in Rheology IV

- 2.9. 2011 — Zlinsky geriatricky den

- 21.-22.10. 2011 — Gynekologicky kongres "State of the Art"

4.11. 2011 - Stomatologicky kongres — "Dental Show 2011"
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10 EVENTY FAKULTY MULTIMEDIALNICH KOMUNIKACI

Mohlo by se fici, ze se Fakulta multimedialnich komunikaci (dale FMK) stara o vétsi-
nu propagace UTB na vefejnosti. Tim ziskava celd univerzita mnoho pozitivnich ohlast
a 1 diky FMK roste oblibenost a zndmost univerzity mezi studenty stiednich a vyssich od-

bornych skol.

Akce FMK jsou bezmala ty nejvétsi a nejocekavangjsi pravidelné poradané akce Zlin-
ského kraje a samotného mésta Zlina. Ro¢ni navstévnost, pokud bychom secetly vSechny

ucastniky jednotlivych akei, dosahne nékolika set tisic.

Vétsina projektl vznikajicich a realizovanych na FMK je fizena skrze pfedmét prezencni-

ho studia s nazvem Komunikac¢ni agentura (dale KOMAG)

10.1 Komunikaéni agentura (KOMAG)

Komunika¢ni agentura (Komag) je unikatni studijni platformou, kterd spojuje stu-
denty oboru Marketingové komunikace se studenty vytvarnych oborti vyucovanych na
Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci. Cilem Komagu je simulace prace skutecné reklamni,
respektive produkéni agentury. Studenti si tak mohou v praxi, na realnych projektech, vy-
zkousSet nejen teoreticky nabyté znalosti z ostatnich predmétl, ale zejména nalezitosti ty-
pickych agenturnich profesi a ziskat cenné zkuSenosti z oblasti projektového managemen-
tu, tymové prace, PR ¢i kreativity pod vedenim pedagogu fakulty. Vyuka probiha ptevazné

bezkontaktni formou, tedy formou konzultaci s vedoucim pedagogem.

Mnoho projektdi Komunikaéni agentury si v priabéhu své existence vybudovalo kvalitni

renomé v ramci celé Ceské republiky. (www.fmk.utb.cz, 2011)

10.1.1 Cena Salvator

Cena Salvator 2010 — Cena hejtmana Zlinského kraje je jiz osmym ro¢nikem tra-
di¢niho ocenéni za mimotadné Ciny v oblasti ochrany zivota, zdravi, majetku a bezpe¢nosti
obyvatel, které je ud€lovano ¢lentim integrovaného zachranného systému (IZS) Zlinského
kraje a obCanlim i pravnickym osobam s bydlistém, sidlem nebo pobockou ve Zlinském
kraji.

Cena Salvator se udé€luje zpétné za minuly rok. Cena Salvator 2010 tedy ocenuje za za-

sluzné ¢iny vykonané v roce 2010.
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Mezi hlavni cile projektu patii:

- Ocenit €iny ¢lent slozek integrovaného zadchranného systému Zlinského kraje a vy-
zdvihnout jejich praci.

- Poukézat na mimotadné ¢iny dospélych, déti 1 pravnickych osob ze Zlinského kraje
a vyjadiit jim podékovani.

- Sitit myslenku pomoci druhym a osvétu ohledn& chovani v krizovych situacich.

Udélovani Ceny Salvator poukazuje na to, Ze mezi ndmi stale Ziji lidé, kteti jsou ochotni
pomahat, obétovat se, n€kdy dokonce i riskovat vlastni Zivot pro druhé. (www.salvator.cz,
2011)

10.1.2 Mixer

D¢jiny multimedidlniho festivalu MIXER se pisi jiz od roku 2003. Pavodné §lo
pouze o malou piehlidku filmid z vysokych a vyssich odbornych $kol zaméfenych na audi-
ovizi. Projekt vSak mél takovy potencial, Ze se rozrostl do rozméri nékolikadenniho festi-
valu, ktery zahrnuje nejen jedine¢ny piehled o déni na poli sou¢asného mladého uménti, ale
také mezinarodni spolupraci, workshopy, pfednasky, koncerty a performance za doprovodu

slavnych a uznavanych osobnosti ¢eské i zahrani¢ni umélecké scény.

Mixer zajimavou formou ptedstavuje nejen tvorbu zlinskych ateliérii (animovana
a audiovizudlni tvorba, reklamni fotografie, graficky a primyslovy design a prostorova
tvorba, design odévu a obuvi), ale i prace studentti z dalSich univerzit. (Www.mixer.utb.cz,
2010)

10.1.3 Klub BIO

Klub BIO byl zaloZen jako odpovéd na nedostateCnou filmovou nabidku pro na-
ro¢ného divaka. Cilem projektu je uspokojit vSechny filmové fanousky a nabidnout jim

netradi¢ni pohled na kvalitni, ale méné znamé ¢i opomijené filmy.

V akademickém roce 2008/2009 byl projekt koncipovan do deseti tematickych cykli tak,
aby si kazdy pfiSel na své. Pro vétSinu promitani byla na webu www.klubio.cz zpfistupné-
na anketa, kde si studenti sami mohli vybrat film, ktery se poté promital. Pfijemnym zpes-

tienim jisté byly i pfednasky hostt z filmové branze. (klubio.cz, 2010)
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10.1.4 Castingofka

Projekt byl zalozen jako castingova agentura, kterd méla pomoci vyhradné filma-
fim z fad studentd FMK k obsazovani roli do jejich Skolnich ¢i komer¢nich praci. Béhem
projektu se vytvaii databaze herctl, ktera se neustale rozsifuje. Clenové této databaze maji

tu moznost nahlédnout do svéta filmu a zkusit si, jaké je to stat pred kamerou.

10.1.5 Busfest

Busfest je originalni a v Ceské republice zatim ojedinély hudebni festival, pti kte-

rém kapely hraji zivé pfimo v trolejbusech hromadné dopravy ve Zlin¢.

Cela akce probéhla ve vecernich hodinach, kdy se nékolik trolejbusti Dopravni spole¢nosti
Zlin — Otrokovice s.r.o. proménily v koncertni saly. Béhem c¢tyt tficetiminutovych jizd
Zlinem v kazdém z nich probihaly koncerty zadnroveé odlisnych kapel (rock, jazz, blues,
funky, raegge ad.). Vzdy po pilhoding si cestujici mohli pfestoupit na dalsi hudebni linku
a ochutnat tak ,,8alek jiného caje”. Ani pfi poslednim piestupu vSak hudebni promendda
neskoncila, BUSFEsT totiz vyvrcholil koncertem v prostorach univerzity. (busfest.cz,
2009)

10.2 Projekty neziskovych organizaci (PRON)

Druhym ptedmétem, ktery se starda o poradani eventii na FMK je predmét Projekty
neziskovych organizaci (ddle PRON). Jak uz jeho nazev sam napovida, zastit'uje a porada
projekty charitativniho charakteru, jejichz vytézek je pfedavan ur¢enym neziskovym orga-

nizacim ¢i jinym potiebnym jedinctim.
10.2.1 Mezinarodni festival outdoorovych filmi ve Zliné

Mezinarodni festival outdoorovych filmti je soutézni prehlidka filmt. Jednd se
o filmy zaméfené na extrémni sporty, ale také cestopisy. Festival se kona jiz osm let a je
nyni nejvétsim filmovym putovnim festivalem na svété. Zlin se letos poprvé stal také orga-

nizatorem festivalu.

Jedna se o naprosto unikatni projekt mezi filmovymi festivaly. Neni to festival hra-
ného filmu. VSe, co se odehrava na platné, se opravdu stalo — smich, pla¢, vycCerpani, smrt,
vSe je skute¢né. Filmy jsou nataéeny v podminkach hranicicich s ohrozenim zivota. Obdi-
vujeme hlavni aktéry filmt bojujici s lavinami, divokou vodou a dal$imi pfirodnimi Zivly,

jejich vykony vSak musel nékdo i zdokumentovat.
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Filmy a doprovodny program navstévnika zavadi do nezndmych mist nasi zeme-
koule a seznamuje ho s rozli¢énymi kulturami. Mnohdy se dostavame k choulostivym soci-
alnim, etnickym a ekologickym problémim, Nav§t€évnik mad moznost zhlédnout dila jak

ceskych autorti, tak autord z celého svéta.

» Festival ma 4 kategorie:

- dobrodruzny a extrémni sportovni film — sporty v piirodé (mimo horolezectvi), ly-
zovani, extrémni lyZovani, horské kola, paragliding atd.

- horolezecky a horsky film — horolezecké sporty, expedi¢ni lezeni, lezeni v ledu, po-
larni expedice, horska krajina, ¢lovék a hory

- dobrodruzné vodni sportovni filmy — rafting, vodacké sporty, kajaking, kanoistika,
jachting, potapéni, surfing, dalkové plavani atd.

- cestopisny film (filmy vyhradné cestopisného charakteru nezarazené do kategorii

A, B, O)

Soucasti festivalu je doprovodny program v podobé besed, prednasek, vystav apod.
Navstévnici se také setkavaji s vyznamnymi osobnostmi outdoorového svéta. Cilem festi-
valu je prohloubeni vztahu ¢loveka k piirodé, sezndmeni s netradi¢nimi kulturami a pfibli-

zeni extrémnich sportil svéta.

10.2.2 PARAPARADA aneb Spolu jedem svétem

Projekt PARAPARADA se fadi k jedném z prvnich projektii v akademickém roce
a je potfadan jiz Sestym rokem. Prvotnim zavérem bylo uspotfadéani sportovniho setkani. Za
formu realizace bylo zvoleno sportovni klani druzstev v disciplinach blizkych lidem se

zrakovym a fyzickym postizenim. Pilotni projekt se stal jiZ tradici.

Kazdoro¢né se tak setkavaji na po€atku prosince Ctyic¢lenna druzstva téch, kteti se neboji
vyzkousSet si, jak by obstali v béZnych i1 specifickych situacich ztizenych handicapem.
K tucastniklim patii zastupci kraje, mésta, policie, hasicl, sportovct, studentl i pedagogi,
ale samoziejm¢ také tymy fyzicky, psychicky i kombinované handicapovanych. (Gottli-

chova, 2010, str. 62)

10.2.3 Néma tvar

Projekt vychazi ze spoluprace studentl s magistratem meésta Zlina, jehoz cilem je

zviditelnit Utulek pro zvifata v nouzi Vrsava — Zlin.
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Jejich priméarnim cilem je, aby co nejvice zvitat z utulku nalezlo nové ,,adoptivni‘ rodiny,
které se o n€ nalezité postaraji. Utulek se snazi zviditeliiovat prostiednictvim rtiznych akci,

které potadaji a které se neobejdou bez partnerské podpory.

V prubéhu roku je organizovdna spousta zajimavych akci na podporu utulku.
K pravidelnym akcim se fadi tzv. Utulkové vanoce. Do akce jsou zapojeny i déti
z détskych domovu ze Zlina a okoli, dale pak déti ze zlinskych zakladnich $kol, které pii-
naseji do ttulku mnozstvi krmiva, a také teplé deky na zimu, které jsou soucasti vano¢ni

sbirky.

Projekt byl 1 letos (2011) pozadan o pfipojeni se k oslavam Dnu Zemé. (Gottlichova, 2010,
str. 67)

10.2.4 Den vody

Projekt Den vody se konal ve zlinskych laznich na pétadvacetimetrovém bazénu.
Lazn¢ Zlin ve spolupraci stymem charitativniho projektu Percipio zorganizovali
k prilezitosti oslav Svétového dne vody dopoledne pIné her pro déti z détskych domovi ze

Zlina, Uherského Hradisteé, Uherského Ostrohu a Liptalu.

22. bfezen byl jako Svétovy den vody vyhlasen v roce 1993 Valnym shromazdénim
OSN. Stalo se tak v navaznosti na Konferenci OSN o vod¢ a zivotnim prostiedi v roce
1992, ktera se konala v Riu de Janeiru. Hlavnim cilem vyhlaseni tohoto dne je podnitit
zajem vefejnosti a odpovédnych instituci o ochranu a udrzitelny rozvoj ve vyuzivani vod-
nich zdroji. Na aktivitdch podporujicich ochranu vodnich zdroji Zemé a Svétovy den vo-

dy se podili mnoho organizaci, jako jsou napt. UNESCO nebo UNICEF.

Z kazdého détského domova soutézil tym deseti déti rtizného veku. Utkali se
v nékolika rozmanitych hrach, jako jsou Stafety, potapéni se pro puky nebo prevazeni Clenii
tymu. Pro vSechny soutézici byly pfipraveny sladké odmény a diplomy s pamétnimi listy.

(neontv.cz, 2010)

10.2.5 FajnDen

FajnDen jiz n¢kolik let vytvari podminky pro navézani spoluprace mezi specialnimi
Skolami a tstavy ve Zlinském kraji a na Slovensku, a to prostfednictvim uspotradéani zabav-
ného dne plného her, hratek a zazitkid. V roce 2010 byl tento mimotadny den usporadan ve

stinu hradu v Malenovicich a tematicky korespondoval se zvolenym prostfedim.
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Témeét 40 tcastniki a jejich doprovod si tak mohlo vyzkouset jizdu na koni, stielbu na ter¢
nebo naptiklad 1 nacvik ptechodu pies hradni piikop. Nechybéla ani samotna prohlidka

hradu a oblibené opékani Spekackli na zavér dne. (Gottlichova, 2010, str. 63)
10.2.6 Percipio

Percipio fashion show

V akademickém roce 2008/2009 bylo Percipio v ramci PRON nejnékladnéjSim pro-

jektem, a to jak diky rozpoctu, tak velikosti organiza¢niho tymu i poctu divak.

Myslenka projektu byla dat détem z détského domova zazitek, na ktery budou moci vzpo-

minat 1 v dospélosti.

Vyvrcholenim projektu Percipio Fashion show byla mddni prehlidka, kterd se usku-
teCnila 27. listopadu 2008. Modely prezentované na piehlidce vytvotily specialné pro tuto
prilezitost navrharky z Ateliéru designu odévu Univerzity Tomase Bati ve Zlin€¢ a svymi
maltivkami je ozdobily samy déti z détského domova ve Vizovicich. Vysledné modely,
které byly na konci akce vydrazeny, pfedvedly pifimo na vodni hladin€é znamé ceské mo-
delky

a finalistky soutéze Ceska Miss a Miss CR.

Cilem bylo ziskani dostate¢ného mnozstvi finan¢nich prostredki, aby déti z détského do-

mova mohly jet na prazdninovy pobyt k mofi do Italie.

Percipio theatre show

Druhy ro¢nik Percipio navazal na Uspéchy predchoziho ro¢niku Percipio fashion
show. Tentokrat se vénoval divadlu, proto podtitul theatre show. 21. kvétna v prostorech
25m bazénu Léazni Zlin se odehralo divadelni pfedstaveni, jehoZ jeviStém se opét stala

vodni hladina.

Soucasné probihala prodejni vystava fotografii — svét ticha — z dilny studenti Ateliéru re-
Klamni fotografie, diky které bylo mozné se piiblizit svétu neslysicich. Nejlepsi z téchto
fotografii byly vydrazeny ptfimo v den kondni akce, dalsi fotografie bylo mozné zakoupit

na prodejni vystave v aredlu Svit.
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Cilem bylo ziskéani finan¢niho obnosu, ktery mél byt vyuzit na specialni letni pobyt
pro neslysici déti a také na podporu TJ Slovan Zlin, ktery pomaha neslySicim ve zlinském

regionu a v roce 2010 oslavil 65. vyro¢i vzniku.

Percipio exhibition

Tteti ro¢nik projektu je zaméfeny na exhibici slozenou z akrobatickych, tane¢nich
a hudebnich vystoupeni. Proto Percipio 2011 nese podtitul ,,exhibition®. Z dtvodu prosto-

rové narocnosti se projekt presunul z Lazni Zlin do prostor Velkého kina ve Zliné.

Soucésti show je prehlidka s aukci Sperkii a modnich dopliiki, jejichz autory se stali mladi

tvlrci a studenti vytvarnych obora FMK UTB ve Zling.

Percipio exhibition je vénovano na podporu Canisterapeutického centra ve Zling, které se
zabyva pomoci, prostiednictvim ¢tyfnohych milackl — pst, klientim trpicich mentalnim ¢i

télesnym postizenim.

Cilem je podporit ty, ktefi potfebuji pomoc a ptinést obéanim Zlina a okoli nevsedni kul-

turni zazitek. (Frybortova, 2011, str. 38)

10.2.7 Duhova kuli¢ka

Festival Duhova kulicka vznikl v roce 1999 spole¢né s konferenci na téma Dité
a reklama. ,,Casem se piidala prehlidka reklam a festival se postupné transformoval do
soucasné podoby,” popsala promény festivalu manazerka projektu Nela FiSerova. Duhova
kulicka se v minulych letech soustfedila na spolecensky zodpovédnou reklamu, devaty

roénik se vice zaméfi na samotnou kreativitu v reklamach.

,Letos se soutéZ otevira viem statim Visegradské skupiny, tedy kromé Ceské republiky
1 Slovensku, Mad’arsku a Polsku,” doplnila Nela Fiserova. ,,Tvlrci reklam tak maji moz-

nost utkat se v kreativnim boji se svymi kolegy z partnerskych statti Sttedni Evropy.*

Medidlni a komunikaéni agentury Visegradské Ctytky mohou prihlésit své reklamy
do soutéze, ve které vitéze vybere mezindrodni porota sloZena z odbornikli z praxe. Stejna
porota zhodnoti také podiny mladych reklamnich tviircii v soutézi Young Marbles Ceské

spofitelny.

»doucasné se soutézi probéhne konference, jejimz tématem bude aktualni medidlni pro-
blematika, konkrétné se jednd o témata Medidlni sebeobrana v praxi, Spole¢enska odpo-

védnost firem (CSR), Nova média a Komunikace energetickych spole¢nosti,” osvétlila
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program Nela Fiserova. Na jednotlivych pfednaskach vystoupi odbornici z medialni oblas-

ti, zucastnit se jich mohou jak lidé z oboru, tak vSichni z4jemci o déni v reklam¢.

Duhova kuli¢ka je potaddana pod zastitou Evropské asociace komunikacnich agen-
tur (EACA) a Evropské rady pro reklamu (EASA). Organizatorem festivalu je ZLIN FILM
FESTIVAL, 51. mezinarodni festival film pro déti a mladez, jehoz je Duhova kulicka

soucasti. (www.duhovakulicka.cz, 2011)

10.2.8 Zivot neni zebra

Jedna se o vystavu neziskovych organizaci Zlinského kraje. Cilem této vystavy je
dat prostor jednotlivym neziskovym organizacim zlinského regionu, aby prezentaci svych
aktivit a poslani upozornili laickou i odbornou vetejnost na nezbytnost svého piisobeni

a nezmérny pfinos pro zlinsky region.

V ramci vystavy se vzdy kona fada tematickych workshopu, které obsahové souvi-
seji s ¢innosti jednotlivych neziskovych organizaci. Tyto workshopy maji podpofit vza-
jemnou komunikaci mezi samotnymi neziskovymi organizacemi a Sirokou vefejnosti, ktera

zahrnuje jak laiky, tak odborniky. (www.zebra.utb.cz, 2010)


http://www.duhovakulicka.cz/
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11 OSTATNIi EVENTY NA UTB

Jak jsem jiz dfive zminoval, mimo FMK piisobi na Univerzité také samostatné za-

jmové sdruZeni a organizace, které se snazi studenttim jejich studentsky Zivot obohatit.

11.1 Studentska unie

Studentsk4a Unie (dale SU) je dobrovolnickd organizace. Vznikla jako odpoledni

krouzek nékolika nadSencti, dnes porada akce pro 2000 lidi a stara se o déni na UTB.

Kazdy ¢len ma moZnost pracovat na v§em, co ho bavi a obohatit diky tomu nejen
sebe, ale 1 vSechny okolo. Chtéji, aby roky stravené na vysoké Skole byly roky nezapome-
nutelnymi. Pracuji na tom, aby se vSichni citili na Univerzit¢ TomaSe Bati jako doma.

(www.suport.cz, pro media, 2011)
11.1.1 Akce Studentské unie
Vitani prvaku
Party, kterou si ve Zlin€ nenecha ujit pfes 2000 studentii. Program akce se ptipravu-
je od roku 2008 v nejméné péti zlinskych klubech, ve kterych zni vse od rocku ptes oldies

az po elektro. Timto veCerem jsou prvni ro¢niky pasovany do stavu studentského, a to bé-

hem slavnostniho ceremonialu. Nechybi zde ani tradi¢ni soutéze.

Mezindarodni den studenstva

Studentska unie se vzdy kolem data 17. listopadu piipojuje k ostatnim studentim
nejen v Ceské republice, kteii si pfipominaji diileZitost svobody a vlastniho projevu. Kro-
mé vzpominkovych materidlti ptipravuji i bohaty kulturni a sportovni program, jehoz sou-

¢asti je naptiklad promitani filma ¢i beh do schodt.

Rozsviceni vanocéniho stromecku

Na zac¢atku prosince se spolecné sejdou studenti i pedagogové spolecné pied budo-
vou rektoratu k navozeni té spravné vano¢ni nalady pii rozsviceni vadnocniho stromku.
Tradi¢né zavita 1 MikulasS se svym doprovodem, sbor zpivajici koledy a je zde piichystano

obcerstveni ve formé svafené¢ho vina, bramborak a pernicki.

Po skonceni oficidlni programu Rozsviceni vano¢niho stromku nésleduje afterparty

Vv suterénu budovy Fakulty managementu a ekonomiky, ktera nese nazev Afterstrom.


http://www.suport.cz/
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Antiples

V tydnu pied Reprezenta¢nim plesem Univerzity Tomdase Bati ve Zlin¢ potada SU
akci s nazvem Antiples. Tato akce by se dala charakterizovat jako nejvetsi maskarni bal ve
Zlin€. Na akci probiha soutéz o ceny, predstaveni zndmé kapely, pfehlidka masek a mnoho

dalsiho.
Pivni spirdla

Maraton, béhem néjZ po celém Zlin¢ 1 Otrokovicich b&haji ¢i jezdi tramvaji Ziznivi
soutézici z fad studenti UTB a v co nejkratSim ¢asovém limitu se druzstva slozena 3mi

studenty snazi vV deseti hospodach vypit dohromady tficet piv.

Po slavnostnim vyhlaSeni a proslovu vitézi nasleduje afterparty v klubu Golem.

Galavecer

Od roku 2007 ve spolupraci se vS§emi fakultami UTB hleda SU nadané studenty, jez
ocenuje za jejich vyjimecnou praci. Ceny se piedavaji v celkem péti kategoriich. Tou prvni
je Védecka a tvlrci ¢innost, jenz se udéluje pro kazdou fakultu zvlast. Za Sportovni vykon,
Piinos univerzité a Sifeni dobrého jména univerzity je jiz ocenén pouze jeden student za
vSechny Ustavy. Jméno vitéze vybird odborna komise slozend ze zastupct vedeni fakult,

univerzity a Studentské Unie.

Ocenéni spravného vysokoskolského Zivota reprezentuje kategorie Blaznivy pocin.
Do n¢j mize byt jakymkoliv ¢lenem akademické obce nominovan student, jenz podnikl
neobycejny, kuridzni ¢in. (Www.suport.cz, akce, 2011)
11.1.2 Projekty Studentské unie

Kromé akci mé na svém kontu SU také projekty, které byly jiz uspéSné realizovany,
nebo na nich stale intenzivné pracuji.
In. Ghost

Casopis informujici o déni na Univerzité od roku 2007. Magazin od studentii pro

studenty. Plny reportt, rad do Zivota, studia i pobytu ve Zlin¢.
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Suport

Studentsky portal, jehoz prostfednictvim chce SU poskytnout studentim Univerzity
Tomase Bati, ale samoziejmé také nejen jim, podstatné, komplexni a aktudlni informace,

které se jim budou hodit, na jednom mist¢.

Zelenda univerzita

Jedna se o projekt ACSA (Akademické centrum studentskych aktivit), ktery diky
zprostfedkovani SU zavedla UTB tfidéni odpadu na vSech fakultach. Soucasti projektu
nejsou pouze barevné oznacené odpadkové kosSe, ale také informacni kampan, kterd se-

znamuje s environmentalni problematikou.
Pitny reZim

Moznost studentl se diky aqua-barim v prostorach budov zdarma osvézit Cistou

pitnou vodou.

Pizza a bagety

Rozsiteni o dalsi pokrmy, pizzy, v univerzitni menze a také baget, které je mozno si

zakoupit na vratnicich koleji. (www.suport.cz, projekty, 2011)

11.2 Namornicka unie

Spolecenstvi, které vzniklo ndhodou v zafi roku 2004, zabyvajici se podporou pie-

devsim hudby a alkoholu na UTB ve Zliné.

11.2.1 Akce Namornické unie

- MetalSrot

- Namotnicky bal

- Kruh aneb Sance nejen pro kapely z UTB Zlin
- Ohnivéa seznamka

- Jarni RUMiUM

- Akademicky kost slivovice

- Kotva (www.namornickaunite.cz, 2011)


http://www.suport.cz/
http://www.namornickaunite.cz/
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12 X. REPREZENTACNI PLES UNIVERZITY TOMASE BATI
VE ZLINE

Projekt reprezentacni ples Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB), je tradi¢ni kulturni
udalosti mésta Zlina a navazuje na Uspésné predeslé ro¢niky. Na tuto akei jsou zvany vy-

zna¢né regionalni osobnosti z oblasti akademické obce, statni spravy a samospravy, fi-

nanc¢nich instituci 1 nejvyznamnéjSich firem Zlinského kraje. (web.fmk.utb.cz, 2011)

Lonsky ro¢nik byl diky nové koncepci, fizeni tymu a vedeni projektu opravdu neza-
pomenutelnym zazitkem. Hlavnim tématem se stalo Las Vegas a ptfeneslo tak divaky do

zaiivého svéta kasin, hazardu a krasnych Zen.

Diky faktu, Ze jsem byl hlavnim manazerem projektu a m¢l jsem tak cely event na sta-

rosti, troufam si fici, ze snad jako jediny mam kompletni a uceleny pohled na tento projekt.

12.1 Cilova skupina
- Zaméstnanci UTB — lektofi, personal, vedeni
- Studenti UTB — prezen¢ni, kombinovani, dalkovi, absolventi

Primérni cilovou skupinou jsou zaméstnanci UTB. Akce ma byt sice prestizni a reprezen-
tacni, ovSem urcena jak studentiim, tak zaméstnanciim. Celkovy pocet ti€astnikli Reprezen-

ta¢niho plesu je rovnych 1000 lidi.

12.2 Termin a misto konani

- Jubilejni rocnik se konal 19. bfezna 2010 od 20:00 hod do 3:00 hod dalsiho dne

- mésto Zlin — ve zlinském Hotelu Moskva.

12.3 Program

Program plesu byl realizovan a planovan dlouhé mésice doptedu. Byl n¢kolikrat pre-
pracovavan a kone¢na verze byla jista az v den tisku programi, jejZ se umist'uji na stoly
v jednotlivych salech.

Zajisté se nejednalo o Spatnou organizace ¢i malou kreativitu a napaditost organiza¢niho
tymu. Vyskytly se zde rizika, kterd jsou spojena s poradanim takovychto akci, a to prede-

v§im udalosti, které nelze planovat dopiedu ani je vice ¢i méné ovlivnit, jako je napiiklad
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neochota ucinkujicich dopravit se na misto konani akce ve stanoveny ¢as, nemoc, zranéni,

poruchy aj.

Kongresovy sal

- 20:00 — 20:30 — Polonéza a slavnostni zahajeni plesu
- 21:00 — 21:05 — Tanecni vystoupeni Las Vegas

- 22:00 — 22:30 — Czech Elvis

- 23:00 — 23:05 — Latinsko — americké tance

- 23:45-00:00 — Modni piehlidka James Bond

- 00:00 — 00:30 — Tombola

24

umistény piedev§im osoby z fad partnert a sponzorti akce, univerzitnich hodnostara a va-

zenych osobnosti a ostatnich zaméstnanci Skoly.

Diky tomuto faktu jsme se drzely volby znamych vystupujicich a organizace musela byt
opravdu na trovni. K poslechu hréla nejlepsi zlinska plesova kapela Marathon Band Dusa-

na Mathona, ktera uméla i jinak usedl¢ businessmany pofradné¢ ,,rozparadit®.

Nejvétsim lakadlem bylo vystoupeni Czech Elvise piesné v ptli vecera a specialni modni
prehlidka s nazvem James Bond spusténa ¢tvrt hodiny pied oficidlnim ukoncenim progra-

mov¢e casti X. reprezentacniho plesu.

REM

- 20:00 — 20:05 — Klarinetové kvarteto

- 20:30 — 20:35 — Standard mix

- 21:30 — 21:35 — Effect proof

- 22:45 - 23:00 — Prodejni ptehlidka designérti

- 23:30 — 23:35 — Tanecni vystoupeni Divoké kocky

Klub REM je jiz kazdoro¢né uréen mladym navstévnikiim Reprezentacniho plesu a to pre-
devsim studentim a absolventim. Program v tomto prostoru je nenasilny a vétSinou ,,vul-

garnéjsi“ nez v kongresovém sale.

Hlavnim kritériem pii spravném naplanovani programu byla skute¢nost, Ze se pro-

gramy V jednotlivych sélech nesméji navzdjem prekryvat. Aby kdyZ chce jeden divak vidét
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néco v jednom a néco v druhém sale, nemusel délat moznost slozité volby pro co se roz-

hodnout, ale mohl zhlédnout ob¢ piedstaveni

O hudebni produkci se staral DJ Majkl, ktery svymi mnohaletymi zkuSenostmi za mixaz-
nim pultem, a také diky sprdvnému usmérnéni a pfedem stanoveného repertoaru odvedl ve

»studentské® ¢asti plesu opravdu kus poctivé prace.

Zajimavosti tohoto salu byla prodejni ptfehlidka designérii. Na tomto programu spo-
lupracoval Reprezentaéni ples s mladymi tvirci s ateliéru Odévu na FMK UTB a spole¢né
vymysleli koncept prodejni médni piehlidky, ktera vtipnou a nenasilnou formou propago-
vala zaCinajici odévni designéry na vefejnosti. Jako motivace jim slouZil vyhrazeny pro-
stor, ve kterém m¢li Sanci si své vytvory vystavit a rovnéz je svym potencionalnim zakaz-

niklim prodat.

12.4 Partneri akce

Mezi nejvétsiho partnera X. Reprezentacniho plesu UTB pattila spole¢nost NWT

Computer, ktera nam vénovala vécné ceny do tomboly v hodnoté az 150 000,- K¢&. Celkova
hodnota véci v tombole od vSech darcti pak prevysovala ¢astku 240 000,- K¢ a ¢itala vice
nez 400 cen. Sance tedy néco vyhrat byla pro ucastniky plesu nejvétsi za celou historii po-
radani.
Dalsim lakadlem se stal kyslikovy bar od spole¢nosti Oxygenic. Jednalo se o mensi stdnek
ve specialni ,,chill-out™ mistnosti, kde si mohli ucastnici zkusit inhalovat obohaceny kyslik,
ktery blahodarné prospiva organismu ptredevsim pii zvySené konzumaci alkoholu a zvyse-
né télesné aktivite.

Asi uz tradiéni zélezitosti se na plese UTB stalo mobilni kasino, které urcité ne-
mohla v tématu Las Vegas chybét. Tentokrat byla Gispé$nost obsazeni stoll po celou dobu
konani akce podpotfena 1 spolupraci s firmou BWIN, ktera rozdavala vyhercim reklamni
pokerové predméty. Ano. Hlavnim hracim systémem se stal dnes jiz nejrozsifenéjsi styl

pokeru a to Texas hold’em.

Stoly byly obsazeny osmi stale hrajicimi lidmi a jednim profesionalnim krupiérem, ktery
na celou hru dohlizel. Aby se potlacila sila hazardu na univerzitni akci, hralo se pouze pro
zabavu s fiktivnimi penézi, tzv. zetony, které si lidé vSak nemohli nikdy za reélné penize

promenit, tak jako to miZeme naopak vidét v zdbérech z americkych kasin.
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12.5 Propagace

Diky novému pfistupu k projektu a také diky mym zkusenostem s potadanim projek-
ti a eventll jsem se rozhodl pro naprosto odliSny styl propagace, ktery byl kdy doposud

v projektu Reprezentacni ples zvykem.

Rozhodl jsem se vyuzit pocetného realizacniho tymu a zapojit je do prace od zacatku skol-
niho roku az do konce. Neméli na starosti pouze samotny ,,galavecer®, ale také ostatni akce

S nim spojené.

Promo akce —,, Stari se tvadii plesu“

Jako nejvétsi propagaéni novinkou, jak uvést Reprezentacni ples do podvédomi
studentli byla propagacni kampan ,,Stail se tvaii plesu®, ktera slibovala vyhru v podobé
volnych vstupenek na galaveCer a moznost nafotit se na oficidlni plakat Reprezenta¢niho
plesu. Tato akce se setkala s velkym uspéchem a nékolik desitek Zen a muzd soutézilo
o titul ,, Tvar plesu“. Akce byla jesté zajimavé;si a lakavéjsi tim, ze o vybéru Tvare rozho-
dovali sami studenti UTB, kteti svymi hlasy na strankach projektu www.ples.utb.cz vybi-

rali divku a chlapce na hlavni plakat.
Socidlni sité

Béhem celého konani pfiprav i po skonceni projektu byl urcen tym lidi, ktery zajis-
toval spravnou a nepietrzitou komunikaci skrze socidlni sit’ Facebook. Diky vytvofenému
profilu dostavali zajemci aktudlni zpravy o déni v projektu a mohli tak okamzité¢ zpétné
reagovat na jakoukoliv zménu. Vytvofil se tak kanal s nejrychlej$im informaénim sdéle-

nim. Na Facebooku probihali také soutéze, fotogalerie aj. aktivity. Cilem byla neustala

,»masaz* potencionalnich navstévnikii pojmem Reprezentacni ples.

Guerilla

V projektu byla také vytvotrena guerilla, kterd vyuzitim natisknutych a upravenych
falesnych tisicikorunovych bankovek, ktera vyvrcholila jiz zminovanou akci ,,Stan se tvari

plesu‘.

Ostatni

Jako prvni zacal X. reprezentacni ples vyuzivat aktivné televizni informacni systém TVIS

rozmistény ve vSech prostorach UTB.
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13 MISS ACADEMIA

MISS ACADEMIA CR je soutézi krasy a intelektu pro studentky vysokych a vyssich
odbornych kol v celé Ceské republice. Ve srovnani s ostatnimi soutézemi ,,Miss“ je zde
kladen velky diraz na samotnou osobitost a inteligenci soutéZicich divek. Soutéz MISS
ACADEMIA CR puisobi na vét§ing eskych vysokych kol a dokaZe tak oslovit vét§inu
student?.

Mezi dalsi podstatné odliSnosti patii 1 finalovy galavecer, ktery je kazdoro¢né jinak
tematicky zaméfen. V minulych letech se mohl divdk ocitnout v prostfedi Hollywoodu
nebo davné Antiky, kde mohl byt svédkem hledani manzelky boha Dia. V roce 2010 gala-

vecer moderoval Jifi Madl.

13.1 Cilova skupina

Cilové skupiny jsou u Miss Academia tfi. Tou prvni jsou vysokoskolacky, které se
chtéji stat Miss Academia pro dany rok. Tato cilova skupina je oslovovana zacatkem $kol-
niho roku a z ptihlaSenych uchazecek se vybiraji finalistky, které soutézi na galaveceru

Miss Academia.

Druhou cilovou skupinou jsou divaci, které je nutné naldkat na galavecer. Druha ci-
lova skupina ptedstavuje pro projekt hlavni finan¢ni ptijem, ktery ziska diky vstupnému na

galavecer.

Posledni cilovou nejvice diileZitou skupinou jsou pro Miss partnefi a sponzofi, bez
kterych by celkova realizace zadného z bodu uvedeného vyse nebyla mozna. Vice v sekci

partnefi.
13.2 Misto konani
- Semifinalova kola soutéze probihali v Praze a v Brné

Findlovy galavecer Miss Academia CR 2011

- 29. Biezna 2011 od 20:00 do 22:00 hod.

- Me¢sto Zlin — nové Kongresové centrum
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13.3 Partneri a propagace

Miss Academia je jako jeden z mala projekti FMK celostatni zalezitosti a jeho pr-

votni propagace je cilena na viechny vysoké a vyssi odborné koly v Ceské republice.

Propagace Miss Academia je rozd€lena na dv¢ ¢asti. Jedna z nich oslovuje vysokoskolacky
jednotlivych vysokych skol, které touzi stat se ,.kralovnou vysokoskolacek®, a tou druhou

je osloveni potenciondlnich navstévnikl galavecera.

Propagace projektu Miss Academia zacala naborovou kampani, pii které se vyuzivalo in-
ternetové televize Stream.cz. Rovnéz byly na vSechny vysoké skoly rozeslany informacni

e-maily a plakaty na naborovou kampan.

Jako kazdym rokem se s prichdzejici zimou spustila doprovodna kampan Miss Academia
Online, kterd vyvrcholila vyhlaSenim krdlovny internetu na galaveceru Miss Academia.

Soutéz byla uvetejnéna na studentském portalu Studenta.cz.

Misska méla i sviij radiova spot na Kiss radiu, ktery se pravidelné vysilal a snazil se nala-
kat divaky na akci. Mezi dal§i medialni partnery patfil zabavni portal vychytane.cz, inter-
netova studentskd televize Neon, zprosttedkovatel internetového pienosu Avonet, jako
jediné tisténé oficidlni médium je Zlinsky denik.

K propagaci findlového vecera se krom vSech zminénych medialnich partnerti, ptidala pro-

pagace formou plakati a citylightd.
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14 MAJALES 2010

Majales je projekt, kterého zakladni myslenkou tradi¢ni slavnosti je distojné oslavit
studentsky zivot a vetejné prezentovat vysledky prace, kterych studenti dosahli ve svych
oborech. Koncepce této akce je zamétena tak, aby slavnost pfildkala kromé studentl také
pozornost obyvatel, partnerti a firem ze Zlina a zlinského kraje. Bohaty kulturni program
krom¢ samotnych studentd tedy obohacuji 1 profesiondlni umélecké soubory.

(web.fmk.utb.cz, 2011)

SVS Majales Univerzity Tomase Bati organizovali jiz osmym rokem vyhradné studen-
ti Fakulty multimedialnich komunikaci v ramci pfedmétu Komunikaéni agentura. Spolupo-
fadateli akce byli Fakulta technologicka, Fakulta managementu a ekonomiky, Fakulta hu-
manitnich studii a Fakulta logistiky a krizového fizeni. Akce se uskutecnila pod zastitou

Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ v té€sné spolupraci s Magistratem meésta Zlin.

14.1 Termin a misto konani

- 4. kvétna 2010 od 12:30 hod do 3:00 hod nasledujiciho dne.
- mésto Zlin — namésti Miru, Gambrinus Golem klub, klub Musicland, klub Flip,

Velkeé kino Zlin, ZelenaCova Sopa

tabulka €. 4 — Pocet ucastnikii projektu Majales na jednotlivych mistech

Scéna Pocet ucastniki
Privod 700

SVS stage Nam. Miru 3500

Klub Golem 400

Klub Musicland 150

Klub Flip 300

Velké kino Zlin 150
Zelena¢ova Sopa 100

Zdroj: Interni komunikace projektu Majales 2010
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14.2 Program

Program Majalesu byl tradi¢né zahajeny privodem studentt, ktefi si vyrobili napadi-
té masky — letos na téma vesmir. V ulicich Zlina jsme se tak mohli setkat napiiklad
s ¢ernou dirou, s mnoha mimozemstany, nebo si dokonce prohlédnout Mlécnou drahu.
Privod za doprovodu bubeniki z kapely Bumbumband XL putoval od parkovisté u Fakul-
ty managementu a ekonomiky smérem na ndmésti Miru. Zucastnilo se ho pies 700 studen-

tu.
SVS stage ndmésti Miru:

- 13:00 Vystoupeni bubenikli ze skupiny Bumbumband XL

- 13:30 Slavnostni zahajeni, vodni fe¢ pana rektora, Pfedstaveni kandidat na krale
Majalesu

- 14:00 Vystoupeni kapely FTHA

- 15:00 Korunovace krale Majalesu

- 16:00 Vystoupeni Xindl X

- 17:00 SoutéZ Intergalaktické ptretahovani

- 17:45 Vyhodnoceni soutézi a piedani cen

- 18:00 Vstoupeni Miiaga a Zd'orp

Na namésti Miru probihal odpoledni program plny soutézi, z nichZ nejvelkolepé€jsi byla
volba krale Majalesu. Letos tento vazeny titul ziskala poprvé v historii zastupkyné nézného
pohlavi — sle¢na Veronika Franti§dkova ze Stfedni soukromé skoly pedagogické a socidlni
ve Zling. Kralovna méla pocetnou druzinu, kterd ji nalezit¢ podporovala. I pies nepiiznivé

pocasi dokazaly kapely dostat lidi do varu a roztancovat celé namésti.

Zelendacova Sopa:
- 19:30 Zdenék Bina Accoustic Project
Scéna v hudebnim klubu Zelenacova Sopa byla letos pro Majales novinkou. Byla urcena

hlavné pro lidi, kteti maji radi klidnéjsi nekutracké prosttedi. Vystupoval zde Zdenék Bina

se svym novym projektem a nutno fict, ze mél uspech.
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Klub Golem:

- 20:00 Gentlemen’s Club
- 21:30 Xavier Baumaxa
- 23:30 Toxique

- 01:30 Evolution Dejavu

Klub Musicland:

- 20:00 DJ Robert Zelenak

- 22:00 BPM

- 23:00 Tanec¢ni skupina PH Crew
- 23:30 DJ Spinhandz

- 0:00 Nironic

Velké kino Zlin:

House & Electro stage: DnB stage: Venkovni stage:
- 20:00 Andree DJ Sayko DJ Michal Blazek
- 22:00 Mirci
- 00:00 Orbith
- 1:30 Marcus Cooper
- 3:00 Majkl

Klub Flip:

- 20:00 Oldies hity

14.3 Partneri akce

SVS Majales UTB 2010 se vydafil i diky spolupraci Univerzity Tomase Bati s firmami
ze soukromého sektoru. Diky této spolupraci se nam podatilo zajistit pestry program plny
kvalitnich kapel a soutézi o hodnotné ceny 1 rozsdhlou propagacni kampari, kterd ptispéla
k vysokému poctu navstévniki a celkovému uspéch akce.

Titularnim partnerem akce byla Starobrnénska vecerni Skola. Stejn¢ jako Majales i Sta-

robrnénska vecerni Skola oslovuje predevsim studenty — mladé lidi, ktefi se radi bavi

s prateli a hojné navstévuji kulturni akce jako koncerty a festivaly. Propojeni obou projektt
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bylo tedy vyhodné pro obé¢ strany a vétime, Ze jak pro Majales, tak pro organizatory Sta-

robrnénské vecerni Skoly znamenalo uspéch a dosazeni lepSich vysledka.

14.4 Propagace a publicita

Tisténa média: Online média:

- Mlada fronta Dnes - vychytane.cz

- Metro - neon.utb.cz

- Zlinsky Denik - suport.cz

- Slovacky Denik - vysokeskoly.cz

- Kroméiizsky denik - studentske.info

- Valassky denik - coolture.cz

- Hranicky denik - musicserver.cz

- Live! - isic.cz

- muzikus.cz

Televize: - zlinskykraj.net

- regionalni stanice RTA - zlin.eu

- univerzitni televize NEON TV - zlin.cz
Rozhlas:

- regiondlni stanice Rédio Zlin
Promo akce

Tyden pfed Majalesem probéhla promo akce na stfednich Skolach v regionu, na
jednotlivych fakultach Univerzity Tomase Bati a na namésti Miru ve Zliné. Lidé z reali-
zacniho tymu obleceni v kosmonautskych kostymech roznesli po skolach vlajky Majalesu,

akce byla spojena s distribuci letakt a plakati
Socialni sité
- Na Facebooku byl vytvoten uzivatelsky profil Majales UTB i stranka udalosti
- Byly zde pravidelné uvetejiiovany aktualni informace o piipravach Majalesu,
0 programu i o piedprodejich vstupenek
- Bylo vyuzito interaktivity média:

= uvefejiovani pisni¢ek od vystupujicich kapel
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= diskuze s prateli
=  pahravani fotek

= umisténi videozaznamu

Jiné PR aktivity

- PR ¢lanky na webovych strankach medialnich partnert akce
- Aktuality na oficialnich strankach Univerzity Tomase Bati a jednotlivych fakult

- ReportaZe a rozhovory s organizatory v televizi RTA Zlin a Radiu Zlin

Projekty jsou na FMK s peclivosti vybirany tak, aby svou riznorodosti pokryly co nej-
vétsi demografickou ¢ast zlinského kraje. Kazdy z eventu je urcen pro jinou cilovou skupi-

nu a mnoh¢ jsou také rozlozeny do rtiznych ro¢nich obdobi.

Jsou urceny jak pro Sirokou vetejnost (viz. projekty BUSFEST, Majales), tak pro uzsi ve-
fejnost a studenty vysokych kol (viz. projekty B’fashion in Zlin, Miss Academia), studen-
ty stfednich skol a odbornou vetejnost a organiza¢ni slozky mésta Zlina (viz. projekt Sal-

vator).

Pro¢ vSak UTB fakultu Multimedialnich komunikaci neustale podporuje je fakt, Ze studenti
kteti projekty realizuji, komunikuji s redlnymi klienty, obchoduji s redlnymi penézi a jejich
vysledky jsou vidény mnohdy miliony o¢i vefejnosti. Univerzita si diky nim vybudovala

uznani mésta a jejich obCantl a studentl, ktefi jsou na ni pravem hrdi.
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15 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni probehlo elektronickou formou za pouziti volné dostupného on-
line programu Google Docs Form, ktery na rozdil od jinych freeware verzi dotazovacich
programll umoznuje zadavateli zaznamenat a vyhodnotit misto pouhych 100, nekone¢ny

pocet respondentt.

Distribuce probihala skrze odkaz vytvoreny systémem Google Docs a k jeho Sifeni jsem
vyuzil n€kolika distribu¢nich kanala, vybranych piedevs§im se zaméfenim na vhodnou ci-
lovou skupinu. Vyuzival jsem tak jak direct maily ur€ené reklamnim a eventovym agentu-
ram, tak hromadné maily, osobni maily a komunitni sit’ Facebook pro distribuci dotazniku

ke studentim a zndmym. (viz. ptiloha ¢. I a II)

Dotaznik byl spustén v patek dne 14. 4. 2011 a byl rozeslan direct mailem rovnym
2 stovkam eventovych agentur a reklamnich agentur, které nabizeji organizaci eventovych
akci, z celé Ceské republiky. K segmentaci a targettingu bylo vyuZito pomoci nejvétsiho

vyhledavace v Ceské republice Seznam.cz, specifiétéji jeho firemniho portalu Firmy.cz.

Rozesilani direct mailu zacalo piesné v 14:00 hod. Jednalo se o velmi riskantni krok a vyu-

ziti Casu. Sazel jsem na fakt, ze vétSina firem konci svou pracovni dobu od 14:30 do 15:30

vvvvvv

malné pul hodiny pted ukon¢enim pracovni doby maji vSe splnéno, uklizeno a jsou piipra-
veni k odchodu. V tomto volném c¢ase surfuji na internetu, poptipadé¢ si pfipravuji mali¢-
kosti na pondé¢li, ¢i prochazi nepieétenou postu. Tato ma domnénka se ukazala jako prav-

diva a béhem nésledujici hodiny se vratilo vice nez 10% firemnich dotaznik.

Ostatni dotazniky byly postupné rozeslany studentiim na hromadné maily FMK, dale na
jejich osobni maily a dotaznik byl po cely dalsi tyden rozesilan na Facebooku.
Vyhodnoceni:

- Sc¢itani a grafické vyhodnoceni bylo vytvofeno programem Google Docs Form,

skrze ktery dotazovani probihalo.
- Vysledky jsou doplnény o grafy — ¢iselné 1 procentudlni vyhodnoceni
- Vysledek je kombinaci popisu odpovédi a grafu

Dotaznik obsahoval celkem 9 otazek pro kazdou kategorii. Jednalo se vétSinou o uza-

viené a vybérové otazky, doplnény dvéma otevienymi otazkami. Dotaznik mél stejné jako
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dle zadani identifikovat problémové oblasti spojené s porddanim event marketingovych

aktivit.

Na tuto oblast jsem vSak potteboval odborného profesiondlniho nazoru reklamnich
a eventovych agentur, které se realizaci event marketingu zabyvaji. Jejich poznatky a pii-
pominky jsem doplnil o pfipominky navstévnikd eventll z fad studentd. K mému ucelu
poslouzili z 9 otazek pouze 2 oteviené, zbytek byl vytvoien pro vétsi duvéryhodnost do-
tazniku a doplnéni méné relevantnich informaci, ze kterych by se mohlo vychdzet pfi vy-

tvareni ,,idedlniho* konceptu eventu.

15.1 Dotaznik k diplomové praci: Identifikace problémovych oblasti spo-

jenych s realizaci event marketingovych aktivit

Dotaznik ke dni 20. 4. 2011 vyplnilo celkem 123 dotazovanych, z toho 77 bylo studentu,

30 agentur a firem al3 ostatnich respondentt. Viz. ptiloha PI.

Pro nase ucely jsou nejvice zddané odpovéedi od prostiedni skupiny dotazovanych a to pro-

fesionalni ndzory a zkuSenosti reklamnich a eventovych agentur.
15.1.1 Cilova skupina Student, Ostatni

Otazka ¢. 1 — Jak Casto se ucastnite jednotlivych doprovodnych akci?

V této otdzce jsem zkoumal, které mnou zvolené akce navstévuji studenti nejcasté;ji.
Casové rozmezi bylo stanoveno na tydenni, mési¢ni, pololetni, ro¢ni nebo neucast. Vy-

sledky byly nasledujici.

Spolecenskou akei navstévuji studenti nejvice v ¢asovém horizontu mésict a polo-
leti; Modni piehlidku nejvice studentll nenavstévuje viibec ¢1 maximalné v rozmezi roku;
Hudebni akci stejné jako spoleCenskou nejcastéji pololetné spolu s mési¢nim horizontem,
stejné jako akce sportovni. Naopak reklamni a propagacni akce vétsina studentii nenavste-
vuje viibec a charitativni akce taktéz viilbec nebo min. 1x rocné. Je zajimavé, ze Skolici

akce a kurzy navstévuji studenti pouze pololetné.

Ptesné vysledky, pocet dotazovanych a procentudlni roz¢lenéni odpovédi najdete v ptiloze
¢. 11, str. 101.
Z odpovédi na otdzku jedna je patrné, ze nejcastéji navs§tévované jsou spolecenskeé,

hudebni a sportovni akce. Nejméné navstévovana je pak modni prehlidka, ktera je vSak dle
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mého nazoru na spolecenskych a hudebnich akei divacky velmi zddana a zajimava. Maly
vysledek pfisuzuji nejspiSe tomu, ze studenti se na akce, které maji takovou troven, aby si

mohli médni ptehlidku dovolit, malokdy sami od sebe podivaji.

Otazka ¢. 2 — Jaky je nejvétsi problém Vami navstévovanych akci?

Tato otazka méla zjistit, v ¢em vidi navstévnici eventu nejcastéjsi slabinu ¢i kom-
plikaci. Zjisténi mélo zvyraznit okruh, na ktery je potieba se pii planovani eventu zaméfit,

ktery je potieba inovovat.

V této otazce byly prekvapivé vSechny hodnoty na bezproblémové az stfedni neutrdlni
urovni. Jedinym vyrazngjSim casto zmiflovanym nedostatkem byla propagace akce a jeji
celkova kvalita, dalsim bodem, ve kterém lidé shledavaji nedostatek, je vysoka cena a s tim

spojend nepfimétend kvalita.

Ptesné vysledky, pocet dotazovanych a procentudlni roz¢lenéni odpovédi najdete v ptiloze
¢. I, str. 101.

Otazka ¢ 3 — Kolik jste ochotni zaplatit (v prieméru) za akci?

Utastnici se méli zamyslet nad tim, kolik jsou ochotni v priméru zaplatit za to, aby
se dostali na akci. O jakou akci se jedna nebylo blize specifikovano z toho diivodu, ze by
to dotaznik velmi prodlouzilo a vzhledem k tomu, Ze teprve musim zjistit, jaky by mél
»idealni event® byt, je zjisténi kolik jsou lidé ochotni v priiméru za akci zaplatit velmi du-
lezité.

Primérna cena, kterou jsou lidé ochotni zaplatit je 200,- K¢.

Otazka C. 4 — Kolik jste ochotni zaplatit (maximalné) za akci?

Tato otazka je stejné jako otazka €. 3, avSak s tim rozdilem, Ze se ptd, kolik je ma-

ximalni cena, kterou by lidé byly ochotni zaplatit.

Maximalni cena, kterou jsou lidé ochotni zaplatit je 1000,- K¢.

Otazka ¢. 5 — Jste spokojen s nabidkou doprovodnych akci ve VaSem okoli?

Mnoho firem si mysli, Ze staci udélat né€jakou akci a lidé ptijdou. Mysli si, ze kdyz
,»t0 tady neni, tak to lidem urcité musi chybét. Nékdy ovSem opak je pravdou, a to Ze ,,to*
se zde pravideln¢ nepotada, znamena fakt, ze o akci podobného druhu neni mezi lidmi za-

jem.
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Hlavnim dtlezitym aspektem je, zda jsou lidé pravé s nabidkou akci spokojeni. Podle do-
tazniku to vypada, jsou studenti S nabidkou doprovodnych akei v jejich okoli spise spoko-

jeni nebo by i par dalSich akei uvitali.

Ptesné vysledky, pocet dotazovanych a procentudlni roz¢lenéni odpovédi najdete v piiloze

¢. I, str. 101.

Otazka ¢. 6 — Jak Casto navstévujete eventové akce?

Pokud bychom zjistili, ze 1idé nemaji chut’ se eventii zacastnovat, neni potieba je
dale poradat. Podle dotazniku vsak studenti navstévuji eventové akce mésicné a pololetné.
Je to proto dostatecné kratké ¢asové obdobi, abychom mohli uspokojit poptavku po akci

a nemuseli brat v avahu fakt, ze jsou lidé uz eventy piesyceni.

Presné vysledky, pocet dotazovanych a procentudlni roz¢lenéni odpovédi najdete v piiloze

¢. I, str. 102.

Otdazka ¢. 7 — S jakymi problém se nejcastéji pii navstévé akce setkdvdte?

vvvvvv

ptesnéji fici, ze kvili témto odpovédim tato ¢ast dotazniku vznikla. Otazka ¢. 7 a €. 8 jsou

dvé oteviené otazky, na které se mohli dotazovani opravdu rozepsat.

Zde je nékolik problémii, které vnimaji uicastnici na akci:

- kapacita prostoru, neprofesionalni organizace

- organizace, nuda, nekreativni, vice akci v jeden den, cena vstupu

- Castokrat neochota riesit’ problém — problémovy l'udsky faktor v ramci personalu.

- Spatné ozvuceni, stereotyp eventli, drahé obcerstveni, vysoka cena

- Akce byvaji Spatné propagovany (malo navstévnikil), obcas se vyskytuji problémy
na technice (mikrofony, reproduktory)

- Nedodrzeni ¢asového planu, neuspokojivy program

- nedodrzovani stanoveného zacatku akce! (viz. warm-up Duhova kulicka) "

- neodhadnutie naporu ludi- napr. vytvaranie radov pred barmi, toaletami...

Zhruba 80% odpovédi odkazovalo na Spatnou organizaci, nedostatecnou kapacitu prostoru,

originalitu akce a Spatny program.
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Otazka ¢. 8 — Jak by se podle Vs daly tyto problémy reSit?

Dotazovani se meéli pfimo zamyslet a navrhnout feSeni problémt, které uvedly

Vv pfedchazejici otazce €. 7.

- lépe planovat, najmout profesionaly

- Najit leps$i zplisob propagace, techniku odzkouset dopiedu
- propracovangjsi scénaf, harmonogram, vybér lidi v tymu

- spravit prieskum, odhadnut mnozstvo navstevnikov

- motivace, spravny time-management

Odpovédi na tuto otazku si mizete piecist v ptiloze ¢. X. Hlubsi zaméteni se na tuto otazku

bude v této praci probihat pozdé&ji v projektové casti.

V této fazi dotazniku jsme se dostali ke konci. Vzhledem k tomu, Ze byl dotaznik
Sifen pfedevsim studentim FMK, byla zde zahrnuta i otdzka, zda ndhodou neorganizovali
nékdy event ¢i doprovodnou akci. Pokud zvolili moznost ano, postoupili na dalsi otazku ve
znéni, zda Jsou ochotni pokracovat do sekce s osmi otdzkami vénovanymi organizaci do-
provodnych akci. Pokud se rozhodli dobrovolné pokracovat, vyplnili rovnéz i sekci pro

organizatory akci.

Pro tento krok se vsak rozhodlo pouze 24% z celkového poctu studentil, ovsem event né-
kdy organizovalo cely 42% dotazovanych vysokoskolskych studenti. (viz. piiloha ¢. IV,
str. 102)

15.1.2 Cilova skupina Agentura, firma, Student — organizator

M v

by se to dalo nazvat jakousi focus group mezi reklamni agenturami.

Vsechny oslovené agentury méli s pofadanim eventi zkuSenosti a eventy pravidelné reali-
zovali ¢i se na jejich realizaci podileli, jak uz nam napovédéla otazka ¢. 1 — Jak Casto reali-

zujete €i se podilite na poradani Eventové akce.

Otazka ¢. 2 — S jakymi problémy se nejcastéji pii organizaci eventu setkdvdte?

24

problémovych oblasti. Z odpovédi mizeme snadno vyvodit disledky a mizeme se tak za-

m¢éfit na problémovou oblast a najit spravné feseni.
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Problémy se kterymi se agentury p¥i organizovdni nejvice setkdavaji:

- Hloupi lid¢, mélo penéz, drahé prostory

- Neprofesionalita, korupce

- Mensi pocet spolupracovnikil

- Spatna organizace, lidé nevédi co délat

- Nizky rozpocet (stale upravovana vyse budgetu),

- nekompetentni osoby rozhodujici o naplni eventu

- Byrokracie

- Amatérismus, limity finan¢ni a ¢asové.

- zodpovédni lidé za jednotlivé Casti eventu nedodaji véci vCas a v kvalité, kterou
oc¢ekavam

- zmény od vedeni na posledni chvili

Z odpovédi je vice nez jasné, ze nejveétsim problémem pfi organizovani je neprofesionalita
a amatérismus na obou stranach, at’ uz na stran¢ zadavatele, ¢i na stran¢ agentury. Pocita-
me zde i neprofesionalni personal ¢i pomocnou silu. Z toho nasledné vyplyva Spatna orga-
nizace a nedodrZeni terminti, coz lidi nuti délat véci na posledni chvili a mén¢ kvalitné, nez

by se od nich o¢ekavalo.

Dal$im castym problémem je nedostatek financi. Mnozi lidé si neuvédomuji, ze
nizky rozpocet nemusi vzdy znamenat tsporu. V konecné fazi se mize kazda usetfena ko-
runa tiikrat prodrazit. Z osobniho pohledu mohu fici, ze mnoho problému pii realizaci
vznikéd Spatnym rozdélenim kompetenci v tymu, hlavné pak mezi jednotlivymi manazery

sekci. (viz. ptiloha ¢. VI a VIII, str. 104, 105)

Otazka ¢. 3 — Jak by se podle Vs daly tyto problémy p¥i organizace resit?

Nésledujici otdzka popisuje Cisté subjektivni ndzory dotazovanych pracovnikl
agentur a nemusi se shodovat s obecné platnymi doporuc¢enimi uvefejnénymi v odbornych
publikacich. Mnohdy je viak realita v Ceské republice naprosto jina, neZ autor leckteré
zahraniéni knihy odekava. Cesky trh a jeho chovani je specifické a mnohdy ma problémy,

které by v zahrani¢i nikoho ani nenapadly.

ReSeni problémii z otazky & 2:

- zlepseni finan¢nich a informac¢nich toki ve firmé, pocasi neovlivnime

- vcasnou poptavkou, nejlépe minimalné pul roku doptedu
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- Oslovit vice lidi

- marketingovy specialista v klientské firm¢, popt. divéra ve schopnosti odbornikii
z agentury (potlaceni vlastniho ega u rozhodujicich osob)

- investovanim do reklamy

- Zkracenim lhlt pro vyfizovani potfebnych nalezitosti na Gfadech.

- pochopeni ze strany potadajici fy — kazda sranda néco stoji

- vetsi kreativita a odvaha

Mnohé odpovédi na tuto otdzku jsou bezprostiedni a dle mych osobnich zkuSenosti na po-

zici ,,krizového manazera® i pravdivé. (viz. ptiloha ¢. VII a IX, str. 104, 105)

Otazka ¢. 4 — Co je podle vds na realizaci eventu nejsloZitéjsi.

Zde m¢li agentury hodnotit jednotlivé ¢asti realizace eventu a kazdé z nich ptiradit

¢iselnou hodnotu stejné jako ve Skole. Tedy na stupnici od 1 do 5, kdy 1 je nejjednodussi

vvvvvv

staly ptekvapivé nejjednodussi post-projektové zélezitosti, byrokracie a s tim spojené ,,pa-
pirovani. Na dalsim misté se umistila propagace eventu a jednoducha je pro vétsSinu agen-

tur 1 samotna realizace projektu.

vvvvvv

zajiStovani prostfedki na realizaci. Zbytek se pohyboval na primérném hodnoceni.

Presné vysledky, pocCet dotazovanych a procentualni roz¢lenéni odpovédi najdete v ptiloze

¢. 'V, str. 103.

Otazka ¢. 5 — Pro jakou cilovou skupinu nejcastéji organizujete doprovodné akce?

Zde byl opét rozpor, jelikoz rizné agentury maji rizné klienty a diky tomu se miize
uzivit i vice reklamnich agentur v jedné lokalité. Nejmén¢ zastoupenou skupinu, pro kterou
se akce organizuji jsou sportovni kluby a jiné sportovni organizace. Studenti, mensi firmy

a jejich zaméstnanci a velké spolecnosti a fetézce se drzeli na stejné urovni s rozdilem 2%.

Piesné vysledky, pocet dotazovanych a procentualni rozélenéni odpovédi najdete v piiloze

¢. V, str. 103.
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Otazka ¢. 6 — Kolik doprovodnych akci cca ro¢né realizujete?

Diky témto odpovédim, bychom mohli souc¢tem akci primérné zjistit, kolik akcei se
ro¢né zorganizuje. Pro nase Ucely vSak tato otdzka nemd Zadny vyznam a je v dotazniku
pouze z jednoho diivodu, a to pokud bychom chtéli zkoumat relevantnost danych odpovéedi
recipienta podle poétu zrealizovanych akci. Diky tomu bychom se dozvédéli, zda ma

s pofadanim opravdu velké zkuSenosti ¢i nikoliv.

Otazka ¢. 7 — Jaky event organizujete nejcastéji

- ples, galavecer, hudebni akci

- draZba

- outdoor, festival

- pro navstévniky ndkupniho centra

- akce v nakupnich centrech, firemni vecirky
- zazitkovy event

- studentské party, sportovni, kreativni, v§eho druhu

Rovnéz pouze informativni otazka.

Otazka ¢. 8 — Specializujete se na poiradani eventovych akci?

Tato otazka nejvic vystihuje profesionalitu a relevanci odpovédi v této sekci Agen-
tury, firmy. Na eventy se pifimo specializuje nebo je jejich hlavni naplni prace 16 agentur

z celkovych 29, coz je v konecném vysledku vice nez 55%.
Diky tomu lze fici, Ze zacileni dotazniku bylo velmi povedené.

Posledni otdzku ¢. 9 nemusime v této praci ani zminovat. Otazka se pouze informativné

ptala, kolik zaméstnancli ma dana agentura. Otazka byla rovnéZ nepovinna.

Piesné vysledky, pocet dotazovanych a procentualni roz¢lenéni odpovédi najdete v piiloze

¢. 'V, str. 103.

Tabulku s veskerymi vysledky dotaznikového Setfeni je umisténa v ptiloze ¢. X na ptiloze-

ném CD v souboru Honzek — Dotaznikové Setieni — souhrn vysledku.x1sx.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

16 VERIFIKACE HYPOTEZ

16.1 Hypotéza 1 — Event marketing je izce propojen se v§emi oblastmi

komunika¢niho mixu.

Na zéklad¢ reserSe uvedené literatury a vypracované teoretické Casti jsem zjistil, ze
vSechny casti komunika¢niho mixu jsou v tizkém kontaktu s event marketingem. Pokud by
byla néktera ¢ast vynechdna, je mozné, ze by mohly nastat komplikace, které by realizaci
eventu ohrozili. Je proto dulezité, aby propojeni a spoluprace eventu a komunikac¢niho mi-
xu bylo trvalé a pevné, jediné tak bude zajisténo dobré fungovani celé spolecnosti. Na za-

klad¢ tohoto zjisténi byla hypotéza €. 1 potvrzena.

16.2 Hypotéza 2 — Univerzita TomaSe Bati ve Zliné ma priliS§ mnoho pro-
pagacnich aktivit.

I kdyz by se mohlo z vyctu a popisu eventl pofadanych Univerzitou Tomase Bati ve
Zliné zdat, Ze je poradanych eventl prespiilis, v dotaznikovém Setfeni jsem zjistil, ze jsou

lidé k poctu potadanych akci v jejich okoli neutralni.

Dokonalé planovéani a rozvrzeni jednotlivych propagacnich a eventovych akci na
UTB ma za nasledek stalou a kontinualni propagacni masaz. Eventy jsou rozvrstveny tak,
ze se zadny nepiekryva a jsou rovnéz jinak zaméfeny a uréeny pro jinou cilovou skupinu.
Kazdym rokem se na FMK vymysleji a organizuji nové eventy. Z tohoto diivodu se proto
neda fici, ze by UTB méla propagacnich aktivit prespfilis a bylo je nutné je redukovat.
Postupem novych trendl a vyrovnani se trhu, je pravé naopak, vznik novych propagacnich

eventd vitan a podporovan. Hypotéza €. 2 je proto timto vyvracena.

16.3 Hypotéza 3 — Navstévnici eventu nejvice Kritizuji profesionalitu pro-

vedeni akce.

Po dlouhé analyze dotaznikového Setfeni a otazek tykajicich se této hypotézy uvedenych
na str. 38 jsem dospél k zavéru, ve kterém se potvrdil milj osobni nazor, ze eventy porada-
né v Ceské republice maji nizkou profesionalni trovei. Ne¢ekané zjisténi pro mne viak
bylo, kdyz se v Setfeni odpovédi typu ,,amatérismus, neprofesiondlni zpracovani, celkova
organizace, nezvladnuté atd.“ objevovalo na obou stranach, a to jak na stran¢ ucastnikd,

tak na stran¢ organizatora eventll. Hypotéza ¢. 3 je proto potvrzena.
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111. PROJEKTOVA CAST
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17 KONCEPT PROJEKTU ,,INFINITY - KRASA V RETEZECH*

Navrhnout ideédlni koncept eventu je v této situaci velmi slozité. Musim zapomenout
na subjektivni pocity a pracovat s fakty, které jsem vyhodnotil z dotazniku. Podle vysledki
Z prvni otazky, navstévuji dotazovani nejvice sportovni a hudebni akce. Nejméné rozsiie-
nou akei jsou modni prehlidky. Tim, Ze se jiz n€kolik let pohybuji v prostoru moédnich pre-

hlidek, vim, Ze dobrd mddni prehlidka je schopna ptilakat mnoho lidi.

Rozhodl jsem se proto zpracovat koncept unikatni charitativni médni show, propoje-
nou s hudebnimi a sportovnimi prvky, aby si kazdy divak pfiSel na své. Modni piehlidky
vV posledni dobé postradaji napad a drzi se spide zabdhnutého ,,vychazkového stylu“. Cili
modelky chodi tam a zpét, predvadi rizné modely stejné na néjakou hudbu a zajimavost

prehlidky je ovlivnéna pouze modely, které modelky predvadéji.

Akce ma velky potencial na uspéch y vzhledem k tomu, Ze ve zlinském kraji se pofada jen
nekolik samostatnych moédnich show do roka. Ve Zlinég je tato piehlidka pouze jedna a to
potadana modelingovou agenturou Ivy Jandlové v prostorach univerzitni budovy fakulty
managementu ekonomiky, ptfesnéji v Aule. Pfed dvéma lety se o jedine¢nou modni show
pokusil projekt Percipio Fashion Show a se svou ,,piehlidkou na vodni hladiné* sklidil

velkolepy tspéch.

Projekt jsem nazval Infinity. Jedna se o picklad z latinského slova ,,nekone¢no*
a mél by v lidech vyvolavat pocit nekone¢né¢ho ocekavani a nekoneénych moznosti. Pro-
jektu byl dan ptivlastek ,,Krasa v fetézech®. Znac¢i spojeni Zenské nevinné krasy a hrubé

sportovni sily zastoupenou ,,fetézem*.

Nazev je dostateéné lakavy a uderny aby zaujal. V mladsi generaci, prevazné
v muzich vyvolava sexudlni podtext a nekonecné piedstavy, a podle poslednich vyzkumt

si i vétsina zen ve svych sexualnich piedstavach piedstavuji, jak jsou spoutany.

Pokud by projekt dopadl uspésné, je mozné v ném v nadchdzejicich letech pokra-
¢ovat. Jedinou podminkou by bylo zachovani jedine¢nosti akce a myslenky nekone¢nych
moznosti. Tuto skutec¢nost si naptiklad jiz zmifiovany projekt Percipio nepohlidal a béhem

dvou nasledujicich ro¢nikd doslo k absolutni degradaci prvotni myslenky, vytvaret ,,zazi-

tek*.
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18 PRIPRAVNA FAZE

18.1 Charakteristika projektu

Projekt Infinity mé4 ambice byt nejvétsi a nejdokonalej$i modni show minimalné Mo-
ravy a Slezska. Charitativni akce maji v posledni dob¢ velky boom. V podstaté staci, aby
n¢jaka cast vydélku, at’ uz ze vstupného ¢i drazby aj., §la na pomoc potiebnych. Lid¢ se
skrze piispivani na charitu citi 1épe a vici spole¢nosti zodpovédnéji. Ucast na charitativ-

nich akcich zved4 podvédomé prestiz ¢lov€ka samotného.

Vize:

Usporadat jedine¢nou event marketingovou akci

Spojeni sportu, hudby a mody v jeden celek

Predvést nové komer¢ni vyuziti netradi¢niho mista

Podstatou kazdého eventu je kreativni ndpad. Lze fici, Ze existuje obecné platné pravidlo,
které tikd, ze kdo pfijde na trh s ur¢itym napadem jako prvni, ma velkou Sanci na uspéech.
Konkuren¢ni boj je v kazdé marketingové oblasti velky, proto je nutné piinést takovou

pfidanou hodnotu eventu, kterou cilové skupina nalezité oceni.

18.1.1 Cile projektu - SMART:

Cile eventu by mély byt jednoznacné a srozumitelné formulovany jesté pied plano-
vanim samotného eventu. Cile musi také odpovidat finanénim moZnostem a méli by na

sebe logicky navazovat.
Specifické
- Usporadani jedine¢ného charitativniho eventu
- Ziskani financi na pomoc potfebnym
Meéritelné
- Dosazeni cilii bude méfeno velikosti navstévnosti a celkové vybrané sumy pii cha-

ritativni akci

- Usp&snost celého projektu se bude méfit podle celkového zisku akce.
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Atraktivni

- Projekt by mél zaujmout Sirokou vetejnost
- Projekt by mél vzbudit diskuze v médiich

- Projekt by mél vyvolavat zajem a izas

Realistické

- Navstévnost min. 700 divaka
- Ziskani min. 20 000,- K¢ na pomoc potfebnym

- Rozpocet by mél byt pokryt z celé ¢asti, projekt konci se ziskem

Casové

- projekt by mé¢l mit na realizace minimalné 1 rok

- konec projektu by mél probéhnout do poloviny mésice listopadu

18.1.2 Cilova skupina

Zakladni snahou organizatora eventu by méla byt nejuzsi identifikace cilové skupi-
ny. Pokud ta je spravné uréena, je mnohem snazsi zvolit spravnou komunikacni a emocio-

nalni rovinu pro jeji osloveni.

Demograficka cilova skupina neni v mém ptipadé presnéji definovana, jelikoz se jedna
o akci pro Sirokou vetejnost. Hlavni cilovou skupinou by v§ak méli byt navstévnici zajima-
jici se 0 mddu, lidé, ktefi maji chut’ na adrenalinové zazitky a lidé, kteti jsou néjaky zptiso-

bem sportovné ¢i hudebné zalozeni.

Cilovou skupinou jsou ti, kteii:
- Maji radi sport
- Maji radi hudbu
- Zajimaji se o modu
- Jsou energetiCti, svérazni

- Cht&ji byt soucasti neobycejné akce

Sekundarni cilova skupina:

- Partnefi a sponzofi

- Mésto Zlin a jeho zastupitelé
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- Meédia, novinafi, televize

- DalSi zainteresované osoby

18.2 Misto konani

Jako misto konani jsem zvolil ledovou plochu zimniho stadionu ve Zlin€, a to
Z toho divodu, Ze toto misto nebylo nikdy k podobnym ucéeliim pouzito a kromé sportov-

nich a hudebnich udalosti jsem o podobném vyuziti nikdy neslysel.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by budova méla byt dobte ptistupna a hlavné s do-
statecnou kapacitou jak pro divéaky, tak pro Uc¢inkujici. Z tohoto diivodu si myslim, Ze po-
kud k témto pozadavkim pridame jesté¢ zajimavost a nevSednost, stane se ledova plocha

zimniho stadionu dokonalym adeptem na potfadani nevSedniho charitativniho projektu.

Zimni stadion je misto ur¢ené predevs$im k brusleni a hrani hokeje. Nabizi tak velké
zazemi pro ucinkujici, dostatek prostoru pro uschovani potfebnych véci a hlavné dostatec-
nou kapacitu, ktera byla v dotazniku Casto zminovana. Diky velkému poctu potencional-
nich mist je mozné snizit cenu vstupného, coz nam vyftesi i problém s mnohdy ptedraze-

nym vstupnym na event.

Zimni stadion ve Zlin€é ma idealni polohu uprostied mésta, tudiz je to odevSad blizko
a dojezdnost je idealni pro vsechny ,,zlindky*. Dalsi obrovskou vyhodou je moznost z4so-
bovaci dostupnosti, kdy se d& vyuzit ptijezdu ndkladnich a osobnich automobild pfimo na
ledovou plochu. Diky tomu jsme schopni usetfit ¢as jak realizacnimu tymu, tak dopravcim
a pracovniklim. V neposledni fad¢€ je kolem zimniho stadionu dostatek parkovaciho mista

pro navstévniky akce.

Ledova plocha ndm nabizi mnoho moznosti efektivniho vyuziti a zaleZi pouze na vlastni

kreativite.

18.3 Casovy plian a harmonogram

Misto a cas konani eventu je hlavnim faktorem uspéSnosti ¢i netspéchu akce.
Spravny termin konani by mél byt zvolen piedevsim z hlediska vyuziti prostoru, ¢asové
naro¢nosti na pfipravu a konkuren¢niho vyuziti. Nezbytnosti proto je ovéfeni, zda se

vV daném terminu, nekonaji akce podobného typu, ¢i divacky atraktivnéjsi.

Galavecer projektu Infinity by mél vyvrcholit jesté v teplych mésicich, diky ¢emuz se

usnadni jak doprava na misto, problémy se zdzemim, Satnami atd.
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Jako idealni bych navrhoval potadat akci po letnich prazdninéach, a to z toho diivodu, ze
lid¢ jsou jiz odpocati, pocasi je vEtSinou ptiznivé a rovnéz i financni zasoby, které by moli
byt pouzity k zaplaceni vstupného nebo ptipadné drazbe ze stran navstévniki, ¢i k pfispéni
na uspofadani akce ze stran partnerii a sponzort, jsou dostate¢né. Rekl bych, Ze pokud by-
chom brali cilovou skupinu vysokoskoldkt, jsou tyto finanéni rezervy mnohdy nejvétsi za

cely rok.

Ve Zlin¢ je ledova plocha ptipravena od zacatku zafi, a proto je mozné poradani realizovat

V fijnu ¢i zacatkem listopadu.

Harmonogram 2011/12

- Cerven — navrh projekt, vytvoteni konceptu

- Cervenec — srpen — schvalovani a planovani projektu

- Zafi — osloveni ¢i vybérové fizeni realiza¢niho tymu, vybér pracovniki

- Rijen — srpen — piipravna a realizaéni faze projektu Infinity

- Srpen — zafi — doladéni malickosti, kontrolni faze ptipravenosti, feSeni nastalych
problémi s realizaci

- Konec fijna — zacatek listopadu — galavecer Infinity — Krasa v fetézech

- Listopad — prosinec — post projektové zalezitosti, uzavieni akce, zavére¢na zprava

Podrobngjsi ¢asovy rozpis bude k dispozici v jednotlivych sekcich a ¢astech projektu, aby-
chom docilili lepsi navaznosti a orientace v marketingovych planech.

Mit pfedem sestaveny Casovy plan je pro uspéSné zvladnuti akce velmi dilezité.
V cCasovém harmonogramu by méli byt jasné¢ stanoveny tukoly organizacniho tymu
V Casové navaznosti. Tim se specifikuje odpovédnost kazdého jedince za dodrzeni daného

ukolu. Harmonogram by mél rovnéz pocitat s urcitou ¢asovou rezervou, ktera je nutnd pii

nastalych neptfedvidatelnych situacich, které by mohli jinak dovézt cely event ke skluzu.

18.4 Planovany rozpocet — odhady naklada a vynost

Rozpocet je nutné si naplanovat jiz v prvotni planovaci fazi projektu. Je dobré znat veskeré
zdroje vynosu a naklady, které budou béhem realizace zapotiebi.

Rozdéleni nakladi:

- na planovani — prace vlastnich zamé&stnancu ¢i externich poradct

- na pripravu — nejvétsi podil pojmou vydaje na propagaci
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- narealizaci — v§e od pronajmu prostor, catering aZ po pojisténi

- nasledné — spojené s ¢innosti po ukonceni eventu, napiiklad provedeni prizkumu

Vstupné

Dle dotaznikového Setfeni bych doporucoval stanovit cenu vstupného na prumeér-
nou c¢astku 200,- K&. Tato cena je srovnatelna s akcemi podobného typu, jako jsou plesy
a galavecery, ¢i hudebni koncerty a dalo by se tak predpokladat, ze vlivem velkého vstup-

ného nedojde k ubytku potencionalnich navstévniki.

Zakladnim pravidlem, na které nesmime pii pofadani eventu zapominat je fakt, Ze cela
akce je soucasti marketingové strategie a neni cilem, ale pouze prostiedkem ke zviditelnéni

projektu, jeho ptedstaveni ¢i uvedeni, v nasem piipadé projektu Infinity.

18.5 Organizacni tym — Lidské zdroje

V odpovédich na otazku, s jakymi problémy se v oblasti organizace eventl setkavate,
mnoho organizatort téchto akci uvedlo, Ze maji velké problémy zajistit dostate¢né pracovi-

ty a kvalifikovanych organiza¢ni tym a realizacni tym.

Hlavnim kritériem je, aby kazdy ¢len tymu pfesné védél, co se od n¢j ocekava a za co je
zodpovédny. Idealni je vytvoreni spolupracujiciho tymu, ktery je veden team-leaderem,
kterému se jednotlivi pracovnici zodpovidaji a ten dale komunikuje spole¢né napady a po-

stitehy vedeni. To zpisobi maximalné synergicky efekt provazanosti.

Realizacni tym nutny k zajisténi akce:

- Qrafici a designéfi — ztvarnuji prostor

- Pracovnici — ¢lenové firmy zajist'ujici chod a planovani projektu

- Pracovnici (pracovni nazev ,,bednaci‘) — nosi a rozmist'uji véci

- Manazefi jednotlivych sekci — fidi pracovniky na nizSich tirovnich

- Hlavni manazer projektu

Dalsi lidské zdroje poti‘ebné K fungovani projektu

- Vystupujici, navstévnici
- Dodavatelé, sponzofi a partnetfi, medialni pracovnici
- Obsluhujici personal

- Hlidaci agentura
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19 PLANOVACI FAZE

19.1 Swot analyza

Strenghts — silné stranky

- Novy projekt — novy napad

- Jedinecny prostor

- Charitativni projekt zamétfeny na pomoc potiebnym
- NadSeni pro projekt Infinity

- Profesiondlni realizacni tym

- Podpora ze strany mésta Zlina

- Spatné pocasi neovlivni chod galavecera

Weaknesses — slabé stranky

- Projekt je poradan prvnim rokem
- Financ¢ni a ¢asova narocnost projektu

- Nevérohodnost pro ziskani dotaci

Opportunities — pFileZitosti

- Moznost vyuzit medialni kampané

- Vyuziti charitativniho zaméteni projektu
- Pomoct potfebnym

- Jedine¢ny napad

- Vyuziti vlastnich kontaktll na potenciondlni sponzory ¢i partnery

Threats — Hrozby

- Organizace podobného projektu v blizkém terminu
- Administrativa a byrokracie

- Zajisténi potebnych finanénich moznosti

- Neprofesionalita a nezajem tymu

- Obsazeni prostoru

- Nezéjem ucinkujicich
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19.2 Logicky ramec projektu Infinity

Logicky ramec zahrnuje ¢tyfi zédkladni informace ve sloupcich tabulky:

Popis projektu

- Objektivné ovéritelné ukazatele

Zajem vefejnosti, ohlasy v médiich

Plynuly prab¢h jednotlivych aktivit, aktivni doména
Reakce navstévniki

Zaplnény stadion min. z 50%

Tistén4, elektronickd, radiova a internetova propagace
Vytvoreni dokumentace o priabéhu projektu

Uzavfteni spoluprace s min. 2mi medialnimi partnery

Ziskani finan¢ni podpory od min. 5ti sponzora

- Prostiedky ovéreni

Pocet prodanych vstupenek

Celkova hodnota ziskanych finan€nich ptispévkil

Monitoring médii, vizualni kontrola, fotodokumentace vylepovych ploch
Videozaznam, fotodokumentace akce

Podepsana smlouva s medidlnimi partnery a sponzory

Zaverecna zprava

- Hrozby

Neochota vefejnosti zapojit se do projektu

Neochota sponzort a partnert piipojit se K charitativnimu projektu
Nevhodna volba moderatora, prostoru, ¢asu

Komunikac¢ni bariéry

Spatna propagace akce

Ztrata vytézku ¢i vstupného
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Dale ma étyvi hlavni Fadky:
- il
= Zviditelnéni projektu Infinity

= Uspesné ukonceni eventu Krasa v fetézech

= Ziskani finan¢ni podpory na pomoc potfebnym

* Pomoci potfebnym
= Sokovat a pobavit publikum
* Vybudovat kvalitni akci s tradici
- Vystupy
= zajisténi technického zadzemi
» zajisténi zdzemi pro ucinkujici
= zrealizovani propagacni kampané
= Casovy plan, zajisténi financi
* zprovoznéni webu
- Kli¢ové aktivity
*  Vymysleni nazvu projektu
* Volba data konani
* Volba a zajisténi prostoru pro konani akce
= Zpracovani ¢asového planu a harmonogramu
= Tvorba webovych stranek projektu
=  Ziskani medialniho partnera
= Ziskani finan¢nich partnerti, sponzort a podpory z mésta/kraje
= Zajisténi kvalifikovaného projektového tymu

= Zajisténi vystupujicich, modelek pro prehlidku, moderatora akce
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20 PROJEKTOVA FAZE

20.1 Komunikac¢ni mix eventu Krasa v retézech

Cil a piredmét propagace:

Cilem je prtilakat a vybidnout k ucasti na eventy vSechny cilové skupiny. Propagace by

m¢la informovat vefejnost o pofddani eventu a jeho doprovodném programu.

Propagacni prostiedky:

Jelikoz se jedna o akci regionalniho charakteru, je potfeba vyuZivat pro osloveni ci-
lovych skupin propagacénich prostiedki lokalnich komunikacnich kanalt. Vyuzitim i elek-
tronickych a internetovych médii v§ak nemiizeme ovlivnit samovolné rozsifeni propagace

do celostatni formy.

20.1.1 Reklama

I kdyz je pojem reklama definovan jako placend forma propagace, mizeme vyuzit
1 takové zptisoby komunikace, které jsou finan¢n¢€ nenaro¢né. Pokud bychom chtéli ud¢€lat
idealni propagaci, museli bychom vsak k tomu mit neomezeny budget, s ¢im vSak ani
u ideédlniho konceptu pocitat nelze. Koncept by byl poté neredlny a nepouzitelny a tudiz by

neexistoval diivod, proc se jim dale zabyvat.
Nastroje komunikace:

Tiskova reklama

Jedna se o umisténi oznameni ¢i kratkého popisu akce do regionélnich periodik, které na-

bizeji své stranky zdarma, barterem, ¢i za mensi Gplatu.

- Okno do kraje
- Zlinsky denik

- Casopis Sedmicka ...

Rozhlasova reklama

V idealnim ptipad¢ by bylo nejlepsi zaplatit pravidelnou propagaci v regionalnich radi-
ich formou radiovych spotii a mluveného slova moderatora. Dal§i moznosti je vyuziti spo-

luprace, kdy by se dala upoutavka na event zahrnout do urc¢ité¢ho radiového poradu a radiu
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tak nabidnout moznost medidlni spoluprace. Tato moznost je nejlevnéjsi a nejcastéji pou-

7ivanou variantou charitativnich eventu.

- Radio Zlin
- Radio Kiss Hady
- Radio Cas

- Internetova radia...

Outdoor

Venkovni reklama by méla byt rovnéz domluvena barterem s néjakou ze zlinskych
firem, naptiklad Falcon Media. Pfi propagaci charitativnich akci se vétSinou pronajimaji
vylepni plochy zdarma, organizace ¢i projekt si plati pouze tisk reklamniho nosice, plaka-

tu, leafletu ¢i billboardu.

Internetova reklama

Pokud se rozhodneme mit reklamu na internetu, je prvotni fazi vytvoreni povede-
nych webovych stranek projektu. Podle dotaznikového Setieni by mély byt veskeré projek-
tové materidly a vystupy, mezi niz se fadi i webové stranky, vyhotoveny profesionalné,

nejlépe nekterou specializovanou firmou.

Sifeni sd&leni po internetu je nejrychlejsi forma komunikace, s moznosti okamzité zpétné
vazby. Z tohoto divodu bych doporucoval nasledujici moznosti vyuziti internetu k propa-

gaci.

- Internetové stranky mést a obci Zlinského, Jihomoravského, Moravskoslezského
kraje

- Internetové stranky zdjmovych a neziskovych organizaci

- Internetové Casopisy, magaziny, blogy

- Internetové stranky vzdélavacich zatizeni

- Facebook

V posledni dob¢ se velice rozriistaji netradi¢ni formy propagace a komunikace, mezi
které¢ patii naptiklad Word of Mouth marketing, guerilla marketing i event marketing.
K vyvoleni opravdového zajmu médii a nésledného zdjmu potencionalnich ucastnikti pro-
jektu Infinity bych doporucoval vytvoreni specialniho tymu, ktery by se staral o propagaci

eventu netradi¢ni formou a to guerillou ¢i dal§imi specidlnimi malymi eventy.
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Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze spravna propagace by meéla byt kreativni a hledat
nové smery komunikace. Proto se domnivam, Ze uspotadani doprovodného eventu ¢i gue-

rilly by mohlo at’ uz u primarnich ¢i sekundéarnich cilovych skupin vyvolat z4jem.

20.1.2 Shrnuti komunikaéniho mixu

wewvr

baliku financi z rozpoctu pravé na propagaci a komunikaci. Mé doporuceni je, zZe na pro-
pagaci by se nikdy nemélo Setfit, ale co je hlavni, rozumné uvazovat. Mnohé spolecnosti
pozaduji za vystaveni vasi reklamy prehnané vysoké ¢astky, pficemz dané médium nemusi

nasi pozadovanou cilovou skupinu nijak oslovit.

Propagace by méla byt teda co nejkvalitngj$i za nejmensi penize s nejlepSim zacilenim na
vybrané skupiny. M¢la by mit funkci jak informaéni, tak propagacni, abychom docilili

zdvojeného efektu reklamy.

20.2 ReSeni problémovych oblasti smérem do budoucnosti

Pokud bychom meéli vychazet z problémovych oblasti identifikovanych v dotaznikovém

Setfeni, zaméfili bychom se na oblasti produkce, organizace a lidskych zdroji.

Navrhoval bych si pied kazdym organizovanim eventu ud€lat mensi priizkum, tykajici se
predevSim ceny vstupného a ochoty zaplatit za dany program. Dal§im dileZitym krokem je
fyzicka prohlidka mista konani akce a podrobny prizkum tohoto mista od zazemi az po

podium. Piedejde se tak komplikacim se Spatnym vybérem prostoru a jeho kapacitou.

Pro tspéch a spravnou organizaci projektu je nutny spravny vybér organiza¢niho
tymu. Mnoho agentur uvedlo neprofesionalitu organizatori a jejich amatérismus. Jako te-
Seni bych navrhoval spravny vybér do organiza¢niho tymu, ale jako hlavni véc doporucuji
nasledné¢ dlouhodobé vzdélavani a predavani zkuSenosti nejlépe od vysSich manazert
k niz§im.

Diky tomuto se pii organizaci vyvarujeme momenttll, kdy budou pracovnici zmatené pobi-

hat z mista na misto nebo v lep§im pfipadé¢ jen neCinné ptihlizet vznikajicimu problému.

Poslednim doporucenim je kvalitni vybér vhodného tématu a ndplné¢ eventu. Uspéchané
rozhodnuti nic nevyiesi a z ¢asového hlediska a navratnosti investic vloZzenych do organi-
zace a piipravy vyjde daleko 1épe, projekt nékolikrat zménit v planovaci fazi, nez pracovat

s projektem bez potencialu na tspéch.
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ZAVER

Event marketing je jiz nedilnou souc¢asti propagace a PR mnoha firem. Zda je event
marketing fazen do toho ¢i onoho sméru se nemohou shodnout ani pfedni odbornici Kot-
lem se Sindlerem. Na ¢em se ale oba shodnout je fakt, Ze event marketing vyvolava
Vv lidech emoce, at’ uz dobré ¢i Spatné, které se uzce spoji s firmou ¢i produktem, ktery

event marketing propaguje.

Jsem piesvédCen, ze ma prace bude pfinosem, nebot’ jako jedind mapuje, popisuje
a analyzuje velkou vétSinu propagacnich aktivit Univerzity a Fakulty multimedialnich ko-

munikaci pro rok 2010/2011.

Rovnéz jsem v této praci diky velkému usili nashromazdil odborné néazory tficeti
reklamnich a eventovych agentur, ze kterych se da do budoucnosti vychéazet pii poradani
eventovych akci. VE&fim, ze tyto informace budou do budoucna jesté pouzity, a ze diky nim
se organiza¢ni tym potadajici projekt ¢i event dokaze vypotadat s potenciondlnimi pro-

blémy.

Za zminku stoji také nazory obyc¢ejnych lidi, ktefi se postavili do role navstévnika projek-
tu. Nekdy je az s podivem, ¢eho vseho je ¢lovék schopen si v§imnout a na zdklad€ malych
nedostatkll si vytvofit negativni pohled na jinak povedenou akci. Pravé z tohoto diivodu je
nutné si v§e dobfe naplanovat a stejné jako v této praci, dostat vSech cild, které jsme si na

zacatku zvolili.

Jednim z takovych cilti bylo i vyvozeni doporuceni do budoucna, které by me¢li bu-
doucim 1 stavajicim manaZeriim najit cil svého soustfedéni a pomoci jim piedvidat pro-
blémy, které pii realizaci eventu vzniknou. Z osobnich zkuSenosti totiz vim, Ze nejde mit
»zadné problémy*, ale méli bychom se snaZit mit problémi co nejméné a pokud nastanou,

a to z 99% nastanou, védét jak je efektivné fesit v co nejkrat§im ¢asovém horizontu.

Pevné doufam, Ze tato mé prace nebude ,,vykradena“ a projekt specifikovany, roze-
brany a pfipraveny v projektové ¢asti nebude bez mého védomi, jako autora, realizovan.
Véiim, Ze projekt, ktery v této praci vnikl, bude v budoucnosti pfeménén na realny a budu

si tak moci zavery obsazené v této praci overit v praxi.



[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

SEZNAM POUZITE LITERATURY

CLEMENTE, Mark. Slovnik marketingu. Vilém Jungmann, Libuse Mohelska. 1. vyd. Brno
: Computer press, 2004. 378 s. ISBN 8025102289.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingo-
va komunikace. Safaiikova Vlasta. 1st edition. Praha : Grada, 2003. 581 s. Expert. ISBN
8024702541.

DOBESOVA, Lucie. Event marketing a jeho misto v komunikacnim mixu. [s.1.], 2008. 71
s. Bakalafska prace.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, a.s., 2006.
443 s., ISBN 8025110419.

FRYBORTOVA, Sarka. Projektové fizeni neziskového projektu Percipio. Zlin, 2011. 110
s. Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné.

GOTTLICHOVA, Marcela; SOUKALOVA, Radomila. Soucasna role vysoké $koly pii
formovani obcanské spolecnosti. 1. Zlin : Radim Bacuvcik - VeRBuM, 2010. 80 s. ISBN
978-80-87500-00-2.

HESKOVA, M. Marketingovi komunikace soucdast marketingového mixu. 1. vyd. Praha:
VSE, 2001. 77 s. ISBN 80-245-0176-7.

HONZEK, Martin. Event marketing a jeho misto v komunika¢nim mixu. [s.1.], 2009. 75 s.
Bakalarska prace.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN
8024705133.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 792 s. ISBN 9788024713595.

KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006.
277 s. Expert. ISBN 802470966X

LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. 1.vyd. Brno : Computer Press, 2009. 326 s. ISBN
978-80-251-2472-7.

NAGYOVA, Jana. Marketingova komunikace neni pouze reklama. Praha : VOX, 1999.
150 s. ISBN 80-863-2400-1.

SINDLER, Petr. Event marketing : jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd.

Praha : Grada, 2003. 236 s. Manazer. ISBN 8024706466.



[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

SEZNAM ELEKTRONICKYCH ZDROJU

Busfest [online]. 2009. 2009 [cit. 2011-04-19]. Press. Dostupné z WWW:
<http://www.busfest.cz/press.php>.

Cena Salvator [online]. 2010 [cit. 2011-04-17]. Co je cena Salvator. Dostupné z WWW:
<http://www.cenasalvator.cz/cena-salvator/co-je-cena-salvator/>.

Duhova kulic¢ka [online]. 2009-2011. 2011 [cit. 2011-04-18]. O Duhové kuli¢ce. Dostupné
z WWW: <http://www.duhovakulicka.cz/cs/o-duhove-kulicce/>.

FMK UTB : Organiza¢ni ¢lenéni [online]. 2000-2011, 22. 3. 2011 [cit. 2011-04-17].
Komunikaéni agentura. Dostupné z WWW:
<http://web.fmk.utb.cz/?id=0_2_8&lang=cs&type=0>.

GFK Czech [online]. 2010 [cit. 2011-04-06]. Cesti marketingovi manaZefi inovacim
v komunikaci  fandi, ale  pouze  teoreticky. Dostupné z  WWW:
<http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/005919/index.cz.html>

HOZA, Ignac. Univerzita Tomase Bati ve Zline : O univerzité [online]. 2000-2011 [cit.
2011-04-17]. Dostupny z WWW: <http://web.utb.cz/?id=0 0 18&lang=cs&type=0>.

Klub BIO [online]. 2010 [cit. 2011-04-17]. O nas. Dostupné z WWW:
<http://klubio.cz/?page_id=8>.

Management Mania [online]. 2011, 25. 3. 2011 [cit. 2011-04-06]. Word of Mouth Marke-
ting (WOMM). Dostupné z WWW: http://managementmania.com/index.php/marketing/40-
ostatni/143-word-of-mouth-marketing

Media Guru [online]. 2011 [cit. 2011-04-07]. Co je cilova skupina a jak ji ur¢it?. Dostupné
z  WWW:  <http://mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/co-je-cilova-
skupina-a-jak-ji-urcit.ntml>.

Mixer UTB [online]. 2010 [cit. 2011-04-17]. Pfedstaveni projektu MIXER 2010. Dostupné
z WWW: <http://www.mixer.utb.cz/cs/about>.

Néamotnickd unie [online]. 2011 [cit. 2011-04-17]. Lodni denik. Dostupné z WWW:
<http://www.namornickaunie.com/denik.php>.

Neon TV [online]. 2009-2011. 28. 3. 2010 [cit. 2011-04-19]. Svétovy den vody poprvé
v laznich. Dostupné z WWW: <http://neontv.cz/2010/03/svetovy-den-vody-poprve-v-
laznich/>.

PINKASOVA, Martina. Moderni trendy v marketingové komunikaci se zaméienim na

event marketing [online]. Kladno, 2010. 66 s. [cit. 2011-04-07] Bakalaiska prace. Stfedo-



[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

Cesky vysokoskolsky institut. Dostupné z WWW:
http://www.bamasoft.com/stu/kev/zavPrace/257.pdf

Ptejte se knihovny [online]. 15. 01. 2009 [cit. 2011-04-07]. Marketingova komunikace.
Dostupné¢ z WWW: <http://www.ptejteseknihovny.cz/uloziste/aba006/marketingova-
komunikace>.

Redenge internet solutions [online]. 2008 [cit. 2011-04-06]. E-marketing a seo. Dostupné
z WWW: <http://www.redenge.cz/sluzby/e-marketing-a-seo/#reseni>.

Shopcentrik [online]. 2010 [cit. 2011-04-06]. Internetovy marketing. Dostupné z WWW:
<http://www.shopcentrik.cz/slovnik/internetovy-marketing.aspx>.

Suport : Studentska unie [online]. 2011 [cit. 2011-04-17]. Akce. Dostupné z WWW:
<http://www.suport.cz/page/akce>.

Suport : Studentské unie [online]. 2011 [cit. 2011-04-17]. Pro média. Dostupné¢ z WWW:
<http://www.suport.cz/page/pro-media>.

Suport : Studentskd unie [online]. 2011 [cit. 2011-04-17]. Projekty. Dostupné z WWW:
<http://www.suport.cz/page/projekty>.

Symbio [online]. 1999-2011 [cit. 2011-04-06]. Ovladnéte Word Of Mouth Marketing.
Dostupné z WWW: http://www.symbio.cz/clanky/ovladnete-word-of-mouth-
marketing.html

Symbio [online]. 1999-2011 [cit. 2011-04-06]. Slovnik internetovych vyrazt : Virdlni
marketing, Dostupné z WWW: http://www.symbio.cz/slovnik/viralni-marketing.html
TICHA, Vlasta; STAVIK, Vojtéch. Podnikatel.cz [online]. 2011 [cit. 2011-04-07]. Jak
najit svoji cilovku. Dostupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/rozjezd/marketing/jak-
najit-svoji-cilovku/>.

TOMAN, Milos. Marketingova komunikace 1. Marketingové noviny [online]. 2003 [cit.
2011-04-07]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=1436>.
Univerzita Tomase Bati ve Zling : O univerzité [online]. 2000-2011, 7. 3. 2011 [cit. 2011-
04-17]. Profil univerzity. Dostupné z WWW:
<http://web.utb.cz/?id=0_0_1 0&iid=0&lang=cs&type=0>.

UTB : O univerzité [online]. 2000-2011, 7. 4. 2011 [cit. 2011-04-17]. Kronika uddlosti.
Dostupné z WWW: <http://web.utb.cz/?1d=0 0 7 1&iid=0&lang=cs&type=0>.

Zivot neni zebra [online]. 2010 [cit. 2011-04-17]. O projektu. Dostupné z WWW:

<http://www.zebra.utb.cz/>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

94

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

uTB

FMK

EM

DM

PR

EU

DnB

TVIS

ACSA

SU

EACA

EASA

CSR

OSN

KOMAG

PRON

FAME

FT

EUA

CS

UCP

WOM

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢
Fakulta multimedialnich komunikaci
Event marketing

Direct marketing

Public relations

Evropska unie

Drum n‘ Bass — hudebni styl
Televizni informacni systém
Akademické centrum studentskych aktivit
Studentska unie

Evropské asociace komunikac¢nich agentur
Evropska rada pro reklamu
Spolecenska odpovédnost firem
Organizace spojenych narod
Komunika¢ni agentura

Projekty neziskovych organizaci
Fakulta managementu a ekonomiky
Fakulta technologicka

European University Association
Cilové skupina

Unigue Communication Proposition

Word of Mouth Marketing



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

SEZNAM TABULEK A GRAFU

Tabulka €. 1: Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci.............cccoceviniininnnnns 15
Tabulka €. 2: Rozsiteny marketingovy mix podle obort...........cccooviviiiiiiiiiiicic e 16
Tabulka €. 3: Vyhody a nevyhody jednotlivych komunikacnich kandlii .............c.ccceviniennnnn. 17
Tabulka €. 4: Pocet Gi€astnikll projektu Majales na jednotlivych mistech.............cccoceeie 63

Graf 1. — Schéma marketingovEho VYZKUMU........ccocveiveiieiicie e 35



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznikové Setfeni — otazky — Student, ostatni, student — organizator........... 97
Ptiloha P II: Dotaznikové Setfeni — otazky — Agentura, firma...........coccoovvvvieienncicnnniens 99
Piiloha P III: Dotaznikové Setfeni — STUAENT .......ccccvvieiiiiieieceree e 101
Ptiloha P IV: Dotaznikové Setfeni — Student organizator..........cccoovvvvieeiinienieciinicieenn, 102
Priloha P V: Dotaznikové Setieni — Agentura, firma ... 103
Ptiloha P VI: Dotaznikové Setfeni — Problémy pii organizaci — Agentury, firmy............. 104
Piiloha P VII: Dotaznikové Setieni — Reseni problémi — Agentury, firmy...........c.cc....... 104

Ptiloha P VIII: Dotaznikové Setfeni — Problémy pii organizaci — Student — organizator . 105

Priloha P IX: Dotaznikové Setfeni — Problémy pfi organizaci — Student — organizator .... 105

Priloha P XI: Ukazky eventi UTB — Salvator, Percipio Fashion Show..............cc.cccce.... 106
Ptiloha P XII: Ukéazka eventii UTB — Reprezentacni ples......cccccvvevvieiiieeiiieeiniee e 107
Ptiloha P XIII: Ukazka eventli UTB — Majales ..........ccocveiiiiiiiiiiiiinccecsc e 107
Ptiloha P XIV: Ukazka eventli UTB — MiSS ACAAEMIA..........cccccvririiniiniiciienceseneeas 107

Ptiloha P X: soubor Honzek — dotaznikové Setieni — souhrn vysledki.xlsx ......ptilozené CD



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

PRILOHY

P¥#iloha P I: Dotaznikové Setifeni — otdazky — Student, ostatni, student — organizdtor

Kterou cilovou skupinu zastupujete: *
Pokud jste agentura & firma, kterd nema zkudenosti s jakoukoliv formou EVENTU, zadejte "Ostatni

() Student
) Agentura, firma

(") Ostatni

Student, ostatni

Tento dotaznik je zaméfen na zjigténi informaci o doprovodnych akci z pohledu navitévnika akce.
Dékuji za vyplnéni.

Jak tasto se ucastnite jednotlivych doprovodnych akci? *
Uéastnite se minimalné 1x

Meld&astnim se

[0
=3
D

Tydné Mésitné Pololetné Ro
Spolecenska akce
Madni prehlidka
Hudebni akce
Sportovni akce
Reklamni a propagacni akce
Charitativni akce

Skolici akce a kurzy

Jaky je nejvétsi problém Vami navétévovanych akci? *
Oznamkujte

1 bez problému 2 3 4 5 velky problém
Cenavstupného
Kapacita prostoru
Samotna organizace
Propagace

Celkova kvalita (obsluha,
aparatura ...}

Mapad (zivarméni, téma )

Kolik jste ochotni zaplatit (v praméru) za akci? *
primeér

Kolik jste ochotni zaplatit (maximalné) za akci? *
maximum

Jste spokojen s nabidkou doprovodnych akci ve Vasem okoli? *

1 2 3 4 5

Spokojen ©® © ® @ © MNespokojen
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Jak ¢asto navitévujete eventové akce? *
minimalné 1x

- tydné
o mésitné
- pololetné
) rocné

) nenavitévuji

S jakymi problémy se nejéastéji pii navitévé akce setkavate? *
Velice dékuji za wplnéni nejdilefitéj&i otdzky dotazniku

Jak by se podle Vas daly tyto problémy pfi organizace resit?
Stadi heslovité

Student - organizator

Organizoval jste nékdy event ¢i doprovodnou akci? *
Paodilel jste se nékdy na organizace?

Tyoano

one

Student - organizator

Jste ochoten pokracovat do sekce s osmi otazkami vénované organizaci doprovoednych akci? *
Pokud ne, dékuji za wyplnéni dotazniku.

Tyoano

= ne- konec dotazniku
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Pi#iloha P II: Dotaznikové Setieni — otazky — Agentura, firma

Agentura, firma

Masledujici otazky jsou zaméfeny na samotnou realizace Eventl.
Dékuji za vypInéni a poskytnuti praktickych zkug enosti v tomto obaru.

Velmi si toho wazim.
Dotaznik je anonymni.
Bc. Martin Honzek

m.honzek@seznam.cz
+420 731515 842

Jak éasto realizujete &i se podilite na pofadani Eventové akce? *
minimalni Easové rozmezi
| tydné
= mésitné
= pololetné
=y rocné

= neorganizuji ani se nepodilim

S jakymi problémy se nejcastéji pii organizace eventu setkavate? *
Velice dékuji za vypIinéni nejdileZitéjdi otdzky dotazniku

Jak by se podle Vas daly tyto problémy pfi organizace resit?
Staéi heslovité

Co je podle Vas na realizaci eventu nejslofitési.
Oznamkujte

1

nejjednodudsi Z 3 4 5 nejsloZitéjsi

Zajidténi prostredkd na realizace
Propagace eventu

VymyEleni konceptu

Lidské zdroje

Post - projektové zaleZitosti
Samotna realizace (vedeni tfmu)

Komunikace s partnery a sponzory
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Pro jakou cilovou skupinu nejéastéji organizujete doprovodné akce? *
zatrhnéte 1 &ivice

[] Studenti

[] Sportovni kluby a jiné organizace
[] Menifirmy a jejich zaméstnanci
[7] Velké spolegnosti a Fetézce

[T] Cther:

Kolik doprovodnych akci cca rocné realizujete?

Jaky event organizujete nejcastéji?

Specializujete se na poradani eventovych akci? *
Jsou zvEtsi E3sti eventy Vasinaplni prace?
= ano

“ne

Kolik zaméstnancid ma Vase firma?
= ménéneih

= méné nez 10

= méné nez 20

= méné nez 50

= méné neZ 100

= vice

Dékuiji za vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci.
Preji pfijemny a slunecny den.
Bc. Martin Honzek

m.honzek{@seznam.cz
+420 731515 842

Pokud mate zajem o vysledky dotazniku, vypiSte zde prosim Vas e-mail.
Pokud ne, kliknéte na SUBMIT
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P#iloha P \11: Dotaznikové Seti‘eni — Student

123 cconces

SU mmal’y See complete responses

Kterou cilovou skupinu zastupujete:
niura, firma |30 Studant

Agenturs, firma
Cstatni’

Studen [77)

Student, ostatni

Tento dotaznik je zaméfen na zjisténi informesi o deprovednych skel z pohledu ndvEtéwnika akee Dk 2z

wypineni.

Jak Easto se (Eastnite jednotlivych doprovednych akei? - Spolegenska akee

\ Tydneé
Tydné | Mésiéné
Msignd | Peloleing
f Roéne
— Nedisarin
Roéné |

Nedcastnim sa .

0 7 14 2 28 35

7
30
13

18
33
7
11

3

2%
24%
1%

15%
2%
2%
9%
2%

Jak tasto se Ggastnite jednotlivych doprovodnych akei? - Reklamni a propagaéni akce

Tydné

Mézignd

lerdnél
- ot

Palodetné _ Meddastnim s
-—

——

8 16 24 32 40 48

i=1

Jak &asto se Géastnite jednotlivich doprovodnych akei? - Charitativni akoe
Tydné

Tidné | MEsitn
Falolatné
Mésitné . ..
! Roéné

Paoloketné _ Medgastnim s=

42

Jak Basto se GRastnite jednotlivich doprovodnygch akei? - Skolici akee a kurzy
ydné

Tyane N MEsizng
Falgletné
Mesitng | wEne
| Rocné
Polojetna | Meddastnim se
Rodéné{

ot o

0 7 14 21 28 a5

2
11
7
21
41

14

L3S

7

18
13

2%
0%
14%
17%
33%

0%
3%
11%
28%
28%

%
14%
28%
15%
11%

Jak Easto se UEastnite jednotiivych doprovodnych akei? - Modni prehlidka

Tydne
Tydné- MésiEng
Foldlatné
Mesleﬁé. i
oind

Pololetné
-

10 20 a0 40 50

o

Jak Easto se GEastnite jednotlivych doprovodnych akci? - Hudebni akce

\ Tydné
Tydné | Mésitné
| Poliatné
Mésitné | -
! Roéné
Pololetné | Meddastrim se
Aoéng |
Nedcastnim sa |
0 7 12 8 35

Jak tasto se Gcastnite jednotlivych doprovednych akei? - Sportovni akce

Tydné
Ty aios
i Pololetné
s [ -
f Roéné

Pololatng

Rotné

Nedtastnim se |

0 ] 12 18 24 30
Jaky je nejwétEi problém Vami navitévovanych akei? - Cena vstupného
, roblému
o— :
3
-
4
R
S

;

-m

12 18 22 30

Jaky je nejvetsi problem Vami navitévovanych akci? - Kapacita prostoru

g 1 bez problému
1 bez problému | z
3
s}
4
3 5 velky problém
41
5 valky problém |
0 6 12 18 24 30 3B

Jaky je nejvetsi problém Vami navitévovanych akci? - Samotnd organizace

1 bez problému
1 bez problému - 2
g I
31 5 welky problém
<
5 vesey prockém ]
o L] 16 24 32 40

MedSastnim se

MedSastnim se

28
33

15
30
23
19

12
32
27
1

12
38
25
14

3

0%
3%
1%
20%
40%

8%
23%
2%

18%

-
2

20%
23%
15%
10%

12%
24%
18%
15%

45,

15%
6%
2%
%
2%

10%
1%
20%
1%

2%
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Jaky je nejvétsi problém Vami navitévovanych akci? - Propagace
1b=z problému 10 2%

yo—

(%)

-}
&
-
na
«©
ha
-
@
=1

Spokaojen

Jaky je nejwEtEi problém Vami navitévovanych akei? - Celkova kvalita {obsluha,

aparatura _..)
1 b=z problému 5 4% "
1 bez problému - 2 38 3% tfcné |
4 20 16%
 — s
5 velky problém I nenavildvuji
0 B 16 24 a2 40

Jaky je nejwetsi problém Vami navitévovanych akei? - Mapad {ztvaméni, tema ...}
1 b=z problému 3 TH

1 baz problému 2 32 26%
5] 2 W 24%

4 13 1%

3 Swelkyproblém B 5%

5 velky problém -

0 & 12 18 24 30 3

Priloha P 1V: Dotaznikové setieni — Student organizator

Student - organizator

Organizoval jste nékdy event i doprovodnou akci?

ne [38] ano 52 42%
ne 38 31%
Student - organizator
Jste ochoten pokratovat do sekce s osmi i ve o P ych akei?
r ne - konec dotaznll @8N0 29 24%

ne - konec dotazniku 24 20%

Jste spokojen s nabidkou doprovednych akci ve Vasem okoli?
30

0

1

2 2 21% " 2
2 2 28% R 2
4 21 17 17 4
5 velky problém % 12 I 5
6 I l
1t 2 3 4 5

Mespokajen

Jak ¢asto navstévujete eventové akce?

8 1% 24 32 40

-Spokojen

-Mespokojen

tydné
mésiing
pololeinéd
roéné

nensvEtevyji

10
27
28
16

39
i
10

&%
22%
23%
13%

3%
32%
25%

%

%
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Pi#iloha P V: Dotaznikové Setieni — Agentura, firma

Co je podle Vas na realizaci eventu nejslozitéjsi, - Zajisténi prostredki na realizace

1 nejednodusi 4 3%
1 nejjednodusai - 2 12 10%
- I : o
4 13 1%
a S nejslodtEE 15 12%
4.
5 nejsloZitgjai -
0 3 6 a 12 15
Co je podle Vas na realizaci eventu nejslozitéjEi. - Propagace eventu
1 nejednodutsi 13 1%
1 nejjednodussi 2 19 15%
3 16 133
4 ] T%
& nejslodEiE 2 2%
4
5 nejsiozita|s .
o a 8 12 1.8 20
Co je podle Vas na realizaci eventu nejslozitjsi. - VymySleni konceptu
1nejednoduzsi 8 7%
1 nejjednodussi 2 20 18%
5 3 11 a%
4 14 11%
31 5 nejslodiEiEi 3 5%
4.
5 nejsloZitéjsi
0 4 8 2 16 20
Co je podle Vas na realizaci eventu nejsloZitéjsi - s partnery a sp v
%
1 nejjednodussi - 2 15 12%
L : .
4 14 1%
31 5 nejsloZisi 4 %
4
5 nejslozitajsi
o 4 8 12 16 20 24
Pro jakou cilovou skupinu P akce?
Studenti 20
swoer [ Sportouni Kby  né orgenizsce 7
. MenEl firmy a jejich zamésinanci 22
rtavni Kuby a...
Bk ity - Velké spoleénost s fatézee 21
. - .
Velké spoletnosti... _ People may select mare than one chech
so percentages may add up to more tha
-—

Co je podle Vis na realizaci eventu nejslofitéjEi. - Lidske zdroje

1nejjednodussl 4

1 nejjednodussi | 2 11
3 20
4 18
5 nejsloZitajsi L]

5 nejslodiEi

Co je podle Vas na realizaci eventu nejslozitéjsi. - Post - projektoveé zalegitosti

1 nejjednodussi T
1 nejjednodussi 2 3
2 3 24
4 5
3 5 nejsloZitajs’ [1]
4
5 nejsloitéisi
0 5 10 15 20 25
Coje podle Vasnar eventu lozitéjsi. - reali
1 nejfiednoduddi 2 22
3 14
4 11
5 nejsloZitajs’ 4
5 nejsloZitédi
24
Specializujete s¢ na pofddini eventovych akel?
ano 7 14%
ne [42] — ne 42 4%
Kolik zaméstnancd ma Vase firma?
méné net § 22 18

e .
méné nez 10 [N
I
méné ne2 50

méné nek 1-00-
-

0 4 8 12 16 20 24

méné nef 20
méné nef 50
méné ne 100

~ & W W o,
FEEAE

vice

3%
%
18%
13%
T

6%
10%

4%
0%

T
18%
1%

%

3%
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Piiloha P VI: Dotaznikové Setieni — Problémy pii organizaci — Agentury, firmy

S jakymi problémy se nejCastéji pri organizace eventu setkavate?

Hloupi lidé, malo penéz, drahé prostory

vétsinu si délam sama, protoZe se nedd moc na dodavatele spolehnout.

rozpocet, informace, pocasi

Odlisné ocekavani zadavatele akce a Ucastnikl akce. Nékdy je problém s neochotou personalu (ale to
se v poslednich nékolika letech hodné zlepsilo)

Neprofesionalita, korupce

vhodny objekt v daném terminu

Mensi pocet spolupracovnikt

nedostatek lidi, malo ¢asu — nékteré véci by bylo potfeba naplanovat mnohem drive, nez vibec vznik-
ne sama myslenka na usporadani akce (vetejné zabory apod.)

bufet, parkovani

Spatna organizace, lidé nevédi co délat

Nizky rozpocet (stale upravovana vyse budgetu), nekompetentni osoby rozhodujici o naplni eventu

zajisSténi co nejvétsi informovanosti a Ucasti na beneficnich akcich.

Byrokracie

Amatérismus, limity financni a ¢asové.

zodpovedni lide za jednotlive casti eventu nedodaji veci vcas a v kterou ocekavam
zmeny od vedeni na posledni chvili

dodani vstupenek na posledni chvili
nedostatek ¢asu pozvanych klient(

investice (je tfeba néco investovat, aby to stalo za to), napad — jak zaujmout

Pi#iloha P VII: Dotaznikové Setieni — ReSeni problémii — Agentury, firmy

Jak by se podle Vas daly tyto problémy pfi organizace resit?

Koordinaci, delegovanim kompetentnich osob, velké nebezpeci jsou brigadnici do akce zapojené

zlepseni finanénich a informacnich tok( ve firmé, pocasi neovlivhime

My posilame klientovi informacni email, ktery prosime o rozeslani ucastnikiim. Vyuzivdme pouze mis-
ta, které dobre zname, nebo kde jsme byli na lokaci.

Procesy utinanim ruky

véasnou poptavkou, nejlépe minimalné pul roku dopredu

Oslovit vice lidi

no vsecko vic planovat :-)

hlavou

marketingovy specialista v klientské firmé, popf. dlivéra ve schopnosti odbornik( z agentury (potlaceni
vlastniho ega u rozhodujicich osob)

investovanim do reklamy

Zkracenim lh(t pro vyrizovani potfebnych naleZitosti na uradech.

Posileni financni podpory NGO.

resit v predstihu, nelze resit ¢as klient(

pochopeni ze strany pofadajici fy — kazda sranda néco stoji
vétsi kreativita a odvaha
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Piiloha P VIII: Dotaznikové Seti'eni — Problémy p¥i organizaci — Student — organizdtor

S jakymi problémy se nejCastéji pfi organizace eventu setkdvate?

JelikoZ to bylo v rdmci projektu, tak nejprve vybrani vhodnych lidi, prostor a pak také ta napaditost (ja-
kym smérem by se celd akce méla ubirat — téma akce).

vypocitavost neziskovych organizacii

neochota ke komunikaci jiz na zacatku akce...

sehnat penize, nedostatek casu, aby vse klapalo v den konani, zadani zeptne vazby, odezvy medii

stiznosti na vysi vstupného, nezajem lidi o kulturu mimo hlavni proud, vysoké najmy klubd, ztratovost

finance, neschopnost lidi, malo casu na propagaci

vhodny priestor

nékdy nepfijde moc lidi, coz ovsem neni m(j problém — od toho je tady sekce propagace.

Cas pro schiizky, ¢as pro plnéni tkoll, motivace kolegd,

nedostatek penéz

malo ¢asu, malo penéz, malo motivovany tym lidi, kteti akci pripravuji

lidsky faktor

Neochota ucastnikl dat ze sebe néco vic. Vétsina lidi déla jen to, co je nutné, nesnazi se jet na 200 %.

se strachem lidi, ktefi rozhoduji o povoleni akce vzit na sebe tu zodpovédnost a povolit ji

Nedostatek financi

tupost verejnosti — nejsou schopni chapat veci v souvislostech, neochota tech. pracovniku instituce,
spatne vybaveni prostor

lidsky faktor — nespolehlivost lidi, nezajem a neochota

v podstaté s Zadnymi u soukromych eventd, u nekomercnich pak nedostatek penéz

Malo financi

vzhledem k tomu, Ze se jednalo vidy o studentské nebo dobrovolnické akce, nejvétsi problém je s lid-
skymi zdroji, které nepfistupuji zodpovédné k zadanému problému ¢i ukolu a neni mozné je nijak moti-
vovat a dosdhnout jejich zdjmu na Uspésném zvladnuti akce.

sehnat dostatek kvalitnich sponzor( a pokryt tim vétsi ¢ast nakladd

oslovit verejnost

slibeni sponzori akce pred konanim akce obcas odreknou venovat sponzorske dary nebo prispevky

neochota cateringovych firem a vysoka cena za doprovodny program.

Pi#iloha P IX: Dotaznikové Setifeni — Problémy p¥i organizaci — Student — organizdtor

Jak by se podle Vas daly tyto problémy pfi organizace resit?

vétsi kreativita (mit vétsi tym lidi a v ném alespon jednoho velmi kreativniho clovéka)

prestat s nimi spolupracovat, pokial sa ich postoj nezmeni

osobni pristup,priprava se zamerenim na konkretni osobu ci skupinu,...

dlouhodoba edukativni ¢innost alternativnich médii, pronajimat s prostory klubu i bary (vydélky z bart
jdou organizatorovi), dofinancovdavani od soukromych sponzor( nebo z grantovych program(

Najit schopny tym lidi a rozdelit ukoly a nemuset vse nekolikrat kontrolovat

vytvaranim databaze, prieskumom medzi kolegami

zlepsit propagaci — vymyslet nové kanaly komunikace, kontrolovat, zda sdéleni dorazilo k adresatovi,
zda ho dobre pochopil a zda md o danou akci zajem.. a tak:)

lepsi motivace, jiny vybér kolegl,

ziskat penize :-)
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lepsi pFiprava, vic sponzor(, jak fesit motivaci organizatord nevim.

pripravenéjsi management

kvalitni leadership

pokud organizator dodrzi co slibil a vSe si po sobé uklidi a probéhne vse tak jak ma — zjisti tito lidé, Ze
mUZou povoleni klidné vydavat

Vétsi mésto, ve kterém bude event organizovan

kumunikace

provérit si lidi, kontrolovat a pfipominat jejich praci, po dobrych zkusenostech pfidat zodpovédnosti

dikladna priprava, dobry pracovni tym, vyresit problém penéz

Lepsi sponzoring akce

odmeény pro "zaméstnance"

vic tlacit na sponzory:)

kdybych znala reseni, byla bych dnes milionar :D

to je v lidech a na jejich cti :)

pec live vybirat subdodavatele a spolupracovat se spolehlivymi a vyuzkousenymi partnery

spravné zvoleny sponzor

Piiloha P X\: Ukadzky eventit UTB — Salvator, Percipio Fashion Show

Vice informaci o Dni Salvatora hledejte na www.cenasalvator.cz

5 - sy i '}é\lyic'hytone.czilr
OTROKOVICE S M B R R O :»‘4{%

P c PP,

= Zhinsk kra] Cepis % NADACE o ozing

B vychytane.cz
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Piiloha P X11: Ukazky eventit UTB — Reprezentacni ples

il ) vychytane.cz



