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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou a ndvrhem optimalizované marketingové komunikace
pro Majales UTB 2026. Cilem je zhodnotit efektivitu komunikace rocniku 2024 a na zékladé
vyzkumu navrhnout novou strategii. K objasnéni problému jsou vyuzity kvantitativni
dotaznikové Setfeni a kvalitativni polostrukturované rozhovory se studenty UTB. Vysledky
ukazuji potfebu véEtSi interaktivity na socidlnich sitich, silngj$i vizudlni identity
a efektivnéjSiho vyuziti komunikacnich kanald. V projektové Casti je navrzena komplexni
komunika¢ni kampan pro rocnik 2026, vcetné vizudlniho stylu, navrhu sdéleni,

marketingovych nastrojii a ¢asového planu.

Klicova slova: marketingova komunikace, event marketing, neziskovy projekt, Majéles
UTB, Studentska unie UTB, kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum, vizualni identita,

komunikacni strategie, nastroje marketingové kampang.

ABSTRACT

The thesis deals with the analysis and design of an optimized marketing communication for
the UTB 2026 Majales. The aim is to evaluate the effectiveness of the communication of the
2024 edition and to propose a new strategy based on the research. A quantitative
questionnaire survey and qualitative semi-structured interviews with UTB students are used
to clarify the problem. The results show the need for greater interactivity on social media,
a stronger visual identity and more effective use of communication channels. The project
part proposes a comprehensive communication campaign for the class of 2026, including

visual style, message design, marketing tools and timeline.

Keywords: Marketing communication, event marketing, non-profit project, Majales UTB,
Studentska unie UTB, quantitative research, qualitative research, visual identity,

communication strategy, marketing campaign tools.
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,, You've got your passion, you've got your pride
but don't you know that only fools are satisfied?
Dream on, but don't imagine they'll all come true

When will you realize, Vienna waits for you?

Slow down, you crazy child
and take the phone off the hook and disappear for a while
it's all right, you can afford to lose a day or two

When will you realize, Vienna waits for you?
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Why don't you realize, Vienna waits for you

When will you realize, Vienna waits for you? *
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UVOD

Téma této diplomové prace bylo zvoleno s ohledem na pottebu zefektivnéni marketingové
komunikace v kontextu organizace studentské kulturni akce pofadané Studentskou unii
UTB. Konkrétné se prace zamétuje na analyzu marketingové komunikace Majalesu UTB
2024 a nasledné nastaveni optimalizované kampané pro rok 2026. Efektivni marketingova
komunikace hraje klicovou roli v uspéchu eventli tohoto charakteru, a proto je vyzkum

zaméten na identifikaci faktor ovliviujicich jeji ucinnost.

Hlavnim cilem prace je provést dikladnou analyzu marketingové komunikace Majalesu
UTB 2024, identifikovat jeji silné a slabé stranky a na zéklad¢ empirickych dat navrhnout
optimalizovanou strategii pro ro¢nik 2026. Ziskané poznatky budou vyuzity k navrhu
komunikacni kampané smétujiciho k vyssi efektivité propagace a oslovovani cilové skupiny,

kterou tvofi pfedevsim studenti Univerzity Tomase Bati ve Zlinég.

Vramci diplomové prace byla vyuzita uméld inteligence, piesnéji Chat GPT — 4,
chat.openai.com, ktera napomdhala korekturdm textu po jejich gramatické strance
a sumarizaci mySlenek. Po pouziti tohoto nastroje jsem provedla kontrolu a pfebiram za ng;
plnou zodpovédnost. Struktura prace je rozdélena do nckolika Casti. Teoreticka Cast se
vénuje marketingové komunikaci se zaméfenim na event marketing, jeho specifika
a nejvyznamnéjsi komunikaéni nastroje vyuzivané v tomto kontextu. Déle se prace soustiedi
na metodologii planovani komunikac¢nich kampani a jejich aplikaci na organizaci kulturnich
akci. Metodicka ¢ast vénuje pozornost vyzkumnému designu, popisuje pouzité metody sbéru
dat a vysvétluje zplsob jejich analyzy. Praktickd cast pfinaSi podrobnou analyzu
marketingové komunikace Majalesu UTB 2024 s vyuzitim kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Na ziklad¢ zjisténych vysledkd je v projektové ¢asti formulovana navrhova

strategie optimalizace komunikac¢nich aktivit pro rocnik 2026.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NEZISKOVEHO PROJEKTU

Marketingova komunikace (promotion) je jednim prvkem z tradi¢niho marketingového
mixu, takzvaného ,,4P*, ktery se dale sklada z vyrobku (product), ceny (price) a distribuce
(place) (Kotler a Keller, 2016, s. 47). Definovani marketingové komunikace se vénovalo
nespocet autort, naptiklad Karli¢ek (2016, s. 40—45) ji definoval jako ,,fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplituji organizace a dalsi instituce své
marketingové cile”. Heskova (2001, s. 22) v SirSi definici popisuje marketingovou
komunikaci jako ,.komunikaci, kterou pouziva podnik k informovani, pfesvédcovani nebo
ovlivilovani dnesnich nebo budoucich potencialnich zékaznikti. Hlavni charakteristikou této
komunikace je zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem
usmériiovani minéni, postoji, ofekavani a zpisoby chovéni spotiebitelii v souladu se
specifickymi cily podniku®. Kotler a Keller (2016, s. 580) pfi popisu zdiraznili faktor
pfimého i1 nepfimého upominani spotiebitele pomoci marketingové komunikace, kdy pfi
spravném vyuziti marketingového i komunika¢niho mixu lze navazat a budovat vztah

se spotiebiteli.

Marketingova komunikace je nejvice viditelnym nastrojem marketingového mixu, jelikoz
pomoci ni komunikujeme s cilovymi skupinami a stakeholdery za ucelem propagace svych
produktti, sluzeb ¢i brandu jako celku. V rdmci marketingové komunikace existuje fada
nastroju, jejichZ pomoci organizace komunikuje smérem k zdkaznikovi, tyto néstroje budou
rozebrany v nasledujici kapitole veénované marketingovému komunikacnimu mixu

(Pelsmacker et al., 2017, s. 3).

At uz jde o ziskovou, nebo neziskovou organizaci, klicové je, zda uspokojuje potieby svych
zakaznikl a zda dochdzi k vzajemné vyhodné vyméné. Neziskové organizace musi své
zakazniky informovat o své nabidce, cené a podminkach ziskani produktii ¢i sluzeb. Podle
Bacuvcika (2011, s. 16) maji vEtsi Sanci na Gspéch ty neziskové organizace, které dokazou
dobie komunikovat, budovat diivéru a nabizet projekty zajimavé pro vetejnou spravu, firmy
i Sirokou vefejnost. Cilem marketingu neziskovych organizaci je tedy poskytovani sluzeb

zakaznikim, coZ se oznacuje jako neziskovy marketing.

1.1 Marketingovy komunika¢ni mix

,Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a také nejdiskutovanéjSich nastroju
marketingového mixu. Je uplatiiovand nejen v klasickém podnikatelském prostiedi, je

nesmirné dualezitd i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych komunikacnich
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nastrojii umoziuje organizaci rychle, srozumiteln¢ a uc¢elné¢ komunikovat se svym okolim,
coz ji pomaha dosahovat jejich cili.* Marketing je dynamicky obor, ve kterém neexistuje
jeden osvédceny piistup ¢i komunikacni nastroj, ktery by fungoval univerzalné a celoplos$né.
Jedna se o disciplinu, ve které marketéti kombinuji rtizné néstroje a postupy, jak peclivé
volit a koordinovat strategii, kterd bude propagovat jejich produkt, sluzbu ¢i brand celkové

(Vastikova, 2014, s. 126).

Ackoliv marketing v neziskovém sektoru pfisel pozdéji, jeho vyznam stale roste. Neziskové
organizace vyuzivaji marketing k osloveni dvou hlavnich skupin: téch, kteti je financuji
(darci, sponzofi), a téch, kterym poskytuji sluzby (klienti). DtilezZitou roli hraje také interni

marketing a budovani vztahti (Jakubikova, 2013, s. 280).

Marketingova komunikace se tedy sklada z nékolika néstroju, jez jsou souhrnné oznacovany
pojmem marketingovy komunikacni mix, do kterého patii napiiklad reklama, podpora
prodeje, event marketing, osobni prodej, public relations (vztahy s vetejnosti) ..., Kazdy
z téchto nastrojli ma urcita specifika, vyhody i nevyhody. Viditelnou a nejvice diskutovanou

slozkou marketingové komunikace je nepochybné reklama (Kotler a Keller, 2016, s. 519).

Pti obsahu komunika¢niho mixu se mnoho autorti rozchazi v poc¢tu nastroji. Podle konceptu
Pelsmackera (et al., 2017, s. 3) je komunikacni mix tvofen deviti nastroji. Svétlik (2018, s.
146) naopak pracuje s péti zdkladnimi néstroji, Kotler a Keller (2016, s. 518) ve své publikaci

popsali osm nastroju.

1.1.1 Reklama

Reklama je definovdna jako placend neosobni komunikace, kterd je zamcfena na
informovani nebo presvédcovani specifické casti vetejnosti prostiednictvim riznych médii.
Tento proces je urcen jak pro firmy, neziskové organizace, tak i jednotlivce, ktefi se chtéji
ptredstavit nebo ovlivnit ndkupni chovani spotiebitelli (De Pelsmacker et al., 2017, s. 203).
Cilem reklamy je oslovit Siroké publikum a vytvofit povédomi o produktu ¢i sluzbé, ¢imz se
snazi pfimét k nakupu (Svétlik, 2018, s. 146). Definice reklamy v zdkoné naopak zni
,reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace S$ifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky...*

(Zakon €. 40/1995 Sb., 1995).
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Mezi hlavni prostiedky reklamy podle Simkové (2004, s. 90) patii audiovizualni materialy,
symboly, loga, prospekty, plakaty, billboardy, letdky, tisténé a vysilané reklamy, reklamni
darky, ale 1 vn&jsi vzhled baleni. Vastikova (2014, s. 131) tento vycet rozsifuje o nové
technologie, internetovou reklamu, socialni sité, 3D reklamu a dalsi plosné reklamy, jako

jsou neony, podlahové ¢i schodistové reklamy.

Utinna reklama by méla spliiovat princip ,,5M*, jenz zahrnuje: poslani, tedy definovani cili
reklamy (mission), jasné sd¢leni a myslenku, kterou ma reklama predat (message), stanoveni
rozpoc¢tu (money), vybér vhodnych médii pro osloveni cilové skupiny (media) a méteni
efektivity reklamy (measurement) (Vastikova, 2014, s. 416). Jakubikova (2013, s. 308)
uvadi, Ze mezi vyhody reklamy patii jeji schopnost oslovit Siroké geograficky rozptylené
publikum. Nevyhodou je vSak jednosmérnd komunikace, kterd postradd zpétnou vazbu

od zékaznikt, a vysoké naklady spojené s reklamnimi kampanémi.

1.1.2 Podpora prodeje

Krejci (2013, s. 83-85) rozlisuje reklamu, osobni prodej a podporu prodeje podle momentu
nakupu. Zatimco reklama a osobni prodej poskytuji divody k ndkupu, podpora prodeje
stimuluje zdkaznika k okamzitému rozhodnuti. Pelsmacker (et al., 2017, s. 336) zdGraziuji,
ze vétsina ndkupnich rozhodnuti probihd pifimo v misté prodeje. Podpora prodeje je proto
klicové pro impulzivni ndkupy. Podpora prodeje je dilezitym nastrojem marketingu, ktery
stimuluje zékazniky k okamzitym ndkupiim a mize byt pouzit pro rizné cile. Jeji uc¢innost
spociva v tom, Ze pisobi pfimo v misté prodeje a vyuziva rizné nastroje, jako jsou vzorky,

kupony a soutéze.

1.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej ptedstavuje pfimou komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem s cilem uzavitit
obchod. Na rozdil od jinych marketingovych nastrojli umoziiuje individudlni pfistup
a zvysuje svou ucinnost. Je klicovy zejména v oblasti sluzeb. Osobni interakce pfispiva
k budovani vztahl a loajality zdkazniki. Pro GspéSny osobni prodej je nezbytna dikladna
znalost produktu, empatie a schopnost ptizptisobit se zakaznikovi (Janeckova a Vastikova,
2000, s. 132). Podle Filla (2009, s. 654) nabizi osobni prodej oproti jinym nastrojim fadu
vyhod, jako je budovéani vztahti, flexibilita a moznost vyuzit psychologickych metod

k ovlivnéni zakaznika.
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1.1.4 Public relations (vztahy s verejnosti)

Public relations (PR) jsou klicovym nastrojem pro budovani a udrZzovani pozitivniho obrazu
organizace. Jejich cilem je posilovat divéru, vytvaret zajem a formovat kladné postoje. PR
se zaméfuje na firemni image, zdlrazituje hodnoty organizace a zajiStuje komunikaci
s vefejnosti, vCetn¢ feSeni krizi a odpoviddni na dotazy. Dulezitd je také spoluprace
s riznymi skupinami, jako jsou zakaznici, zaméstnanci ¢i média, a ovliviiovani vefejného

minéni pro spravné vnimani organizace (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 135-136).

Mezi hlavni nastroje PR patii média, naptiklad tiskové zpravy, €lanky, rozhovory ¢i ti€ast
na konferencich. Vyznamnou roli hraji také akce, jako jsou dny otevienych dveti, sponzoring
nebo odborné konference. Organizace vyuZzivaji i publikace, mezi néZ patii brozury, vyro¢ni
zpravy ¢i firemni Casopisy, a stale vEétsi vyznam ziskdva online komunikace prostiednictvim

webovych stranek a socidlnich siti (Pelsmacker et al., 2017, s. 310).

Podle Janeckové a Vastikové (2000, s. 135-136) je cilem PR zvySeni povédomi o organizaci,
zlepSeni jejiho image, budovani ditvéry, podpora prodeje a efektivni feSeni krizovych situaci.
Jeho vyznam spociva v dlouhodobém pisobeni, které pomaha budovat stabilni reputaci.
Pozitivni obraz organizace zaroveil ovlivituje rozhodovani zakaznikl, zaméstnanct a dalSich
stakeholderti. Diky sv¢ flexibilité¢ se PR dokéze ptizplsobit riznym situacim a strategickym
cilim, coz z né¢j ¢ini klicovy prvek tispésné komunikace kazdé organizace. Aby bylo mozné
dosahnout stanovenych cild, je nezbytné, aby byly aktivity v oblasti public relations
strategicky planovany a spolecnosti postupovaly podle upraveného procesu. Baines, Egan
a Jetkins (2004, s. 38—40) definuji tento proces v péti krocich. Prvnim z nich je analyza
trendil, kterd zahrnuje zkoumani vetfejného minéni a vnimani image spolecnosti spolu
s identifikaci trendd, jez by mohly podnik ovlivnit. Nasleduje piedpovéd’ disledkd, kdy
se organizace snazi odhadnout reakce vefejnosti na rizné firemni udélosti. Tretim krokem
je poradenstvi vedoucim pracovnikiim, pfi némz odbornici na public relations poskytuji
manazerim doporuc¢eni ohledné¢ vhodnych opatieni. Poté piichdzi implementace
planovanych akénich programt, kdy se stanovuji strategické, méftitelné a realisticke cile.
Cely proces uzavira sluzba vefejnému zajmu, kterd spocCiva ve vytvoreni odpovédného

a etického planu, jenz zohlediuje potieby jak spolecnosti, tak Siroké vetejnosti.

Neziskové organizace vyuzivaji strategickou komunikaci k budovéni a udrzovani vztahti
s riznymi skupinami, jako jsou darci, dobrovolnici, partneti a vefejnost. Public relations
hraji klicovou roli v tomto procesu, protoze umoziuji vytvaret pozitivni obraz organizace

a budovat divéru. Jak uvadi Prikrylova (2019, s. 116), public relations zahrnuji jak interni,
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tak externi komunikaci. Interni komunikace se zaméfuje na zaméstnance a dobrovolniky,
zatimco externi komunikace je smérovana k vetejnosti. Dllezitym néstrojem public relations
je publicita, tedy Sifeni informaci o ¢innosti organizace prostiednictvim médii. Na rozdil

od reklamy, ktera je placena, je publicita obvykle zdarma a vnimana jako divéryhodnéjsi.

1.1.5 Direct marketing (pfimy marketing)

Kotler a Armstrong (2006, s. 704) zduraznuji soucasny trend organizaci smétujici
k individualni komunikaci se zdkazniky, coZ je opak masové komunikace. Pfimy marketing
tento trend podporuje a pomahd budovat pevnéjsi vztahy se zdkazniky. Bacuvcik (2012,
s. 145) upozorniuje, ze zatimco reklama je klicova pro propagaci kulturnich akei, pfimy
marketing je efektivnéjsi pfi oslovovani stavajicich zédkaznikti. Kotler a Armstrong (2006,
s. 704) dale uvadéji, ze vyhodou pfimého marketingu je moznost okamzité interakce
a budovani dlouhodobych vztaht. S vyuzitim databazi mohou organizace cilit svou nabidku
na konkrétni segmenty ¢i jednotlivce. Podle Pelsmackera (et al., 2017, s. 370) se nastroje
pfimého marketingu d€li na adresné (napf. telemarketing, katalogovy prodej) a neadresné
(napf. tiSténa reklama s moznosti pfimé odpovédi). Foret (2013, s. 61) zdlraziuje vyznam

databazovych systému pro segmentaci zakaznika.

1.1.6 Marketingova komunikace na internetu a socialnich médiich

Internet se stal nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota, kde lidé komunikuji, hraji hry, sleduji
filmy a nakupuji. Tento zpiisob Zivota Setfi ¢as a je pohodlny, coz podniky vyuZzivaji
k nabidce svych produkti online. Marketingovd komunikace na internetu a socidlnich
médiich se stala béZznym a rychle rostoucim néstrojem pro budovani vztaht se zdkazniky.
Marketéti musi zvazit marketingové cile, motivy navstévy webovych stranek a zapojeni
zakaznikl, pficemz design webu je klicovy pro udrZeni navstévniki (Hoffman, Fodor,
2010). Socialni média poskytuji prostor, kde si zakaznici mohou plné¢ kontrolovat své
zazitky, spojovat se s prateli a dal$imi uzivateli, a zadroveil vytvaret a konzumovat online
obsah. Podle Hoffmana a Fodora (2010) existuji ¢tyfi klicové motivace spotiebitelli, znamé
jako 4C, které ovliviiyji jejich vyuzivani socialnich médii: spojeni (Connection), tvorba

(Creation), konzumace (Consumption) a kontrola (Control).

Internetova komunikace se vyznacuje globalnim dosahem, coz znamend, Ze funguje jako
obousmérny komunikacni kandl, pficemz ndklady na komunikaci nejsou zavislé na
vzdalenosti. Jeji vyhodou je okamzitd dostupnost informaci pro uzivatele a moznost

okamzité zpétné vazby pro organizaci. Dalsi pfednosti je pfesné cileni, vysoka flexibilita,
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interaktivni zapojeni uzivateld a rychld méfitelnost reakci. Na druhou stranu miize byt
nevyhodou omezeny piistup k internetu, coz snizuje pocet potencidlnich zédkazniki, nebo
nedivéra spotiebitelll pfi ndkupu na dalku (Vastikova, 2014, s. 141). Specifickym prvkem
internetové komunikace jsou webové stranky, které slouzi jako masovy komunikacni
prostfedek propojujici organizaci s internetovou vetejnosti. Aby byly webové stranky
efektivni, mély by byt aktudlni, pfehledné, vizualné atraktivni a snadno pouzitelné pro
vSechny uzivatele. Rostouci vyuzivani mobilnich zafizeni navic vyzaduje jejich optimalizaci
pro mobilni verze. Dulezité je, aby navstévnik okamzité pochopil Gcel stranky a jednoduse
nalezl pozadované informace, naptiklad zplisob rezervace kurzu. Webové stranky by mély
byt pravideln¢ aktualizovany v souladu s aktudlnimi trendy a analyzou navstévnosti

(Karlicek, 2016, s. 183).

1.1.7 Word of mouth marketing (WOMMY/ ustni marketing)

WOM marketing (Word of Mouth marketing), neboli marketing ustniho podéni, je strategie
zalozend na S$ifeni informaci o produktech nebo sluzbach prostfednictvim osobnich
doporuceni a sdileni zkuSenosti mezi spotfebiteli. Tento druh marketingu spoléhd na
pfirozené¢ mezilidské interakce a divéru mezi jednotlivei, ¢imz se odliSuje od tradi¢ni
reklamy. WOMM zahrnuje jak spontanni, organické Sifeni informaci (naptiklad zékaznici,
kteti si produkt chvali mezi sebou), tak strategicky fizené kampané, jejichz cilem je podnitit
zakazniky k aktivnimu sdileni zkuSenosti. Efektivni WOM marketing mtize vyrazné ovlivnit
nakupni rozhodovani a budovani loajality zdkaznikl, ptfi¢emz kli¢ovym faktorem jeho
uspéchu je duveéryhodnost a autenticita sdéleni (Naz, 2014). Podle Hayese (2024) digitalni
podoba WOM marketingu vyuziva online recenze, socialni média a blogy, které maji
vyznamny dopad na spotiebitelské chovani. WOM marketing poméhéa zvySovat povédomi
o znacce, podporuje prodej a buduje loajalitu zdkaznikl, pficemz je Casto efektivngjsi

a levngj$i nez tradicni reklamni kampané.
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2 EVENT MARKETING

Event marketing v souc¢asnosti nabyva na popularité€ a je asto vyuzivan pro svou efektivitu
pti oslovovani cilovych skupin. Doyle (2011) jej popisuje jako strategickou propagacni
¢innost, kterda se muze liSit rozsahem i charakterem. Miize zahrnovat uvedeni novych
produktti na trh, charitativni, kulturni, sportovni ¢i politické akce a dalsi udalosti zaméetené

na konkrétni publikum.

Podle Sindlera (2003, s. 20) Ize event marketing charakterizovat nékolika kli¢ovymi rysy.
Piedevsim jde o vyjimecnou udalost, kterd v lidech vyvolava zajem o ucast a nabizi pocit
exkluzivity. Zaroveinl se jedna o intenzivni zazitek, ktery oslovuje vice smysli najednou.
Nezbytnou soucasti kazdé takové akce je také jasné definované sdéleni, které organizace

prostiednictvim eventu komunikuje.

2.1 Synergie event marketingu a komunika¢niho mixu

Sindler (2003, s. 29) popisuje event marketing a jeho izké propojeni s riiznymi nastroji
marketingového mixu, pficemz klicovym faktorem jeho Uspéchu je vyuziti synergickych
efektl mezi jednotlivymi komunikacnimi kandly. Spravna kombinace event marketingu
s reklamou, public relations, podporou prodeje, direct marketingem, sponzoringem
¢i multimedialni komunikaci nejen zvySuje efektivitu sdéleni, ale zarovenl optimalizuje

naklady a maximalizuje dosazené vysledky.

Marketing neziskovych organizaci nesméfuje pouze k tém, kdo vyuzivaji jejich sluzby,
ale pfedevsim k tém, ktefi je finan¢né podporuji. Na rozdil od komer¢nich firem se tedy
neziskové organizace potykaji s vétsi slozitosti, protoze role spotiebitele a platce jsou
rozdéleny mezi dvé odlisné skupiny. VéEtSina jejich sluzeb je poskytovdna zdarma nebo
pouze Castecné hrazend samotnymi uzivateli, pfi¢emz hlavni zdroje financovani pochazeji
z vetejnych rozpocti nebo firemnich darG. Ackoli n¢které neziskové organizace princip
marketingu odmitaji, neznamena to, Ze by se marketingovym aktivitdm zcela vyhybaly.
Mnohé z nich naptiklad Zadaji o sponzorské dary nebo potadaji benefi¢ni akce, o nichz
se pak piSe v médiich. Hlavni problém vSak spociva v tom, ze jejich marketingové aktivity
postradaji systém, nejsou fizeny jasné stanovenymi cili a chybi jim kontrolni mechanismy.
Veskerd marketingovad komunikace tak probihd spiSe nahodile, bez dlouhodobého planu.

(Bacuvcik, 2011, str. 20)
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Jednim z nejvyraznéjSich piikladl této synergie je propojeni event marketingu s reklamou.
Reklama hraje pfedevsim informacni roli — seznamuje vetejnost s pripravovanou udalosti
a motivuje cilovou skupinu k uéasti. Cim vice je event viditelny a propagovany, tim vyssi
je pravdépodobnost, ze ptildka pozornost a naplni stanovené cile. Klasicka reklama casto
vytvaii idealizovany obraz produktu ¢i znacky, zatimco event marketing umoZziuje
vefejnosti tuto predstavu zazit v redlném svété a propojit ji s konkrétnimi emocemi

a zku$enostmi.

Direct marketing hraje kliCovou roli v budovani vztaht s cilovou skupinou a pfipraveé eventa.
Skrze direct mailing 1ze oslovit potencialni ucastniky a vzbudit v nich zajem, naptiklad
zminkou o ptedchozich uspé$nych akcich ¢i exkluzivnim pozvanim. Po skonceni eventu
miZze naslednda komunikace pomoci zhodnotit jeho uspéch a ziskat zpétnou vazbu, coz

ptispiva k dal§imu rozvoji znacky a budovani loajality (Sindler, 2003, s. 31).

Podstatnym faktorem event marketingu je i jeho vztah k public relations. Zatimco PR se
zaméiuje na dlouhodobé budovani image a vztahli s vefejnosti, event marketing pfinasi
okamzité emocni zazitky, které tuto image podporuji a posiluji. Mnoho firem naptiklad
vyuziva event marketing k pfedstaveni novych produkti novinaiim a klicovym partneriim
— Casto prostfednictvim specialnich tiskovych konferenci, které jsou navrzeny tak, aby
zanechaly silny dojem a zvysily zdjem médii. Castou chybou je zaméhovani event
marketingu se sponzoringem. Zatimco sponzoring je finan¢ni nebo materidlni podpora
urcité akce s cilem zvysit povédomi o znacce, event marketing zahrnuje komplexni strategii
zahrnujici planovani, realizaci a propojeni eventu s dal$imi komunika¢nimi kanaly. Ptesto
vSak mezi témito dvéma ndstroji existuje Uzkd souvislost — mnoho eventii se neobejde
bez sponzort a naopak, sponzoring miize byt efektivnim prostiedkem pro zapojeni znacky

do vyznamnych udalosti (Sindler, 2003, s. 33).

V neposledni fadé hraje v event marketingu stale vétsi roli multimedialni komunikace.
Moderni technologie umoziluji vytvaret interaktivni zazitky a pfinaseji nové moznosti, jak
oslovit cilovou skupinu. AvSak i zde je nutné najit rovnovahu mezi technologii a osobnim
kontaktem — pfehnana digitalizace mize vést k odosobnéni a ztrat¢ emociondlniho propojeni
se zakaznikem. Event marketing tedy neni izolovanym komunikaénim néstrojem, ale
strategicky propojenym prvkem Sir§iho marketingového mixu. Jeho sila spoc¢iva v piimé
interakci s cilovou skupinou, schopnosti vytvaiet autentické zazitky a efektivnim propojeni

s ostatnimi komunika¢nimi kandly. Pokud je spravné€ vyuzit, dokdZe nejen zvysit povédomi
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o znacce, ale také posilit jeji image, podpofit prodej a vybudovat dlouhodobé vztahy se

zékazniky (Sindler, 2003, s. 35).

Karlicek a kol. (2018, s. 204) srovnavaji event marketing a sponzoring. Oba tyto néstroje
maji spole¢né prvky, naptiklad moznost oslovit soucasné i potencialni zdkazniky v ramci
urcité udalosti. Klicovym rozdilem mezi nimi je vSak organizator akce. V pfipadé event
marketingu je udalost pfimo v rezii samotné firmy, ktera ji potada s cilem nabidnout cilové
skupin¢ silny emociondlni prozitek. Tento prozitek by mél vyvolat pozitivni emoce vedouci
k lepSimu vnimani znacky a posileni zakaznické loajality. Naopak u sponzoringu firma akci
pouze finan¢né ¢i jinak podporuje, ale jeji organizaci zajist'uje tfeti strana. Hlavnim cilem

sponzoringu je, podobné¢ jako u reklamy, zvysit povédomi o znacce a podpofit jeji image.
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3 PRIPRAVA A RiZENI KOMUNIKACNI KAMPANE

Kazda organizace usilujici o uspéch potiebuje jasné definovany marketingovy pléan, ktery
zahrnuje rozhodovani o marketingovych strategiich podporujicich dosazeni strategickych
cilt podniku. Komunika¢ni kampan by nasledné méla vychazet pravé z tohoto planu, aby
byla efektivni a konzistentni s celkovou vizi spolecnosti. V nadchdzejici kapitole bude
pfedstaven pfistup k planovani komunikac¢ni kampané, kdy zvlastni pozornost bude

vénovana metodé SOSTAC, ktera bude detailn¢ analyzovana.

3.1 Metody planovani komunika¢ni kampané

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 213) by mél kazdy komunikacni plan vychdzet
z marketingového planu, pfic¢emz plati, Ze komunikacni plan je marketingovému planu
podtizen. Karlicek zaroven piedstavuje jednoduchy model komunika¢niho planu, ktery
zahrnuje Ctyfi faze: situacni analyzu, stanoveni komunikacnich cilti, definovani
komunikac¢ni strategie a tvorbu ¢asového harmonogramu spolu s rozpoctem. Zdlraziuje

také, Ze jednotlivé faze na sebe logicky navazuji a je nutné dodrZet jejich stanovené potadi.

Na rozdil od jinych ptistupti v§ak Karlickliv model neobsahuje fazi kontroly a vyhodnoceni
kampang, tedy ovéteni, zda byla komunikace Gispé€Sna a naplnila stanovené cile. Zamazalova
(2010, s. 25) tento prvek do svého konceptu zaclenuje, kdyz do procesu planovani
komunikacni kampané ptfidava fazi kontroly a zpétné vazby, kterd nasleduje po planovani

a realizaci.

Model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results)
je marketingovy ndstroj, ktery slouzi k definovani jasnych cilti pro reklamni kampané
a méfeni jejich uspésnosti. Tento model byl predstaven Russellem Colleyem a jeho cilem
je podporovat efektivni komunikaci mezi znackou a spotiebitelem. Model DAGMAR se
zamé&fuje na Ctyfi hlavni faze efektivni reklamni kampané: vytvateni povédomi, zajisténi
porozuméni, piesvédcovani, a nakonec dosazeni akce. V prvni fazi kampané jde o budovani
povédomi o znafce mezi spotiebiteli, ve druhé o zvySeni porozuméni produktu a jeho
vyhoddm. Tteti faze se zamétfuje na piesvédcovani spotiebitelti, Ze produkt potiebuji,
a posledni faze se soustfedi na motivovani spottebitelil k jeho koupi. Model DAGMAR tak
poskytuje strukturovany pfistup k reklamnim kampanim, jehoZz cilem je nejenom prodat
produkt, ale predevSim efektivné komunikovat s cilovou skupinou a sledovat vysledky

kampané pomoci méfitelnych ukazatelti (Kopp, 2024).
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Jednou z dalSich metod je model RACE, ktery tvoii prakticky marketingovy ramec,
pomahajici organizacim efektivné planovat a fidit své marketingové aktivity. Model se
skladad ze ctyi fazi: osloveni (Reach), interakce (Act), konverze (Convert) a zapojeni
(Engage). Kazda faze predstavuje konkrétni krok ve vyvoji vztahu mezi znackou
a zdkaznikem. Osloveni se zaméfuje na zvySeni povédomi o znacce a pfildkani novych
zakaznikl. Interakce navazuje na osloveni a snazi se pifimét potencialni zakazniky k prvni
akci, naptfiklad k vyplnéni formulafe nebo odbéru newsletteru. Konverze preméiuje
potencialni zdkazniky na platici klienty. Zapojeni se zaméfuje na budovani dlouhodobych
vztahl se zdkazniky a podporu opakovanych nakupl. Vyhody RACE patii napiiklad

zlepSeni efektivity, zvySeni ziskovosti a vétsi konkurenceschopnost (Chaftey, 2024).

3.2 Planovani komunika¢ni kampané pomoci metody SOSTAC

Model SOSTAC je komplexni metodika strategického planovani, kterou v roce 1990
vytvotil Paul Smith. Jednd se o vicestupniovy akéni plan, ktery diky své jednoduché
a prehledné struktuie usnadiiuje rozhodovaci procesy a zvysuje efektivitu planovani. Diky
své flexibilit¢ a jednoduchosti je Siroce vyuzivan v oblasti marketingu, komunikace
a strategického tizeni. SOSTAC umoziiuje organizacim systematicky analyzovat jejich
aktudlni situaci, definovat jasné cile, nastavit efektivni strategii, urCit konkrétni taktiky
k dosazeni cilii, zajistit plynulou implementaci a nasledné¢ métit GispéSnost celé¢ kampané.
Nedilnou soucasti tohoto modelu je také tzv. 3M princip (Men & Women, Money, Minutes),
ktery zdiraznuje dualezitost lidskych zdrojd, financnich prostiedkd a Casu pfi realizaci

planovanych aktivit (Chaffey et al., 2017, s. 522), (Smith a Zook, 2011, s. 268).

Proces SOSTAC se sklada ze Sesti navazujicich kroki, které postupné popisuji planovani
a realizaci strategie. Tyto kroky budou nejprve podrobné vysvétleny v teoretické Casti
a nasledné aplikovany pii tvorbé komunikacni kampané v projektové ¢asti. Mezi zakladni
faze tohoto modelu patii situacni analyza (S — Situation Analysis), ktera zkouma soucasny
stav, stanoveni cili (O — Objectives), formulace strategie (S — Strategy), definovani
konkrétnich taktik (T — Tactics), realizace planu (A — Action) a zavérecnd kontrola

a vyhodnoceni vysledkii (C — Control).

3.2.1 Situacni analyza (S)

Model SOSTAC zacina fazi ,situacni analyza®, jejimz hlavnim cilem je urcit aktudlni

postaveni spolecnosti a analyzovat jeji soucasny stav. Tento proces zahrnuje provedeni
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SWOT analyzy a posouzeni mikro a makroekonomickych faktorii. V praxi to znamena
detailni zkoumani cilové skupiny, identifikaci potencialnich rizik, analyzu konkurence,
zhodnoceni aktudlni situace na trhu a role, kterou v ném spolecnost zastava (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2019, s. 146).

Podle Sindlera (2003, s. 46) situa¢ni analyza predstavuje kli¢ovy vychozi bod pii planovani
event marketingu, protoze umoziuje dukladné¢ posoudit faktory, které ovliviiuji jeho
realizaci. Jejim hlavnim cilem je zjistit, zda event marketing muze efektivné naplnit
marketingové a komunikacni cile organizace a zda jsou k dispozici potfebné finan¢ni i lidské
zdroje. Pfi provadéni situacni analyzy je dllezité zvazit nejen pfileZitosti a silné stranky
event marketingu, ale také potencidlni hrozby a slabé stranky, které by mohly ovlivnit
uspésnost projektu. V tomto kontextu se jako vhodny nastroj Casto vyuziva SWOT analyza,

kterd umoznuje komplexni zhodnoceni v§ech relevantnich faktort.

Hodnoceni 1ze provadét na nékolika trovnich. Audity se zamétuji na celkovou efektivitu
podnikani, marketing produktu ¢i sluzeb a digitalni marketing. To zahrnuje analyzu soucasné
ziskovosti, zakaznického servisu, spokojenosti zakaznikili, jejich loajality a vlivu na
budovani znacky. V oblasti online marketingu se situacni analyza soustiedi na ukazatele,
jako je navstévnost webovych stranek a jeji kvantita, pocet sledujicich na socialnich sitich,
naklady na digitalni propagaci a mira spokojenosti uzivatelli po interakci s digitalnimi
platformami. Dalsi dileZitou sloZkou je analyza dostupnych zdrojt, kterd zahrnuje financni,
lidské, technologické a datové kapacity. Tento krok je nezbytny pro ziskani komplexniho
ptehledu o aktualnim vyvoji a moznostech spole¢nosti (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019,
s. 148-152).

3.2.2 Komunikacni cile (O)

Na zaklad¢ vysledkt situacni analyzy miiZze organizace pfistoupit k definovani klicovych
cilt, které si stanovuje pro dané obdobi nebo které chce dosdhnout prostrednictvim
komunika¢ni kampané. Podle Karlicka a Krale (2011, s. 12) mezi hlavni komunikaéni cile
patii zvySeni prodeje, posileni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii zakaznikl k brandu,
budovani loajality, podpora chovani vedouciho k ndkupu a v neposledni fadé také rozsiteni

nebo vytvotreni nového trhu.
Stanoveni cilt je kli¢ovym krokem v kazdé strategii, pficemz je zvlast dilezité, pokud ma
spolecnost v imyslu dosahnout zisku. Aby bylo dosazeno pozadovanych vysledkd, je

nezbytné, aby si organizace stanovila konkrétni cile a zajistila, Ze jeji zaméstnanci budou
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mit jasn¢ vymezené povinnosti. Jednim z nastrojl, které pomahaji definovat a zpfesnit cile,
je metoda SMART. SMART specifikuje cile jako specifické, meéfitelné, dosazitelné,
relevantni a ¢asov¢ ohrani¢ené. Tento piistup je obzvlast’ dilezity v digitdlnim marketingu,
protoze umoziuje sledovani provozu, naklad a hodnoty. Pomoci modelu SMART mohou
spole¢nosti snadné¢ji vyhodnotit relevanci a dosazitelnost svych cili (Chaffey a Ellis-

Chadwick, s. 157).

V oblasti online marketingu existuje n¢kolik metod pro stanoveni vhodnych cil. Jednou
z nich je model 5S (Sell, Serve, Speak, Save, Sizzle), ktery pospal Chaffey (et al., 2017,
s. 527). Tato strategie slouzi k efektivnimu ziskavani a udrzeni zakaznikli. Dal§i metodou
je KPI pyramida (Key Performance Indicators), ktera umoziuje vyhodnocovani vysledki na
zaklad¢ riznych ukazateld. Mezi kli¢ové metriky patii naptiklad mira konverze, navratnost
investic, navstévnost webovych stranek, primérnd doba strdvend na strance, velikost
komunity na socialnich sitich nebo troven zakaznické spokojenosti. Tyto faktory poméhaji

organizacim optimalizovat jejich marketingové aktivity a zlepSovat jejich vykonnost.

Definovani cilti zavisi také na efektivité a u€innosti jejich realizace. Je to cenny nastroj pro
hodnoceni vyznamu cilii a jejich potencidlni realizace. Efektivita se zaméfuje na odhad
potfebnych zdroji a cCasu pro dosazeni stanovenych cild, zatimco uc¢innost hodnoti
produktivitu cilti a miru, do jaké byly cile splnény a zda odpovidaji ocekédvanim. Pro méfeni
vykonnosti strategie se obvykle posuzuji tfi hlavni faktory: objem prodeje a ziskovost,
naklady na ziskani zdkaznika a efektivita konverze. Tyto faktory se Casto porovnavaji
s cilovym obdobim nebo piedchozimi obdobimi a mezi ptislusSnymi klasifikacemi produktt.
Kromé toho se marketéti zamétuji i na primérny provoz, pocet objednavek a navstévnost

pfistavacich stranek (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 159).

3.2.3 Komunikacni strategie a strategicky ramec (S)

Po stanoveni komunikacnich cilt pfichazi na fadu rozhodovéni o komunikacni strategii, tedy
o zpusobu, jak téchto cili dosdhnout. Tato strategie zahrnuje vybér vhodného
marketingového sdé€leni, které bude prezentovano, a vychéazi z positioningu znacky. Jak
uvadeji Karlicek a Kral (2011, s. 16), positioning predstavuje proces, pii némz marketéti
urcuji, jak mé byt znacka vnimana cilovou skupinou. Jde o strategické rozhodnuti, které

definuje asociace, jez si maji zdkaznici se znackou spojovat ve srovnani s konkurenci.

Strategie zahrnuje volbu vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni zpracovani

a stanoveni komunikac¢niho i medidlniho mixu. Podle Pelsmackera (Geuens a Bergh, 2003,
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s. 213) je klicovym prvkem kreativni strategie originalni napad, ktery definuje nasledovné:
,,Kreativni napad je ndmét, ktery umozni komunikovat pozici znacky originalnim, pozornost
pfitahujicim a srozumitelnym zplsobem.“. Tento napad se dale zpracovavd v podobé
kreativniho briefu, jenz obsahuje klicové sdéleni, specifikaci cilové skupiny, komunikaéni
cile, vyhody znacky, podporu jejiho pfislibu a vybér médii. Nasledné dochazi k volbé
komunika¢niho mixu. Obvykle je urceno jedno hlavni médium, které slouzi jako primarni

kanal komunikace, doplnéné o nékolik sekundarnich médii pro Sir§i pokryti.

3.2.4 Taktika (T)

Taktika zahrnuje konkrétni nastroje digitalniho mixu, které pldnujete pouzit k realizaci cilt
vaseho planu digitdlniho marketingu. Sekce strategie by méla také identifikovat, na které

segmenty trhu chcete svym planem cilit (Swan, 2022).

V modelu SOSTAC taktika piedstavuje konkrétni postupy k dosazeni stanovenych cild.
Organizace by pfi jejich tvorbé mély zohlednit své publikum, jeho chovani a preference pfi
konzumaci digitalniho obsahu, stejné jako nejefektivnéjsi ndstroje pro zapojeni zédkaznikti
a zvysSeni jejich zdjmu o nékup. Dilezitd je také volba vhodnych komunikacnich kanald,
jako jsou e-maily, obsahovy marketing, digitalni platformy nebo socialni sité. Taktiky by
mély byt jasné definované, flexibilni a realistické. Mezi bézné metody patii napiiklad plan
obsahu, taktickd matice, Ganttliv diagram nebo kampané zaméfené na Zivotni cyklus

zakaznika. (Nilsson, 2024).

3.2.5 Implementace (A)

Pii tvorbé komunikacni kampané je nezbytné naplanovat jak ¢asovy harmonogram, tak
1 finan¢ni rozpocet. Spravné nacasovani vydajii hraje kli€ovou roli v pribéhu kampané
a zajistuje, ze nebude piekrocen stanoveny rozpocet. Finan¢ni plan by mél obsahovat odhad
o¢ekavanych nédkladl, véetné vydaji na vyzkum, jednotlivé slozky komunika¢niho mixu
i predpokladané trzby. Zamazalova (2010, s. 31) uvadi, Ze rozpocty jsou ¢asto rozdéleny do
kratSich ¢asovych tsekil, coz umoznuje lepsi ptehled, sledovani odchylek a v€asnou reakci
na nepiedvidané situace. Existuje nékolik pfistupti ke stanoveni rozpoctu. Jednim z nich

je naptiklad srovnani s vydaji konkurence.

V modelu SOSTAC implementace predstavuje realizaci vSech predchozich krokt, vcetné
situacni analyzy, stanoveni cilQ, tvorby strategie a volby taktik. Kdy dané plany mohou byt

sestaveny napiiklad ve formé devadesatidennich tabulek nebo prezentaci, pticemz klicovymi
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dovednostmi v této fazi jsou schopnost efektivniho fizeni a organizace ¢asu. Pro zajiSténi
strukturovaného a dobfe koordinovaného prib&hu je nezbytné fidit se stanovenym
harmonogramem a medialnim planem, které byly vytvofeny v piedchozich fazich procesu.

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 146)

3.2.6 Kontrola a zpétna vazba (C)

V modelu SOSTAC, se faze "C" (Control) zaméfuje na kontrolu a zpétnou vazbu v ramci
marketingového planu. Jejim hlavnim cilem je stanovit, jakym zptisobem bude monitorovan
a méfen vykon v souladu s cili definovanymi ve fazi "Objectives". V této fazi
se implementuji nastroje pro sledovéni, jako jsou KPI (klicové ukazatele vykonnosti) pro
kazdou taktiku, které¢ pfimo souviseji se stanovenymi cili. Pravidelnd kontrola vykonu
se obvykle provadi prostfednictvim tydennich nebo mési¢nich monitorovacich paneld, které
zajistuji, Ze marketingova strategie je na spravné cesté k dosazeni zamyslenych cilt (Swan,

2022).

Kontrola ptedstavuje klicovou manazerskou funkci, ktera hraje zasadni roli v fizeni podniku.
Podle Jakubikové (2013, s. 339) zahrnuje veSkeré ¢innosti umoziujici organizaci zjistit, zda
dosahované vysledky odpovidaji stanovenym ciliim. Dale upozornuje, ze efektivita kontroly
zavisi na dostupnosti méfitelnych standardl pro sledované proménné, dostatecném mnoZzstvi
relevantnich informaci a moznosti provadét napravnd opatieni v piipadé, Ze naméefené

hodnoty vykazuji odchylky od pozadovaného stavu.
Existuji tfi zakladni typy kontroly:
— Predbézna kontrola — zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k dosazeni planovanych
cilt jeste pred jejich realizaci.
— Prabéznd kontrola — zamétuje se na sledovani aktudlné€ probihajicich procest
a porovnava je s pivodné stanovenymi cili.

— Kontrola zpétnou vazbou — soustfedi se na vyhodnoceni dosazenych vysledk.
V kontextu eventového marketingu miize zahrnovat zpétnou vazbu od zaméstnanct,

novinaiu ¢i Siroké vetejnosti.
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4 METODIKA

4.1 Identifikace problému

Majales UTB je akce potaddana studenty, jiz studuji obory s riznym zamétenim na Univerzité
Tomase Bati. Komunikace akce neni sestavena zkuSenym marketingovym tymem, proto
je zde moznost setkat se s obCasnou chybovosti. Jelikoz se Majales UTB kona na zacatku
kvétna a nasledné studentim zacind zkouSkové obdobi, nedochdzi k vyhodnocovéni
uspésnosti marketingové komunikace. Jedna se o kli¢ovy problém, jelikoz neni ziejmé, zda

byla komunikace uspésna, a nejsou definovany podnéty pro zlepseni.

Proto pomoci nasledujicich vyzkumii marketingové komunikace u Majalesu UTB 2024
budou ziskany podnéty na vylepseni komunikace. Vyzkum bude zaméten na hlavni skupinu
navstévniki, a to studenty UTB, pro které je festival primarné poradan. Ziskané podnéty od
studenti UTB z vyzkumu budou zuzitkovany v projektové casti, kde bude navrzena

komunikace pro ro¢nik 2026.

4.2 Cile prace

Cilem diplomové prace je vytvotit marketingovou komunikaci pro Majales UTB 2026, ktera
bude optimalizovand na zaklad¢ poznatkii z Setfeni a zkoumani komunikace ro¢niku 2024

a pomuze lépe cilit na primarni skupinu navstévnikt festivalu, tedy studenty UTB.

Cilem vyzkumu je zjistit uspésnost marketingové komunikace Majalesu UTB 2024 mezi
studenty UTB, najit slaba mista, na kterych lze zapracovat, a navrhnout marketingovou

komunikaci pro rok 2026.

4.2.1 Dil¢i cile

V ramci dosazeni hlavniho cile diplomové prace, kterym je optimalizace marketingové
komunikace Majalesu UTB 2026 na zadklad¢ analyzy ro¢niku 2024, byly stanoveny
nasledujici dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem je provést podrobnou analyzu marketingové
komunikace Majalesu UTB 2024 a identifikovat jeji silné a slabé stranky. Dale je cilem
zhodnotit efektivitu jednotlivych komunikac¢nich kandlii vyuzivanych pii propagaci akce
a urCit, které z nich nejlépe oslovuji cilovou skupinu — studenty UTB. Ttetim cilem
je analyzovat vizualni identitu a obsah sdéleni, kterd byla v kampani pouZita, a posoudit
jejich atraktivitu a srozumitelnost pro studenty. Ctvrtym cilem je prostiednictvim

kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu ziskat zpétnou vazbu od studentid UTB, ktera
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pomuze 1épe pochopit jejich vnimani marketingové komunikace akce a jejich ocekdvani do
budoucna. Na =ziklad¢ zjisténych poznatki bude patym cilem formulace navrhu
komunikacni strategie pro Majales UTB 2026 s dirazem na zlepSeni efektivity propagace
a posileni vztahu s cilovou skupinou. Timto zplisobem bude mozné vytvotit koncepcné
promyslenou marketingovou komunikaci, ktera pfispéje k vyssi Gi€asti a pozitivnéjSimu

vnimani akce mezi studenty.

4.3 Utel prace

Vyzkum poskytne informace a data k nastaveni marketingové komunikace pro rocnik 2026
a umozni komplexné&jsi pochopeni vnimani marketingové komunikace eventu skrze pohled
studentii UTB. Probéhne zhodnoceni efektivity vyuziti jednotlivych kanalli marketingové
komunikace. Zarovenn vyzkum umozni poskytnout zpétnou vazbu organizatnimu tymu,
ktery se bude moci vyhnout potencionalnim nedostatkiim nebo naopak zjistit silné stranky

komunikace eventu.

4.4 Vyzkumné otazky
VOI: Jak studenti UTB hodnoti marketingovou komunikaci Majalesu UTB?
Vyzkumny piedpoklad:

- Alesponn 50 % studentd UTB, ktefi navstivili Majales UTB, bude hodnotit

komunikaci Majalesu UTB pozitivné.
- Studentim bude imponovat mladicky styl komunikace.
- Studentim bude sympaticky hravy vizual.
VO2: Ktery komunikac¢ni kanal Majalesu UTB studenti UTB hodnoti jako nejrelevantné;jsi
a Cerpaji z n¢j nejvice informaci o akei?
Vyzkumny piedpoklad:
- Pro vice nez 60 % studenti UTB, kteti navstivili Majales UTB, je zdrojem informaci

o akci profil Majalesu UTB na Instagramu.

4.5 Metody vyzkumu

V ramci diplomové prace budou realizovany kvalitativni a kvantitativni vyzkumy, které

pomohou nastavit optimalizovanou kampan pro rok 2026.
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4.5.1 Kvantitativni metody

Kvantitativni Setfeni bude realizovano pomoci dotaznikového Setfeni. Dotazniky budou
distribuované metodou CAWI ke studentim UTB a budou zkoumat postoj cilové skupiny
k marketingové komunikaci Majalesu UTB 2024, aby bylo moZzné zjistit silné a slabé stranky

a nastavit tak komunikaci akce pro rok 2026.

Pied zahajenim dotaznikového Setfeni bude realizovan pretest, ktery bude proveden se tfemi
zastupci cilové skupiny vyzkumu. Zde bude konzultovana srozumitelnost poloZenych
otazek, ¢asova ndroCnost, celkové zpracovani a struktura dotazniku. Nasledné bude
proveden pretest se zastupcem, ktery se pohybuje v oblasti marketingové komunikace, aby

1 obsahova stranka byla nastavena spravné.

Na zéklad¢ ziskanych dat bude mozno zakomponovat do scéndie pro kvalitativni Setfeni

,problematické* oblasti, které budou zkoumany vice do hloubky.

4.5.2 Kvalitativni metody

V kvalitativnim Setfeni bude vyuzito metody polostrukturovaného rozhovoru se studenty

UTB s dlrazem, aby byli zastoupeni studenti ze vsech fakult.

Rozhovory pomohou k ziskani hlubSiho pochopeni postojii k marketingové komunikaci
Majalesu UTB. Scénai bude ¢astecné vychéazet z dat ziskanych v kvantitativnim Setfeni
a dané ¢asti marketingové komunikace budou probrany do hloubky pfti rozhovorech, aby
bylo mozné Iépe demonstrovat postoje cilové skupiny. Kvalitativni dotazovani se bude
zamé&fovat 1 na jednotlivé kanaly komunikace. Participantim budou piedkladany ptesné
ukdzky z jednotlivych kandli a bude vedena diskuze, kterda pomilZe poznat insight

problematiky.

Pied zahajenim kvalitativniho Setfeni bude proveden pretest, ktery otestuje srozumitelnost
a obsahovou spravnost kladenych otazek.

4.6 Vybér ucastniki Setieni

Zakladni soubor pro kvantitativni i kvalitativni vyzkum budou tvofit studenti UTB, ktefi

pfisli do styku s marketingovou komunikaci akce. Jedna se tedy o respondenty a participanty

ve véku od 19 do 26 let, ktefi studuji Univerzitu Tomase Bati ve Zlin€ ¢i Uherském Hradisti.
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Cilem kvantitativniho Setfeni je ziskat minimalné 400 responzi od studentt UTB. Na pocatku
dotaznikového Setfeni bude filtraéni otazka, aby z Setfeni byli vylou€eni respondenti

nespliyjici parametry zkoumané cilové skupiny.

Rekrutace respondentti bude probihat nékolika zptisoby, nejprve bude dotaznik zvetejnén na
socialnich sitich Majalesu UTB. Den po skon¢eni akce bude dotaznikové Setieni sdileno na
socialnich sitich formou ,,stories. Nasledné¢ bude na sociélni siti zvetejnén post odkazujici
na dotaznikové Setfeni. V pribéhu mésice bude dotaznik pfipominan na profilech Majalesu
UTB. Pokud béhem mésice nebude sesbirdno dostatecné mnozstvi responzi, bude dotaznik

rozeslan do studentskych skupin, které¢ Studentské unie zaklada pro jednotlivé fakulty.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je uskutecnit 6 polostrukturovanych rozhovort. Rozlozeni
participantl by mélo obsahovat alespoit dva zastupce z kazdé fakulty UTB. VSichni
participanti by mé¢li mit povédomi o Majalesu UTB, sleduji profil na socidlnich sitich,

navstivili festival ¢i nenavstivili festival, ale pfisli do styku s komunikaci akce.

Rekrutace participantii bude probihat prvné skrz socidlni sit¢ Majalesu UTB. Pokud se
nepodafi ziskat dostate¢ny a reprezentativni vzorek participantl, bude rozeslan vSem
studentim UTB mail s vyzvou ke spolupraci a podileni se na vyzkumu. Z moZznosti u€astnit
se Setfeni budou vylouceni studenti ze spolku Studentské unie, jelikoz se jednd

o organizatory akce a doslo by ke zkresleni vysledk.

4.7 Timing

Realizace kvantitativniho Setfeni je naplanovana na zacatek kvétna 2024, ihned po prabéhu
Majalesu UTB, ktery probéhne 3. kvétna. Po dosazeni minimélni hranice v poctu responzi
budou data interpretovana a poslouzi jako zaklad pro pifipravu scénafe k polostrukturovanym

rozhovoram.

Kvalitativni Setfeni bude realizovano v zati 2024, kdy se studenti vrati zpét na univerzitu,
aby bylo mozné rozhovory realizovat face to face, jelikoz scénai bude obsahovat fyzické
ukdzky, nad kterymi bude vedena debata. Po dokonceni kvalitativniho Setfeni bude

nasledovat analyzovani a vyhodnocovani ziskanych dat.

Nésledné probéhne zhodnoceni ziskanych podnétli, které pomohou nastavit komunikaci

Majalesu UTB pro rok 2026, ktera bude rozplanovana v projektové ¢asti diplomové prace.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 MAJALES UTB 2024

Predstaveni Majalesu UTB, jeho cile ¢i specifika oproti ostatnim Majalesim naleznete
v ptiloze P I Majales UTB. Organizace tak rozsahlé akce, jakou je Majales UTB, vyzaduje
komplexni a dobfe fungujici tym a pfedem napldnovanou strategii nejen organizacni
strategii, ale 1 komunikacni strategii. V této kapitole bude predstaven ro¢nik 2024, jeho
struktura a fungovani organiza¢niho tymu, rozpocet a marketingovd komunikace.
U komunikace tohoto ro¢niku bude rozebrana hlavni myslenka, klicové sdé€leni, kreativni

koncept, timing a jednotlivé komunikaéni néstroje.

5.1 Organizacni tym

Majales UTB, jakozto rozsahla a komplexni akce, vyZzaduje precizni organizaci a koordinaci
mnoha aktivit. Klicovou roli v tomto procesu hraje organizacni tym, ktery se sklada

z nadSenych a talentovanych studenti UTB.

Organizacni tym Majalesu UTB byl rozdélen do nékolika sekci, které se zamétovaly na

konkrétni oblasti organizace:

— Finance — tato sekce méla na starosti veSkeré financni zalezitosti, v€éetn€ smluv se
sponzory, spravy rozpoctu, vystavovani faktur a dohlizeni na dodrzovani finan¢niho

planu.

— Kapely/dramaturgie — zamétovala se na vybér hudebnich interpretl, sestaveni

programu na podiu a koordinaci vystoupeni v den akce.

— Fundraising — sekce zodpovédna za ziskdvani partneri a sponzord, jednani

o spolupraci a zajisténi plnéni partnerskych smluv.

— Produkce — tato sekce méla na starosti technické zajisténi akce, vetné zajiSténi

pddia, ozvuceni, osvétleni, bezpecnostnich opatteni a dalSich technickych aspekta.

— Program — zaméfovala se na tvorbu doprovodného programu, jako byly soutéze,
workshopy, vystavy a dalsi atrakce pro navstévniky v den akce, ale i pred akci

v ramci budovani povédomi o Majalesu UTB.

— Marketing — sekce zodpovédna za propagaci akce prostiednictvim riiznych kanald.
Samotna sekce byla sloZzena z dalSich podsekci jako PR, online marketing, offline

marketing, PPC, tvorba a sprava webovych stranek a graficka podsekce.
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Kazda sekce méla svého liniového manazera, ktery byl zodpovédny za koordinaci prace
svého tymu. Na cely chod akce a fungovani tymu dohliZeli dva hlavni manazefi, kteti

zajistovali celkovou koordinaci a tesili ptipadné problémy.

VSichni ¢lenové organiza¢niho tymu byli studenti UTB z rtiznych fakult a ro¢nikii. Svou
ucasti na organizaci Majalesu prokéazali vysokou miru angazovanosti a ochoty vénovat sviij
volny c¢as spole¢nému cili. Clenové tymu pfinesli do projektu rozmanité dovednosti

a znalosti, které¢ ziskali béhem studia nebo pii své predchozi ¢innosti.

Organizace Majalesu byla naroénym procesem, ktery vyzadoval peclivé planovani
a koordinaci. Clenové tymu se pravideln& setkavali, aby si vyménili informace, vyiesili
vzniklé¢ problémy a spole¢né Cinili rozhodnuti. Dilezitou roli hrala také efektivni

komunikace, ktera byla zajiSténa prostfednictvim rtiznych komunikaénich nastrojt.

5.2 Rozpocet

Rozpocet Majalesu UTB piedstavuje komplexni finan¢ni plén, ktery zajistuje hladky priibeh
této studentské akce. Jeho sestaveni je narocny proces, ktery vyzaduje peclivé planovani

a vyjedndvani s riznymi partnery.

Zakladnim pilifem financovani Majalesu UTB jsou sponzorské dary. Kromé menSich
sponzorskych darti od riiznych firem a organizaci se na financovani podileji pfedevsim Ctyti
klicové subjekty: Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ jako spoluorganizator, generalni partner
akce a dotace od mésta Zlin a Zlinského kraje. Tyto Ctyfi subjekty spolecné pokryji

vétSinovou ¢ast rozpoctu.

Ziskané finan¢ni prostiedky jsou nasledné rozdéleny do jednotlivych ¢asti rozpoctu, které
pokryvaji naklady na hudebni program, doprovodny program, marketing a technické
zajiSténi. Zvlastni pozornost si zasluhuje financovani marketingové ¢asti festivalu. I ptes
omezené financni prostfedky se organizatorim daii vytvofit u¢innou marketingovou

kampan, kterd ptilaka velké mnozstvi navstévniku.

Je dilezité si uvédomit, ze Majales UTB je akce organizovana piedev§im studenty, ktefi
na pocatku projektu nedisponuji Zadnymi finanénimi prostiedky. Veskeré finance musi
byt ziskdny od sponzort. Pfesto se organizatorim daii diky jejich nadSeni a kreativnim
feSenim zajistit dostatecné financovani pro realizaci festivalu. Ackoli marketingova sekce

hraje zasadni roli pfi propagaci Majalesu UTB, jeji rozpocet je omezen. Z celkového



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

rozpoctu projektu bylo na marketing vyc¢lenéno pouze 36 000 K¢&, coz predstavuje 6 %

celkovych nakladi.

Financovani Majalesu UTB pfinasi fadu vyzev. Jednou z nich je zajisténi dostateCnych
finan¢nich prostfedkii pro realizaci vSech planovanych aktivit. Dal§i vyzvou je efektivni
vyuziti ziskanych financi, aby byly prostfedky investovany do téch oblasti, které maji

nejvetsi dopad na Gspéch akce.

5.3 Marketingova komunikace ro¢niku 2024

Rok 2024 pftinesl pro Majales UTB vyznamny milnik v oblasti marketingové komunikace.
spojenou s hodnotou, tradici a studentskou iniciativou. V tomto roce se organizatoti rozhodli
sdzet na silny a zapamatovatelny slogan "Bata by Sel", ktery mél nejen odkazovat na

vyznamnou osobnost zlinského regionu, ale také zdaraznit ptistupnost a zabavnost festivalu.

Slogan "Bat’a by Sel" se stal leitmotivem cel¢ kampang. Byl pouzit v rtiznych variantach
a doprovazel vSechny marketingové materidly, od plakati a letdkd az po pfispévky na
socialnich sitich. Timto zplisobem organizatofi tvofili silnou asociaci mezi Majalesem UTB

a TomaSem Bat'ou, coz mélo ptispét k vytvoreni jedine¢né identity festivalu.
Hlavni myslenkou marketingové komunikace v roce 2024 bylo zvyraznéni studentského
puvodu a bezplatného charakteru festivalu. Kli¢ové sdéleni, které bylo komunikovano, bylo:
— Majales je akce od studentd nejen pro studenty, ale i pro vefejnost.
— Majales je zdarma a ptistupny vSem.
— Majales je zdbavnd a nezapomenutelna udalost.
Vizualni styl kampané byl navrzen tak, aby korespondoval s hlavnim sloganem a celkovou
atmosférou festivalu. Dominujici barvy a jednoduché geometrické tvary odkazovaly na

industridlni minulost Zlina a zaroven piisobily moderné a atraktivné pro mladé publikum.

Zda byl tento zdmér splnén, bude ovéieno pomoci kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni.

Kromé vizualni identity byla dualezitd také volba komunikacnich kanald. Organizétofi
vyuzili Sirokou §kélu nastrojl, od tradi¢nich médii, jako jsou plakaty a letaky, aZ po moderni
digitalni kanaly, jako jsou socidlni sit¢ a webové stranky. Zvlastni diraz byl kladen na

personalizaci komunikace a osloveni cilové skupiny relevantnim obsahem.
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Naésledujici kapitoly budou zaméfeny na jednotlivé aspekty a komunikacni kanaly

marketingové komunikace Majalesu UTB 2024.

5.3.1 Nastroje kampané

Majales UTB 2024 predstavil komplexni marketingovou kampan, kterd vyuzila Sirokou
Skalu nastrojti. Socialni sité hraly klicovou roli v propagaci Majalesu UTB 2024, predevs§im
Instagram, Facebook a LinkedIn. Instagram byl hlavni platformou pro vizualni obsah, kde
byly sdileny atraktivni vizudly, stories, soutéze a ankety, ¢imZ se posilila interakce
s publikem. Facebook slouzil k informovani o programu a praktickych pokynech, véetné
komunikaci s partnery a sponzory. Komunikace byla pfizptisobena mladému publiku,

s durazem na vizualni stranku a interaktivitu.

Webové stranky Majalesu UTB 2024 poskytovaly navstévnikiim komplexni informace
o akci, od programu az po praktické detaily. Byly navrzeny s diirazem na moderni design,
prehlednost a optimalizaci pro mobilni zafizeni a pfisp€ly k jednotné vizudlni identité

festivalu.

PPC kampan probihala od bfezna do dubna a byla zamétena na studenty UTB a obyvatele
Zlina ve véku 18-35 let. Reklamy v rtiznych forméatech obsahovaly klic¢ové informace o akci
a vyzvy k akci, pficemz cileny retargeting oslovil uzivatele, ktefi s kampani jiz ptish

do kontaktu.

Outdoorova reklama zahrnovala plakaty, letdky, citylighty a bannery na strategickych
mistech ve mésté a na univerzité. Kromé toho byla vyuzita reklama v MHD, v kin¢, radiu

a na univerzitnich obrazovkach, coz umoznilo oslovit Sirokou cilovou skupinu.

PR kampan méla za cil zvysit povédomi o festivalu a vytvofit pozitivni image. Tiskové
zpravy informovaly o programu a novinkach, spoluprdce s médii zajistila propagaci
v regionalnich médiich. Podrobny popis ndstroji marketingové kampané¢ Majalesu UTB

2024 naleznete v piiloze P I: Majales UTB.

5.3.2 Vizualni styl

Pied zahajenim ro¢niku 2024 probéhl redesign brandu Majales UTB, nové vizualni identita
Majalesu UTB 2024 byla navrzena tak, aby odrazela charakter akce a oslovila cilové
publikum. Kli¢ovym prvkem bylo vyuziti ostrych a vyraznych tvard, které dodavaly vizualu

dynamiku a energii. Tato volba byla zdmérnd, nebot’ méla evokovat atmosféru hudebniho
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festivalu a oslovit mladsi generaci. Zaroven vSak byly tyto ostré tvary vyvazeny jemnéjSimi
prvky, jako byly pastelové barvy a zaoblené tvary, coz pfispélo k vytvoreni harmonického

a ptitazlivého celku.

Barevna paleta byla zalozena na peclivé zvolenych odstinech, které odkazovaly na jarni
atmosféru a zéaroven byly dostatecné vyrazné, aby upoutaly pozornost. Pouziti méné

saturovanych barev piispélo k vytvofeni pfijemného a nezatézujiciho vizualu.

Dtlezitou soucasti vizualni identity bylo logo. Nové logo bylo navrzeno tak, aby bylo
moderni, zapamatovatelné a snadno pouzitelné v riznych formatech. Charakteristickym
prvkem loga bylo spojeni pismen "s" a "e", které vytvofilo dynamicky a zajimavy vizualni
efekt. Logo bylo navrzeno tak, aby bylo flexibilni a umoznovalo rtizné variace v zavislosti

na konkrétnim pouziti.

Vizualni styl byl konzistentné aplikovan na vSechny marketingové materialy, od plakatt
a letdki pfes webové stranky az po socialni sité. VSechny vizudly byly navrzeny tak, aby

byly snadno rozpoznatelné a vytvarely jednotny dojem.

Vizualni styl Majalesu UTB 2024 byl peclivé promyslen a realizovan. Kombinaci
moderniho designu s odkazy na tradici a historii jejim industridlnim provedenim bylo

zamérem vybudovat silnou a zapamatovatelnou znacku, ktera prispéje k tspéchu celé akce.

5.3.3 Timing

Marketingova komunikace Majalesu UTB 2024 byla peclivé naplanovana a rozdé¢lena do

nékolika fazi, aby byla zajiSt€éna maximalni efektivita a dosah.
Pripravna faze (leden — unor 2024)

Jiz v lednu byl zah4jen intenzivni komunikacni proces. Bylo zvetfejnéno datum konéni akce
na socialnich sitich a rozesldny prvni tiskové zpravy. Soucasné byly spustény oficidlni
webové stranky festivalu, které slouzily jako hlavni zdroj informaci pro potencidlni
navstévniky. Na socidlnich sitich byla zahajena pravidelnd komunikace, ktera budovala
o¢ekavani a informovala o prib¢hu piiprav a probihalo zvefejnéni informaci o programu

a doprovodnych akcich.
Zintenzivnéni kampané (bifezen — duben 2024)

Od bfezna doSlo k vyraznému zintenzivnéni marketingovych aktivit. Kromé& online

komunikace byly postupné zavadény i offline kanaly. Objevily se CVL a plakaty na
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strategickych mistech ve mésté, coz zvySilo viditelnost akce. Byly spustény placené
reklamni kampané na vyhledavacich a socialnich sitich, které cilily na konkrétni segmenty
publika. Spoluprace s mistnimi médii, jako byly kino, radio a tisk, pfinesla dal§i moznost

oslovit potencialni navstévniky.
Vrchol kampané (duben 2024)

Mésic duben byl vrcholem marketingové kampané. Komunikace byla nejintenzivnéjsi.
Pravidelné byly publikovany nové pfispévky na socidlnich sitich, bézely reklamni spoty
v radiu a MHD, a byly distribuovany letdky a plakaty. V zavéru dubna byly rozeslany
e-mailové pfipominky a na socialnich sitich byly sdileny praktické informace o prab&hu

akce.
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6 KVANTITATIVNI SETRENI

Bylo provedeno kvantitativni Setfeni prostfednictvim dotazniku, jehoZ cilem bylo zjistit
postoj cilové skupiny k marketingové komunikaci Majalesu UTB 2024. Ziskanych
457 odpovédi poskytne podklady pro identifikaci silnych a slabych stranek stavajici
komunikace a umozni tak optimalizaci komunikacni strategie pro rok 2026. Vysledky
kvantitativniho Setfeni budou nésledné vyuzity pro navrh kvalitativniho vyzkumu, ktery se

zamé&ii na detailnéj$i zkoumani vybranych témat.

6.1 Filtrace a identifikace respondenti

V ramci dotaznikového Setfeni bylo ziskano pies 850 odpovédi. Aby byla zajisténa
relevantnost dat, byly do dotazniku aplikovany filtracni otazky. Prvni z nich méla za cil
oddélit studenty od ostatnich respondentti. Po aplikaci tohoto filtru byl ziskan vzorek 538
odpovédi, které pochazely ptimo od studentti. Nasledné byla provedena dalsi filtrace, jez
zuzila vzorek respondentli na ty, ktefi méli alesponl zékladni povédomi o Majalesu UTB.
Tento krok umoznil zplostit vzorek na 457 respondentt, jejichz odpovédi jsou relevantni pro
kvantitativni ¢ast vyzkumu. V rdmci filtrace respondentli a dotazovani, zda maji povédomi
o existenci akce Majales UTB, byli ti¢astnici Setfeni dotazani, zda akci navstivili, ¢i o ni jen
slySeli, ale akci osobné nenavstivili. Z dat vyplynulo, Ze 369 respondenti akci n€kdy
v minulosti navstivilo, dokonce 415 respondenttl védélo, ze akce je potadana se vstupem

zdarma.

Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 457 studentll, pfiCemz zastoupeni Zen bylo
65 % a muzl 35 % v poctu 162 respondentid. VEk respondentd se pohyboval v rozmezi
19 az 29 let, pricemz nejpocetnéjsi skupinu tvofili studenti ve véku 19-24 let. Z hlediska
typu studia pfevazovali studenti bakalafského stupné, ktefi tvofili 71 % vzorku. Tato
demograficka charakteristika vzorku byla zohlednéna pfi analyze dat a umoznila cilené

zkoumani specifickych potieb a preferenci této skupiny respondentt.
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Obrazek 1: Vek respondentti (zdroj: vlastni zpracovani)

Pti analyze dat bylo zjiSténo, ze se Setfeni zucCastnily vSechny fakulty Univerzity Tomase
Bati. Nejvétsi skupinu tvorili studenti Fakulty managementu a ekonomiky (FAME) s poctem
131 respondentii, néasledovani studenty Fakulty multimedidlnich komunikaci (FMK).
Naopak, nejméné respondentii bylo z Fakulty aplikované informatiky (FAI). Tato
nerovnomérnost mize byt zpisobena riznymi faktory, jako je naptiklad zajem o danou
problematiku, dostupnost respondenti nebo velikost jednotlivych fakult. Nerovnomérné
zastoupeni je dulezité zohlednit pii interpretaci vysledk, nebot muize ovlivnit
zobecnitelnost zavérti. Zajimavosti je vysoké zapojeni studentli Fakulty logistiky
a krizového fizeni (FLKR), ktefi se navzdory tomu, Ze jejich fakulta sidli v Uherském
Hradisti, aktivné zapojili do vyzkumu a projevili zadjem o udalosti konané na hlavni

univerzitni padé ve Zlinég.
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Obrazek 2: Identifikace respondentii dle fakulty (zdroj: vlastni zpracovani)
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6.2 Komunikace Majalesu UTB

Cilem tohoto prizkumu bylo zjistit, zda se cilova skupina, zejména studenti Univerzity
TomasSe Bati ve Zling, setkala s marketingovou komunikaci spojenou s Majalesem UTB

2024. Ziskana data poskytuji cenné informace o efektivité zvolené komunikacni strategie.

Na otazku, zda respondenti zaznamenali n¢jaké formy marketingové komunikace spojené
s Majalesem UTB 2024, odpovédéla vyrazna vétsina (94 %) kladn€. Pouze nepatrny zlomek
respondentil (1 %) uvedl, ze se s zadnou formou propagace nesetkal. Zbylych 6 %
respondentll si nebylo jistych. Vysledky jasné ukazuji, ze marketingovda komunikace
Majalesu UTB 2024 byla uspésnd v dosazeni cilové skupiny. Vétsina studentl se setkala

s propagacnimi materialy a byla informovéna o konani akce.

Nésledné byli respondenti pozaddani o oznaCeni kandald, skrze néz zaznamenali
marketingovou komunikaci Majalesu UTB. Predlozena data poskytuji detailni piehled
o marketingovych kanalech pouzitych pfi propagaci Majalesu UTB 2024. Cilem této analyzy
je identifikovat dominantni komunika¢ni kandly, zhodnotit jejich efektivitu a poskytnout
doporuceni pro budouci kampang.

wev

2024 byly socialni sité. Zejména Instagram a Facebook se ukézaly jako kli¢ové platformy
pro osloveni cilové skupiny studentii. Vysoky pocet profill, zminek a reklam na téchto sitich

svédci o intenzivni snaze organizatort vyuzit jejich potencial pro Sifeni informaci o akei.

Vedle socialnich siti hraly vyznamnou roli také klasické marketingové nastroje, jako jsou
plakaty a letdky. Jejich umisténi v podnicich a MHD =zajistilo Sirokou distribuci
propagacnich materidli. Zajimavé je 1 vyuziti specifickych mist, jako je Majalesovy
podchod, ktery se stal vizudlnim symbolem akce. Online média byla vyuzita spiSe okrajové,
pfedevS§im prostfednictvim webovych stranek univerzity a mésta. Influencer marketing

se ukézal jako ucinny nastroj pro osloveni mladsi generace.

Analyza dat ukazuje, Zze marketingova komunikace Majalesu UTB 2024 byla zaméfena
pfedevsim na socialni sit¢ a klasické marketingové nastroje. Tento komplexni pfistup se
ukdzal jako uspé$ny, nebot’ umoznil oslovit Siroké publikum a vytvofit silnou znacku akce.
Pro budouci kampané je vhodné nadale vyuzivat potencial socidlnich siti, zaroven vSak
neopominat ani tradicni marketingové nastroje. Dllezitym aspektem je také personalizace

komunikace a vyuziti dat pro cilenéjsi osloveni cilové skupiny.
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6.2.1 Socialni sité

V ramci dotaznikového Setfeni byly respondentim piedlozeny dv€ ukdzky ptispévkl na
socialnich sitich, které méli ohodnotit na pétibodové Likertové gkale. Skala byla
koncipovana tak, aby umoznila vyjadfit miru souhlasu s danym stylem komunikace, pticemz
poskytuji cenny vhled do toho, jak respondenti vnimaji dva konkrétni styly komunikace
na socialnich sitich. Na zaklad¢ pétibodové skaly, kde 1 predstavuje nejlepsi a 5 nejhorsi
hodnoceni, hodnotili respondenti, zda povazuji dany styl komunikace za vhodny a efektivni.
Z celkového poctu 457 respondentti se nejvyssiho hodnoceni (1) dostalo od 260 respondentd.
To znamena, ze témét 57 % respondentd hodnoti dany styl komunikace jako velmi vhodny.

Druhé nejc€astéjsi hodnoceni (2) zvolilo 154 respondentt, tedy 34 %.

Vysledky dotaznikového Setieni jasné ukazuji, ze vétSina respondentl hodnoti analyzovany
styl komunikace velmi pozitivné. Vysoky pocet respondentl, ktefi zvolili nejvyssi
hodnoceni, svéd¢i o tom, ze dany styl komunikace je vnimén jako srozumitelny, relevantni
a pfitazlivy. Nizky pocet respondentli, ktefi zvolili nejniz§i hodnoceni, naznacuje,

ze analyzovany styl komunikace nevyvolava vyrazné negativni reakce.

Hodnoceni stylu komunikace
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Obréazek 3: Hodnoceni stylu komunikace na socidlnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)

Na zékladé ziskanych dat o preferencich uzivatell pti sledovani obsahu na socidlnich sitich
bylo zjisténo, Ze Instagram dominuje v poctu sledovanych format, pficemz mezi
uzivatelskymi preferencemi jsou jednoznaéné preferovany piispévky (posts) a piibchy
(stories). Vysledky ukazuji, Ze Instagram — posty (pfispévky) maji nejvyssi pocet zobrazeni,
a to 402, coz naznacuje jejich vysokou atraktivitu pro uzivatele. Podobn¢ Instagram — stories

(ptibehy) se t&si také vysoké popularité, pficemz bylo zaznamenano 389 zobrazeni. Na druhé
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stran¢ Facebook vykazuje nizs§i ¢isla v ramci vSech sledovanych formatd. I ptesto,
ze Facebook — udalosti dosahuji slusného poctu 287 zobrazeni, coz naznacuje urCitou
relevanci tohoto formatu, predev§im pro mistni akce, eventy a pozvanky, je ziejmé,
ze Facebook v ramci SirSiho spektra formatd (zejména prispévki a videi) zaostdva za

Instagramem.

Sledované formaty na socialnich sitich

FB udalosti

FB videa

FB posty (pfispévky)
FB stories (pfibéhy)
IG reels

|G posty (pfispévky)

|G stories (pfib&hy)

o
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Obrazek 4: Sledované formaty na socialnich sitich

Respondenti byli dotdzdni na preference pfi konzumaci obsahu ve formatu stories na
socialnich sitich. Respondenti méli za kol vybrat, jaky format stories preferuji. Cilem této
analyzy je identifikovat dominantni preference a interpretovat je v kontextu soucasnych
trendil v oblasti socidlnich médii. Z celkového poctu respondentt nejcastéji zvolili moznost
,Preferuji mluvena stories (pfibchy), ktera maji zaroven i titulky, jelikoZ ne vzdy si je mizu
pustit se zvukem®. Tento vysledek ukazuje, ze uzivatelé¢ ocenuji kombinaci vizualniho
a textového obsahu, kterd umoziuje flexibilni konzumaci i v situacich, kdy neni mozné pustit
zvuk. Na druhém misté se umistila moznost ,,Preferuji psané stories (ptibchy)“. Tito
uzivatelé preferuji rychlé ziskani informaci a davaji prednost ¢teni textu pfed sledovanim
videa. Analyza dat ukazuje, Ze pfi tvorbé stories je vhodné kombinovat vizudlni a textovy
obsah. Titulky nejen zpfistupiiuji obsah SirSimu okruhu uzivateld, ale také zvysuji jeho
srozumitelnost a zapamatovatelnost. Diiraz na vizudlni stranku a kratkou formu je v souladu

s obecnymi trendy v oblasti socialnich médii.
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m Preferuji mluvena stories (pfibéhy),
je to dynamictéjsi.

m Preferuji mluvena stories (pfibéhy),
které majl zaroven i titulky, jelikoz
ne vZdy si je miZu pustit se
zvukem.

Preferuji psané stories (pfibéhy), je
pro mé rychlejsi si dané informace

precist najednou, néz sledovat
video.

Obrazek 5: Ztotoznéni se s tvrzenim (zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.2 Tisk

Propagace Majalesu UTB v roce 2024 zahrnovala také vyuziti tiskové reklamy ve formé PR
¢lankd a inzeratl v mistnich periodikach. Cilem bylo zjistit, do jaké miry tato forma
propagace oslovila cilovou skupinu, tedy predevS§im studenty Univerzity TomaSe Bati
ve Zling. Z provedeného prizkumu vyplynulo, Ze pouze 9 % respondentii si pfesn¢ vybavilo,
ze vidéli reklamu na Majales v tisku. DalSich 23 % si nebylo jistych. To znamena, ze celkove

méng¢ nez tietina dotdzanych si v§imla této formy propagace.

Nizky podil respondentd, ktefi si vybavili tiSténou reklamu, mlize mit nékolik pficin jako
napiiklad fakt, ze jsou studenti dnes vystaveni velkému mnozstvi informaci z riznych
zdrojli, a proto mize byt obtizné¢ zaujmout jejich pozornost tisténou reklamou. Mladsi
generace, ke které vétSina studentll patii, travi stale vice ¢asu na internetu a méné Cte tisténé

noviny a ¢asopisy.

I kdyz tisténd média stale hraji urcitou roli pii propagaci Majalesu UTB, jejich vyznam
postupné klesd. Pro dosazeni maximalni efektivity je nutné kombinovat tradicni formy
komunikace s modernimi digitadlnimi nastroji. Budouci kampané by se mély zaméfit
na vytvoreni komplexni a integrované komunikaéni strategie, ktera oslovi primarni cilovou

skupinu.

6.2.3 Spot

Dotaznikové Setfeni se ¢astecné zaméfilo i na zhodnoceni efektivity radiového spotu.
Konkrétné nés zajimalo, do jaké miry se respondentiim podafilo zapamatovat si vysilany

radiovy spot. Po prezentaci radiového spotu respondentiim bylo zaznamendno, ze 46 %
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respondentt slySelo spot poprvé a 43 % respondenti si nebylo jistych, zda jiz spot slyseli,
coz je pro tento vyzkum c¢astecné dobte, jelikoz bude mozno zhodnotit spot objektivné bez

ptedeslé zkusenosti a znalosti.

Provedené dotaznikové Setfeni melo za cil zjistit, do jaké miry si respondenti zapamatovali
klicové informace z piehraného radiového spotu a jak na né spot celkové zapiisobil s tim,
ze jiz neméli moznost si spot prehrat znovu. Vysledky Setfeni ukazaly, Ze spot byl pomérné
uspésny v predavani zakladnich informaci. VéEtSina respondentt si spravné vybavila misto
konani akce (park u Batovy vily), datum konani (3. kvétna) a predevsim skute¢nost, ze vstup
na akci je zdarma. Tyto klicové informace byly v ramci spotu zdiiraznény a zaptsobily na
posluchace natolik, Ze si je zapamatovali. Zajimavé je také zjiSténi, Ze slogan "Bata by Sel"
byl velmi dobfe zapamatovatelny a vyrazné pfispél k celkovému dojmu ze spotu. Tento
slogan se stal jakymsi symbolem akce a pomohl vytvofit si v myslich posluchac¢t pozitivni
asociaci. Nicméné, nékteti respondenti si nebyli zcela jisti vS§emi detaily. Nékteti si naptiklad
spletli pfesny €as kondni nebo si nepamatovali vSechny nabizené aktivity. To mize byt
zpusobeno ruznymi faktory, jako je kratkd délka spotu, rychlost mluvy ¢i nedostate¢né
zdiiraznéni informaci. Nejednalo se vSak o primarni informace, ale pouze o doplikové.
Celkové lze konstatovat, Ze radiovy spot splnil svij hlavni cil, kterym bylo informovat
o konani akce a pfildkat potencidlni navstévniky. Kli¢ové informace o misté, datu

a bezplatném vstupu byly uspésné piedany a zapamatovany.

Provedené dotaznikové Setfeni mélo za cil zjistit, jakym zplisobem respondenti vnimali
radiovy spot, ktery obsahoval stiidani slovenského a Ceského jazyka. Cilem této analyzy
bylo identifikovat silné a slabé stranky spotu a poskytnout doporuceni pro budouci tvorbu
podobnych reklamnich sdéleni. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze stiidani
jazykl v ramci radiového spotu vyvolalo u respondentli rozporuplné reakce. Zatimco
vétSinova Cast respondentil ocenila originalitu tohoto pfistupu a povazovala spot za chytlavy

a zajimavy, mensi skupina respondentti to vnimala jako rusivy element.

Velkéa cast respondent uvedla, Ze se jim libilo stfidani slovenského a ceského jazyka,
presnéji 72 % respondentl volilo odpovédi ,,rozhodné souhlasim* a ,,souhlasim. Déle se
ukdzalo, ze spot byl pro mnoho respondenti chytlavy (80 % respondentll) a Ze se z néj
dozvedéli potfebné informace (95 % respondentt). To svédci o tom, Ze stfidani jazykt mlize

byt efektivnim néstrojem pro zvySeni pozornosti a zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni.

Pro zjisténi, zda respondenti drzi pozornost pii vyplilovani dotazniku, byla polozena otazka

,»Stfidani slovenského a Ceského jazyka pro mé bylo rusivé.”, kterd byla podobna otazce
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,,Libilo se mi stfidani slovenského a ¢eského jazyka.“, kde vysledky vysly prakticky stejné,
kromé& malé odchylky, kterd miize ukazovat na ¢ast respondentl, ktefi si otazku Spatné

ptecetli/ neudrzeli pozornost €i se jim stfidani hlast libilo, ale zaroven je i rusilo.

Stiidani jazykd v ramci radiového spotu mlize byt zajimavou a originalni strategii, ale je
tieba ji peclivé zvazit a pfizpisobit konkrétni cilové skupiné a sdéleni. Vysledky tohoto
prizkumu mohou slouzit jako zdklad pro dalsi vyzkum v této oblasti a pro optimalizaci

budoucich reklamnich kampani.

Hodnoceni spotu
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Rozhodné Souhlasim Neutralni postoj Nesouhlasim Rozhodné
souhlasim nesouhlasim

mLibilo se mi stfidani slovenského a ¢eského hlasu.
m Spot byl chytlavy.
Spot byl nudny, pfiSel mi jako v8echny ostatni.
mDozvédél/a jsem se potfebné informace.
m StFidani slovenského a ¢eského hlasu pro mé bylo rusivé.
Spot mé nijak neoslovil.

Obrazek 6: Hodnoceni spotu (zdroj: vlastni zpracovani)

6.3 Vizualni identita

Vramci kvantitativného Setfeni byly respondentim polozeny otazky vztahujici se
k hodnoceni a zméné vizudlu Majalesu UTB 2024. Nejprve, nez respondentim byly
prezentovany ukazky vizualnich materidlli, byla jim poloZena otdzka, zda zaznamenali
zménu vizualu Majéalesu UTB 2024. Z provedeného kvantitativniho vyzkumu vyplyva, ze
vétSina respondentt si v§imla zmény vizudlniho stylu Majalesu UTB 2024. Konkrétné 79 %
respondentti potvrdilo, Ze zaznamenali zménu. Pouhych 15 % si nebylo jistych, zda doslo ke
zmeéngé.

Pro ovéfeni povédomi respondentd o vizudlnim stylu Majalesu UTB 2024 byl pouzit
rozpoznavaci tkol. Respondenti méli identifikovat spravny vizual mezi n€kolika ukdzkami,
kde byla umazana data kondni akce, aby odpovédi respondentti nebyly zkresleny. Vysledky
ukazaly, ze 97 % respondentli spravné identifikovalo vizudl z roku 2024, coz sveédci

o vysokém povédomi o nové vizualni identité a relevantnosti nasledujicich odpovédi.
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Vysledky prizkumu ukazuji, ze marketingovd kampan zaméfend na propagaci nového
vizudlniho stylu byla uspéS$na. VétSina cilové skupiny si zmény vSimla, coz svédci

o efektivité pouzitych komunika¢nich kanalt a nastroja.
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Obrazek 7: Zména vizualu Majdlesu UTB 2024 (zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledné byli respondenti pozadani, aby ohodnotili ukazky tfi poslednich vizuali z let 2022,
2023 a 2024 znamkou jako ve skole, kde 1 = vyborny, 5 = nedostate¢ny. Obrazek cislo
9 zobrazuje graf poskytujici piehled o tom, jak respondenti hodnotili tfi rizné vizudly
Majalesu UTB za roky 2022, 2023 a 2024. Kazdy sloupec ptedstavuje jednu z ukazek a jeho
vyska odpovida poctu respondentd, ktefi danou ukézku ohodnotili konkrétni znamkou (1-5,
1 = vyborny, 5 = nedostate¢ny). Nejvyssi hodnoceni ziskal vizudl z roku 2024. To svédci
o uspésnosti nejnovejsiho redesignu a naznacuje, ze se podarilo vytvofit vizualni identitu,

ktera rezonuje s cilovou skupinou.

Vysoké pozitivni hodnoceni vizualu z roku 2024 potvrzuje, ze redesign byl Gspésny a ze se
podarilo vytvofit atraktivni a zapamatovatelny vizualni styl. Pravidelnd aktualizace vizualni
identity mtize byt klicem k udrzeni z4jmu cilové skupiny a k tomu, aby akce pulsobila
moderné a aktudln€. Na hodnoceni vizuald mohou mit vliv i dalsi faktory, jako naptiklad
aktudlni trendy v designu, obecné vnimani znacky Majalesu nebo kontext, ve kterém byl

vizual prezentovan.

Naopak nejméné oblibenym byl vizudl z roku 2022. Nejvyssi pocet respondentli oznacil
tento vizual nejhor$i zndmkou. To miiZze naznaCovat, ze tento vizual bud’ neodpovidal
aktudlnim trendiim, nebo nebyl dostatecné vyrazny a zapamatovatelny. Vizual z roku 2023
se umistil na druhém misté. To naznacuje, Ze doslo k ur¢itému zlepSeni oproti roku 2022,

nicméné stale zaostaval za vizudlem z roku 2024. Celkové lze pozorovat mirny trend
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zlepsovani vizudlni identity Majalesu v priibéhu let. To svéd¢i o tom, Ze organizatofi reaguji

na zpétnou vazbu a snazi se neustale vylepSovat vizudlni podobu akce.

Vysledky prizkumu ukazuji, ze vizualni identita Majalesu UTB se vyviji a ze respondenti
jsou schopni rozpoznat a ocenit zmény. Ziskana data mohou slouzit jako zaklad pro dalsi

optimalizaci vizualni identity a pro zvySeni atraktivity akce.
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Obrazek 8: Ukézka tii vizudllh Majalesu UTB (zdroj: vlastni zpracovani a grafické

podklady od Majalesu UTB)
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Obrazek 9: Hodnoceni vizualu Majalesu UTB 2022/ 2023/ 2024 (zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledné byly respondenti v rdmci hodnoceni vizudlu vyzvéni, aby jednotlivé rocniky
popsali jednim slovem, které dle nich vystihuje danou ukazku nejvice. Na zékladé
poskytnutych jednoslovnych hodnoceni miizeme konstatovat, ze vizual Majalesu UTB 2022

vyvolal u respondentii velmi rozporuplné reakce. Spektrum hodnoceni se pohybovalo
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od nadsSenych az po vyslovené negativni. Pozitivni hodnoceni se soustfedila predevS§im na
vizualni stranku plakatu. Respondenti zminovali vyrazné barvy, které evokovaly pozitivni
emoce jako radost, jaro nebo energii. Také se objevila slova jako ,,svézi“, ,zabava“
¢i ,radost”, coZ naznacuje, ze vizudl GspeSné navodil atmosféru spojenou s akci. Nékteti
respondenti ocenili i originalitu a kreativitu pouzitého designu. Negativni hodnoceni se
tykalo predev§im pietizenosti a zmatenosti vizudlu. Opakované se objevila slova jako
,»chaos®, ,zmatek®, ,pfeplacany* nebo ,nesrozumitelny”. Dale respondenti kritizovali
nevkusné barevné kombinace a pfiliSnou napadnost jednotlivych prvki, coz vedlo k dojmu
kyce. Nékteti respondenti také zminovali, Ze vizual neposkytoval dostatek informaci o akci
a pusobil pfili§ abstraktné. Souhrnné lze fict, Ze vizudl Majalesu UTB 2022 byl velmi
polarizujici. Zatimco nékteti respondenti ocenili jeho originalitu a barevnost, jini ho
kritizovali za pfetizenost a zmatecnost. Tento rozpor mize byt zpisoben n€kolika faktory,
jako je naptiklad subjektivni vnimdni barev a tvarli, osobni preference ¢i zkuSenosti

s podobnymi vizudly.

Analyza jednoslovnych hodnoceni vizualu Majalesu UTB 2023 odhaluje spiSe neutralni az
mirné negativni vnimani mezi respondenty. Dominujicimi pojmy byly ,nezajimavy*,
,obycejny“ a ,,nuda“, coZ naznacuje, ze vizudl na respondenty nezaplsobil a nevyvolal
vyraznéjsi pozitivni emoce. Pfesto se objevily i1 pozitivni ohlasy, zejména na originalitu
a atmosféru, kterou vizual evokoval. Nékteti respondenti ocenili jeho odliSnost a neotielost,
a to predevsim diky pouziti netradi¢nich grafickych prvkid a barev. Negativni reakce se
nejcasteji tykaly zmateCnosti a nejasnosti vizualu. Mnoho respondentd ho oznacdilo za
,chaoticky®, ,pfeplacany* a ,,nesrozumitelny“. Déle byla kritizovana kvalita zpracovani,
jako napiiklad rozmazané skvrny nebo nevhodné barevné kombinace. Nékteti respondenti
meéli pocit, Ze vizudl piisobi nedokoncen¢ a amatérsky. Vizual Majalesu UTB 2023 vyvolal

spiSe rozpaky nez nadseni.

Pii analyze posledniho vizudlu Majalesu UTB zroku 2024 bylo odhaleno pievazné

I : L
pozitivni, ale 1 mirné neutralni vnimani mezi respondenty. Dominuji slova jako ,hravé®,
.kreativni®, ,,zajimavé® a ,,moderni*, coz naznacuje, Ze vizual byl vniman jako originalni
a svézi. Mnoho respondentli ocenilo jeho neotfely a moderni design, ktery se odliSoval
od tradi¢nich vizudlnich stylt. Piestoze pfevladaji pozitivni hodnoceni, objevily se i n¢které
vyhrady. Nektefi respondenti oznacili vizual jako ,,zmate¢ny*“ nebo ,,piekiiceny®, coz
naznacuje, ze pro n€které byl design pfili§ slozity a neptehledny. Déle se objevily nazory,

ze vizudl je pfili§ ,,abstraktni a ,,nejasny*, coz mize byt zpisobeno netradicnim grafickym
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zpracovanim. Celkové lze fict, Ze vizual Majalesu UTB 2024 byl GspéSny v tom, Ze zaujal
pozornost a vyvolal diskuzi. Jeho originalita a hravost byly ocenény, nicméné néktefi

respondenti postradali vétsi prehlednost a srozumitelnost.

Na zéklad¢ provedené analyzy jednoslovnych hodnoceni miizeme konstatovat, ze vnimani
vizuali Majalesu UTB se v jednotlivych letech vyrazng liSilo. Vizudl za rok 2022 byl
hodnocen velmi rozporuplné. Respondenti vyzdvihovali jeho barevnost a schopnost navodit
pozitivni atmosféru, avSak zaroven ho kritizovali za zmate¢nost a pietizenost. Celkové
se zda, ze vizual byl pfili§ experimentalni a neoslovil zdaleka ani polovinu cilové skupiny.
Vizual za rok 2023 ziskal spiSe neutralni az mirn€ negativni hodnoceni. Dle respondentti zde
chybéla originalita a vyvolaval pocit zmatenosti. Vizudl za rok 2024 byl pfijat nejlépe.
Respondenti ocenili jeho originalitu, hravost a moderni vzhled. Piesto se objevily i kritické

hlasy, které poukazovaly na pfiliSnou sloZitost a nejasnost nékterych prvka.

Z provedené analyzy vyplyva, Ze vizudlni identita Majalesu UTB se v poslednich letech
vyvijela a Ze respondenti maji jasné preference ohledné designu. Pro budouci vizuély by
bylo vhodné vychazet ze ziskanych dat a mirné vylepsit nejlépe hodnoceny vizual. Zavérem
lze konstatovat, ze vizual Majalesu UTB 2024 piedstavuje zajimavy experiment
s netradicnim designem. Ac¢koli vyvolal smiSené reakce, ptispél k diskusi o vizualni identité

akce a poskytl cenné podnéty pro budouci vyvoj.

Z provedené¢ho prazkumu vyplyva, ze ukazka ¢. 3 byla respondenty jednoznacné
preferovédna, coz potvrdili i nasledovné otazky v dotaznikovém Setfeni, jejichz znazornéni
muzete vidét v nasledujicim grafu. Ukéazka €. 3 vynikla zejména svou vizualni pfitazlivosti,
Citelnosti a pfijemnou barevnosti. Naopak ukazka ¢. 1 ziskala nejniz$i hodnoceni ve vSech
kategoriich. Rozdily v hodnoceni jednotlivych ukézek mohou byt zpiisobeny riznymi
designovymi prvky, jako jsou barvy, typografie a celkova kompozice. Ziskané poznatky
mohou byt vyuzity pro optimalizaci designu budoucich plakatl a pro lepsi pochopeni

preferenci cilové skupiny.
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m Jaka ukézka je pro vas vice Citelna?
Obrazek 10: Hodnoceni vizuald (zdroj: vlastni zpracovani)

6.3.1 Logo Majalesu UTB 2024

V rémci sady otazek tykajici se vizudlu Majalesu UTB probéhl i prizkum spokojenosti
s novym logem Majalesu UTB, kde logo dosahlo pozitivnich vysledkl. Respondenti byli
pozéadani, aby ohodnotili nové logo na pétibodové Skale hodnocenim jako ve Skole, kde
1 znamenala vyborny, tudiz Ze se jim logo libi, a 5 se rovnala nedostatecny, tedy ze se jim
logo nelibi vibec. Celkem 260 respondentli, coz piedstavuje vétSinu v kvantitativnim
priizkumu, ohodnotilo nové logo nejvyssi znamkou. Zadny z respondenti nehodnotil logo
znamou 5, tedy nedostate¢ny. Dale vSichni respondenti potvrdili, Ze je nové logo dostate¢né
Citelné, coz je dalezitym predpokladem pro jeho tspésné vyuziti. Tyto vysledky jednoznaéné
ukazuji, ze redesign loga byl uspesny a ze nové logo je vnimano jako moderni, atraktivni

a funkéni.

Hodnoceni loga Majalesu UTB
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Obrazek 11: Hodnoceni loga Majalesu UTB (zdroj: vlastni zpracovani)
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Z grafu ¢islo 11 je patrné, Ze nejvice respondenti je spokojeno s celkovym dojmem z loga.
Nejvyssi pocet respondenttl zvolil kategorie "moc se mi libi" — zvolilo 41 % respondentii —
a "libi se mi" — volilo 44 % wcastnikl Setfeni. To sv&éd¢i o tom, Ze nové logo bylo vétSinou
respondentli dobfe pfijato. Nejvice pozitivnich ohlast ziskal styl pisma nazvu "Majéles".
Tento prvek byl hodnocen velmi kladn€, coz naznaCuje, Ze se jedna o vyrazny
a zapamatovatelny element loga. Nejvice negativnich ohlast ziskaly prvky spojené
propojenim pismen "e" a "s", kde 87 respondentl uvedlo, Ze se jim tento prvek nelibi.
To naznacuje, Ze tyto prvky by mohly byt pfedmétem dalSiho zdokonalovani. Barevnost loga

byla hodnocena spiSe neutrdlné. Zda se, Ze barevné feSeni loga nevyvolavalo vyrazngjsi

pozitivni ani negativni reakce.

Na zakladé téchto vysledkl lze konstatovat, ze celkové je nové logo Majalesu UTB
hodnoceno pozitivné. Nicméné, existuje prostor pro dal§i zlepSeni, zejména v oblasti

doplitkového textu a tvaru pisma.
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Obrazek 12: Hodnoceni loga dle riznych parametrt (zdroj: vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ téchto vysledki mizeme konstatovat, ze redesign loga byl uspesny. Nové logo
je nejen esteticky piijemné, ale spliuje 1 praktické pozadavky na Citelnost
a zapamatovatelnost. Vysoké ¢islo pozitivniho hodnoceni respondentii potvrzuje, ze nové

logo ptedstavuje vyznamné zlepSeni oproti predchozimu designu.
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7 KVALITATIVNI SETRENI

S cilem prohloubit porozuméni vnimani marketingové komunikace Majalesu UTB 2024
byla provedena kvalitativni Setfeni formou individualnich rozhovori se studenty univerzity.
Vyzkum se zamé&fil na identifikaci silnych a slabych stranek stavajici komunikacni strategie
a na ziskani podnétt pro jeji dalsi rozvoj. Do vyzkumu bylo zafazeno celkem 6 studentt
reprezentujicich fakulty FAME, FMK, FAI, FMK, FLKR a FT. Z divodu ¢asovych omezeni
se nepodafilo zahrnout do vyzkumu studenty fakulty FHS.

7.1 Majales UTB 2024

Majales UTB je participanty vniman piedev§im jako studentska akce, kterd je spojovédna
s jarem, hudbou a bezstarostnou atmosférou. NejcastéjSimi asociacemi, které se
participantim vybavi, jsou ,.festival®, ,,studenti, ,,party* nebo ,,zdarma“. Zda se, ze samotny
fakt, ze Majales UTB je bezplatnou akci, hraje v jeho vniméani vyznamnou roli. Vice
ucastnik zminilo, ze pravé diky nulovému vstupnému se nebali akci navstivit, protoze

1 kdyby je program zcela nenadchl, neméli by pocit promarnénych pen¢z.

Vsichni dotazovani Majales UTB alespoii jednou navstivili a jejich dojmy byly pfevazné
pozitivni. Nekteti byli prekvapeni velikosti arealu, protoze o¢ekavali mensi prostor. Jeden
z ucastniki si vybavil koncert Rohonyho, ktery byl ozndmen na posledni chvili, a povazoval
to za skvélé prekvapeni. Jini ocetiovali celkovou atmosféru, ktera byla podle nich uvolnéna,
pohodové a studentsky ladéna. Jeden z respondentti si v§iml pratelského a profesionalniho

pfistupu organizatorii, coz povazoval za vyjimecné ve srovnani s jinymi festivaly.

Pii popisu atmosféry se vSichni shodovali na tom, ze je predevSim studentska, ziva
a energickd. Jeden z ucastnikd ji pfirovnal ke ,,studentské party*, zatimco jini zdlraznovali
pohodovou a zabavnou naladu. Nékteti povazovali dilezitou soucast atmosféry i posezeni
s prateli a piti, zatimco jini oceniovali, Ze hudba byla slySet uz pfi ptichodu do arealu, coz je

thned vtahlo do déni.

Typicky navstévnik Majdlesu UTB byl v odpovédich popisovan jako mlady clovek,
nejcastéji student UTB nebo nékdo ze Zlina. Jeden z respondentli zminil, ze jde o ¢lovéka,
ktery se chce odreagovat od $koly a uZit si hudbu. Vékove se odhady pohybovaly mezi 20—
30 lety. Nékteti si jako prvni vybavili spiSe muZze, protoze festival je spojeny s pivem, ale
jini naopak zduraznili, ze navstévnici v poméru mezi muzi a Zenami byli rovnomérné

rozloZeni.
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Shoda panovala i v tom, Ze akce je primarné urcena studentim UTB, i kdyz nékteti dodavali,
Ze je oteviend i SirSi vefejnosti, zejména mladym lidem z okoli Zlina. Hlavnim rozdilem
oproti jinym festivalim bylo podle respondenti to, ze Majales UTB je zdarma. Né&kteti
vnimali jako rozdil i mensi rozlohu, diky které festival plisobi pratelstéji a kompaktnéji.
Jeden z participantli mél zajimavy postieh, ze Majales UTB se odliSuje i doprovodnym
programem, jako je soutéz o krale a kralovnu Majalesu, coz na jinych festivalech bézné

nevidél.

Co se tyce ocekavani od hudebniho festivalu, nejcastéji zaznivalo, Ze je dileZité, aby nabizel
kvalitni hudbu a interprety, které¢ lidé znaji a poslouchaji. Jeden z respondenti zminil
1 objevovani nové hudby jako zajimavy prvek, pokud je vybér interpretli dobfe sestaveny.
Nékteti zdlraznili vyznam dostatecného mnozstvi jidla a piti, pfi¢emz jeden z nich dokonce
uvedl, Ze na festivaly chodi 1 kviili gastronomickému zazitku. Dal$i z respondentt se zamé&fil

na kvalitni ozvuc€eni a pohodIné prostiedi jako klicové faktory.

Nejcastéji vyhleddvanymi informacemi o festivalech byl line-up, ¢asovy harmonogram,
cena vstupenek a lokalita. VSichni respondenti nej¢astéji hledali informace na Instagramu,
ktery se ukézal jako hlavni komunika¢ni kanal pro festivaly, n€kteti vSak stale vyuzivali

i Facebook a oficialni weby festivala.

Na otazku, co by na Majalesu UTB zmeénili, se odpovédi lisily. Nektefi by uvitali lepsi
interprety, vice znamych jmen a vétSi zastoupeni popu a rapu. Jini navrhovali rozsifeni
prostoru, protoze pii velkém poctu navstévnikl se necitili ipln¢ komfortné. Dalsi by ptidali
vice mist k sezeni a odpoc¢inku nebo LED obrazovky pro lepsi viditelnost podii. Jeden
z respondentil pfiSel s ndvrhem zménit termin festivalu na sobotu, protoZze patecni kondni

mize byt pro nékteré mén¢ dostupné.

Na otdzku, zda planuji navstévu Majalesu UTB i1 v dalSich letech, odpovédela vétSina
respondentl kladné, pokud festival ziistane zdarma. N¢kteii by se rozhodovali podle line-
upu. Celkové se ukazalo, Ze Majales UTB je vniman jako oblibend studentska akce
s pratelskou atmosférou, kterou vétSina respondentt hodnotila pozitivné. Nejvétsi vyhody

spatfovali v tom, ze je festival zdarma, dobfe organizovany a zaméteny na mladé lidi.

7.2 Komunikace Majalesu

Cast kvalitativniho Setfeni byla zaméfena na komunikaci Majalesu UTB 2024 na socialnich

sitich. Participanti odpovidali na otazky tykajici se jejich sledovani majalesového obsahu,
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hodnoceni vizuélni a textové stranky posti, postoji k soutézim, preferenci v ramci Instagram
stories a vnimani vicejazycné komunikace. Vystupy z rozhovorti ukazuji nékolik spole¢nych

tendenci, ale zaroven reflektuji individudlni rozdily v preferencich a vniméani komunikace.

Vétsina participantt sleduje Majales UTB na socidlnich sitich, pficemz hlavni platformou je
Instagram, nasledovany Facebookem. N¢kteii vSak pfiznavaji, Zze i kdyz Majales na

Instagramu sleduji, neinteraguji s jeho obsahem pravidelné.

Hodnoceni ukazkovych posti (ozndmeni interpreta a jeho vizudlni prezentace) pfineslo
rozmanité reakce. VéEtSina respondentil ocefiuje vizualni styl Majalesu UTB 2024, predevsim
barevné provedeni a dynamické vzory. Zminéna byla i urCitd rozpoznatelnost identity
festivalu, coz je vnimano pozitivn€. N&kteti vSak postradaji vEtsi konzistenci mezi grafikou
a pouzitymi fotografiemi interpretd — naptiklad participant €. 5 upozornil, Ze v nékterych
ptipadech fotky neplsobi dostatecné sladéné s grafickymi prvky. Z hlediska textového
obsahu se objevilo nékolik vyhrad k délce a stylu copy — ¢ast respondentt si mysli, ze texty
by mohly byt idernéjsi a vice vtahovat uzivatele do déni, pficemz doporucuji neformalné;si

a osobn¢;jsi styl komunikace.

Postoj k soutézim na socidlnich sitich je rozporuplny. N&kteti se do nich radi zapojuji
a vnimaji je jako lakavy prvek, ale pfiblizn¢ polovina respondentd pfiznava, ze je soutéze
bud’ neoslovuji, nebo se v nich ztraci. Participant ¢. 3 konkrétné zminuje, Ze mechanismus
nékterych soutézi je prilis slozity a odrazuje ho od Ucasti. Naopak participant ¢. 7 ocenil
originalitu nékterych soutéznich konceptl a uvedl, ze diky nim aktivnéji sleduje obsah

festivalu.

Instagram stories patii mezi oblibeny format sledovani obsahu, pfi¢emz vétsina respondentt
preferuje stories s titulky a se zvyraznénim kli¢ovych informaci. To je odivodnéno tim,
ze Casto sleduji stories bez zvuku, naptiklad v prostfedi, kde nemohou poslouchat audio.
Psané stories jsou vnimany jako uzitecné, ale pfili§ statické, zatimco mluvené stories bez
titulk®i nejsou mezi respondenty pfiliS populdrni, jelikoz ne vzdy maji moznost si je
poslechnout. Participant ¢. 4 navrhl kombinaci psaného a mluveného obsahu jako optimalni

cestu pro vétsi inkluzivitu a zapojeni sledujicich.

Zajimavym bodem diskuze bylo vnimani vicejazycného profilu Majalesu UTB 2024.
Vétsina respondenti si uvédomuje pfitomnost anglickych prekladd v ptispévcich, ale nijak
zvlast je nevnima. Nékolik slovenskych ucastniki ocenilo, Ze se obcas objevuji stories ve

slovensting, ale Cesti respondenti si toho bud’ nevsimli, nebo uvedli, Ze je to pro n¢ spise
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neutralni prvek. Nikdo z participanti nepovazuje vicejazy€nost za ruSivou, naopak nékteti
povazuji anglické preklady za vstficny krok k mezinarodnim studentim, participant €. 5
uvedl ,,... myslim si, ze je dobfe, Ze jsou ty copy piekladané i do anglictiny, protoze je to
vstiicné pro erasmaky i zahrani¢ni studenty. Co tak vim, oni se chtéji taky bavit, ale nckteré
akce se k nim vitbec nedostanou anebo kdyz uz akci nasli, nevédéli, co to je, protoze to bylo
bez ptekladu a nerozuméli tomu, takze to pro né¢ nebylo relevantni®. Participant €. 6 se vSak
pozastavil nad tim, ze n¢které preklady nejsou vzdy formulovany nejlépe a plisobi spise jako

rychly doplné€k nez jako plnohodnotna soucast komunikace.

Pii moznosti prohlizeni feedu na Instagramu respondenti nejcastéji klikali na prispévky,
které obsahovaly dulezité informace o festivalu (napiiklad line-up a organizacni detaily).
Méné pozornosti veénovali obecnym vizudlnim pfispévkim bez konkrétniho sdéleni.
Participant €. 2 podotkl, Ze n€které ptispévky vypadaji velmi podobné a mize byt obtizné

na prvni pohled rozeznat, ktery pfinasi nové informace.

V souhrnu Ize fici, Ze komunikace Majalesu UTB 2024 na socidlnich sitich ma silné vizudlni
zaklady a dobfe vytvofenou identitu, ale existuje prostor pro vylepSeni v oblastech textového
obsahu, jasnosti sdéleni u soutézi a lepSiho propojeni grafickych prvka s fotografiemi
interpret. Dulezitym faktorem pro uzivatele jsou Citelnost a dostupnost informaci, pti¢emz

klicovou roli hraji dobfe strukturované stories a jasn¢ formulované popisky.

7.2.1 Vizual

Hodnoceni vizudlni identity Majalesu UTB 2024 ukazuje rizné postoje participant, ktefi
komentovali nejen celkovy dojem z vizudlu, ale i jednotlivé prvky, jako jsou plakaty
z predchozich let, plakat z roku 2024, logo a celkova estetika festivalu. PfestoZe se ndzory

v nékterych bodech lisily, 1ze nalézt n€kolik spole¢nych trendii a opakujicich se témat.

Pii porovnani tii plakatd z poslednich ro¢nikti se ukazalo, ze kazdy z nich vyvolaval rizné
dojmy a preference byly do urcité miry individudlni. Pfestoze se respondenti neshodli na
jednom jednoznacné nejlepSim vizudlu, ur€ité tendence byly patrné. Napiiklad participant
¢. 2 a participant ¢. 6 oznacili za nejplsobivéjsi ukazku z roku 2023, kterd byla podle nich
moderni a méla zajimavy 3D efekt. Tento prvek zaujal i participanta €. 5, ktery sice zvazoval
mezi plakdtem z roku 2023 a 2024, ale nakonec se rozhodl pro ukazku z roku 2024 prave
kvli lepsi Citelnosti informaci. Prave Citelnost a piehlednost se ukdzaly jako kli¢ové faktory

— nékolik respondentli, v¢etné participanta ¢. 1 a ¢. 4, upozornilo, Ze nékteré plakaty

neposkytovaly dostatecné jasn¢ informaci o tom, ze je vstup zdarma. Tuto informaci
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povazovali za zasadni a jeji absence byla vnimana negativné. Naopak za nejméné
sympaticky byl ¢asto oznaCovan prvni plakat zroku 2022, a to pfedevS§im z divodu

preplnénosti logy partnerti, coz zminil i participant €. 2, 4 a 6.

Pii hodnoceni vizualnich materiali Majalesu UTB 2024 se vétSina participanti shodovala
na tom, ze letoSni vizudl je velmi napadny, barevny a plisobi energicky. Tuto vlastnost
zminili t¢mé&f vSichni dotazovani a participant ¢. 5 dokonce podotkl, Ze barevna kompozice
1 vyrazné tvary byly pravdépodobné vytvoteny prave s cilem upoutat pozornost. Na druhou
stranu prave tato napadnost vedla nékteré respondenty k dojmu, ze vizudl je az pfilis
chaoticky nebo pieplnény. Naptiklad participant €. 2 uvedl, Ze vizual je, ,,az moc kyCovity*,
ale zaroven pfiznal, Ze diky tomu je neptehlédnutelny. Podobné participant €. 6 jej oznacil
za ,.kycovity, ale prasti do o¢i“, coz potvrzuje, Ze pfitazlivost a preplnénost byly vnimany
soucasné. Participant €. 3 se vyjadfil, ze na n¢j pisobi neutralné, ale upozornil, Ze kombinace
barev muze byt az pfili§ vyrazna. Tento dojem sdilel i participant €. 5, ktery nejprve popsal
vizual jako chaoticky, ale pozd¢ji dodal, ze jej vnima jako ,,Cisty* ve smyslu jasného sdéleni
klicovych informaci.

Nové logo Majalesu UTB bylo pfijato s rozporuplnymi reakcemi. Participant €. 1 jej
oproti ptfedchozi varianté. Podobny nédzor mél 1 participant €. 4, ktery logo oznacil za vice
designové a Citelnéjsi nez piedchozi verzi. Na druhé strané nékolik participanti, naptiklad
participant €. 2 a €. 5, mé¢lo problém s Citelnosti n€kterych prvki. Participant €. 5 si naptiklad
stézoval, Ze posledni pismena pfipominaji jiné znaky, coz mohlo zplisobit zmatek. Stejny
postfeh mél i participant €. 3, ktery uvedl: ,,... na prvni pohled je to jasné ¢itelné. Hned
vidim, o co se jedna. Mozna to E ve m¢ evokuje prosté obracenou devitku a trosku mi to
tam naruSuje. Ale jinak to je Citelné*. Zajimavou poznamku ptidal participant €. 5, ktery
uvedl, ze je Skoda, Ze nové logo neobsahuje zadny prvek zachovavajici star§i vizudlni

identitu, coz podle n¢j mohlo byt pozitivnim kompromisem mezi inovaci a tradici.

Majales UTB 2024 tedy vzbudil siln¢ emoce — at’ uz pozitivni nebo kritické. Prestoze nékteii
respondenti vnimali vizudl jako pfeplnény, jeho schopnost pfitdhnout pozornost

a srozumitelné sd¢lit kli¢ové informace byla povazovana za uspéch.

7.2.2 Spot

V ramci kvalitativniho Setfeni zde byl okruh otazek, ktery se zaméfoval na spot Majalesu

UTB, ktery byl promitan v kin¢, MHD, na webu a socialnich sitich. Cilem bylo ziskat
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zpétnou vazbu na rizné aspekty spotu, véetné dynamiky, informa¢niho obsahu a celkové
atraktivity. Nasledujici analyza shrnuje odpovédi participantli, pfi¢emz porovnava jejich
nazory a postiehy. VéEtsina respondent, konkrétné pét z Sesti, uvedla, Ze spot vidéla poprvé.
Respondenti ¢asto popisovali spot jako ,,dynamicky*, coz odrazi rychly stfih, energickou
hudbu a aktivni vizudlni efekty. Vhodné slovo pro prvni dojem oznacili naptiklad ,,dron*
(¢ast spotu byla natocena diky dronovym zabériim), ,.energeticky®, ,,dynamicky* nebo
,hudba“. Tento popis naznacuje, ze klicovym prvkem spotu byla Zivost a vizualni i zvukova

dynamika, kterd hrala dulezitou roli v zaujeti divaka.

Pokud jde o to, zda spot respondenty oslovil, vétSina z nich se shodla, Ze ano. Piikladem je
participant €. 4, ktery uvedl, Ze ho zaujaly znamé tvéte, protoze je sdm student, nebo
participant €. 5, ktery oznacil spot za kreativni a origindlni. Také participant ¢. 1 zminil,
ze ho zaujala no¢ni atmosféra koncertu a vizualni efekty, zejména dronové zabéry. Tento
aspekt spotu tedy vyvolal pozitivni emoce a pfitahoval pozornost mladsich divakd, kteti se
dokazali identifikovat s obsahem. Nicméné, jak ukazuje participant ¢. 2 a participant €. 6,
spot nékteré divaky postupné nudil. K tomu doslo pfedevsim ve chvilich, kdy spot ptesel
z dynamickych sekvenci na pasaze s textovymi informacemi, které byly pro nckteré
respondentky zdlouhavé a monotonni. Respondenti, ktefi oznacili spot za "dlouhy", vnimali

tuto délku jako negativni faktor, ktery narusil jejich pozornost.

Co se tyce informaci, které¢ si i€astnici spotu zapamatovali, vétSina respondentt uvedla,
ze si dobfe zapamatovali zdkladni informace, jako je misto kondni, datum a informace
o bezplatném vstupu. Tato data byla jasné prezentovdna v textovych pasédzich spotu.
Nicméné nékteré klicové detaily, jako napiiklad nazvy kapel, chybély, coz bylo zminéno
u participantt €. 2, 5 a 6. Tyto informace se ukazaly jako vyznamné, ptfi¢emz respondenti
uvedli, ze pravé podle ndzvi kapel by se rozhodovali, zda se akce zucastni. Tento postieh
naznacuje, ze pro ucastniky je zdsadni mit pfehled o konkrétni nabidce programu, at’ uz jde

o ucinkujici nebo detaily o akci.

Na zakladé¢ vysledkt kvalitativniho Setfeni je patrné, ze spot majalesu UTB spliiuje tcel
oslovit mladsi publikum, pficemz klade dlraz na energické vizudlni a zvukové efekty.
Vétsina respondentl si zapamatovala kli¢ové informace jako misto kondni a datum,
ale chybély konkrétni detaily o programu, coz by pro nékteré divaky mohlo byt rozhodujici
pfi Ucasti na akci. Spot se tedy ukazal jako efektivni pro pfitahovani pozornosti diky své
dynamice, ale ve vztahu k informativnosti by bylo mozné nékteré aspekty zlepsit, zejména

co se tyce prezentace kli¢ovych informaci o programu.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A SHRNUTI

VO1: Jak studenti UTB hodnoti marketingovou komunikaci Majalesu
UTB?

V ramci kvantitativniho Setfeni bylo zjiSténo, Zze vétSina studentli hodnoti marketingovou
komunikaci Majalesu UTB pozitivné. Pfiblizné¢ 91 % respondentli zaznamenalo
marketingovou komunikaci festivalu, pficemz 57 % ji hodnotilo jako velmi vhodnou
a dalSich 34 % jako spiSe vhodnou. To znamend, Ze pouze malé procento studentli mé¢lo
k marketingové strategii negativni postoj, coz potvrzuje jeji uspésSnost. Tento vysledek
potvrzuje vyzkumny piedpoklad, Ze alespont 50 % studentli UTB, kteti navstivili Majales,

bude komunikaci hodnotit kladné.

Dtlezitym faktorem byla také otdzka, zda studentiim imponuje mladicky styl komunikace.
Vysledky Setieni ukézaly, ze vétSina studentdl preferuje neformalni a hravou komunikaci,
kterd odpovida studentskému charakteru akce. Obzvlasté na socialnich sitich byla pozitivné
hodnocena personalizace obsahu a pouziti neformélniho jazyka, ktery oslovuje cilovou

skupinu. Tato forma komunikace byla studenty vnimana jako pfistupnd a autenticka.

DalSim dutlezitym aspektem byla vizualni strdnka kampané. Vyzkum ukazal, ze 79 %
respondentll si v§imlo zmény vizudlni identity Majalesu UTB v roce 2024 a 97 % ji dokéazalo
spravn¢ identifikovat mezi ukdzkami. Nejnov¢jsi vizudlni styl festivalu byl hodnocen jako
nejatraktivnéj$i, coz naznacuje, ze vizualni identita byla efektivné pfizplisobena vkusu
cilové skupiny. Studenti ocenili zejména moderni a dynamické prvky, které pfispely

k celkové vizualni atraktivité festivalu.

VO2: Ktery komunikac¢ni kanal Majalesu UTB studenti UTB hodnoti jako

nejrelevantnéjsi a odkud ¢erpaji nejvice informaci o akci?

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze primarnim zdrojem informaci o Majalesu UTB byl pro
vétSinu studentd Instagram. Z dotazovanych 88 % uvedlo, ze informace o festivalu Cerpali
pravé z profilu Majalesu na této socidlni siti. To potvrzuje vyzkumny ptedpoklad, ze vice
nez 60 % studentil, ktefi akci navstivili, ziskalo informace pravé z Instagramu. Druhym
vyznamnym zdrojem byl Facebook, ktery uvedlo 62 % respondentii. Tento komunikacni

kanal byl vSak vniméan spise jako dopliikovy, zatimco Instagram byl jasné dominantni.

Klasické formy reklamy, jako jsou tiskové zpravy a plakaty, mély podstatné mensi

efektivitu. Pouze 9 % respondentil si vzpomnélo na tiSténou reklamu, coz ukazuje, Ze pro
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mladou generaci studentll nejsou tyto formaty hlavnim zdrojem informaci. To odpovida
soucasnym trendiim v oblasti digitalniho marketingu, kde socialni sité¢ hraji primarni roli

v oslovovani cilové skupiny.

Dale bylo zkoumano, zda preference komunikacnich kanali souviseji s fakultou, na které
studenti studuji. Vysledky naznacily urcité rozdily mezi fakultami. Napiiklad studenti
Fakulty multimedialnich komunikaci (FMK) Ccastéji preferovali Instagram a vizudlné
atraktivni obsah, zatimco studenti Fakulty managementu a ekonomiky (FAME) ziskavali
informace 1 z Facebooku a dalSich online zdroju. Tato zjisténi vedou k zamitnuti nulové
hypotézy, kterd piredpokladala, Ze preference socidlnich siti nesouvisi s fakultou studentt.
Naopak se potvrzuje alternativni hypotéza, ze preference jednotlivych kanali souviseji

se studovanym oborem a fakultou, na které studenti pusobi.
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9 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Marketingova komunikace Majalesu UTB prosla v roce 2024 vyznamnym vyvojem, ktery
pfines] mnoho cennych poznatkd pro dalsi ro¢niky festivalu. Na zdkladé provedeného
kvantitativniho i kvalitativniho Setfeni byly identifikovany klicové oblasti, ve kterych byla
marketingova strategie UspéSnd, ale také ty, které vyzaduji optimalizaci. Hlavnim cilem
marketingové kampané bylo zvySeni povédomi o akci mezi studenty UTB, prildkani

co nejveétsiho poctu navstévnikli a budovani silné identity festivalu.

Jednim z nejvyznamnégjSich poznatkl Setfeni je fakt, ze nejefektivnéjsimi komunika¢nimi
kanaly byly socidlni sit¢, zejména Instagram a Facebook. Tyto platformy umoznily pfimou
interakci s cilovou skupinou, pficemz nejvice sledovanymi formaty byly pfispévky a stories.
Velky uspéch mély predevsim stories s titulky, protoZze umoznily oslovit publikum
1 v situacich, kdy nebylo mozné sledovat obsah se zvukem. Instagram se ukazal jako
dominantni néstroj pro vizualni komunikaci, zatimco Facebook hral diilezitou roli pti sdileni

informaci a budovéani komunity.

V ramci outdoorové reklamy byly uspéSné piedev§im plakaty a letdky umisténé
v univerzitnich prostorach, zatimco reklama v tisku se ukdzala jako mén¢ efektivni. Webova
stranka festivalu slouzila jako klicovy informacni kandl, ale jeji vyuziti mize byt posileno

vétsi interaktivitou a lepsi prehlednosti obsahu.

Vizuélni identita Majalesu UTB 2024 byla obecné hodnocena pozitivné, zejména diky
modernimu a dynamickému designu. Pfesto se ukdazalo, Ze nékteré prvky, naptiklad
propojeni pismen v logu, vyvolaly smiSené reakce. Celkové byl novy vizualni styl piijat
velmi dobfe a prispél k budovani silné znacky festivalu. V obsahové strategii se ukazalo, Ze
soutéZe na socialnich sitich maji potencial ptildkat pozornost, ale jejich mechanismus by mél
byt jednodussi a pristupnéjsi. Nejvyhledavanéjsimi informacemi byly line-up, Casovy
harmonogram a lokalita akce. Vicejazy¢nd komunikace byla vnimana pozitivné, ale anglické

preklady by mély byt formulovany peclivéji a 1épe zaclenény do celkové strategie.

Z hlediska samotné akce bylo potvrzeno, ze bezplatny vstup je klicovym faktorem
ovlivilujicim navstévnost. N&kteti respondenti by uvitali roz§ifeni festivalového prostoru,
ptidani odpocinkovych zon a vylepSeni viditelnosti podii naptiklad pomoci LED obrazovek.

Zaroven zazné€l pozadavek na $ir$i Zanrovou rozmanitost interpreta.

Na zéklad¢ téchto poznatkti 1ze pro Majales UTB 2026 doporucit nékolik klicovych opatieni.

Prvnim z nich je dlraz na interaktivitu a personalizaci marketingové komunikace. Web
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a socialni sit¢ by mély vice zapojovat uZzivatele prostiednictvim interaktivnich prvkd,

napiiklad anket ¢i soutézi.

Obsahova strategie by méla byt upravena tak, aby byl kladen vétsi diraz na uderné
a srozumitelné texty v piispévcich na socidlnich sitich. SoutéZze by mély mit jednodussi

pravidla a byt Iépe promyslené, aby motivovaly vétsi pocet uzivatelli k zapojeni. Déle je

-----

Vizualni styl Majalesu UTB by mél pokracovat v hravém a modernim duchu, ale zaroven
zajistit lepsi Citelnost informaci. Revize loga by se méla zaméfit na zjednoduSeni nékterych
prvki, zejména propojeni pismen. Grafika ptispévkil na socidlnich sitich by méla byt 1épe

sladéna s pouzitymi fotografiemi interpreti, aby piisobila jednotng&ji.

Efektivni vyuziti rozpoctu bude dalS$im kli¢ovym faktorem optimalizace marketingové
kampané. VEtsi ¢ast financi by méla byt alokovana na online marketing, zatimco investice
do tiskovych materidli a nékterych forem outdoorové reklamy mohou byt sniZeny.
Strategické spoluprace s influencery a zapojeni studentli do propagace mohou pfispét

k organickému $ifeni obsahu.

V neposledni fad¢ je dilezité zvysit zapojeni studentl do organizace a propagace festivalu.
Mohly by byt vytvotfeny ambasadorské programy mezi studenty UTB, ktefi by aktivné Sifili
informace o akci a podileli se na tvorbé obsahu. SoutéZze zaméfené na tvorbu videi nebo

vizualnich materialti by mohly zvysit zapojeni komunity a vytvofit autenticky obsah.

Optimalizovana marketingova strategie pro Majales UTB 2026 by tak méla stavét na
uspéSich predchozich roc¢nikd, ale zaroven reflektovat zpétnou vazbu a trendy v digitalni
komunikaci. Diiraz na interaktivitu, kvalitni obsah a efektivni vyuziti rozpoctu umozni
vytvotit kampan, kterd oslovi Siroké publikum a posili pozici festivalu jako jedné

z nejvyznamnéjSich studentskych akci ve Zliné.
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III  PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Komunikaéni kampan vyzaduje systematicky pfistup, ktery zohledituje marketingové cile,
situaci na trhu a potfeby cilové skupiny. Navrh kampané pro Majales UTB 2026 vychazi
z analyzy ptedchozich ro¢nik a je strukturovan podle modelu SOSTAC, ktery umoziuje
efektivni pldnovani, realizaci a vyhodnoceni. Nejprve bude provedena situa¢ni analyza, ktera
identifikuje silné a slabé stranky festivalu, stejné jako pfilezitosti a hrozby ovlivitujici
komunikacni strategii. Na zéklad¢ této analyzy budou definovany hlavni komunikaéni cile
zaméfené na zvySeni povédomi o festivalu, posileni jeho znacky a aktivni zapojeni cilové
skupiny. Strategicka cast se bude vénovat formulaci marketingového sdéleni, kreativnimu
ztvarnéni kampané a vybéru optimalniho komunikaéniho mixu propojujiciho online i offline
nastroje s cilem dosaZeni maximalniho efektu. Nasledné bude rozpracovana takticka cast,
kterd zahrne névrh vizualni identity, PR aktivity, digitdlni marketing, venkovni reklamu
i rozhlasovou propagaci. Implementacni fdze se zaméfi na rozpocet kampané a Casovy
harmonogram jednotlivych aktivit, ¢imz zajisti jejich efektivni realizaci. Nedilnou soucasti
navrhu bude také kontrola a zpétnd vazba, kterd umozni méteni uspésnosti kampané a jeji

pfipadné optimalizace.

10.1 Situacni analyza (S)

Efektivni marketingova komunikace vyzaduje analyzu aktudlni situace a kli¢ovych faktort
ovliviwyjicich jeji uspéSnost. Proto bude provedena SWOT analyza, ktera zhodnoti silné
a slabé stranky soucasné strategie Majalesu UTB a identifikuje piilezitosti i hrozby pro
budouci vyvoj. Zaméti se na komunikacni kandly, vizudlni identitu, formu sdéleni
a efektivitu dosavadnich aktivit. Vysledky poslouzi jako zaklad pro optimalizovanou

strategii cilenou na studenty UTB a ro¢nik 2026.
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Tabulka 1: SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths)

Silné zaméfeni na socidlni sité — hlavni
komunikac¢ni kanal mezi studenty

Instagram a Facebook jako kli€ové platformy —
vétiina studentll zde zaznamenala informace o
akci

Vysoka interakce prostfednictvim stories — ankety,
soutéze, interaktivni obsah

Moderni vizualni identita — hravy styl, vyrazné
barvy, geometrické tvary
Odkaz na industrialni historii Zlina — vizudlni

prvky propojen¢ s lokalni identitou

Slogan ,,Bat’a by Sel“ — posileni lokalni identity,
vytvofeni jedine¢né image akce

Personalizovana a neformalni komunikace —
autenticky styl odpovidajici mladému publiku
SoutéZze o vstupenky a merchandise — zvysuji

zapojeni studentt
Vysoka mira povédomi o akci — 91 % respondentti
zaznamenalo marketingovou komunikaci

Slabé stranky (Weaknesses)

Omezeny rozpocet na marketing — pouze 36 000
K&, 6 % celkového rozpoctu

Nizké vyuziti placené reklamy — omezené
moZnosti rozsifeni kampané na YouTube, Google
Ads, Sklik

Zavislost na dobrovolnickém tymu — organizaci
vedou studenti UTB bez profesionalnich
zkuSenosti

Absence zkuSeného marketingového manaZera —
moZné chyby v planovani kampanég
Webova stranka je staticka a neaktualizovana —
chybi pravidelna aktualizace obsahu

Nedostatecné vyuZiti e-mail marketingu a direct
marketingu — neoslovuje studenty mimo socialni
sité
Nedostatecné vyhodnocovani uspésnosti kampané
— chybi srovnani s pfedchozimi ro€niky
Chybi analyza efektivity jednotlivych
marketingovych aktivit

PiileZitosti (Opportunities)

Rozsifeni spoluprace s influencery a ambasadory
—univerzitni influencefi, ambasadofi z fakult UTB
Vétsi vyuziti placené digitalni reklamy — PPC na
Instagramu a Facebooku, YouTube reklamy
VylepSeni webovych stranek — interaktivni prvky,
pravidelna aktualizace, blogy, video ukazky

Personalizovand komunikace pro jednotlivé
fakulty — cileny obsah pro riizné obory

Vytvofeni jednotné analytiky pro méfeni
Uspésnosti — sledovani metrik a jejich
vyhodnocovani

MoZnost navazani novych partnerstvi —
spoluprace s lokdlnimi firmami a médii

Vytvofeni offline propagacnich aktivit — zlepSeni
viditelnosti akce mimo online prostor

Hrozby (Threats)
Meénici se algoritmy socialnich siti — pokles
organického dosahu ptispévka
Zmeéna preferenci studentl — nutnost
pfizpusobovat styl komunikace aktualnim trendiim

ZvySena konkurence studentskych akci — vice
kulturnich a komunitnich udalosti na univerzité

Nestabilni financovani a nejistota ohledné
sponzoringu — nutnost kazdoro¢né zajistovat noveé
sponzory

Pokles organického dosahu na socialnich sitich —
nutnost investovat vice do placené propagace

Riziko negativnich reakci na socialnich sitich —
§patn€é komunikovana kampai mtiZze vést k
negativni publicite
Externi faktory ovlivitujici nadvstévnost —
nepiiznivé pocasi, konkurence jinych udalosti

Celé znéni s podrobnymi poznatky SWOT analyzy jsou rozpracovany v piiloze P VI: PIné

znéni SWOT analyzy.
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10.2 Komunika¢ni cile (O)

Efektivni komunikacni strategie vyzaduje jasné definované a méfitelné cile, které umozni
systematické fizeni kampané a nasledné vyhodnoceni jeji GspéSnosti. Aby bylo mozné
dosdahnout maximalni efektivity, je nezbytné, aby cile spliiovaly principy SMART — tedy
byly specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a casové ohrani¢ené. Tato metodologie
zajistuje, ze jednotlivé aktivity kampané budou nejen dobte definované, ale také realistické

a orientované na konkrétni vysledky.

Uspésnost komunikaéni kampané je tizce spjata s efektivnim oslovenim cilové skupiny.
Hlavni cilovou skupinou Majalesu UTB jsou studenti Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, ktefi
tvofi majoritni ¢ast navstévnikl festivalu. V nasledujici kapitole bude rozebrana cilova
skupina kampané a pro detailn¢j$i pochopeni potieb a motivaci cilové skupiny budou
v ptiloze ¢islo V zpracovéany persony jako modelovi predstavitelé typickych navstévnika
Majalesu UTB. Tyto persony pomohou lépe definovat komunikacni strategii a zajistit, aby

byla ptizptisobena konkrétnim potfebam a ocekavanim studentti UTB.

10.2.1 Nastaveni cilii komunika¢ni kampané

Pro Gspésnou realizaci komunikaéni kampané Majalesu UTB 2026 je zasadni stanovit jasné
a méfitelné cile. Na zaklad¢ poznatki z vyzkumii provedenych v praktické casti lze
formulovat hlavni cile kampané, které budou spliiovat principy SMART (specifické,
meétitelné, dosazitelné, relevantni a casové ohranicené). Tyto cile reflektuji potieby
a preference cilové skupiny, efektivitu zvolenych komunikacnich kanalt a kli¢ové aspekty

vizualni identity festivalu.
Stanoveni hlavnich a dil¢ich cili kampané:

Cil 1: Zvysit povédomi o Majalesu UTB mezi studenty Univerzity Tomase Bati a budovat

silnou a zapamatovatelnou znacku festivalu.
- Diléi cile:
Zvysit pocet sledujicich na Instagramovém profilu Majalesu UTB o 20 % oproti
pfedchozimu ro¢niku.
Zvysit primérnou miru zapojeni u prispévkt o 15 %.

Zvysit organicky dosah marketingové kampané pomoci influencert a cileného

obsahu.
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Cil 2: Zvysit pocet navstévniki festivalu alespoti o 10 % oproti roku 2024.
- Diléi cile:
Vytvofit efektivnéj$i komunikaci pres digitalni a offline kanaly.
Zavést nové formy motivace pro ucastniky, naptiklad interaktivni vyzvy a soutéze.

Cil 3: Zajistit konzistentni a rozpoznatelnou vizualni identitu festivalu napfi¢ vSemi

marketingovymi materialy.
- Diléi cile:
Optimalizovat vizualni styl s dirazem na kontrast a Citelnost.

Dosahnout alespont 85 % pozitivniho hodnoceni vizudlniho stylu festivalu mezi
navstévniky.
Hlavnim cilem komunikac¢ni kampang je zvysit povédomi o Majalesu UTB mezi studenty
Univerzity Tomase Bati, pfi¢emz se zamétuje na budovani silné a zapamatovatelné znacky
festivalu. Dil¢i cile vychazeji z téchto hlavnich bodl a rozvijeji konkrétni aktivity, které
povedou k jejich dosazeni. Dusledna realizace téchto cilii prispéje k jesté veétSimu tispéchu
Majalesu UTB 2026, posili jeho pozici jako kli¢ové studentské akce a umozni dale rozvijet

znacku festivalu v souladu s preferencemi cilové skupiny.

10.2.2 Cilova skupina pro komunikaci

Marketingova komunikace Majdlesu UTB se primarn¢ zamé&fuje na studenty Univerzity
Tomase Bati ve Zling, ktefi tvofi hlavni cilovou skupinu festivalu. Tito studenti predstavuji
riznorodou skupinu mladych lidi, jejichz z4jmy, komunikacni preference i chovani
v digitalnim prostoru ovliviluji strategii propagace akce. Aby bylo mozné nastavit co
nejefektivnéj$i marketingovou komunikaci pro ro¢nik 2026, je nezbytné tuto skupinu
detailné popsat a pochopit jeji potieby a ocekavani. V nasledujicim textu bude zminéno
pouze demografické vyclenéni cilové skupiny, podrobny popis vcetné popisu person
jednotlivych studentt predstavujicich fakulty UTB naleznete v ptiloze P V: Cilova skupina
Majalesu UTB 2026.

Cilovou skupinu tvofi studenti ve véku od 19 do 29 let, pficemz nejpocetnéjsi Cast spada
do rozmezi 19 az 24 let. To odpovida pievazné studentiim bakaldiskych programu, ktefi tvori
71 % vSech ucastniki vyzkumu. Magistersti studenti jsou zastoupeni v mensi mife, nicméné

1 oni se festivalu aktivné ucastni. Z hlediska pohlavi vyzkum ukézal mirnou pfevahu Zen,
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které tvoti 65 % dotazovanych, zatimco muzi predstavuji 35 %. Tento pomér naznacuje,
ze marketingova komunikace by méla reflektovat témata a vizudlni styl, ktery oslovuje obé

skupiny, ale s mirnym dlirazem na estetiku a obsah blizky zenskému publiku.

10.3 Komunikacni strategie (S)

Efektivni komunikacni strategie je kliCovym prvkem uspésné marketingové kampané
Majalesu UTB 2026. Jeji hlavni ulohou je nejen informovat cilovou skupinu o konani akce,
ale predev§im vybudovat silné emociondlni propojeni mezi znackou Majales UTB
a studenty. V konkurenci mnoha dalSich kulturnich a spolecenskych udalosti je dilezité

zajistit, aby byla komunikace konzistentni, vizualn¢ atraktivni a co nejvice zapamatovatelna.

V ramci strategie bude kladen diiraz na tfi hlavni aspekty: vybér marketingového sdélent,
kreativni ztvarnéni a komunikaéni a medialni mix. Majales UTB 2026 bude vyuzivat
integrovany marketingovy pfistup, coz znamena, ze vSechny komunikaéni kanaly budou
vzajemné provazany a budou piisobit jednotné. Online kampané na socidlnich sitich, PPC
reklamy a spolupréce s influencery budou podpoteny tradi¢nimi offline médii, jako jsou
plakaty, citylighty nebo reklama v MHD. Dulezitym prvkem bude také interaktivita, ktera
umozni studentim zapojit se do kampané prostiednictvim digitalnich soutézi, sdileni obsahu

a dalSich participativnich aktivit.

Cilem této strategie je vytvofit silnou, soudrznou a efektivni marketingovou komunikaci,
kterd nejen ptitdhne pozornost, ale také posili dlouhodobé vnimani Majalesu UTB jako

tradi¢ni a vysoce atraktivni studentské akce.

10.3.1 Vybér marketingového sdéleni

Na zakladé analyzy pfedchozich ro¢nikti Majalesu UTB a kvantitativniho i kvalitativniho
vyzkumu lze definovat marketingové sdéleni pro rocnik 2026. Hlavnim cilem marketingové
komunikace je udrzet Majales UTB jako tradi¢ni studentskou akci, kterd je dostupna,

energické a zdbavna. Marketingové sdéleni bude vystavéno na nékolika pilifich:

— Studentskd atmosféra — Majales UTB je akce organizovand studenty pro studenty,

ale zaroveil oteviend vefejnosti, ¢imz se vytvaii jedine¢né komunitni prostredi.

— Bezplatny vstup — Komunikace bude zdiraziiovat, Ze Majales UTB je pfistupny

vSem, bez bariér spojenych se vstupnym.
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— Zabavny festival s pestrym programem — Kromé& hudebnich vystoupeni se klade

diiraz na doprovodné aktivity, soutéze a zazitky.

Slogan pro rok 2026 bude odrazet tyto hodnoty a pracovat s moderni a vtipnou komunikaci,
kterd rezonuje s mladym publikem. Bude zachovan claim z ptedeslych ro¢nikt ,,Bata by
Sel...*, ktery se ukdzal jako u¢inny a rezonujici mezi cilovou skupinou. Ukdzka jeho vyuziti

bude znazornéna v nésledujicim piispévku.

(1) majalesutb 11 majalesutb

Bl Majiles

uTazlin

van B

majalesutb

Dalsi rok utekl jako voda a my vam s nads$enim
oznamujeme, Ze Majales UTB 2026 je na
dohled! # @

A vite co? Bata by Sel. A my taky! &

Co vas letos ceka? »»

To sijesté chvilku nechame pro sebe, ale
mUzeme slibit jedno — nezapomenutelny
zazitek, skvélou hudbu a atmosféru, kterou
nikde jinde nezazijete! M}

i A N
mayjal yerup Tak si pozna&te datum 1. 5. 2026 = a pHipravte
. se na nejlepsi den v roce! Vstup zdarma,
' . » I zazitky k nezaplaceni.

majalesutb #majalesUTB #majalesUTB2026 #batabysel

Obrazek 13: Ukazka ptispévku na Instagramu (zdroj: vlastni zpracovani/ grafika — Erik

Rieciciar)

Tento post komunikuje klicové informace o akci — fotka studentt pied stagi béhem koncertu
vytvari autentickou atmosféru a oslovuje cilovou skupinu. Slogan "Bata by Sel" dodava
ptispévku osobitost a propojuje akci s identitou Majalesu UTB. Zminéné datum a fakt, Ze
je vstup zdarma, zajist'uji jasnou informaci pro potencialni navstévniky. Autorem grafiky je

Erik Rieciciar, pticemz vizual prosel aktualizaci do barevné palety pro rok 2026.
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10.3.2 Kreativni ztvarnéni

Vizualni identita Majalesu UTB 2026 navaze na usp&chy ptedchozich let, pfinese vSak svézi
a moderni prvky. Charakterizuje ji vyraznd barevnost, dynamickd typografie a originalni
grafika. Nové logo bylo pro rok 2025 upraveno na zéklad¢ zpétné vazby — pismena
,E a S byla nahrazena ¢iteln€j$im pismem. Barevna paleta bude zalozena na kombinaci
jasnych, optimistickych barev evokujicich energii a radost. Grafické prvky Cerpaji inspiraci
z historie Zlina a studentské kreativity — ilustrace, geometrické tvary a abstraktni motivy
propoji primyslovou minulost s modernim pfistupem. Vizudlni styl bude konzistentni napfic
vSemi kandly, od plakatl po socidlni sit¢. Bude navdzano na nastavenou grafickou identitu
festivalu a bude se pokrac¢ovat v budovani image a positioningu v povédomi cilové skupiny.
Dtrraz bude kladen na multimedidlni obsah, zejména animace a kratka videa, ktera posili
zapojeni publika. Cilem je vytvofit nezapomenutelny vizualni zazitek a upevnit Majéles

UTB jako jednu z nejvyznamnéjSich studentskych akcei v regionu.

10.3.3 Komunikaé¢ni a medialni mix

Komunikaéni mix pro Majales UTB 2026 bude primarn¢ zaméten na digitalni kanaly, které
maji nejveétsi dosah mezi cilovou skupinou studentd. Online strategie bude doplnéna o offline

aktivity, jez pomohou zvysit povédomi o akci ve mést¢ a univerzitnim prostiedi fakult.

Hlavnim pilifem komunikace budou socidlni sité, pficemz Instagram se stane klicovou
platformou pro vizudlni komunikaci a aktivni zapojeni studentd. VyuZzivat se budou
interaktivni prvky, jako jsou stories, reels, soutéze a ankety, které pomohou zvysit
engagement a povédomi o akci. Facebook bude slouzit predev§im k organizaci udalosti,

sdileni aktualit a budovani komunity.

Offline propagace se zaméfi na univerzitni prostfedi a vefejny prostor ve mésté, kde
se shromazd’uji studenti. Klicovym prvkem budou plakaty a citylighty rozmisténé v oblasti
jednotlivych fakult a strategickych lokalitach, ¢imz se zajisti fyzickd pfitomnost a zvySeni
povédomi o festivalu. Dalsi dilezitou slozkou bude reklama v MHD, kterd oslovi Sirsi

publikum, ale i studenty vyuZzivajici MHD k pohybu po Zliné&.

Digitalni propagace bude podpotfena PPC reklamou, kterd umozni cilené¢ mifit na neoslovené
publikum prostfednictvim Google Ads a socidlnich siti. Tato forma reklamy pomuze rozsifit
dosah kampané a pfildkat nové navstévniky. Kromé toho bude probihat spoluprace
s influencery, pfedev§im se studentskymi tvirci, ktefi pomohou zvysit divéryhodnost

a zapojeni publika.
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Medidlni strategie zahrne PR ¢lanky ve spolupréci s lokalnimi a univerzitnimi médii, které
posili diveéryhodnost a viditelnost festivalu. E-mail marketing zajisti pfimou komunikaci
se studenty prostfednictvim newsletterd. Planuje se spoluprace s ,,O¢ko TV* a ,,The Mag*

pro osloveni hudebné zaméfeného publika.

Na socialnich sitich budou kli¢ové Instagram stories, reels a Facebook event pro sdileni
novinek, zatimco YouTube shorts piiblizi atmosféru festivalu. Cela strategie bude vychazet

z integrovaného marketingového ptistupu, propojujiciho online i offline nastroje.

Tabulka 2: Piehled pouzitych kanali v rdmci kampané pro rok 2026 (zdroj: vlastni

;o
zpracovani)
Tr Kanal o Typ Popis Tr Cil
Instagram Majales UTB Online Prlmarnl platforma' pro vizualni komunikaci, interaktivni  ZvySeni engagementu a povédomi mezi
stories, reels, soutéze a ankety studenty
Zvy3eni engagementu a povédomi mezi
Instagram UTB Online Partnersky profil k osloveni cilové skupiny studentd studenty, osloveni stuntd, ktefi nesleduji
oficialni profil Majalesu UTB
Facebook Majales UTB Online Udalosti, aktuality a komunitni komunikace Informovanost o akci a budovani komunity
Informovanost o akci a budovani komunity,
Facebook UTB Online Partnersky profil k osloveni cilové skupiny studentd osloveni stuntd, ktefi nesleduji oficiélni profil
Majélesu UTB
> ’ Oficialni strénka festivalu, informace o programu, PRI -
Web Majéles UTB Online A s Centrélni informacni bod
vstupenkach a novinkach
Web UTB online Um’lstenl informaci o Majélesu na oficidlni univerzitni ZvfSeni divéryhodnosti akce
strance
PPC reklama Online CJIgna online propagace na Google Ads a socidlnich Osloveni Sir§iho p'ubl[ka's presnym mifenim
sitich na studenty a zvySeni navstévnosti
spolupréce s influencery Online Studentské osobnosti propagujici akci skrze vlastni Zvy3eni divéryhodnosti a organického

PR ¢lanky Online + offline
Plakaty Offline
Letaky Offline
CVL Offline
MHD reklama Offline
Email marketing Online
TV spoluprace "O¢ko TV" Online
Madidlni spoluprdace "The Mag"  Online
Spot v kiné Offline

obsah

Publikace v lokalnich médiich, univerzitnich a online
platformach

Fyzicka reklama na univerzité, ve mésté a kliCovych
lokalitdch

Distribuce na univerzité a v partnerskych podnicich
Reklama ve vefejném prostoru mésta (zastavky, v okoli
fakult)

Reklama v méstské hromadné dopravé (plakéty,
obrazovky)

Newslettery a pozvanky rozesilané studentim UTB
pomaoci univerzitnich emaill

Reportaze, promo spoty, rozhovory o festivalu v rdmci
medialniho partnerstvi

Online ¢lanky, rozhovory a propagace v hudebnim a
lifestyle magazinu

Reklamni upoutavka promitana pred filmy v kiné

dosahu
Zvyseni medidlni viditelnosti a
davéryhodnosti

Zvy3eni povédomi v offline prostredi
Pfimé osloveni cilové skupiny
Vizualni pfitomnost a povédomi o akci

Osloveni Siroké verfejnosti, ale predev§im
studentd cestucicich do gkoly

Pfima a personalizovana komunikace

Zvyseni prestize a osloveni Sir§tho publika

Osloveni hudebnich nad$encl a mladého
publika

Zasah mladého publika v zébavnim prostredi

Celkova komunika¢ni strategie Majalesu UTB 2026 bude postavena na integrovaném
marketingovém pristupu, ktery propoji online a offline nastroje tak, aby dosdhl maximalniho
zasahu v cilové skupin¢ studenti a mladych lidi ve Zlin€é. Tento pfistup znamena,
ze jednotlivé kandly nebudou fungovat izolovang, ale budou se vzdjemné dopliovat

a posilovat.

Dtlezitym aspektem integrované strategie je to, Zze online a offline aktivity se budou
vzéajemné podporovat. Napiiklad QR kody na plakatech povedou na socidlni sit€ nebo web

festivalu, kde navStévnici ziskaji vice informaci a mohou se zapojit do soutézi
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¢i interaktivnich kampani. Tento komplexni pfistup zajisti nejen efektivni osloveni Sirokého
publika, ale také vytvoii soudrzny a jednotny komunikacni styl, ktery bude snadno
rozpoznatelny a zapamatovatelny. Diky propojeni vSech nastrojii bude kampan pusobit
konzistentné¢ a poskytne navstévnikim plynuly zazitek od prvniho setkani s informacemi

o festivalu az po samotnou ucast na akci.

10.4 Taktika (T)

Tato kapitola bude zamétena na taktické aspekty komunikaéni strategie Majalesu UTB 2026,
které jsou klicové pro realizaci kampané. Pozornost bude zaméfena na vizualni identitu,
public relations, digitadlni marketing (socidlni sit¢, web, PPC), out of home reklamu
a rozhlasovou propagaci. Kazdy z téchto nastroji bude peclivé vybran a navrzen k dosazeni

stanovenych cilli a maximalizaci efektivity kampané.

10.4.1 Vizuil kampané

Vizudlni identita hraje v komunikaéni strategii klicovou roli, nebot’ zajist'uje rozpoznatelnost
znacky a buduje jeji dlouhodobé vnimani v ocich cilové skupiny. Na zaklad¢ vysledkt
Setfeni z praktické ¢asti se ukazalo, Ze vizudlni styl Majalesu UTB 2024 byl studenty vniman
jako atraktivni a odpovidajici jejich estetickym preferencim. Proto bylo rozhodnuto,
ze vizualni koncept festivalu bude zachovan i pro ro¢nik 2026, pfi¢emz bude uplatnéna
aktualizovana podoba loga, kterd byla pfedstavena v roce 2025. Tato Uprava logotypu
reflektuje podnéty z vyzkumu a zajist'uje lepsi Citelnost a vizualni ptehlednost, coz pfispiva

k lepsi zapamatovatelnosti znacky.

UTB Zlin

ove

Obrazek 14: Redesign loga pro rok 2025 (autor redesignu: Erik Rieciciar)

Jednotnd vizudlni linka je zdsadnim prvkem efektivni brandové komunikace, nebot
umoziuje budovani silného povédomi o festivalu a vytvafi pevné asociace mezi vizualnimi
prvky a samotnym Majdlesem UTB. Konzistence ve vizudlni prezentaci pomaha

navstévnikiim ihned identifikovat obsah souvisejici s festivalem, coz posiluje jeho identitu
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a odliSuje jej od jinych kulturnich udalosti. Diky tomu se Majales UTB stava snadno

rozpoznatelnou a zapamatovatelnou znackou v rdmei studentské komunity 1 Sir$i vefejnosti.

Prestoze celkova graficka podoba ziistane zachovana, vizualni styl kampané pro rok 2026
projde casteCnou aktualizaci v podobé zmény barevné Skaly. Tento krok zajisti, Ze
komunikace nového ro¢niku bude jasné odliSitelnd od ptedchozich let, pficemz zaroven
zlstane zachovéana kontinuita a srozumitelnost vizualni identity. Barevnd obména umozni
osvézeni vizudlni komunikace a pfinese modernéj$i vzhled, aniz by naruSila celkovou

estetiku a rozpoznatelnost festivalu.

Vybér barevné palety pro vizudlni identitu Majalesu UTB 2026 byl peclivé navrzen
s ohledem na charakter akce, jeji cilovou skupinu i sezonni aspekt festivalu. Jelikoz se jedna
o jarni udalost, kliCovym faktorem byla volba barev, které reflektuji svézest, hravost
a energii tohoto ro¢niho obdobi. Nova paleta proto kombinuje lehké, zativé a moderni
odstiny, jez evokuji jarni atmosféru a zaroveil odpovidaji estetickym preferencim mladé

generace.

Odstin Pink pfinasi jemnost a hravost, odrazejici mladistvou energii studentii a atmosféru
festivalu. Lilac podporuje kreativitu a originalitu, typické pro Majales. Neonova zluta
zajiStuje kontrast a vyraznost, symbolizuje optimismus a novy zacatek. Doplitkova Navy

barva dodava stabilitu a hloubku, ¢imz zvyraziiuje ostatni odstiny.

Pink Navy
#FF99DC #0DOD55

Neon Lilac
#D9F103 #D2C7FF

Obrazek 15: Barevna paleta vizualu pro rok 2026 (zdroj: vlastni zpracovéni)

Diky dislednému dodrzovani vizuélni identity bude komunikac¢ni kampan Majalesu UTB

2026 jednotnda, profesiondlni a snadno zapamatovatelna. Pevna vizudlni linie nejenze
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posiluje vnimani znacky, ale také podporuje diveéryhodnost festivalu a jeho dlouhodobou

image jako prestizni studentské akce, kterd propojuje tradici s modernim designem.

10.4.2 Public relations

Pro propagaci Majalesu UTB 2026 je klicové vyuzit efektivni PR aktivity, které oslovi
cilovou skupinu studenti a podpoii celkové povédomi o festivalu. PR strategie by méla

kombinovat tradi¢ni i digitalni pfistupy, vyuzivat moderni formy komunikace a zapojovat

vvvvvv

1. Spolupréce s univerzitnimi médii a studentskymi organizacemi

Zapojeni univerzitnich médii, jako jsou univerzitni Casopis nebo studentské podcasty,
pomuze efektivné komunikovat klicové informace o festivalu pifimo studentim.
Publikovanim ¢lankt, rozhovorl s organizatory nebo seriald o pfipravach akce se posili
zajem a ocekavani. Studentské organizace jako ESN (organizace pro zahrani¢ni studenty)
mohou také pfispét svou podporou na socidlnich sitich nebo organizaci doprovodnych

aktivit.
2. Tiskové zpravy a spoluprace s mistnimi médii

Ackoli je Majales primarné studentskou akci, zapojeni mistnich médii (regionalni noviny,
radia, online magaziny) miZze oslovit §ir§i publikum, naptiklad absolventy UTB nebo dalsi
obyvatele mésta, ktefi se mohou festivalu zucastnit. Pravidelné tiskové zpravy a rozhovory
s organizatory, ambasadory festivalu ¢i vystupujicimi umélci pomohou Sifit informace

a posilit image akce jako vyznamné kulturni a spole¢enské udalosti mésta.
3. Influencer marketing a ambasadoii Majalesu

Studenti sleduji obsah od lidi, se kterymi se mohou ztotoznit, a proto je vhodné zapojit
lokalni influencery, popularni tviirce na Instagramu ¢i YouTube, ktefi se zam¢etuji na mladou
cilovou skupinu. Ambasadofi festivalu —naptiklad zndmé osobnosti ze studentské komunity,
populdrni DJové nebo influencefi z UTB — mohou sdilet exkluzivni pohledy do zakulisi

pfiprav, promovat soutéZe nebo tvofit zabavny obsah souvisejici s festivalem.
4. Guerilla marketing a viralni kampané

Pro zapojeni studentt je klicové vytvaret neCekané a kreativni formy propagace. Mohou to
byt flash mob akce na univerzité, interaktivni umelecké instalace ve méesté (napft. street art

s festivalovou tematikou), QR kody s ukrytymi vyzvami nebo tajné lokace, kde mohou
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studenti vyhrat merch. Viralni kampan¢ na socialnich sitich mohou zahrnovat vyzvy, trendy
nebo zapojeni generovaného obsahu (UGC — user generated content), kdy studenti sami

sdileji své pribéhy spojené s Majalesem.
5. Soutéze a zapojeni studentt

Soutéze jsou skvélym zplsobem, jak studenty aktivné zapojit do propagace festivalu.
Naptiklad vyzvy na Instagramu o nejlepsi festivalovy outfit, soutéze o merch za
nejkreativnéj$i video nebo studentska fotosoutéz s tematickym hashtagem mohou posilit

organické Sifeni obsahu.

@ majalesutb

PFidej fotku z Majalesu W
UTB a zapoj se do souté&Ze
o merch Majélesu &

D J

#Bata by Sel

Obrazek 16: Ukazka soutéze na Instagramu (zdroj: vlastni zpracovani/ grafika — Erik

Rieciciar)
6. Interaktivni kampan¢ na socidlnich sitich

Socialni sit¢ budou hlavnim komunika¢nim kanalem pro mladou cilovou skupinu, a proto
je dulezité vytvaret interaktivni obsah. Pravidelné Q&A s potadateli, ankety o line-upu,
,pred a po* piibéhy z ptiprav, making-of videa nebo personalizované filtry a gify na

Instagramu pomohou udrzet studenty zapojené.
7. Partnerské spolupréace a sponzorské aktivity

Spoluprace s relevantnimi znackami (napi. oblibené napoje, streetwear znacky,

technologické firmy) umozni vytvofeni atraktivnich PR aktivit, jako jsou brandované
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fotostény, zazitkové zony na akci, slevové akce pro studenty nebo partnerské giveaway

soutéze.

Diky témto PR aktivitdm bude Majales UTB 2026 viditelny nejen mezi studenty, ale také
v $ir§im kontextu mésta a univerzitniho prostfedi. Klicem k tspéchu je autenti¢nost, hravost

a zapojeni samotnych studentli do tvorby obsahu i propagace festivalu.

10.4.3 Digitalni marketing (socialni sité/ web/ PPC)

Digitalni marketing je pro Majales UTB 2026 kli¢ovym néstrojem k osloveni mladé cilové
skupiny studentti, ktera je aktivni na rtiznych online platforméch. Tento typ marketingu
umozni rychlé a efektivni Sifeni informaci o festivalu a zaroven nabidne interaktivni
a personalizované formy komunikace, které budou rezonovat s potiebami a z4jmy studenti.
V této kapitole se zaméfime na jednotlivé digitalni nastroje — socidlni sité, webové stranky
a PPC reklamu, a jak je vyuzit pro dosazeni komunikacnich cilt.

vvvvvv

Majales UTB 2026 bude aktivné vyuzivat platformy jako Facebook a Instagram, kde se

cilova skupina pohybuje a kde jsou moznosti pro kreativni a interaktivni kampané.

— Instagram: Vytvéfeni vizudln¢ atraktivniho obsahu, jako jsou teaser videa, fotografie
z ptedchozich ro¢niki, behind-the-scenes materidly a vyzvy pro studenty (napf.
"Tvofte vlastni pozvanky na Majales"). Interaktivni prvky jako ankety, soutéze

a hashtagy podpofii zapojeni studentd.

— Facebook: Pravidelna aktualizace informaci o festivalu, Gi¢inkujicich a specidlnich
akcich. Pouziti uddlosti a pozvadnek na Facebooku k informovani studentt

o dulezitych terminech a aktivitach.

Reklamni kampané na socidlnich sitich se zaméfi na interaktivni obsah, jako jsou vyzvy
k vytvoreni obsahil spojenych s festivalem (hashtagy nebo videa) a ptispévky motivujici
studenty k Sifeni informaci. Vyuziti funkei "Stories" a Zivych pienost pfinese autenticitu
a piimy kontakt s cilovou skupinou. Studenti trd&vi mnoho casu na socidlnich sitich
a interaktivni, vizualné atraktivni obsah zajisti, ze festival bude vniméan jako moderni

a relevantni.
Naésledujici ukazka ptibéht na Instagramu znézortiuje interaktivni stories vyuzivajici ankety

jako nastroj pro zapojeni sledujicich a zvySeni jejich pozornosti. Diky jednoduchému

a rychlému hlasovani motivuji uzivatele k interakci, coz zaroveil pomahd zvysit dosah
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a posilit vztah mezi akei a jeji cilovou skupinou. Lidé se citi vice zapojeni, kdyzZ mohou

vyjadrit svilj nazor a ovlivnit obsah.

@ majalesutb m

Koho byste
uTB

Poznej interpreta na Majalesu
UTB podle emojis! ¢} »

PO N L D

(¥

w=gen #Bata by el

Obrazek 17: Ukéazka interaktivnich pfibéhil (zdroj: vlastni zpracovani/ grafika — Erik

Rieciciar)

Webové stranky budou hlavnim informaénim kandlem pro vSechny detaily festivalu — od

informaci o u¢inkujicich ptes program az po praktické informace ohledné prub¢hu akce.

— Optimalizace pro mobilni zafizeni: Web bude pln¢ responzivni, coZz znamena, Ze

se snadno pfizplsobi riznym zafizenim, jako jsou telefony a tablety.

— Struktura informaci a pravidelné aktualizace: pfizplsobit web, aby byl vice
uzivatelsky pfivétivy a se snadnou orientaci. Zaroven pravidelné aktualizovat

informace na webu.

— Interaktivni funkce: Integrace rezerva¢niho systému k doprovodnym programiim,
moznost registrace do soutézi a ptihlasovani k newsletterim, aby byli studenti vzdy

informovani o novinkach.

PPC reklama bude kli¢ovym nastrojem pro dosazeni §ir§iho publika a ziskani studentd, ktefi

by se mohli festivalu zii€astnit, ale jeSt¢ o ném nevi.
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— Reklama na Google Ads a socialnich sitich: Nastaveni PPC kampani, které budou
zobrazovat reklamy tém, ktefi vyhledavaji festivaly, koncerty, kulturni akce nebo

podobné udélosti. Bude se jednat o cilené reklamy na Facebooku a Instagramu.

— Geografické cileni: Cileni na studenty, ktefi se nachazeji ve Zlin¢ nebo blizkém

okoli, bude kli¢ové pro efektivni zasazeni spravné skupiny lidi.

Tabulka 3: Prehled digitalnich aktivit (zdroj: vlastni zpracovani)

| Tr Aktivita Tr Co se bude délat Jak to bude fungovat Tr Prot to oslovi cilevou skupinu

Vytviteni teaser videi, soutézi a . . _— N s . AP e e

SEPTIP - - . Pravidelny obsah, zapojeni studenti do souté#, Studenti travi ¢as na socialnich sitich,

Socidlni sité interaktivnich vyzev (Instagram, P 0 e . PR . P
- ) . sdileni hashtagh a vyzev interaktivni obsah je pro né atraktivni
IikTok, Facebook, Twitter)

. . Re\spgnzn-’m web & |nf?nni1cen11 Snadny ptistup k informacim a vstupenkam, Web bude centralnim bodem pro
Webové stranky o festivalu, prodejem listki a . ST 5 1o -
interaktivni moZnosti informace a pfimy nakup vstupenek

registraci do soutézi
Reklamy na Google Ads a

PPC reklama socialnich sitich cilené na
studenty

Cilené reklamy na zakladé vyhledavacich dotaziia  PPC reklama oslovi studenty, ktefi
geografického cileni aktivné hledaji kulturni akce

Tento digitdlni marketingovy mix zajisti, ze Majales UTB 2026 oslovi studenty nejen
prostiednictvim  informativnich  kanalti, ale 1 prostiednictvim interaktivnich

a personalizovanych aktivit, které budou pro studenty pfirozené a atraktivni.

10.4.4 Out of home reklama

Out of home (OOH) reklama je efektivni zplsob, jak oslovit Sirokou vefejnost mimo
digitalni prostor a zvysit viditelnost Majalesu UTB 2026. V ramci komunikac¢niho planu

budou zahrnuty nasledujici aktivity:

Plakaty a billboardy ve Zlin¢ — plakaty a billboardy v okoli univerzity, na zastavkdch MHD
a v centru mésta. Kratka a poutava sdéleni doplni QR kody pro snadny piistup k informacim

o festivalu. Tato reklama oslovi studenty pfi kazdodennim pohybu po mést¢.

Interaktivni street art — na frekventovanych mistech ve Zlin¢ budou umistény nasténky
s interaktivnimi prvky, jako jsou QR kody, soutéZe, nebo zanechéni vzkazu. Studenti tak
ziskaji ptistup k exkluzivnim informacim a vyhram, coz zvysuje jejich zapojeni do kampang.
Reklama v MHD - plakdty na autobusech a trolejbusech budou pravidelné vystaveny

studentim béhem jejich cesty po mésté.

Reklama na univerzité¢ — plakaty a digitalni obrazovky v aredlu UTB (knihovny, menzy)
pfitdhnou pozornost studentli béhem jejich denniho rezimu. Tato forma reklamy zaruci

vysokou miru pozornosti.
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Graffiti v podchodu na autobusovém néadrazi — graffiti ve vizudlnim stylu Majalesu
v podchodu u autobusového nddrazi pfitahne studenty na cesté do Zlina. Tento typ reklamy
vyuziva kreativni formu street artu, ktera rezonuje s vkusem mladé generace, ale je v souladu

s legislativou, jelikoz pied realizaci probéhne schvaleni méstem a zabor dané¢ho prostoru.

Kazda z téchto aktivit oslovi cilovou skupinu v prostiedi, které je jim pfirozené, a podpofi

interakci a zapojeni do festivalovych aktivit.

10.4.5 Rozhlasova reklama a propagace v kiné

Pro efektivni osloveni studentli vyuzije Majales UTB 2026 rozhlasovou reklamu a propagaci

v king, které zasdhnou cilovou skupinu v ptirozenych prostredich, kde travi sviij ¢as.

V ramci spoluprace s mistnimi rozhlasovymi stanicemi zaméfenymi na mladé posluchace
bude Majales UTB 2026 vysilat kratké reklamni spoty v obdobich, kdy studenti cestuji nebo
se pfipravuji na Skolni den. Spoty budou obsahovat kli¢ové informace o festivalu, jako je
datum a ucinkujici. Tato reklama oslovi studenty béhem jejich kazdodennich aktivit, jako je
cesta do Skoly nebo volny Cas, a nabidne jim jednoduchy zpiisob, jak se dozvédét vice

o festivalu.

Vyuzito bude i spoluprace s kinem v dob¢, kdy budou promitany filmy atraktivni pro
studenty. Kratky spot o Majdlesu bude promitan pied vybranymi filmy zabétenych
na cilovou skupinu Majalesu UTB. Spoty budou vizualné poutavé a budou obsahovat vyzvu
k akci, naptiklad QR koédy nebo zapojeni do soutéze. Tato propagace ptirozené oslovi
studenty béhem jejich zéazitku v kiné a zvysi zajem o festival. Kombinace rozhlasové
reklamy a propagace v king efektivné zasdhne mladou cilovou skupinu v prostiedi, které

je pro né pfirozené, a podpoii jejich zapojeni do festivalu.

10.5 Implementace (A)

Kapitola bude zaméfena na implementaci komunikacni strategie pro Majales UTB 2026,
kterd je klicova pro uvedeni kampané do praxe. Implementace zahrnuje nejenom praktické
kroky potiebné k realizaci jednotlivych aktivit, ale i rozpocet a Casovy harmonogram, které

zajisti efektivni a koordinovany pribéh celého procesu.

10.5.1 Navrh rozpoc¢tu kampané

Majales UTB 2026 je rozsahla studentské akce, jejiz propagace je klicova pro dosazeni

vysoké ucasti a budovani silné znacky. Celkovy rozpocet na marketingovou kampan ¢ini
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45 000 K¢, coz je pomérné malo na tak velky festival. Naklady na webové stranky, spravu
socialnich siti, grafické prace a vysilani spoti v kin¢ a radiu jsou nulové, jelikoz jsou
zajistény v ramci internich spolupraci. Na organizaci akce se podileji studenti, kteti zde
pracuji bez naroku na honorat, jelikoz to vnimaji jako zdroj zkusenosti a praxe. Rozpocet je

tedy pln€ vénovan na placenou online propagaci, tisk a offline marketing.

Tabulka 4: Rozpocet marketingové kampané Majalesu UTB 2026 (zdroj: vlastni zpracovani)

Tr Kategorie @ Rozpocet Tr Popis

Reklamy cilené na studenty a mladé lidi

PPC reklama (Google Ads, 15000 K¢ ve Zling, podpora engagementu a
Meta Ads) w11z .
piihlaseni na udélost

: e o . Distribuce na univerzité, v podnicich, ve
Tisk plakatt a letaku 10 000 K¢ $kolach, MHD
Outdoor reklama . Strategicky umisténé velkoplo$né plakaty

1 7 000 K¢ o
(Citylighty, bannery) po meste
Reklama v MHD 7 000 K& Plakaty v autobusech a trolejbusech
Merchandise (samolepky, . Propagalni pfedméty pro interakei s
3 000 K& .

merch,...) publikem
Ostatni offline promo " VL C ey .
(G s e e ) 2 000 K& Specialni promo aktivity pied festivalem
CELKEM 45 000 K& Optimalizované rozloZeni financi pro

maximalni dosah

Placené reklamy na platformach Google Ads a Meta Ads (Facebook, Instagram) budou
klicovym prvkem online marketingu. Cilem je oslovit studenty a mladé¢ lidi v okoli Zlina

a maximalizovat dosah kampang. Reklamy budou rozdéleny do tii fazi:
— Teaser faze (bfezen) — budovéani povédomi o festivalu.
— Hlavni faze (duben) — intenzivni propagace programu a interpreta.
— Retargeting (tésn¢ pied akci) — oslovovani lidi, ktefi uz byli s kampani v kontaktu.

Distribuce tiSténych materidli na strategickd mista ve Zling€, v univerzitnich budovach
a oblibenych studentskych podnicich. Plakaty budou obsahovat klicové informace
o festivalu a QR kod s odkazem na socidlni sit¢ a web. Prondjem citylight a bannert na
frekventovanych mistech, véetné centra mésta a hlavnich dopravnich uzld. Vizualné poutava
grafika s heslem "Bata by Sel". Plakaty a samolepky umisténé v MHD ve Zlin¢, kde budou

oslovovat studenty a vetejnost béhem jejich kazdodennich cest. Samolepky, naramky
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a drobné darky s logem Majalesu UTB budou rozdavany béhem promo akei a budou slouzit
jako dalsi forma offline propagace. Podpora mensich promo akcei, spoluprace s partnery na

kampaiiovych aktivitach a distribuce reklamnich materiald.

Diky efektivnimu vyuziti rozpoctu bude marketingovd kampain Majalesu UTB 2026
kombinovat digitalni reklamu s tradicnimi offline kanaly, aby oslovila cilovou skupinu

a maximalizovala dopad propagace festivalu.

10.5.2 Casovy harmonogram kampang

Marketingova kampan Majalesu UTB 2026 se postupné stupiiuje od fijna do kvétna.
Na podzim probiha nizkofrekven¢ni propagace na socidlnich sitich, zatimco PPC reklama,
outdoor a MHD reklama i spoty v kin¢ a radiu zGstavaji neaktivni. V prosinci a lednu se
zvySuje aktivita na socidlnich sitich a za¢ina prvni distribuce tiskovin, ale placené kampané

jsou stale pozastavené.

Tabulka 5: Casovy harmonogram kampané (zdroj: vlastni zpracovani)

Tr Obdobi Tr Socldlni sité Tr PPC reklama Tr Tiskoviny (plakity, letiky) Tr Outdoor reklama (citylighty, bannery) Tr Reklama v MHD Tr Spot v king a radiu
fijen - Listopad Mizka frekvence Neaktivni Pfiprava ndvrhi Neaktival Neaktivnl Neaktivni

Prosinec - Leden Stfedni frekvence Neaktivni Pruni distribuce Neaktival Neaktivni Neaktivni

Unor Wysokd frekvence Aktivnl 2wyEend distribuce Aktivai Aktival Neaktivni

Bfezen Maximdlnl frekvence  Zvyjeny rozpofet Masivnl distribuce Intenzivnl propagace Zvyend distribuce Start vysildni

Duben Maximdlnf frekvence  Pind kapacita Posledni vina Maximalnl vyuZitl Plnd kapacita Pakraguje vysilan!
Kviten (tésné pled akci) Findlni promo Retargeting Posledni viny Findlni vizibilita MaxImdlni nasazeni Posledni vysildni

Harmonogram zohledfiuje postupné navySovani intenzity kampané. Zatimco socidlni sité
zacinaji s organickymi pfispévky uz na podzim, placené PPC kampang a offline reklama se
naplno rozbihaji az od tnora. Spoty v kin¢ a radiu se spoustéji az v bfeznu, kdy je potieba

co nejvice zviditelnit festival pfed samotnou akei.

10.6 Kontrola a zpétna vazba (C)

Uspésnost marketingové kampané Majalesu UTB 2026 bude hodnocena pomoci nékolika
klicovych ukazateld, které umozni objektivné posoudit, zda byly stanovené cile dosazeny.
Hodnoceni bude probihat v n¢kolika fazich, pfi¢emz bude vyuzit jak kvantitativni, tak

kvalitativni vyzkum.

Prvnim a zasadnim ukazatelem uspéSnosti kampané je dosazeny pocet navstévnikii akce.

Porovnanim redlné navstévnosti s planovanymi cili bude mozné urcit, zda marketingova
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strategie efektivné oslovila cilovou skupinu. Dale bude vyhodnocena tcast na jednotlivych

doprovodnych aktivitach, aby bylo mozné posoudit zajem ucastnikl o program festivalu.

DalSim klicovym métitkem bude dosah a zapojeni na socialnich sitich. Sledovani nartistu
poctu sledujicich na platformach jako Instagram a Facebook, interakce u ptispévku (lajky,
komentate, sdileni) a sledovanost videi. PPC reklamy budou hodnoceny na zakladé miry
prokliku (CTR), ceny za interakci (CPI) a celkového dosahu kampang. Dilezitym aspektem
bude také srovnani organického a placeného dosahu, coz umozni vyhodnotit efektivitu

investovanych prostredkda.

Kromé online ukazatelti bude analyzovéana i G€innost offline marketingu. Bude sledovédna
viditelnost outdoor reklamy, distribuce plakatt a letdki a jejich redlny dopad na povédomi
o akci. Na jednotlivé tiskové platformy budou umistény unikatni QR kédy, které ukazou,
kolikrat dané médium bylo nac¢teno. MHD reklama a propagace v kin¢ budou hodnoceny na

zaklad¢ zpétné vazby od Gcastnikli a analytickych nastrojii méticich dosah téchto kampani.

Zpétna vazba od navstévniki bude ziskdvana prostiednictvim dotaznikdi a osobnich
rozhovorii. Dotazniky budou distribuovany jak online, tak béhem akce a zaméfi se na
celkovou spokojenost s kampani, vnimanou efektivitu komunikace a atraktivitu jednotlivych
marketingovych nastroji. Kvalitativni rozhovory s navstévniky a partnery akce poskytnou

hlubsi vhled do silnych a slabych stranek kampané.

Hodnoceni uspésnosti kampané bude zahrnovat také analyzu néavratnosti investic (ROI).
Vydaje na marketing budou porovnany s dosazenymi vysledky, pfi¢emz se bude sledovat,
které kanaly pfinesly nejlepsi vysledky vzhledem k vynaloZzenym nédkladm. Tento pfistup

pomuze optimalizovat marketingové strategie pro budouci roc¢niky festivalu.

Na zéklad¢ zjisténych dat budou formulovéna doporuceni pro zlepSeni marketingové
komunikace v dalSich letech. Dlraz bude kladen na optimalizaci rozpoctu, zvySeni
interaktivity a personalizace obsahu, vyuziti novych digitalnich trendl a zlepSeni méfeni
efektivity kampané. Vysledky analyzy budou prezentovany organizacnimu tymu Majalesu

UTB, aby byla zajisténa kontinuita a neustalé zlepSovani marketingovych strategii festivalu.

10.7 Rizika a limity

Komunikaéni kampait Majalesu UTB 2026 celi n¢kolika vyzvam, které mohou ovlivnit jeji

uspéSnost. Mezi hlavni rizika patfi omezeny finanéni rozpocet, konkurence jinych
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komer¢nich akei, zavislost na dobrovolnickém tymu a mozné zmény algoritmi socidlnich
siti.
Finan¢ni omezeni mliZe snizit moznosti placené reklamy a produkce kvalitniho obsahu, coz

ovlivni dosah kampan¢. Konkurence jinych festivalt a kulturnich akci mtize zptisobit mensi

zajem o Majales, pokud kampan nebude dostate¢né atraktivni.

Organizacni tym tvoii pfedev§im dobrovolnici, coz pfinasi riziko nedostatecné dostupnosti
a zkuSenosti pfi fizeni kampang. Dale mohou zmény v algoritmech socidlnich siti snizit

organicky dosah pfispévkl, coz ovlivni viditelnost kampané.

DalSimi faktory jsou logistické a technické problémy, naptiklad distribuce propagacnich
materiali nebo funkénost webu. Také je tieba prizpiisobit komunikaci riiznym segmentim

cilové skupiny, aby oslovila co nejvice studenti UTB.

Navzdory témto vyzvam Ize jejich dopad minimalizovat dikladnym pldnovanim, kreativni
strategii a flexibilnim pfistupem k marketingovym aktivitdm. Spravné nastavena kampan

pomuze posilit povédomi o Majalesu UTB 2026 a zajistit jeho tspéch.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla zamétena na analyzu marketingové komunikace Majalesu UTB
2024 a jeji optimalizaci pro ro¢nik 2026. Vyzkum identifikoval klicové faktory ovliviiujici
efektivitu propagace této udélosti a poskytl cenné poznatky o preferencich cilové skupiny,
kterou tvoii studenti Univerzity Tomase Bati ve Zlin€é. Vyznam marketingové komunikace

v oblasti event managementu je zasadni, nebot’ spravné nastavené strategie mohou podstatné

zvysit povédomi o akci, Gi€ast a celkovy dopad udalosti.

Prostfednictvim kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni byly analyzovéany silné a slabé
stranky komunikacni strategie aplikované v roce 2024. Z vysledkt vyplyva, ze digitalni
marketingové kandly, zejména socidlni sité, hraji zasadni roli pfi oslovovani cilové skupiny
a zajisténi Sirokého povédomi o akci. Naopak byly identifikovany oblasti s nedostate¢nou
efektivitou, mezi néz patii napiiklad jednotna vizualni identita, cilena komunikace smérem
k novym navstévnikim festivalu a vyuziti dat pro strategické planovani. Nedostatecna
analyticka evaluace minulych rocnikii a absence systematického zpétného hodnoceni

komunikace byly také faktory, které negativné ovlivnily efektivitu propagace.

Na zaklad¢ ziskanych poznatki byla v projektové ¢asti navrzena optimalizovand
komunikacni strategie pro Majales UTB 2026. Tato strategie se zaméfuje na vyuziti
modernich marketingovych ndstrojii, systematizaci planovani a evaluace komunikacnich
aktivit a posileni interakce s cilovou skupinou. Navrh reflektuje soucasné trendy v oblasti
event marketingu, pficemz zdlraznuje vyznam digitalni komunikace, personalizace obsahu

a zapojeni interaktivnich prvki do propagace.

Zavérem lze konstatovat, Ze fizena marketingova komunikace mé zasadni vliv na GispéSnost
eventl. Implementace navrzenych opatfeni mtze vést k posileni znacky Majalesu UTB,
zvyseni navstévnosti a celkové spokojenosti tcastnikl. Dalsi vyzkum by se mohl zaméfit na
dlouhodobé¢ sledovani dopadu navrzenych opatieni, jejich aplikaci na obdobné projekty
a moznosti vyuziti pokro€ilych analytickych nastroji pro lepsi méfeni efektivity
jednotlivych komunika¢nich kanalG. Systémova evaluace a kontinudlni adaptace
marketingové komunikace v zavislosti na zpétné vazbé¢ i€astnikii a technologickém vyvoji
predstavuji klicové aspekty, které mohou pfispét k dalSimu zlepSovani strategie propagace

Majalesu UTB a dal$ich studentskych akci v budoucnosti.
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PRILOHA P I: MAJALES UTB

Majales UTB je hudebni festival, ktery je kazdoro¢né¢ pofadan ve Zlin¢ a stal se
neodmyslitelnou soucasti studentského Zivota na Univerzit¢ TomaSe Bati. Tato akce,
organizovana prevazné studenty pro studenty, nabizi bohaty program plny hudby, zédbavy
a dalSich aktivit. Hlavnimi organizatory se stali ¢lenové Studentské unie, ktefi akci potfadaji
ve spolupraci s univerzitou, méstem Zlin, zlinskym krajem a generalnim partnerem daného

ro¢niku.

Historie Majalesu UTB saha nékolik let do minulosti. Za tu dobu se festival rozrostl z malé
studentské akce v jeden z vétSich hudebnich festivalti ve mésté Zlin. Jeho popularita neustéle

stoupd a pritahuje stale vice ndvstévnikil, nejen ze Zlina, ale i z okolnich mé&st.

Primérnim cilem Majéalesu UTB je vytvofit platformu pro setkavani studentti riznych obort
a ro¢nikil, podpofit studentskou kulturu a nabidnout prostor pro prezentaci talentovanych
umélci a interprett nejen z fad studentt. Festival zaroven slouzi jako néstroj pro budovani
pozitivniho obrazu univerzity a mésta. Organizace Majalesu UTB je zcela v rukou studentd,
ostatni zminéné organizacni slozky zde figuruji jako finan¢ni a mentoringovd podpora.
Studenti z organiza¢niho tymu Majalesu UTB stoji za vybérem interpretli, piipravou
programu, zajiSténim technického zdzemi a mnoha dal§imi aktivitami. Timto zplGsobem
si studenti nejen uzivaji festival, ale také ziskdvaji cenné zkuSenosti v oblasti event
managementu a organizace velkych akci a maji tak mozZnost propojit ziskané zkusenosti

z akademické ptdy s praxi.

Program Majalesu UTB je kazdoro¢né pestry, snahou organizatori je poskytnout kulturni
zazitek kazdému navstévnikovi, i1 proto je jednou zklicovych mySlenek zachovani
nekomer¢niho zaméfeni akce, na kterou je vstup zdarma. Kromé hudebniho vystoupeni
znamych Ceskych a zahrani¢nich interpretd se ndvstévnici mohou tésit na dvé hudebni stage,
chill-out zénu s obcerstvenim, food zonu s Sirokym vybérem jidel a napoji, doprovodny
program plny soutézi, workshopt a dalSich atrakei a tradicni soutéz o krale a kralovnu
Majalesu. Neodmyslitelnou soucédsti Majalesu je i UniBand contest, coz je soutéz
studentskych kapel, do které se mohou piihlésit nadani studenti a ziskat tak prostor ke své

prezentaci.
Majales UTB mé vyznamny dopad na univerzitni komunitu. Festival pfispiva k posilovani
sounalezitosti mezi studenty, podporuje rozvoj jejich talentd a z4jmi a vytvari pozitivni

atmosféru na univerzité. Organizatofi Majalesu UTB neustale pracuji na zlepSovani a rozvoji



festivalu. V budoucnu se planuji dal$i novinky a ptekvapeni, které festival jesté vice zpestii
a ucini ho jesté atraktivnéj$im pro navstévniky.

Majales UTB je vice nez jen hudebni festival. Je to udalost, ktera spojuje studenty, podporuje
kulturu a pfispivéa k rozvoji univerzitni komunity. Svym bohatym programem a piijemnou

atmosférou se stal oblibenou akci nejen mezi studenty, ale i mezi Sirokou vefejnosti.
Cile Majalesu UTB

Majales UTB neni pouhym jednodennim hudebnim eventem, ale komplexni akci s mnoha
cili. Je to koncept, ktery spojuje studenty rtiznych oborii a ro¢nikil, vytvari silné pouto mezi

univerzitou a méstem Zlin a podporuje rozvoj studentské kultury.

Jednim z hlavnich cild je vytvofeni prostoru pro setkdvani studentti, kde si mohou
odpocinout od studijnich povinnosti, navazat nova pratelstvi a spolecné¢ zazit
nezapomenutelné chvile. Proto je na akci vstup pro navstévniky zdarma, aby kazdy student
mohl akci navstivit a nebyl vyc€lenén z divodu své finan¢ni situace. Déle se Majales UTB
snazi podporovat studentskou kulturu tim, ze poskytuje prostor pro prezentaci talentl

studentii v oblasti hudby, tance, vytvarného umeéni a dalsich kreativnich obor.

Majales UTB neni ndhodnou udélosti, ale ma své opodstatnéni. Jeho kondni ptfinasi fadu
benefitd pro studenty, univerzitu i mésto. Festival posiluje soundlezitost mezi studenty,
vytvaii pocit soundlezitosti k urc¢ité komunité. Zarovenl podporuje studentské iniciativy tim,
ze dava studentim moznost aktivné se zapojit do organizace akce a ziskat tak cenné

zkuSenosti.

Majales UTB zvySuje prestiz univerzity a pfispiva k jejimu pozitivnimu obrazu. Diky
festivalu se univerzita stdva atraktivngjsi pro budouci studenty a zvySuje se jeji viditelnost
v regionu. Festival také ozivuje kulturni zivot mésta a podporuje mistni podnikatele tim,

ze nabizi ptileZitost k prezentaci jejich produkti a sluzeb.

Zavérem lze fici, ze Majales UTB je vice nezZ jen hudebni festival. Je to udélost, ktera spojuje
lidi, podporuje kreativitu a pfispivd k rozvoji komunity. Svym bohatym programem
a pfijemnou atmosférou se stal oblibenou akci nejen mezi studenty, ale i mezi Sirokou
vetejnosti.

Specifika Majalesu UTB oproti jinym majilesiim

Majales UTB se vyrazné odliSuje od podobnych festivall, a to pfedevsim diky svému

nekomerénimu charakteru a silnému zapojeni studentd. Zatimco komerc¢ni festivaly ¢asto



kladou daraz na zisk a pfitahuji velké sponzory, Majales UTB je organizovan pfevazné
studenty pro studenty, a to zcela bez naroku na honorat. Vstup na festival je zdarma, coz
umoziuje pristup k bohatému programu vSem zajemcim bez ohledu na jejich finanéni

moznosti.

Toto silné studentské zapojeni se projevuje ve vSech fazich ptipravy a realizace festivalu.
Od vybéru hudebnich interpretd, tvorby programu az po zajisténi technického zazemi, se na
organizaci podileji studenti UTB. Diky tomu ma festival velmi silny studentsky charakter

a odrazi aktudlni trendy a z4jmy studentské komunity.

DalSim specifickym rysem Majalesu UTB je jeho Uzka vazba na region Zlinského kraje
a mésta Zlin. Festival podporuje mistni umélce a hudebniky a ¢asto spolupracuje s mistnimi
organizacemi. Tim pfispiva k rozvoji kulturniho Zivota regionu a posiluje vztahy mezi

univerzitou a mistni komunitou.

Na rozdil od komer¢nich festivaltl, které se Casto zaméfuji na pfildkani co nejvétsiho poctu
navstévniki a dosazeni co nejvyssich ziskll, klade Majales UTB diliraz na kvalitu programu
a vytvafeni pfijemné atmosféry pro vSechny ucastniky. Festival je také pfilezitosti pro
studenty ziskat cenné zkuSenosti v oblasti event managementu, projektového fizeni a tymové

spolupréce.

Diky svému nekomerénimu charakteru a silnému studentskému zapojeni si Majales UTB
zachovava svou autenti¢nost a blizkost ke studenttim. Festival tak plni nejen zdbavni funkci,

ale také vzdelavaci a spolecenskou roli.
Identifikace cilové skupiny

V této kapitole se zamétime na predbéznou identifikaci cilové skupiny festivalu Majéles
UTB. Diikladna analyza této skupiny bude provedena v nésledujicich kapitolach na zakladé

vysledk kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Z pozorovani a statistik navstévnosti predeslych ro¢niki 1ze konstatovat, Ze primarni cilovou
skupinou Majalesu UTB jsou studenti Univerzity TomaSe Bati ve Zling. To je logické, nebot’
pravé studenti jsou hlavnimi organizatory a ucastniky této akce. Nicméné, potencial festivalu
presahuje ramec pouze studentské komunity. Pfedpokladame, Ze Majales muze oslovit i §irsi
okruh navstévnikd, jako jsou studenti ostatnich vysokych §kol v regionu, mistni obyvatelé

a absolventi UTB.



Abychom ziskali pfesnéj$i obraz o nasi primarni cilové skupin€, je nezbytné provést
komplexni vyzkum. Aby bylo zjisténo, jaka je demograficka skladba navstévniki (vek,
pohlavi, obor studia), jaké jsou jejich motivy pro navstévu festivalu (hudba, zdbava, setkani

s prateli), jaka jsou jejich ocekavani od programu a jak hodnoti organizaci celé akce.

Cilem nasledujicich kapitol je hlubsi pochopeni primarni cilové skupiny Majalesu UTB,
prostiednictvim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu ziskéani dat, kterd umozni ptresnéji
definovat cilovou skupinu, pochopit jeji motivy, identifikovat klicové segmenty a ziskat

podklady pro efektivnéjsi marketing a komunikaci.

Vysledky vyzkumu mohou mit dilezity vyznam pro budouci planovani marketingové
komunikace Majalesu UTB. Ziskané poznatky umozni Iépe pfizplisobit program
a komunikaci potfebam cilové skupiny, a tim zvysit atraktivitu festivalu a naptiklad zvysit

jeho atraktivitu pro primarni cilovou skupinu.

Nastroje marketingové komunikace Majalesu UTB 2024

Socialni sité

Socidlni sité se staly nedilnou soucésti propagace Majalesu UTB 2024, a to zejména

Instagram, Facebook a LinkedIn. Kazd4 z téchto platforem pfinesla jedine¢né moznosti pro

osloveni cilové skupiny a zvySeni povédomi o akci.

Instagram se ukazal jako ideélni platforma pro vizualni komunikaci. Diky svému zaméteni
na obrazky a videa byl idedlnim mistem pro sdileni atraktivnich vizuall, jako byly
interaktivni posty a carousely, fotky z minulych ro¢niki nebo kratké videoklipy zachycujici
atmosféru festivalu. Stories byly vyuzivany pro ptredavani informaci formou mluvenych
stories, prizkumy a ankety, které¢ zvysily interakci s publikem. SoutéZe o ceny, merchandise

a dale ptispély k zapojeni fanouskda.

Facebook slouzil jako hlavni platforma pro sdélovani informaci a budovani komunity.
Na této siti byly pravidelné zvetejiiovany aktuality o festivalu, jako napiiklad zmény
v programu, informace o line-upu nebo praktické pokyny pro navstévniky. Facebook
umoznil také vytvaret udélosti, kde se lidé mohli piihlésit a byt tak informovani o vSech

novinkach.
LinkedIn byl vyuZzivan spise jako doplnék, zejména pro komunikaci s potencidlnimi partnery
a sponzory. Profil na LinkedInu slouzil k prezentaci festivalu jako profesionalni akce

a k budovani vztaht s relevantnimi osobami a spole¢nostmi.



Styl komunikace na vSech platformach byl pfizpisoben mladému publiku. Byla vyuzivana
srozumitelné a zabavna jazykova vyjadieni, emotikony a aktualni trendy. Diraz byl kladen
na vizudlni stranku a interakci s publikem. Pravidelné aktualizace a rychlé reakce na

komentate a zpravy pomahaly budovat silné spojeni s komunitou fanouskd.
Web

Webové stranky Majalesu UTB 2024 predstavovaly dilezitou online platformu pro
komunikaci s navstévniky. Jako kli¢ovy informacni zdroj poskytovaly komplexni ptehled
o akci, v€etné programu, line-upu, mista konani a praktickych informaci pro navstévniky.
Néavstévnici zde mohli najit vSe, co potiebovali védét o festivalu, od cCasového

harmonogramu az po informace o dopravée.

Stranky byly navrzeny tak, aby byly nejen informativni, ale také atraktivni a uZivatelsky
privétivé. Moderni design a intuitivni navigace umoznily navstévniklim snadno se orientovat
a najit pozadované informace. Mobilni optimalizace zajistila, ze stranky byly pln¢ funkcni

1 na menSich zatizenich, coz umoznilo ptistup k informacim kdykoliv a odkudkoliv.

Webové stranky slouzily nejen jako zdroj informaci, ale také jako platforma pro interakci
s navstévniky. Prostfednictvim riznych funkci, jako byly naptiklad ankety, soutéZze nebo
moznost registrace na urCité¢ akce, se mohli navstévnici aktivné zapojit do déni kolem

festivalu.

Dtlezitou roli hraly webové stranky také v ramci budovani znacky Majalesu UTB. Jednotny
vizualni styl, ktery byl pouzit na strankéach, korespondoval s ostatnimi marketingovymi

materialy a pfispél k vytvofeni silné a zapamatovatelné identity festivalu.

Webové stranky www.majales.utb.cz byly nedilnou soucasti marketingové kampané
Majalesu UTB 2024. Diky svému komplexnimu charakteru a uZzivatelsky piivétivému
designu se staly informacnim zdrojem pro navstévniky a pfispely k vytvoreni silné online

pfitomnosti akce.
PPC

PPC kampan pro Majales UTB 2024 byla naplanovana a provedena s cilem oslovit co
nejrelativnéjsi publikum a zvysit navstévnost akce. Kampai byla spusténa v bfeznu a trvala

az do konce dubna, tedy v obdobi tésné pied kondnim samotného festivalu.

Cileni kampan¢ bylo zaméteno piedev§im na studenty UTB a obyvatele Zlina ve véku 18—

35 let, ktefi se zajimaji o hudbu, zabavu a festivaly. PPC kampan mifila na uzivatele, kteti



jesté nepotvrdili svou Gcast na udalosti a nesledovali oficialni profily Majalesu na socidlnich

sitich.

Rozpocet kampané byl rozdélen do tii hlavnich fazi: avodni faze s postupnym zvySovanim
investic, intenzivni faze tésné pred akci a zaveéreéna faze zamerend na retargeting. Celkove

byl rozpocet alokovan tak, aby maximalizoval dosah kampané a ptinesl co nejlepsi vysledky.

Reklamy byly vytvoreny ve tfech hlavnich formatech: klasicky banner, vertikalni banner
a horizontalni banner. Obsahovaly zakladni informace o akci, jako bylo datum, misto konani
a hlavni interpreti, a vyzvu k akci, naptiklad "Pfidej se k nam! / I Bata by Sel...". Pro

uzivatele, kteti jiz vidéli reklamu, byla pfipravena specialni retargetingova kampaii.

Me¢éteni uspéSnosti kampané bylo zaméfeno na sledovani klicovych metrik, jako je pocet
kliknuti na reklamu, mira prokliku, po¢et novych sledujicich na socialnich sitich a pfedevs§im

pocet uzivatelil, ktefi potvrdili svou ucast na akci.

OOH

-----

studenty a obyvatele Zlina a okoli. K dosazeni tohoto cile byla vyuzita Siroka Skala formatt.

Tisténé materidly, jako jsou plakaty a letaky, byly distribuovany na strategickych mistech
ve mésté, v podnicich, které jsou oblibeny mezi studenty a hlavné na univerzité.
Velkoformatové nosice jako citylighty a bannery byly vyuzity k vytvofeni vyraznych

vizudlnich prvki ve mésté.

Reklama v MHD byla dal§i u¢innou formou osloveni cilové skupiny. Kratké spoty
v autobusech a trolejbusech, stejn¢ jako plakaty umisténé uvnitt vozidel, zajistily, ze se
reklama dostala ptimo k potencidlnim navstévnikiim. Kino a radio bylo vyuZito pro osloveni
jesteé SirSiho publika. Dalsi média zahrnovala reklamu v podchodu u autobusového néadrazi,
na univerzitnich televizich a pocitacich. Tyto formaty umoznily oslovit specifické skupiny,

jako jsou studenti.
PR

Majales UTB 2024, jakozto vyznamna studentské akce, nepochybné vyzadoval rozsahlou
a ucinnou PR kampan. Cilem této kampané bylo informovat Sirokou vefejnost o konani
festivalu, zvysit zdjem potencialnich navstévnikl a vytvofit pozitivni image akce.

vvvvv

pravidelné, a to nejen pii oznameni data konani, ale také pfi vyznamnych zménach



v programu, uzavieni novych partnerstvi nebo pii dalSich novinkéach, které mohly vzbudit
zajem médii a vefejnosti.

Spoluprace s médii byla nedilnou soucésti PR strategie. Organizatofi navazali spolupraci
s mistnimi novinami, radii a televizemi, které informovaly o akci ve svych zpravodajstvich

a potadech.

Spoluprace s partnery byla dalsi dilezitou soucéasti PR strategie. Partnerstvi s mistnimi
firmami a organizacemi umoznilo ziskat finan¢ni prostfedky, ale také rozsifit dosah
kampané. Mezi PR aktivity tak patfily i spole¢né doprovodné akce, cross-promo a vydavani

spole¢nych tiskovych zprav s partnery.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Mili navstévnici Majalesu UTB 2024,

rada bych Véas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro vyzkum
v diplomov¢ praci.

Dotaznik je zaméfen na komunikaci letoSniho ro¢niku Majalesu UTB. Co si pod tim
ptredstavit? Naptiklad jak akce komunikuje na socialnich sitich ¢i jestli jste n€kde zahlédli
plakat ¢i letacek o akci a podobné.

Vase podnéty a zpétna vazba budou vyuzity i pro lepsi nastaveni komunikace pro dalsi
ro¢niky Majalesu UTB.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni zabere zhruba 10 minut.

Predem vam moc dékuji za vas Cas.

Michaela Kasardova

Uz jste nekdy slyseli o Majalesu UTB ve Zling?
o Ano, akci jsem navstivil/a nékdy v minulosti/ v letoSnim roce
o Ano, ale nemél/a jsem moznost akci navstivit
o Ne, o akci jsem nikdy neslySel/a
VéEdeli jste, Ze je vstup na Majales UTB zdarma?
o Ano
o Ne

Komunikace Majalesu UTB 2024

ZjednodusSené¢ fe¢eno, marketingova komunikace akce je o tom, jak dostat informace o akci
k lidem, které by mohla zajimat, a pfesvédcit je, aby se ji zac¢astnili.
Zaznamenali jste néjaké formy marketingové komunikace Majalesu UTB 20247
(Marketingovou komunikaci je mysleno: plakaty, letdky, inzerce v tisku, reklama v radiu, profil na socialnich sitich...)
o Ano
o Ne
o Nejsem si jisty/ jista
Jaké formy marketingové komunikace Majalesu UTB 2024 jste zaregistrovali?
'] Profil na Instagramu
'] Profil na Facebooku
'] Zminka o akci na jinych profilech na socidlnich sitich (pf. Instagram mésta Zlin,
sdileni akce...)
Reklama v radiu
Reklama v kin¢ (spot pied filmem)
Plakaty v podnicich
Plakaty v MHD
Reklama v televizich v MHD
Letacky z prvomajového privodu

N [



O

Majalesovy podchod u autobusového nadrazi
Weby doporucujici akce zokoli (pf. Kudy znudy, Kalendai akci mésta Zlin,

O

Informuji.cz ...)
Pozvanka od influencera na Instagramu/ Tik Toku
Reklama na socialnich sitich (Instagram/ Facebook)
Socidlni sité¢ mésta Zlin (Instagram/ Facebook)
Socialni sit¢ Univerzity TomaSe Bati (Instagram/ Facebook)
Web Majalesu UTB
Web Univerzity Toméase Bati
Web Mésta Zlin
[ Jina:
Zaznamenali jste zminku o Majalesu UTB v néjakém magazinu ¢i novinach?
o Ano (po zvoleni navazuje dopliujici otazka)
o Ne
o Nejsem si jisty/ jista
V jakém magazinu ¢i novindch jste zaznamenali zminku o Majalesu UTB?
o Prostor pro odpovéd:

I [

Vizual Majalesu UTB 2024

Vizudl akce je graficky materidl, ktery slouzi k propagaci a zviditelnéni dané akce. Miize
jit o plakaty, bannery, letdky, pozvanky, webové stranky, animace, videa a dalsi.
Zaznamenali jste zménu vizudlu Majalesu UTB v roce 2024?

o Ano

o Ne

o Nejsem si jisty/ jista
Ktery vizual byl podle vas pouzivan v roce 2024?
O Varianta ¢. 1 O Varianta ¢. 2 O Varianta ¢. 2
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Hodnoceni plakati Majilesu UTB

V nasledujici ¢asti uvidite tii ukazky plakati Majalesu UTB z let 2022, 2023, 2024.
Plakat Majalesu UTB 2022

* ukazka*

Jak se vam libi ukazka plakétu z roku 20227



1 2 3 4 5

Moc se mi libi O O O O O Vibec se mi nelibi

Jak byste ukazku plakatu z roku 2022 popsali jednim slovem?

Muzete pouzit jakékoliv slovo, které vas napadne pti pohledu na zminény plakat.
o Prostor pro odpoveéd:

Plakat Majalesu UTB 2023

* ukazka*

Jak se vam libi ukézka plakatu z roku 2023?

1 2 3 4 5

Moc se mi libi O O O O O Vibec se mi nelibi

Jak byste ukazku plakatu z roku 2023 popsali jednim slovem?

Muzete pouzit jakékoliv slovo, které vas napadne pti pohledu na zminény plakat.
o Prostor pro odpovéd:

Plakat Majalesu UTB 2024

* ukazka*

Jak se vam libi ukézka plakatu z roku 2024?

1 2 3 4 5

Moc se mi libi O O O O O Vibec se mi nelibi

Jak byste ukazku plakatu z roku 2024 popsali jednim slovem?
Muzete pouzit jakékoliv slovo, které vas napadne pti pohledu na zminény plakat.
o Prostor pro odpovéd:

Porovnani plakati Majalesu UTB
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Ukdzka €. 1 Ukazka €. 2 Ukézka €. 3

Ktera ukazka plakatu
O O O

se vam nejvice libi?

Ktera ukazka plakatu

nejvice upoutala vasi O O O

pozornost?

Ktera barevna

kombinace vés O O O

nejvice oslovila?

Ve Voo S O O O
Chybi vam na plakatu z roku 2024 néjaka informace? Néco, co byste potiebovali védet,
ale plakat vam neposkytnul odpovéd’?
o Ano, néco mi chybi (po zvoleni navazuje dopliujici otazka)
o Ne, nic mi tam nechybi
Jaka informace vam na plakatu chybi?
o Prostor pro odpoveéd™:

Logo Majalesu UTB 2024

V leto$nim roce jsme predstavili i nové logo akce.

maj@ﬂli;es

Jak byste toto logo ohodnotili? (zndmkovéani jako ve Skole)

1 2 3 4 5

vyborné O O O O O nedostateéné

Jak byste ohodnotili nasledujici parametry loga Majalesu UTB

Mececlbl Wbleem ML o e T
postoj nelibi

styl pisma
népisu O O O O O
Majéles
dopsané “UTB
Zlin" v logu O O O O O
barevnost O O O O O
tvar pisma O O O O O
propojeni
pismen “e 8" O O O O O

Je pro vas logo dostatecné cCitelné?
o Ano
o Ne



o Nejsem si jisty/ jista

Socialni sité Majalesu UTB
Poprosim vas o hodnoceni ukazky dvou postt (ptispeévkll) na socidlnich sitich, pomoci

AnnEt X &
NobodyListen

A%

I,
G

,':"l”ll’ 3,1
47,

L)

Ukazka postl na socialnich sitich Majalesu UTB - oznameni interpret(

Jak byste tento styl ohodnotili?

1 2 3 4 5

Moc se mi libi Vibec se mi nelibi

Jak byste ohodnotil propojeni fotek s grafikou?

1 2 3 4 5

Moc se mi libi Vibec se mi nelibi

Co nejcastéji sledujete na socialnich sitich?
[ Instagram — stories (piib&hy)
Facebook — stories (ptib¢hy)
Instagram — posty (piispévky)
Facebook — posty (ptispévky)
Instagram — reels
Facebook — videa
[ Jina:
S jakym tvrzenim se vice ztotoziujete?

O 0O0Oo0onf™

vvvvvv

o Preferuji mluvena stories (piibéhy), je to dynamictéjsi.
o Preferuji mluvena stories (piibéhy), které maji zaroven i titulky, jelikoz ne vzdy
si je mizu pustit se zvukem.
o Preferuji psané stories (piib&hy), je pro mé rychlejsi si dané informace precist
najednou nez sledovat video.
o Jina:
Na jakych (pokud viibec) socidlnich sitich sledujete Majales UTB?
o Facebook — Majales UTB Zlin
o Instagram — Majales UTB
o Na obou zminénych
o Nesleduji ani jeden profil
Nasli jste na socidlnich sitich vSechny potiebné informace o Majalesu UTB? Nebo jste
postradali nékteré informace?



o Ano, vSe potfebné zde bylo
o Ne, na mé otazky jsem nenasel/a odpoveéd’ (po zvoleni navazuje dopliujici otazka)
o Nejsem si jisty/ jista
Vzpomenete si, jaké informace vam na socidlnich sitich Majalesu UTB chybély?
o Prostor pro odpovéd™:

Spot Majalesu UTB

Prvné si prosim piehrajte spot, kterym se nasledné budeme zabyvat. Nezapomeiite si
zapnout zvuk, jedna se o audio nahravku.
*ukazka*
Slyseli jste spot poprvé?
o Ano
o Nevzpominam si, mozna jsem ho slySel/a
o Ne, uz jsem ho slysel/a v radiu

Jaké informace jste si zapamatovali ze spotu?
Staci napsat 1-2 informace, které vam utkvély v paméti nejvice.

o Prostor pro odpovéd™:
Vyjadrete prosim sviij postoj k nasledujicim tvrzenim ohledné spotu.

Rozhodné . Neutralni : Rozhodné
R Souhlasim . Nesouhlasim N
souhlasim postoj nesouhlasim
Libilo se mi
stfidani
slovenského a O O O O O
Ceského
hlasu.
Spot byl
chytlavy. O O O O O
Spot byl
nudny, prisel
mijako O O O O O
v§echny
ostatni.
Dozvédél/a
jsem se
potiebné O O O O O
informace.
Stfidani
slovenského a
&eského hlasu O O O O O
pro mé bylo
rusivé.
Spot mé nijak O O O O O

neoslovil.

UzZ jsme skoro na konci!
Poprosim o vyplnéni informaci o vés.
Jsem

o Zena

o Muz

o Prostor pro vasi odpoveéd’:

o

Nechci uvadét



Vek

O O O O O O O

Jsem

O O O O O

15-18
19-24
25-29
3040
41-50
51-60
61-70
71 +

student/ka stfedni Skoly

student/ka UTB (po zvoleni navazuje dopliujici otazka)

student/ka jiné vysoké Skoly
obyvatel/ka Zlina
obyvatel/ka z okoli Zlina
Jind:

Studenti UTB
Jsi ¢len Studentské unie UTB?

@)
@)

Ano
Ne

Jakou fakultu na UTB studujete?

O

O O O

O

FMK - Fakulta multimedialnich komunikaci
FT — Fakulta technologicka

FHS — Fakulta humanitnich studii

FAME — Fakulta managementu a ekonomiky
FAI — Fakulta aplikované informatiky

FLKR — Fakulta logistiky a krizového fizeni

Jaky je vas stupeni studia?

O

O O O

Bakalaisky
Magistersky
Doktorsky
Rigor6zni
Jina:



PRILOHA P III: SCENAR - POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Ahoj, v prvni fadé velmi dékuji za ochotu poskytnout rozhovor ohledné Majalesu UTB. Jen
pro zacatek bych rdda zminila par dilezitych informaci. Veskeré tvé odpovédi budou
anonymni, pro identifikaci participantd budou pouze pouzity ndsledujici informace: vek,

pohlavi a fakulta, kterou navstévuje§ na UTB.

Cilem dnes$niho rozhovoru je ziskat podklady pro kvalitativni vyzkum do mé diplomové
prace. Rozhovor bych potfebovala nahravat z divodu nasledného vyhodnocovéni. Souhlasis

s nahravanim rozhovoru?

Okruh 1: Majdles UTB 2024

Jaké slovo se ti jako prvni vybavi, kdyZz feknu Majales UTB?
Navstivil jsi nékdy tuto akci?
— Ano — kdy/ jaké mél pocity/ co se mu vybavi za vzpominku
— Ne — mélo to né&jaky diivod, pro¢ ne?
Jak bys popsal atmosféru festivalu Majales UTB?
Zkus si predstavit typického navstévnika Majalesu UTB, jak bys ho popsal? Muzes to byt
ty, tvilj kamarad nebo jakykoli navstévnik, kterého si vybavis.
Pro koho si myslis, Ze je akce primarné uréena?

V ¢em se podle tebe (pokud viibec) Majales UTB lisi od jinych hudebnich festivali?

Okruh 2: vizudl Majalesu UTB 2024

Jaky dojem na tebe délaji ukazky plakatu Majalesu UTB?
- ukdazka plakati za posledni tfi ro¢niky
Ktery je ti nejvice sympaticky?
- Proc¢? Jaky prvek t€ zaujal?
Ktery je ti nejméné sympaticky?
- Pro¢? Vadi ti na ném néco?
Jaké jsou tvoje prvni pocity/ dojmy, kdyz vidi§ vizualni materidly Majalesu?
- ukdazka riznych materialii plakat/ zalozky/ bannery/ web...
Jaké emoce v tob¢ vizualni materialy festivalu vyvolavaji? Jsou pozitivni, negativni?
Jak bys popsal styl vizualni identity festivalu? (napf. moderni, retro, minimalisticky atd.)

Jak bys ohodnotil nové logo Majalesu UTB? Libi se ti, ¢i t€ nezaujalo?



— Pokud ano, pro¢? Pokud ne, pro¢ ne? Jaké prvky hodnoti§ kladné a jaké naopak
negativné?
Zaujal té plakat akce?
— Pokud ano, pro¢? Pokud ne, pro¢ ne?

— Vybavis si, jaké informace jsou na plakéatu uvedeny? Jsou dilezité a uzitecné?

Okruh 3: Komunikace Majdlesu UTB 2024

Sledujes Majales UTB na socidlnich sitich?

- Pokud ano, na kterych platformach?

Ukézka dvou postli na socialnich sitich (oznameni interpreta + popisek piispévku)

- Pfijde ti post (obrazek i copy) zajimavy? Zaujalo by t€ to na socialnich sitich?

- Jak hodnoti§ propojeni grafiky (barev + vzort) a fotky interpretd? Plsobi to na tebe
rusive, Ci té to zaujalo?

Jaky je tvlij postoj k soutézim na socidlnich sitich? Zapojujes se do nich?

- Jsi ptehlcen/ neorientujes se v nich/ pro¢ se nezapojujes?

Ukazka postu se soutézi (darovani krve)

- Soutéz vramci doprovodného programu Majalesu UTB, motivovat studenty
k darovani krve v nemocnici Tomése Bati. Ukazat post + popisek

- Prijde ti tato soutéz atraktivni? Zapojil by ses do ni?

Sledujes stories/ ptibehy na socidlnich sitich?

- Co vice preferujes?

- Psané stories (ukazka)/ mluvené stories (ukazka)/ stories s titulky a se zvyraznénim
dilezitych informaci?

- Proc tato volba?

Jaky je tvlij postoj k vicejazynym profiliim?

- Popsat situaci: profil Majalesu UTB je cesky profil, ob¢as mluvend stories ve
slovenském jazyce, popisky ptispévkll vzdy v cestingé, ale dole s anglickym
prekladem.

- Jak to na vés piisobi? V§imate si toho? Odrazuje vas to?

Ukazka Instagramu (feedu)
- Participant si projde profil a vybird jeden post, ktery ho nejvice zaujal, nasledné bude

probrano, co ho zaujalo.



Okruh 4: Spot Majdlesu UTB 2024 (kino, socidlni sité, web)

Pustit ukézku spotu.
Vidé¢l jsi spot poprveé?
Kdybys mél spot popsat jednim slovem, které by to bylo?
- Proc€ zrovna toto slovo?
Oslovil té spot?
- Co té zaujalo a naopak nezaujalo?
Jaky jsi ze spotu mél pocit? Byl rychly, obsahoval mélo informaci?
Jaké informace jsi si zapamatoval?

Chybély ti ve spotu n&jaké dilezité informace?

Okruh 5: Zaveér

Jakeé jsou tvoje ocekdvani od hudebniho festivalu?

Jaké informace nejcastéji dohledavas ohledné festivalti? A kde je hledas?
Kdyby zélezelo jen na tob¢, jakou véc bys na Majalesu UTB zménil?
Planujes navstévu Majalesu i do dalSich let?

De¢kuji moc za rozhovor a tvij ¢as.



PRILOHA P IV: ODKAZ NA OTEVRENA DATA K VYZKUMUM

Data kvantitativniho Setfeni — dotaznik o Majalesu UTB 2024:
https://drive.google.com/drive/folders/1R30qzDd5n 7YEKIJ63gCyj29NbGpX5tSX?usp=sharing

Ptepis kvalitativniho Setfeni — polostrukturované rozhovory o Majalesu UTB 2024:

https://drive.google.com/drive/folders/1 WU-ILWhXWxEZkyuJOLL1Gil4iuuUzBAz?usp=sharing



PRILOHA P V: CILOVA SKUPINA MAJALESU UTB 2026

Majales UTB oslovuje studenty napti¢ vSemi fakultami univerzity, av§ak nckteré fakulty
se festivalu ucastni aktivnéji nez jiné. Nejveétsi zastoupeni v prizkumu méli studenti Fakulty
managementu a ekonomiky (FAME) a Fakulty multimedialnich komunikaci (FMK).
Studenti FMK se vyznacuji vysokou vizualni citlivosti a preferuji graficky atraktivni obsah,
zejména na Instagramu, kde trdvi znacnou ¢ast svého ¢asu. O¢ekavaji moderni a dynamickou
vizualni komunikaci, kterd reflektuje jejich estetické vnimani. Studenti FAME Ccerpaji
informace nejen z Instagramu, ale také z Facebooku a dal$ich online zdrojl, coz naznacuje,

ze jejich piistup ke komunikaci je vice diverzifikovany.

Naopak studenti Fakulty aplikované informatiky (FAI) byli v prizkumu zastoupeni méné,
coz muze naznacovat niz$i zajem této skupiny o kulturni a studentské akce obecné. To vSak
neznamena, ze by o festival nestéli, spiSe vyzaduji jiny zplisob osloveni. Pro n¢ by mohly
byt zajimavé napiiklad technologické prvky komunikace, jako jsou interaktivni prvky na

webu nebo gamifikace.

Studenti UTB jsou velmi aktivni na socidlnich sitich, coz potvrzuje i fakt, ze 91 %
respondentl uvedlo, Ze zaznamenali marketingovou komunikaci Majalesu UTB. To ukazuje,
ze studenti vénuji pozornost obsahu sdilenému na digitalnich platformach a aktivné na néj
reaguji. Vyrazné preferuji neformalni, hravy a autenticky styl komunikace, ktery odpovida
studentskému charakteru akce. Ocenuji pfedevsim personalizovany obsah, ktery se dotyka

jejich zajmi, a to jak obecnych, tak i téch specifickych pro jejich fakultu.

Dtlezitou roli v jejich vnimani akce hraje vizualni identita. Studenti ocekavaji moderni,
napadity a origindlni vizual, ktery odpovida trendlim soucasné grafiky a estetiky socialnich
siti.

Dale je vhodné posilit vyuziti influencer marketingu, zejména skrze znamé studenty UTB,
kteti maji vliv na své spoluzaky. Neformalni, hravy a autenticky styl komunikace by mél byt
zachovan, protoze piesné¢ odpovidd ocekavanim studentd. Dilezité je také vyuzit
interaktivni prvky, které studenty aktivné zapojuji do déni okolo festivalu. Soutéze,
hlasovani nebo moznost ovlivnit né¢které prvky festivalu mohou vyrazné piispét k vétsi

angazovanosti cilové skupiny.



Persony

Na zaklad¢ dostupnych dat z vyzkumu lze vytvorit typické profily/persony studentl
jednotlivych fakult UTB, které pomohou lépe zacilit marketingovou komunikaci Majélesu

UTB 2026.

Fakulta multimedialnich komunikaci (FMK) — ,,Kreativni Aneta*
— Vék: 21 let
— Studijni obor: Marketingova komunikace

— Chovani: Aneta je velmi aktivni na Instagramu, kde sleduje vizualn¢ zajimavy obsah.
Sleduje moderni trendy v designu a marketingu a rada sdili fotky z akci. Pfitahuje

ji interaktivni a esteticky propracovana komunikace.

— Ocekavani: Festival vnima jako prostor pro kreativitu, ocekava originalni vizualni
identitu a interaktivni obsah. Zajima ji moznost zapojit se do organizace nebo
soutézi.

— Marketingové preference: Nejlépe na ni pisobi vizudlni kampané na Instagramu

s atraktivni grafikou a videospoty. Oslovi ji spoluprace s influencery z kreativnich

obor.
Fakulta managementu a ekonomiky (FAME) — ,,Prakticky Tomas*
— Vék: 23 let
— Studijni obor: Podnikova ekonomika

— Chovani: Tomas je aktivni na Instagramu i Facebooku. Hleda informace o akcich
doptedu, aby si mohl naplanovat sviij ¢as. Rad sleduje organizaci akce a zajimaji ho

moznosti networkingovych setkani.

— Ocekéavani: Festival vnima jako spole¢enskou udalost, kde se miize pobavit i navazat
nové kontakty. Ocekéava piehlednou komunikaci, jasné informace o programu

a moznost setkani s inspirativnimi lidmi.

— Marketingové preference: Oceni srozumitelné a struéné informace na socidlnich
sitich a webu. Zajimaji ho 1 LinkedIn udalosti nebo moznost ti¢asti na workshopech

behem Majalesu.



Fakulta aplikované informatiky (FAI) — ,,Technologicky Martin*

Vek: 22 let
Studijni obor: Informac¢ni technologie

Chovani: Martin trdvi hodné Casu online, ale spiSe na technologickych férech
a YouTube nez na socidlnich sitich. Neni pfili§ aktivni na Instagramu, ale obcas

projde Facebook.

Ocekavani: Od festivalu neocekava jen hudbu, ale i néco navic — napiiklad
technologické novinky, interaktivni zdbavu nebo gamifikaci. Pfitahuji ho technicka

feSeni, jako jsou AR filtry nebo QR kddy na festivalové mapé.

Marketingové preference: Nejvice ho oslovi zajimavé technologické prvky, napf.
interaktivni aplikace Majalesu, gamifikace v komunikaci nebo soutéZe

s technologickymi cenami.

Fakulta technologicka (FT) — ,,Experimentujici Katefina*

Vek: 24 let
Studijni obor: Potravinaiské technologie

Chovani: Katefina rada objevuje nové véci a neboji se experimentovat. Je aktivni na
Instagramu a sleduje riizné food blogy a ekologické trendy. Casto se zapojuje

do dobrovolnickych akci a ma rada lokalni iniciativy.
Ocekavani: Na festivalu ji zajimaji netradi¢ni zazitky, jako jsou food trucky,
workshopy o udrzitelnosti nebo ukazky experimentalnich technologii.

Marketingové preference: Nejvice na ni pusobi autenticky a ekologicky orientovany

obsah na Instagramu. Oceni moznost zapojit se do organizace €i tvorby obsahu.

Fakulta humanitnich studii (FHS) — ,,Empaticka Lucie*

Vek: 25 let
Studijni obor: Socidlni pedagogika

Chovani: Lucie je velmi socialné aktivni a zajima se o lidskd prava a komunitni
projekty. Rada sleduje Facebook a Instagram, kde sdili akce, které maji smysl.

Ptitahuje ji angazovana komunikace.



— Ocekavani: Festival pro ni neni jen o hudbé, ale také o vytvareni ptijemné atmosféry
a komunitniho ducha. Oceni charitativni aktivity, moznosti dobrovolnictvi
a pratelské prostiedi.

— Marketingové preference: Osobni ptfibéhy, humanitarni iniciativy a akce s pfesahem
ji oslovi nejvice. Sdileni autentickych piibéht organizatort nebo tcastnikl festivalu

ji pomiiZe citit se soucasti komunity.
Fakulta logistiky a krizového Fizeni (FLKR) — »otrategicky Jakub*

Vek: 23 let

— Studijni obor: Krizovy management

— Chovani: Jakub je zvykly premyslet strategicky a planovat dopfedu. Sleduje
informace na Facebooku a webu festivalu, aby védél, co ocekavat. Ma rad prehledné

informace a dobie organizované akce.

— Ocekavani: Chce védet, jak je festival zabezpecen a jaké jsou moznosti dopravy.

Vyhledéava informace o organizaci festivalu a moznych krizovych situacich.

— Marketingové preference: Nejvice oceni dobfe strukturované informace na webu
a socialnich sitich, v€etné¢ mapy aredlu a podrobnosti o bezpec¢nostnich opatfenich.
Interaktivni prvky, jako jsou c¢asové harmonogramy nebo planovéni trasy po

festivalu, ho zaujmou nejvice.

Tyto persony pomohou lépe cilit marketingovou komunikaci Majalesu UTB pro rok 2026.
Kazda fakulta ma své specifické potieby a komunikaéni preference, a proto je dilezité

pfizplsobit obsah tak, aby co nejvice rezonoval s konkrétnimi studenty.



PRILOHA P VI: PLNE ZNENI SWOT ANALYZY

Silné stranky (Strengths)
Silné zaméfeni na socialni sité

Marketingova komunikace Majalesu UTB stavi pfedevsim na socidlnich sitich, které
jsou nejcastéji vyuzivanym komunikacnim kanalem mezi studenty.

Instagram a Facebook se ukézaly jako klicové platformy, na kterych studenti
nejcastéji zaznamenali informace o akci.

Velka ¢ast interakci probihala prostfednictvim stories, kde byly sdileny ankety,

soutéZe a interaktivni obsah, ktery zapojoval publikum.

Vizudlni identita a kreativni koncept

Studenti ocenili moderni a hravy vizudlni styl komunikace.

Vyrazné barvy a jednoduché geometrické tvary odkazovaly na industridlni historii
Zlina, ale zaroven pusobily svéze a mladistve.

Vizualni prvky byly konzistentné vyuzivany na vSech propagacnich materialech, coz

pomohlo zvysit rozpoznatelnost akce.

Slogan ,,Bat’a by Sel*

Tento slogan vytvoril pfimé spojeni mezi Majalesem a osobnosti Tomase Bati.

Ptispél k posileni lokalni identity festivalu a pomohl vytvofit jedine¢nou image akce.

Personalizovana komunikace a interaktivita

Styl komunikace byl pfizplisoben mladému publiku, ¢imz putsobil autenticky
a pfirozen¢.

Zabavny, neformalni ton komunikace dobie rezonoval se studenty a pomohl vytvofit
komunitni atmosféru kolem festivalu.

Vyuziti soutézi na socidlnich sitich (napf. o vstupenky na doprovodné akce nebo

festivalovy merchandise) podpofilo zapojeni studentt.

Vysoké mira povédomi o akci

Az 91 % respondentl uvedlo, Ze zaznamenali marketingovou komunikaci Majalesu
UTB.
Diky efektivnimu vyuziti socidlnich siti a offline propagace se podatilo dosahnout

Sirokého zabéru.

Slabé stranky (Weaknesses)
Omezeny rozpocet na marketing



— Na marketing bylo alokovano pouze 36 000 K¢&, coz ptedstavovalo pouhych 6 %
celkového rozpoctu akce.
— Omezené finan¢ni prostfedky branily SirSimu vyuziti placené reklamy a rozsiteni
kampané na dalsi kandly, jako jsou YouTube, Google ads, Sklik.
Zavislost na dobrovolnickém tymu
— Marketingovou komunikaci organizovali studenti UTB bez profesionalnich
zkuSenosti.
— Absence zkuSené¢ho marketingového manazera mohla vést k nékterym neefektivnim
rozhodnutim nebo chybam pfti pldnovéani kampané.
Nizké vyuziti online médii mimo socialni sité
— Webova stranka Majalesu UTB byla vyuzita spiSe jako staticky informacni portal
a nebyla dostate¢né aktualizovana.
— Chybéla systematicka prace s e-mail marketingem nebo jinymi formami direct
marketingu, které by mohly pomoci oslovit studenty mimo socialni sit¢.
Nedostate¢né vyhodnocovani tispésnosti kampané
— Po skonceni akce nebyla provedena diikladnd analyza efektivity jednotlivych
marketingovych aktivit.
— Chybélo porovnani dosazenych vysledkli s piedchozimi rocniky, coz ztizilo
identifikaci slabych mist a ptilezitosti ke zlepSeni.
Piilezitosti (Opportunities)
Rozsifeni spolupréce s influencery a ambasadory
— Spoluprace s univerzitnimi influencery nebo zndméj$imi osobnostmi by mohla zvysit
dosah kampané.
— Moznost zapojit ambasadory z rlznych fakult UTB, ktefi by komunikovali akci
specificky pro své spoluzaky.
VEtsi vyuziti placené digitalni reklamy
— PPC reklamy na socidlnich sitich (zejména Instagram a Facebook) mohou pomoci
oslovit §ir$i spektrum studenti.
—  YouTube reklamy by mohly oslovit i studenty, ktefi primarné nevyuzivaji Instagram.
VylepSeni webovych stranek
— Web Majalesu by mohl slouzit jako centralni informacni hub s pravidelné

aktualizovanym obsahem, blogy nebo video ukazkami.



— Integrace interaktivnich prvkd, jako je odpocitavani do zacatku festivalu, galerie
fotek a videi z minulych ro¢niki apod.
Personalizovana komunikace pro jednotlivé fakulty
— Cilené kampan¢ zamétené na specifické fakulty UTB by mohly zvysit engagement.
— Moznost vytvofit unikéatni obsah pro rtizné skupiny studentt (napt. technické obory
vs. umélecké obory).
Hrozby (Threats)
Me¢nici se preference studentl a trendy na socialnich sitich
— Algoritmy socialnich siti se neustdle méni, coz mize ovlivnit dosah organickych
prispévka.
— Generace studentli se méni, a proto je nutné neustale adaptovat styl komunikace na
aktualni trendy.
Zvysend konkurence v oblasti studentskych akci
— Rostouci pocet kulturnich a komunitnich akci v univerzitnim prostiedi mize snizit
exkluzivitu Majalesu UTB.
Nestabilni financovani a nejistota ohledn€ sponzoringu
— Kazdy rok je nutné zajiStovat nové sponzory a finan¢ni podporu, coz mize vést
k nejistoté v planovani marketingovych aktivit.
Pokles organického dosahu na socialnich sitich
— Nutnost investovat vice do placenych reklam kviili nizsi viditelnosti pfispévkl bez

finan¢ni podpory.



