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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace detaitncharakterizuje sponzoring, jeden z nastmjarketingovych
komunikaci. Popisuje vyznam sponzorstvi v marketuégn komunik&nim mixu spolé-

nosti. Strdn¢ definuje zakladni pojmy projektového managemewavéari prehled o fun-
govani sponzoringu, jakoztail@ézitého zdroje finatnich prostedka, v projektech Komu-

nikatni agentury. Znazduje reélné postupyipziskavani partnérpro projekt Majéles.

Kli¢ova slova:

Sponzoring, fundraising, emoce, marketingové kotkao®, efektivita sponzorstvi, projek-

tovy management, partnerské pozice, Komutrikagentura, Majales, partnerska nabidka.

ABSTRACT

This bachelor work describes in detail sponsorsbig of the instrument of marketing
communications. It describes a meaning of spongoishcompany marketing communi-
cations mix. It briefly define basic notions of ct management. This work forms view
of sponsorship behaviour in projects of Communozatgency, like important source of

finances. It represents real process of searclartggrs for project Majales.

Keywords:

Sponsorship, fundraising, emotions, marketing comoations, the effectiveness of spon-
sorship, project management, partnership positiGogymunication agency, Majales, part-

nership offer.
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UvoD

Myslenka, psat bakaiskou praci na téma ,Sponzoring projek€omunikani agentury”,
vznikla po osobnich zkuSenostech a praci na pregbkgFedevsim v Komunikani agentu-

e Fakulty multimedialnich komunikaci.

Problémem sponzoringu projakKOMAG je nedostata motivovanost tymovych pra-
covniki a jejich ne¥édomost pi postupovani v oslovovani partiea ziskavani financi,
sluzeb a ¥cnych daii. V této praci chci zéraznit, jak je dlezité mit zodpogdny
a motivovany tym sekce sponzoringu. Kriorodpowdnosti a motivovanosti jsouikbzité

také znalosti problematiky sponzorstvi, které mryghichcovnikim této sekce schazi.

Prevlada mySlenka o nedostatku sgalesti a firem, schopnych a ochotnych paitparo-
jekty KOMAG. Tradenim partnelim jiz pouhé logo na plakatu nestachgji vic. Toto
tvrzeni se ve své praci pokusim potvrditnaopak vyvrétit. Zde nastupuje kreativita
a napady, jakym jinym Zgobem partnera propagovat a co mu za jeho sléizigance

nabidnout.

Striené popisi postup i oslovovani potencionalnich partdeBudu se zabyvat tim, co ma
obsahovat kvalitni a zajimava partnerska nabidkaeReru partnerské pozice a jejich pro-
tipnéni. V sokasné dob swtem hybe finatini krize. Média tento pojem kazdodeénn

sklonuji ve vSech padech. Spohesti krati marketingové rozpty a z&inaji Sefit,

kde se da. Mezi prvi, co Skrtaji figtraw sponzoring.
Cilem mé prace je z praktickych zkuSenosti viitvjakysi postup pro budoucieny tymu
sponzoringu, tak aby jejich prace byla efektivnpisspéla pristim projekim KOMAG

k Us@sné a finatiné neztratové realizaci.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING PROJEKTU KOMUNIKA CNi AGENTURY

Firmy investuji do sponzoringu velk@ast z réniho rozpétu na reklamu,Do roku 2010
bude pravdpodobr 15 % marketingovych rozgig investovano timto zigobem.* Celo-
swtovym trendem je stoupajici vyznam tohoto prvkuowmkinik&nim mixu spolénosti.
Diky naklonnosti dchto spolénosti, mohou byt financovany akce, které

by nebylo mozno bez pomoci sponzoealizovat.

1.1 Cil prace

Cilem této bakalgké prace je definovat zakladni pojmy spjaté sazpingem. Vymezit
hlavni rozdleni, cile a efektivitu sponzorstvi. Popsat zakiagmincipy a postupy
pii hledani potencionalnich partfigoro projekty Komunikéni agentury. Zjistit, jaké moz-
nosti propagace partigreferuji. Vytvait jakysi navod pro budoucieny tymu sponzo-

ringu, jak postupovatippraci v této sekci a popsat co takovato praceadbn

1.2 Hypotézy

Studenti pracujici na projektech Komunikéagentury v tymu sponzoringu, nemaji dosta-

tek znalosti a informaci aiteZitosti sponzorstvi.

Hypotézat. 2

Partnéi vyZaduji intenzivni prezentaci v mdtonani sponzorované akce.

Hypotéza®. 3

Spole&nostem jiz nesta pouhé logo na plakatech a ostatnich tiskovinéletiji zajima\gj-

Si moznost propagace.

! MILLNER, lan. MaZe byt sponzoring dnes jé&iskovy?.MaM.IHNED.CZ[online]. 2008 [cit. 2008-11-
20]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c4-1010@26485170-107600_d-muze-byt-sponzoring-
dnes-jeste-ziskovy>.
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1.3 Metodologicky postup

Pred samotnym psanim bakiéké prace bylo nezbyimutné shromazdit a nastudoviit-p

slusnou literaturu. Wibit si ndzor na vSechny ziskané informace a zawfpostoj k nim.

V teoretickécasti vymezuji cil své prace a stanovuji hypotézefiluji zakladni pojmy
pojici se k marketingovym komunikacim. Popisuijiidief, historii, rozdleni sponzoringu
a jeho roli v marketingovych komunikacich. Zmiji se o dilezitosti emoci ve sponzorstvi.
Za dilezité povazuji hodnoceni efektivity sponzorstugri se ¥nuji v dalSich odstavcich
teoretickécasti. Zlehka nasiuji zakladni definice projektového managementuyykie

Gzce poji s projekty Komunikai agentury.

V praktické casti bakaléské prace se émuji problénim z praxe nabyté {sobenim
v projektech Komunikéni agentury, konkrétnh v projektu Majales. Vysitluji
co Komunik&ni agentura znamena, které projekty se v ni orgfirazjaké zfisoby finan-
covani &chto projekd existuji. Popisuji projekt Majales, respektivecémik 2008
a 2009, nasiuji jeho celkové fungovani. Detalinse zamtuji na sekci sponzoringu
a na postupy ip hledani partnér. Rozebiram obsah partnerskiélgzitosti a protiplgni
obsaZzené na konkrétnich partnerskych pozicich.iRgalyzkum, na jehoz zakla&bvetu-

ji platnost dvou zett stanovenych hypotéz. K potvrzefiivyvraceni zbyvajici hypotézy

vyuzivam metodu pozorovani.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

.K nastrojum vyuzivanym v rdmci komunikého mixu nizeme v SirSim pojeti zadit

vSechny formy komunikace, kteréspivaji k dosazeni uvedenychicil?

2.1 Reklama (advertising)

.Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prézesm a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb konkrétnim investorein.*

2.2 Osobni prodej (self promotion)

,0sobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodepbku nebo sluzby a vyiemi dob-

rého vztahu se zakaznikerfi.

2.3 Podpora prodeje (sales promotion)

»Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky skhuZpodpde nakupu nebo prodeje

vyrobkuci sluzby.“®

2.4 Public relations

~Public relations jsou socialé komunikani aktivitou. Jejim progednictvim gsobi orga-

nizace na vnini i vrejSi veejnost se zagnem vytvéet a udrZovat s ni pozitivni vztahy a

dosahnout tak mezi eima vzajemné porozuimi a diveru.“®

2 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyPraha : Grada, 2002. ISBN 80-247-0402-1.
s. 16.

¥ KOTLER, Philip.Marketing managemen®Praha : Grada, 1998. ISBN 80-716-9600-5. s. 569.

* KOTLER, Philip, ARMSTRONG , Gararketing Praha : Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 630.

® KOTLER, Philip, ARMSTRONG , GanMarketing Praha : Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 630.

® SVOBODA, VéclavPublic relations moderaa (inné. Praha : Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8. s. 17.
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2.5 Direct marketing

.P 7imy marketing zahrnuje bezprgstini kontakt s/j@sré urcenymi individualnimi zékaz-
niky s cilem ziskat jejich okamZitou reakcicatpvat s nimi dlouhodoby vztah Nejzna-

mejSi prostedky direct marketingu jsou zejména katalogy, pe&bp broZury,casopisy,

letaky, ...

" KOTLER, Philip, ARMSTRONG , GanMarketing Praha : Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 630.
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3 SPONZORING

Kotler sponzoring charakterizuje jakéinanc¢ni pomoc poskytnutd sportoveii kulturni

aktivite subjektem, ktery siFpje spojit své jméno s dandimnosti.“®

De Pelsmacker tvrdi,
Ze ,je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzomaba sponzorovanému uskirie
jeho projekt a sponzorovany poméahé sponzorovi figjtho komunikani cile.*® Foret
popisuje sponzorstvi jakgilené financovani ,ostatnich* subjekt které jsou ,nevye

lecné“, za (relem vytveeni dobré possti nasi firmy.+°

3.1 Historie sponzoringu

Sponzorstvi, takové jak jej zname dnes, se vyvirulidrcovstvi. Prvopatky darcovstvi
sahaji aZ do dob staréHtima. Dodnes se poji se jménem Gaius Cilnius Maagena
jenz byl rddcem atérnikemiimského cisa Oktaviana (Augusta). Gaius Cilnius Maece-
nas podporoval iipdevsim mladé basniky a odtud je tedy odvozen pgpeetenasstvi®.
DalSi termin pojici se s darcovstvim je ,donat™‘minulosti donaté financovali cirkev-
ni aktivity (stavby kostdl, klaStefi), dnes figuruji pedevSim v neziskovych organizacich,
nadacich. Za své finani a jiné dary nepozaduji Zzadnou propagaci - z&klaozdil mezi
darcovstvim a sponzorstvim. Za prvni partnery,
ktefi si za uplatu nechali zviditelnit sva jménajizeme povazovat @&p bohatéRimany.

Nejcastji byvali sponzory gladiatdr Dokazuje to d¥ tisicileti stary napis v Pompejich:

.Dvacet gladiatorskych dvojic vybavenych D. LukreiSatriem Valentem, stalymekem
Nerona, syna ciga, a deset gladiatorskych dvojic vybavenych jemesyD. Lukretiem
Valentem se budou bit v Pompejich 8., 9., 10.,d41.2. dubna. Bude tam velka Stvanice

a markyza. Za svitu #aice napsal Aemilius Celer™

8 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, GanMarketing Praha : Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 633.

° DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BEH, Joeri.Marketingova komunikace
Praha : Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 327.

9 FORET, MiroslavMarketingova komunikac®raha : Computer press, 2005. ISBN 80-251-1041-296.

" HALSALL, Paul . Ancient History Sourcebook: Ingatibns From Pompeiicordham.eduonline]. 1998
[cit. 2009-02-12]. Dostupny z WWW: <http://www.fdrdm.edu/halsall/ancient/pompeii-inscriptions.html>.
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3.2 Rozdéleni sponzoringu

Sponzoring MZeme dlit na tyto zakladni skupiny: kulturni, sportovngacialni. Podrob-
politickém. Kazdy z nich sé&di svymi pravidly. Pedevsim zélezi na firemni filozofii a
strategii, které odstvi budou podporovat. Velké spotesti dostatéen¢ dopredu planuji
kolik pertz z celkového budgetu mohouénovat pra¢ sponzoringu. R#ivée
pak vybiraji akci, kterou podpio UspsnsjSi jsou tradini projekty nebo ty, u nichz

se ffedpoklada, Ze budou konkurenceschopné, dlouhodstabini.

3.2.1 Sportovni sponzoring

~Sponzoring se od klasické reklamy liFedevsim v intenzitvnimani séleni. Sport vytva-
7i touhy, emoce a vzruSeni. Srdce a mysl fanomske byt proto podchycenénito pocity

velmi pozitivnim zjsobem, daji impuls k jednan?

Tento druh sponzorstvi zaji§e, podle Vysekalové, negjisi publicitu a prezentaci loga.
NejznangjSi a nejsledovatjSi sportovni udalosti, celodovym fenoménem, jsou olympij-
ské hry. Akce opakujici se kazd#éyii roky (respektive dva). Idealni fipezitost
pro zviditelréni spol€nosti. Prvni zaznamy o sponzoringu olympijskych pechazeji
z roku 1912, kdy se konaly ve Svédském Stockholrehdy si Svédské firmy zaplatily, aby
zde mohly fotografovat a prodavat suvenytyez!® PrestoZe dkteti tradicni sponzéi jako
nag. Kodak, General Motors po hrach v Pekingu 2008mahzorstvi této akce upogst

je sponzorstvi olympiady stale lukrativni zaleZitos

3.2.2 Sponzoring kulturnich akci

Diky tomuto druhu sponzorstvi mohou fungovat mnategenceska, ale i sstova divadla,
hudebni festivaly atada dalSich projet na nichz ve statni kase nezbyvaji penize.

Ke sponzorovani kulturnich udalosti inklinuji ¥eggji asijské spolénosti nap. Lexus.

12 Sportovni sponzoring #eském prosgedi. Markering journal[online]. 2008 [cit. 2008-12-12]. Dostupny z
WWW:  <http://mww.m-journal.cz/cs/public-relationpnzoring-fundraising/sportovn-sponzoring-v-eskm-
prosted_ s387x499.html>.
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3.2.3 Socialni sponzoring (fundraising)

1l

.Projekty, "kde stat finatine nesta@i", kde @elem sponzorovani neni v prkade reklama,
ale kde jde o humanitarni podporu v nouzi a na podpuzite'nych celospok&Enskych
(sociélnich) ¥ci wibec. Sponzor profituje az po delSi delze znamosti jména nebo jeho
priznivé povsti.“'* Pro ziskavani peéz neziskovym organizacii nadacim vyuZivame
socialniho sponzoringu nebo-li fundraisingbiundraising je systematickéinnost, jejimz
vysledkem je ziskani fin@xich¢i jinych prostedk: na obecd prosgSnoucinnost organi-
zaci nebo jednotlivic* *> Jinymi prostedky neni mysleno jen ziskavani hmotnychadar
Podle B&uwvcika se jedna také lidskou praci acas (dobrovolnictvi),ziskani jména ce-
lebrity c¢i firemni znaky a v neposledniac ziskani prostor a zdzemi pro prgpronajem

zdarma)'®

3.2.4 Sponzoring televiznich pdada

Prostor pro klasickou reklamu veiegopravni televizi, nesmi podle zakohad83/1991
Sh. oCeské televizi, fesahnout jedno procento denniho vysila¢#émsu. Proto se televizni
stanice, nejen tedy ignopravni, giklonily k jinym druhaim reklamy. Vznikla filezitost
sponzorovat wity porad, reklamni z&lku ¢i ¢asomiru. Firmy z&ly tuto moznost vyuZivat

v hojné mie. Dnes pdt ke standaniin.

3.3 Role emoci ve sponzoringu

, Clovék vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu uspoelénjo svych pdeb,
ale pro ¥ samotné.*” Toto tvrzeni niZe motivovat spolaosti ke sponzorovani udalosti,

na kterych se opravdueco cje. Protoze, #tSina sponzorstvi se odehravia méjaké uda-

¥ PAPANDROPOULOS, Athan. C. Sponsorship: The finahbiood of the Olympic Game3rade with
Greecelonline]. 2008 [cit. 2008-12-12], s. 42. DostumnyWWW: <www.acci.gr/trade/No25/40_45.pdf >.

“Media2000.cz  [online]. 1996-2009 [cit. 2009-01-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.media2000.cz/sponzoring/spor.php>.

*Az-encyklopedie.info [online]. 2007 [cit. 2009-01-14]. Dostupny z WWWHx<http://www.az-
encyklopedie.info/f/701/>.

1 BACUVCIK , Radim.Marketing neziskového sektofs.l.] : [s.n.], 2006. ISBN 80-7318-436-2. s. 104

"VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyPraha : Grada, 2002. ISBN 80-247-0402-1.
s. 103.
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losti, ide&lnimi piklady mohou byt sportovni zapasy hudebni festival,,Emocionalni
rovinu vyrazi@ ovlivni dosavadni vnimani akce mezi cilovotej®sti stejd jako stavajici
vnimani zné&ky (firmy). Vyvola-li sponzorovana udalostcity druh emoci, m¥e zapojeni
firmy do celé udalosti/enéstcast emocionalniho viemu i na sponzora (firmu,ckoy Je-
li firma spojovana s ufitym typem emoce a sponzorovana udalost Zzadnowaelayynize

dojit k op@nému penosu emoci*®

3.3.1 Definice emoci

-Emoce jsou pravépodobr jednou z nejmé&hpochopenych dusevnich aktivit. [...J:iM
Zeme je chapat jako stav podnicend.tit® Jiz v davné minulosti se emocemi (city) zaby-
vali nejrizregjSi filosofové. Jeden z prvnich, ktery se je pokuwdgfinovat (a vbec

si jich vSiml) byl Aristoteles, City pak myslim zadost, bm, strach, sriost, zavist, radost,
lasku, nendvist, touhu, Zarlivost, soustrast, #aatSechno to, &im je spojena libosti

nelibost.%°

Charakterizujme si emoce z pohledu &mnych odbornik ,Emoce mizeme
definovat jako stav citového vzruSeni, o kteréauc$wrcity druh a arové biochemické
aktivity mozku aeta. Napfiklad hrev, hrdost, naklonnost nebo smutek jsou emoce, které
znamenaiji ufitou Grover a kvalitu vzrugeni® Toto jsou jedny z mala definic.&Wuje se
jim mnoho psychololy jedna se o dosti slozité téma psychologicke plisgr a ani sami

odbornici si pesnou definici nejsou mnohdy jisti.

'8 SINDLER, PetrEvent marketingPraha : Grada, 2003. ISBN 80-247-0646-6. s. 33.

Y TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejBraha : Grada, 2000. ISBN 80-7169-997-7. s. 2lf-2
% ARISTOTELES Etika NikomachovaPraha : Rezek, 1996. ISBN 80-901796-7-3. s. 33.

2L TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejBraha : Grada, 2000. ISBN 80-7169-997-7. s. 174.
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4 VYZNAM SPONZORINGU V KOMUNIKA CNiM MIXU

Podle Vysekalové twd sponzoring Sesty segment komuwikidno mixu. Pro mnoho celo-
swtovych gigani je nemozné siiedstavit svou komunikaci bez vyuZziti tohoto nastroj
marketingovych  komunikaci. Tento trend neustdle usdo a paebu stat
se sponzorem gmké akceci sportovniho tymu pocuje stale vice a vice istnich
a menSich podnik K tomuto trendu fispiva klesajici efektivita nadlinkovych komunika

nich aktivit.

Foret uvadi sponzoring jako s@st public relations. Ve své knize Marketingova koin
kace zarovi zdiraziuje a upozatruje na provazanost sponzorstvi a podpory progége.
vSeobec# znamo, jak dejme tomudady sodasnych sstovych sportovnich saditi ovliv-
nuji prodej sportovniho obdeni, sportovni obuvi a sportovnihodnd. Jestlize tedy vy-
robce sportovniho zboZi typu Nike, AdidasPuma sponzoruje sportovni akce, ma tato

aktivita mnohem bliZ k podp®prodeje.??

Podle Sindlera se ke sponzoringu poji event mangeti naopak,Sponzorované udélosti
se tSi velké pozornosti ghbvacich prostedk:, a proto vzajemné propojeni a stad za-
jmi sponzoringu, event marketingu a public relatiomsice neZ na mést #® Tyto ti sou-
casti marketingovych komunikaci maji k solvelmi blizko. Dokonce iizeme fici,

Ze jsou tém¥ neoddlitelné, co se tyka sponzoringu.iiPsponzorované udalosti
se ve ¥tSine pripadi néco Eje (i kdyz se tak nemusi na prvni pohled zdat) eedkyva
vzdy komunikovana (jestlize nebereme v potaz, jedllitng). Sponzoring tedy négobi
jen samostath VétsSi efektivity rozhoda dosahne ve spojeni s dalSimi slozkami komuni-

kac¢niho mixu.

4.1 Priprava strategie

Pred vylErem projektu firma p#ivé planuje vSechny sponzorské aktivity, v nichz
si stanovi, kdo bude cilova skupina a co bude ¢bpeksponzoringu. Tedy zda se bude

jednat o zn&u, produkt, celou firmuii kombinaci. Nasleduje vyjagni rozsahu sponzo-

22 FORET, MiroslavMarketingova komunikac®raha : Computer press, 2005. ISBN 80-251-1041-802.
23 SINDLER, PetrEvent marketingPraha : Grada, 2003. ISBN 80-247-0646-6. s. 32.
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ringu a sestaveni rozgm. Usgdnym firmam pinasi sponzorstvi &3i powdomi
o stanoveném objektu sponzoringu, zvySuje imagedq). V neposledniact piinasi @e-

kavanou publicitu.

4.1.1 Priority ve sponzoringu

Podle sponzoringovych strategii mnoha vyznamnyciesposti se do hlavnich priotiadi
dlouhodobost, stabilita projektu a nemsdtilezity potencial pro dalSi rozvoj. Vetging
piipadi musi sponzorovana akce zapadat do marketingox@pageini koncepce podniku.
Vyjimku mohou tvdit udalosti s velkou slevu tzv. last minute nebaodidlosti nabizejici

»Za malo penz hodrg muziky"”.

4.1.2 Urovné sponzorstvi

Pt rozhodovani, zda danou akci podipohraje roli také Urovie sponzorstvii partnerstvi.
Jedna se o nabidku phi ze strany Zadatele o sponzoring. V praxi sevoigemnoho na-

zvu pro jednotlivé arové Foret hovéi o trech, respektivétyrech typech sponzorstvi:
- Exkluzivni sponzorstvi — sponzaejpima vSechny navrzené protivykony;
- Hlavni sponzorstvi — sponzofglima nejdrazsi a nejatraktivj$i protivykony;
- Koopera’ni sponzorstvi — protivykony jsou reétehy na velky pdet riznych firem;
- Dodavatel — firma, ktera doda ¢ité vyrobky.
V realu se neépstji setkavame s pojmy jako:
- Vyhradni partner — jediny ve svém oboru, na akeieggodili konkurence;

- Generalni partner — poskytuje€t§inou nej¥étsi finartni ¢astku a ma tedy narok

na nej\étsi partnerské plimi ze strany p@datele;
- Titularni partner — objevuje se v ndzvu celé udglos

- Partner +#adovy sponzor.

4.1.3 Kritéria p ¥ vybéru

Vyjimec¢nost projektu a profesionalni vedeni dokakesgdcit nejednoho potencionalniho

partnera. Agentura Mather realizovala v roce 2@&ahly vyzkum mezieskymi odbor-
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niky, aby zjistila, jakou roli hraje sponzoring \arketingovém rozptu firem
a ktery faktor je ovliviuje g vybéru (Obr. 1).

OEOLNOSTI, KTERE ROZHODUJI O VYBERU SPONZORING!

{5 - NEJDULEZITEJS!

353 % 3,65 %
35 [333% 235 %
31% aos%

Obr. 1. Okolnosti, které rozhoduji o Wi sponzoringu.

Nasledujici obrazek (Obr. 2) ukazuje, které oblagtinzoringu spoteosti preferuji vice
a které naopak negamezi ,popularni“. Z&chto informaci také plyne Usgh ¢i nedsgch
Zadatel o finartni podporu.

OHODNOCEN| SPONZOROVANYCH OBLASTI: 1 - 5 (NEJUDLEZITEJS])

oblast sponzoringu

.a: S0, aa ' - mrau.paélr

ot akibity =~ hokel

spotoun akihfy ~ elletia

= 2

Obr. 2. Ohodnoceni sponzorovanych oblasti.
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5 EFEKTIVITA SPONZORINGU

Mriviw s

je to i ve sponzoringu, alet&ina spolénosti nevi, jak efektivitu sponzorstvitit. Spous-
ta z nich proto rafji nemefi nic, potvrzuji to i vyzkumy,Spolecnost iris Experience v
nedavné dabrealizovala globalni 12ti @sicni studii, aby vyhodnotila Zgob, jakym jsou
sjednavany sponzorské smlouvy a jaky mdjiek. [...JRada zna@ek nevi, jak sponzoring
sjednavat, nevi, jak jej maximalizovat, a kdyZgesem a vSichni jdou po svych, jak zhod-

v

notit, zda byla sponzorska akce Boym asgchem,

¢ neskuteénou ztratou pesz.“>*

5.1 Metody méreni efektivity sponzoringu

Jestlize si firma na zatku nestanovi¢eho chce progtdnictvim sponzorstvi dosahnout,
nemizeme pesré zn¥fit ¢i zjistit, zda stanoveného cile dosahla nebo naopdierit
Gcinnost sponzoringu neni jednoduché. Je mozné vydkieré dotazovaci techniky
ve vazB na image nebo pomoci obsahové analjizgalSich metod zpracovavat ohlasy
tisku.“*® Vyzkumem niZeme zjistit nap zda se zvySilo padomi o znéace.

Pii méteni efektivity sponzoringu sgasto vyuziva medialni analyzaéieré spolénosti
meii efektivitu dle pétu impresi loga na tiskovinach a v médiich. DaléZnost pedsta-
vuji prodejni vysledky. V idealnimifpadt se po sponzorované udalosti zvySi zajem o pre-
zentovany produkti sluzbu. Oilezitou roli zde hraje také Zma vazba sdastniky na
sponzorované akci, se z&stnanci a zakazniky. Finalni zhodnoceni &pb

ve vyhodnoceni rentability celého sponzorstvi.

# MILLNER, lan. MiiZze byt sponzoring dnes jestiskovy?.MaM.IHNED.CZ[online]. 2008 [cit. 2008-11-
20]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c4-1010@26485170-107600_d-muze-byt-sponzoring-
dnes-jeste-ziskovy>.

% VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyPraha : Grada, 2002. ISBN 80-247-0402-1.
s. 103.
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5.1.1 Nové metody néreni efektivity

Odborné veejnost se domniva, ze&tgina zpisohi, kterymi se dnes #&ii efektivita spon-
zorstvi, neni zcela dokonala. Metoda ,SPONZORINGMNBATOR" vznikla v Némecku

v souvislosti s MS ve fotbale v roce 200&e skupire respondent dotazovanych na
aspech sponzoringu (experimentalni skupina) se wtkontrolni skupina, ktera se spon-
zorovanych akci neastnila a neni tedy konfrontovana s reklamnim ggieh. Hodnoti-li
experimentalni skupina sponzora lépe nez kontrolni skupina,
pak tento efekt Ize jednozim& pric¢itat sponzoringu. [...] To ovSenigulpoklada, Zze ab
skupiny jsou srovnatelné, pokud jde o podstatnéradtteristiky cilovych skupin jako
je st&f nebo pohlavi.?*® Podle mého nazoru se jedna o pomi drahy zfisob ziskavani
Gdaji o efektivie sponzorstvi. Mohou si jej dovolit opravdu silnstabilni hr&i na trhu.

Tém se tato nova metodaiite vyplatit.

% TOMEK , Gustav, VAVROVA , \¢ra. Jak nifit Gsps§nost sponzoringiMarketing a komunikacgnline].
2008 [cit. 2009-01-12]. Dostupny z WWW: <http://mvmandk.cz/view.php?cisloclanku=2008040009>.
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6 PROJEKTOVY MANAGEMENT

Souasti vyuky na FMK je fednet Projektovérizeni, ve kterém si studenti osvoji zakladni
techniky projektového managementu. Tyto teoretipkenatky aplikuji do praxe dalSim

piednttu vyutovanym bezkontakthna FMK, v Komunikani agentie.

.Projektovy management obetobsahuje aktivity, které souvisi jednakzenim pedne-
tu, sluzby nebo jejich kombinace, kter4d ma realipaojektu vzniknout, a tocetre pouziti
vyrobnich technologii a postigpecifickych v jednotlivych hospadiych oblastech spolu

s dirazem na dosazeni poZzadované Gedwality vystupu projektu®

6.1 Definice projektu

.Projekt je jedine’ny proces sestavajicirady koordinovanych &zenychcinnosti s daty
zahdjeni a ukafeni, provadny pro dosazeni cile, ktery vyhovuje specifickyzagavkm,

vcéetre omezeni danyatasem, néklady a zdroji.?

6.2 Projektovy tym

.Projektovy tym je hlavnim vykonnyeankem projektu. [...] Projektovy tym je skupina
osob, které se realiza¢ podileji na spleni cili projektu a po dobu projektu podléhaji
Fizeni projektového manazera, a to v rozsathidéfenéhocasu nebo ufité pracovni kapa-

city a v ramci pidélenych opraveni a odpovdnosti.°

6.2.1 Motivace ¢leni projektového tymu

Pro dobrou organizaci projektu pethujeme motivovat jeh&danky, tedycleny projektové-
ho tymu. V praxi a &ném Zivo¥ se hovei negastji o motivaci finargni. Funguje viejna
pochvala, ocei, ... Ve studentskych projektech jsou zdroje omézélejwtsi motivaci

je zde ziskani ptgbnych kredii pro postup do dalSihodoiku.

2" SVOZILOVA, Alena.Projektovy managemerferaha : Grada, 2007. ISBN 80-247-1501-5. s. 12.

“Rizeni-projektu.cz [online]l. 2005 [cit. 2009-02-12]. Dostupny z WWW:<http://rizeni-
projektu.cz/view.php?cisloclanku=2005091201>.

29 SVOZILOVA, Alena.Projektovy managemerferaha : Grada, 2007. ISBN 80-247-1501-5. s. 33.
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7 KOMUNIKA CNiAGENTURA

~-Komunikacni agentura je pedmetem vydovanym na Fakutmultimedialnich komunika-
ci Univerzity TomaSe Bati ve Z#n Cilem pedmtu je dat studemdm moznost
na ,vlastni kizi“ si overit ziskané teoretické poznatky z marketingovychukddaci
a realizovat vlastni nasty pod vedenim pedagbdakulty.“*° V ramci gredmitu KOMAG

se realizuji kultur&spol&enské projekty. Mezi nejzajimggéi setfadi Miss Academia,
Majales, B"Fashion, Cena Salvator,... Snahfmdpetu KOMAG je to, aby vSechny reali-
zované projekty bylytizeny a vedeny profesionélnPsi vyuce a organizaci projekt
se dba na dodrZzovani zakladnich pravidel projekiové managementu.
.K odpovednosti studenit ve Skolni agentie pafi nejen jejich povinnost (a moznost)
zvladnout kreativni stranku projektu, produkci,rs@¢ public relations, ale také unést od-
powdnost za cerpani finagnich prostedki, které jsou na projekt omezené
a vzacné.? KOMAG nabizi mnoho zajimavych udalosti a s nimpsgci Sirokou $kalu
originalnich moznosti propagace pro partnery. Umjenale dobe nabidnout a prodat?
Tyto projekty jsou jedingné, plné emoci &3i se zajmu nejen ze strany névaika,
ale i ze strany médii. Excelegtavladnuta propagace, produkce, PR, ale sponzeogak

mnohdy ,pokulhava*“.

7.1 Financovani projekta v Komunikaéni agenture

Pro usgsnou realizaci kazdého projektu je nutné zab&kzpeho financovani. Projekty
jsou rok od roku propracovgsi a \&tSi a paitebuji vySSi rozpeet. JelikoZz obrat Komuni-
kacni agentury se pohybujetadech milioi, nemize si fakulta ani univerzita dovolit
vSechny projekty zaplatit z ,vlastni kapsy"“. Praiivné vyhledavame zdroje krytiétSiny
nakladi. Vynosy v&ech projektinily pro rok 2007/20084astku 4 210 132 K2

%0 Agentura.utb.cfonline]. 2004 [cit. 2009-03-12]. Dostupny z WWWhittp://www.agentura.utb.cz/>.

%1 SVIRAKOVA, Eva. Udrzitelny rozvoj sponzoringu v iKunikasni agentiie na FMK UTB ve Zlig. 2008,
S. 2.

%2 vysledek hospodani projekit Komunika:ni agentury a dalich pokigicich projekd. Interni zdroj FMK.
2009.
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7.1.1 Grantové rizeni

Za jeden ze zjsohi financovani projekt miZzeme povazovat podani Zadosti o grant
u rekterych nadenich fondi, mést &i Ministerstva kulturyCeské republiky. V mnohaip
padech se jedna o nejistou variantu ziskdvanézpewyzaduje se f@sné zpracovani
a vyplreni dalezitych formuldt, podrobny popis projektu s veSkerymi informaceykafi-
cimi se financovani. Podavani zadosti o grant wjgathformovanost a ity piehled

v grantovychrizenich, kterych existuje cetada. Z mého pohledu nemaji manageojek-

tt KOMAG vtéto oblasti mnoho informaci. fiP podavani Zadosti

o jakykoliv grant je nutné pdtat sterminy zahajeni grantovélzeni a terminy
pro odeslani. V roce 2008 se piiltaziskat penize od M&R projektu Literarni ksten
(100 000 K) a multimedialnimu festivalu Mixer (150 00@&X

Mésto Zlin je jiz tradinim partnerem &kolika akci. V roce 2008 celkév prispelo
130 000 K nekterym projekim KOMAG. NejvysSicastku 30 000 K obdrzel Majales
Zlin 2008 a neziskovy projekt JedenétsvZa ziskdnim dotaci stoji vzdy dhiea prace
a ve chvili, kdy projekt penize obdrzi, ziska i @élow vazeného partnera pro konkrétr ro

nik akce.

Zlinsky kraj poskytuje jiz &kolik let 400 000 K pro projekty KOMAG. Tyto penize
se pak dale rozthiji mezi vybrané projekty. Pro akce konajici semnim semestru roku
2008 a letnim semestru 2009, zvolilo vedeni KOMA@wynsystém ferozdlovani €chto

peréz. Kazdy manager mohl sepsat kratkou anotaci pnojdiétery vede. Timto zaroie

zadal o konkrétndastku.

7.1.2 Soukromeé subjekty jako partnefi

Velkou ¢ast gijma projekii predstavuji finance od soukromych subjgkproto se z nich
snazime ziskat co nejvice. Abychom feq®d¢ili a ziskali na svou stranu, musime, v prvé

fack, nabizet zajimavy produkt a atraktivni moznosbigalgace, které je oslovi.
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7.1.3 Fakulty UTB jako partneri

Vyznamnymi partnery jsou pro spousty univerzitniptojekii ostatni fakulty UTB.
Ty prispivaji na organizaci akci finame. Fakulty se nesmi brat za sarfgmé partnery.
Uzawveni partnerstvi igdchazi plnohodnotn& jednani s tajemnikikady a dalSimi kom-
petentnimi osobami. Nabizime jim propagaci jejiakult nag. v projektu Majales UTB

2009 dostali stejnou propagaci jako ostatni péirtkteri zaplatili stejnowastku.

7.1.4 Reklamni agentura jako partner

V n¢kolika pripadech se nam nabidly reklamni agentury, jakoZ&jemci o partnerstvi
na nasich akci. Jednalo se hap spolupraci brinské agentury Aetna, spol. s.r.o.
a Reprezentamiho plesu UTB. V tomto fifipac agentura zajistila tisky plakat@ vyrobu
propracovanych vstupenek s ochrannymi zonami. Agami@itala s @astni vyznamnych
0sob nejen z univerzity, ale i z firem, podporujicpraw Reprezenini ples UTB Reditel
agentury vyhlasil sodf o ,Kralovnu plesu®, tu posléze oamil - idealni gilezitost zvidi-
telnéni se. Pro agenturu to byl strategicky tah, moZnostvazani kontakt

s potencionalnimi klienty.

P organizaci MUTB 09 se nam nabidla zlinska reklaagentura Honney Bunny, s.r.o.
s tim, Ze oslovi své stavajici klienty a nabidrmegéast na akci MUTB 09. Tato spoluprace
spaiivala v uzaveni zprostedkovatelské smlouvy. ligs to, Zze provize z kazdé utené
smlouvy o0 propagaci ¢inila 15%, byla spoluprace U§mna. Reklamni

¢i marketingové agentury maji své dlouholeté klieatyeiim, Ze kdyZ jim nabidnou nas
produkt oni, zvySuji se Sance na &dp Za zprosedkovani sice zaplatime, ale navazeme
spolupraci s novym komérnim subjektem, ktery proiigti rok mizeme s jistotou oslovit

piimo.
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7.2 Komunikace s partnery

V ramci KOMAG se realizuje mnoho projéktJejich pdet se rok co rok gmi. V kazdém
projektu misobi rEkolik povérenych osob, které se zabyvaji aktivnim oslovovipamine-
ri. Ve Zlinském kraji psobilo podle CSU 131995 ekonomickych subjékt
a to ke dni 31. 12. 2007. Ztoho jich jen v okolind bylo 49 837. Pokud odeme

z tohotocisla vSechny Iéke, statni podniky, Skoly atd., stale nam zbyvaatesic velky
pocet subjekli na to, abychom nasli partnery pro nas projektn2petsi a nejznarjsi
spole&nosti tohoto kraje izeme povazovat Ba a.s., Hamé a.s., Tescoma s.r.0. a Barum
Continental s.r.0. Z toho vyplyva, Ze péayto ¢tyii firmy, vybizeji k tomu, aby byly oslo-
veny jako prvni. Je tedy velmi praggbdobné, Ze se jim kazd@ré na stole sejdedkolik
partnerskych nabidek projékFakulty multimedialnich komunikaci. Cozuge byt pro
marketingové odileni, které ¥tSinou sponzoringesi, Unavné a tiZe vést k negativnimu
postoji k projektm FMK. Zde se nabizi otazka, zda by nebylo vyR@girvystupovat fed
partnery jako jeden celek nagpod hlavkkou KOMAG a vSechny projekty nabizet najed-
nou. Pro partnery by byla takovato nabidkehtedr&jSi, ucelewjSi, jasijSi. Oni by si
mohli ~ vybrat, ktery projekt podpdb Samotné  osloveni by bylo
pro KOMAG levrejSi — cena telefonickych rozhovorMisto deseti telefonatdo firmy
by prokehl jen jeden. Sé&l by se samazjme ¢as samotnych studentkteri by se mezitim
mohli wenovat hledani novych potencionalnich parineNa druhou stranu, kdyby

se tak stalo, ztratily by projekty svoiinezenou konkurenceschopnost.

7.2.1 Faze komunikace s partnery

Prvni krok, jak ziskat potencionélniho partnet@dstavuje telefonické osloveni. Nasledu-
je komunikace progdnictvim e-mail. V n¢kterych gipadech dochazi k osobnim
schizkdm. Zde by ri chodit lidé, ktéi maji naprosty fehled o éni v celém projektu.
V piipac, Ze kEhem iprav akce probihaji svatky jako Vanoce a Velikanoatli by-
chom na partnery myslet, poslat jim alesgdani a budovat tak dobré obchodni vztahy.
Uzavwenim smlouvy by ne#sta komunikace s partnerem skan Zasadni dokument,
na ktery partner po akéekd, je zptna vazba obsahujici informace dilpthu akce, poet

Gcastnili, zajem médii,...
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7.2.2 Dusledky finanéni krize

Finartni krize grivodila nemalé komplikaceiphledani partnér pro projekty KOMAG.

V dusledku propoughi zangstnand@ a postupnému utlumu v mnoha sgolestech, doslo

k oslabeni z&mu partner na participaci na studentskych akcich. Myslim si,
Ze v rekterych gipadech, byla krize dobrou vymluvou, pnoa akci nespolupracovat. Spo-
le¢nosti odmitaly jiz pi prvnim telefonickém osloveni.dolik stalych partner projekii
KOMAG snizilo plreni oproti gedchazejicimu roku a cikolik partnefi jsme diky krizi
prisli pro rok 2008/2009 Upkn
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8 PROJEKT MAJALES UNIVERZITY TOMASE BATI 2009

Jedna se o trathi oslavou studentského Zivota a oslatighpdu jara. Kona se vetging
univerzitnich nist vCeské republice. V minulosti se akci protestovalatigkomunismu.
Hlavni divod toho, pré byla tato udalost zakdzana a znovu obnovena aevmuci.
V souwasnosti ma Majales charakter jednodenniho hudelde#tivalu. Tradiné vSak za-

¢ina pavodem masek. V programu nesmi cétyéani volba Krale Majéales.

Akci obsahujici ve svém nazvu slovo Majales, prabikekolik. Pro odliSeni
od konkurence nesl &ik 2007 nazev Majales Zlin 2007. Vzhledem k torbe,jsme
v roce 2008 ziskali titularniho partnera, cestdvamceld, projekt se jmenoval Blue Style
Majales Zlin 2008. Rimik 2009 jsme pojmenovali podle naSi alma materaldajUniver-
zity TomasSe Bati 2009. MUTB 09 i#u uvést jako Pklad roziistajiciho se projektu. Le-
tosSni program byl roz&n o Uherské Hradi&tkde se nachazi detaSovana pracéWwsiB.
Kazdor@né tento projekt zagSuje konkrétni téma. MUTB 09 se nese v duchu gblds
ol“. Jako logo pro letosni #aik jsme zvolili jednoduchy font s gramofonovou kias
(Obr. 3).

Se scénou v Uherském Hradisti jsmeipi do za&atku lezna 2009. Z finamich divoda
jsme vSak byli nuceni od realizace této scény upusdz je dle mého nazoru Skoda.
Nicmére to nebrani tomu, aby skipti manager projektu dal za cil, zorganizovat Négja

také v tomto s,

®
utly 09

Obr. 3. Logo MUTB 09.

8.1 Cilova skupina

Cilovou skupinu naSeho projektu t¥@rimarre studenti UTB a studenti vSechexdnich
Skol ve Zlit a blizkém okoli. Vzhledem ktomu, Ze se akce ké&elasti odehrava
na nandsti Miru ve Zlirg, tedy na vola pristupném mistv centru ndsta, tak do sekundar-

ni cilové skupinyadime Sirokou v@jnost.
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8.2 Organizaéni struktura v projektu MUTB 09

Po Uspsném zakogeni raniku 2007 se zimil projektovy manager a zt@a cast projek-
tového tymu. Poprvé se po potasl odborniky ustanovila funkce ,consultant manager*
Jedna se o ,pravou ruku“ projektového managerélipecka, ktery ma stejnyighled o
celém projektu jako manager a midspup ke vSem internim informacim. PIni funkci po-
radce, kontrolora, koordinatora jednotlivych aktikoly tymu zadava pouze projektovy
manager. Funkce ,consultant manager* se nandddga jako spravna volba, tudiz jsme

v projektu ponechali stejnou organimé strukturu jako v réniku 2008.

MUTB 09 se sklada zetyi sekci (Obr. 4): produkce, propagace, public retei

a sponzoringu. Kazdou sekci vede manager, ktesfagé o vlastni tym. Celkem na tomto
projektu pracuje 39 studentakulty multimedialnich komunikaci a 5 studerakulty
managementu a ekonomiky. Pro realidaden se snazime do projektu, kdy neopovrhneme
jakymkoliv lidskym zdrojem, zapojit i studenty nyich fakult. Za jejich vypomoc nabizi-

me volné vstupenky na celou akci.

[ CARANT PROJEKTU

|' FROJECT MANAGER ]

[ CONSULTANT MANAGER

1 1 1 1
[ SPONEORING ] [ FUBLIC RELATIONS } [ FRODUKCE ] [ FROFACACE ]

=]

Obr. 4. Organizéni struktura projektu MUTB 09.
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8.3 Program

Majéles Ize charakterizovat jako jednodenni hudébstival. Akci zahajuje v poledne tra-
di¢ni privod masek ulicemi gsta Zlina. Odpoledni program se odehrava pod Sigfoem
na namdsti Miru. Jednou z hlavnich atrakci odpoledasti akce je volba krale Majales.
Prihlaseni kandidati se svymi druzinami vystupujivaném programu. Ti, ki€ zaujmou
porotu nejvice, pomohou svému ,krali“ k ziskaniltit,Kral Majales"“. Ostatni nav&tnici

se mohou ztastnit sowtzi o hodnotné ceny. Doprovodny program se snazasié take

s partnery akce. &kteri znich nabizeji kro#h propagace vlastnich produkt
¢i sluzeb i moZnost zasaiit si a pomahaji nam tak zatraktivnit celé odpodXilezitou
roli hraji emoce. Primarni je, aby se vSichsastnici vybors bavili a z celého programu
si odnesli co nejvice pozitivnich za#itkJednd se o akci, o které se gegtouho
po skoreni hovdi. PrevaZznoucast programu tMd vystoupeni hudebnich seskupeni
a interprel. Snazime se o to, abychom kvalitni produkci usplok@rocné publikum.
Letos vystoupili kapely zwinych jmen jako nap The Plastic People of The Universe, Tata
bojs, Nightwork, VEC.

8.4 Propagace

Pro esné a efektivni naplanovani medialni kangpaestavujeme v dostateem gedsti-
hu mediaplan. Ten obsahuje¢ey médii, kde se budeme propagovasové naplanovani
a cenu. StZejni roli zde hraji medialni partiiekteré oslovujeme stejnjako ostatni part-
nery. Média jsou na tuto tragi akci ,zvykla“ a s akci Majales ,@gttaji“. Abychom pro-
jektu zajistili publicitu, snazime se o zajimavynkept celé akce. Tim si jiZ digglu zajis-

time z4jem ze strany médii.

Znanou ¢ast kampad tvori outdoorové propadai prostedky. Ty hlavni pedstavuii tis-
koviny - konkrétg plakaty (nejasgji dva druhy - programové a imageové), urnist
na vylepovych plochach ve asie, v meéstské hromadné doprav v horizontech
na zastavkach MHD, naretinich Skolach a vSech fakultnich budovach UTiBrdlizaci
obou r@niki jsme ziskali recipiné dva kusy billboard umistnych v centru Zlina

na BartoSow ulici.

Nova média a nové trendy v marketingovych komuritta@mam umoituji levre projekt

propagovat. V roce 2008 jsme vyuZili guerilla maikgu. Béhem jedné noci bylo centrum
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meésta doslova ,poseté” maskami - logendniiku 2008 (Obr. 5). Jednalo se o barevné sa-
molepky, velké kartbnové masky, nafukovaci baléskdpgem. Média nejvice zajimaly
masky, ktera jsme umistilicfpno na oblkeje vyznamnych soch vedst. V roce 2009 jsme
opet do komunik&ni strategie zZadili guerilla marketing. JelikoZ se v logu tohotgniku
objevuje gramofonova deska, pouzili jsme opravdivymyli. Doprosted jsme nalepili
samolepku s logem MUTB 09 a datem konani akce. YDbgky/ rozmiséné spoléné se
samolepkami a pivnimi podtacky @p ve tvaru desky slogem projektu)
po meste, v barech, klubech, hospodach. V tomtipad: se akce ned#ala efektu jako

v roce minulém. Realné desky vzbudily zajem lidioarana tém z mésta zmizely.

Vzhledem k nedostatikn finantnich prostedki pro ra:nik 2009, jsme se rozhodli vyuZzit
fenomén dnesni doby - Facebook a ,na vilastidi“ksi tak vyzkouSet moznosti a silu této

socialni si.

Obr. 5. Logo projektu Blue Style Majales Zlin 2008.
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9 SPONZORING V PROJEKTU MUTB 09

Stejre jako v kazdém jiném projektu, ktery neni finanaoyéuze z pefz Univerzity, tvo-
i sponzoring velmi dlezitou sodast celého projektu. Diky fin&ni podpde partnel —
komeknich subjeki pokryjeme ¢ast naSeho rozptu. Ziskavani finatnich zdroji
je pro cely projekt prioritni. ¥cné dary vyuzivame jako ceny do s@iit Zna&nacast part-
nert nabizi pro nas cenné sluzby. Konkiése jednd o tisk plakita ostatnich tiskovin,

PR sluzby, reklamni plochy, silnou medialni podpaiua

9.1 Sekce sponzoringu

Manager této sekce vedét glena sponzoringu. Fmo jsou mu potizeni jest tii pracov-
nici, zabyvajici se smlouvami. St&jjako pro ostatni managery, byl natatku projektu

sestaven nasledujici seznam povinnosti a kompetenci

- dohlizi na cely tym sponzoringu, motivuje je a wghocuje jeho vysledky, schazi

se s nim na vlastnich tymovych poradach,

- rozctluje ukoly v tymu dle vlastniho uvazeni, komuniksj@im a pedava mu nej-

aktualrgjsi informace o &ni v projektu,

- zodpovida za sestaveni aktualrigelpgedné a fesné databaze potencionalnich part-

ner projektu,
- Ucastni se salzek managérsekci a podili se zasadnich rozhodnutich v prejekt

- fadre proskolic¢leny svého tymu - jak telefonovat s partnery, jakksnim chovat,

co jim nabizime, vysitli jim dulezitost neustalé komunikace s partnery a vaznost

sponzorského manualu,
- aktivré vyhledava zdroje financovani - granty, dotace,...
- zodpovida za obsah smluv #edevsim obsahu partnerskéhogpiin

- vede seznam partniea plreéni z naSi strany a strany partnera, dohlizi nahjeilio-

drzeni,

- zodpovidé za rozmisti reklamnich bannérpartneti v klubech, na néasti, jejich

uklid, dba na to, aby nedoslo k jejich z&at
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Hlavnim Ukolem¢lend sponzoringu je aktivni oslovovani potencialnichitpexi akce.
V piipact, Ze se podéziskat partnera, staraji se &,rkomunikuji s nim, v§izuji smluvni

plnéni a jiné.

9.1.1 Komplikace pri sestavovani tymu sponzoringu

P sestavovani tymu jsem si vSimla toho, Zze malo&dce z vlastni 8de a primarg pra-
covat v sekci sponzoringu. Dormek, pr@ tomu tak je, existuje celéada. Jedna se
0 ponErné nara&nou mnohdy az umornou praci. Tato sekadrmanaplno fungovat ihned,
po zahajeni projektu a kéinnekolik tydni po samotné realizaci akce. Pokud se do této
sekce nephlasi lidé schopni efektivha dobrovolg pracovat, nastava zasadni problém.
Clen tohoto tymu musi byt stoproce#ispolehlivy, informovany o projektu, reprezentativ-
ni, schopny komunikovat, asertivn jednat. B vybéru adekvatnich c¢lena,

si musime byt &@omi toho, Ze idealni adept je duchem a swjimy piredevsim obchodnik.
Obchodnik, zastupujici a reprezentujici FMK respekKOMAG a nabizejici nas produkt,
v tomto gipact tedy MUTB 09, o jehoZ kvalithch musi bytegwdéen - neexistuje po-
chyb. V gipact obsazeni sekce nevhodnymi lidmi dochazi ke zkvésloinformaci o
Gdajre oslovenych partnerechiiPadné nevhodné chovatiéna sponzoringu fize navzdy
partnera od spoluprace odradit. Ng¢$i uskali pro mnohé&eny, nejen sponzoringuygd-
stavuje telefonovani. Jedné se o BEjjSi druh socialni fobie, se kterym bychom jako
studenti marketingovych komunikacilnbojovat. S prvnim oslovenim partrigprichazi i
prvni demotivujici zkuSenost a to okamzité odmitnaSeho projektu. Pokud vas za jeden
den odmitne ihned¢rolik firem, piichazi pochyby, obavy a neachpokraovat v hledani
partnefi. Clenové této sekce by byt predem na tento fakt upozemi a méli by se na

odmitnuti pipravit. Manager sponzoringu byehtleny neustale pozitivhmotivovat!

9.2 Nabizeny produkt

Za poskytnutou finaimi ¢i medialni podporu naseho projektu nabizime moZpagiago-
vat se prosgednictvim zajimavé studentské akce. Nas produkiteme charakterizovat
jako reklamni plochu s t&h neomezenymi moznostmi. Vzhledem k tomu, Ze se MUTB
09 paada na #kolika mistech zarovg je tedy nabizen& propagace pro partnery zagmav

v 7

Sl.
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9.2.1 Vizualizace loga

Nejzakladijsi ,kdmen“ partnerskérflezitosti tvdi moznost vizualizace loga spéi®sti
na propagénich materialech akce.ékiteré spolénosti si kladou jako prioritu, objevit se
na plakatech a ostatnich tiskovindch. Jiné od tohotndu ustupuji. Wdomuji si,

Ze byt souasti jakési ,vystavkyi vylohy log” neni efektivni a malokdo si jej vSiman

Spole&nosti vyZaduji umighi reklamnich bannér(reklamnich plachet) na hlavni scénu
a do Kklulii, kde se odehrava &erni program. R sestavovani partnerské nabidky musime
byt obeZetni a dat si pozor na to, komu a kolik plachetiziate. Berme naddomi, kolik
mista pro vy¥Seni plachty je zaptgbi a kolik jej mame k dispozici. Nabizejme proto
»-mensim* partnekm logo na spokné sdruzené plachtTi vyznamrjSi si zaslouzi samo-

statny banner.

Dnes jiz standardni a nejle3jfi variantu pedstavuje umishi loga partnera na webové
stranky projektu. Do dalSi ,levné” varianty propaggartnera sgéadi také vyuZziti novych
médii jako nap Youtube.com nebo Facebook.com.cBteytvorit a kreativié zpracovat
zajimavy Klip¢i kratkou prezentaci, na jejimz konci se objevidgmartnera. Zde se nabizi
otazka, zda je takovyto #pob propagace tbec efektivni. Z mého pohledu
se da povazovat za efektivni, stane-li se z takoweatkého videa ,viral* tzn. video bude
natolik zajimavé, vtipné, Ze si jej (nebo odkaznip budou lidé mezi sebou samovein
posilat. Vymyslet a zpracovat takovyto propaganaterial je sice v podminkach KOMAG
jednoducha a té#h nenakladné, ale neih bychom mrhat takovymato napady
na ,obyejnych” partnerech. Jedna se o netfadformu propagace a tudiz byia pafit

i specialnimu partnerovi. Takovému, ktery projepitinasi mnoho.

9.2.2 Moznost vlastni prezentace

Vzhledem k tomu, Ze akce Majales se kazda¥dkona evazré na namisti Miru, dispo-
nujeme porarné velkym prostorem pro propagaci partnera. Nabiziménost umisni si
vlastniho promo stanu v méskonani akce. Partner smi ve stanu vystavovatyadt své
produkty,... MiZze si zorganizovat vlastni htii soutz pro navatvniky. V ramci této pre-
zentace je idedlni zorganizovat hamznos informénich letdk, sampling produki, sker
dat,... Kreativit se zde meze nekladou. Stan je vystavgmmavstvnika a nahodnych
kolemjdoucich cca sedm hodin. V roce 2009 $evyvrcholeni programu dle odhaadha-

chazelo na naasti cca 2500 lidi.
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9.2.3 Spolulkast na promo akcich

Vramci naSeho projektu p@dame promo akce naifetinich Skolach ve Zlén
a na fakultach UTB. Takto zveme studenty na alaigdavame jim letdky aipdavame
informace o celé udalosti. &olikrat jsme se spojili s medialnim partnerem, Heairne
radiem Zlin (pro rok 2008) a radiem Kiss publikuprd rok 2009). Radia nam poskytly
jejich promo wiz i stidicem. JednoduSe jsme se do jednotlivych Skol dopraigrazny
automobil a hlasita hudbdildkala pozornost nejednoho studenta. Timto jsnpeap&ago-

vali jen sami sebe, ale i naSeho medialniho patner

V roce 2009 jsme zorganizovali specialni promo akchanisti Miru a na fakultach UTB.
Jednalo se o tzv. frontu na banany, ktera korespaid s tématem pro tentoérok. Part-
nerem se nam stala sp@est Chiquita Central Europe s r.oénevala nam banany pr-
votiidni kvality, které jsme nasledizdarma rozdavali. Akce s&ila nejen zajmu atana,

ale i médii.

9.3 Databéaze potencionalnich partned

Pt organizaci réniku 2008 jsem zjistila nedostatky v databazi poiteméalnich partne.
Ona ,datab&ze" obsahovala pouze malé mnoZstvi ktinte firmy a spolénosti ve Zlir.
Bylo tedy nutné stavajici databazi upravit tak, aisahovala co nejvice kvalitnich
a aktuélnich kontakta aby v ni mohltlenové tymu pehledrt pracovat, efektivé hledat,
dophovat dilezité informace. Sestaveni databaze pro nasky imeni zalezitosti jednoho
tydne. VyZaduje neustalé prohledavani stavajicitbrmetovych databazi napedb.cz,
firmy.cz, kompass.cz atp. Za dobry zdroj povazujat& stranky, které se vydavaji
pro ukitou oblast, pro nas tedy vhodné Zlaté strdnkysi@mo regionu. Zde jsem narazila
na problém, Ze spoustdeni tymu nevi, kde fibec hledat zasadni kontakty na firmy.
Po sestaveni databaze nasleduje dlend kontakié ¢lenim tymu. Prioritni je komunikace
s partnery laského réniku. Prvni kontakt s potencionalnim sponzorem gré@lbelefonic-
ky, kdy jsou mu nabidnuty podrobné informace o aleci samotné partnerstvi
na projektu. DalSi komunikace probiha dqasigji prostrednictvim elektronické posty -

e-maili.
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9.3.1 Vybér spolefnosti

Pri vybéru spol€nosti postupujeme zcela logicky. Nejprve se oslopajtngi predchaze-
jicich rainika. Nasleduji spoknosti, jejiz cilovou skupinu tw¥o studenti a mladi lidé.
V dalsi fazi oslovime subjektyipobici ve Zlig a v gilehlych ¢4stech tzv. good citizens
(dokxi sousedé). Jedna se o spotesti, od kterych secgka” partnerstvi zadelem zlepsSeni

image ve misté a okoli.

9.3.2 Forma databaze

Pro efektivni zpracovani databaze dogajuvyuziti MS Excel. Tedy umistit informace
o partnerech dotphledné tabulky, kterd nam unioge filtrovat a dale pracovat s Gdaji
nag. v hromadné korespondenci programu MS Word. Tabolsahuje tyto informace:
nazev spolénosti, odkaz na webové stranky, kontaktni osobmaé-a telefon na ni, adre-
su firmy, poznamky a vyj&dni. Diky jednoduchym ozneanim v sloupci ,vyjateni“, jako
nag. NE = nemaji zajem spolupracovat, ANO #spbili spolupraci atp., rizeme jedno-
duse filtrovat a nasledo¥rpracovat s poZadovanymi daty. Efektivnimiggbem se zde
daji vyuzit i barvy bugk, kde kazda barva ma konkrétni vyznam. Snazime se
0 neustalou aktualizaci tabulky, diky tomuto jizeme vyuZivat i v dalSich letech. Sesta-
vena tabulka by ne#ta byt ,majetkem” stavajiciho tymu, ale¢ta by se pedat spolén¢

s ostatnimi projektovymi dokumenty budoucimu vedélt§etime jim tak mnohaiasu a
prace. Negativni vlastnostqustavuje nedostated interaktivnost tabulky. V idealnintip
padt by mohl byt seznam partrieumistén na gjakém internetovém serveru. Yipad

jakékoliv zreny v tabulce, by o niadéli vSichni, kdo maji pistup do databaze.

9.4 Partnerska nabidka

Partnerska nabidka, partnerskidlgzitost, partnersky manual, obchodni nabidka.t@ak
negasgji byva nazyvan velmi dlezity a stzejni dokument, kterym se prezentujeme
u potencionalnich partner Mezi c¢leny projektt se rozmohl neSvar, pouZivat
pro partnerskou nabidku vyraz ,sponzorsky brieffieBchapeme jako zadani a tento do-
kument nikomu nic nezadava, pouze nabizi. Partaerakidka byva vzdy jeden z prvnich
dokumenti, které partner vidi a ktery UBe upoutat jeho pozornost. Jak

takovato nabidka vypada a ciegré by mél obsahovat, neni nikdegsré stanoveno. Jedna
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se 0 know-how kazdého subjektu, ktery si takovonabidku gkdy vytvail a pouziva ji.

V zajmu kazdého je uchranit vS8echny informace toldatkumentu fed konkurenci.

9.4.1 Obsah partnerské nabidky

Pri tvorbé prvni partnerské nabidkyiffpha P 1) jsme postupovali téihod zakladu. Sesta-
vili jsme si gedlEzny obsah nabidky. Wezité bylo co nejlépe vystihnout, popsat nas pro-
dukt, tedy samotny Majales. Na Gvod jsnitedstavili celou akci a Zdaznili jsme zakladni
informace o ptadateli. Kdyz partner slySi vtelefonu nazev ,Megdl mize

to na ®&j pasobit dojmem neprofesionality, nespolehlivostiitého chaosu a mirné anar-
chie nejen B organizaci akce, ale ifpkomunikaci s nim, jako s partneremghkdy

se stane, Ze partner nezna tento pojem. Dovolfundit, Ze MUTB 09 sé¢adi mezi vysoce
profesionalni a konkurenceschopné projekty. Toto seazime kvalitnim obsahem
a grafickou formou partnerské nabidky potvrditiifha P Il). Partnery zajimé celkova na-
vSttvnost akce i nav8tnost jednotlivych klub. Za zminku stoji publicita a planovana
propagace projektu. Partnerskou nabidku jsme ,diltha argumenty, pré naSi akci
podpdit. Jako ,bonus” jsmefflozili kratkou recenzi naigdchazejici renik. Nejdilezitj-

Si ¢ast nabidky fedstavuje podrobny popis partnerskych pozic a vppisni ze strany
poradatele akce. Na konci dokumentu jsou uvedeny kontaa klicové osoby v projektu
tedy na project managera, consultant managera,gaenaponzoringu, vedouciho pedago-

ga a vedouciho pracovnika KOMAG.

9.4.2 Forma partnerské nabidky

Graficka ¢ast by mdla sphovat vSechny prvky corporate identity danéha@niku.
Za samorejmé povaZzuji gramatickou spravnost a &tgutext. Kdyz se zné divam
a hodnotim strukturu a obsah nabidek vigwgch pro projekt Majales, dochazim k novym
Zawram:

- nabidka by rda byt mnohem kratsi,

- méla by obsahovat kratké&ty, odrazky, hesla,

- nesmi partnera nudit d@fmm musi byt srozumitelna.

Prehnand délka a velikost dokumentuize gedstavovat hrozbou nikoliv fimos.

Pti rozesilani progednictvim e-mail dochazi k problédm jako nap. nedordeni nabidky
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partnerovi z dvodu nedostatmé velikosti jeho e-mailové schranky, nedtsni dokumen-

tu z divodu chyljiciho software,...

9.5 Partnerské pozice

Vzhledem k rozmanitosti partriea jejich nabidek k spolupraci jsme v projektu MUT8
stanovili rekolik partnerskych pozic. Trochu se liSi od staddéch pozic v ostatnich ko-
mernich projektech, nicménse hodi do naSi nabidky. Kazdou pozici jsme odistugli

dle hodnoty poskytnutych financi, sluzgtkombinaci &chto dvou slozek.

9.5.1 Partner

Do sekce ,partner” jsme radili spol€nosti, které naSemu projekt&novaly finargéni
¢i vécné dary v hodnétdo 10 000 K. Jako protiplgni jsme jim nabidli nasledujici badik
propagace:

- logo na plakatech formatu Al umisych na horizontech zastavek MHD

a vylepovych plochach ve Zinjeho okoli, na SS ve Zkra na fakultach UTB;

- logo na plakatech formatu A3 umisfch v MHD ve Zlig, na SS ve Zlia
a na fakultach UTB;

- logo na letacich forméatu A5, které se distribuwgi S ve Zlin, fakultach UTB,

na vSech promo akcich projektuiggprodejich vstupenek;

- logo na dvou Eurobillboardech (5100 cm x 2400 cmjs&nych v centru Zlina

na ulici BartoSové;

- logo maximalni velikosti 40 cm x 30 cm na sdruz@feche partnefi, umistni

na hlavni sc&hna nangsti Miru ve ZIir;

- logo umiséné na internetovych strdnkach projektu www.majatbscz o velikosti

maximalreé 200 x 150 pixel a aktivnim prolinkem na webovésky spolénosti;

- verbalni prezentace moderatorem na hlavniéseéten konani akce.
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9.5.2 Hlavni partner

~Hlavnim partnerem” se stala spéhmst, ktera do projektu vlozikgstkuci poskytla sluz-
by, jejichZ realna cena byla vysSi nez 10 0@Jakzaroveé nizSi nez 35 000 & Poskytli

jsme jim nasledujici propagaci:

- logo na plakatech formatu Al umisych na horizontech zastavek MHD

a vylepovych plochach ve Zinjeho okoli, na SS ve Zkra na fakultach UTB:;

- logo na plakatech formatu A3 umisfch v MHD ve Zlig, na SS ve Zlia
a na fakultach UTB,;

- logo na letacich forméatu A5, které se distribuwgi S ve ZIig, fakultach UTB,

na vSech promo akcich projektuiggprodejich vstupenek;

- logo na dvou Eurobillboardech (5100 cm x 2400 cmys&nych v centru Zlina

na ulici BartoSové;

- umiseni reklamni plachty na hlavni s@na nangsti Miru ve Zlir¢ a jeji nasledné

piemistni do jednoho z vybranych kltp

- logo umistné na internetovych strankach projektu www.majatescz o velikosti

maximalré 200 x 150 pixel a aktivnim prolinkem na webovésky spolénosti;
- verbalni prezentace moderatorem na hlavniése@en konani akce;
- umiseni vlastniho promo stanu spéi®sti na hlavni scénu programui;

- distribuci letak a jinych propagaich materiél na hlavni scén

9.5.3 Stage partner

Za ,stage partnera“ mohla byt oziema ta spolaost, ktera ¥novala ¥cné dary, finance
nebo jejich kombinaci v hodnobd 35 000 K do 50 000 K. Tento typ partnerstyiinesl
jedinggnou moznost propagace. Nazev sgolesti se objevil v nazvu mista konafésti
programu. Tzn. podle jména partnera jsme pojmengedhu z nasledujicich scén, kde
se program odehraval. Vyhoda tohoto partnerstvéispla v tom, Zze nazvy Klub(tedy

i snazvy partnerskych spdétesti), jsme uvadi v tiskovych zprdvach a naslegn
se objevovaly v novinach, na internetovych serdgrecKrong toho, Ze byli tito partrie

umiseni v list s ostatnimi sponzory, objevil se jejich nazev takrogramovém plakatu.
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V roce 2009 si partrifemohli vybrat z #échto mist konani:
1. ,STAGE" klub Golem (rockova scéna)

2. ,STAGE" klub Musicland (hiphopova scéna)

3., STAGE" klub Loft 577 (oldies party)

4. ,STAGE" klub Klid (alternativni hudba)

Propagace na pozici ,stage partnera“:

- logo na plakatech formatu Al umisych na horizontech zastavek MHD

a vylepovych plochach ve Zinjeho okoli, na SS ve Zkra na fakultach UTB:;

- logo na plakatech formatu A3 umisfch v MHD ve Zlig, na SS ve Zlia
a na fakultach UTB,;

- logo na letacich forméatu A5, které se distribuwgi S ve ZIig, fakultach UTB,

na v8ech promo akcich projektuiggprodejich vstupenek;

- logo na dvou Eurobillboardech (5100 cm x 2400 cmys&nych v centru Zlina

na ulici BartoSoveé;
- logo na vstupenkéch;

- umisgni reklamni plachty na hlavni seéna nanssti Miru ve Zlir¢ a jeji nasledné

piemistni do partnerského klubu;

- logo umiséné na internetovych strdnkach projektu www.majatbscz o velikosti

maximalreé 200 x 150 pixel a aktivnim prolinkem na webovésky spolénosti;
- verbalni prezentace moderatorem na hlavniéseéten konani akce;
- umiseni vlastniho promo stanu spét®sti na hlavni scénu programui;
- distribuci letdk: a jinych propagaich materiél na hlavni scéf
- 10 ks vstupenek na akci;

- nekolik volnych vstum do zékulisi celé akce.
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9.5.4 Titularni partner

»Titularni partnerstvi“ spéivalo v jedin€nosti a naprosté exkluzivit Nazev partnerské
spole&nosti se objevi v celém nazvu akce tzn. xxx MajdleB 2009. Hlavni stage
na nandsti Miru ve Zlit ponese v nazvu jméno sponzorskeé firmy. MoZnostiitzeoto
partnerstvi ma spataost, ktera ¥nuje 100 000 K financné. V roce 2008 jsme #h
pro ziskani pozice ,titularniho partnera“ god jiné podminky. Stat se jim mohly spo-
le¢nosti, které wnovaly i wcné dary v hodnét 100 000 K. Do titulu celé akce
se dostala cestovni kandeBlue Style, s.r.o0. odtud tedy nadzev minuléhoniku ,Blue
Style Majales Zlin 2008".

Propagace na pozici  titularniho partnera“:

- logo na plakatech formatu Al umisych na horizontech zastavek MHD

a vylepovych plochach ve Zinjeho okoli, na SS ve Zkra na fakultach UTB:;

- logo na plakatech formatu A3 umisfch v MHD ve Zlig, na SS ve Zlia
a na fakultach UTB,;

- logo na letacich forméatu A5, které se distribugi S ve ZIig, fakultach UTB,

na vSech promo akcich projektuiggprodejich vstupenek;

- logo na dvou Eurobillboardech (5100 cm x 2400 cmys&nych v centru Zlina

na ulici BartoSove;
- logo na vstupenkéch;
- logo na identifikénim pasku (naramku), ktery obdrzi kazaastnik akce;
- logo spolénosti na propagaich nalepkach;
- logo na propagmich balénkach;

- umiseni reklamni plachty na hlavni s&na nangsti Miru ve Zlir¢ a jeji nasledné

piemistni do partnerského klubu;

- logo umisténé na internetovych strankach projektu www.majatescz o velikosti

maximalré 200 x 150 pixel a aktivnim prolinkem na webovésky spolénosti;

- umiseéni animovaneho reklamniho banneru na webovych Ilsicdin

www.majales.utb.cz s aktivnim prolinkem na webavérsy spolénosti;
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- verbalni prezentace moderatorem na hlavniése@en konani akce;

- umiseni vlastniho promo stanu spéi®sti na hlavni scénu programui;

- distribuci letak a jinych propagaich material na vSech mistech konani akce;
- 10 ks vstupenek na akci;

- nékolik volnych vstu do zakulisi celé akce.

9.5.5 Cena propagace

V piedchéazejicich letech jsem cenili kazdou partnerglamici. Cena, respektive jeji roz-
mezi, byla zviejnéna @imo v partnerské nabidce. Zegovani tchto informaci jiz te’
hodnotim jako chybné. Ceny byéiy byt stanoveny pouze intefnNenglo by se udavat
rozmezi. Dochazi pak k tomu, Ze se sejdou pant@estejné arovni a kazdy z nich zaplati
jinou finareni vysi. Myslim si, Ze o cenby se nglo bavit na osobnich s@hkach, kde do-
jde kvyjednavani. Jsou situace, ve kterych citinze, spolénost ,ma na to“,
aby poskytla vice pea. V pripact, kdy takovyto potencionalni partner vi o nejniZstce,
kterou miZe zaplatit, neziskdme 2jrvice.

Jednou z moznosti, je ocenit kazdou poloZzku nabipeopagace zvl&STim bychom se-
stavili jakysi cenik propagace daného projektu. ikiabe otazka, zda bychom i v tomto

piipadt nenarazeli na komplikacéisestavovani protiplmi.
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9.6 Druhy smluv

Jakakoliv spoluprace se soukromym subjektem muisi ipyojektech KOMAG smluv
podloZzena. Smlouva o sponzoringu neexistuje. Vyaraey tedy tkteré z nasledujicich

smluv:

Smlouva o propagaci

- dle § 51 zakona. 40/1964 Sb., alanského zakoniku, iteme uzakit tuto smlou-

vu,

- uzavirame ji v fipadech kdy partner vklada do projektu penize # plaedy nami

nabizenou propagaci.

Smlouva o recipréni spolupraci

- tidi se § 51 zakona 40/1964 Sb., atanského zakoniku;
- vyuzivame ji v pipadech ¥cnych daii ¢i sluzeb jako je tisk, medialni prostor;

- pro nas nevyhodna, jelikoz poskytnutidr sluzeb na tuto smlouvu jsou pro nas

nakladem a musime ze smluveidstky zaplatit d&z pidané hodnoty.

Darovaci smlouva

- vymezena 8 628 a nasl. zakan@0/1964 Sb., alanského zakoniku;

- tato smlouva nezahrnuje a ani nez@ zahrnovat formy propagace partnera, jelikoz

se redpoklada, Ze darce dava dar dobro¥amic za & nevyZzaduje.
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10 DOTAZNIKOVE SET RENI

Cilem dotaznikového eni bylo zjistit postoj potencionalnich partihera sponzorstvi
udalosti. Elektronicky vyzkum probihal v rozmezi @ddubna 2009 do 27. dubna 2009
prostednictvim webovych stranek vyplinto.cz. S Zadostyinéni dotazniku jsem oslovila
sto spolénosti, gevazrt ze Zlinského kraje, které by potenciorg@mohly byt partnery
projekit KOMAG. Navratnost byla 68%. Na otazky odpovidalinkpetentni lidé (Graf 1).

Pozice ve firm é
O Marketingovy manager

B Pracovnim
marketingového
oddéleni

41% OJednatel/maijitel

12%
18%

O Ostatni

29%

Graf 1. Pozice ve firgh

VyuZiva vaSe spole €énost sponzoring?

18%

OAno
B Ne

82%

Graf 2. Vyuziva VaSe spairost sponzoring?

Z grafu 2. jas#é vyplyva, Ze valna &tSina oslovenych spailrosti ma ve svém marketingo-

vém planu zahrnuto sponzorstvi.

Pti osloveni partnér narazimetasto na problém. Mnohdy nehdime s kompetentni oso-

bou, ktera& o0 sponzorstvi vdané spalesti rozhoduje. Zvyzkumu vyplyva,
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Ze ve ¥tSine oslovenych spotmostech maji stale posledni slovo o sponzoringngtsde

¢i majitelé.

Kdo ve Vasi spole €énosti rozhoduje o sponzorstvi
akci?

12%

479, B Jednatel / majitel
B Marketingovy manager
O Obchodni feditel

Graf 3. Kdo ve Vasi spataosti rozhoduje o sponzorstvi akci?

V ramci KOMAG se realizuji fedevSim kulturé—spol€enské projekty. Z vyzkumu plyne,

Ze spousta spalrosti preferuje podporu sportied ostatnimi moznostmi.

Které odv étvi prost fednictvim sponzorstvi
podporujete?
16
16 B Zdravotnictvi
O Skolstvi
) 32 O Socialni projekty
36 B Kultura
P 52 O Sport
0 10 20 30 40 50 60

Graf 4. Které odstvi prostednictvim sponzorstvi podporujete?
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10.1Hypotézy - jejich potvrzeni¢i vyvraceni

Z dotaznikového Sgni a vlastni zkuSenosti pomohly k potvrzeni steangeh hypotéz.

10.1.1 Hypotézac. 1

Studenti pracujici na projektech Komunikéagentury v tymu sponzoringu, nemaji dosta-

tek znalosti a informaci aibkZitosti sponzorstvi.
Potvrzeno.

Tuto hypotézu jsem potvrdila na zakdagozorovani vzniklych situaci¢hem realizace
dvou raniku akce Majales. V tymech pracuji zejména studdnt a 2. ra@nika.

O sponzoringu, fundraisingu se studenti oboru Mamgeva komunikace dovidaji
v prednEtu ,Public relations 2°, ktery se vyuje ve 3. réniku. Pokud tedy nerien tymu
aktivni z vlastni strany a nevyhleda si podstatiféermace sam, pracuji v tymu opravdu
lidé neznali problému. Na fakalprobihalo gkolik workshom na toto téma. BohuZel,
ne vsichni, kdo by #i se jich (astnili. Z mého pohledu se jedna opravduutezitou
souwast projektového tymu, kterd nema adekvatni infeema fungovani. Tim dochazi,
jak jsem se jiz vySe zminila, k znechucéhlgni sekce sponzoring, k chybam vzniklych
z newdomosti a v kritickych fipadech ke ztratpartnera. V obou tmicich projektu Maja-
les, byli ve funkci managera sponzoringu lidé beatigibnych znalosti. Malokdo
si uwdomuje, Ze se spalrostitidi naplanovanou strategii, Ze koncem roku &hgdbud-

get, Ze netrdiv ¢ cekaji na zptnou vazbu atp.

10.1.2 Hypotézag¢. 2

Spole&nostem jiz nesta pouhé logo na plakatech a ostatnich tiskovinélotiji zajimagj-

8i mozZnost propagace.
Potvrzeno.

Respondenti odpovidali v dotaznikovémid@et na otazku: ,Jak moc je dany druh propaga-
ce, jako protiplani, pro Vasi spoknost v ramci sponzorstviatkzity?“ Znamkovani pro-
behlo na Skale 1 — 5. Kdy 1 znamena nejthéilezity a 5 nejvicalilezity. Pro vyhodno-
ceni bylo nutné vypost ptimérnou hodnotu kazdé polozky. Z provedeného vyzkugu v

plynulo, Ze pro spoustu spotesti je stéle wezité logo
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na tiskovinach, gimér 3,714 (Graf 5.). Tato hodnota se umistila az .naoici. Za nejvice
dulezité povaZzuji potencionalni parthenoznost vystavit si reklamni bannér plachtu

v misg konani akce.

ol . . . |DJiné
Dulezitost protipln éni

O Moznost roznaset informacni
12,5 letaky béhem akce

l

| 1 3.286 OLogo na webovych strankach
\ ' projektu
\

OMozZnost samplovat produkty
13,5 b&hem akce

35 B Moznost vystaveni vlastniho
3714 promo stanu
3’ 929 B Logo na tiskovinach

14,357

B Verbalni prezentace napf.
moderatorem

OReklamni plachta na misté

konani-akee
KORahtakece

Graf 5. Dilezitost protiplgni.

10.1.3 Hypotézac. 3
Partnéi vyZaduji intenzivni prezentaci v mdtonani sponzorované akce.
Potvrzeno.

Z predchoziho grafu fiZeme vyist, Ze prezentace v migtonani sponzorované udalosti
je opravdu prioritni. Kroré statického reklamniho banneru na &isyzaduji také verbalni
prezentaci. Musime se tedy z&ihna nové moznosti prezentace partnera vémeéslizace
akce. Meli bychom mit gipravené dostateé argumenty, pto naSi akci podpit.

V piipact akci typu Majales iiveme nabizet opravdu Siroky prostor pro prezeniietce

jen se jedna o misto, na kterém panuji pozitivno@am
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ZAVER

Sponzoring je zahrnut v mnoha marketingovych kokadmich mixech spolaosti

ve Zlinském kraji. VtSina potencionalnich partrierpodporuje sportovni aktivity.
V nabidce Komunikéni agentury, bohuzel nenajdeme jedinou akci takoteebharakteru.
Presto KOMAG realizuje mnozstvi atraktivnich a jedimgch projeki, které by mohly
zapadnout do marketingové strategidktaré z firem. Akce konané pod touto higou
nabizi neskutaé mnozstvi moznosti, mnohdy velmi levne, propagkliesime vsak vy-
myslet zfisob, jak efektivé a UsgSre partnera oslovit, aby nebyl zmaten mnoZstvim
a rznorodosti projeki KOMAG. Nabizi se tvorba jediné partnerské nabidky
za celou agenturu, kter4 by se dostala do rukcenpainélniho partnera jako prvni. Ten si
vybere projekt zapadajici do firemni komurdikiastrategie. Teprve na zaktatbhoto vy-

béru partner obdrzi konkrétni partnerskou nabidkuetarprojektu.

Jednou z moznosti, jak vylepsit znaldieint sekce sponzoringu, je zavedeni pozice ,seni-
or consultanta“. Tu bude zastavatdbpedagog nebo student vysSihgmida. V kazdém
piipadt znaly této problematiky. Tenttlovék bude pomahat ostatnim mandgersekce
sponzoringu, P sestavovani partnerskych nabidek, radit jim, zehée s nimi na pravidel-
nych sclizkach atd. Na z@tku zimniho semestru, kdy projekty startuji, sezindilci ¢le-

ny tymu sponzoringu s problematikou tohoto &®li; s pouzivanym nazvoslovim,

s riziky,... Tento ¢lovék bude komunikovat se &tejnimi partnery, bude oslovovat vy-

Znamné sponzory vyse ziovanou partnerskou nabidkou celé KOMAG.

Fakultu, KOMAG a pedevsim projekt maji reprezentovat lidé znali prohl. Lidé
.na pravém mist'. Vzdyt partnéi jsou naSimi spoluhth Nepovazujme je jen za ¢ko-

ho* kdo da penize.

Probihajici ekonomicka krize vyznagaovlivnila mnoho subjeki Bude otdzkodasu, kdy
se vSe vrati ,do starych koleji“ a oslabena ekohkantiude ot fungovat jak ma. ¥im,
Ze kdyz krize pomine, sponzoring bude znovu plnolottbu komunikéni aktivitou fi-

rem.

Tato prace mi finesla mnoho novych, zajimavych zkuSenosti a p&an&teré mi, ¢fim,

budou napomocné v dalSi praxi.
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FMK Fakulta multimedialnich komunikaci.
KOMAG Komunikani agentura.

MK CR  Ministerstvo kulturCeské republiky.
MHD M¢stska hromadnéa doprava.

MUTB 09 Majales Univerzity ToméasSe Bati 2009.
PR Public relations.

uTB Univerzita TomasSe Bati.
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Obr. 1. Okolnosti, které rozhoduji o W sponzoringu. Zdroj: Mather communications.
Obr. 2. Ohodnoceni sponzorovanych oblasti. Zdr@jthdr communications.

Obr. 3. Logo MUTB 09.

Obr. 4. Organizéni struktura projektu MUTB 09.

Obr. 5. Logo projektu Blue Style Majales Zlin 2008.
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Graf 4. Které odstvi prostednictvim sponzorstvi podporujete?

Graf 5. Dhlezitost protipl@ni
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PRILOHA P |: PARTNERSKA NABIDKA MAJALES ZLiN 2008



MAJALES ZLIN 2008
SPONZORSKY BRIEF

@ Univerzita Toma3e Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Komunikaéni agentura




MAJALES ZLIN 2008

Nékde jeité odhmuji posledni zbytky snéhu a jinde se uZ hospodyriky hrnou do jamiho dklidu.
Ale zliniti studenti takhle pfichod jara neslavi! Piné ulice lidi a znami interpreti-to je nas styl!

S Majales ofiva cely zlinsky kraj. Studenti stfednich i vysokych Skol vyra# za zdbavou do ulic. Vidyt
tento den patfi pravé jim! Ugastnl se také obéané mésta a blizkeho okoll. Vie Zling vystoupl interpreti
znami z radii a televize. Staréi generace sisdsmé&vem zavzpoming na sva studentskd l&ta. Majales Zlin,
jedna z nejvétiich a nejnavitdvovangisich akel zlinského kraje, nabizi bohaty program, ktery je rok
od roku kvalitn&jii. Mnoho firem podporuje pravé Majales Zlin, pro unikatnl moZnost zviditelnit se.

Tento studentsky svatek, ktery se diky své Uspésnosti zapsal do tradic jarnich oslav ve Zling, letos
oslavi jiZ $esté narozeniny. Majales Zlin 2008 - SUPERHRDINOVE se bude opét odvijet v resii
studentid Fakulty multimedidlnich komunikacl Univerzity Tomase Bati ve Zlin&.

Mavitdvnici se tentokrdt mohou t&3it na rozéifenou nabidku hudebnich #inrd a bohaty dopro-

vodny program. Tento projekttvoii dobrouimage mésta Zlina jako univerzitniho a kulturniho centra.
Pro Univerzitu Tomdie Bati je to cesta, jak prezentovat praci svych studentd,

Realizatni tym Majales Zlin 2008
Superhrdinové vitdzi.




TERMIN AKCE
Utery 15. dubna 2008 od 13:00 hod do 03:00 hod nasledujiciho dne

MISTO KONANI
Mé&sto ZIin - ndmésti Miru, kluby Golern, Musicland A, Flip, méstské parky

PORADATEL

Majiles se slavl v riznjch méstech Ceské Republiky. V&tdinou je viak pofadan prostiednictvim
kormerénich agentur. Majales ZIin arganizuji studenti jiZ festym rokem sami v rdmci pledmétu
Komunikaéni agentura. Akce tak probiha pod zastitou Univerzity Tomase Batl ve Zliné na Fakult®
multimedidlnich kamunikacl a v tésné spolupraci s Magistratem mésta Zlina.

Univerzita Tomase Bative Zliné je vrcholnd vzd&lavacl a vEdecko-vyzkurmnd instituce, ji2 lze charakter-
izovat velmi rychiym rozvojern, otevfenosti swdtu, dirazem na védu a vyzkum a na spoluprad s praxi.
Univerzita byla ustavena ke dni 1. 1. 2001. Se svymi 11 000 studenty se fadl ke stfedné velkym
univerzitdm v Ceské republice. V soucasné dobé univerzitu tvofl 5 fakult: Fakulta managementu
a ekonomiky, Fakulta informacnich technologil, Fakulta hurmanitnich studii, Fakulta multimedidlnich
kornunikacl a Fakulta technologicka.

Komunikaéni agentura - jeden z pfedmétu Fakulty multimedidlnich komunikaci, v ném# jsou teo-
reticks znalosti studentd aplikovany do praxe. Realizuje mnoho prestiznich a hlavné redlnych projektd
- Majales Zlin, Miss Academia, Salvator, Top 10 firem zlinského kraje... Ve viech téchto projektech jsou
aplikovana pravidla projektového managementu.

PREDPOKLADANY POCET UCASTNIKD

500 - 1000 Géastnikd majalesového privodu
1500 - 2500 névit&vnikd hlavniho programu na ndrmésti Miru
1000 - 1500 navitévnikd vedernlho programu v klubech




PROPAGACE AKCE

- Bilboardy -1 a2 2 kusy, umisténl v centru Zlina

- Plakaty 1000 kusd (format B2, A3), umisténive Zlinskem kraji, stredni skaly
ve Zliné a ckoll, Univerzita Tomase Bati ve Zling, Informadni centrum
na magistratu, MHD mésta Zlina

- Letaky - 2500 kusi (formdat A8), distribuce mezl studenty a obyvateli Zlina

- Reklamni spot v radiu -cca 50 opakovan( + vstupy moderaterd

- Reklamni spot v kiné - diapozitiv + rozhlasovy spot

- Webova prezentace - baniner a reklamni prostor na strance (www.majales.uth.cz)

- Reklamni madlav MHD - 100 kusi v MHD mésta Zlina

- Samolepky - 500 kusd, distribuce mezi studenty a obyvateli Zlina

- Mafukovaci balénky - 500 kusd, distribuce mezi studenty a ohyvateli Zlina

- VirdIni marketing - wytvolenf jednoduchého spotu, ktery bude ifen prostfednictvim
intermetu

PUBLICITA AKCE

-Tisk -celostatni i regionalnl deniky a tedentky (MF Dnes, Zlinské noviny,
InZlin, Blesk, Pravo, Lidové noviny, Nade Valadsko, Alive, magazin Zlin,
{Metro)+univerzitni tascpis Univerzalia

- Rozhlas - mistni rozhlasova stanice (Radio ZHm
- Televize - regionalni televizni stanice
- Kino -Velké kino Zlin

- Internet




PROGRAM je rozdélen do nasledujicich blokd:

PRUVOD

Majales Zlin 2008 zacne kolem poledne velkolepym privedem studentd, ktefl se pohrnou centrem
mésta. V tu chivili prestanou platit dopravnl pravidla a zlinska doprava musi ustoupit — vl&ddu nad
meéstem prebird mlade?! Rozmanité masky majl spolecny cll - dostat se na namésti Miru, kde zatina
skvéld zabaval

Vychozim bodem bude Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling. Dile se
bude pokratovat okolo zlinské TrZnice a parku smé&rem k JiZnim Svahim a poté Bartosovou ulici na
nameéstl Miru.

NAMESTI MIRU

Naméstl Miru je idedlni misto pro akci jako je Majales Zlin 2008, Vystoupl zde fada znamych inter-
pretd. Pravé tady bude realizovan hlavni program celé akce, boj o nejoriginalngéi alegoricky wiz.
Zlatym hiebem bude volba Krile Majilesu.B&hem celého odpoledne se ndwitévnici budou mocdi
zucastnit zabavnych a tématickych soutéfl. Akce pfildka stovky zvidawych lidl a nenl divu, #e se
naméstl kazdorotné zaplnl do posledniho mista.

ALTANEK V PARKU
Utocistém pro viechny milovniky alternativni hudby se stane altdnek ve stiedu zlinského parku. Sanci
dostanou nejen profesiondlnl DJ%s rlzrwch 2anri, ale i mnoho studentskych a amatérskych kapel

KLUBY

Vederni program se tradiéné presune do abliberych zlinskych klukbd,

Koneénd podoba programu neni zatim piesné stanovena. Klub Golem viak nabldne dZasny rockowy
zafitek a také se ponese v rytmu reggae a ska. V Musiclandu A si pfijdou na své milovnici dunivych
beatd, tedy hip-hopu, rapu a Rn'B. Horkou novinkou bude taneéni scéna v klubu Flip. Majales je osla-
vou nejen studentd, ale | Siroké vefejnosti, proto si zakladame na tom, aby se bavili opravdu vichni!
V &iroké nabldce hudebni scény si proto kazdy pfijde na své.




ZAPOJTE VASI FIRMU DO MAJALES ZLIN 2008 A STANTE SE PARTNEREM!
ARGUMENTY:

OSLOVTE dLOVOU SKUPINU

Studenti a mlad(lidé jsou neuvafitelng vnimava, oteviend a bezstarostna cilova skupina. Jen jedenkrat
do roka se shromazdi na jediném misté, prave pfi akc Majiles. Cim vatdim finangnim obnosem
bude wiak moci Majiles Zlin 2008 disponovat, tim pestfejdl bude program, ktery naldkd Sirsi
spektrum navitévnlki.

PUBLICITA
O Majdles se mluvl, o Majiles se pide, bude se psat a mluvit | o Vas.

IMAGE FIRMY

Je tteba podpofit tu SPRAVMNOU akd, kterou lide majl radi. My takovy projekt mame - spojte svou
firmu s Majales a lidé si pfijemné zaZitky spojl s Vami. Prostfednictvim pedpory projektu miZete
budovat vztahy s potencionalnimi i stdvajicimi zikazniky.

KONKURENCE

Budte rychlejsi, podpotte jako prvni projekt, ktery ma zvuené jméno, tradici, velkou navitévnost
a zdjemn médii. Pravé toto mdZe byt spravny marketingovy tah, kterym se Vade firma odligl od
konkurence a zvysl svou presti v otich spotfebitel( a zakazniki.

PROPAGACE

Majales Zlin se prezentuje spoty v médiich a mnoha origindlnimi a profesiondlnimi propagacnimi
prostfedky nejen v misté kendnl. Jsme schopni vytvofit netradienl formy propagace, napfiklad
product placement v pfipravovanych propagacnich materialech. Pozitivni prezentace Vasl firmy vam
pomize zvyiit prodej. Prod nezvysit obrat vasl spolednosti prostfednictvinm neobwyklé prezentace?

VECNE DARY
Majales Zlin znamend také mnoho riznych souté?l, kde mdtete uplatnit své produkty a propagacni
predméty nejen jako hodnotnou wyhru, ale také jako zpdsob kvalitni a zarudené propagace.

REKLAMNI PLOCHA
Pfi Majales Zlin se z mésta stava jedna velkd reklamnl plocha, na které vade firma nesmil chybét,



MEDIALNI PARTNER

Medidlnl podporu festivalu Majdles ji nékolikitym rokem zajidtuje spolednost Radio Zlin
Media, s. r. 0., kterd zastupuje dvé regionalnl radia - Radio Zlin a Rock Max. Radio Zlin - stanice
rodinného typu - oslovuje pfedeviim posluchade v nejproduktivngjsim vaku a ji2 po mnoho let je
nejposlouchanéjsi regiondini komerénl stanicl v nasem kraji. Rock Max (do roku 2006 AZ Radio) je
typicky hudebni stanicl se zamé&fenim na rockovou hudbu,

Radio Zlin a Rock Max tvofl silné obchodni partnerstvi a jsou padstatnymi hradi medidlntho trhu
Zlinského kraje. Potésujici zpravou pro Radio Zlin Media i jji klienty je fakt, 22 obé jeji radia v podtu
posluchatd posiluji.

Radio Zlin Media nabizl na abou swych stanicich viem sponzoriim odvysilanl sponzorského vzkazu
o délce 10 sec u reklamniho spotu na Majales za zvyhodnénou cenu 120 - k& (bez DPH).

radio
7 2t
radio 89,6 FM + 95,6 FM

Rock mfp(




PARTNERSKE POZICE - KDE A JAK BUDE VASE FIRMA PREZENTOVANA

PARTNER

Logo firmy:
pred akci:
pfi akc:
web:

Mazev firmy

= financnl, vécné dary do 10 000 KE

-na plakatech, leticich, reklarma ve Velkém king Zlin

- reklaminl plachta na padiu na namastl Mirg

- animovany banner na www.majales.utb.cz

- bude uvadét modertor v pritbehu hlavnihe pragramu na namésti



HLAVNI PARTNER =finanénl, v&cné dary od 10 000 KE - 35 000 KE

Logo firmy:
pred akci: - na hlavnich plaletach, letacich, vstupenkach, billboardech a ve Velkém
king Zlin
pii akci: - reklamni plachta na padiu na ndmésti Miru, ploénd obrazovka
iprojekce) v klubech i na namést(
web: - animavany banner na www.majalesutbcz
MNazev firmy - bude uvadét moderdtor v prib&hu hlavniho programu na ndmésti
av klubech
Predvadén(sluzeb - moZnost umistit na nameéstl vlastnl pramo stanky, distribuovat
letdky ajiné

propagainl materidly v prostorach hlavni stage na naméstl Miru
Wstupenky - obdriite vstupenky na vederni klubovou scénu Majales Zlin 2008




EXKLUSIVNI PARTNER =finanénl, v&cné dary od 35 000 KE do 100 000 K

to typ partnerstvl pfindsdi jedineénou moZnost propagace Vadi firmy. Nazev Vail spolednosti se
v nazvu mista konanl Easti programu. Tzn. pojmenujeme po Vas jednu ze til stage.




TITULARNI PARTNER = jediny, finanéni, v&cné dary od 100 000 KE

Mazev Vadl spoletnosti se objevi v celém ndzvu akee (oo Majales Zlin 2008). Hlavnl stage na ndméstl
Miru ponese v ndzvu jménc Vasi firmy.

Logo firmy:

pred akc: -na viech plakdtech, letacich, vstupenkach, billboardech, reklamni
madla v MHD, nafukovact baldnky, samolepky, tisk, spoty v radiu,
reklama ve Velkém king Zlin

pfi akci: - reklamni plachta na padiu na namésti Miru, ploéna obrazovka
(prejekee) v klubech i na ndméstl, tricka potadateld

web: - animovany banner na www.majales.utb.cz

product placement - v animovarych kormiksech (v tisku, na leticich)

MNazev firmy - bude uvadét moderator v prib&hu hlavniho programu na naméstl
av klubech

Predvadénisluzeh - moZnost umistit na naméstl viastnl promo stanky, distribuovat
letaky, jiné propagacnl materialy a samplovat produkty ve viech
mistech konadnl akee, zorganizovat vlastnl hry pro ndvitévniky

Vstupenky - obdriite vstupenky na vecerni klubovou scénu Majales Zlin 2008
VIP karta -wstup do zakulisi celé akce, mo#nost abéerstveni se formou rautu

ROZSAH A FORMA PROPAGACE VASI FIRMY SE BUDE ODVIIET 0D FINANCNIHO PRISPEVKL A BUDE
OSOBME PROJEDNANA.




RECEMNZE MAJALES ZLIN 2007

Majales Zlin 2007 se nesl ve znameni recese Pohfbime nudu!”. Efektivini propagace pfinesla vysokou
ucast studentd | siroké vefejnosti viech vékovych skupin. Jen do privadu piiglo vice nez 400 lidi
v maskach.

Program na zaplngéném Maméstl Min doprovazely kapely jake Prague SKA conspiracy, Movember 2nd
a Kulicky $téstl. Ve vedernich hodindch se program presunul do zlinskych klubd Golem a Music Land
A, kde vystoupili Skyline, 100° LU.Z A. a dalal. Kluby navitivilo pres 1000 navstdvniki.

W letosnim roce bychom chtéli rozpocet projektu navysit, abychom mohli pFipravit pestiejil program
a pfekanat pocet ndvstdvniki z predchozich rogniki.

Celyprojektje profesiondlnévedennazikladé projektovéhofizen Véfime, 2e se ndmletosopétpodaii
uspekojit nejen navitévniky Majales, ale také spenzory, ktefi byll s propagaci v lofiském roce vel-
ml spokojenl.




KONTAKTY

Monika Arnostovd,

manager sponzoringu

mobil: 777 559 538

e-mail: arnostova@majales.uth.cz

Barbora Cernd,

project manager

mabil: 607 852 367

e-mail: cerna@majales.uth.cz

Terezie Diehlova,

consultant manager

mobil: 608 460 777

e-mail: diehlova@majales.uth.cz

Mgr. Martina Bouskova,

supervizor projektu Majales ZIin 2008

maobil: 777 969 230
e-mail: houskova@fmk.uth.cz

Ing. Eva Svirdkovd, Ph.D.,
garant Komunika&nl agentury
tel: 576 037 304

a-mail svirakova@fmk.uth.cz



PRILOHA P II: PARTNERSKA NABIDKA MAJALES UNIVERZITY
TOMASE BATI 2009



SPONZORSKY MANUAL
MAJALES ZLIN 2009

i Univerzita Tomase Bati ve Zline
Fakulta multimedialnich komunikaci



MAJALES UTB 2009

Majales Zlin je tradiénim projektemn realizovanym studenty Fakulty multimedidinich komu-
nikaci Univerzity Tomaie Bati. Swm rozsahem se stal jednim z nejvétiim kulturnich akei
Llinskeho kraje.

Majales patfi k univerzité a k univerzitnimu méstu stejné samozfejmé jako studenti, menza
¢i rektor. Majales je studentska eslava a ve Zling, narozdil ed jinych univerzitnich mést, kde
je organizatorem této jedinedné akce profesionalni agentura, také moZnosti propagace
a povzneseni vyjimeiné univerzity | mésta véetné spolednosti a firem, ktere se zlinskym
regionem jakkoli souvisi.

Aékoli je Majéles projekt vedeny vhradné studenty, jde o vysoce profesiondlini produkei,
kterd vyuZiva pravidel projektového managementu a je svou Grovni srovnatelnd s mnoha
kulturné zabavnymi projekty i hudebnirmi festivaly.

V roce 2008 se nam povedlo zbofit mnohé barigry tykajm se navitévnosti, vystupujicich
interpretd i partnerd spolupracujicich s Majales Zlin 2008, V tomto smyslu bychom radi
pokradovalii nadale a onu pemysinou latku bychom chtéli posu no_ut_je%fé vyie. Majales uni-
verzity Tomase Bati je vyzvou nejen pro spoustu schopnych studenty, ale také pro vétiinu
spoleénosti touZicich vyniknout nad konkurenci. _

V roce 2009 se plvedni Majales Zlin rozroste o Majales Uherské Hradisté, tento projekt
tim nabude na sile a roz3ifi moZnost spoluprace a propagace svych partnerd. Na zékladé
uspéchu z roku 2008 ofekavame pozitivni narlst navitévnosti v roce 2009,

Rozsifeni nabidky hudebnich zanrd, kvalitni interpreti, hvézdy hudebniho nebe, mnoho
scén, bohaty doprovedny program — jedna z nejvétiich kulturnich akel ve Zlinském kra-
ji, nezapomenutelna show — na to vie se miiZou t&5it navitévnici i Vy jakoZto potencidlni
partnefi projektu, to je Majales UTE 2009.

TERMIN AKCE
14. dubna 2002 od 13:00 do 3:00 nasledujiciho dne

PREDPOKLADANE MISTA KONANI

Mésto Zlin — Namésti Miru, Golem club, Musicland, Kavarna Jiné Café, Psychostage ve stanu,
Drum and Bass stage v prostorach Svitu

Mésto Uherské Hradiité — Namésti, Club Mir, Drum and Bass stage, Kavama Jiné Café

O



PORADATEL

Majales se slavi t&méf ve viech univerzitnich méstech Ceské Republiky. VEtiinou Je viak
pofadan prostfednictvim kamerénich agentur. Majales Univerzity Tornase Bati organizujijiz
sedmym rokem pouze studentl sami v rimcl predmétu Komunikaénl agentura. Akce tak
problhd pod zadtitou Univerzity Tomdse Bati ve Ziiné na Fakultdé multimedidlnich komu-
nikacl a v t&sné spolupraci s Magistritem mésta Zina.

Fakulta multimedialnich komunikacl je dily své specializaci zaméfena ptimo na vzdélavani
profesionalil v oblastl marketingowych komunikacl i produkce. Proto je projekt Majales fizen
velmi kvalifikovanym tymem flexibilnich miadyich lidl, za vyuZitl pravidel projektového man-
agemeantu.

Univerzita Tomase Batl ve Zling je vrcholna vzdélavaci a védecko-vyzkumna instituce, jiZ Ize
charakterizovat velmi rychlym rozvojem, otevienosti svétu, dlirazem na védu a vyzkum a na
spolupraci

s praxl Univerzita byla ustavena ke dni 1. 1. 2001. 5& svymi 11 000 studenty se fadl ke stfedné
velkym univerzitam v Ceské republice. V soutasné dobé univerzitu tvoli 5 fakult: Fakulta
managementu a ekonomiky, Fakulta informagnich technologil, Fakulta humanitnich studil,
Fakulta multimedidinich kemunikacl a Fakulta technologicka.

KomunikaZnl agentura — jeden z pfedmétu Fakulty multimedidlnich komunikacl, v ném#
Jsou teoretické znalostl studentd aplikovany do praxe. Realizuje se zde mnoho prestiznich
a hlavné reélnych projektd - Majales UTB, B'Fashion, Konference projektového manage-
mentu, Miss Academia, Salvator, Top 10 firem zlinského kraje. .. Ve viech t&chto projektech
Jsou aplikovana pravidla projektového managementu.




NAVSTEVNOST BLUE STYLE MAJALES ZLiN 2008
Privod 1 200 déastniki

MNaméstl 3 500 navitévnikd

Golern 1 500 navit&vniki

Musicland 800 navitévniki

Flip 700 navitévniki

Jiné café 200 navitévniki

OCEKAVANA NAVSTEVNOST MAJALES UTB 2009
Zlin

Privved 1 500

Mamést] 4 000

Golem 1 500

Masicland 1000

Jiné café 200

Psycho stage 1000

Drum and base stage 1300

UHERSKE HRADISTE
Prénvod 1000

Maméstl 2 500

Club Mir 1500

Drumm and base stage 1000
Jiné café 200

PUBLICITA AKCE

Tisk: celostatnl | regionalni denlky a tydeniky (MF Dnes, Zlinsky Denlk, Slovacky Denik, In-
Zlin, Blesk, AHAL Lidové noviny, Alive, magazin Zlin, Filter) + univerzitnl £asopis Univerzalia,
Inghost

Rozhlas: mistni rozhlasovd stanice (Ridio Zlin)

Televize: regionalni televizni stanice

Kine:Velké kino Zlin, Golden Apple Cinema

Internet: partnerskeé weby (www.vychytane.cz, www.hrachovka.com,..)
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PROPAGACE AKCE

Billboardy:
1- 2 kusy, umisténi v centru Zlina a Uherského Hradiste

Flakany:

1000 kusti (format A1, A3), umisténl na oficidlnich wilepowych plochich ve Ziinském kraji,
stfedni Skoly ve ZIing, Uherském Hradisti a okolf, Fakulty Univerzity Tomdde Batl, Informagni
centra, MHD mi&sta Zlina a Uherského Hradidté

Letaky:
4000 kusa (format AS), distribuce mezi studenty a obyvatell Zlina a Uherskeho Hradiste

Reklamnispot v radiu:
cca 50 opakovani + vstupy moderatord

Reklamnispot v king:

diapozitiv + rozhlasovy spot

Webova prezentace:

banner a reklamni pm&lor-ﬁa strance (www.majales.utb.cz)

Samoleplys
500 kust, distribuce mezi studenty a obyvateli Zlina a Uherského Hradista

Mafukavacl balonky:
500 kusd, distribuce mezi studenty a obyvatell Zlina a Uherského Hradisté

Gueritla marketinig:
pfesnd podoba zavisi na zvoleném tématu letoiniho rodniku

Event marketing:

-



PROGRAM
Je rozdélen do nasledujicich bloki:

Pravod

Projekt Majsles UTE zaging v prave poledne zahdjenim velkolepého privodu, Jehoz cll je
NameEsti Miru Lﬁnl'sejejzi]t;stﬁlhﬁrmha 12000s0b v maskach. Privod je Jakousi ceremonial-
ni a tradicni soucastl Majales. Z lidi v kostymech zpravidla nasledné zvolen Kral Majiles.

Namésti miru

Zde Je realizovana hlavn( é4st programu, Namasti Miru je nejdiilezitéjsl scénou celého pro-
Jektu. Je to ideainl misto pro kondnl akee tohoto typu. Tématické soutate, slavni a znami
hudebni interpreti, volba krale majales a bohaty doprovodny program ve formé atrakel
a prezentatnich stankf pa"mé_rﬁ projektu jsou obrovskym ldkadlem nejen pro studen-
ty stfednich a vysokych Ekﬂ!, ale takeé pro Sirokou vefejnost. Program na naméstl je volng
pfistupny a bezplatny. Neni tedy divy, Ze Je naméstl kaZzdoroZng zaplnéno do posledniho
mista. V roce zﬂﬂﬂﬁe pm'grgmu na naméstl zicastnilo a2 4000 navitdvnikd (dle odhadu
odborniki a fotodekumentace).

Chill out jiné café

Kavarna Jiné Kafé se pfi Majales zahdll do pijemnych tond minimalové hudby, nejen
navitdvnici Majales si zde mohou jit odpotinout, popovidat s priteli a pochutnat sl na
viborng kave,

Psycho stage

Movinka letosniho rodnlku Majdles UTB 2009. Tato scéna bude realizovina pravdépodobng
ve velkém party stanu na hiisti na Skolni ulici. Na tomto misté bychom rddi predstavili alter-
nativni

svét hudby. Skute€nym fajnsmekriim chceme nabldnout ptitaZlive, extrémni, extravagantnl,
Sokujicl, wystfedni a kontroverznlumélce. VEfime, #a ve ZIing, ve mést® umélcd s jedinedngm
vkusem se Jich najde spousta.

Qi



Drumm and bass stage

Touto scénou navazujeme na tradicl vzniklou v roce 2008. Ve spoluprici s brnénskou agen-
turou Peas-production {produkujici mimo jiné usp&iny hudebni festival Hrachovka) se nam
v lofiském roce podafile dovézt velice zajimave interprety tanecni hudby. Letos chceme
tuto myslenku posunout jests dal, misto klubu situujeme scénu do syrového industridiniho
prostéed!, které je tomuto druhu hudby tolik blizke.

Klubova scéna

Vefernl scéna Majales UTE se pfesouvd do tradiénich Zlinskych klubi Golem a Musicland.
Koneéna dramaturgie nenl zatim stanovana, pfedpokladime viak, e nebudeme ménit to
co jiz nékolik let funguje. Golem se proméni ve svatostanek viech milovnikil rocku, pop-
rocku, reggae a SKA. Musicland oslovi pfiznivee hip-hopu, rapu, R'n B a beat boxu. Majales
UTE je oslavou nejen

studentil, ale i Siraké vefejnosti, proto si zakladdme na tom, aby se bavili opravdu viichni!
Snazime se, aby nabidka zibavy a hudebnich styl( byla co nejpestfejil, aby si kazdy pfisel
na své. Letos poprvé se pokusime pfivézt | zahraninl interprety, kiefl v Cesku Jeité nekon-
certovall, | kdy2 zde majl Siroké fady stoupenci a fanouskid.




ZAPOJTE VASI FIRMU DO MAJALES UTB 2009
A STANTE SE PARTNEREM!

ARGUMENTY

1. OSLOVTE CILOVOL SKUPINU - Studenti a miladl lidé jsou neuvefitelng vnimavi, oteviend
a bezstarostnd cllova skupina. Jen jedenkrat do roka se shromazdi na jediném mistg, prave
pfi Majales UTE. €im vatsim finanénim obnosem bude viak maci Majales UTB 2009 dispon-
ovat, tim pestie]l bude program, ktery naldka Sirsi spektrum navitsvniki

2. PUBLICITA - O Majéles se miuvi, o Majiles se plte, bude se psta miuvit | o Vds.

3, IMAGE FIRMY — Je treba podpofit tu SPRAVNOU akei, kterou lidé majl radi a hojne se ji
ucastni. My takovy projekt mame - spojte svou firmu s Majales UTB 2009 a lidé si ptijemné
zdzitky spoji s VAmi. Prostfednictvim podpory projektu miZete budowvat vztahy s poten-
cionalnimi | stavajicimi zakazniky.

4. KONKURENCE - Budte rychlejsi, podpofte jako prvnf projekt, kterj ma zvuené jrméno, tradi-
ci, velkou navitévnost a zdjem médil. Pravé toto miize byt spravny marketingovy tah, kierym
se Vase firma odlisl od kenkurence & zvysl svou prestiz v otich spotrebitelt a zakazniki,

5. PROPAGALE — Majales UTB se prezentuje spoty v médiich a mnoha originglnimi a profe-
sionalnimi propagacnimi prostfedky nejen v misté konanl. Jsme schopni vytvotit netradiénl
formy propagace, napilklad product placement v piipravovanych propagaénich ma-
terialech. Pozitivnl prezentace Vadi firmy vam pomiiZe zvyiit prodej. Prog nezvyiit obrat Vail
spoletnostl prostiednictvim neobyvyklé prezentace?



6. VECHE DARY — Majales UTB znamena také mnoho riznych soutdzi, kde miiZete uplatnit
své produkty a propagadnl pfedméty nejen jako hodnotnou wihry, ale také jako zplsob
kvalitnia zaru€ené propagace.

7. REKLAMN] PLOCHA - PFl Majdles UTE se z mésta stava jedna velkd reklamni plocha, na
které Vase firma nesmi chybét.

8. STANTE SE TRADICI - Majles UTB je projektem se hlubokjimi koteny, Jistou budoucnost!
a dobrou povéstl, Proto tento projekt podporujl T partnefi jako je mésto Zlin, Uherské
Hradiats, Klub kultury Uherské Hradists

9. PODPORTE NEZISKOWY PROJEKT
Majales je nekomerénl, neziskovy projekt Vedkeny ziskz akce [de ve prospéch daldich rocniki,
cely realizagni tym pracuje bez naroku na jakoukoli finanénl odménu.

R R
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umfsténf na www.majales.utb.cz, vellkost 200 x 150 plxalﬁf-akﬂvnﬁ-pmlhm na stranky vasi
spoletnosti '

Verbalnl prezentace moderdtorem na hlavnich scéndch ve dne kenanl akce,



Hlavni Partner
= financni, vécné dary od 10 000 Kc- 35000 Ké

Propagace:

Plakaty:
A1, mésto Zlin, Uherské Hradidt® a okoll _
A3, mésto Zlin, Uherské Hradiste a okoll, dopravnl prostredioy

Letaky:
AS 7 000 ks, distribuce na 55, V5 v Zlinském kraji

Billboardy:
2-3 ks Eurobillboard 5100 cmx 2400 em, ZIin, Uherské Hradisté

Reklamnl plachta:
1ks vlastnl reklamnl plachty, umist&ni na hlavni stage (Mam. Miru Zlin a nam. Uherské
Hradiité) a poté pfemisténi do jednoho Vami vybrangho klubu

Animovany reklamnl banner:
umist&nl na www.majales.utb.cz, velikost 200 x 150 pixeld, aktivnl prolink na stranky vadl
spoletnostl

Predvadan| shuzeb:

moznost umistit na ndméstl vlastnl promo stanky, distribuovat letaky a jiné propagacni ma-
terialy v prostorach hlavnl stage na naméstf Miru ve ZIing nebo narm. v Uherskérm Hradi3ti
Verbaln! prezentace moderdtorem na hlavnich scéndch ve dne kondnl akce.
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Stage Partner
= financni, vécné dary od 35 000 do 50 000 K<

Tento typ partnerstvl pfinadl jedineénou moZnost propagace Vadi firmy. Nazey Vasl
spoletnost] se objevi v ndzvu mista kondni €asti programu. Tzn. pajmenujéme poVas jednu
ze tfi stage.

K dispozicl je na wybér:

1. STAGE klub Golemn (rockovd scéna)

2. STAGE klub Musicland (hiphopova scéna)

3. STAGE klub Vv UH

Propagace:
Plakaty:
A1, m&sto ZIin, Uherské Hradists a okoll

A3, mésto ZIin, Uherské Hradisté a okoli, dopravni prostredky

Letaky:
A5 7 000 ks, distribuce na 55,3 v Zlinském kraji

Billboardy:
2-3 ks Eurobillboard 5100 cm x 2400 cm, Ziin, Uherské Hradists

Vstuperiky:
Logo na vstupenkdch

Reklamni plachta:

1ks vlastnl reklamnf plachty, um(sténi na hlavnl stage (Nam. Miru Zlin a nam. Uhersks
Hradist&) a poté pfemistEni do Vamivybranych klubu spoleénosti

- I



Animovany reklamni banner:
umistEni na www.majales uthucz, velikost 200 x 150 pieelis, aktivil prolink na stranky vasi spoletnosti

Fredvaden( sfufeb:

maznost umistit na namasti viastnf proma stanky, distribuovat letaky a jiné propaga¢ni materig-
ly v prostoréch hlavni stage na ndmést! Miru ve ZIing nebo nam. v Uherském Hradizti

Verbalnl prezentace moderdtorem na hiavnich scéndch ve dne konaniakce.

VIP karta= volny vstup do zakulis! celéakee!




BfﬁkﬁHradm a:nh)"
ské Hradisté a okoll, dopravni prostredky

ribuce na 8,3 v Zlinském kraji

100 i x 2400 cm, ZIin, Uherské Hr




Malephky:
Lego na ndlepkdch 500 ks

Balonky:
Nazev Vadl spolegnosti na reklamnich balénkach rozddvanych v ramci promo akcl MUTBO9

Animovany reklamnl banner: _
umisténi na www.majales.uth.cz, vellkost 200 x 150 plmlﬁ. aktivnl prolink na stranky vasi
spoleénostl

Predvadéni sluzeb:

mo#nost umistit na ndmé&sti viastnl promo stanky, distribuovat letaky a jiné propagadni ma-
terialy v prostorach hlavni stage na namasti Miru ve Zliné nebo nam. v Uharském Hraditi

- samplovat produkty ve viech mistech kenanl akee, Zorganizevat vlastnl hry pro
navitévniky

Verbalnl prezentace moderatorern na hlavnich seéndch ve dne kondnlakce.
VIP karta= volny vstup do zdkulls| celé akee.

Rozsah a forma propagace Vasi firmy se budou odvijet od finanéniho pFispévku a bu-
dou oscbné projednany.



RECENZE BLUE STYLE MAJALES ZLIN 2008

Nekonedny privod, obrovska nwitévnost, rodinka fakultnich superhrding, hwézdy hudeb-
niho nebe a velky kus dobte odvedené prace. To wie byl Bluestyle Majales Zlin 2008.
Zatitkem jara, konkrétné 15. 4. 2008, otfisla Zlinem vina studentskych oslav. Batovo uni-
verzitnl mésto prestalo tuto tsunami se vii prestizl, slavou a dokonce s pochvalou statnf
Spravy.

Sesty roénik tradiéniho studentského swatku — Majales byl zahajen privodem, ktery éital
zhruba 1200 ueastniki. Rej masek mél svil] cl na hlavni scéné Blue style Majales Zlin 2008
tedy na Naméstl minu. Toto misto se minimalng na nékolik hodin stalo synanymem pro
skvélou zabavu. SoutéZe, volba krale Majsles, 4000 navitévnlkd, bohaty deprovodny pro-
gram, slosovanivstupenek, luxusni ceny a zlaty hieb v podobé hudebni produkes vinvrcholil
vystoupenim taborské kapely Sunshine. Skrznaskrz, Mandrage a Roe Deer rozpohyboval
publikum takovym zplisobem, Ze | kdyZ se v pozdnich edpolednich hodindch schylovalo
k deiti, s pfichodem Sunshine jiz slunce zdfilo ze tvaii véech Geastnikii. Vegerni scéna Blue
style Majdles Zlin se pfesunula do tfech zlinskych

klubit - Golern, Musicland a Flip. Tresnitkou na dortu se stala chilloutovs zéna v kavarng
Jiné Café. Kazda ze scén byla vyladéna do jedneho hudebniho zénru, tak aby sl kazdy

z navitavniki vypil svij §alek kivy. Obrovsky uspéach sklidili slovenstf Polemic a Meja Ree,
ale také Cocotte Minute, The Prastitutes, DJ Sayko atd... Jedinym pEanim pofadateli se sta-
lo, aby kluby byly nafukovacl,

Podtrieno setteno Majiles Je jednou z nejrozsdhlejiich a nejispéingjiich kulturnich
projekti Zlina a studentské obce. VEfime, #2 ronik 2009 bude jeitd viraznéjsl a posune
Majales op&t dal.
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