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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá problematikou vnímání hudebního festivalu Majáles UTB 

2010 a jeho propojení s Univerzitou Tomáše Bati ve Zlíně, jakoţto hlavním organizátorem 

akce. Zaměřuje se na zjištění, zda si studenti středních škol spojí uvedenou hudební akci 

s jejím pořadatelem, tedy univerzitou a zda má toto spojení nějaký vliv na vnímání těchto 

subjektů studenty středních škol. V teoretické části je rozebrána pojem „značka“, její vý-

znam a postupy, jak ji budovat a následně zkoumat. Rozebrána je také problematika mar-

ketingu kulturních akcí a teorie marketingového výzkumu. V praktické části jsou rozebrá-

ny propagační aktivity hudebního festivalu. Výsledkem práce je analýza provedeného vý-

zkumu mezi studenty středních škol. 

 

Klíčová slova: značka, image, propagace, marketing sluţeb, marketingový výzkum, hu-

dební festival Majáles UTB   

 

 

 

ABSTRACT 

The bachelor thesis deals with how is the music festival Majales UTB 2010 perceived in 

association with Tomas Bata University in Zlin as the main promoter. Its focus is on 

whether the high school students know about such connection and if this has anyhow af-

fected their perception of the festival. Firstly, there is term brand described with its mean-

ing and how to build and subsequently study it. There is also a part dedicated to the mar-

keting of cultural events and to marketing research. Then, in practical part there are the 

promotional activities of the festival analysed. The result of the thesis is the evaluation of a 

survey which was carried out among the high school students. 

Keywords: brand, image, promotion, marketing of services, marketing research, music 

festival Majáles UTB 
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ÚVOD 

Téma své práce jsem si zvolil, protoţe tématika hudby je pro mě velice zajímavá. V rámci 

předmětu Komunikační agentura na Fakultě multimediálních komunikací Univerzity To-

máše Bati ve Zlíně jsem se dvakrát zúčastnil organizace hudebního festivalu Majáles UTB, 

v loňském roce jsem byl hlavním manaţerem tohoto projektu. 

Nezbytností jakékoliv hudební akce takového rozsahu, jako je Majáles, je mít ucelený pro-

jekt na propagaci, aby se veřejnost dozvěděla o připravovaném programu. Nepostradatelná 

je také sekce sponzoringu, bez které by moderní festivaly nedokázaly fungovat, protoţe 

zisky ze vstupného zdaleka nedokáţou pokrýt náklady. 

Cílem práce je zjistit, zda Majáles, jakoţto jedna z největších hudebních akcí ve Zlínském 

kraji, dokáţe ovlivnit veřejné mínění o Univerzitě Tomáše Bati. Jelikoţ cílovou skupinou 

festivalu jsou studenti, zaměřil jsem se na studenty středních škol, jelikoţ na rozdíl od vy-

sokoškoláků zatím nemají osobní zkušenost s univerzitou. 

V teoretické části rozeberu z obecného hlediska problematiku propagace hudebních festi-

valů a také tématu značky a jejího měření. Součástí je také náhled do problematiky marke-

tingových výzkumů.   
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 KULTURNÍ A HUDEBNÍ AKCE OBECNĚ 

Kulturní a hudební akce se dají nejlépe zařadit do kategorie event marketingu. Jedná se o 

v současnosti velice se rozvíjející odvětví marketingu, které si zatím „hledá místo“ v teorii 

marketingu. Nejčastěji je zařazován k  public relations. Teorii event marketingu se budu 

věnovat v další částí. Nyní stručně shrnu problematiku hudebních festivalů jako takových. 

1.1 Hudební festivaly 

Mezi nejznámější nejen hudební festivaly v České republice patří například Rock for Peo-

ple, Masters of Rock, Summer of love, Trutnov Open Air Music Festival či v poslední do-

bě velmi oblíbené Colours of Ostrava. 

1.1.1 Dělení hudebních festivalů 

Hudební festivaly se nejčastěji dělí podle hudebních ţánrů, které se na festivalu objeví. 

Menší akce bývají často specifické pouze jedním hudebním ţánrem (metal, rock, punk 

apod.). U větších akcí se styly často prolínají a také se k hudbě přidávají různě zábavné či 

kulturní doprovodné programy. 

Z komerčního hlediska je důleţité, zda je festival ziskový či neziskové. Neziskové akce 

bývají organizovány občanskými sdruţeními a jejich cílem je pozvednutí kultury v dané 

oblasti, jde většinou o lokální a menší akce., často organizované za podpory obcí či organi-

zací podporujících regionální rozvoj. Ziskové jsou pak většinou zajišťovány agenturami a 

lidmi, pro které je to náplň práce. Jejich cílem je samozřejmě pomocí dané akce vytvořit 

zisk.  

1.2 Majáles obecně 

Historie majálesu sahají aţ do doby Římské říše. Původně jde o svátek, který slavili poha-

né, avšak během rozšiřování říše jej rychle přejali i samotní Římané. V latinském původu 

slovo znamená něco jako vykleštěný vepř, který se obětoval bohyni Máje. 

Ve středověku se také stavěli takzvané máje, a to před domy, ve kterých se nacházeli neza-

dané dívky na vdávání. Chlapci pak stavěl máj na návsi, s tím byl spojen rituál volby krále, 

kterého pak dívky vyzdobili mašlemi. 

Postupem času se z tohoto svátku stala oslava příchodu jara, kterou si k srdci vzali přede-

vším mladí lidé a studenti. 
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Moderní forma majálesu bývá typická průvodem v maskách a následným hudebně zábav-

ným programem. V dnešní době se menší či větší majálesy konají v téměř kaţdém větším 

městě. Vyvrcholením bývá volba krále majálesu. 
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2 MARKETING KULTURNÍCH AKCÍ 

 „Americká marketingová společnost použila v roce 1985 tuto definici marketingu: Marke-

ting je procesem plánování a naplňování koncepce, oceňování, propagace a distribuce 

myšlenek, výrobků a služeb, který směřuje k uskutečnění vzájemné výměny uspokojující 

potřeby jedinců.“ [Johnová, 2008, s. 16] 

Ve světě 21. Století se u definice marketingu zdůrazňuje nutnost poznat svého zákazníka 

nejlépe, jak jen je to moţné. Čím více o něm víme, tím lépe můţeme naše sluţby či pro-

dukty přizpůsobit tak, co nejlépe uspokojovaly jeho potřeby. 

Marketing kulturních akcí většinou netvoří hmotný produkt. Jde spíše o sluţbu. I na tu se 

však vztahují podobná pravidla, tak jakoby to byl reálný produkt, který má však svá určitá 

specifika, odlišná od klasických produktů. 

2.1 Cíle kulturního marketingu  

„Například Diggle říká, že „cílem marketingu umění je přimět přiměřené množství osob 

z co nejširších společenských vrstev, ekonomického zázemí a věku, k přiměřenému kontaktu 

s uměním (umělcem) a zároveň dosáhnout co nejlepšího finančního příjmu, který je možný 

v souvislosti s dosažením tohoto cíle.“ Stejný autor později hovoří o dvou rolích marketin-

gu v kultuře, který má „zaplnit sál a přinést peníze, ale také změnit myšlení lidí“ [Bačuv-

čík, 2008, s. 14] 

Tuto definici lze lehce přenést i do oblasti hudebních akcí. V podstatě jde o fakt, ţe kultura 

nepřináší pouze zisk finanční, ale musí také přinést určité emotivní a duševní uspokojení, 

jak autorovi, tak divákům, čemuţ musí předcházet určitá marketingová aktivita, která onen 

zájem v divákovi probudí a která také nalezne právě toho diváka, který by mohl mít o da-

nou oblast kultury zájem. 

2.2 Marketing sluţeb 

Jelikoţ marketing kulturních akcí prodává v drtivé většině případů nehmotná aktiva, při-

stupuje se k němu jako k odvětví marketingu sluţeb, které je v posledních letech ve velkém 

rozmachu. 

„V současné době vysvětlují podstatu služeb nejlépe američtí autoři Kotler a Armstrong: 
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Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé straně, 

je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, ale nemusí 

souviset s hmotným produktem.“ [Vaštíková, 2008, s. 13] 

2.2.1 Vlastnosti sluţeb 

- Nehmotnost 

Nejtypičtější odlišnost sluţeb oproti hmotným produktům. Poskytovatelé sluţeb musí bo-

jovat s vyšší nejistotou zákazníka, jelikoţ sluţbu si většinou nemá kde ověřit. Proto ej nut-

né klást na důraz kvalitně vypadajícího prostředí a profesionálně vystupujícího personálu, 

aby se zákazník hned od počátku cítil příjemně.  

- Neoddělitelnost 

U sluţeb nelze oddělit producenta sluţby od zákazníka. Oba se musejí setkat při produko-

vání sluţby, tak aby producent mohl zvýraznit výhodu, plynoucí z vyuţití právě jeho sluţ-

by. 

- Heterogenita (proměnlivost) 

Jelikoţ sluţby často souvisí s aktivitou člověka, je téměř nemoţné, aby byla poskytnutá 

sluţba vţdy na stejné úrovni. Odpočatý kadeřník můţe ráno pracovat úplně na jiné úrovni 

neţ na konci sluţby, kdy je unavený. Jednou z výjimek standardizace sluţeb je franchising, 

nejznámější například u řetězců rychlého občerstvení jako je KFC, kdy je určen proces 

tvorby sluţby, který utváří určitý standard a zároveň je chráněn silnou značkou a je tedy 

vysoký předpoklad úspěchu na trhu. 

- Pomíjivost (zničitelnost) 

Sluţby často po samotném poskytnutí rychle zanikají a nelze je dále prodat. Učí-li nás 

špatný lektor, nelze sluţbu reklamovat, je moţné pouze podat stíţnost, po které nám můţe 

být udělena sleva či dodatečná výuka. Proto je nutné, aby byl pro sluţby vytvořen kvalitní 

systém vyřizování stíţností, tak aby zákazník vţdy cítil, ţe nakonec dostal to, za co zapla-

til. 

- Vlastnictví 

Sluţbu zákazník zaplatí, ale většinou si nic hmotného neodnese. Platba za nadstandardní 

péči v nemocnici je časově omezená a po odchodu z nemocnice si nic navíc nenesete, ma-
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ximálně příjemný pocit. Je proto nutné, aby při poskytování sluţby vše probíhalo jak má, 

aby zákazník, ač s „prázdnýma rukama“ odcházel uspokojen. [Vaštíková, 2008, s. 20-24] 

2.2.2 Marketingový mix sluţeb 

„Původně obsahoval marketingový mix čtyři prvky – v angličtině 4P – produkt (product), 

cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion). Aplikace marke-

tingové orientace v organizacích poskytujících služby ukázala, že tato čtyři P pro účinné 

vytváření marketingových plánů nestačí. Příčinou jsou především vlastnosti služeb, o kte-

rých jsme se již zmínili. Proto bylo nutné k tradičnímu marketingovému mixu připojit další 

3 P.“ [Vaštíková, 2008, s. 26] 

- Materiální prostředí (Physical evidences)  

Jelikoţ zákazník můţe hodnotit sluţbu aţ po jejím vykonání, je nutné, aby prostředí, ve 

kterém je sluţba poskytována, vypadalo co nejpříjemněji, a to včetně oblečení zaměstnan-

ců. 

- Lidé (People)  

Organizace musí klást důraz na motivaci a výběr správných zaměstnanců, tak aby uměli 

vytvořit příjemné prostředí, jelikoţ při poskytování sluţeb je úzký kontakt personálu a zá-

kazníka nutností. 

- Procesy (Processes) 

Jelikoţ sluţby jsou často spojeny s různými procesními postupy (např. vyřizování ţádostí 

na úřadech, čekání u lékaře) je nutné, aby se zprostředkovatelé snaţili tyto sluţby analyzo-

vat a následně optimalizovat tak, aby zákazník pochopil výhody a zároveň nemusel strávit 

dlouhý čas čekáním na danou sluţbu. [Vaštíková, 2008, s. 26-27] 
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3 ZNAČKA 

„American Marketing Asociation definuje značku jako „jméno, výraz, znak, symbol nebo 

design či jejich kombinaci, které mají identifikovat zboží nebo služby jednoho prodáva-

jícího nebo skupiny prodávajících a odlišit je od zboží a služeb konkurentů. Značka je tudíž 

výrobkem nebo službou a její vlastnosti ji určitým způsobem odlišují od jiných výrobků 

nebo služeb, které jsou určeny k uspokojení stejné potřeby.“ [Kotler, 2007a, s. 312]
 

Z historického hlediska lze nalézt původ značky (brandingu) jiţ ve středověku a to v podo-

bě cechů, které nutili řemeslníky, aby své zboţí značili určitým způsobem, čímţ se zaručo-

vali za určitou úroveň kvality. Podobným případem je opatřování veškerých uměleckých 

děl specifickým podpisem umělce, který byl zárukou, ţe dané dílo je od toho či onoho 

umělce, čímţ byla nastavena určitá hranice kvality. 

„Značka ve firmě má své tři základní cíle. Jsou to cíle finanční – generovat tržby, cíle 

právní – registrovat a zaručovat kvalitu a cíle marketingové – vytvořit emocionální vazbu. 

Má dva základní prvky, a to racionální část (symbolismus), která slouží k identifikaci a 

emocionální část, tzn. jak je vnímána spotřebiteli.“ [Kozel, 2005, s. 195] 

Značka je zjednodušeně řečeno něco navíc, co na produktu vnímáme, ať jiţ při rozhodová-

ní o nákupu či po uskutečnění kupního rozhodnutí. Umoţňuje nám také zmírnit obavy ze 

zklamání při rozhodování, zvláště pokud má potenciální zákazník pozitivní zkušenost se 

značkou z minulosti. Pod značkou by si zákazník v ideálním případě neměl vybavit pouze 

barvu produktů, logo firmy, ale měl by si uvědomovat i její emocionální stránku, která mu 

poskytuje uspokojení. 

3.1 Hodnota značky 

„Hodnotou obchodní značky je sada aktiv (a pasiv), spojených se jménem a symbolem 

značky, jež zvyšuje (nebo snižuje) hodnotu, kterou výrobek či služba přináší firmě a/nebo 

zákazníkovi. Hlavními kategoriemi této hodnoty jsou: 

1. Znalost jména značky. 

2. Věrnost značce. 

3. Vnímaná kvalita 

4. Asociace spojené se značkou.“ [Aaker, 2003, s. 8] 
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- Znalost jména značky 

„Pokud by byly mozky spotřebitelů plné myšlenkových reklamních ploch – přičemž každá 

z nich by popisovala jednu značku – znalost dané značky by byla vyjádřena velikostí této 

reklamní plochy.“ [Aaker, 2003, s. 10] 

Takto popisuje znalost značky ve své knize pan Aaker. S příchodem psychologů a jejich 

výzkumů mezi marketingové pracovníky se podařilo dokázat, ţe samotný fakt, ţe si zákaz-

ník uvědomí, ţe se se značkou jiţ setkal, zlepšuje jeho vnímání dané značky. 

- Věrnost značce  

„Věrnost značce je klíčovým aspektem ocenění značky, určené ke koupi nebo prodeji, jeli-

kož od základny vysoce věrných zákazníků lze očekávat, že vytvoří velice předvídatelný 

objem prodeje a tok zisku. Ve skutečnosti je značka bez základny věrných zákazníků značně 

ohrozitelná, nebo má cenu jenom její potenciál vytvořit si věrné zákazníky.“ [Aaker, 2003, 

s. 21] 

Věrnost značce je potřeba prohlubovat a to pomocí navazování uţších kontaktů, k čemuţ 

se pouţívá hned několika způsobů, jde především o různé věrnostní programy, zákaznické 

kluby, které poskytují nadstandardní informace či sluţby právě skupině věrných zákazníků, 

kteří se musí zaregistrovat, čímţ se objevuje další moţnost vyuţití těchto sluţeb a tou je 

tvorba databází. V nich se sbírají informace o zákaznících, jejich kupním chování a podle 

těchto faktorů je poté moţné cílit přesněji na danou skupinu zákazníků. 

- Vnímaná kvalita 

Vnímaná kvalita je asi nejdůleţitější sloţkou hodnoty značky a to protoţe má největší vliv 

na samotné kupní rozhodnutí spotřebitele. Všem snahám o zvyšování vnímané kvality mu-

sí předcházet stoprocentní jistota svými produkty. Subjekt si musí být jist, ţe jeho výrobky 

jsou tak kvalitní, aby vytvořily pevný základ, na kterémuţe budovat jméno své značky. 

- Asociace spojené se značkou 

Asociace spojené se značkou, neboli to, co si zákazník vybaví, řekneme li název dané 

značky, do značné míry ovlivňuje hodnotu značky, jelikoţ v několika slovech vystihuje to, 

co si zákazník myslí o značce, kterou prodáváme. 

„Mezi tyto asociace mohou patřit vlastnosti výrobku, reklamní spojení se slavnou osobou, 

nebo konkrétní symbol. V pozadí těchto asociací je identita značky – tedy to, co má podle 

firmy značka představovat v mysli zákazníka.“ [Aaker, 2003, s. 23] 
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Stejným způsobem, jako výše obecně uvaţujeme o hodnotě značky lze uvaţovat také o 

hodnotě školy či značky Majáles UTB. Stejně tak je potřeba utvářet hodnotu značky nej-

prve zevnitř a to skrze zaměstnance a spolupracovníky školy, tak jako 

3.2 Identita značky 

„Identita značky je unikátní sadou asociací, o jejichž vytvoření a udržení usilují stratégové 

světa obchodních značek. Tyto asociace reprezentují to, co značka představuje a zároveň 

naznačují určitý slib vůči zákazníkům ze strany výrobce.“ [Aaker, 2003, s. 60] 

Identita značky je svým způsobem strategie, kterou naplánují pověření lidé ve firmě, jde o 

soubor hodnot, které má značka v budoucnu představovat pro své zákazníky. Musí obsa-

hovat jakousi „stopu“, která by měla zůstat spojena se značkou i za dlouhou dobu, kdy se 

můţou strategie měnit. Identita musí skloubit to, co chce zákazník od značky a zároveň to, 

co chtějí stratégové, aby zákazníci chtěli od značky. Z tohoto vyplývá základní dělení iden-

tity na: 

- Základní identita – nadčasová esence značky, která zůstane a která základně definu-

je podstatu značky 

- Rozšířená identita – rozšíření značky, které zahrnuje marketingové cíle a detailněji 

odlišuje danou značku od konkurence, dává moţnost se zacílit na jednu část trhu 

pomocí detailů, které však pomohou, aby se odlišila od ostatních na trhu 

Identita značky a značka samotná pomáhá odlišit od konkurence, Řeší základní problém a 

to je výběr produktu pouze na základě funkčnosti nabízených vlastností. Jelikoţ je známo, 

ţe jakýkoliv produkt se dá velmi dobře napodobit, a také se tak u kvalitních produktů často 

stává, je potřeba přidat k funkční stránce produktu také stránku emoční. K tomu slouţí prá-

vě značka. Svým obrazem nabízí hodnotu navíc, oproti podobně kvalitní konkurenci a také 

tvoří určitý vztah, od kterého si slibuje jiţ zmiňovanou věrnost, které lze docílit také tím, 

ţe se zákazník identita propojí s identitou značky.  

Jako příklad bych uvedl firmu Nike, výrobce především sportovní obuvi a oděvů, jehoţ 

slogan „Just do it“ naráţí na fakt, ţe vášnivý sportovci – zákazníci firmy, se snaţí podávat 

výkony na hranici svých moţností, coţ je i cílem značky Nike. [Aaker, 2003, s. 59-91] 
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4 IMAGE 

Pojem image se v rámci marketingových komunikací dělí do několika skupin, které nám 

pomohou pochopit, jaké je pole působnosti image a jakým způsobem ovlivňuje trh, jaký je 

její význam a také jak nám můţe pomoci či uškodit. 

Klasifikace image: 

- podle nositelů (interní, externí image), 

- podle požadavků (reálná, ideální image), 

- podle působnosti (univerzální, specifická image), 

- podle subjektů (vlastní, cizí image), 

- podle objektu (image firmy, výrobku, služby, prodejny, osoby, místa, myšlenky). 

[Jurášková, 2006, s. 40] 

Interní image je taková, kterou si vytváří firma sama o sobě, o zaměstnancích, výrob-cích 

apod. také se ji říká „self-image“. 

Externí image vyjadřuje vnímání firmy veřejností, vytváří se pomocí komunikace s veřej-

ností. 

Reálná image, jinými slovy pověst, se tvoří pomocí informací, které zákazníci, dodavatelé 

atd. slyšeli o dané firmě či produktu. 

Ideální image je vytvářena přesně naplánovaným a promyšleným úsilím, za vyuţití marke-

tingového mixu. 

Univerzální image se neliší dle kulturních či geografických aspektů, typickým příkladem je 

například snaha o ekologičtější výrobky apod. 

Specifická image zdůrazňuje určitou zvláštnost, která souvisí například s územní lokalitou. 

Vlastní image, neboli osobní image, je jedním z důležitých faktorů, které ovlivňují 

uplatnění každého člověka v organizaci, společnosti nebo rodině. 

Cizí image je vnímání jiných lidí, kolegů, partnerů, příbuzných atd. [Jurášková, 2006, s. 

40-41] 

4.1 Vytváření image 

Tvorba image rozhodně není krátkodobou záleţitostí. Jde o velmi sloţitou a dlouhodobou 

záleţitost. Je nutné připravovat ji pečlivě a mít dlouhodobější plány. Veškeré aktivity spo-
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jené s utvářením image musí být pečlivě zváţeny a provedeny, coţ znamená, ţe musí být 

zahrnuty do dlouhodobého strategického plánu na vývoj firmy či značky, tak by nějaká 

neuváţená a nepromyšlená rozhodnutí nemohla ohrozit dlouhotrvající aktivity, vedoucí 

k tvorbě pozitivní image. 

Cílem je dostat se do povědomí zákazníků, partnerů a dodavatelů jako úspěšná firma, která 

své vystupování vede k jedinému cíli – pozitivní image, která pak potaţmo pomáhá gene-

rovat zisk a spokojenost na všech rovinách spolupráce s partnery či zákazníky. 

Je důleţité dbát nejen na kvalitu výrobků a sluţeb s nimi spojenými, ale také na vystupo-

vání zaměstnanců, příjemné jednání se zákazníky i partnery. Toto je velmi důleţité, jelikoţ 

to, jak nás okolí vnímá, můţe být silně ovlivněno na základě referencí od jejich známých či 

partnerů. 

Velkým úskalím image je, ţe se velmi těţko tvoří a dost často se toto snaţení můţe zdát 

jako neuskutečnitelné, avšak po úspěšném vytvoření pozitivních ohlasů stačí několik, klid-

ně menších, prohřešků, které se rozšíří mezi zákazníky a partnery a to, co bylo pracně bu-

dováno, můţe být zahozeno. 
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5 CÍLE A METODOLOGICKÝ POSTUP PRÁCE 

5.1 Cíle práce 

Cílem této práce je zjistit, zda a jak studenti středních škol vnímají hudební festival Majá-

les UTB. Zda vnímají jeho marketingové aktivity, a které nejvíce.  Důleţitá informace bu-

de také, zda si spojují samotný festival s Univerzitou Tomáše Bati, jakoţto hlavním pořa-

datelem a jestli samotná akce zlepšuje jejich smýšlení této instituci. 

5.2 Metodologie 

Pro úspěšné napsání práce vyuţiji tyto postupy: 

Studium teoretických podkladů 

Pro obsáhnutí tohoto tématu jsem prostudoval odbornou literaturu v oboru marketingu kul-

turních akcí, event marketingu, marketingových výzkumů a také problematiku tvorby 

značky na trhu. Informace o samotném Majálesu UTB mám především z vlastních zkuše-

ností, jelikoţ jsem byl v roce 2010 hlavním manaţerem tohoto projektu. 

Konzultace s odborníky 

Nezbytnou součástí jsou konzultace s vedoucím práce, který mi pomáhal usměrnit práci do 

určitých kolejí tak, aby zasahovala vybrané téma. Dále jsem čerpal informace od přede-

šlých manaţerů projektu Majáles UTB. 

Výzkum mezi studenty 

Cílem výzkumu, který jsem provedl mezi studenty zlínských středních škol, bylo zjistit 

známost Univerzity Tomáše Bati a propagačních kanálů hudebního festivalu Majáles UTB 

a také zjistit, zda projekt hodnotí kladně či záporně. 
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6 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

„Marketingový výzkum je funkce, jež propojuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost s firmou 

pomocí informací, které jsou používány pro identifikaci a definici marketingových příleži-

tostí a problémů, vytváření zlepšení a hodnocení marketingových aktivit, monitoring mar-

ketingového výkonu a lepší porozumění marketingovému procesu.“ [Kotler, 2007b, s. 406] 

Marketingový výzkum má v dnešním světě obrovský význam, jelikoţ firma, která nezná 

dostatečně svého zákazníka, není schopná obstát v konkurenci. Poznání zákazníka je velmi 

důleţité pro přizpůsobení všech marketingových aktivit či případně celého produktu dané 

cílové skupině, na základě získaných informací, které se ukládají do databází, které jsou 

neocenitelným pomocníkem. Jde o základní pilíř kaţdé marketingové strategie.  

6.1 Proces marketingového výzkumu 

„Proces marketingového výzkumu spočívá v pěti základních krocích: 

1. definováni problému – zpracování projektu výzkumu 

2. analýza situace a určení zdrojů informací 

3. sběr informací – získávání primárních informací 

4. analýza a interpretace informací 

5. závěrečná zpráva – řešení problému“ [Malý, 2008, s. 11-13] 

 

- Definování problému a zpracování projektu 

Definování problému je první fází, která by měla předcházet kaţdému průzkumu. Jedná se 

totiţ o velmi důleţitou přípravnou část, při které si musíme přesně ujasnit, co je cílem na-

šeho výzkumu.  

Následně je moţné vypracovat takzvaný plán výzkumu, který je poté oporou během celého 

výzkumu. Musí obsahovat ve, co je nezbytné ke správnému splnění průzkumu. Důleţité je, 

stanovit si správné metody, které se pouţijí, naplánovat také časový harmonogram. Stejně 

tak je nutností návrh náročnosti na lidské a finanční zdroje. 

- Analýza a určení zdrojů informací 

Podstatou této fáze je utřídit si, jaké informace budeme k výzkumu potřebovat, zda je reál-

né je získat a jakým způsobem je budeme získávat. Důleţité je pracovat jak s primárními 

tak sekundárními daty. 
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- Sběr informací 

Velmi důleţitá fáze, ve které musíme zohlednit veškeré naše moţnosti, finanční i časové. 

Jde o fázi, ve které se získávají primární informace, a proto musíme zvolit, kterou z metod 

výzkumu pouţijeme. 

- Analýza a interpretace informací 

V této fázi jiţ přichází samotná analýza získaných dat. Liší se především podle vybrané 

metody. U kvantitativních metod jde především o statistické vyhodnocení získaných dat a 

převedení jich do statistických veličin jako jsou například: střední hodnota, četnost výskytu 

atd. 

U kvalitativních metod výzkumu jde o vyhodnocování jednotlivých případů s důrazem na 

psychologii, motivy a příčiny určitého chování u zkoumaného subjektu. Pokud dojde 

k pouţití obou metod, je nutné je posuzovat podle různých měřítek, tak aby odpovídaly 

povaze otázky. 

- Závěrečná zpráva – řešení problému 

Závěrečná zpráva by měla obsahovat veškeré potřebné údaje, které se během výzkumu 

pouţívali. Musí obsahovat předmět a cíl výzkumu, také zvolené metody, analýzu výsledků 

a případně návrh, jak reagovat na zjištěné poznatky. [Malý, 2008, s. 11-13] 

6.2 Informace v marketingovém výzkumu 

Význam informací v marketingu začal postupně zesilovat, a to s příchodem velké konku-

rence, kdy se museli firmy snaţit co nejlépe cílit na své zákazníky a tudíţ je museli nejprve 

poznat. 

„Informovanost usnadňuje objevování nových obchodních příležitostí, snižuje riziko pod-

nikání, pomáhá racionalizovat rozhodování, usměrňuje řídící proces – to vše pouze za 

předpokladu, že ze záplavy informací, které jsou nám k dispozici, umíme vybrat tu podstat-

nou. Význam informace je relativní a žádná informace nemá všeobecně platnou důleži-

tost.“ [Malý, 2008, s. 15] 
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6.2.1 Třídění informací 

Václav Malý uvádí jako nejtypičtější dělení informací ve třech kategoriích: 

1. primární X sekundární 

2. kvantitativní X kvalitativní 

3. interní X externí 

„Primární informace jsou získávány v přímé souvislosti s cíli výzkumu a potřebami vý-

zkumníka nebo zadavatele výzkumu. Nebyly v dané formě dříve nikde publikovány 

Sekundární informace jsou takové, které již byly shromážděny pro nějaký účel a jsou i 

nadále k dispozici. Jsou přístupné veřejně, a to buď zdarma, nebo za úplatu, jejich cena 

bývá obvykle výrazně nižší, než je tomu u primárních zdrojů informací. 

Kvantitativní informace vyjadřují hodnoty měřených veličin, jako množství, četnost, ob-

jem, úroveň, intenzita apod. 

Kvalitativní informace charakterizují zkoumané jevy pomocí pojmů a kategorií. Jde o jevy 

a procesy, které nejsou přímo měřitelné. 

Interní informace jsou shromažďovány uvnitř podniku a jsou pracovníkům podniku zná-

mé. Kvalita těchto informací většinou přímo souvisí s řízením podniku. 

Externí informace zahrnují veškeré informace, které jsou získávány ze zdrojů mimo vlastní 

podnik a slouží k nejrůznějším účelům.“ [Malý, 2008, s. 17] 

6.2.2 Zdroje informací 

Získávání informací je nejpodstatnější části marketingového výzkumu. Dle výše uvede-

ných dělení lze určit, ţe máme dva způsoby, kde informace získat. Můţeme pracovat 

s informacemi, které vycházejí z vlastní firmy nebo pouţít informace externí. V rámci 

obou kategorií je dělíme ještě na primární a sekundární neboli takové, které musíme teprve 

získat nebo ty, které jsou jiţ veřejně k sehnání či zakoupení. 

V posledních letech se samozřejmě velmi rozšířily internetové výzkumy, které umoţňují 

výrazně sníţit náklady na získávání respondentů. Aby měli respondenti zájem se zúčastnit, 

pouţívá se často různých soutěţí, v rámci nichţ probíhá výzkum. Úskalím tohoto zdroje je 

především problematika nedostatečné reprezentativnosti respondentů. [Malý, 2008, s. 23-

25] 
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6.3 Techniky marketingového výzkumu 

Pro získávání informací lze volit z několika základních technik. Tyto techniky se odlišují 

podle toho, co máme za cíl zjistit, jak velkou cílovou skupinu respondentů chceme oslovit 

a také jaké jsou naše finanční a časové moţnosti. Nyní uvedu základní a nejpouţívanější 

techniky. 

Dotazování je nejčastější formou. Můţeme se tázat respondenta přímo nebo přes prostřed-

níka - tazatele, který má za úkol pouze zjistit potřebné informace a poté je předat k vyhod-

nocení. Dotazování můţe probíhat písemnou formou, pomocí osobního pohovoru s jedním 

respondentem, skupinou nebo po telefonu. Písemné dotazování vychází v poměru jako 

nejlevnější metoda, protoţe dokáţeme relativně rychle obsáhnout širokou skupinu, výhoda 

a zároveň největší nevýhoda osobních pohovorů je ovlivnění respondenta tazatelem. Pozi-

tivní je v případě, kdy má tazatel moţnost otázky během debaty měnit a tím se lépe přizpů-

sobit danému respondentovi. 

Pozorování bývá prováděno pomocí vyškolených osob. Základním aspektem je, zda jde o 

standardizované či nestandardizované pozorování. U standardizovaného je přesně určeno, 

jaké jevy mají být pozorovány a podle jakých kritérií. U nestandardizovaného je dán pouze 

cíl, okolnosti a způsob pozorování je na pozorovateli, coţ způsobuje komplikace při zpra-

cování získaných dat. 

Experiment má základ ve sledování působení jednoho jevu na ten druhý. Klasický experi-

ment se odehrává v přísně organizovaném laboratorním prostředí, druhá skupina, takzvaná 

terénní se uskutečňuje v běţném prostředí. Nejsloţitější součástí experimentů je eliminace 

jevů, které nesouvisí s výzkumem, ale mohou jej negativně ovlivnit a tím znehodnotit zís-

kaná data. [Foret, 2003, s. 32-49] 

 

Pouze pro úplnost tématu uvádím také dvě metody, které se nejčastěji pouţívají při vý-

zkumech, které se snaţí zjistit subjektivní emoce či psychologické cítění respondenta 

k dané věci. 

Sémantický diferenciál: 

Podstatou sémantického diferenciálu je moţnost přenesení vjemů a emocí, jinak těţko mě-

řitelných údajů, do určité škály či hodnoty, kterou lze objektivně porovnávat. 
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„Polaritní profil se často používá jako zjednodušená verze sémantického diferenciálu. Pra-

cuje přímo s předpokládanými významnými bipolárními charakteristikami, kterých obvykle 

bývá 5 až 10.“ [Kozel, 2005, s. 130] 

6.4 Určení metodiky marketingového výzkumu 

Pro svůj marketingový výzkum jsem si vybral dotazníkové šetření, protoţe je nejjednoduš-

ší jak pro tazatele, tak pro respondenta. Jelikoţ jsem měl v plánu se dotazovat přímo na 

ulici a po internetu, bylo to nejlepší vhodné řešení. 

S pomocí primárních dat, které jsem získal dík vedení projektu v roce 2010, jsem sestavil 

výzkum, který měl zkoumat data sekundární, neboli získaná zvenčí.  

Jako problém jsem si vytýčil, ţe musím zjistit, jestli studenti středních škol znají Univerzi-

tu Tomáše Bati ve Zlíně, zda ví nějaké informace o organizátorech a propagaci festivalu 

Majáles UTB a také jestli si spojí tyto dvě akce dohromady. 

Vyuţil jsem otevřené, polozavřené i uzavřené otázky, dle vhodnosti k dané otázce. 
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7 HYPOTÉZY PRÁCE 

1. Studenti středních škol si uvědomují přítomnost Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně a 

spojí si její jméno s hudebním festivalem Majáles UTB. 

2. Studenti nejsou příliš zasaţeni propagační kampaní Majálesu UTB. 

3. Studenti vnímají Majáles UTB pozitivně. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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8 MAJÁLES UTB 2010 

SVŠ Majáles Univerzity Tomáše Bati organizovali jiţ osmým rokem výhradně studenti 

Fakulty multimediálních komunikací v rámci předmětu Komunikační agentura. Spolupo-

řadateli akce byli Fakulta managementu a ekonomiky, Fakulta technologická, Fakulta hu-

manitních studií a Fakulta logistiky a krizového řízení. Akce se uskutečnila pod záštitou 

Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně v těsné spolupráci s Magistrátem města Zlín. Titulárním 

partnerem byla Starobrněnská večerní škola – odtud název SVŠ Majáles UTB 2010. 

Akce proběhla 4. Května 2010. 

8.1 Specifika oproti jiným majálesům 

Majáles UTB je kaţdoročně pořádán studenty Univerzity Tomáše Bati, v rámci předmětu 

Komunikační agentury na Fakultě multimediálních komunikací. Oproti ostatním majále-

sům je specifický svým zásahem do mnoha různých hudebních stylů. Tohoto se kaţdoroč-

ně dosahuje pomocí rozloţení programu na několik různým míst. 

Tento přístup má své zastánce i odpůrce. Někteří tvrdí, ţe by bylo lepší udělat Majáles na 

jednom místě, se čtyřmi aţ pěti kapelami, které mají větší jméno. Dosáhlo by se tím znač-

ného organizačního zjednodušení a koncentrací nákladů napět účinkujících místo součas-

ných cca patnácti. 

Já osobně však preferuji koncept více hudebních stylů na více místech. Idea uspokojení 

širšího spektra posluchačů je mi bliţší. 

8.2 Komunikační agentura 

Hlavní odlišnost oproti komerčně pořádaným festivalům tkví v tom, ţe Majáles UTB je 

organizován studenty, pod dohledem pedagogů. Organizace probíhá v rámci předmětu 

Komunikační agentura, který se vyučuje na Fakultě multimediálních komunikací. Smys-

lem projektu je poskytnou studentům moţnost vytvářet reálné projekty, které musí naplá-

novat a připravit od úplných základů, ať jiţ organizačně či co do propagace a komunikace 

s médii. 

Účast studentů v organizačním týmu přináší pozitiva i negativa. V tak velkém týmu jako 

měl majáles (cca 30 lidí) se vţdy najdou lidé, kteří se snaţí pouze „proplout“ projektem a 

nezapojit se více neţ je nutné a oproti tomu také lidé, kteří přípravami stráví spoustu svého 

volného času. Nevýhodou je, ţe z pozice manaţera je velice náročné ohodnotit aktivitu 
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jednotlivých členů, takţe na závěr dostane stejný počet kreditů kaţdý, ať uţ se řadí do prv-

ní či druhé skupiny. Moţnosti speciálního ohodnocení jsou dosti limitované a specifické 

pro kaţdý projekt. Téma ohodnocení v rámci komunikační agentury je často probírané, 

nicméně jiţ z té pozice, ţe jde o studijní předmět, je pochopitelné, ţe vymyslet systém od-

měn je značně komplikované. 

Rizikem je zde také určitá nespolehlivost na studenty, kteří často něco slíbí, ale praxe je 

pak odlišná. 

8.3 Dramaturgie festivalu 

Program začíná průvodem přes město. Studenti pochodují v kostýmech, které jsou přizpů-

sobeny tématu daného ročníku, v roce 2010 bylo téma „vesmír“. Po příchodu na Náměstí 

Míru začíná program, který je bezplatný a probíhá právě na hlavním zlínském náměstí. 

Náměstí Míru 

Vystoupili zde bubeníci z uskupení Bum bum band XL, kteří také kráčeli v čele průvodu. 

Pak jiţ začal hudební program. Ţivě vystoupila místní kapela FIHA, poté Xindl X a na 

závěr kapela Mńága a Ţďorp. Mezi jednotlivými vystoupeními probíhaly soutěţe o hod-

notné ceny, nejdůleţitější z nich byla soutěţ o Krále Majálesu. 

Po skončení odpoledního programu se návštěvníci přesunuli do některého z následujících 

klubů, kde pokračoval, jiţ placený, hudební program. 

Zelenáčova šopa 

Novinkou ročníku byla takzvaná chill out stage v Zelenáčově šopě, kde měli návštěvníci 

moţnost slyšet Zděňka Bínu a jeho Acoustic project v klidném a nekuřáckém prostředí, 

které korespondovalo se stylem hudby, který Zdeněk Bína produkuje. Šlo o vystoupení, 

kde si měli posluchači moţnost si odpočinout před následujícím dlouhým večerním pro-

gramem.  

Klub Golem 

Hlavní stage jiţ tradičně tvořil legendární zlínský klub Golem. Zde vystoupili: Gentle-

men’s Club, Toxique, Xavier Baumaxa a na závěr kapela Evolution Dejavu. Klub byl jako 

kaţdý rok zaplněn. 
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Musicland A 

V klubu, kterému ve Zlíně neřekne nikdo jinak neţ „áčko“ zněl jiţ tradičně hip hop. Vy-

stoupili zde: DJ Robert Zeleňák, DJ Spinhandz, BPM, a jako hlavní hvězda se představil 

americký raper Nironic. Doplňkem programu bylo vystoupení taneční skupiny PH crew. 

Velké Kino 

Aby si na své přišli i příznivci electro a DnB hudby, byla vytvořena stage ve Velkém kině 

ve Zlíně, z vystupujících bych zmínil ikonu české electro scény DJ Orbitha a DJ Sayka. 

Diskotéka Flip 

Pro ty, kteří mají zálibou v hudbě let minulých, byla cílovou stanicí diskotéka Flip, kde se 

hrály oldies hity. Tato stage byla úspěšná, spousta lidí se přišla odreagovat po kapelách 

právě sem. 

8.4 Návštěvnost 

Majáles UTB 2010 si udrţel návštěvnost, která byla obvyklá v předchozích letech. Klasic-

ky největší počet účastníků byl na náměstí Míru, kde se podle odhadů nacházelo kolem 

4000 návštěvníků! Coţ je opravdu velmi dobré číslo.  

Večerní návštěvnost v klubech byla samozřejmě niţší, prodalo se přes 950 vstupenek, ke 

kterým je ještě nutné připočítat vstupenky partnerům a organizátorům, které byly poskyt-

nuty zdarma, takţe konečné součet přesáhl 1000 návštěvníků. 

 

Tolik k programu, nyní bych představil propagační kanály, které vyuţil Majáles UTB 2010 

k přilákání co největšího počtu návštěvníků. 

8.5 Propagace 

Jako kaţdý rok pouţívá Majáles UTB hned několika komunikačních kanálů, pomocí kte-

rých se snaţí k lidem informace o akci. Ve Zlíně je Majáles jiţ tradiční akcí, takţe propa-

gace má za smysl komunikovat především případné změny v uspořádání projektu a také 

informovat o programu a datu a místech konání daného ročníku. 

Vzhledem k rozdílnému cílení jednotlivých kanálů je rozdělím, podle toho, na jakou cílo-

vou skupinu mířily. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 32 

 

8.5.1 Cílené na všeobecnou veřejnost 

DO této kategorie patří veškeré formy propagace, které nebyly úzce specifikovány na jed-

nou úzkou skupinu. Měly za úkol informovat co nejvíce lidí, všech skupin, o tom, ţe ve 

Zlíně bude opět Majáles. Důraz byl kladen především na datum konání a odkaz na webové 

stránky, na kterých bylo moţné zjistit další potřebné informace. 

Billboardy 

Tradičně měl Majáles k dispozici dva billboardy v samém centru Zlína a to v ulicích Bar-

tošova a Soudní. Billboardy byly v barvách, které se prolínaly celou grafiku, coţ byly bar-

vy ţlutá a černá. Neobsahovaly informace o programu, ale byly spíše upozorněním na blí-

ţící se akci. Hlavním sloganem na plakátech a billboardech bylo: „Vzhůru do vesmíru, 

odlétáme úterý 4.52010.“ 

Propagace v MHD 

Nejrozšířenější formou propagace bylo umístění plakátu po Zlíně a Otrokovicích. Byl vy-

tvořen plakát ve formátu A3, který byl shodný s billboardem a byl umístěn do vybraných 

spojů zlínské městské hromadné dopravy. Cílem bylo seznámit veřejnost s konáním akce. 

Snaţili jsme se zvýšit šance, ţe je zachytí i studenti, a proto byly přednostně vybrány linky, 

po kterých se pohybují studenti při cestě do školy či na privát. Šlo především o linky 

z centra na Jiţní svahy, linky jezdící přímo v centru kolem jednotlivých fakult a také linky 

směřující do Otrokovic a zpět.  

Hlavním sloganem na plakátech v MHD a billboardech bylo: „Vzhůru do vesmíru, odlétá-

me úterý 4.52010.“ 

Plakáty na plochách DSZO 

Dalším formátem byl A1, který byl navíc rozpůlen, takţe vznikla úzká verze. Tyto plakáty 

byly vylepeny na zastávkách městské hromadné dopravy především v centru Zlína, u vla-

kové zastávky v Otrokovicích a na Jiţních svazích. Opět šlo o propagaci celé veřejnosti 

s mírným cílením na studenty, formou výběru lokací. Na této verzi byl jiţ vypsán i samot-

ný program a časový harmonogram festivalu. 

Hlavním sloganem na plakátech a billboardech bylo: „Vzhůru do vesmíru, odlétáme úterý 

4.52010.“ 
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Letáky 

Plakátová kampaň byla podpořena rozdáváním malých letáku ve formátu A6. Ty byly dis-

tribuovány po univerzitě, v klubu Golem, v městském informačním centru a také při promo 

akcích na středních školách a promo eventu v centru Zlína. Na letácích byl podrobný pro-

gram s dalšími potřebnými informacemi. 

 Promo event 

Další z kanálů propagace byl event. Člen týmu se pohyboval po městě v kostýmu kosmo-

nauta a s vlajkou majálesu v ruce. S ním šel doprovodný tým, který rozdával letáky s pro-

gramem a informacemi o ročníku festivalu. Cílem bylo seznámit i veřejnost, kterou ostatní 

kanály nezasáhly. Kostým měl zaujmout a vzbudit v lidech zvědavost, tak aby informaci 

z letáku poté věnovali větší pozornost.  

Z tohoto eventu také vzniklo video, které bylo uveřejněno na webu zlínského deníku 

(www.zlinsky.denik.cz) a na webech mediálních partnerů. 

 Webová prezentace 

V provozu byla také tradiční webová stránka www.majales.utb.cz. Smyslem webu bylo 

informovat o novinkách ohledně festivalu, informovat o programu a také prezentovat part-

nery akce. Šlo o hlavní informační kanál, na kterém bylo k dohledání vše potřebné. 

Zde se také prezentovala jedna z dalších odlišností zlínského majálesu, a to existence po-

staviček jednotlivých fakult. Grafici spolupracující na Majálesu vytvořili pro kaţdou fakul-

ta vesmírnou postavu, která odráţela oborové zaměření dané fakulty. Ke kaţdé z nich pak 

byl vymyšlen fiktivní příběh, který vysvětlovat její vznik původ. Celá univerzita zde byla 

prezentována jako galaxie. Smyslem je přiblíţit majáles blíţe ke studentům univerzity a 

pokusit se navázat vztah, právě skrze ztotoţnění se s postavami. Tyto postavičky byly po-

sléze pouţity i k propagaci pomocí samolepek, na kterých byly vyobrazeny. Tento vizuál 

byl také pouţit na buttony, které se pak během majálesu prodávaly.  

Mediální partneři 

U akce takových rozměrů, jako je Majáles UTB, je samozřejmostí účast mediálních partne-

rů. TI pomáhají rozšiřovat informace o připravovaném ročníku, pomocí kanálů. Které mají 

k dispozici. 

http://www.zlinsky.denik.cz/
http://www.majales.utb.cz/
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Hlavním mediálním partnerem bylo Rádio Zlín. V rámci jejich programu byly vytvořeny 

rádiové spoty, které lákali na majáles a zdůrazňovali hlavní taháky akce. Součástí partner-

ství bylo také natočení rozhovorů s organizátory. 

Dalším mediálním partnerem byla regionální televize RTA Zlín, která zajišťovala reportáţ 

ze dne konání a publikování PR článků na svém webu. 

Vyuţívali jsme také místních novin, univerzitní televize Neon TV a zpravodajských webů 

cílících na studenty, do kterých jsme posílali informace a PR články, které by následně 

zveřejňovány především na internetových stránkách daných periodik. 

8.5.2 Cílené na studenty VŠ 

V této kategorii šlo především o vyuţívání několika vnitřních propagačních kanálů v rámci 

Univerzity Tomáše Bati. Tyto kanály mají nespornou výhodu, a to nulové náklady co do 

ceny reklamních ploch. Takţe jediné vzniklé náklady byly spojeny pouze s tvorbou propa-

gačních materiálů. 

Spolupráce s knihovnou 

Poměrně zajímavým nástrojem byla propagace na počítačích v Knihovně Univerzity To-

máše Bati. Na ploše kaţdého počítače byly umístěny obrázky jednotlivých postaviček a 

základní informace k Majálesu. Kaţdý student, který se přihlásil na počítač, toto viděl, neţ 

stihnul započít plánovanou práci.  

Návštěvnost v knihovně je obrovská, tudíţ o kanál, který měl potenciál vysokého zásahu 

na cílovou skupinu. Ve výzkumu byl však nepouţitelný, jelikoţ studenti středních škol se 

v univerzitní knihovně nepohybují. 

Animovaný spot 

S pomocí animátorů z Fakulty multimediálních komunikací byl vytvořen animovaný spot, 

který znázorňoval avizovaný odlet do vesmíru. Do zářivě ţluté rakety nastupovala skupina 

vesmírných postaviček, vytvořených pro potřeby projektu. Spot byl promítán v rámci Te-

levizního informačního systému Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně, neboli na LCD obra-

zovkách, které jsou umístěny na většině fakult. Byl také prezentován na webových strán-

kách projektu a mediálních partnerů. 
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Hromadné emaily 

V rámci univerzity byly také vyuţity hromadné emaily, kterými se rozesílali zprávy o blí-

ţícím se Majálesu, především pozvánka na warm up party, poté upozornění, ţe probíhají 

předprodeje a také pozvánka na samotný Majáles. Tímto způsobem jsme se dostali do 

emailových schránek velkého počtu studentů.  

Zároveň byla informace o konání Majálesu uveřejněna na webu kaţdé z fakult mezi aktua-

litami. 

Warm Up Party 

Takzvaná „zahřívací“ party byla uspořádána dva týdny před konáním samotného festivalu. 

Šlo o event, který měl upozornit na blíţící se termín Majálesu. Akce se konala v klubu Go-

lem a mimo hudební program zde bylo moţné vyhrát rozličné ceny od partnerů akce. Ná-

vštěva byla velká, takţe se cíl podařilo splnit. 

Plakáty 

Zajištěno bylo také umístění plakátů po všech fakultách, kolejích a menze, kde byly umís-

těny na klasické výlepové plochy, na kterých se však díky svým kontrastním barvám po-

měrně dobře vyjímaly. 

Na jednotlivých fakultách probíhal několik dní před dnem konání také předprodej, kdy 

byly vstupenky o 20Kč zvýhodněny, oproti nákupu přímo v den konání při vstupu do klu-

bu. O předprodeje však nebyl velký zájem. 

Vesmírná jídla 

Posledním způsobem, kterým se snaţil Majáles zviditelnit pro studenty vysokých škol, 

byla takzvaná vesmírná jídla. Šlo například o „vesmírné špagety“ a další jídla, jejichţ ná-

zvy byly upraveny do „vesmírného stylu“. 

8.5.3 Cílené na studenty SŠ 

Studenti středních škol jsou také cílovou skupinou pro Majáles UTB. I proto je snaha je 

oslovit také. 

Promo Event 

Kosmonaut byl také vyuţit k přímé propagaci na středních školách, Tým se dostavil před 

začátkem vyučování před většinu zlínských středních škol a rozdával zmiňované letáky 
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studentům přímo do ruky. Toto byla propagace nejvíce cílená na studenty středních škol. 

Bohuţel organizace eventu byla rozpačitá, a proto lze jen těţko odhadovat efektivitu toho-

to eventu. 

Plakáty 

V rámci propagace byly plakáty umístěny i na střední školy. Bohuţel jsme nemohli ovliv-

nit, kam budou vyvěšeny, protoţe toto si školy hlídají. Těţko tedy spekulovat, jaký zásah 

měly a jak dlouho vůbec na daném místě vydrţely. 

 

Důvodem, proč nejsou na propagaci mezi studenty středních škol vynakládány větší pro-

středky je prostý. Jelikoţ se Majáles koná ve všední den, většina studentů středních škol 

navštíví program na náměstí, ale na večerní program jich mnoho nepřijde. Jelikoţ je vstup-

né vybíráno aţ na večerní program, nemá Majáles z účasti studentů SŠ ţádný finanční pro-

fit, tudíţ se náklady na propagaci v této cílové skupině rovnají téměř nule. 

8.5.4 Cílené na studenty všeobecně 

Facebook 

Velmi silným komunikačním kanálem byl profil majálesu na sociální síti facebook. Majá-

les si zde během několika ročníků vytvořil fanouškovskou základnu více čítající více neţ 

tisíc členů, která se stabilně rozšiřují o nově příchozí studenty, a to pomocí rozesílání hro-

madných pozvánek.  

Profil byl vyuţíván ke komunikaci s potencionálními návštěvníky, pravidelně se zde obje-

vovaly aktuality a také klipy kapel, které měly na majálesu vystoupit. Fanoušci je pak ko-

mentovali a z toho se dalo vyvodit, o kterou část programu bude největší zájem.  

Příznivci tohoto profilu jsou většinou studenti UTB či absolventi UTB, ale v menší míře 

také studenti středních škol. 

Volno ve škole 

Tak trochu specifickou kategorií propagace, která cílila jak na studenty středních tak i vy-

sokých škol bylo volno ve škole. Je to asi dost netradiční nástroj, ale přeci jen funguje. 

Studenti vysokých i středních škol měli v den konání Majálesu volno, které začínalo cca 

hodinu aţ dvě před zahájením průvodu. Kaţdého určitě napadlo, proč právě ten den mají 

volno. Poté jiţ stačilo, aby se pomocí hromadných emailů rozeslalo oznámení, ţe volno je 
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kvůli Majálesu a hned se podařilo obsáhnout tisíce studentů, kteří se mohli rozhodnout, zda 

přijdou. 
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9 UNIVERZITA TOMÁŠE BATI VE ZLÍNĚ 

Univerzita Tomáše Bati je vrcholnou vzdělávací institucí s významem, který přesahuje 

hranice Zlínského kraje. Vznikla v roce 2001 a navazovala na čtyřicetiletou tradici fakulty 

technologické, která byla odnoţí Vysokého učení technického v Brně. Ihned po vzniku 

univerzity byl nastartován raketový rozvoj. Během následujících let se počet fakult rozšířil 

na současných šest a jsou to:  

- Fakulta technologická (FT)  

- Fakulta managementu a ekonomiky (FaME)  

- Fakulta multimediálních komunikací (FMK)  

- Fakulta aplikované informatiky (FAI)  

- Fakulta humanitních studií (FHS)  

- Fakulta logistiky a krizového řízení (FLKŘ) 

V současnosti zde studuje cca 13500 studentů na 164 akreditovaných oborech. Zároveň jde 

o jednoho z největších zaměstnavatelů v kraji, v současnosti zaměstnává téměř 900 osob. 

Univerzita si klade za cíl především kvalitní a moderní přístup k výuce, a proto se snaţí 

poskytovat co nejlepší podmínky pro studium. Tato snaha je nejlépe vidět na expanzi uni-

verzity, v posledních letech byla vybudována nová budova Fakulty aplikované informati-

ky, Univerzitního centra s knihovnou, zrekonstruována Fakulta multimediálních komuni-

kací a v nejbliţší době jsou v plánu stavby vědecko-technického parku, budovy pro Fakultu 

humanitních studií atd. 

Univerzita má v kraji rozhodně dobré jméno, coţ je patrné i ze vzrůstajícího zájmu sou-

kromého sektoru o spolupráci s jejími studenty. Jde o oboustranně výhodnou spolupráci. 

Z negativních ohlasů je moţné vybrat v nedávné době dost propírané vnitřní boje týkající 

se financí, bývalého rektora apod. Tyto zprávy, ať jiţ byla pravda kdekoliv, rozhodně ne-

působí navenek dobře a mohou poškodit jinak dle mého názoru dobrý obraz univerzity. Je 

proto nutné snaţit se tyto problémy eliminovat. 
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10 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 

Pro potvrzení či vyvrácení hypotéz své práce jsem zvolil marketingový výzkum. Tento 

výzkum má za cíl dokázat, zda si studenti středních škol uvědomují přítomnost Univerzity 

Tomáše Bati ve Zlíně, zda znají některé z oborů, které se zde vyučují, zda si uvědomují, ţe 

zlínský Majáles organizují studenti univerzity. Poslední zkoumanou částí bylo, který z 

propagačních kanálů, ke kterým se studenti středních škol mohou dostat, na ně nejvíce 

působí. 

10.1 Metoda a technika sběru dat 

Dotazník byl z větší části realizován pomocí portálu vyplnto.cz, který umoţňuje bezplatné 

umístění dotazníku na jejich webové stránky, na které je pak moţno dostat respondenty 

pomocí přímého odkazu. Jelikoţ bylo pro potřeby výzkumu nutné sehnat studenty střed-

ních škol ve Zlíně, nevyuţil jsem moţnosti dotazník uveřejnit pro všechny osoby, které 

stránku navštíví. Vyuţil jsem moţnosti neveřejného dotazníku, který jsem šířil po interne-

tu, především skrze kontakty získané pomocí sociální sítě facebook.com. Hlavní výhodou 

vyuţití sluţeb vyplnto.cz je online software, který dotazník sám převede do velmi jedno-

duché formy a také to, ţe respondentovi vyplnění trvá daleko méně času a nemusí nic reál-

ně vypisovat. 

Druhým kanálem bylo přímé dotazování, které probíhalo u středních škol ve Zlíně, tak 

abych doplnil názory i studentů jiných škol neţ těch, kteří mi vyplnili dotazník online. 

Takto získané odpovědi jsem poté doplnit do vytvořené šablony na serveru vyplnto.cz, tak, 

abych měl vše na jednom místě. 

Jelikoţ šlo o výzkum na středních školách, kdy jsou mladí lidé většinou poměrně neochot-

ní, účastnit se podobných akcí, sestavil jsem dotazník jako velmi krátký, aby nezabral 

mnoho času, ale zároveň si udrţel výpovědní hodnotu. Celkem obsahoval devět otázek. 

Kombinoval otevřené i uzavřené otázky, tak jak se k danému dotazu lépe hodilo. Součástí 

byly samozřejmě také identifikační otázky. 

10.2 Zpracování informací 

Server vyplnto.cz nabízí moţnost automatického vytvoření grafů pro dané odpovědi. Jeli-

koţ jsem i dotazníky vyplněné ve fyzické podobě dopsal do této šablony, obsahovala 

všechny potřebná data. Jedinou výjimkou byla otázka č. 3 – „Jmenujte alespoň 3 VŠ obo-
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ry, které se dají studovat ve Zlíně:“. U této otázky jsem data zpracovával zvlášť, jelikoţ 

bylo nutné je upravit, aby se dala relevantně zanalyzovat. 

10.3 Analýza dotazníkového šetření 

10.3.1 Identifikační otázky 

 

Graf 1 - Rozdělení respondentů podle pohlaví. 

Dotazníky vyplnilo celkem 114 respondentů, studentů středních škol ve Zlíně. Z tohoto 

počtu bylo 64 ţen a 50 muţů. Nijak cíleně jsem se nesnaţil mít vyrovnaný poměr muţi-

/ţeny, šlo spíše o náhodu. 
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Graf 2 - Věkové složení respondentů. 

Věkové sloţení bylo určeno především nutností studia střední školy, zároveň jsem se snaţil 

získávat respondenty především třetích a čtvrtých ročníků, přičemţ první skupina je v šet-

ření zastoupena nejvíce, coţ mohlo ovlivnit výsledky, jelikoţ tato skupina ještě nevyhledá-

vá vysoké školy či jiné alternativy, zda a kam jít studovat po ukončení střední školy. Toto 

nám poskytne informace o znalosti univerzity i mezi lidmi, kteří většinou ještě nemají zá-

jem ji sami vyhledávat. 
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Graf 3 - Rozdělení respondentů podle střední školy, kterou studují. 

Abych měl přehled, zda nejsou všichni respondenti z jedné školy, přidal jsem toto rozděle-

ní. Následné osobní dotazování bylo především doplňovací, abych získal podobný počet 

odpovědí z několika různých škol. 

  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 43 

 

10.3.2 Výsledky výzkumu 

 

 

 

 

Graf 4 - Víte, kdo pořádá hudební festival Majáles ve Zlíně? 

První otázka zjišťovala, zda respondenti vědí, kdo Majáles ve Zlíně organizuje. Šlo o ote-

vřenou otázku, na kterou se však sešli pouze tři základní odpovědi. Odpovědí jako Univer-

zita Tomáše Bati a UTB jsem shrnul do jedné kategorie – UTB, jelikoţ je to významově to 

samé a ve Zlíně je zkratka UTB velmi rozšířená. Necelých 54% ví, ţe je UTB organizáto-

rem akce a téměř 34% respondentů ví, ţe ji organizují studenti VŠ, coţ je vyšší číslo neţ 

jsem očekával. 15% lidí, kteří nevědí, kdo Majáles organizuje je poměrně zanedbatelné 

číslo. 
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Graf 5 – Znáte jméno vysoké školy, která se nachází ve Zlíně? 

Tato ukázka velmi dobře prokázala, ţe uţ i studenti středních škol si uvědomují přítomnost 

vzdělávací instituce jako je Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně. Výsledek téměř 92% je podle 

mě velmi dobrý a mluví pro univerzitu velmi pozitivně. Povědomí o ní je tedy vysoké. 

 

Graf 6 – Vyjmenujte tři vysokoškolské obory, které se dají studovat  

     ve Zlíně. 

Následující graf znázorňuje výsledky otázky číslo 3. Snaţil jsem se zjistit, jaké vysoko-

školské obory znají studenti středních škol. Jejich odpovědi byly velmi rozličné a dost 

z nich bylo nepouţitelných. Proto jsem se rozhodl nevyhodnocovat jednotlivé obory, ale 

vyhodnotit celé fakulty, podle toho, kolikrát byl zmíněn obor, který je na ni studován. Jeli-

koţ byl dost odpovědí nepouţitelných, vybral jsem ze tří set moţných odpovědí pouze 143, 
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které měly výpovědní hodnotu a pokud moţno se co nejvíce přibliţovali reálnému oboru 

na dané fakultě. 

 

Graf 7 - Navštívili jste loňský Majáles? 

V této otázce bylo cílem zjistit, kolik z respondentů se zúčastnilo loňského Majálesu UTB. 

Nadpoloviční většina téměř 53% splnila očekávání, jelikoţ v loňském roce bylo především 

v průvodu a na náměstí velké mnoţství studentů středních škol. 

 

Graf 8 - Líbil se Vám loňský Majáles? 
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Cílem této otázky bylo zjistit spokojenost respondentů s Majálesem. Odpovídali samo-

zřejmě pouze Ti, kteří se Majálesu zúčastnili. Hodnotili na škále 1 – 5, přičemţ jednička 

byla nejlepší. Příjemným překvapením bylo, ţe 50% návštěvníku z řad respondentů udělilo 

nadprůměrnou známku 2, dalších 32% poté udělilo průměrnou trojku. Nejslabší známkou 

byla čtyřka, kterou však udělili pouze čtyři lidé z šedesáti. Zbylých sedm pak hodnotilo 

Majáles jedničkou. 

 

Graf 9 – Vyberte pojmy, které vystihují zlínská Majáles. 

V této otázce bylo cílem zjistit, které z propagačních kanálů si respondenti pamatují, zda je 

pro ně Majáles zábavou a které hlavní body programu si vybaví.  

Je pozitivní, ţe si drtivá většina respondentů spojuje Majáles s Hudbou a zábavou (cca 

88%), šlo o nejčastější odpovědi. Jelikoţ jde o studenty středních škol, pro které je 

z programu festivalu především odpolední program, další odpovědi byli „náměstí“ s 72% a 

za ním „průvod“ s 63%. Další z bodů je „volno ve škole“, které jsem zmiňoval mezi pro-

pagací festivalu. Je s podivem, ţe si studenti, ač téměř 85% z nich ví, ţe akci organizuje 

Univerzita Tomáše Bati nebo její studenti, nespojí festival s pojmem „vysoká škola“, zís-
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kaných 22% je poměrně nízké číslo. Jako nudný označili Majáles pouze dva respondenti, 

coţ je opět zanedbatelný vzorek. 

Na zamyšlenou jsou celkově špatné výsledky propagačních kanálů. „Spoty v rádiu“, které 

bylys nejčastěji vybírané si vybavilo necelých 17%, následující billboardy téměř 13% stu-

dentů, coţ nejsou příliš ohromující čísla. Propagace v MHD, jakoţto nejdraţší článek pro-

pagace celého Majálesu si vybralo dokonce pouze 8% respondentů! Potěšující bylo, ţe si 

alespoň někdo vzpomněl, ţe vloni bylo téma Majálesu „vesmír“, i kdyţ devět respondentů 

ze 114 je opravdu pouze zlomek.  

Volba Zlínská univerzita byla pouze chytákem, taková škola neexistuje, kupodivu se stu-

denti nenechali nachytat a tuto odpověď zaškrtli pouze dva respondenti, coţ mě poměrně 

překvapilo. Jejím účelem bylo také vyzkoušet, kolik studentů, kteří neví, jak se jmenuje 

vysoká škola ve Zlíně, napíše do otázky č.2 jako odpověď „Zlínská univerzita“. 

10.4 Shrnutí získaných výsledků 

Z výše uvedených výsledků je patrné hned několik věcí. 

Je určitě pozitivní, ţe většina studentů ví, ţe za Majálesem stojí s UTB nebo její studenti. 

Nikdo z respondentů však neuvedl Fakultu multimediálních komunikací, která má na celé 

realizaci největší podíl. 

Studenti středních škol velmi dobře vnímají existenci Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně, 

coţ je pozitivní sdělení, jelikoţ povědomí o značce je jeden z nejdůleţitějších ukazatelů při 

tvorbě silné značky. Univerzita má tedy velmi silnou pozici. 

Zároveň však studenti nemají přílišné povědomí o reálných oborech, které se zde vyučují. 

Je tedy na zváţení, zda by nebylo dobré tyto obory více ukazovat právě studentům střed-

ních škol, jakoţto potenciálním uchazečům o studium na vysoké školy. Zároveň je však 

moţné, ţe tuto nízkou znalost ovlivnil také věc respondentů, většina z nich je teprve ve 

třetím ročníku na střední škole, tudíţ mají ještě rok čas, neţ budou vybírat, zda a kam chtě-

jí jít dál studovat. V dotazníku bylo také několik odpovědí ovlivněno zmíněním Fakulty 

multimediálních komunikací v otázce, ve které se vybíraly pojmy. Několik odpovědí bylo 

právě „mediální komunikace“. 

Co do návštěvnosti hodnotím výsledky výzkumu pozitivně, více neţ 50% respondentů se 

účastnilo, coţ je dobrý výsledek. A z těchto 50% si pouze necelých 7% lidí myslí, ţe byl 

Majáles podprůměrný (horší hodnocení neţ 3). Coţ je dle mého názoru skvělý výsledek. 
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Výsledky spojení si Majálesu s jeho propagačními kanály byly pro mě očekávaně poměrně 

špatné. Moţným problémem můţe být určitě i roční odstup mezi festival a výzkumem, 

nicméně z pozice propagace na studenty středních škol je například nejdraţší kanál, a to 

propagace pomocí plakátu v MHD a na zastávkách MHD, téměř bez účinku. Je fakt, ţe 

plakáty v MHD mají cílit celkově na veřejnost, nicméně tak špatná čísla jsem nečekal. 

Pro mě osobně bylo překvapením, ţe rádiové spoty získaly necelých 17% hlasů. Jelikoţ já 

osobně jsem tento druh propagace, zvláště ke studentům středních škol velmi podceňoval. 
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11 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ 

11.1 Propagace Majálesu UTB směrem ke studentům středních škol 

Při pohledu na celou koncepci Majálesu UTB je asi zbytečné, snaţit se dávat více peněz na 

propagaci směrem ke studentům středních škol, jelikoţ, z čistě pragmatického hlediska, 

studenti většinou přijdou do průvodu, pak zůstanou na náměstí, ale do klubů, ve kterých se 

hraje večer, většinou nejdou, protoţe mají druhý den školu. Tudíţ z nich organizátoři ne-

mají ţádné příjmy ze vstupného. Je však určitě dobré, získávat co nejvíce studentů střed-

ních škol, jelikoţ stage na náměstí je nejpopulárnější, bývá na ní nejvíce lidí, a tudíţ o ni 

mají i největší zájem sponzoři. 

11.1.1 Osobní propagace 

Dobré by bylo, kdyby se jim podařilo více vštípit do hlavy, ţe volno na začátku května 

mají právě kvůli Majálesu, kam si mohou zadarmo přijít poslechnout kvalitní hudbu a zá-

roveň si uţít legraci v průvodu a samozřejmě také vyhrát hodnotné ceny. Toho se dá docílit 

například větším důrazem na promo event na středních školách, tak aby se opravdu ke 

kaţdému dostala informace o Majálesu, programu a jeho organizátorech.  

Určitě by se dalo vyuţít menších soutěţí například o vstupenky na Majáles nebo o nějaké 

menší ceny, které by mohli probíhat přímo na dané střední škole.  

11.1.2 Facebook 

Vyuţít by se dalo také sociální sítě facebook.com, jelikoţ téměř kaţdá střední škola tam 

má svou oficiální stránku, a kaţdá má řádově stovky členů, coţ je poměrně velké číslo, 

spočítáme-li si, ţe středních škol ve Zlíně je více neţ deset. Stačilo by pouze přemluvit 

správce těchto skupin, aby sdíleli informace o Majálesu, a tím se nám otevírá další příleţi-

tost, kdy se student střední školy můţe dostat k informacím o Majálesu. 

Celkově je především potřeba udrţovat a zlepšovat vztahy mezi univerzitou potaţmo stu-

denty připravujícími Majáles a vedením středních škol, protoţe jedině s jejich svolení je 

moţné dostat se přímo ke studentům přímo ve škole, kde je jich nejvíce pohromadě. 

11.2 Propagace UTB na Majálesu UTB 

Zvýšit úroveň propagace samotné univerzity na Majálesu je poměrně náročné. Jakoţto 

hlavní organizátor je uváděna v kaţdé tiskové zprávě, je uvedena na všech propagačních 
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materiálech, její jméno je také přímo v názvu akce. Zároveň téměř kaţdý obyvatel ví, ţe se 

ve Zlíně tato univerzita nachází. Proto jsou pro ni velice přínosné veškeré akce komuni-

kační agentury a všech studentů, jelikoţ dotvářejí pozitivní obraz univerzity, jakoţto znač-

ky. 

11.2.1 Zvýraznit účast UTB na akcích komunikační agentury 

Myslím, ţe velmi rozumné, účinné a pro všechny projekty Komunikační agentury, by bylo 

vytvoření korporátních věcí, které jsou ke konání těchto akcí potřebné. Majáles například 

kaţdý rok shání stany, pro výstavbu zázemí pro kapely a tým, které je vedle pódia na ná-

městí Míru ve Zlíně. Kaţdoročně je problém se zajištěním těchto stanů, tak aby byly jed-

noduše sestavitelné, odolné a nepromokavé. Celý problém by se dal vyřešit, pokud by uni-

verzita nechala vytvořit například dva stany, o rozměrech cca 4x5metrů, s jednoduchou 

roztahovací konstrukcí, která se vejde i do osobního auta. Na tu by se nechal vytvořit po-

tisk v barvách univerzity velkým logem atd., prostě klasický promo stan, který by celou 

dobu stál vedle pódia, kde by ho viděla velká spousta lidí, nejen středoškoláků. To samé se 

týká dalších věcí, které se kaţdoročně shánějí, a to jsou například reflexní vesty, či trika, 

která musí nosit organizátoři většiny projektů. Kdyby se nechali potisknout logy univerzi-

ty, byla by opět více vidět. 

11.2.2 Informativní workshopy na středních školách 

V rámci zviditelnění univerzity a Majálesu či rovnou všech projektů komunikační agentu-

ry, by bylo moţné pokusit se vytvořit program workshopů, které by probíhaly na středních 

školách, ve kterých by studenti univerzity mohli vysvětlovat středoškolákům, co přesně 

obnáší práce na tom či onom projektu, jak se k němu dostali a tím navnadit studenty, aby 

popřemýšleli o moţnosti studia právě na této univerzitě. 

 

Celkově si myslím, ţe pokud by chtěla Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně, jakoţto hlavní 

pořadatel, vytěţit z této akce ještě více, musela by se začít více „prodávat“ na všech vizuá-

lech a věcech, které s Majálesem souvisí. Myslím však, ţe kromě návrhů, které jsem zmi-

ňoval výše, nemá jiţ přílišné zvyšování zastoupení UTB jako značky smysl, jelikoţ je jiţ 

z názvu patrné, ţe jde o akci pořádanou univerzitou. Navíc by to mohlo mít negativní vliv 

na sponzory a partnery akce, na které by zbylo méně místa a tudíţ by nemusely poskytnout 

tak velké finanční prostředky jak v předchozích letech. 
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12 VYHODNOCENÍ HYPOTÉZ 

1. Studenti středních škol si uvědomují přítomnost Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně a 

spojí si její jméno s hudebním festivalem Majáles UTB. 

Hypotéza potvrzena 

Z odpovědi na první otázku jasně vyplývá, ţe Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně dosahuje 

mezi zlínskými středoškoláky téměř 92% znalosti značky, coţ je obdivuhodné číslo, které 

jiţ těţko půjde zvednout, navíc je údaj 100% téměř nereálný, aţ na několik málo společ-

ností na světě. 

 

2. Studenti nejsou příliš zasaţeni propagační kampaní Majálesu UTB. 

Hypotéza potvrzena 

Z otázky, kde měli studenti vybrat asociace, které podle nich vystihují Majáles, je potvrze-

no, ţe propagace je příliš neovlivnila. Faktorem, který toto tvrzení mohl částečně znehod-

notit, je časový dostup mezi Majálesem a výzkumem, nicméně dle získaných dat je odpo-

věď zřejmá. 

 

3. Studenti vnímají Majáles UTB pozitivně. 

Hypotéza potvrzena 

Z výzkumu je patrné, ţe většina studentů hodnotí Majáles UTB jako akci, kterou má spo-

jenou se zábavou, hudbou. Zároveň jej více neţ 61% ze zúčastnivších respondentů ohodno-

tilo nadprůměrně, tedy na stupnici 1-5, čísly 1 nebo 2. Pouze necelých 7% jej hodnotilo 

podprůměrně, číslem 4. 
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ZÁVĚR 

 

Cílem této práce bylo zjistit, zda si studenti propojí Majáles UTB s Univerzitou Tomáše 

Bati ve Zlíně a také jak vnímají tento hudební festival, jeho propagaci atd. 

V teoretické části jsem vymezil pojmy a teoretický vědomostní základ, který jsem potře-

boval pro správné zpracování části praktické. Šlo především o tématiku značky, marketin-

gu a také marketingového výzkumu. 

V praktické části jsem rozebral jednotlivé komunikační kanály, kterými se Majáles UTB 

snaţil oslovit veřejnost, a studenty středních a vysokých škol ve Zlíně. Následně jsem vy-

tvořil a analyzoval výzkum, který se zabýval výše zmiňovanou problematikou. 

Práce mi pomohla propojit si praktické znalosti, které jsem získal při organizování před-

chozích dvou Majálesů, s teoretickým základem a pomocí tohoto mi dala moţnost pokusit 

se přemýšlet například nad propagací ke studentům středních škol z jiného pohledu, neţ 

jak tomu bylo dříve. 

Dalším přínosem bylo také další praktické vyzkoušení si tvorby výzkumu pro určitou cílo-

vou skupinu, jeho zpracování a následné vyhodnocení, získané zkušenosti budou určitě 

přínosem v budoucí praxi. 

Pokud by se někdo chtěl dobrat ještě přesnějších výsledků, bylo by vhodně vykonat něko-

lik hloubkových rozhovorů s vybraným počtem studentů středních škol, aby se podrobněji 

zjistily názory a emoce, které podle nich vystihují Majáles UTB. Na tyto rozhovory jsem si 

v současné době netroufal, jelikoţ nemám dostatečné znalosti v oboru psychologie apod. 

Na přiloţeném CD jsou připojeny další obrázky a materiály k propagaci Majálesu UTB 

2010. 
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PŘÍLOHA P I: NÁZEV PŘÍLOHY  

Výzkum k bakalářské práci 

1. Víte, kdo pořádá Majáles ve Zlíně? 

……………………………………………………………………………………………………….... 

2. Znáte jméno vysoké školy, která se nachází ve Zlíně? 

……………………………………………………………………………………………………….... 

3. Jmenujte alespoň 3 vysokoškolské obory, které se dají studovat ve Zlíně? 

……………………………………………………………………………………………………….... 

……………………………………………………………………………………………………….... 

4. Navštívili jste loňský zlínský Majáles? (pokud ne, přejděte na otázku č. 6) 

a) Ano b) Ne 

5. Líbil se Vám loňský Majáles? 

Líbil 1 – 2 – 3 – 4 – 5 Nelíbil 

6. Přiřaďte pojmy, které podle Vás vystihují zlínský Majáles: 

o Spoty v rádiu   

o Billboard 

o Volno ve škole 

o Fakulta multimediálních komunikací 

o Komunikační agentura 

o Zábava 

o Hudba 

o Nuda 

o Vysoká škola 

o Vesmír  

o Náměstí 

o Průvod 

o Propagace v MHD 

o Zlínská univerzita 

7. Jsem: 

a) Muţ  b) Ţena 

8. Věk 

………………………………. 

9. Jakou školu studujete? 

o SŠ Gastronomie a obchodu Zlín 

o Gymnázium Zlín - Lesní čtvrť 

o Gymnázium a JŠ Zlín 

o OA Tomáše Bati a VOŠE Zlín 

o SPŠ Zlín 



 

 

PŘÍLOHA P II: UKÁZKA NÁVŠTĚVNOSTI NA NÁMĚSTÍ MÍRU 

 

Obrázek 1 – Náměstí Míru během SVŠ Majálesu UTB 2010 

Zdroj: vlastní 



 

 

PŘÍLOHA P III: LETÁK DO MHD 

 

 

 

Obrázek 2 – Leták do MHD 

Zdroj: vlastní 



 

 

PŘÍLOHA P IV: PROPAGAČNÍ SAMOLEPKY 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 3 – Propagační samolepky 

Zdroj: vlastní 


