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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou vnimani hudebniho festivalu Majales UTB
2010 a jeho propojeni s Univerzitou Tomase Bati ve Zling, jakozto hlavnim organizatorem
akce. Zamétuje se na zjisténi, zda si studenti sttednich $kol spoji uvedenou hudebni akci
S jejim potadatelem, tedy univerzitou a zda ma toto spojeni néjaky vliv na vnimani téchto
subjektti studenty stfednich Skol. V teoretické casti je rozebrana pojem ,,znacka®, jeji vy-
znam a postupy, jak ji budovat a nasledné zkoumat. Rozebréana je také problematika mar-
ketingu kulturnich akci a teorie marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti jsou rozebra-
ny propagacni aktivity hudebniho festivalu. Vysledkem préce je analyza provedené¢ho vy-

zkumu mezi studenty stfednich skol.

Klicova slova: znacka, image, propagace, marketing sluzeb, marketingovy vyzkum, hu-

debni festival Majales 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 Majales UTB
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UvVOD

Téma své prace jsem si zvolil, protoze tématika hudby je pro mé velice zajimava. V rdmci
pfedmétu Komunika¢ni agentura na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity To-
mase Bati ve Zlin¢ jsem se dvakrat zucastnil organizace hudebniho festivalu Majales UTB,

Vv lofiském roce jsem byl hlavnim manazerem tohoto projektu.

Nezbytnosti jakékoliv hudebni akce takového rozsahu, jako je Majales, je mit uceleny pro-
jekt na propagaci, aby se vetejnost dozvédéla o pripravovaném programu. Nepostradatelna
je také sekce sponzoringu, bez které¢ by moderni festivaly nedokazaly fungovat, protoze

zisky ze vstupného zdaleka nedokdzou pokryt néklady.

Cilem préace je zjistit, zda Majales, jakozto jedna z nejvétSich hudebnich akci ve Zlinském
kraji, dokaze ovlivnit vetejné minéni o Univerzit¢ TomaSe Bati. JelikoZ cilovou skupinou
festivalu jsou studenti, zaméfil jsem se na studenty stfednich skol, jelikoz na rozdil od vy-

sokoskolaki zatim nemaji osobni zkuSenost s univerzitou.

V teoretické Casti rozeberu z obecného hlediska problematiku propagace hudebnich festi-
vall a také tématu znacky a jejiho métfeni. Soucasti je také nahled do problematiky marke-

tingovych vyzkum.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNI A HUDEBNi AKCE OBECNE

Kulturni a hudebni akce se daji nejlépe zaradit do kategorie event marketingu. Jedna se o
V soucasnosti velice se rozvijejici odvétvi marketingu, které si zatim ,,hleda misto* v teorii
marketingu. Nejcastéji je zafazovan k public relations. Teorii event marketingu se budu

vénovat v dalsi ¢asti. Nyni stru¢n€ shrnu problematiku hudebnich festivala jako takovych.

1.1 Hudebni festivaly

Mezi nejznaméijsi nejen hudebni festivaly v Ceské republice patii napiiklad Rock for Peo-
ple, Masters of Rock, Summer of love, Trutnov Open Air Music Festival ¢i v posledni do-

bé velmi oblibené Colours of Ostrava.

1.1.1 Déleni hudebnich festivala

Hudebni festivaly se nejcastéji d€li podle hudebnich Zanrt, které se na festivalu objevi.
Mensi akce byvaji Casto specifické pouze jednim hudebnim Zanrem (metal, rock, punk
apod.). U vétsich akei se styly Casto prolinaji a také se k hudbé piidavaji rizn€ zabavné ¢i

kulturni doprovodné programy.

Z komerc¢niho hlediska je dilezité, zda je festival ziskovy ¢i neziskové. Neziskové akce
byvaji organizovany obcanskymi sdruZzenimi a jejich cilem je pozvednuti Kultury v dané
oblasti, jde vétSinou o lokalni a mensi akce., ¢asto organizované za podpory obci ¢i organi-
zaci podporujicich regiondlni rozvoj. Ziskové jsou pak vétSinou zajisStovany agenturami a
lidmi, pro které je to napln prace. Jejich cilem je samoziejmé pomoci dané akce vytvorit

zisk.

1.2 Majales obecné

Historie majalesu sahaji az do doby Rimské fise. Ptivodné jde o svatek, ktery slavili poha-
né, aviak b&hem rozsifovani fise jej rychle prejali i samotni Rimané. V latinském pivodu
slovo znamena néco jako vyklestény vept, ktery se obétoval bohyni Méje.

Ve stiedoveku se také stavéli takzvané maje, a to pred domy, ve kterych se nachazeli neza-
dané divky na vdavani. Chlapci pak stavél mdj na navsi, s tim byl spojen rituél volby krale,
kterého pak divky vyzdobili maSlemi.

Postupem €asu se z tohoto svatku stala oslava ptichodu jara, kterou si k srdci vzali pfede-

v$im mladi lidé a studenti.
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Moderni forma majalesu byva typicka privodem v maskach a naslednym hudebné zabav-
nym programem. V dnesni dobé se mensi ¢i vétsi majalesy konaji v témét kazdém veétSim

mesté. Vyvrcholenim byva volba krale majalesu.
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2 MARKETING KULTURNICH AKCI

., Americka marketingova spolecnost pouzila v roce 1985 tuto definici marketingu: Marke-
ting je procesem pldanovani a napliovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkit a sluzeb, ktery smeruje k uskutecnéni vzdajemné vymeny uspokojujici

potreby jedinci. ““ [Johnova, 2008, s. 16]

Ve svété 21. Stoleti se u definice marketingu zdiirazituje nutnost poznat svého zakaznika
nejlépe, jak jen je to mozné. Cim vice o ném vime, tim 1épe mizeme nase sluzby &i pro-
dukty ptizpusobit tak, co nejlépe uspokojovaly jeho potieby.

Marketing kulturnich akci vétSinou netvoii hmotny produkt. Jde spiSe o sluzbu. I na tu se

vSak vztahuji podobna pravidla, tak jakoby to byl realny produkt, ktery ma vsak sva uréita

specifika, odli$na od klasickych produkti.

2.1 Cile kulturniho marketingu

., Napriklad Diggle rika, Ze ,, cilem marketingu umeni je primét primérené mnoZzstvi osob

.....

s umeénim (umélcem) a zaroven dosahnout co nejlepsiho financniho prijmu, ktery je mozny
v souvislosti s dosazenim tohoto cile.“ Stejny autor pozdéji hovori o dvou rolich marketin-
gu v kulture, ktery ma ,,zaplnit sdal a prinést penize, ale také zménit mysleni lidi*“ [Bacuv-

¢ik, 2008, s. 14]

Tuto definici lze lehce pienést i do oblasti hudebnich akci. V podstaté jde o fakt, ze kultura

vvvvv

jak autorovi, tak divaktm, ¢emuz musi pfedchazet urcita marketingova aktivita, ktera onen
zajem v divakovi probudi a kterd také nalezne prave toho divaka, ktery by mohl mit o da-

nou oblast kultury zdjem.

2.2 Marketing sluzeb

Jelikoz marketing kulturnich akci prodava v drtivé vétSingé ptipadti nehmotna aktiva, pfi-
stupuje se k nému jako k odvétvi marketingu sluzeb, které je v poslednich letech ve velkém

rozmachu.

., V soucasné dobe vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americti autori Kotler a Armstrong:
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Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strane,
je Vv zdsade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi

souviset s himotnym produktem. ©“ [Vastikova, 2008, s. 13]
2.2.1 Vlastnosti sluzeb

- Nehmotnost

Nejtypic€téjsi odlisnost sluzeb oproti hmotnym produktim. Poskytovatelé sluzeb musi bo-
jovat s vyssi nejistotou zakaznika, jelikoz sluzbu si vétSinou nema kde ovétit. Proto ej nut-
né klast na diiraz kvalitné vypadajiciho prosttedi a profesionalné vystupujiciho personalu,

aby se zdkaznik hned od pocatku citil ptijemné.

- Neoddélitelnost

U sluzeb nelze oddélit producenta sluzby od zdkaznika. Oba se museji setkat pii produko-

vani sluzby, tak aby producent mohl zvyraznit vyhodu, plynouci z vyuziti pravé jeho sluz-
by.

- Heterogenita (proménlivost)

Jelikoz sluzby cCasto souvisi s aktivitou Clovéka, je témét nemozné, aby byla poskytnuta
sluzba vzdy na stejné urovni. Odpocaty kadetnik miize rdno pracovat uplné na jiné urovni
nez na konci sluzby, kdy je unaveny. Jednou z vyjimek standardizace sluzeb je franchising,
nejznaméjsi naptiklad u fetézcii rychlého obcerstveni jako je KFC, kdy je urcen proces
tvorby sluzby, ktery utvaii urCity standard a zaroven je chranén silnou znackou a je tedy

vysoky piedpoklad uspéchu na trhu.

- Pomijivost (znic¢itelnost)

Sluzby Casto po samotném poskytnuti rychle zanikaji a nelze je dale prodat. U¢i-li nas
Spatny lektor, nelze sluzbu reklamovat, je mozné pouze podat stiznost, po které ndm miize
byt udélena sleva ¢i dodate¢nd vyuka. Proto je nutné, aby byl pro sluzby vytvofen kvalitni
systém vyfizovani stiznosti, tak aby zdkaznik vzdy citil, Ze nakonec dostal to, za co zapla-

til.
- Vlastnictvi

Sluzbu zékaznik zaplati, ale vétSinou si nic hmotného neodnese. Platba za nadstandardni

péci v nemocnici je ¢asové omezend a po odchodu z nemocnice si nic navic nenesete, ma-
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ximalné ptijemny pocit. Je proto nutné, aby pfi poskytovani sluzby vse probihalo jak ma,

aby zakaznik, a¢ s ,,prazdnyma rukama“ odchazel uspokojen. [Vastikova, 2008, s. 20-24]

2.2.2 Marketingovy mix sluzZeb

., Piivodné obsahoval marketingovy mix ¢tyri prvky — v anglictiné 4P — produkt (product),
cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion). Aplikace marke-
tingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, Ze tato ¢tyri P pro ucinné
Vytvareni marketingovych planut nestaci. Pricinou jsou predevsim viastnosti sluzeb, o kte-
rych jsme se jiz zminili. Proto bylo nutné k tradicnimu marketingovému mixu pripojit dalsi

3 P.* [Vastikova, 2008, s. 26]

- Materialni prostiedi (Physical evidences)

Jelikoz zakaznik mtize hodnotit sluzbu az po jejim vykonani, je nutné, aby prostiedi, ve
kterém je sluzba poskytovéana, vypadalo co nejpiijemnéji, a to véetné obleCeni zaméstnan-

o

Cu.

- Lidé (People)

Organizace musi klast diiraz na motivaci a vybér spravnych zaméstnanci, tak aby uméli
vytvofit pifijemné prostiedi, jelikoz pii poskytovani sluzeb je uzky kontakt personalu a za-

kaznika nutnosti.

- Procesy (Processes)

Jelikoz sluzby jsou Casto spojeny s riznymi procesnimi postupy (napi. vyfizovani zadosti
na uradech, ¢ekani u I€kate) je nutné, aby se zprostiedkovatelé snazili tyto sluzby analyzo-
vat a nasledné optimalizovat tak, aby zakaznik pochopil vyhody a zaroven nemusel stravit

dlouhy ¢as ¢ekanim na danou sluzbu. [Vastikova, 2008, s. 26-27]
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3 ZNACKA

., American Marketing Asociation definuje znacku jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo
design ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodava-
Jjictho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentii. Znacka je tudiz
vyrobkem nebo sluzbou a jeji viastnosti ji urcitym zpusobem odlisuji od jinych vyrobkii

nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojent stejné potreby. *“ [Kotler, 20073, s. 312]

Z historického hlediska 1ze nalézt piivod znacky (brandingu) jiz ve stfedovéku a to v podo-
bé cechtl, které nutili femeslniky, aby své zboZi znacili ur¢itym zpiisobem, ¢imz se zaruco-
vali za urcitou uroven kvality. Podobnym piipadem je opatfovani veskerych umeéleckych
dél specifickym podpisem umélce, ktery byl zarukou, Ze dané dilo je od toho ¢i onoho

umélce, ¢imZ byla nastavena ur¢itd hranice kvality.

»Znacka ve firmé ma své tri zakladni cile. Jsou to cile financni — generovat trzby, cile
pravni — registrovat a zarucovat kvalitu a cile marketingové — vytvorit emocionalni vazbu.
Ma dva zdkladni prvky, a to racionalni cast (symbolismus), ktera slouzi k identifikaci a

emociondlni ¢dst, tzn. jak je vnimana spotiebiteli. *“ [Kozel, 2005, s. 195]

Znacka je zjednodusené feceno néco navic, co na produktu vnimame, at’ jiz pti rozhodova-
ni o nakupu ¢i po uskutecnéni kupniho rozhodnuti. Umoziiuje nam také zmirnit obavy ze
zklamani pti rozhodovani, zvlasté pokud ma potencialni zakaznik pozitivni zkuSenost se
znackou z minulosti. Pod znackou by si zdkaznik v idedlnim piipad€ nemél vybavit pouze
barvu produktt, logo firmy, ale mél by si uvédomovat i jeji emocionalni stranku, kterd mu

poskytuje uspokojeni.

3.1 Hodnota zna¢ky

,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi firmé alnebo

zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1. Znalost jména znacky.
2. Vernost znacce.

3. Vnimana kvalita
4

Asociace spojené se znackou. “ [Aaker, 2003, s. 8]
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- Znalost jména znacky

., Pokud by byly mozky spotrebitelii plné myslenkovych reklamnich ploch — pricemz kazda
Z nich by popisovala jednu znacku — znalost dané znacky by byla vyjadrena velikosti této

reklamni plochy. *“ [Aaker, 2003, s. 10]

Takto popisuje znalost znacky ve své knize pan Aaker. S ptichodem psychologtli a jejich
vyzkumi mezi marketingové pracovniky se podatilo dokazat, ze samotny fakt, ze si zakaz-

nik uvédomi, Ze se se znackou jiz setkal, zlepSuje jeho vnimani dané znacky.

- Veérnost znadce

., Vérnost znacce je klicovym aspektem oceneéni znacky, urcené ke koupi nebo prodeji, jeli-
koz od zdkladny vysoce vernych zakaznikii lze ocekavat, zZe vytvori velice predvidatelny
objem prodeje a tok zisku. Ve skutecnosti je znacka bez zakladny vérnych zakazniki znacné
ohrozitelnd, nebo mad cenu jenom jeji potencidl vytvorit si vérné zdakazniky. * [Aaker, 2003,

s. 21]

Vérnost znacce je potieba prohlubovat a to pomoci navazovani uzsich kontaktti, k cemuz
se pouziva hned nékolika zptsobt, jde pfedevSim o rizné vérnostni programy, zékaznické
kluby, které poskytuji nadstandardni informace ¢i sluzby pravé skupiné vérnych zakaznik,
ktefi se musi zaregistrovat, ¢imz se objevuje dal$i moznost vyuziti téchto sluzeb a tou je
tvorba databazi. V nich se sbiraji informace o zékaznicich, jejich kupnim chovani a podle

téchto faktort je poté mozné cilit pfesnéji na danou skupinu zadkazniki.

- Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je asi nejdiilezitéjsi sloZkou hodnoty znacky a to protoze ma nejveétsi vliv
na samotné kupni rozhodnuti spotiebitele. VSem snaham o zvySovani vnimané kvality mu-
si predchazet stoprocentni jistota svymi produkty. Subjekt si musi byt jist, Ze jeho vyrobky

jsou tak kvalitni, aby vytvofily pevny zéklad, na kterémuze budovat jméno své znacky.

- Asociace spojené se znac¢kou

Asociace spojené se znackou, neboli to, co si zdkaznik vybavi, fekneme li ndzev dané
znacky, do zna¢né miry ovliviiuje hodnotu znacky, jelikoz v n€kolika slovech vystihuje to,

co si zdkaznik mysli o znacce, kterou prodavame.

., Mezi tyto asociace mohou patrit viastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou,
nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je identita znacky — tedy to, co ma podle

firmy znacka predstavovat v mysli zakaznika. ** [Aaker, 2003, s. 23]
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Stejnym zpiisobem, jako vySe obecné uvazujeme o hodnoté znacky lze uvazovat také o
hodnoté skoly ¢i znacky Majales UTB. Stejné tak je potieba utvafet hodnotu znacky nej-

prve zevnitf a to skrze zaméstnance a spolupracovniky skoly, tak jako

3.2 Identita znacky

., Identita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové
sveta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zdaroven

naznacuji urcity slib vuci zdakaznikiim ze strany vyrobce. *“ [Aaker, 2003, s. 60]

Identita znacky je svym zplisobem strategie, kterou naplanuji povéteni lidé ve firmé, jde o
soubor hodnot, které ma znacka v budoucnu predstavovat pro své zakazniky. Musi obsa-
hovat jakousi ,,stopu®, ktera by méla zlstat spojena se znackou i za dlouhou dobu, kdy se
muzou strategie ménit. Identita musi skloubit to, co chce zdkaznik od znacky a zaroven to,
co chtéji stratégoveé, aby zakaznici chtéli od znacky. Z tohoto vyplyva zakladni déleni iden-

tity na:

- Zakladni identita — nad¢asova esence znacky, ktera ziistane a ktera zakladné definu-

je podstatu znacky

- Rozsitend identita — rozsifeni znacky, které zahrnuje marketingové cile a detailnéji
odliSuje danou znacku od konkurence, davd moZnost se zacilit na jednu ¢ast trhu

pomoci detaill, které vSak pomohou, aby se odliSila od ostatnich na trhu

Identita zna¢ky a znacka samotna poméahé odlisit od konkurence, Resi zékladni problém a
to je vybér produktu pouze na zéklad¢ funkcnosti nabizenych vlastnosti. JelikoZ je znamo,
ze jakykoliv produkt se da velmi dobfe napodobit, a také se tak u kvalitnich produkti casto
stava, je potteba pridat k funk¢ni strance produktu také stranku emoc¢ni. K tomu slouzi pra-
vé€ znacka. Svym obrazem nabizi hodnotu navic, oproti podobné kvalitni konkurenci a také
tvofi urCity vztah, od kterého si slibuje jiz zmiflovanou vérnost, které Ize docilit také tim,

ze se zakaznik identita propoji s identitou znacky.

Jako ptiklad bych uvedl firmu Nike, vyrobce pfedev§im sportovni obuvi a odévi, jehoz
slogan ,,Just do it* nardZi na fakt, ze vasnivy sportovci — zdkaznici firmy, se snazi podavat

vykony na hranici svych moznosti, coz je i cilem znacky Nike. [Aaker, 2003, s. 59-91]
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4 IMAGE

Pojem image se v ramci marketingovych komunikaci déli do nékolika skupin, které nam
pomohou pochopit, jaké je pole plisobnosti image a jakym zptisobem ovliviiuje trh, jaky je
jeji vyznam a také jak nam muiize pomoci ¢i uskodit.

Klasifikace image:

- podle nositelii (interni, externi image),

- podle pozadavkii (redlna, idedlni image),

- podle pusobnosti (univerzalni, specificka image),

- podle subjektu (viastni, cizi image),

- podle objektu (image firmy, vyrobku, sluzby, prodejny, osoby, mista, myslenky).
[Juraskova, 2006, s. 40]

Interni image je takova, kterou si vytvari firma sama o sob¢, o zaméstnancich, vyrob-cich

apod. takeé se ji fika ,,self-image*.

Externi image vyjadiuje vnimani firmy vefejnosti, vytvaii se pomoci komunikace s vefej-

nosti.

Realnd image, jinymi slovy povést, se tvotfi pomoci informaci, které zakaznici, dodavatelé

atd. slySeli o dané firm¢ ¢i produktu.

Idedlni image je vytvarena piesn¢ naplanovanym a promyslenym usilim, za vyuziti marke-

tingového mixu.

Univerzalni image se nelisi dle kulturnich ¢i geografickych aspekti, typickym piikladem je

vvvvvv

Specifickd image zdiiraznuje urcitou zvldstnost, ktera souvisi napriklad s uzemni lokalitou.

Viastni image, neboli osobni image, je jednim z diileZitych faktoru, které ovliviiuji
uplatnéni kazdého clovéka v organizaci, spolecnosti nebo rodiné.

Cizi_image je vnimani jinych lidi, kolegu, partnerii, pribuznych atd. [Juradskova, 2006, s.
40-41]

4.1 Vytvareni image

Tvorba image rozhodné neni kratkodobou zalezitosti. Jde o velmi sloZitou a dlouhodobou

zalezitost. Je nutné pfipravovat ji peclivé a mit dlouhodobéjsi plany. Veskeré aktivity spo-
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jené s utvaienim image musi byt peclivé zvazeny a provedeny, coZ znamend, Ze musi byt
zahrnuty do dlouhodobého strategického planu na vyvoj firmy ¢i znacky, tak by néjaka
neuvazend a nepromyslend rozhodnuti nemohla ohrozit dlouhotrvajici aktivity, vedouci

K tvorbé pozitivni image.

Cilem je dostat se do povédomi zakaznikt, partnerti a dodavatelii jako uspésna firma, ktera
své vystupovani vede k jedinému cili — pozitivni image, kterd pak potazmo pomaha gene-

rovat zisk a spokojenost na vSech rovinach spolupréce s partnery ¢i zdkazniky.

Je dilezité dbat nejen na kvalitu vyrobkii a sluzeb s nimi spojenymi, ale také na vystupo-
vani zaméstnanci, piijemné jednani se zakazniky i partnery. Toto je velmi dulezité, jelikoz
to, jak nas okoli vnima, mize byt siln¢€ ovlivnéno na zakladé referenci od jejich znamych ¢i

partnerd.

Velkym tskalim image je, ze se velmi tézko tvofi a dost Casto se toto snazeni mize zdat
jako neuskutecnitelné, avsak po GspéSném vytvoieni pozitivnich ohlast sta¢i nékolik, klid-

n¢ mensSich, prohfeska, které se rozsiii mezi zakazniky a partnery a to, co bylo pracné bu-

dovano, miize byt zahozeno.
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5 CILE AMETODOLOGICKY POSTUP PRACE

5.1 Cile prace

Cilem této prace je zjistit, zda a jak studenti stfednich skol vnimaji hudebni festival Maja-
les UTB. Zda vnimaji jeho marketingové aktivity, a které nejvice. Dilezita informace bu-
de také, zda si spojuji samotny festival s Univerzitou Tomase Bati, jakozto hlavnim pofta-

datelem a jestli samotna akce zlepSuje jejich smysleni této instituci.

5.2 Metodologie
Pro GispéSné napsani prace vyuZziji tyto postupy:

Studium teoretickych podkladu

Pro obsahnuti tohoto tématu jsem prostudoval odbornou literaturu v oboru marketingu kul-
turnich akci, event marketingu, marketingovych vyzkuma a také problematiku tvorby
znacky na trhu. Informace o samotném Majalesu UTB mam piedevsim z vlastnich zkuse-

nosti, jelikoz jsem byl v roce 2010 hlavnim manazerem tohoto projektu.

Konzultace s odborniky

Nezbytnou soucasti jsou konzultace s vedoucim prace, ktery mi pomahal usmérnit praci do
urcitych koleji tak, aby zasahovala vybrané téma. Dale jsem cerpal informace od prede-

Slych manazera projektu Majales UTB.

Vyzkum mezi studenty

Cilem vyzkumu, ktery jsem provedl mezi studenty zlinskych stfednich skol, bylo zjistit
znamost Univerzity Tomase Bati a propagacnich kanalii hudebniho festivalu Majales UTB

a také zjistit, zda projekt hodnoti kladné€ ¢i zaporné.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezi-
tosti a problémii, vytvareni zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-

ketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému procesu. *“ [Kotler, 2007b, s. 406]

Marketingovy vyzkum ma v dne$nim svété obrovsky vyznam, jelikoz firma, kterd nezna
dostatecné svého zakaznika, neni schopnd obstat v konkurenci. Poznani zakaznika je velmi
dilezité pro ptizpisobeni vSech marketingovych aktivit ¢i ptipadné celého produktu dané
cilové skupin€, na zéklad¢ ziskanych informaci, které se ukladdaji do databazi, které jsou

neocenitelnym pomocnikem. Jde o zakladni pilit kazdé marketingoveé strategie.

6.1 Proces marketingového vyzkumu

., Proces marketingového vyzkumu spociva v péti zakladnich krocich:

definovani probléemu — zpracovani projektu vyzkumu
analyza situace a urceni zdrojii informact
sber informaci — ziskavani primarnich informaci

analyza a interpretace informaci

o & w0 b PE

zavérecnd zprava — reseni problému ** [Maly, 2008, s. 11-13]

Definovani problému a zpracovani projektu

Definovani problému je prvni fazi, kterd by méla predchazet kazdému prizkumu. Jedna se
totiz o velmi diilezitou piipravnou c¢ast, pii které si musime presné ujasnit, co je cilem na-
Seho vyzkumu.

Nésledné je mozné vypracovat takzvany plan vyzkumu, ktery je poté oporou behem celého
vyzkumu. Musi obsahovat ve, co je nezbytné ke spravnému splnéni prizkumu. Dtlezité je,

stanovit si spravné metody, které se pouZiji, naplanovat také ¢asovy harmonogram. Stejné

tak je nutnosti navrh naroénosti na lidské a finan¢ni zdroje.

- Analyza a uréeni zdroju informaci

Podstatou této faze je utfidit si, jaké informace budeme k vyzkumu potiebovat, zda je real-
né je ziskat a jakym zplsobem je budeme ziskévat. Dilezité je pracovat jak s primarnimi

tak sekundarnimi daty.
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- Sbér informaci

Velmi dilezita faze, ve které musime zohlednit veskeré nase moznosti, financ¢ni i Casové.
Jde o fazi, ve které se ziskavaji primarni informace, a proto musime zvolit, kterou z metod

vyzkumu pouZzijeme.

- Analyza a interpretace informaci

V této fazi jiz ptichazi samotna analyza ziskanych dat. Lisi se pfedevsim podle vybrané
metody. U kvantitativnich metod jde predevsim o statistické vyhodnoceni ziskanych dat a
pievedenti jich do statistickych veli¢in jako jsou naptiklad: stfedni hodnota, ¢etnost vyskytu

atd.

U kvalitativnich metod vyzkumu jde o vyhodnocovani jednotlivych ptipadi s diirazem na
psychologii, motivy a pfiCiny ur¢itého chovani u zkoumaného subjektu. Pokud dojde
K pouziti obou metod, je nutné je posuzovat podle riznych méfitek, tak aby odpovidaly

povaze otazky.

- Zavérelna zprava — feSeni problému

ZaveéreCnad zprava by méla obsahovat veskeré potiebné udaje, které se béhem vyzkumu
pouzivali. Musi obsahovat pfedmét a cil vyzkumu, také zvolené metody, analyzu vysledkt

a pfipadné navrh, jak reagovat na zjisténé poznatky. [Maly, 2008, s. 11-13]

6.2 Informace v marketingovém vyzkumu

Vyznam informaci v marketingu zacal postupné zesilovat, a to s ptfichodem velké konku-
rence, kdy se museli firmy snazit co nejlépe cilit na své zédkazniky a tudiz je museli nejprve

poznat.

., Informovanost usnadiuje objevovini novych obchodnich prilezZitosti, snizuje riziko pod-
nikani, pomaha racionalizovat rozhodovani, usmérnuje vidici proces — to vSe pouze za
predpokladu, Ze ze zdplavy informaci, které jsou nam k dispozici, umime vybrat tu podstat-
nou. Vyznam informace je relativni a zZadnd informace nemad vseobecné platnou diilezi-

tost. “ [Maly, 2008, s. 15]
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6.2.1 Tridéni informaci
Véclav Maly uvadi jako nejtypictéjsi déleni informaci ve tfech kategoriich:

1. primarni X sekundarni
2. kvantitativni X kvalitativni

3. interni X externi

wPrimdrni_informace jsou ziskavany v primé souvislosti s cili vyzkumu a potrebami vy-

zkumnika nebo zadavatele vyzkumu. Nebyly v dané formé diive nikde publikovany

Sekunddrni_informace jSou takové, které jiz byly shromazdeny pro néjaky ucel a jsou i

nadale k dispozici. Jsou pristupné verejne, a to bud zdarma, nebo za uplatu, jejich cena

byva obvykle vyrazné nizsi, nez je tomu u primdrnich zdroju informaci.

Kvantitativni_informace vyjadiuji hodnoty mérenych velicin, jako mnoZstvi, cetnost, ob-

jem, uroven, intenzita apod.

Kvalitativni informace charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmii a kategorii. Jde o jevy

a procesy, které nejsou primo méritelné.

Interni_informace jsou shromazdovany uvniti podniku a jsou pracovnikiim podniku zna-

mé. Kvalita téchto informaci vétsinou primo souvisi s rizenim podniku.

Externi informace zahrnuji veskeré informace, které jsou ziskavany ze zdroju mimo vlastni

podnik a slouzi k nejriznéjsim ucelim. “ [Maly, 2008, s. 17]

6.2.2 Zdroje informaci

Ziskavani informaci je nejpodstatnéjsi ¢asti marketingového vyzkumu. Dle vyse uvede-
nych déleni Ize urcit, Ze mame dva zpusoby, kde informace ziskat. Miizeme pracovat
s informacemi, které vychdzeji z vlastni firmy nebo pouzit informace externi. V ramci
obou kategorii je d€lime jesté na primarni a sekundarni neboli takové, které musime teprve

ziskat nebo ty, které jsou jiz verejné k sehnani ¢i zakoupeni.

V poslednich letech se samoziejmé velmi rozsifily internetové vyzkumy, které umoziuji
vyrazné snizit naklady na ziskavani respondentti. Aby méli respondenti zajem se zicastnit,
pouziva se Gasto riiznych soutézi, v ramci nichz probiha vyzkum. Uskalim tohoto zdroje je
pfedevSim problematika nedostate¢né reprezentativnosti respondentd. [Maly, 2008, s. 23-
25]
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6.3 Techniky marketingového vyzkumu

Pro ziskévani informaci lze volit z nékolika zakladnich technik. Tyto techniky se odliSuji
podle toho, co mame za cil zjistit, jak velkou cilovou skupinu respondentii chceme oslovit
a také jaké jsou nase finan¢ni a ¢asové moznosti. Nyni uvedu zdkladni a nejpouzivanégjsi

techniky.

wev s

Dotazovani je nejcastéjsi formou. Mlizeme se tazat respondenta piimo nebo pies prostied-
nika - tazatele, ktery ma za kol pouze zjistit potiebné informace a poté je piedat k vyhod-
noceni. Dotazovani mize probihat pisemnou formou, pomoci osobniho pohovoru s jednim
respondentem, skupinou nebo po telefonu. Pisemné dotazovani vychazi v poméru jako
nejlevnéjsi metoda, protoZze dokdzeme relativné rychle obsahnout Sirokou skupinu, vyhoda
a zaroven nejvétsi nevyhoda osobnich pohovort je ovlivnéni respondenta tazatelem. Pozi-
tivni je v piipadé, kdy ma tazatel moznost otazky béhem debaty ménit a tim se 1épe piizpl-

sobit danému respondentovi.

Pozorovani byva provadéno pomoci vyskolenych osob. Zakladnim aspektem je, zda jde o
standardizované ¢i nestandardizované pozorovani. U standardizovaného je pfesné urceno,
jaké jevy maji byt pozorovany a podle jakych kritérii. U nestandardizovaného je dan pouze
cil, okolnosti a zplisob pozorovani je na pozorovateli, coz zpusobuje komplikace pii zpra-

covani ziskanych dat.

Experiment ma zaklad ve sledovani ptisobeni jednoho jevu na ten druhy. Klasicky experi-
ment se odehrava v ptisn¢ organizovaném laboratornim prostiedi, druhd skupina, takzvana

vvvvvv

jevu, které nesouvisi s vyzkumem, ale mohou jej negativné ovlivnit a tim znehodnotit zis-

kana data. [Foret, 2003, s. 32-49]

Pouze pro tplnost tématu uvadim také dvé metody, které se nejCastéji pouzivaji pii vy-
zkumech, které se snaZi zjistit subjektivni emoce ¢i psychologické citéni respondenta

k dané véci.

Sémanticky diferencial:

Podstatou sémantického diferencialu je moznost pfeneseni vjemu a emoci, jinak tézko mé-

fitelnych udajt, do urcité skaly ¢i hodnoty, kterou 1ze objektivné porovnavat.
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»~Polaritni profil se casto pouziva jako zjednodusena verze sémantického diferencidlu. Pra-

cuje primo s predpokladanymi vyznamnymi bipolarnimi charakteristikami, kterych obvykle

byvd 5 az 10. [Kozel, 2005, s. 130]

6.4 Urceni metodiky marketingového vyzkumu

Pro svilij marketingovy vyzkum jsem si vybral dotaznikové Setfeni, protoze je nejjednodus-
§i jak pro tazatele, tak pro respondenta. Jelikoz jsem mél v planu se dotazovat piimo na

ulici a po internetu, bylo to nejlepsi vhodné feSeni.

S pomoci primarnich dat, které jsem ziskal dik vedeni projektu v roce 2010, jsem sestavil

vyzkum, ktery mél zkoumat data sekundarni, neboli ziskana zvenci.

Jako problém jsem si vyty¢il, Ze musim zjistit, jestli studenti sttednich §kol znaji Univerzi-
tu Tomase Bati ve Zlin¢, zda vi n¢jaké informace o organizatorech a propagaci festivalu

Majales UTB a také jestli si spoji tyto dvé akce dohromady.

Vyuzil jsem oteviené, polozaviené 1 uzaviené otazky, dle vhodnosti k dané otazce.
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7 HYPOTEZY PRACE

1. Studenti sttednich $kol si uvédomuji pfitomnost Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a
spoji si jeji jméno s hudebnim festivalem Majales UTB.
2. Studenti nejsou ptili§ zasazeni propagacni kampani Majalesu UTB.

3. Studenti vnimaji Majales UTB pozitivné.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 MAJALES UTB 2010

SVS Majales Univerzity Tomage Bati organizovali jiz osmym rokem vyhradné studenti
Fakulty multimedialnich komunikaci v ramci pfedmétu Komunika¢ni agentura. Spolupo-
fadateli akce byli Fakulta managementu a ekonomiky, Fakulta technologicka, Fakulta hu-
manitnich studii a Fakulta logistiky a krizového fizeni. Akce se uskutecnila pod zastitou
Univerzity Tomase Bati ve Zliné v té€sné spolupraci s Magistratem mésta Zlin. Titularnim

partnerem byla Starobrnénska vederni $kola — odtud ndzev SVS Majales UTB 2010.

Akce probéhla 4. Kvétna 2010.

8.1 Specifika oproti jinym majalestim

Majales UTB je kazdorocné potfadan studenty Univerzity TomaSe Bati, v rdmci pfedmétu
Komunikacni agentury na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci. Oproti ostatnim majale-
stim je specificky svym zasahem do mnoha riznych hudebnich stylid. Tohoto se kazdoro¢-

né dosahuje pomoci rozloZeni programu na nékolik riznym mist.

Tento pfistup ma své zastance i odptrce. Nekteti tvrdi, ze by bylo lepsi udélat Majales na
jednom misté, se Ctyimi az péti kapelami, Které maji vétsi jméno. Dosahlo by se tim znac-
né¢ho organizacniho zjednoduseni a koncentraci naklad napét ucinkujicich misto soucas-

nych cca patnécti.

Ja osobné vsak preferuji koncept vice hudebnich styl na vice mistech. Idea uspokojeni

SirSiho spektra posluchacii je mi blizsi.

8.2 Komunikac¢ni agentura

Hlavni odliSnost oproti komeréné poradanym festivalim tkvi v tom, Ze Majales UTB je
organizovan studenty, pod dohledem pedagogl. Organizace probiha v ramci predmétu
Komunikacni agentura, ktery se vyucuje na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci. Smys-
lem projektu je poskytnou studentiim moznost vytvaiet redlné projekty, které musi napla-
novat a pfipravit od uplnych zakladu, at’ jiz organiza¢né ¢i co do propagace a komunikace
S médii.

mél majales (cca 30 lidi) se vzdy najdou lidé, ktefi se snazi pouze ,,proplout* projektem a
nezapojit se vice nez je nutné a oproti tomu také lidé, ktefi ptipravami stravi spoustu svého

volného ¢asu. Nevyhodou je, Ze z pozice manazera je velice narocné ohodnotit aktivitu
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jednotlivych ¢lent, takze na zavér dostane stejny pocet krediti kazdy, at’ uz se fadi do prv-
ni ¢i druhé skupiny. Moznosti specidlniho ohodnoceni jsou dosti limitované a specifické
pro kazdy projekt. Téma ohodnoceni v rdmci komunikacni agentury je Casto probirané,
nicméngé jiz z té pozice, ze jde o studijni pfedmét, je pochopitelné, ze vymyslet systém od-

mén je zna¢né komplikované.

Rizikem je zde také urcita nespolehlivost na studenty, ktefi ¢asto néco slibi, ale praxe je

pak odlisna.

8.3 Dramaturgie festivalu

Program zac¢iné privodem pies mésto. Studenti pochoduji v kostymech, které jsou ptizpi-
sobeny tématu daného ro¢niku, v roce 2010 bylo téma ,,vesmir®. Po pfichodu na Nameésti
Miru zaCiné program, ktery je bezplatny a probihd pravé na hlavnim zlinském nadmésti.
Namésti Miru

Vystoupili zde bubenici z uskupeni Bum bum band XL, ktefi také kraceli v ¢ele privodu.
Pak jiz zacal hudebni program. Zivé vystoupila mistni kapela FTHA, poté Xindl X a na
zavér kapela Mnaga a Zd'orp. Mezi jednotlivymi vystoupenimi probihaly soutéZe o hod-

notné ceny, nejdiilezitéjsi z nich byla soutéz o Krale Majalesu.

Po skonceni odpoledniho programu se navstévnici presunuli do nékterého z nasledujicich

klubt, kde pokracoval, jiz placeny, hudebni program.

Zelenacova Sopa

Novinkou ro¢niku byla takzvana chill out stage v Zelenacové Sop¢€, kde méli navstévnici
moznost slySet Zdénka Binu a jeho Acoustic project v klidném a nekutrackém prostredi,
které korespondovalo se stylem hudby, ktery Zden&k Bina produkuje. Slo o vystoupeni,
kde si méli posluchaci moznost si odpocinout pied nasledujicim dlouhym vecernim pro-

gramem.

Klub Golem

Hlavni stage jiz tradi¢né tvofil legendarni zlinsky klub Golem. Zde vystoupili: Gentle-
men’s Club, Toxique, Xavier Baumaxa a na zavér kapela Evolution Dejavu. Klub byl jako

kazdy rok zapInén.
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Musicland A

V klubu, kterému ve Zlin€ nefekne nikdo jinak nez ,,4¢ko* znél jiz tradicné hip hop. Vy-
stoupili zde: DJ Robert Zelenak, DJ Spinhandz, BPM, a jako hlavni hvézda se predstavil

americky raper Nironic. Dopliikem programu bylo vystoupeni tane¢ni skupiny PH crew.

Velké Kino

Aby si na své ptisli 1 ptiznivci electro a DnB hudby, byla vytvofena stage ve Velkém king

ve Zling, z vystupujicich bych zminil ikonu ¢eské electro scény DJ Orbitha a DJ Sayka.

Diskotéka Flip

Pro ty, ktefi maji zalibou v hudb¢ let minulych, byla cilovou stanici diskotéka Flip, kde se
hraly oldies hity. Tato stage byla tspéSna, spousta lidi se ptiSla odreagovat po kapelach

prave sem.

8.4 Navstévnost

Majéles UTB 2010 si udrzel navstévnost, ktera byla obvykla v ptfedchozich letech. Klasic-
ky nejvetsi pocet ucastniki byl na ndmeésti Miru, kde se podle odhadi nachazelo kolem

4000 navstévniki! Coz je opravdu velmi dobré Cislo.

Vecerni navstévnost v klubech byla samoziejmé nizsi, prodalo se pies 950 vstupenek, ke
kterym je jeSté nutné pripocitat vstupenky partnerim a organizatoriim, které byly poskyt-

nuty zdarma, takze konec¢né soucet presahl 1000 navstévnika.

Tolik k programu, nyni bych pfedstavil propaga¢ni kanaly, které vyuzil Majales UTB 2010

k piilakani co nejvétsiho poétu navstévnika.
8.5 Propagace

Jako kazdy rok pouziva Majales UTB hned nékolika komunikac¢nich kanald, pomoci kte-
rych se snazi k lidem informace o akci. Ve Zlin€ je Majales jiz tradi¢ni akci, takZe propa-
gace ma za smysl komunikovat pfedevs§im piipadné zmény v uspotfadani projektu a také

informovat o programu a datu a mistech konani daného ro¢niku.

Vzhledem Kk rozdilnému cileni jednotlivych kanalt je rozdélim, podle toho, na jakou cilo-

vou skupinu mifily.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

8.5.1 Cilené na vSeobecnou verejnost

DO této kategorie patii veskeré formy propagace, které nebyly tzce specifikovany na jed-
nou uzkou skupinu. Mély za kol informovat co nejvice lidi, vSech skupin, o tom, ze ve
Zlin¢ bude opét Majales. Dliraz byl kladen piedev§im na datum konani a odkaz na webové

stranky, na kterych bylo mozné zjistit dalsi potfebné informace.
Billboardy

Tradi¢né mél Majales k dispozici dva billboardy v samém centru Zlina a to v ulicich Bar-
toSova a Soudni. Billboardy byly v barvach, které se prolinaly celou grafiku, coz byly bar-
vy Zluta a ¢erna. Neobsahovaly informace o programu, ale byly spiSe upozornénim na bli-
zici se akci. Hlavnim sloganem na plakatech a billboardech bylo: ,,Vzhiiru do vesmiru,

odlétame utery 4.52010.
Propagace v MHD

Nejrozsitenéjsi formou propagace bylo umisténi plakatu po Zlin¢ a Otrokovicich. Byl vy-
tvofen plakat ve formatu A3, ktery byl shodny s billboardem a byl umistén do vybranych
spoji zlinské méstské hromadné dopravy. Cilem bylo sezndmit vetfejnost s konanim akce.
Snazili jsme se zvysit Sance, ze je zachyti 1 studenti, a proto byly prednostné vybrany linky,
po kterych se pohybuji studenti pfi cesté do koly &i na privat. Slo predev§im o linky
Z centra na Jizni svahy, linky jezdici pfimo v centru kolem jednotlivych fakult a také linky

sméfujici do Otrokovic a zpét.

Hlavnim sloganem na plakatech v MHD a billboardech bylo: ,,Vzhiiru do vesmiru, odléta-

me utery 4.52010.°
Plakaty na plochach DSZO

Dals$im formatem byl Al, ktery byl navic rozptlen, takze vznikla uzka verze. Tyto plakaty
byly vylepeny na zastavkach méstské hromadné dopravy predev§im v centru Zlina, u vla-
kové zastavky v Otrokovicich a na Jiznich svazich. Opét Slo o propagaci celé verejnosti
S mirnym cilenim na studenty, formou vybéru lokaci. Na této verzi byl jiz vypsan i samot-

ny program a ¢asovy harmonogram festivalu.

Hlavnim sloganem na plakatech a billboardech bylo: ,,Vzhiru do vesmiru, odlétame Utery

4.52010.%
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Letaky

Plakatova kampan byla podpofena rozdavanim malych letaku ve formatu A6. Ty byly dis-
tribuovany po univerzité, v klubu Golem, v méstském informac¢nim centru a také pii promo
akcich na stfednich Skolach a promo eventu v centru Zlina. Na letacich byl podrobny pro-

gram s dal$imi potfebnymi informacemi.
Promo event

Dalsi z kanali propagace byl event. Clen tymu se pohyboval po mésté v kostymu kosmo-
nauta a s vlajkou majalesu v ruce. S nim $el doprovodny tym, ktery rozdaval letaky s pro-
gramem a informacemi o ro¢niku festivalu. Cilem bylo seznamit i vetfejnost, kterou ostatni
kanaly nezasahly. Kostym mél zaujmout a vzbudit v lidech zvédavost, tak aby informaci

Z letdku poté vénovali vEét§i pozornost.

Z tohoto eventu také vzniklo video, které bylo uvefejnéno na webu zlinského deniku

(www.zlinsky.denik.cz) a na webech medialnich partnert.
Webova prezentace

V provozu byla také tradi¢ni webova stranka www.majales.utb.cz. Smyslem webu bylo
informovat o novinkach ohledné festivalu, informovat o programu a také prezentovat part-

nery akce. Slo o hlavni informaéni kanal, na kterém bylo k dohledani vie potfebné.

Zde se také prezentovala jedna z dalSich odliSnosti zlinského majalesu, a to existence po-
stavicek jednotlivych fakult. Grafici spolupracujici na Majalesu vytvofili pro kazdou fakul-
ta vesmirnou postavu, ktera odrazela oborové zaméfeni dané fakulty. Ke kazdé z nich pak
byl vymyslen fiktivni ptibéh, ktery vysvétlovat jeji vznik ptivod. Celad univerzita zde byla
prezentovana jako galaxie. Smyslem je pfiblizit majales blize ke studentim univerzity a
pokusit se navazat vztah, pravé skrze ztotoznéni se s postavami. Tyto postavicky byly po-
sléze pouzity i k propagaci pomoci samolepek, na kterych byly vyobrazeny. Tento vizual

byl také pouzit na buttony, které se pak béhem majalesu prodavaly.
Medialni partneri

U akce takovych rozmért, jako je Majales UTB, je samoziejmosti uc¢ast medialnich partne-
ri. TI pomahaji rozSifovat informace o pfipravovaném ro¢niku, pomoci kanal. Které maji

k dispozici.
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Hlavnim medidlnim partnerem bylo Radio Zlin. V ramci jejich programu byly vytvoreny
radiové spoty, které lakali na majales a zdlraznovali hlavni tahdky akce. Soucasti partner-

stvi bylo také nato¢eni rozhovorti s organizatory.

Dal$im medialnim partnerem byla regionalni televize RTA Zlin, kterd zajistovala reportaz

ze dne kondni a publikovani PR ¢lankti na svém webu.

Vyuzivali jsme také mistnich novin, univerzitni televize Neon TV a zpravodajskych webt
cilicich na studenty, do kterych jsme posilali informace a PR ¢lanky, které by nasledné

zvefejiiovany piedevsim na internetovych strankach danych periodik.

8.5.2 Cilené na studenty VS

V této kategorii Slo predevs§im o vyuzivani nékolika vnitinich propagacnich kanalt v ramci
Univerzity Tomase Bati. Tyto kandly maji nespornou vyhodu, a to nulové néklady co do
ceny reklamnich ploch. TakzZe jediné vzniklé naklady byly spojeny pouze s tvorbou propa-

gacnich materialt.
Spoluprace s knihovnou

Pomérné zajimavym nastrojem byla propagace na pocitacich v Knihovné Univerzity To-
mase Bati. Na plose kazdého pocitace byly umistény obrazky jednotlivych postavicek a
zakladni informace k Majalesu. Kazdy student, ktery se ptihlasil na poéitac, toto vidél, nez

stihnul zapocit planovanou praci.

Navstévnost v knihovné je obrovska, tudiz o kanal, ktery mél potencidl vysokého zasahu
na cilovou skupinu. Ve vyzkumu byl vSak nepouzitelny, jelikoz studenti stfednich Skol se

V univerzitni knihovné nepohybuji.
Animovany spot

S pomoci animatort z Fakulty multimedialnich komunikaci byl vytvofen animovany spot,
ktery znazoriioval avizovany odlet do vesmiru. Do zafivé Zluté rakety nastupovala skupina
vesmirnych postavicek, vytvotfenych pro potieby projektu. Spot byl promitan v ramci Te-
levizniho informac¢niho systému Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, neboli na LCD obra-
zovkach, které jsou umistény na vétsing fakult. Byl také prezentovan na webovych stran-

kéach projektu a medialnich partnert.
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Hromadné emaily

V ramci univerzity byly také vyuzity hromadné emaily, kterymi se rozesilali zpravy o bli-
zicim se Majalesu, pfedevSim pozvanka na warm up party, poté upozornéni, ze probihaji
predprodeje a také pozvanka na samotny Majales. Timto zpisobem jsme se dostali do

emailovych schranek velkého poctu studentt.
Zaroven byla informace o konani Majalesu uvefejnéna na webu kazdé z fakult mezi aktua-
litami.

Warm Up Party

Takzvana ,,zahi'ivaci® party byla uspofadana dva tydny pied konanim samotného festivalu.
Slo o event, ktery m&l upozornit na blizici se termin Majalesu. Akce se konala v klubu Go-
lem a mimo hudebni program zde bylo mozné vyhrat rozlicné ceny od partnert akce. Na-

vstéva byla velka, takze se cil podafilo splnit.
Plakaty

Zajisténo bylo také umisténi plakatti po vSech fakultach, kolejich a menze, kde byly umis-
tény na klasické vylepové plochy, na kterych se vSak diky svym kontrastnim barvam po-

mérné dobie vyjimaly.

Na jednotlivych fakultach probihal nékolik dni pfed dnem konani také predprodej, kdy
byly vstupenky o 20K ¢ zvyhodnény, oproti nakupu piimo v den konani pti vstupu do klu-
bu. O piedprodeje vSak nebyl velky zajem.

Vesmirna jidla
Poslednim zptisobem, kterym se snazil Majales zviditelnit pro studenty vysokych skol,
byla takzvana vesmirna jidla. Slo naptiklad o ,,vesmirné $pagety* a dalsi jidla, jejichz na-
zvy byly upraveny do ,,vesmirného stylu®.

8.5.3 Cilené na studenty SS

Studenti stfednich Skol jsou také cilovou skupinou pro Majales UTB. I proto je snaha je

oslovit také.
Promo Event

Kosmonaut byl také vyuzit k pfimé propagaci na sttednich Skolach, Tym se dostavil pied

zacatkem vyucovani pfed vétSinu zlinskych stfednich kol a rozdaval zmifované letadky
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studentim pfimo do ruky. Toto byla propagace nejvice cilend na studenty sttednich skol.
Bohuzel organizace eventu byla rozpacitd, a proto lze jen t€Zzko odhadovat efektivitu toho-

to eventu.
Plakaty

V ramci propagace byly plakaty umistény i na stfedni skoly. Bohuzel jsme nemohli ovliv-
nit, kam budou vyvéseny, protoze toto si Skoly hlidaji. Tézko tedy spekulovat, jaky zasah

mély a jak dlouho viibec na daném misté vydrzely.

Dtivodem, pro¢ nejsou na propagaci mezi studenty stiednich Skol vynakladany vétsi pro-
stitedky je prosty. Jelikoz se Majales kona ve vSedni den, vétSina studentl stiednich Skol
navstivi program na namesti, ale na vecerni program jich mnoho nepftijde. JelikoZ je vstup-
né vybirdno aZ na vederni program, nema Majales z Gi¢asti studentti SS Zadny finanéni pro-

fit, tudiz se naklady na propagaci v této cilové skupin€ rovnaji témét nule.

8.5.4 Cilené na studenty vSeobecné
Facebook

Velmi silnym komunika¢nim kanalem byl profil majalesu na socialni siti facebook. Maja-
les si zde béhem nékolika ro¢nikit vytvofil fanouskovskou zdkladnu vice ¢itajici vice nez
tisic ¢lent, ktera se stabiln€ rozsiiuji o nové piichozi studenty, a to pomoci rozesilani hro-

madnych pozvanek.

Profil byl vyuzivan ke komunikaci s potencionalnimi navstévniky, pravidelné se zde obje-
vovaly aktuality a také klipy kapel, které m¢ly na majalesu vystoupit. Fanousci je pak ko-

mentovali a z toho se dalo vyvodit, o kterou ¢ast programu bude nejvétsi zajem.

Ptiznivci tohoto profilu jsou vétSinou studenti UTB ¢i absolventi UTB, ale v mensi mife

také studenti stfednich Skol.
Volno ve $kole

Tak trochu specifickou kategorii propagace, ktera cilila jak na studenty stfednich tak i vy-

sokych kol bylo volno ve Skole. Je to asi dost netradi¢ni nastroj, ale pteci jen funguje.

Studenti vysokych i stfednich Skol méli v den konani Majéalesu volno, které zacinalo cca
hodinu az dvé pted zahajenim privodu. Kazdého urcité napadlo, pro¢ prave ten den maji

volno. Poté jiz stacilo, aby se pomoci hromadnych emailt rozeslalo ozndmeni, Ze volno je
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kvtili Majalesu a hned se podatilo obsdhnout tisice student, kteti se mohli rozhodnout, zda

ptijdou.
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9 UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE

Univerzita Tomase Bati je vrcholnou vzdélavaci instituci s vyznamem, ktery piesahuje
hranice Zlinského kraje. Vznikla v roce 2001 a navazovala na Ctyricetiletou tradici fakulty
technologické, ktera byla odnozi Vysokého uceni technického v Brné€. Thned po vzniku
univerzity byl nastartovan raketovy rozvoj. Béhem nasledujicich let se pocet fakult rozsitil

na soucasnych Sest a jsou to:

- Fakulta technologicka (FT)

- Fakulta managementu a ekonomiky (FaME)
- Fakulta multimedialnich komunikaci (FMK)
- Fakulta aplikované informatiky (FAI)

- Fakulta humanitnich studii (FHS)

- Fakulta logistiky a krizového Fizeni (FLKR)

V soucasnosti zde studuje cca 13500 studentl na 164 akreditovanych oborech. Zaroven jde

0 jednoho z nejvétsich zaméstnavateltl v Kraji, v soucasnosti zaméstnava témet 900 osob.

Univerzita si klade za cil predevsim kvalitni a moderni ptistup k vyuce, a proto se snazi
poskytovat co nejlepsi podminky pro studium. Tato snaha je nejlépe vidét na expanzi uni-
verzity, v poslednich letech byla vybudovana nova budova Fakulty aplikované informati-
ky, Univerzitniho centra s knihovnou, zrekonstruovana Fakulta multimedialnich komuni-
kaci a v nejblizsi dobé€ jsou v planu stavby védecko-technického parku, budovy pro Fakultu

humanitnich studii atd.

Univerzita ma v kraji rozhodné dobré jméno, cozZ je patrné i ze vzrustajiciho zajmu sou-

kromého sektoru o spolupraci s jejimi studenty. Jde o oboustrann¢é vyhodnou spolupraci.

Z negativnich ohlasti je mozné vybrat v neddvné dob¢€ dost propirané vnitini boje tykajici
se financi, byvalého rektora apod. Tyto zpravy, at’ jiz byla pravda kdekoliv, rozhodné ne-
pusobi navenek dobie a mohou poskodit jinak dle mého ndzoru dobry obraz univerzity. Je

proto nutné snazit se tyto problémy eliminovat.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz své prace jsem zvolil marketingovy vyzkum. Tento
vyzkum ma za cil dokdzat, zda si studenti stiednich skol uvédomuji ptitomnost Univerzity
Tomase Bati ve Zling, zda znaji nékteré z obort, které se zde vyucuji, zda si uvédomuji, ze
zlinsky Majales organizuji studenti univerzity. Posledni zkoumanou casti bylo, ktery z
propagacnich kandlt, ke kterym se studenti stiednich Skol mohou dostat, na né nejvice

plsobi.

10.1 Metoda a technika sbéru dat

Dotaznik byl z vétsi ¢asti realizovan pomoci portalu vyplnto.cz, ktery umoziiuje bezplatné
umisténi dotazniku na jejich webové stranky, na které je pak mozno dostat respondenty
pomoci pfimého odkazu. Jelikoz bylo pro potieby vyzkumu nutné sehnat studenty stied-
nich Skol ve Zlin€, nevyuzil jsem moZnosti dotaznik uvetejnit pro vSechny osoby, které
stranku navstivi. VyuZil jsem moZnosti nevefejného dotazniku, ktery jsem §ifil po interne-
tu, predevs§im skrze kontakty ziskané pomoci socidlni sité facebook.com. Hlavni vyhodou
vyuziti sluzeb vyplnto.cz je online software, ktery dotaznik sam pievede do velmi jedno-
duché formy a také to, ze respondentovi vyplnéni trva daleko méné ¢asu a nemusi nic real-

n¢ vypisovat.

Druhym kanalem bylo pfimé dotazovani, které probihalo u stfednich skol ve Zlin¢, tak
abych doplnil nazory i studentii jinych Skol nez téch, ktefi mi vyplnili dotaznik online.
Takto ziskané odpovédi jsem poté doplnit do vytvofené Sablony na serveru vyplnto.cz, tak,

abych m¢l vSe na jednom misté.

Jelikoz $lo o vyzkum na stfednich Skolach, kdy jsou mladi lidé vétSinou pomérné neochot-
ni, ucastnit se podobnych akci, sestavil jsem dotaznik jako velmi kratky, aby nezabral
mnoho Casu, ale zaroven si udrzel vypovédni hodnotu. Celkem obsahoval devét otazek.
Kombinoval oteviené i1 uzaviené otazky, tak jak se k danému dotazu Iépe hodilo. Souc¢asti

byly samoziejmé také identifikacni otazky.

10.2 Zpracovani informaci

Server vyplnto.cz nabizi moznost automatického vytvoreni grafii pro dané odpovédi. Jeli-
koz jsem i dotazniky vypInéné ve fyzické podobé dopsal do této Sablony, obsahovala

viechny potiebnd data. Jedinou vyjimkou byla otdzka &. 3 — ,.Jmenuijte alespoii 3 VS obo-
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ry, které se daji studovat ve Zlin¢:“. U této otdzky jsem data zpracovaval zvlast’, jelikoz

bylo nutné je upravit, aby se dala relevantné zanalyzovat.
10.3 Analyza dotaznikového Setieni

10.3.1 Identifikaéni otazky

Pohlavi:

EZena: 64 (56.14%)
B muz: 50 (43.86%)

Graf 1 - Rozdeleni respondentii podle pohlavi.

Dotazniky vyplnilo celkem 114 respondentt, studentii stfednich $kol ve Zling. Z tohoto
poctu bylo 64 zen a 50 muzil. Nijak cilené¢ jsem se nesnazil mit vyrovnany pomér muzi-

/zeny, §lo spiSe o ndhodu.
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Vék:

W 18: 48 (42.11%)
O19: 45 (39.47%)
W 20: 12 (10.53%)
m17:9 (7.89%)

Graf 2 - Vekové sloZeni respondentii.

V¢ékové slozeni bylo ur¢eno predevsim nutnosti studia sttedni Skoly, zaroven jsem se snazil
ziskéavat respondenty predevsim tietich a ¢tvrtych rocnika, pri¢emz prvni skupina je v Set-
feni zastoupena nejvice, coz mohlo ovlivnit vysledky, jelikoz tato skupina jest¢ nevyhleda-
va vysoké Skoly ¢i jiné alternativy, zda a kam jit studovat po ukonceni stfedni Skoly. Toto
nam poskytne informace o znalosti univerzity i mezi lidmi, ktefi vétSinou jesté nemayji za-

jem ji sami vyhledéavat.
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Jakou Skolu studujete?

B S5 Gastronomie a obchodu Zlin: 32 (28.07%)
O Gymnazium Zlin - Lesnl &tvrt: 26 (22.81%)

B Gymnazium a JS Ziin: 20 (17.54%)

B OA Toméée Bati a VOSE Ziin: 18 (15.79%)
B SPS Zlin: 18 (15.79%)

Graf 3 - Rozdeéleni respondentii podle stredni skoly, kterou studuji.

Abych mél piehled, zda nejsou vSichni respondenti z jedné Skoly, piidal jsem toto rozd¢le-
ni. Nasledné osobni dotazovani bylo pfedevSim dopliovaci, abych ziskal podobny pocet

odpovédi z nékolika rtiznych Skol.
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10.3.2 Vysledky vyzkumu

Vite, kdo pofada hudebni festival Majales ve Zling?

BUTBE: 61 (53.51%)
One: 36 (31.58%)
B studenti V&: 17 (14.91%)

Graf 4 - Vite, kdo pordda hudebni festival Majdles ve Zliné?

Prvni otazka zjitovala, zda respondenti védi, kdo Majales ve Zlin& organizuje. Slo o ote-
vienou otazku, na kterou se vSak sesli pouze tfi zakladni odpoveédi. Odpovédi jako Univer-
zita Tomase Bati a UTB jsem shrnul do jedné kategorie — UTB, jelikoZ je to vyznamove to
sam¢ a ve Zlin¢ je zkratka UTB velmi rozsifend. Necelych 54% vi, Ze je UTB organizato-
jsem ocekaval. 15% lidi, kteti nevédi, kdo Majales organizuje je pomérn¢ zanedbatelné

¢islo.
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Znate jméno vysoké Skoly, ktera se nachazi ve Zling?

BUTE: 104 (91.23%)
One: 10 (8.77%)

Graf 5 — Zndte jméno vysoké skoly, kterd se nachazi ve Zline?

Tato ukéazka velmi dobie prokazala, Ze uz i studenti stfednich skol si uvédomuji ptitomnost
vzdélavaci instituce jako je Univerzita Tomase Bati ve Zliné. Vysledek témét 92% je podle

meé velmi dobry a mluvi pro univerzitu velmi pozitivné. Povédomi o ni je tedy vysoké.

FAME W 45
FAI 35 m FLKR
1 HFT
FMK 20
1 B FHS
FHS 19
J m FMK
FT 12
J FAI
FLKR 4 i = FAME
0 10 20 30 40 50

Graf 6 — Vyjmenujte tri vysokoskolské obory, které se daji studovat

ve Zliné.
Nasledujici graf znazornuje vysledky otazky €islo 3. Snazil jsem se zjistit, jaké vysoko-
Skolské obory znaji studenti stfednich Skol. Jejich odpovédi byly velmi rozlicné a dost
Z nich bylo nepouZitelnych. Proto jsem se rozhodl nevyhodnocovat jednotlivé obory, ale
vyhodnotit celé fakulty, podle toho, kolikrat byl zminén obor, ktery je na ni studovan. Jeli-

koz byl dost odpovédi nepouzitelnych, vybral jsem ze tii set moznych odpovédi pouze 143,
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které mely vypovédni hodnotu a pokud mozno se co nejvice ptiblizovali realnému oboru

na dané fakulté.

Mavsivili jste lofisky zlinsky Majales?

B ano: 60 (52.63%)
Ene: 54 (47.37%)

Graf 7 - Navstivili jste lonisky Majdles?
V této otazce bylo cilem zjistit, kolik z respondentii se zacastnilo lofiského Majalesu UTB.
Nadpolovi¢ni vétSina témét 53% splnila ocekavani, jelikoz v loiiském roce bylo predev§im

V pritvodu a na namésti velké mnozstvi studentii sttednich skol.

Libil se Vam lofisky Majales?

B 7 (11.67%)
@2: 30 (50%)
m3: 19 (31.67%)
m4: 4 (6.67%)

Graf 8 - Libil se Vam lonsky Majdles?
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Cilem této otazky bylo zjistit spokojenost respondentti s Majalesem. Odpovidali samo-
ziejmé pouze Ti, ktefi se Majalesu zicastnili. Hodnotili na Skale 1 — 5, pficemz jednicka
byla nejlepsi. Pfijemnym piekvapenim bylo, ze 50% navstévniku z fad respondentti udélilo
nadprimérnou znamku 2, dalSich 32% poté udélilo primérnou trojku. Nejslabsi znamkou
byla ¢tyrka, kterou vSak udélili pouze Ctyii lidé z Sedesati. Zbylych sedm pak hodnotilo

Majales jednickou.

Vyberte pojmy, které podle Vas vystihuji zlinsky Majales?

_ Hudba 22.6% (101}

| P Zabava 87.72% (100)
Namésii 71.93% (22)
Privod 62.28% (71)

Wolno we Skale 22.21% (26)
“ysoka Ekola 19.3% (22)

Spoty v radiu 16.6M% (19)
Billboardy 12.28% (14)

“Weamir T.85% (9)

Propagace v MHD 7.25% (9)

Zlinska univerzila 1.75% (2)

Nuda 1.75% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 6B0% W% 80% S0% 100%

B Hudba: 101 (88.6%)
OFabava: 100 (87.72%)
ENameéstl: 82 (71.93%)
EPrived: 71 (62.28%)
EVolno ve Skole: 26 (22.81%)
EVysoka Skola: 22 (19.3%)
OSpoty v radiu: 19 (16.67%)
EBillboardy: 14 (12.28%)
EVesmir 9 (7.89%)
BPropagace v MHD: 9 (7.89%)
BZnska univerzita: 2 {1.75%)
OMNuda: 2 (1.75%)

Graf 9 — Vyberte pojmy, které vystihuji zlinska Majdales.

V této otazce bylo cilem zjistit, které z propagacnich kandll si respondenti pamatuji, zda je

pro né Majales zadbavou a které hlavni body programu si vybavi.

Je pozitivni, Ze si drtivd vétSina respondent spojuje Majdles s Hudbou a zabavou (cca
88%), Slo o nejcastéjsi odpovédi. Jelikoz jde o studenty stiednich Skol, pro které je
z programu festivalu pfedevSim odpoledni program, dalsi odpovédi byli ,,namésti*“s 72% a
za nim ,,privod” s 63%. Dalsi z bodt je ,,volno ve $kole*, které jsem zminoval mezi pro-
pagaci festivalu. Je s podivem, ze si studenti, a¢ témét 85% z nich vi, Ze akci organizuje

Univerzita Tomase Bati nebo jeji studenti, nespoji festival s pojmem ,,vysoka skola®, zis-
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kanych 22% je pomérné nizké ¢islo. Jako nudny oznacili Majales pouze dva respondenti,

coz je opét zanedbatelny vzorek.

Na zamyslenou jsou celkové Spatné vysledky propagacnich kanald. ,,Spoty v radiu®, které
bylys nejcastéji vybirané si vybavilo necelych 17%, nasledujici billboardy témét 13% stu-
dentti, coz nejsou piili§ ohromujici ¢isla. Propagace v MHD, jakozto nejdrazsi ¢lanek pro-
pagace celého Majalesu si vybralo dokonce pouze 8% respondentii! PotéSujici bylo, Ze si
alespon n€kdo vzpomnél, Ze vloni bylo téma Majalesu ,,vesmir®, i kdyz devét respondentii

ze 114 je opravdu pouze zlomek.

Volba Zlinské univerzita byla pouze chytdkem, takova Skola neexistuje, kupodivu se stu-
denti nenechali nachytat a tuto odpoveéd’ zaSkrtli pouze dva respondenti, cozZ m¢ pomérné
piekvapilo. Jejim ucelem bylo také vyzkouset, kolik studentl, kteti nevi, jak se jmenuje

vysoka skola ve Zlin€, napise do otazky ¢€.2 jako odpovéd’ ,,Zlinské univerzita®.

10.4 Shrnuti ziskanych vysledki
Z vySe uvedenych vysledku je patrné hned nékolik véci.

Je urcité pozitivni, Ze vEétSina studentl vi, ze za Majalesem stoji s UTB nebo jeji studenti.
Nikdo z respondenti vSak neuvedl Fakultu multimedialnich komunikaci, kterda ma na celé
realizaci nejvétsi podil.

Studenti stfednich Skol velmi dobfe vnimaji existenci Univerzity TomaSe Bati ve Zling¢,

vvvvvv

tvorbé silné znacky. Univerzita ma tedy velmi silnou pozici.

Zaroven vSak studenti nemaji ptiliSné povédomi o redlnych oborech, které se zde vyucuji.
Je tedy na zvazeni, zda by nebylo dobré tyto obory vice ukazovat pravé studentim stfed-
nich $kol, jakozto potencidlnim uchazeciim o studium na vysoké Skoly. Zaroveil je vSak
mozné, Ze tuto nizkou znalost ovlivnil také véc respondentd, vétSina z nich je teprve ve
tfetim ro¢niku na stfedni Skole, tudiz maji jesté rok Cas, nez budou vybirat, zda a kam chté-
ji jit dal studovat. V dotazniku bylo také nckolik odpovédi ovlivnéno zminénim Fakulty
multimedialnich komunikaci v otazce, ve které se vybiraly pojmy. Nekolik odpovédi bylo

prave ,,medialni komunikace®.

Co do navstévnosti hodnotim vysledky vyzkumu pozitivng, vice nez 50% respondentl se
ucastnilo, coz je dobry vysledek. A z téchto 50% si pouze necelych 7% lidi mysli, Ze byl

Majéles podprimérny (horsi hodnoceni nez 3). Coz je dle mého nazoru skvély vysledek.
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Vysledky spojeni si Majalesu s jeho propagacnimi kandly byly pro mé o¢ekavan¢é pomérne
Spatné. Moznym problémem muze byt urCité i rocni odstup mezi festival a vyzkumem,
nicmén¢ z pozice propagace na studenty stiednich skol je naptiklad nejdrazsi kandl, a to
propagace pomoci plakatu v MHD a na zastavkdch MHD, témét bez ucinku. Je fakt, ze

plakaty v MHD maji cilit celkové na vefejnost, nicméné tak Spatna ¢isla jsem necekal.

Pro mé osobné bylo prekvapenim, ze radiové spoty ziskaly necelych 17% hlast. Jelikoz ja

osobn¢ jsem tento druh propagace, zvlasté ke studentiim sttednich Skol velmi podcenioval.
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11 NAVRHY NA ZLEPSENI

11.1 Propagace Majialesu UTB smérem ke studentiim stiednich $kol

Pti pohledu na celou koncepci Majalesu UTB je asi zbyte¢né, snazit se davat vice penéz na
propagaci smérem ke studentim stiednich Skol, jelikoz, z Cisté pragmatického hlediska,
studenti vétsinou piijdou do privodu, pak zistanou na namésti, ale do klubt, ve kterych se
hraje vecer, vétSinou nejdou, protoze maji druhy den Skolu. Tudiz z nich organizétofi ne-
maji zadné ptijmy ze vstupného. Je vSak urcité dobré, ziskavat co nejvice studentd stied-
nich Skol, jelikoz stage na namésti je nejpopuldrnéjsi, byva na ni nejvice lidi, a tudiz o ni

maji 1 nejveétsi zajem sponzofi.
11.1.1 Osobni propagace

Dobré by bylo, kdyby se jim podafilo vice vstipit do hlavy, Ze volno na zacatku kvétna
maji pravé kviilli Majéalesu, kam si mohou zadarmo pfijit poslechnout kvalitni hudbu a za-
roven si uzit legraci v priivodu a samoziejmé také vyhrat hodnotné ceny. Toho se da docilit
napiiklad vétSim dirazem na promo event na stiednich Skolach, tak aby se opravdu ke

kazdému dostala informace o Majalesu, programu a jeho organizatorech.

Urcité by se dalo vyuzit menSich soutézi naptiklad o vstupenky na Majales nebo o néjaké

mensi ceny, které by mohli probihat piimo na dané stfedni skole.

11.1.2 Facebook

Vyuzit by se dalo také socidlni sit¢ facebook.com, jelikoz téméi kazda stiedni Skola tam
ma svou oficialni stranku, a kazdd ma fadove stovky ¢lenti, coz je pomérné velké Cislo,
spocitame-li si, ze stfednich Skol ve Zlin¢ je vice nez deset. StaCilo by pouze premluvit
spravce téchto skupin, aby sdileli informace o Majalesu, a tim se nam otevira dalsi ptilezi-

tost, kdy se student stiedni Skoly miize dostat k informacim o Majalesu.

Celkove¢ je predevsim potieba udrzovat a zlepSovat vztahy mezi univerzitou potazmo stu-
denty pfipravujicimi Majales a vedenim stfednich Skol, protoze jedin€ s jejich svoleni je

mozné dostat se ptimo ke studentiim piimo ve Skole, kde je jich nejvice pohromadé.

11.2 Propagace UTB na Majalesu UTB

Zvysit uroven propagace samotné univerzity na Majalesu je pomérné naro¢né. JakoZto

hlavni organizator je uvadéna v kazdé tiskové zprave, je uvedena na vSech propagacnich
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materialech, jeji jméno je také ptimo v nazvu akce. Zaroven téméf kazdy obyvatel vi, Ze se
ve Zlin¢ tato univerzita nachazi. Proto jsou pro ni velice ptinosné veskeré akce komuni-

ka¢ni agentury a vSech studentt, jelikoz dotvareji pozitivni obraz univerzity, jakozto znac-

Ky.
11.2.1 Zvyraznit ucast UTB na akcich komunikac¢ni agentury

Myslim, ze velmi rozumné, u¢inné a pro vSechny projekty Komunikac¢ni agentury, by bylo
vytvoteni korporatnich véci, které jsou ke kondni téchto akci potrebné. Majales napiiklad
kazdy rok shani stany, pro vystavbu zdzemi pro kapely a tym, které je vedle pddia na na-
mésti Miru ve Zling. Kazdoro¢né je problém se zajisténim téchto stanu, tak aby byly jed-
noduse sestavitelné, odoIné a nepromokavé. Cely problém by se dal vyftesit, pokud by uni-
verzita nechala vytvofit napiiklad dva stany, o rozmérech cca 4x5metrt, s jednoduchou
roztahovaci konstrukci, ktera se vejde 1 do osobniho auta. Na tu by se nechal vytvoftit po-
tisk v barvach univerzity velkym logem atd., prosté klasicky promo stan, ktery by celou
dobu stal vedle pddia, kde by ho vidéla velka spousta lidi, nejen stfedoskolaki. To samé se
tyka dalSich véci, které se kazdorocné shanéji, a to jsou naptiklad reflexni vesty, ¢i trika,
ktera musi nosit organizatofi vétsiny projektt. Kdyby se nechali potisknout logy univerzi-

ty, byla by opét vice vidét.

11.2.2 Informativni workshopy na stiednich Skolich

V ramci zviditeInéni univerzity a Majalesu ¢i rovnou vSech projektii komunikacni agentu-
ry, by bylo mozné pokusit se vytvofit program workshopii, které by probihaly na stiednich
Skolach, ve kterych by studenti univerzity mohli vysvétlovat stfedoSkoldkim, co pifesné
obnasi prace na tom ¢i onom projektu, jak se k nému dostali a tim navnadit studenty, aby

poptemysleli o moznosti studia praveé na této univerzite.

Celkové si myslim, Ze pokud by chtéla Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, jakoZto hlavni
potadatel, vytézit z této akce jesté vice, musela by se zacit vice ,,prodavat™ na vSech vizua-
lech a vécech, které¢ s Majalesem souvisi. Myslim vSak, ze kromé navrha, které jsem zmi-
noval vysSe, nema jiz pfiliSné zvySovani zastoupeni UTB jako znacky smysl, jelikoZ je jiz
Z nazvu patrné, Ze jde o akci pofddanou univerzitou. Navic by to mohlo mit negativni vliv
na sponzory a partnery akce, na které by zbylo méné€ mista a tudiz by nemusely poskytnout

tak velké finan¢ni prostfedky jak v pfedchozich letech.
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12 VYHODNOCENI HYPOTEZ

1. Studenti stfednich $kol si uvédomuji pritomnost Univerzity Tomase Bati ve Zliné€ a
spoji si jeji jméno s hudebnim festivalem Majales UTB.

Hypotéza potvrzena

Z odpovédi na prvni otazku jasné vyplyva, ze Univerzita Tomase Bati ve Zliné dosahuje
mezi zlinskymi sttedoSkolaky téméf 92% znalosti znacky, coz je obdivuhodné ¢islo, které
Jiz tézko pujde zvednout, navic je udaj 100% téméef neredlny, az na n€kolik malo spolec-

nosti na svete.

2. Studenti nejsou prilis zasaZeni propagacni kampani Majalesu UTB.

Hypotéza potvrzena

Z otazky, kde m¢li studenti vybrat asociace, které podle nich vystihuji Majales, je potvrze-
no, ze propagace je prili§ neovlivnila. Faktorem, ktery toto tvrzeni mohl ¢aste¢né znehod-

notit, je casovy dostup mezi Majalesem a vyzkumem, nicméné dle ziskanych dat je odpo-

veéd ziejma.

3. Studenti vnimaji Majales UTB pozitivné.
Hypotéza potvrzena

Z vyzkumu je patrné, Ze vétsSina studenti hodnoti Majales UTB jako akci, kterou ma spo-
jenou se zabavou, hudbou. Zarovei jej vice nez 61% ze zicCastnivSich respondentit ohodno-
tilo nadprimérné, tedy na stupnici 1-5, ¢isly 1 nebo 2. Pouze necelych 7% jej hodnotilo

podprumérné, ¢islem 4.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, zda si studenti propoji Majales UTB s Univerzitou Tomase

Bati ve Zlin¢ a také jak vnimaji tento hudebni festival, jeho propagaci atd.

V teoretické ¢asti jsem vymezil pojmy a teoreticky védomostni zéklad, ktery jsem potie-
boval pro spravné zpracovani ¢asti praktické. Slo piedevsim o tématiku znacky, marketin-

gu a také marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti jsem rozebral jednotlivé komunikacni kandly, kterymi se Majales UTB
snazil oslovit vefejnost, a studenty sttednich a vysokych Skol ve Zlin€. Nasledné jsem vy-

tvofil a analyzoval vyzkum, ktery se zabyval vySe zminovanou problematikou.

Prace mi pomohla propojit si praktické znalosti, které jsem ziskal pfi organizovani pted-
chozich dvou Majalest, s teoretickym zakladem a pomoci tohoto mi dala moznost pokusit
se premyslet naptiklad nad propagaci ke studentim stfednich Skol z jiného pohledu, nez

jak tomu bylo dtive.

Dalsim ptinosem bylo také dalsi praktické vyzkouSeni si tvorby vyzkumu pro urcitou cilo-
vou skupinu, jeho zpracovani a néasledné vyhodnoceni, ziskané¢ zkuSenosti budou urcité

piinosem v budouci praxi.

Pokud by se n¢kdo chtél dobrat jesté presnejsich vysledk, bylo by vhodné vykonat néko-
lik hloubkovych rozhovora s vybranym poctem studentl stfednich Skol, aby se podrobnéji
zjistily nazory a emoce, které podle nich vystihuji Majales UTB. Na tyto rozhovory jsem si

Vv soucasné dobé netroufal, jelikoZ nemam dostate¢né znalosti v oboru psychologie apod.

Na ptilozeném CD jsou piipojeny dalsi obrazky a materialy k propagaci Majalesu UTB
2010.
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PRILOHA PI: NAZEV PRILOHY

Vyzkum k bakalarské praci

1. Vite, kdo porada Majales ve Zliné?

4. Navstivili jste lofisky zlinsky Majales? (pokud ne, pfejdéte na otazku ¢. 6)
a) Ano b) Ne

5. Libil se Vam lorisky Majales?
Libil 1 —2 — 3 — 4 — 5 Nelibil

6. Prifad'te pojmy, které podle Vas vystihuji zlinsky Majales:

o Spoty v radiu o Nuda
o Billboard o Vysoka Skola
o Volno ve skole o Vesmir
o Fakulta multimedialnich komunikaci o Namésti
o Komunikacni agentura o Prdvod
o Zabava o Propagace v MHD
o Hudba o Zlinska univerzita
7. Jsem:
a) Muz b) Zena
8. Veék

9. Jakou skolu studujete?

SS Gastronomie a obchodu Zlin
Gymnazium Zlin - Lesni &tvrt
Gymnazium a JS Zlin

OA Tomase Bati a VOSE Zlin
SPS Zlin

O O O O O
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Obrizek 1 — Namésti Miru béhem SVS Majalesu UTB 2010

Zdroj: vlastni
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Obrazek 2 — Letak do MHD

Zdroj: vlastni
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Obrazek 3 — Propagacni samolepky

Zdroj: vlastni



