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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na téma event marketingu jako efektivniho nastroje pro
komunikaci se studenty. Cilem je navrhnout koncept potencialné uspé$ného eventu a
seznamit s problematikou event marketingu. Teoreticka cast je vénovana teorii event
marketingu, jeho integrace do marketingové komunikace a marketingovému vyzkumu.
Prakticka ¢ast analyzuje event marketingové aktivity spolec¢nosti GTS ALIVE, které jsou
primarn¢ zaméifeny na studenty vysokych skol. Soucasti je i provedeny on-line prizkum za
ucelem identifikace preferovanych forem traveni volného casu studenti vysokych skol.
Z vysledkt prizkumu vychazi projektova cast, kterd navrhuje koncept hudebnich party
eventl s cilem oslovit studenty vysokych §kol, zapojit je do programu a prostfednictvim

emoci posilit pozitivni vnimani znacky ISIC.

Klicova slova: event marketing, marketingova komunikace, emoce, marketingovy

vyzkum, sampling, student.

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on event marketing as an effective tool for communication
with students. The objective of this work is proposing a potentially successful event and
introducing the event marketing as a topic. Theoretical part is devoted to the theory of
event marketing, its integration to the marketing communication and marketing research.
Practical part analyses event marketing activities of GTS ALIVE Ltd., which are primarily
focused on communication with university students. This part includes an online research
with the aim of identifying the preferred forms of free time activities performed by
university students. The basis for the project part are the results of the online research. This
part proposes a concept of party events with the purpose of addressing the students,
involving them to the program of the party and strengthen a positive perception of ISIC

brand by the emotional aspects.

Keywords: event marketing, marketing communication, emotions, marketing research,

sampling, student.
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UvVOD

Soucasnost se vyznacuje rychlosti, modernimi technologiemi a novymi formami
komunikace. S vyvojem spole¢nosti se méni i pozadavky na marketingovou komunikaci,
na jeji ekonomickou efektivitu, maximalni zasah cilové skupiny, brand building, image
building, loajalitu a to vse pro spravné rozhodnuti zakaznika, tedy novy ¢i opakovany

nakup.

Spottebitel je denné zahlcen stovkami reklamnich sdéleni, ktera jej atakuji téméf na
kazdém kroku. Podle reklamy si vybird nejzdravéjsi snidani, zuby si Cisti pastou s nejvice
bélicim Uc¢inkem, ruce si umyje dezinfekénim mydlem a utfe si je hebkym ruénikem
vypranym v nejjemnéjSi avivazi pripominajici rozkvetlou louku z détskych vzpominek.
Tenhle vycet by mohl pokracovat az po vecerni relaxaci v nejheb¢im povleceni, které hladi

jako paprsky slunce na letni dovolené.

Kazdy reklamni apel se snazi ptisobit na piijemce prostiednictvim emoci, které¢ vyvolava.
Mize vzbuzovat pfijemné pocity, vaSen, radost, ale také napiiklad strach. Emoce
(z latinského e-motio, pohnuti) zahrnuji subjektivni zazitky doprovazené fyziologickymi
zménami, motorickymi projevy a vedou Kk zaujeti postoje k dané situace. Emoce jsou
kli¢ovym nastrojem event marketingu, jehoz centrem je event/udéalost/vyjimecny zazitek,
prozivany vSemi smysly v konkrétni ¢as na urcitém mist€ vybranou skupinou recipientti.
Event marketing nachazi stale Castéji své misto v marketingové komunikaci firem, stava se
nedilnou soucdsti integrovaného marketingu s izkymi vazbami na jednotlivé prvky

komunika¢niho mixu.

Centralni mySlenkou event marketingu je fakt, Ze co si lidé redln€ proziji, si lépe
zapamatuji. Napomaha tak uspéSné vytvatet a prohlubovat vztahy s externimi a internimi
partnery, tedy klienty a zaméstnanci. Velmi pozitivné piisobi na image nabizeného

produktu ¢i sluzby.

StéZejnim cilem diplomové prace je pfibliZit ¢tenafi event marketing, jeho potencial
vyuZiti jako nastroje efektivni komunikace spolecnosti GTS ALIVE s.r.o. (dale jen GTS
ALIVE) se studenty vysokych Skol snavrhem atraktivniho eventu. Prace piiblizuje
problematiku eventti, prostfednictvim prizkumu jsou ziskany informace o studentech
vysokych Skol, jejich vnimani eventid, piijatelnosti Ucasti dalSiho partnera, akceptace

komer¢ni prezentace a nejefektivnéjsi formy komunikace.
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V teoretické ¢asti prace je event marketing ukotven do komunika¢niho mixu, v teoretické
rovin¢ popsan postup pro ptipravu uspesného eventu. Také je pfedstaven nastroj podpory
prodeje sampling, ktery je uspésné vyuzivan v ramci ISIC Tour. Soucasti je kratky tivod do
marketingového vyzkumu, ktery je prezentovan v praktické Casti. Zavérem teoretické casti
jsou stanoveny 3 vyzkumné otazky, které jsou zodpovézeny v praktické casti a nasledné

implementovany do ¢asti projektové.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na predstaveni event marketingovych aktivit spolecnosti GTS
ALIVE s vlajkovou lodi ISIC Tour, ktera se snazi prostfednictvim zabavy a emoci budovat
pozitivni vztah k plastové karté, kterd skutecné neni ,,sexy®, ale je skvélym a praktickym
pomocnikem po celou dobu studia. On-line prizkum provedeny mezi 334 respondenty
nachdzi odpovédi, které pomohou vytvotit profil predstavitele cilové skupiny student
vysoké skoly, aby pro jeho potieba a pozadavky mohl byt v projektové ¢asti navrzen event
odpovidajici jeho ptfedstavé o atraktivnim eventu, ktery neni radno nechat si ujit a zaroven

by rad participoval na jeho pfiprave.

Projektova ¢ast slouzi k navrZzeni eventu, vyuziva postupu popsaného v teoretické casti
s ohledem na vytvofeny profil predstavitele cilové skupiny. Cilem je event, ktery bude
mozno realizovat a vychazi ze skutecnych lidskych a finanénich zdroji GTS ALIVE. Bude
se jednat o projekt s nizkym budgetem, ktery v§ak neni ptekazkou a vysledkem by méla
byt série eventl, které ocekavaji velky zdjem ze strany studentl s piinosem pro

participujiciho partnera.

Pokud na eventy pohlédneme v Sir§im spektru a oprostime se od spojeni s marketingem a
prodejem, je cely nas Zivot provdzen drobnymi eventy, které v nas zpétné vyvolavaji fadu

pfijemnych vzpominek a emoci.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing ma sviij ptivod ve skutecnosti, ze 1lidé jsou sumou potieb a prani, které vytvareji
pocity nespokojenosti Ustici ve snahu fesit problém ziskanim toho, co potieby a ptani
uspokoji. Na trhu je dostupna Siroka skala vyrobku a sluzeb, které dokazou tyto potieby a
ptani uspokojit a jsou nabizeny firmami. Dochazi tak ke vzniku interakce mezi firmami a
potencidlnimi zdkazniky a marketing sméfuje vSechny aktivity tak, aby se transakce mohly

uskutecnit.

Klicem k uspéchu kazdého podnikatelského subjektu je znalost a uspokojovani
spoti‘ebitele konkuren¢né nejlepSimi nabidkami. Konecny spotiebitel stoji pfed Sirokou
nabidkou vyrobkl a sluzeb pro uspokojeni svych potieb. Vybird si vysokou kvalitu,

mimoradny uzitek, nejvyhodné&jsi cenu ¢i jiné rozsifujici vyhody.

Definic marketingu lze v odborné literatufe najit stovky. Napt. Kotler (2007, s. 573) uvadi
tuto definici piedstavujici jednotlivé ¢asti marketingového mixu ,, Moderni marketing Si
zZada vice nez jen vytvoreni dobrého vyrobku, stanoveni atraktivni ceny a zpristupneni
vyrobku na trhu. Spolecnosti musi také komunikovat s pritomnymi a potencialnimi
stakeholdery (zainteresovanymi skupinami) a verejnosti. Pro vétsinu spolecnosti neni
otazkou, zda komunikovat, ale spise co Fici, jak to Fici, komu a jak casto. Komunikace je
vSak stdle obtiznejsi kviili tomu, jak se stdle vice spolecnosti pokousi zaujmout roztristénou

pozornost spotrebitelil.

Velmi vystizné definuje Svétlik (2005, s. 6) ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem
je poznavani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a prani

zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.

1.1  Marketingova komunikace

Promotion, neboli marketingova komunikace, je soudasti marketingového mixu.’

Predstavuje veSkeré relevantni komunikace Strhem a cilovym zdkaznikem.

11 Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena &tyfmi prvky, tzv. 4P — produkt (product), cena (price),
distribuce (place), marketingova komunikace (promotion). (Jakubikova, 2008, s. 146). Aplikace
marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, Zze 4P nejsou dostacujici. Pro u¢inné
vytvafeni marketingovych planti byla pfidana jest€ 3P, tzn. materialni prostfedi (physical evidence), lidé
(people) a procesy (processes). (Vastikova, 2008, s. 26.)
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Jejim poslanim je vymeéna informaci o produktu, sluzbé, ¢i organizaci mezi zdrojem a

ptijemcem sdéleni.

., Marketingovda komunikace pomdha vytvaret vztahy se spotrebiteli, prispivda k hodnoté
znacky vstépovanim do mysli spotiebitelii a dotvarenim jejiho image a také umozZiuje
spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a

vecmi. “ (Bartosova, 2012, s. 12)

., Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program firmy,

ktery tvori jednotlivé slozky nebo jejich kombinace* (Heskova, Starchoti, 2009, s. 59)

Marketingovad komunikace ptedstavuje prostiedky, kterymi se firmy snazi informovat,
presvédcit a pripomenout se zakaznikim. V jistém smyslu pfestavuji marketingové
komunikace ,,hlas znacky*. (Keller, 2007, s.310) Firma jejim prostfednictvim muze
zah4jit dialog a vybudovat vztahy se spotiebiteli. Reklama je ¢asto centralnim, nikoliv v§ak
jedinym ani tim nejdulezitéj$im, prvkem marketingovych komunikaci pro budovani

znacky.

znacky vytvorenim povédomi o znacce; spojenim silnych, priznivych a jedinecnych asociaci
se znackou v paméti zakaznikii; vyvolanim pozitivnich usudkii o znacce ¢i pociti z ni;

¢

vytvorenim silnéjsSich vazeb mezi spotiebitelem a znackou a rezonance se znackou.*

(Keller, 2007, s. 310)

1.2  Cile marketingové komunikace

vvvvvv

strategickych marketingovych cili. Musi jasné smétovat k upevnéni dobré firemni povésti.
Stanoveni cili je ovlivnéno riznymi faktory jako napft. charakterem cilové skupiny, na niz

je marketingova komunikace zamétena ¢i stadiem Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.
Tradi¢né uvadéné cile dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 40):

= poskytnuti informaci,
= vytvoreni a stimulace poptavky,
= odliSeni (diferenciace) produktu,

» zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

= stabilizace obratu,
» vybudovéni a péstovani znacky (brand building),

= posileni firemniho image.

1.3  Integrovana marketingova komunikace

, Integrovana marketingova komunikace je wuceleny proces zahrnujici planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a ndstroju
podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakazniki. Tento
proces je jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo
dodavano jasné, srozumitelné, konzistentni a pusobivé sdéleni.” (Piikrylova a Jahodova,

2010, s. 48)

Integrovand komunikace vyuziva vétsi pocet komunikacnich néstroji a kanald najednou,
¢imz dochazi k multiplikaénimu a synergickému efektu. Jednotlivé komunikaéni kanaly
zvysuji zasah cilové skupiny a vhodné zvoleny komunika¢ni mix maximalizuje efektivitu
marketingové komunikace. Koncepce integrované komunikace musi vytvaret jednotny a

divéryhodny obraz.
Hlavnimi vyhodami integrované komunikace jsou (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 49):

= cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplisobem,

* dspornost a u¢innost — je dosazena vhodnou kombinaci komunika¢nich néstroju,

= vytvaieni jasného positioningu zna¢ky — formovani jednotného obrazu v myslich
zakaznikd,

* interaktivita — dialog a naslouchani cilové skuping.

Integrovand marketingovd komunikace ssebou nese 1 uskali v podobé rizika
nekonzistentni komunikace firmy jako celku, riziko urcité uniformity komunikace.
Nadmeérné opakovani sdéleni na jedné strané zvySuje jeho potencial na osloveni zakaznika,
na stran¢ druhé jej vSak muze i podrazdit. Dalsi problém piedstavuje efektivni méteni

integrované marketingové komunikace a jeji vyhodnoceni jako celku.

1.4 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix se v pojeti riznych autorii sklada z odliSného poctu

nastroji. Heskova a Starchofi (2009, s. 65) uvadi, e je ovliviiovan dal§imi &astmi
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marketingového mixu. Pfi rozhodovani, ktery z nastroji komunikace bude ve strategii

vyuzit, je nutné pfihlédnout k moznostem jejich plisobeni na spotiebitelské segmenty.

Kotler (2007) uvadi Sest zakladnich forem komunikace, které nazyvame marketingovym
komunika¢nim mixem. Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public
relations a publicitu, direct marketing a osobni prodej. Ke stejnému ¢lenéni se ptiklani 1

Heskova a Starchori.

Clow a Baack (2008, s. 9) rozsifuji komunika¢ni mix jesté¢ o databazovy marketing,

sponzorsky marketing a internetovy marketing.

Vysekalova (2012, s. 20) zatazuje k nastrojiim vyuzivanym v rdmci komunika¢niho mixu

Vv §ir§im pojeti vSechny formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni cili.

Reklama je definovana vétSinou autort stejné jako placena forma neosobni, masové
komunikace. Je uskuteciiovdna prostfednictvim rozhlasu, televize, tisku, internetu,
outdoorovych médii apod. scilem informovat Siroky okruh zdkaznikii se zdmérem

ovlivnéni nakupniho chovani. Hlavnim rysem je Siroké zacileni. (Svétlik, 2005, s. 76)

Osobni prodej patii k nejefektivngjsim prosttedkim komunika¢niho mixu, ktery vyuZziva
psychologické poznatky z verbalni i neverbalni interpersondlni komunikace. (Vysekalova,

2012, s. 21)

Podpora prodeje dle Svétlika (2003, s. 146) je formou komunikace, ktera ma za cil
stimulovat prodej vyrobkd a sluzeb konenym spottebitelim ¢i distribu¢nimu c¢lanku
prostfednictvim dodatecnych podnétii, které nabizenému produktu dodavaji pifidanou

hodnotu v ¢asové omezené dobé.

Prace s verejnosti (Public Relations) vytvari ptiznivé klima, ziskdva sympatie a podporu
vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych komunikaci.

(Vysekalova, 2012, s. 22)

Piimy marketing (Direct Marketing) umoznuje interaktivni komunikaci a efektivni
meéfeni odezvy. Zamérem je vytvoreni dlouhodobych, oboustranné vyhodnych
interaktivnich vztahti mezi firmami a zakazniky. Pfimy marketing nepracuje pouze se
segmentaci trhu. Nejdfive je vybrana cilova skupina, zhotoven popis profili zédkazniki a
tim ztrati svoji anonymitu. Marketingova evoluce sméfuje k marketingu individualnich

interaktivnich vztaht. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 125)
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Sponzoring ,,je jednak oborem cinnosti PR, jednak je] najdeme zarazeny mezi
marketingové sluzby, je soucdsti mixu ,,uddlosti a zazitky*. (Heskova a Starchof, 2009, s.
115) Sponzoringem se rozumi planovani, organizovani, realizace a kontrola vsech aktivit,
kterée jsou spojené s poskytovanim penéznich a vécnych prostredkit nebo sluzeb jednak pro
osoby a organizace V oblasti sportu, kultury, socialni sféry apod., jednak pro dosahovani
marketingovych a komunikacnich cili firmy. « (Heskova a Starchoti, 2009, s. 116)

Marketingovi odbornici pouzivaji k dosazeni svych komunikaénich cili a cilové skupiny

jednoho, ¢astéji vSak vice forem marketingové komunikace.

S mnoha nastroji komunika¢niho mixu jako napf. s reklamou, podporou prodeje, direct
marketingem, public relations, vystavami a veletrhy je propojen event marketing, coz
dokladd praktickd c¢ast a komunikaéni mix ISIC Tour. Specifické je propojeni se
sponzoringem, kterému ma velmi blizko. Mtze také byt propojen s ptimou komunikaci,
multimedidlni komunikaci, vyuzivat nové formy komunikace. (Juraskova a Horidk, 2012,

S. 69)
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2 EVENT MARKETING

V dennim zivoté kazdého jedince hraji stdle vyznamnéj$i roli pocity a emoce, coz

samoziejm¢ vyraznou mérou ovlivituje stav a dalsi vyvoj jak spole¢nosti, tak ekonomiky.

Marketingovi specialist¢ a odbornici ptfes komunikaci stale Castéji sméfuji své uvahy
knovym formam komunikace, kterymi se snazi promlouvat ke svym zakaznikum,
obchodnim partneriim a ostatnim cilovym skupinam. Vysekalova a Mikes (2009, s. 114)
uvadi ,, Emoce jsou totiz daleko vic nez nehmatatelné viastnosti produktu. V duchu podstaty
marketingu se lze pridriet definice, zZe emoce jsou e€fektivnim priisecikem reakci

spotiebitele na vnimany podnét.

Relativné mladym, ale zato jiz pevné zavedenym ve svété, je komunikacni néstroj se

silnym emocionalnim nabojem — event marketing.

., Hédonisticka teorie motivace zdiirazinuje skutecnost, Ze clovek se v Zivoté snazi délat to,
co je mu prijemné, vyvolavat pozitivni emoce a vyhybat se tomu, co je pro néj neprijemné,
tj. negativnim emocim. O tuto teorii se opira zdkladni zakon reklamy — vytvorit predstavu,
ocekavani, Ze vyrobek ci sluzba prinesou spotiebiteli prijemné prozitky, uspokojeni,

dokonce vseobjimajici stésti. “ (Vysekalova, 2012, s. 118)

Kreativita je reklamni mantrou a je nezbytna i pro event marketing. Je limitovana povahou
produktu nebo mistem, ale jinak je neomezena. Event funguje, pokud je na ném cilova
skupina ochotna participovat, stoji a pada s originalitou a kreativitou konceptu. (Karlic¢ek a
Kral, 2011, s. 138)

Zajimavé postiehy tykajici se event marketingu jsou zminény v rozhovoru s Michalem
Charvatem, séfem Ogilvy Action. ,,Spis nez terminu event ¢i zdZitek bych dal prednost
terminu experience (zkusSenost). Znacky jsou totiz definovany hlavné zkusenosti, kterou
s nimi mdame. “ (Nesnidal, 2012) Tuto zkuSenost obvykle nefidi znacka samotna. Zbozi je
vystaveno mezi dal$imi desitkami konkuren¢nich produkti a samotnd spotieba je
zkuSenost, kterou vyrobce nemtize nijak ovlivnit. Vyrobce hledd pftilezitosti, jak
zprostiedkovat spotiebiteli zkuSenost se znackou, kterou zaroven dokaze spotiebitele

ovlivnit a mize ji vytvaret a fidit.
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2.1  Divody rostouciho vyznamu emoci

Event marketing byl jiz zmapovan z vice thll, prochazi stdle dynamickym vyvojem. Nové
trendy marketingové komunikace a nové technologie maji trvaly vliv i v této oblasti.
V ramci marketingového komunika¢niho mixu jsou ,,special events® vyuZzivany pro
budovani loajality zaméstnanct, dealerti a zakaznikii nebo pro vyvolani PR efektu pro
znacku. Poméaha pienést symboliku ,,nelinkovych® kampani do realného Zzivota a dat

odpovidajici stimul cilovym skupinam spotiebitelt. (Frey, 2005, s. 48)

Zazitkovy marketing je podobny sponzorstvi. Jeho hlavni role spocivd v tom, Zze
sponzorstvi se tyka konkrétni osoby, souboru ¢i tymu. Oproti tomu zazitkovy marketing je
spojen surcitou akci ¢i udalosti a souvisi s marketingem Zivotniho stylu (napf. rodeo
podporované znackou dzinsii, koncert uspotfddany lokalni televizni stanici, festival

Spanélského jidla podporovany potravinaiskou firmou atd. (Clow a Baack, 2008, s. 367)

Emoce se objevuji v marketingu a komunikaci stale Castéji, coz je vysledkem vyvoje
vztahil mezi spotiebiteli a vyrobci ve vysoce konkurenénim trznim prostiedi a odrazi
nakupni chovéani spotiebiteli. Casto diskutovanym tématem je také efektivita klasické
televizni reklamy, inzeratd v tisku ¢i billboardd v porovnani s rostoucim vyznamem
elektronické komunikace, at’ jiz se jedna o klasické internetové prostfedi ¢i jiné nové

formy interaktivni komunikace.

Hlavni tendence zvy$ovani vyznamu event marketingu (Sindler, 2007, s. 17):

= rostouci ceny medidlniho prostoru a klesajici u¢innost klasické reklamy (v disledku
menici se role médii nariista podlinkova komunikace),

= preference volného Casu a silngj$i orientace na zivotni styl plny zazitk ovliviiuje
spotfebni chovani jednotlivc,

» pozadavek exkluzivity a individualismu v komunikaci (roste vyznam netradi¢nich
forem sdileni informaci),

* pro firmy je ekonomicky vyhodnéj$i udrzet stavajici zdkazniky prostfednictvim
emociondlni komunikace nez ziskavat nové zédkazniky,

= trh je vysoce nasycen vyrobky a sluzbami, coz klade vysoky tlak na komunikacéni
mix spolecnosti, které jsou nuceny pfichdzet na misto funkéné orientovanych
komunikacnich kampani se strategickymi, spojujicimi dany vyrobek, sluzbu nebo

znacku s emocemi zakaznikd,
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» zkracovani zivotniho cyklu vyrobkl, ¢emuz odpovida i doprovodnd komunikace
vyuzivajici intenzivnéjSich a sofistikovanéjsich prosttedkd,

= presycenost informacemi, kterd snizuje tcinnost klasickych reklamnich sdélenti,

= kritické reakce spotiebitelti na uméle vytvorené reklamni prostiredi,

* nutnost vytvofeni dostatku pfilezitosti pro pfimou a interaktivni komunikaci,

* narlstajici vyznam obrazové komunikace vici slovni (rychleji pfijimana a
zpracovavana, diveéryhodnéjsi, dokonaleji zprostfedkovava emocionalni zazitky..),

* trzni segmentace vyzadujici nastroje cilici na malé skupiny zakaznik,

» vyznamnym prvkem uspé$ného podnikani je =ziskani, rozvoj a udrzeni

informovanych a zakaznicky orientovanych kolegu.

V poslednich letech dochazi na poli komunikace v obecné roviné k vyvoji v fadé sméri.

Mezi kli¢ové Sindler (2003, s. 19) fadi:

= kreativni komunikaci,
= emocionalni komunikaci,
= jnovativni komunikaci,

* integrovanou komunikaci.

2.2  Historie a definovani pojmu event marketing

Pojmy event a event marketing se zacaly objevovat v marketingové literatufe pomérné
neddvno, jejich kofeny vSak sahaji hluboko do historie (gladidtorské zapasy, renesancni
divadelni hry...). Problémem je vymezeni event marketingu vzhledem k ostatnim
nastrojim marketingové komunikace a vzijemny vztah mezi pojmy event a event

marketing.

Sindler (2003, s. 22) definuje event marketing takto , Pod pojmem event marketing
rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani a organizovani v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty
zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji

produkty.
Dale pak uvadi jednoduchou formulaci

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING
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Marketingovymi odborniky z praxe je event marketing povaZovan za nedilnou
sou¢ast komunikaéniho mixu, je povaZovan za zastifeSujici nastroje vyuZivajici
jednotlivych komunikacnich nastroju Kk zinscenovani zazitki. Zdaraziuji vzajemné
propojeni a tizkou spolupraci event marketingu s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

nebot’ (Sindler, 2003, s. 23):

= zvySuje synergicky efekt v komunikaci,
= nemuze existovat samostatné,
* emocionalni komunikace je vlastni fadé komunikacnich nastroju,

* integrovand komunikace snizuje celkové naklady.

Event predstavuje platformu, ktera ziabavnou formou dokaZe piedavat informace o
produktu, organizovat sampling, piedvadét produkt, ziskavat kontakty na

potencialni zakazniky, stimulovat prodej atd. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 138)

2.3 Integrovany event marketing

Synergicky a multiplika¢ni efekt vyplyvajici ze soucasného zapojeni vice prvki
komunika¢niho mixu zarucuje vyS$$i ucinnost marketingové komunikace. Uc€innost je

nasledn¢ pfimo umérna vzdjemnému souladu celého komunika¢niho mixu.

Stejné jako Charvat stavi Saget (2006, s. 4) na zkuSenosti se znackou. Vzhledem k tomu,
ze eventy jsou nedilnou souc¢ésti marketingového mixu, je dilezité na n¢ pohlizet v SirSim
kontextu. Informace je sdilena prostfednictvim rtiznych médii. Napf. web je stejné, nebo
jak se nekteti domnivaji, dnes dulezitéjsi nez tradi¢ni média, jako jsou noviny, Casopisy a
televize. Je tfeba hledat dalSi formy komunikace, které doplni ,tradi¢ni* média. Event
marketing je o zkuSenostech. Ucastnici jiz nejsou pasivni piijemci informaci a pasivni

reklama nefunguje. Celé je to o aktivnim toku informaci a integraci.?

Event marketing bez napojeni na komunika¢ni mix se zpravidla miji G€inkem, integrace

snizuje celkové ndklady. Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni

? Pieklad z anglického originalu: ,.Since events are integral part of the marketing mix, it‘s important to realize
the bigger picture-that information is exchanged through a variety of media. For example, the Web is equally,
or as some believe, more important today than traditional media such as newspapers, magazines and
television. Look for fresh ways that your Event Strategy can complement these efforts. It’s all about
experiential marketing and that’s what eventii are all about! Attendees are no longer passive reccipients of
information and passive advertising doesn’t work. It’s all about active flow of information and integration.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

komunikace. Ty pomahaji vytvaret nebo zprostfedkovavat zinscenované zazitky,
z pasivniho vznika aktivni marketingovy prozitek, od monologu se ptechazi k dialogu se

zakaznikem.

24  Typologie event marketingovych aktivit

Event marketing mize mit vice cili, sméfovat do n€kolika oblasti. Praxe pouziva celou
Skalu marketingovych aktivit, které Ize rozde€lit do nékolika kategorii dle podobnych
znakl. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 69)
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Obr. 1. Typologie event marketingovych aktivit. Viastni zpracovani.

2.5 Proces planovani a tvorba event marketingové strategie

V event marketingu stejné¢ jako v ostatnich promotion aktivitich naristd snaha o
profesionalizaci, ktera se projevuje v samostatném pfistupu k tomuto komunikac¢nimu
nastroji zejména v dokonalejSim a planovani a propracovanéjsi strategii. Vznika tak prostor

pro dostateéné kreativni a inovativni p¥istup. (Sindler, 2003, s. 44)
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Planovani a tvorba event marketingové strategie se skladaji ze standardnich fazi procesu
planovani, tedy analyzy, definovani cild, stanoveni strategie a kontroly. Nésleduje vlastni
realizace a finalni vyhodnoceni. VSechny kroky by mély byt provadény s uzkou vazbou na
integraci event marketingu do komunika¢niho mixu firmy. Kontinualni event controlling
je nejen zpétnou vazbou v prubéhu planovani, ale je soucasti samotného event

marketingového projektu a naslednych aktivit.

25.1 Situacni analyza

Slouzi v ivodu planovéani primarné k analyze klicovych faktort ovliviiujicich nasazeni
event marketingu do komunika¢niho mixu a v kone¢ném dusledku k rozhodnuti, zda event
marketing v konkrétnim pfipadé vyuzit ¢i nikoliv. Nejéastéji je vyuzivana klasicka SWOT
analyza zhodnocujici slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby. Kli€ovymi oblastmi jsou
komunikaéni aspekty, determinace nabidky a poptavky po eventech, vnitrofiremni

potencial pro vyuziti event marketingu.

25.2 Stanoveni cilii event marketingu

Dalsi krok, vychazejici ze situacni analyzy, pfedstavuje stanoveni ciltt do dvou kategorii —

financ¢ni a strategické cile.

Finanénimi cili se zpravidla rozumi napliovani klasickych prodejnich ukazatelti jako
napf. zvySovani obratu, snizovani nakladd. Plnéni 1ze zpravidla snadno pribézné sledovat a

upravovat.

Strategické neboli marketingové cile jsou zpravidla zaméfeny na specificky cilovy
segment s akceptaci jeho hodnot, zvySovani povédomi o produktu, zvySovani image
pomoci sponzoringu do vetfejné prospesné oblasti, vytvaieni novych zazitkl a pisobeni na
pozitivni emoce v souvislosti s elektronickymi médii, motivaci vlastnich zaméstnanct a
VIP zakaznikd, akce soutéZzniho charakteru propojené s merchandisingem atd. (Heskova a
Starchoii, 2009, s. 105)

Postatou eventu v komunika¢nim mixu primarné neni organizace a investice do
zabavného prestaveni, ale komunikace znacky, poselstvi, posilovani povédomi o

znacce a firmé.
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2.5.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Pro dosazeni co nejvyssiho komunika¢niho efektu je dulezité pii vstupni analyze jasné
identifikovat cilovou audienci. O porozuméni cilové skupin€ jiz bylo napsano mnoho.
V standardnim media zargonu (nebo definici) se jedna o skupinu lidi, které je reklama
uréena. U eventl jsou cilova skupina ti, kterym je urCen nas ,,message®. (Saget, 2006, s.

31)°

Pii diferenciaci vychazi event marketing dle Sindlera (2003) ze zakladniho déleni
recipientll na primarni (pfimi Ucastnici, pro které je event organizovan) a sekundarni
(neticastni se piimo, ale jsou informovani) cilové skupiny. Pro definovani strategie je

vvvvvv

na misté v konkrétnim cCase.

Jiné ¢lenéni cilovych skupin, nez Sindler, uvadi Lattengerg (2010, s. 11), a to interni a

externi.

25.4 Stanoveni strategie event marketingu

Sindler odkazuje na Bruhnovo pojednani z roku 1997, kde je zachyceno 3est dimenzi
definujicich strategii eventu marketingu. Rozdéleni je zcela logické a bude pouZito 1
v této praci. Opét je zdlraznéna nutnost strategického sméfovani event marketingu
S rostoucim poctem eventli a prostiedkll vynalozenych na né, stejné tak jako nezbytnou

nutnost integrace do celkové marketingové strategie firmy.

1.  Objekt event marketingu — kdo — znacka, produktova fada, cela firma.

2.  Sdéleni event marketingu — co — pfesné a vystizné vyjadieni hlavni myslenky
eventu pouzitelné i v doprovodné komunikaci, co nejdéle zapamatovatelné cilovou
skupinou a kopirujici pozici objektu na trhu.

3. Cilové skupiny eventu — pro koho — volba konkrétni cilové v ramci standardizace
nebo diferenciace skupiny, tedy pro vice cilovych skupin.

4.  Intenzita eventu — jak ¢asto — mén¢ intenzivnéjSich eventli nebo cela rada.

5. Typologie eventi — S ¢im.

¥ Pielozeno z anglického originalu: ,, There is a lot written about understanding your target audience. Standard
media jargon (or definition) is: ,,A group o people to whom advertising is directed. Whned it comes to
event, your target audience is to whom your message is directed.*
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6. Inscenace eventi — jak — vlastni realizace vytvaieji jednotnou formu prezentace

prostfednictvim kreativniho zpracovani, jedinecnosti, zvlastnosti, neopakovatelnosti.

255 Volba eventu

Tato faze vychazi z jiz zminéné kapitoly 2.4. Typologie event marketingovych aktivit. Je
ovlivitovana celkovou strategii, cilovou skupinou, dostupnymi finan¢nimi prostfedky a

ptipadné zkuSenostmi z minulych akci podobného typu.

[ 24

Pro samotného navstévnika je nejpodstatnéjsi scénar, tedy dokonalé zinscenovani zazitka
a pritazliva skladba patii k zakladim event marketingu. VétSinou se jedna o premiéru a

neni jiz moznost chybu napravit, stejné€ jako tomu je u divadelniho pfedstaveni.

Event se fidi pfesné¢ danym scéndiem zahrnujicim jednotlivé body programu, veskeré
informace pro vystupujici, casovy harmonogram, technické prostiedky a dal$i informace.

Scénat zohlednuje i to, co se déje pred a po samotném eventu (pre-event a post-event).

2.5.6 Naplanovéani zdroji

Stanoveni zdroji slouZi pro sestaveni celkového rozpoétu (Sindler, 2003, s. 68), ktery je

rozdélen do tii kategorii:

* lidské zdroje — interni zaméstnanci, externi odbornici a konzultanti, event
marketingova agentura, odbornici v zaloze,

* hmotné zdroje — technika, catering, ubytovani, doprava, infrastruktura, prostory
atd.,

* finan¢ni zdroje — rozpocet na komunikaci v souladu s integrovanou komunikaci.

25.7 Stanoveni rozpoctu

Velikost celkového rozpoétu ma podstatny vliv na jedine¢nost kazdého eventu. Jeho
stanoveni patfi mezi prvni kroky piipravy. Je dilezit¢ do néj zahrnout vSechny polozky
tykajici se event, pocitat s produkéni rezervou a stanovit si maximalni hranici. (Kotova,

@2012)
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2.5.8 Event controlling

Veskeré marketingové aktivity, aby je bylo mozno vyhodnotit, musi mit jasné¢ definovany
cil, ktery se priibézné porovnava s aktualnim stavem. Ne jinak je tomu v event marketingu,

kdy se stava subjektem kontroly napft. cilova skupina, ucinkujici, catering.

Zjistuje se efektivnost, tedy zda jsou vynalozené finan¢ni prostfedky Gcelné v porovnani
s jinymi formami komunikace a uéinnost, tedy zda budou zvolenym eventem naplnény

stanovené cile event marketingu.

Dle Sindlera zahrnuje event controlling systém pravidel, ktery napoméha dosaZeni ciltt
event marketingu, brani pfekvapenim a upozorfiuje na nebezpeCi vyzadujici zvlastni
pristupy. V pribéhu celého procesu dochazi k neustalému piehodnocovani, ptizpiisobovani
a vylepSovani event marketingového procesu. Vysledkem je nejen naplnéni stanovenych
cili event marketingu, ale také zdokonaleni pozd¢jsiho nasazeni event marketingu v praxi.

(Sindler, 2003, s. 98)

Kontrola je provadéna a vyhodnocovana ve vSech etapach, tedy predbéZna, prabézna a

nasledna.

2.6 Marketingovy vyzkum v event marketingu

Marketingovy vyzkum je dulezitym ndstrojem vyuZivanym marketingovym oddélenim
firmy pfi sledovani pfani a potieb zékaznika, planovani zavedeni novych produkti,

sledovani konkurence.

V event marketingu z ¢asového hlediska dochazi ke ¢lenéni na predvyzkumy, pribézné
vyzkumy a nésledné pruzkumy. Dle formy sbéru dat se ¢leni klasicky na kvantitativni a

kvalitativni prazkum.

Marketingovy vyzkum zjiStuje komunikaéni efekt event marketingu a cilovy efekt na

ekonomické ukazatele firmy.

Piredvyzkumy jsou provadény pred vlastnim zahdjenim projektd, snazi se zajistit uspéch
celé akce. Na zaklad¢ vysledki se snazi organizace navrhnout akci na miru vybrané cilové
skuping, identifikovat velikost cilové skupiny, doladit dramaturgii a scénaf, odhadnout
reakce Ucastnikd, eliminovat nezadouci doprovodné jevy a minimalizovat ztratu vlozenych

financi. (Sindler, 2003, s. 109)
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Pribézné vyzkumy jsou kratsi a jednodussi, provadi se na bazi kvantitativni a kvalitativni,
slouzi predevsim pro dil¢i hodnoceni napt. spokojenosti navstévnikli, miry vyvolanych
emoci, zapamatovani klicovych sdéleni nebo napt. ptichazi s ptipadnymi doporuc¢enimi pro

zlep$eni. (Sindler, 2003, s. 113)

Nasledné pruzkumy jsou provadény ihned po skonceni eventu, s kratkym odstupem nebo
S dlouhym odstupem a zpravidla je provadéno komplexni hodnoceni cel¢ udalosti za
ucelem ziskani relevantnich dat slouzicich pfi pozdé€j$§im nasazeni event marketingu do

komunikaéniho mixu firmy. (Sindler, 2003, s. 115)

2.7 Volba event marketingové agentury

Pfi organizovani eventu s rozsahlym doprovodnym programem, celé série eventli nebo
s o¢ekavanim vysokého poctu participantd, je na zvazeni organizatora, zda je schopen vse

zajistit in-house nebo vyuzije zkusené event marketingové agentury.

Event marketingova agentura poskytuje klientovi nékolik tirovni a forem servisu — full
service, poradensky servis nebo exekutivni servis. Full service, neboli plnohodnotny servis,
predstavuje zajisténi veSkeré komunikace integrovaného event marketingu na klic od
navrhu konceptu, ptfes realizaci az po pfipadnou ucast na Castecném nebo celkovém
vyhodnoceni a analyzu splnéni stanovenych cilli. Poradensky, téZ konzulta¢ni, servis je
spojen s kreativni ¢asti nové vznikajiciho eventu, nebo posouzeni jiz existujici koncepce a
potvrzeni/vyvraceni Uspésnosti. Poradensky servis je propojen s organizaci, exekutivou a
koordinaci jednotlivych eventi. Exekutivni servis muze piestavovat napi. poskytnuti
odbornikti v dané oblasti, zajisténi organizace vSech eventi na kli¢ nebo poskytnuti

pomoci pii vybranych eventech nebo jejich ¢astech. (JuraSkova a Horidk, 2012, s. 15)

Zapojeni agentury predstavuje financni zatéz pro budget. Pfedstavuje také pieneseni
mnoha ukonil na profesiondly, kteti disponuji dlouholetymi zkuSenostmi, sleduji trendy
V oblasti event marketingu, jsou schopni pfijit s neotfelymi navrhy, nebudou zaskoceni
béznymi provoznimi problémy ¢i dokdzou operativné zajistit nahradni promotéry apod. U
jednorazovych akci jsou pfipraveni zapujcit veSkeré vybaveni. V celkovém sou¢tu miize
vhodné zvolend agentura, kvalitné zpracovany brief, jasné stanoveny cil a kontrola
uSetfit nemalé finan¢ni prostifedky. Agentufe je mozno svéfit kompletni organizaci, ¢i
urcitou ¢ast a vSechny detaily spoluprace se specifikuji ve smlouvé. (Lattenberg, 2010, s.

48)
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3 PODPORA PRODEJE - SALES PROMOTION

Event marketing je izce propojen s dal$imi nastroji komunikaé¢niho mixu, jednim z nich je

podpora prodeje, neboli sales promotion. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 69)

., Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobkii a
sluzeb konecnym spotrebiteliim ¢i distribucnimu clanku prostrednictvim dodatecnych

podneétu, které nabizenému produktu dodavaji pridanou hodnotu v casoveé omezené dobe. *

(Svétlik, 2003, s. 146)

Reklamni trh zna celou fadu aktivit zaméfenych na sales promotion — sampling, tasting,
mystery shopping, event promotion, merchandising a v neposledni fad¢ loterie, soutéze
a vérnostni programy na podporu prodeje. Na veskeré tyto aktivity se vztahuji obecné

reklamni zasady uvedené v zakonu ¢. 40/1995 Sb., O regulaci reklamy. (RRTV, 1995)
Podpora prodeje dle Kotlera a Kellera (2007, s. 624) zahrnuje:

1. nastroje spotiebitelské podpory (vzorky, kupony, prémie, odmény za vérnost
zakaznika, vyzkouSeni zdarma, garance, spotiebitelské soutéZe, stojany v misté
prodeje, predvadéci akce atd.),

2. nastroje podpory obchodniki (sniZeni ceny, pfinos na reklamu a vystaveni, zbozi
zdarma),

3. nastroje podpory zaméiené na firmu a jeji prodejni silu (veletrhy a konference,

soutéZe pro obchodni zastupce a specializovana reklama).

3.1  Nakupni chovani

Digitalni éra kazdym dnem otevird neuvétitelné moznosti jak pro obchodniky, tak pro
jejich zékazniky. Prodejciim umoziuje vytvareni a udrzovani vztahi se zakazniky, rovnéz
jim umoznuje shromazd’ovat a analyzovat rostouci objem udaji o spotiebitelich.
Zakaznikim zajiStuje snadnéjSi a efektivnéjsi zjiSténi nepfeberného mnozstvi informaci
o vyrobcich a sluzbach piimo z domova. Za posledni desetileti zptisobila digitalni revoluce
nékolik prudkych zmén. Schiffman a Kanuk (2004, s. 12) uvadéji Sest, z nichz prvni dv¢ je
mozno ovlivnit zvySenou propagaci vyrobku napi. pomoci samplingu, ochutnavek,

zkuSebnich prezentaci:
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= spotiebitelé maji vétsSi moc nez kdykoliv predtim — on-line porovnavani cen, on-
line nakupy,

= spotiebitelé maji pristup Kk vice informacim nez kdykoliv pfedtim — snadna
dostupnost hodnoceni vyrobkil predchozimi kupci, porovnani s jinymi modely,

zapsani se do ,,virtudlniho spolecenstvi osob sdilejicich stejné zajmy.

3.2  Sampling

Pii ndkupech se spotiebitelé obraceji k produktiim, které dobie znaji a kterym davétuji.
Metodou, jak ptedstavit svlij vyrobek a dostat se do povédomi, je distribuce vzorkl ptimo
do rukou potencialnich zékaznikli, neboli sampling, jeZ umoziuje ,,na vlastni kazi“ si
vyzkouset prednosti nabizeného produktu a zvyknout si na néj. Sampling je vyuZzivan pfi
zavadeéni nového nebo vylepseného vyrobku na trh, nebo v situaci, kdy chceme spottebiteli

ukézat spravné pouziti vyrobku.

Identifikace cilové skupiny umoziuje zaméfit se na konkrétni spotiebitele, koncové
zakazniky, ¢lanek obchodniho fetézce nebo napt. na dovozce. Na zékladé tohoto zacileni

jsou voleny 1 vhodné komunikacni kanaly a nastroje.

Jednou z hlavnich vyhod samplingu je schopnost zdtiraznit pirednosti prezentovaného

vyrobku proti konkuren¢nim vyrobkiém.

3.2.1 Sampling dle formy distribuce
Svétlik (2003, s. 149) uvadi tii formy samplingu:

* mailbox sampling je nejjednodussi a nejlevnéjsi variantou samplingu, nedochazi
k osobnimu kontaktu, nybrz vzorky jsou zasilany do postovnich schranek,

= street-sampling je realizovan na vefejnych prostranstvich s vysokou koncentraci
spotiebiteld, ktefi jsou pfimo oslovovani vySkolenym distributorem bez zasadniho

= door-to-door sampling je nejefektivnéjsi metodou hromadné distribuce, zalozené na

osobnim kontaktu pfimo v misté bydlisté, tedy ptimo u jeho dvefi.
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3.2.2 Sampling dle mista prezentace

Mistem prezentace miuze byt outdoor — venkovni podpora prodeje, ktera nabizi Siroké
moznosti. Velmi ¢asto vSak dochéazi k ptekroceni hranice podpory prodeje konkrétniho
produktu a stdva se podporou znacky. Do outdoorovych aktivit spadaji road show, street

show a special events, jez vytvaii podminky pro samplingové akce.

Jinou moznosti jsou indoor prezentace — vnitini prostfedi, napf. kina, Skoly,
supermarkety, sportovni centra. Pfi vybéru mista je dilezité zvolit misto s pfirozenou

koncentraci lidi.

Vzdy je dilezité stanovit cil kampan¢ a také identifikovat, co kampan stimuluje.

3.2.3 10 krokii pro tisp&$ny sampling”

Na zaklad¢ zkusenosti se samplingem béhem eventu sestavila autorka 10 zakladnich bod,

které pomohou zvysit efektivitu:

1. stanoveni cile kampané (informovani zékazniki, prfesvédCovani nebo pfipominani),

2. podrobny brief pro agenturu (co, kdy, kde, jak a za kolik),

3. vybér zkuSené agentury s dobrym logistickym zadzemim a dostatkem referenci nebo
alespon s dobrym kreativnim népadem, ktery je jednoduché zrealizovat,

4. disledna ptiprava akce v uzké spolupraci s agenturou (dostate¢ny ¢as na piipravu —
pfedchazeni problémi — Setfeni Casu 1 financi, efektnéjSi vysledek) a také znalost
pravnich predpist,

5. kvalitni manuadl s detailnim popisem mechaniky akce (pfedevSim tourpldnu) a produktu
S jasné€ stanovenym cilem (responzi),

6. disledny vybér promotérii a jejich precizni proskoleni (vzhledem k povaze produktu,
cilové skuping...),

7. aktivni spoluprace s agenturou, naslouchani jejich doporucenim a hledéani ptipadnych
kompromist, feSeni problémd,

8. mystery shopping,

9. analyza akce, zhodnoceni vysledkt, zéklad pro dalsi sampling,

10. pouceni se z Gspéchii i netspéchl pro piisti sales promotion.

# sestavila autorka dle osobnich zkusenosti
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Rizni autofi pouzivaji rizné definice pro marketingovy vyzkum, odliSuji se predevsim
V Clenéni jednotlivych fazi vyzkumného procesu, shoduji se v navaznosti jednotlivych
kroku. Vastikova (2008, s. 79) definuje marketingovy vyzkum ,jako spojeni firmy
poskytujici  sluzby s trhem prostrednictvim informaci. Informace jsou systematicky
ziskavane, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro vizeni marketingovych cinnosti
firmy, tak i pro Fizeni firmy samotné. “ Kotler (2008, s. 788) jako ,, systematické planovdani,
shromazdovani, analyzovani a hlaseni udaju a zjisteni jejich duleZitosti pro specifickou

I3

marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma. *

Pro marketing rozumime informacemi jakékoliv data, kterd chybi a o kterych manazer
predpoklada, ze mu pomohou pfi jeho strategickém rozhodovani. Tyto informace musi byt
spravné, ptesné, aktualni a relevantni, a proto se stava stale dilezit&jsi, jakymi zpisoby se

informace a relevantni data ziskavaji, jak se dale zpracovavaji a nasledné¢ vyhodnocuji.

Relevantni informace musi spliiovat uritd kritéria (Kozel, 2006, s. 62) jako napf.:
uplnost, pravdivost a relevance, srozumitelnost, piesnost a konzistence, objektivnost,
aktualnost a vc¢asnost, odpovidajici podrobnost, mira spolehlivosti, kontinuita, pfizniva
cena. Kromé téchto vlastnosti je mozné dale informace rozdélovat podle riznych Kkritérii

¢i znaku.

Kvalitni marketingovy vyzkum s sebou nese i vysoké naklady, které nuti zadavatele i
vyzkumniky k zodpovédnému pfistupu a eliminaci zbyte€nych chyb prodrazujicim cely

proces.

Marketingovy vyzkum se sklddd z mnoha navazujicich ¢innosti a je nutné dodrzet urcita
pravidla. Pokud dojde k pominuti nékteré faze, je tfeba se k ni nasledné vratit a vznikaji

vicenaklady, nebo jsou zjiStény pouze povrchni informace.

Vzdy se jednd o unikatni vyzkum ovliviiovany jinymi faktory. Je vSak mozno definovat
dvé hlavni etapy a to pripravnou a realizacni.

4.1 Pripravna etapa

Peclivou piipravou v této etap¢ Ize piedejit nékterym nedostatkiim. Sklada se z 3 fazi.
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1.

faze - definovani problému, cile, ktery piedstavuje hlavni piedpoklad Uspésné
realizace vyzkumu a ziskdni relevantnich vysledkd. Tato faze mnohdy trva vice nez
padesat procent (Kozel, 2006, s. 71) celkové doby potfebné pro vysetieni zadaného
problému. Jasn¢ definovany problém a cil predstavuje uSetieni celkovych ndklada,
véetné Casovych. Dobie definovat cil znamena predevSim urcit feSeni problému,
navrhnout, kde hledat informace, najit alternativni feSeni a specifikaci, které udaje

budou shromazd’ovany.

. faze - orientacni analyza situace v podstaté predstavuje ovéfeni pracovni hypotézy na

zaklad¢ predbézného shromazdéni vSech dostupnych informaci, nazort tykajicich se
zkoumané problematiky. Informace lze ziskat z rozlicnych zdrojii napt. rozhovory

s odborniky, ¢erpanim z literatury nebo od konkurence.

. faze - plan vyzkumného projektu uvadi zdroje existujicich informaci, vysvétluje

konkrétni ptistupy, metody kontaktu, vzorové plany a nastroje, které budou vyzkumem

vyuzity pro ziskani novych udaja.

Sekundarni udaje (Kotler, 2007, s 407) jsou informace, které jiz né€kde existuji a byly

shromazdény k jinému ucelu.

Vyhody a nevyhody sekundarniho vyzkumu:

+

+

+

levny - oproti primarnimu vyzkumu,

dostupny - interni zdroje, internet,

vyuzitelny ihned

zastaraly - S ohledem na ¢asovy odstup od obdobi sbéru dat,
nespolehlivy - nemame kontrolu nad zptsobem ziskani informaci,

neaplikovatelny - pfiliS obecné udaje.

Oproti sekundarnim tdajim jsou primarni udaje informace ziskané ke konkrétnimu

soucasnému Ucelu. Tyto udaje Ize ziskat prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu, ktery

sleduje maly vzorek zakaznikl, nebo kvantitativnim vyzkumem pfinasejicim statistické

udaje od velkého vzorku zakazniku. (Kotler, 2007, s 409)

Vyhody a nevyhody primarniho vyzkumu:

+

+

aplikovatelny - ziskané informace odpovidaji pozadavkim firmy,
presny - pfi dodrzeni systematického postupu je zajiSténa presnost a

spolehlivost,
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+ aktualni - sbér informaci probiha v redlném case,

- drahy - zpravidla desetindsobné vyssi nez u sekundéarniho vyzkumu,
- delsi - miiZze trvat mésice az roky,

- nevyuZzitelny ihned - pretesty, sbér dat, jejich analyza a zpracovani.

Soucasti planu je také zvoleni metody sbéru udajii, vybéru typu metody kontaktovani

respondenttl, technik vybéru vzorku a zvoleni urcitého nastroje vyzkumu.

4.2 Realiza¢ni etapa

Sbér udaji predstavuje nejnakladngj$i etapu celého vyzkumu, pii které muze dojit
k mnoha chybam a problémim. Nejznaméj$i metodou je dotazovani, kdy jsou otazky
kladeny pfimo respondentovi. Vyzkum pozorovanim se provadi tam, kde nechceme, aby

pozorovana osoba védéla, ze ji sledujeme a jeji chovani bylo spontanni.
Sbér se provadi formou kvantitativniho nebo kvalitativniho vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaji o cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se prave déje za ucelem ziskani meéfitelnych Ciselnych udaji. Pracuje

s velkymi soubory respondent, ktefi jsou dotazovani. (Kozel, 2006, s. 120)

Udaje také mohou byt ziskdvany pozorovanim nebo analyzovanim sekundarnich udaja.

Zodpovida na otazku ,,kolik?*.

Udaje, které jsou shromazd’ovany, by mély byt srovnatelné, tzn. ziskané ve stejném
obdobi, se stejnou strukturou, sbirdny stejnym zplisobem, nezavislé na nazorech druhych.

Vyzkumnou metodou je dotazovani:

elektronické (CAWI),
= telefonické (CATI),
= osobni (CAPI),

= pisemné.

Kvalitativni vyzkum hleda pficiny, pro¢ néco prob€hlo nebo se déje. Nékdy je téz
oznacovany jako psychologické, udaje se zjistuji védomeé nebo podvédomé od konecného
spotiebitele. Uelem je zjistit minéni, postoje a motivy pro uréité chovani, realizuje se na

menSich vzorcich respondenti. (Kozel, 2006, s. 125)
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Vyzkumnou metodou jsou individudlni nebo skupinové rozhovory.

Zpracovani shromazdénych udaju probiha po jejich kontrole. Ta se nejprve zaméii na
dvé vlastnosti shromazdénych tudaji - validitu Udaji (pfesnost) a reliabilitu 0Gdaja
(spolehlivost, pravdivost), které mohou ovlivnit dalsi praci. Dilezit4 je kontrola Gplnosti,
¢itelnosti, sledovani neutrélnich odpovédi a nasledné je na zvazeni, zda ,,vadné* dotazniky

nevyfadit, aby vysledek nezkreslily. (Sindler, 2003, 88)

Analyza udaji nevyzaduje znalosti definic a vzort, ale je dulezité védét, co ze zjisténych
udajii vyplyva pro dalsi praci. Je sledovana Cetnost, uroven, variabilita, rozptyl nebo napft.

zavislosti, které 1ze testovat. (gindler, 2003, 95)

Interpretace vysledki vyzkumu ma za cil interpretaci udajii s ndvrhem spravného
doporuceni zadavateli pro dal§i rozhodovani/feSeni problému. Vychazi ze zadani a cile
vyzkumu a je jedinym zhmotnénym vysledkem provedeného marketingového vyzkumu.

(Sindler, 2003, 103)

KVANTITATIVNI KVALITATIVNI

porazovini Jli  MYSTERY BENCHMARKI

SHOPPING POZOROVANI
w m

Obr. 2. Schéma metod marketingového vyzkumu. Zdroj: Kozel, 2006.

NG
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5 CIL PRACE, METODIKA PRACE, VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil prace

Primarnim cilem této prace bylo navrZeni atraktivniho eventu pro studenty vysokych

$kol s potencialem:

» vysoké navstévnosti,
» spojenim ISIC a pozitivnich emoci,
» vytvofenim prostoru pro nendsilnou komer¢ni prezentaci partnera,

= samplingu.
Byly vytyceny také ti‘i dil¢i cile:

1. jasné definovani jednotlivych fazi piipravy eventu, jejichZ naplnéni sméfuje k realizaci
potencialné uspésného eventu,
2. provedeni a vyhodnoceni on-line prizkumu na serveru www.vyplnto.cz,

3. analyza event marketingu GTS ALIVE a ptipadna doporuceni pro zlepseni.

5.2 Metodika prace

V teoretické c¢asti této diplomové prace jsou popsany vybrané slozky marketingoveé
komunikace, na které navazuje piedstaveni event marketingu jako dilezité formy B2C
komunikace organizace vcetné jednotlivych krok od pldnovéni, ptes realizaci az po
kontroling. Vyznamnou roli v event marketingu mize sehrat i sampling, do teoretické ¢asti
je zafazena kapitola tykajici se marketingového vyzkumu, jehoZ realizace a analyza
v praktické casti se staly vychodiskem pro navrzeni efektivniho studentského eventu

Vv projektové Casti.

Prakticka c¢ast analyzuje event marketing spole¢nosti GTS ALIVE s dlrazem na detailni
rozbor ISIC TOUR, kteréd je stézejni B2C aktivitou s vysokym zasahem a potencialem.
Cast praktické &asti je vénovana rozboru marketingového vyzkumu provedeného formou

on-line dotaznikového Setfeni, které zajistilo primérni informace o:

= cilové skupiné student vysoké Skoly,
= preferencich traveni volného casu,

= vybéru z celé Skaly typove odlisSnych eventd,
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» nejvhodnéjsich formach marketingové komunikace.

Poznatky z teoretické a praktické Casti se staly vychodiskem pro navrZzeni atraktivniho

studentského eventu.

5.3 Vyzkumné otazky

Pro diplomovou praci byly stanoveny tii vyzkumné otazky, které jsou zodpovézeny
v praktické casti na zéklad¢ analyzy event marketingovych aktivit GTS ALIVE a online

prazkumu a nasledné aplikovany v projektové ¢asti.

Otazka O1: Vyuziva GTS ALIVE dostatecné potencidl event marketingu s ohledem na

zdroje?

Event marketing je velice blizky sponzoringu. GTS je osloveno desitkami organizaci ro¢né

s nabidkou participace na eventech zamétenych na studenty.

Otazka O2: Jaké jsou preference studentii, co se tyka event marketingu — ucastni se radeji

party nebo sportovnich eventii?

Pii pohybu v prostoru univerzity v blizkosti nastének a vefejnych plakatovacich ploch je
ziejma vysoka koncentrace plakat, které zvou na riizné typy zabavy. Jakou formu
studenti nejvice preferuji Ize z ptevahy hudebnich eventi vydedukovat, nicméné pied
vytvofenim vlastniho konceptu je dilezité se ujistit v aktudlnich preferencich cilové

skupiny.

Otazka O3: Je participace komercniho partnera, ktery zajisti zabavnou slozku eventu,

vnimdana jako prinosna nebo ji studenti odsuzuji jako vSudypritomnou reklamu?

Pfi nizkém budgetu je tfeba hledat alternativni zdroje pfijmu nebo formy zajiSténi pokryti
¢asti produkénich nakladu jinak, nez vlastnimi finan¢nimi prostfedky. Jednou z variant je

komer¢ni partner, kterému je nabidnuta B2C komunikace, nebo pasivni G¢ast.
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. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI GTS ALIVE

Listopad roku 1989 se stavd zlomovym okamzikem pro Ceskou republiku ve mnoha
smérech. Jednim z vyznamnych momenta je pad Zelezné opony a otevieni statni hranice,
moznost volného pohybu do mnoha stati nejen Evropy, ale 1 celého svéta. Druhym
klicovym okamzikem je zpfistupnéni vysokoskolského studia vSem bez omezeni. Tato
vyznamna zména s sebou piinasi vznik cestovnich kancelaii a prodej letenek v tarifu

SATA (Student Air Travel Association, zalozena jako neziskova organizace v roce 1969)

SATA pfedstavuje dohodu mezi pfednimi svétovymi studentskymi organizacemi a
cestovnimi agenturami pro mladez do 25 let s leteckymi spole¢nostmi zajistujici cenoveé
dostupné a flexibilni tarify pro mladé lidi. Aktudlné se jedna o 90 leteckych spolecnosti.

(The World Youth Student & Educational Travel Confederation, © 2011)

Diky této moznosti se cestovani studenti a mladeze stdva meziroCné narlstajici a
vyznamnou ¢asti celosvétového turistického pramyslu. Mladi lidé zacinaji cestovat
mnohem castéji, dostupné jsou pro né i lety s dlouhymi vzdalenostmi. Mladi cestovatelé
jsou vnimani jako cenni navSté€vnici, ktefi se mohou vyznamné podilet na narlstu
ekonomiky zemi, které navstivi. Také dochazi k rozvoji osobnich dovednosti, socialnich

vazeb a kulturnich vztaht pfi jejich toulkach za ptitazlivymi zazitky.

Ackoliv trend celosvétového cestovani studentti a mladeze je znam pies 50 let (World
Tourism Organisation, 2006, s. 6), vlady zemi napfi¢ celym svétem si zacaly uvédomovat
vyznam tohoto segmentu a investuji finan¢ni prostfedky do marketingovych kampani,
narasta profesionalita moznosti a je stimulem pro rozvoj mezer na trhu v oblasti ubytovani,
pracovnich pobytu, dobrovolnickych praci, au pair pobyt, jazykovych a vzdélavacich cest

studentd a mladeze.

6.1 GTS International

14. ledna 1993 (Interni materialy spole¢nost GTS International ) na Cesky trh vstupuje
prvni cestovni kancelat GTS International s.r.o. nabizejici letenky v SATA tarifu a dalsi
produkty uvedené v odstavci vySe. Prichdzi vSak s unikatni prodejni strategii a tou je
dostupnost cenové zvyhodnéné ceny letenky v tarifu SATA pouze po predlozeni platného
prikazu ISIC (International Student Identity Card). Student ma tedy dvé moznosti. Zaplatit

plnou cenu letenky, anebo si zakoupit dal$i z produkti GTS International a ziska letenku
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za zlomek ceny. Prikaz ISIC se tak stal a dodnes piedstavuje synonymum levného

cestovani po celém svéte.

Narhst zajmu studentt o prikaz ISIC na ¢eském trhu vedl nejdiive pouze k doplitkovému
prodeji k cestovnim produktiim, nasledné vznika samostatna divize Clear Cards zabyvajici
se rozvojem slev v ramci Ceské republiky a 14. srpna 2000 (Obchodni rejstiik, © 2000-
2013) je zaloZzena samostatna spole¢nost GTS ALIVE s.r.o, ktera se stava ekonomicky
nezavislym subjektem, samostatné hospodaficim, oddélenym managementem a

zaméstnanci specializujicimi se pouze a vyhradné na rozvoj pritkazu ISIC pro Cesky trh.

GTS International proslo ve své historii strmym vzestupem, v roce 2009 bylo v obdobi

ekonomického propadu prodano a jiz ve své pitvodni podob¢ neexistuje.

6.2 GTS ALIVE s.r.o.

»GTS ALIVE, s.r.o., je oficialnim vydavatelem mezindarodnich identifikacnich prikazii
studentii (ISIC), mladeze do 26 let (IYTC) a pedagogické veiejnosti (ITIC) pro Ceskou
republiku na zakladé povereni World Youth and Student Educational and Travel
Confederation.” (GTS ALIVE, 2009a)

Spolecnost dle obchodniho rejstiiku disponuje zékladnim kapitdlem 4.000.000 korun.
Vlastni ji, stejn¢ jako GTS International, Matthew John East, Lothar Schmitz a
Antonio Brandi (vétSinovy vlastnik). Kazdy ze spole¢nikli muze jednat jménem
spolecnosti samostatné a neomezené. Predmét podnikani je vymezen na vyrobu, obchod a

sluZzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona, konkrétné:

= prodej a rozvoj mezinarodnich identifikacnich prikazi,
= prodej cestovniho pojisténi a sluzby cestovni agentury,

= provozovani e-shopu a kamenného obchodu.

Spole¢nost GTS ALIVE s.r.0. je ¢lenem a lidrem spole¢nosti GTS ALIVE Group, ktera
kromé Ceské republiky piisobi k 31. 12. 2012 jestd v dalsich 14 zemich po celém svéts.
(GTS Alive, ©2010)

Piedstavuje jedinou licenéni autoritou v Ceské republice zabyvajicim rozvojem a distribuci
mezinarodnich identifikacnich prikazu ISIC (International Student Identity Card),
mezinarodnich identifika¢nich prikazt akademické vetejnosti ITIC (International Teacher

Identity Card), mezinarodnich identifika¢nich prikazi mladezniki do 26 let IYTC
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(International Youth Travel Card) a vlastnim prikazem pro akademickou a sportovni

vetejnost ALIVE.

Tyto prikazy jsou vydavany celkem v 124 zemich svéta (Interni materialy GTS ALIVE)
vzdy pouze jednou Licen¢ni autoritou pro danou zemi (LA), ktera se zodpovida
International Association Services (IAS). Tato organizace je povéfena spravou a
managementem ISIC po celém svété a podléha ISIC Boardu, jehoz chairman je Matthew
John East, generalni feditel GTS ALIVE. V kazdé¢ ¢lenské zemi probehlo vybérové fizeni,
jehoz vitéz se nejdiive stava Provisional Licenced Authority (PLA) a v obdobi tii let musi
splnit pfedem stanovené podminky rozvoje ISIC pro dané tizemi. Automaticky se stava

také ¢lenem IAS.

GTS ALIVE timto procesem Usp&$né prosla. Dlouhodobé je mezi konkurenci ostatnich
zemi vyhodnocovéna jako nejlepsi (7 let jdoucich po sob¢) v rozvoji prikazi samotnych,
urovni a mnozstvi poskytovanych slev, inovativnim pfistupu, penetraci a marketingové
komunikaci. Tym je aktualn¢ k 30. 5. 2012 tvofen vyjma majiteld 14 zamé&stnanci na plny

uvazek a proménlivym poctem zaméstnancii na ¢astecny tivazek.

Primarni cilovou skupinu pfedstavuji studenti sekundarniho a termalniho stupné
vzdélavani, pro které se stal prikaz ISIC priikkazem studenta na jejich stfedni Skole ¢i
univerzit¢ a vyuzivaji jej denné jako multifunkéni prikaz zajistujici vstup do jednotlivych
budov s moznosti nabiti kreditu pro ¢erpani na kopirovacim zafizeni, jidelné ¢i menze nebo
zajiStuje moznost vypuj€eni literatury v knihovné. Cilem je jim prikaz prodat, nasledné

jim nabidnout dopliikové vlastni produkty a motivovat k vyuZivani v kazdodennim Zivoté.

DalSi, méné vyznamnou cilovou skupinou, vnimano dle poc¢tu prodanych prikazi, jsou

zéci zékladnich skol, ucitelé, akademické a sportovni vetejnost.

413

Posledni cilovou skupinu, pokud lze takto kategorizovat, jsou vSichni ,nedrzitelé

jakéhokoliv prikazu, ktefi 1 tak mohou nakoupit v e-shopu ¢i kamenné prodejné.

6.2.1 Prikaz ISIC

LISIC je jediny celosvétoveé uznavany doklad prokazujici status studenta stredni, vyssi
odborné nebo vysoké Skoly a vybranych jednoletych pomaturitnich studijnich oborii.
Pritkaz vydava svétova organizace ISIC Association pod zdstitou UNESCO.* (GTS
ALIVE, 2009b)
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Prikaz ISIC v soucasné chvili je plastova tyrkysova Kkarta s né¢kolika bezpecnostnimi
ochrannymi prvky, které v celé kombinaci zajist'uji ochranu proti padélani a zneuziti pfi
elektronickém vyuzivani slev (napi. holograficka folie, unikatni Cislo, které se v centralni

databazi paruje se jménem apod.).

STUDENT

Studies at / Etudiant a / Nazev $koly

UNIVERZITA

Name / Nom / Jméno

Karel Novak

Born / Né(e) le / Narozen(a)

21/03/1989

Validity (see reverse for extensions)

Obr. 3. Vizudl prikazu ISIC. Zdroj: Www.isic.Cz.

Vyznamnou aktualitou je 60. vyroci zaloZeni prikazu ISIC, které se datuje na 22. 5.
1953, jak doklada interni komunikace s centralou. ,, Official 60" Anniversary celebrations
will be recognised on 22 May 2013 (on the third and final day of the ISIC Event). ‘°

Kombinuje v sobé 3 zakladni funkcionality, kterymi se stava unikdtnim a prozatim
bezkonkuren¢nim produktem na Ceském trhu, nebot’ zadny jiny produkt neni aktudlné

schopen vSechny tyto tii sloZky pokryt.

* mezinarodni identifika¢ni priikaz studenta — jedinych prikaz akceptovany ve 124
zemich svéta na mistech, ktera bézn¢ studentim poskytuji slevy (pamatky, doprava,
kultura + mista poskytujici slevy pouze po piedlozeni prikazu ISIC),

* multifunkéni karta s bezkontaktnim ¢ipem — tento ¢ip umoznuje nahrani aplikaci
napf. pro vstupni systémy univerzit, nabiti kreditu s vyuzitim v menze ¢i knihovné a
také platebni funkcionalitu ve spojeni s bankovni kartou,

» slevova karta — Siroka sit’ slev ze vSech oblasti, které studenti vyuzZivaji ve svém

dennim zivoté (doprava, stravovani, kultura, sport, zabava, nakupovani).

% Interni e-mailova komunikace s IGO (International Global Office)


http://www.isic.cz/
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6.2.2 Analyza konkurence

Samotny produkt jako komplex nema na c¢eském trhu konkurenci, proto analyza
konkurence nebude provedena na zakladé zadného modelu (Porteriv pétifaktorovy model,

mapa trzniho bojiste), ale pouze ve 3 bodech k jednotlivym funkcionalitdm.

Ad 1. — potencialni hrozbou/vyzvou by mohlo byt zavedeni jednotného prikkazu studenta
pro zemé EU. S ohledem na spolupraci s MSMT, Ministerstvem dopravy a podporou
Magistratu hlavniho mésta Praha by zavedenim jednotného priikkazu studenta znamenalo
pro spole¢nost GTS ALIVE vyzvu stat se dodavatelem technologie a know — how

spole¢nosti ptusobici jako jediné v této sfétfe na Ceském trhu s dlouholetou historii.

Ad 2. — konkurenci zde mohou piedstavovat univerzity, které by se rozhodly dale priukaz
ISIC nevydavat. 24 z 26 vetejnych vysokych 8kol jiz prikaz ISIC zvolilo jako jeden
z prikazii studenta vyddvany pfimo univerzitou. Student se muize rozhodnout mezi
standardnim univerzitnim prikazem a ISIC. Penetrace ISIC je cca 90 %. Dalsi konkurenci,
a¢ minimalni, jsou dopravni karty jednotlivych mést. Cilem GTS ALIVE je vytvofeni co-
brandu s témito kartami (jiz existuje ISIC Plzenska dopravni karta, ISIC Opus Card a

soustavné se pracuje na ISIC Open Card, coz vSak piestavuje pouze regionalni pokryti).

Ad 3. — zde je konkurence nejvétsi, at’ jiz se jedna o slevové karty (EURO 26, karty
obchodnich fetézct ¢i obchodnich center) a portaly hromadného nakupovani, které vSak na

rozdil od stale dostupnych ISIC slev, nezajistuji loajalitu zakaznik.

6.2.3 Data o cilové skupiné

Handicapem spolec¢nosti GTS ALIVE je pravé unikatnost produktu a malé konkurenéni
prostfedi, coz ma za nasledek ,,pocit* trzniho vidce. Za dobu existence nevznikla potieba
provedeni ¢1 zakoupeni voln€ prodejné studie o cilové skuping, jejich zvycich, zptasobu
traveni volného Casu, disponibilitou finan¢nimi prostredky, vyuzivani slev, cestovanim do
zahrani¢i. Tedy informacemi, které jsou pro produkt kritické a pomohly by porozumét
cilové skupiné, nasledn¢ inovovaly produkt, dopliikové produkty a sluzby, komunikaci 1

formu samotného prodeje.
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6.3 Segmentace trhu

Caste¢ny profil ,,prototypu® studenta vysoké 8koly, tedy cilové skupiny, lze provést na
zékladé demografické a geografické segmentace a nasledné jej rozsifit o psychograficka

data ziskana prazkumem.

6.3.1 Demograficka segmentace

»Pritkaz je urcen studentiim prezencni formy studia, u vybranych oborii na vybranych
Skolach pak i studentiim kombinované formy, avsak za splnéni podminky, zZe v daném oboru
je dotace hodin ne nizsi nez 50 % dotace hodin ve stejném oboru (pokud existuje) v

prezencni formé. Narok na prikaz urcuje Skola, v souladu s uvedenymi podminkami.*

(GTS ALIVE, 2009c)

Prvni metoda segmentace trhu je zaloZena na demografii, coZ pfedstavuje charakteristiku
populace. Mezi typické proménné patii pohlavi, vék, vzd€lani, vyse ptijmu, rasa a etnicky
puvod. Z tohoto pohledu dochazi k omezeni cilové skupiny na zakladé podminek pro

ziskani prikazu ISIC studentem vysoké Skoly.
Velikost cilové skupiny/vzdélani

Ustav pro informace a vzd&lavani (Www.uiv.) je kazdoroén& aktualizovanym zdrojem

statistickych tidaji tykajicich se studentl vSech stuptiit vzdélavani.

B studenti v prezencnim
studiu

W studenti v distancni a
kombistudiu

Graf 1. Pocet studentii vysokych skol k 31. 12. 2010. Zdroj: www.uiv.cz.

Potencialni velikost cilové skupiny je cca 410 tisic studentd tercidlniho (UIV, © 2012)
vzdélavani a reprezentuje jak prezencni, tak distanéni a kombinovanou formu studia
rozdélenou mezi verejné a soukromé vysoké Skoly. Bohuzel u mensi skupiny nelze ze

statistik urcit, jaké procento studentli spliiuje 50% hodinovou dotaci na stejny obor


http://www.uiv/
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v prezen¢ni formé. Pro ucely této seminarni prace budeme tedy pracovat s udajem

283 486+.

Pohlavi

Z hlediska pohlavi je toto ¢islo rozloZzeno na cca 156 tisic zen a 127 tisic muzd,

Vv procentech predstavuji 55 % studentli osoby Zenského pohlavi. (UIV, © 2012)

Ostatni demograficka Kkritéria

Vék vyplyvd zvymezeni cilové skupiny (student vysoké Skoly), tedy cca
19 — 25 let.

Vyse pFijmi nehraje v zakoupeni prikazu ISIC smérodatnou roli, nebot’ jeho pofizovaci
cena a nasledné investice do prodlouzeni platnosti licence je nizkd a pfi opakovaném
vyuziti s rychlou navratnosti, coz koresponduje i s cca 90% volbou pro kartu ISIC misto

klasického univerzitniho prikazu.

Rasa a etnicky ptuvod zadnym zpisobem cilovou skupinu nelimituji, naopak klicovym
benefitem tohoto prikazu je mezindrodni garance statutu studenta. Tedy velikost cilové
skupiny rozdifuje o zahraniéni studenty studujici v CR, celkem o 28 tisic studentl -

rozlozeni 50 % muzi a 50 % Zeny. (UIV, © 2012)

6.3.2 Geograficka segmentace

Cilova skupina prikazu ISIC neni geograficky limitovdna, nebot’ jej 1ze ziskat a vyuZivat
vcelé CR a také on-line. Omezenim je vysoka penetrace slev ve velkych méstech a

absence slev ve méstech malych, coZ se odrazi v prodejnosti mimo univerzitni mésta.

6.3.3 Psychograficka segmentace zaloZena na generacich

Myslenkou generacniho marketingu jsou spolecné zkuSenosti a udalosti vytvarejici vazbu

mezi lidmi stejného veéku.

Zajem vSech se obraci ke Generaci Y, mladé lidi mezi dvacitkou a tficitkou. Jsou to
bezstarostni studenti, neptili§ dobie placeni absolventi, lidé zakladajici rodiny a pofizujici

vlastni bydleni. Na prvni pohled pro investi¢ni spole¢nosti naprosto nepouzitelnd skupina.
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Uspét u mladych mize reklama na iPod, obleceni Quiksilver, superlevné letenky, jeste tak
studentsky bankovni ucet se zvyhodnénym uvérem. Zajimaji se o nové technologie a
trendy. Prioritou je pro n¢ jejich vlastni prospéch. Pfitom jsou komunikativni, vytvareji
pies internet komunity ptatel s podobnymi zajmy, jsou otevieni novym myslenkam. Jsou
oznacovani také trendsetter a pro nékteré trendy znacky se mohou stat skvélymi

ambasadory.

6.4 Profil cilové skupiny student VS

Na zaklad¢ provedené segmentace je sestaven profil studenta vysoké Skoly, potencidlniho

klienta spolec¢nosti GTS ALIVE s.t.0.

Specifikace CS Student tercialniho stupné vzdélavani v prezenéni formé

Velikost CS 283.000 +

Zeny cca 156.000

Muzi cca 127.000

Z toho cizinci cca 28.000 (50% zeny)

Vek cca 18 — 26 let

Pi{jem nezjistén, neni smérodatny pro nakup

Geograficky cela CR

Zivotni cyklus produktu a7 16 mésicti

Pfipravenost k nakupu nejvetsi fijen/listopad a leden

Ziimy cestovani, hi-tech technologie, znackové obleceni, vlastni
prospéch, komunikace on-line, virtudlni Zivot

Tabulka 1. Profil studenta vysoké skoly. Zpracovani viastni.

Vytvotenti life stylového profilu ,,bézné¢ho* studenta vysoké skoly se zaméfenim na zplisob
traveni volného cCasu, vysi primérnych piijmi, vyuzivani slev, efektivniho zpisobu
komunikace je soucasti diplomové prace. Profil bude zpracovan analyzou vysledki
kvantitativniho prizkumu na reprezentativnim vzorku 334 respondentd, ztoho 240

studenti vysoké Skoly.
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7 ISIC TOUR

ISIC Tour je klicovou marketingovou aktivitou spole¢nosti GTS ALIVE. Ptedstavuje
novinkami a vyhodami, zaroven umoziuje prezentaci vybranych obchodnich partnert
poskytujicich benefit drziteli tohoto prikazu pifimo na akademické padé zébavnou

zazitkovou formou.

Jedna se o unikatni projekt, ktery nema na ¢eském trhu obdoby. Je koncipovan jako série
14 — 18 outdoorovych eventil, které se konaji na nejexponovangj$Sim misté, v nejvice

ru$ném case a dnech na vybranych univerzitach napii¢ Ceskou republikou.
O uspésSnosti a narustajicim zajmu ze strany obchodni partneri svéd¢i:

* jiz 9. rocnik této série,

= opakovana ucast obchodnich partnert,

= nartlstajici pocet lokaci,

* meziro¢né se zvysujici uroven prezentace organizatora i partnert,

* narUstajici pocet distribuovanych ISIC balickii a ziskanych kontaktii se souhlasem

K vyuziti pro marketingové ucely.

Dle Sindlerovy typologie eventil je ISIC Tour fazena mezi informa¢né-zabavné imagové

outdoorové eventy zaméfené na vefejnost.

V dal$ich podkapitolach bude detailné piiblizena ISIC Tour, vychézejici z teoretické ¢asti

diplomové prace.

7.1 Stanoveni cila ISIC Tour

Na zacatku akademického roku 2012/2013 probéehl jiz 9. ro¢nik série outdoorovych eventil
snazvem SONY ISIC Tour 2012 s vyty¢enim n¢kolika cilti. Tyto cile prosly v pribehu
jednotlivych ro¢nikli vyvojem, stejné jako velikost a forma prezentace. Pro aktualni ro¢nik

bylo vytyc€eno:

1. zajistit Generalniho partnera, ktery pokryje veskeré produkéni néklady,

2. zajistit dalsi partnery, ktefi zajisti ptijem do budgetu prodeje médii,
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3. zajistit dostatek atraktivnich sampli pro 8.000 ISIC balickt, které nésledné zajisti
ziskani 8.000 vyplnénych formuladii s e-mailovymi adresami k marketingovému
vyuziti,

4. podpora prodeje a vyuziti prikaza ISIC,

5. Vneposledni tadé, ale velmi vyznamna, spokojenost vSech participujicich stran

(univerzity, studenti, obchodni partnefi, spolecnost GTS ALIVE).

7.2 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Pti potadani eventil jsou definovany dvé cilové skupiny, primérni a sekundarni.

eventd. V piipad¢ ISIC Tour se jedna o studenty selektovanych vysokych $kol, jejichz
profil byl definovan v této praci v kapitole 6.4 Profil cilové skupiny student VS. Pro tyto
studenty jsou jednotlivé eventy organizovany na nejvice exponovanych mistech v dané
lokalité s cilem prezentovat efektivni formou v kratkém case novinky a partnery.
Kvantitativné vyjadieno se jednd o az 42.000 studentii. Toto ¢islo vychazi ze souctu
maximalniho poctu vydanych obédii menzami, pred kterymi se event kond a poctem
studentll v mistech, kdy se ISIC Tour nekona pfed menzou ale napf. pfed konkrétni

fakultou.

Do primarni cilové skupiny spadd dale Generalni partner a ostatni partneri, ktefi jsou
eventl pfitomni, zajiStuji doprovodny program, prezentuji svou znacku, produkty a
specialni nabidky. Bez jejich ucasti by se ISIC Tour nemohla uskute¢nit, protoze pravé tito

partnefi zvysuji atraktivitu.

Sekundarni cilovou skupinu predstavuji jednotlivé vysoké Skoly, bez jejichZ podpory
by se jednotlivé eventy nemohly uskutecnit, ale v samotné organizaci jiz nijak nefiguruji.
Pouze poskytuji v ramci Smluvniho ujednani mezi spole¢nosti GTS ALIVE a konkrétni

univerzitou prostor pro uskuteénéni eventu a jeho propagaci.

Dale do sekundarni cilové skupiny lze zaradit vSechny studenty danych univerzit, ktefi
byli o ISIC Tour informovani prostfednictvim zvolenych komunika¢nich kanalt at’ jiz

pied akci samotnou, nebo nasledné spoluzaky po skoceni akce.
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7.3 Stanoveni strategie event marketingu

Jak jiz bylo uvedeno vyse, na pocatku akademického roku 2012/2013 probéhl jiz 9. roénik
ISIC Tour. Bylo by velice zajimavé porovnat stanoveni strategie retrospektivné, tedy
v prib¢hu jednotlivych ro¢niki. Bohuzel toto neni mozné, nebot’ historicky neexistuji
zadné pisemné dokumenty obsahujici stanoveni strategie a vytyceni realnych cill, coz je
zpuisobeno jednak nedostatkem casu a také nepfikladanim vyznamu analyzovani, planovani
a naslednému vyhodnocovani. Na druhou stranu nutno podotknout, ze ISIC Tour ve své
podstaté prosla logickym vyvojem navazujicim na predchazejici roc¢niky, ale vzdy se
stejnou zdkladni strategii — tedy prezentaci prikazu ISIC, jeho vyhod a partnerd a

meziro¢né s vylepSenou viditelnou prezentaci.

Pro ucely diplomové prace bude stanovena strategie ISIC Tour na zdkladé praktickych
Sestiletych zkuSenosti s organizovanim téchto eventii a pro priSti ro¢nik se stane

odrazovym mistkem pro vytyceni realnych cilt.

Objektem event marketingu je ptredstaveni klicového produktu spolecnosti GTS ALIVE,

prikazu ISIC, studentim prvniho a vysSich ro¢nika.

Sdéleni event marketingu nebylo exaktné specifikovano, coz s sebou nese riziko rizné
interpretace a modifikace napfi¢ komunikacnimi kanaly a tiSt€énymi médii. V podstaté se
jednd a prezentaci mezindrodniho identifikaéniho prikazu ISIC, jeho vyhod pro
drzitelim, tedy studentim s pfimou ucasti vybranych partnerti pfinasejicich pfimy benefit
Vv den konéni eventu. Pro dalsi ro¢nik by bylo mozno pfijit naptiklad se sdélenim v podobé
»denné tISICe slev pouze s ISIC“, Toto sdéleni je snadno zapamatovatelné cilovou
skupinou, obsahuje slovni hiicku, skryva v sob& objekt event marketingu vcetné jeho
unikatniho postaveni na trhu a dava jasné najevo denni dostupnost slev, nikoliv jejich

casovou omezenost, jako je tomu v ptipad¢ konkurencnich slevovych portala.

Cilové skupiny eventu jsou jasn¢ vytyCeny a byly jiz uvedeny Vv kapitole 7.2. Jedna se
primarné¢ o studenty a partnery fyzicky pfitomné v den konani eventu, sekundarné o vysoké
Skoly poskytujici prostor a studenty, ktefi byli o eventu informovéni at' jiz z médii,

univerzitou ¢i spoluzédkem, ale fyzicky se nezucastnili.
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Intenzitu piedstavuje série 18 outdorovych informacné zabavnich eventd. ISIC Tour lze
zatadit jako sérii eventl stiedni intenzity, coz s sebou nese naro¢nou logistiku, vytipovani

mnoha lokaci s rizikem mensi navstévnosti.

Inscenace eventi je bohuzel limitovana celkovym budgetem na vSechny eventy. Bohuzel
se jedna o velmi nizkou castku, ktera musi pokryt veskeré produkcni néklady, logistiku,
marketing a hostesing. Ve srovnani s eventy, které provozuje napiiklad spole¢nost Redbull
¢i mobilni operatofi, se jedna skutecné¢ o jinou formu prezentace co do velikosti,
kreativniho zpracovani, zvlastnosti, marketingové a PR komunikace. ISIC Tour je zainym
ptikladem toho, jak s malym budgetem lze pfipravit unikétni, efektivni a zajimavy event

S vysokym zasahem cilové skupiny.

Kazdy z eventi trva tfi hodiny ¢istého Casu, vZdy je pfitomen DJ, ktery na gramofonech
nebo CD piehravadich mixuje hudbu z aktudlni tanecni scény. Program moderuje
zakladajici ¢len skupiny Jackass Praha Simi. Pozornost cilové skupiny kromé nabitého
doprovodného programu, fady hodnotnych cen a ISIC balickll zajiStuji 1 atraktivni

hostesky.

7.4 Volba eventu

Stejné jako vSechny faze piipravy a realizace ISIC Tour prosly v ¢ase svym vyvojem i
volba eventu zaznamenala vyznamnych zmén, které odrazi jak historicky vyvoj, tak

moznosti prezentace zavislé na lidskych, finan¢nich i ¢asovych zdrojich.

7.4.1 Pred ISIC balickem

Ve svych pocatcich by bylo mozno ISIC Tour pfirovnat k bézné prezentaci s jednim
stolkem za Ucelem prodeje prikazli ISIC piimo na misté, tedy klasické sales promotion,
nikoliv event marketing. Prezentace probihala v interiéru, u jednoho bé&zného
prezenta¢niho pultiku, ve dvou lidech s cilem jak pfedstaveni prukazu a jeho vyhod, tak
piimé akvizice novych drziteli. Tato forma byla jednak neatraktivni, nezajimava a

kapacitné vhodna k osloveni malého cilového publika.

Po dvou letech pfichdzi zména. Z indoorové aktivity se stava outdoorova na vysoce
exponovanych mistech, jako jsou vstupy do menz ¢i fakult, budov spolecné vyuky atd.

Casové omezeno na kratkou dobu 3 hodin. Zde se nabizi otdzka, pro¢ neni event delsi.
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Z celkového c¢asu na lokaci vcetné ptipravy a uklidu tvoii B2C komunikace pouhé 3
hodiny ze ¢tyt az péti dle naro¢nosti. Zde plati Parretovo pravidlo 80/20, 80 % komunikace
se odehraje pravé v prvnich dvou hodinach a zbyld hodina obnési pouze 20% navstévnost.
Volny cas, ktery jsou studenti ochotni dedikovat komer¢ni prezentaci, je piimo umérny
mnozstvi darkd zdarma a v neposledni fadé volnem mezi prednaskami, pted a po obédé.
Tato informace miZze svadét k dotazu, pro¢ event netrvd tedy pouze 2 hodiny, ale
Z psychologického hlediska by neptisobilo efektivné travit delsi Cas ptipravami/uklidem,

nez samotnou prezentaci.

Realiza¢ni tym vcetné hostesek, logistiky, moderatora a supervize tvoii pouze 10 lidi.
Partnefi se ucastni v malé mife a jejich promo tymy jsou obvykle tvofeny maximalné
dvéma osobami. Doprovodny program neni nijak vyznamny, hudba z mp3 piehravace,
moderator a soutéz V Sipkach o ceny od partnert. Cilem eventu jiz neni pfimy prodej, ale

prezentace vyhod pritkazu ISIC a sbér kontaktl se svolenim k marketingovému vyuzZiti.

7.4.2 S ISIC baliékem

Z pohledu autorky je zlomovym rok 2007, kdy ISIC Tour ziskdvd na atraktivnosti.
V uplynulém ro¢niku se potvrdilo, Ze pro ziskani pozornosti studentti sta¢i dva zakladni

elementy:

= soutéZe o ceny,

= sales promotion formou samplingu.

Atraktivitu eventll zvySuje UCast zajimavych partnerti, ktefi svou prezentaci obohacuji
soutézemi a drobnymi i hodnotnéj$imi cenami. Atmosféru pfipominajici hudebni party,
které¢ jsou studentim blizké a hojné navstévované, pomahd utvatet DJ. V nékterych
meéstech jsou osloveni lokalni znami DJ’s a nebylo pak vyjimkou, kdy jejich sety lidé
vydrzeli poslouchat desitky minut. Cely event je V rezii zkuSeného moderatora, ktery je
schopen vtahnout kolemjdouci do déje, pfitdhnout jejich pozornost a hlavné ji udrzet po
dobu nezbytné¢ nutnou pro prezentaci jak samotného prikazu ISIC, tak partnert.
Nejdulezitéjsim elementem, ktery zajistil v roce 2012 pies 8.000 kompletné vyplnénych

kontaktnich formulafd s mnoha detaily pro nésledné vyuziti v CRM, je ISIC balicek.
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Obr. 4. Obsah ISIC balicku. Zdroj: interni materialy GTS ALIVE.

ISIC balicek se stal fenoménem, studenti stali frontu, aby jej ziskali. Byli ochotni se
zdrzet pred ob&dem, odejit na studijni odd&leni pro revalida¢ni prolongadni znamku® a
vratit se. ISIC balicek byl vytvofen za ucelem vysoce efektivniho a cileného samplingu
produktl a marketingovych materiali spole¢nosti GTS ALIVE a partnertl. Zaroven se stal

alternativnim zdrojem piijmii do marketingového rozpoctu.

ISIC balic¢ek predstavuje jednoducha papirova a nasledné z Gispornych divodua igelitova
taska s logem ISIC Tour. Piivodni idea byla krabi¢ka posledni zachrany, tedy predméty,
které student nutné pottebuje k preziti. Vysledkem byly samply partnert, kteti byli ochotni
participovat a disponovali samply jako napf. instantni polévky Vitana ¢i Knorr, kondomy
Primeros ¢i Pepino, Zvykacky Orbit, nelkoholické pivo Staropramen, hroznovy cukr, miisli
ty¢inka Emco, propisky a tuzky Stabilo, €isti¢ na display mobilniho telefonu od Vodafone,
lanyard $iiiry na kli¢e od Komer¢ni banky atd. Nedilnou soucésti, ktera bohuzel hodnotu
nezvySovala, byly reklamni letdky. Jejich mnozstvi se podafilo v pribéhu let snizit
argumentem s nabidkou medidlniho prostoru v magazinu ALIVE, ktery je téz soucasti.

Vyhodou bylo a je osloveni min. 25.000 studentti (coz je tiStény naklad) at’ uz v ramci ISIC

® Interni pojem spolenosti GTS ALIVE, jedna se o holografickou samolepku s rokem, kterd se lepi na
oznaCené misto na zadni strané prikazu ISIC: Jeji zakoupeni prodluzuje platnost prikazu ISIC pro dalsi
akademicky rok.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

balicku anebo béhem ptimé B2C distribuce oproti ,,pouhym® osmi tisicim studentiim, ke

kterym se balicek mtize dostat.

7.4.3 ISIC balic¢ek a ziskani kontakti se svolenim k vyuZiti pro marketingové

ucely

O narustajicim vyznamu na kvalitni CRM systém neni tfeba polemizovat. Pro organizace
vSak neni zcela snadné ziskat kvalitni vlastni databazi s aktivnimi e-mailovymi adresami a
dal$imi detaily jasné€ identifikované cilové skupiny. GTS ALIVE proto pfisla se zplisobem,
jak kazdoro¢né rozsifit databazi o cca 8.000 kontaktl.. Princip vydeje ISIC bali¢ku je
zalozen na vyplnéni kontaktniho formulafe vcetné data a podpisu, nasledné zkontrolovani
spravnosti a Citelnosti udaji, které lze porovnat s prikazem ISIC a nasledné je vydan
bali¢ek. Ziskavani a manipulace s osobnimi udaji podléha piisnym kritériim Utadu na

ochranu osobnich Gdaji a vymezeno § 12 zdkona ¢. 101/2000 Sb.

Obr. 5. Vypliovani kontaktniho formulare/preddni ISIC balicku.
Zdroj: interni materialy GTS ALIVE.
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74.4 Scénaf jednotlivych eventi

Jednotlivé eventy maji presné dany scénai sjasnym c¢asovym harmonogramem a

vymezenymi kompetencemi a povinnostmi ¢lenti realiza¢niho tymu.

Realiza¢ni tym jiz neni tvofen cca 10 lidmi, ale rozristd se véetné promo tymu partneri na
cca 50 lidi, které je tfeba koordinovat tak, aby kazdy védé€l, co a kdy ma délat se

spole¢nym cilem, zaujmout, oslovit, komunikovat, samplovat.

Jak jiz bylo zminéno, ISIC Tour pfedstavuje sérii eventll, které si jsou velice podobné.
Drobné nuance jsou pouze v pocatku a konci eventu. K posuviim dochazi na zdkladé
zkuSenosti z predchozich ro¢nikii a jsou reakci na délku vyukovych bloki a jejich

pocatek/konec na lokacich mimo menzy.

Vyznamnym kritériem, na které je tieba reagovat ojedinéle na kazdé lokaci, je prostor.
Idealni plocha v podobé Siroké, dostateéné dlouhé a rovné prichozi cesty se stiida s izkymi

a Clenitymi chodniky, misty ¢lenénymi schodis$tém ¢i ochozem v prvnim patie.

Scénat jednotlivych eventl je pfipraven cca tyden pfed zahajenim, aby byla zajisténa
v€asna distribuce v§em participujicim stranam, tedy hostesingové, produkéni a logistické
agentufe s naslednou osobni schiizkou. Béhem prvni eventi dochazi ptipadné k drobnym

upravam.

Zkracena verze scénafe jednotlivych dnt je umisténa jako PlI.

7.5  Naplanovani zdroji

Veskeré marketingové aktivity spole¢nosti GTS ALIVE lze hodnotit jako nizko
rozpoctové. Koncept, strategie, piipravy a exekuce v nejvetsi mife vznikaji interné. U ISIC

Tour je pro exekucni ¢ast vyuzita externi event marketingova a hostesingova agentura.

75.1 Lidské zdroje

Na pfipravé a nasledné produkci participuje nékolik skupin osob v rizném casovém
rozsahu a intenzit¢ zapojeni. Dohromady tvofi celek, ktery vzajemné spolupracuje a je
koordinovan marketingovou manazerkou. Jsou vyuzity jak interni zdroje, tak samoziejmé

zdroje externi. Jejich detailné;si popis se nachazi v piiloze PII.
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75.2 Hmotné zdroje

Céstecné jsou hmotné zdroje vlastni a ¢aste¢né jsou pronajimany.

Vlastni hmotné zdroje:
= prezentace spolecnosti GTS ALIVE v podobé ntizkového stanu 6 x 3 metry, promo

stolku, osudi na kontaktni formulafe a Sipek.

Pronajaté hmotné zdroje:

= vesker¢ prostory pied menzami a budovami fakult,

» |ogistika pronajima skladové prostory pro uskladnéni ISIC balickii, sampli do jesté
nezkompletovanych balickti a uskladiiuje pfed a po eventech celou prezentaci,
pronajiméd centralu pro vyrobu elektfiny a zajiStuje v neposledni fadé kompletni
dopravu,

* od produkéni agentury jsou zajistény hudebni nosice, prehravace, reproduktory a
mikrofony,

= ubytovani zajistuje produkce v hotelech v danych méstech, pokud je tieba prespat

(vesker¢ lokace na Morave).

7.5.3 Finanéni zdroje

Nedilnou soucasti marketingového rozpocétu pro kazdy rok je polozka alokujici finanéni
prostfedky pro zajisténi ISIC Tour, ktera by neméla byt ptesaZena, idedlné by neméla byt
ani celd vycerpana. Vychazi z nakladii uplynulého roku s moZnosti navySeni v piipadé
necekané investice, jako tomu bylo v roce 2012. Poprvé byl zajistén generalni partner,
kterému bylo tfeba nabidnout nové, navySené marketingové plnéni, které¢ vyZzadovalo vyssi

produkéni naklady.

7.6  Stanoveni rozpoctu

Oproti produkénimu (néakladovému) rozpoctu stoji rozpocet (piijmovy) Prodej médii a jeho
ukolem je zajistit alesponn ¢asteCné pokryti nakladii prodejem prostoru pro prezentaci

jednotlivych partnert v médiich vlastnénych spole¢nosti GTS ALIVE.

Rozpocet se sklada z n¢kolika polozek uvedenych v ptiloze PIII a nemél by pifesahnout
Castku, ktera je v redlu skuteén& velmi nizka pro zajisténi 18 eventll. Cerpani se priib&zné

sleduje, aby nedoslo k presazeni, coz se v uplynulych letech nikdy nestalo.
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Rozpocet je v ¢eskych korunach, jeho prekroceni v roce 2012 bylo zptisobeno navysenim o
3 promo dny a rozsifenym plnénim pro generalniho partnera, které obnéselo extra tiskovou

produkci a hostesky.

7.7  Event controlling
Event controlling je v ptipadu ISIC Tour zaméten na né€kolik okruhd:

» produk¢ni ¢ast v etapé pripravné a realizaéni,

» rozpoCet a jeho dodrzeni/uspora v pribéhu vSech etap od ptipravné az po
vyhodnoceni,

» dosazeni kvantifikovanych cili, kterymi je pocet samplovanych ISIC bali¢ku a tedy
mnozstvi ziskanych kontaktnich formulait,

» Spokojenost partnerd je kontrolovana v etapé realiza¢ni a vyhodnocovaci.

7.8 Volba event marketingové agentury

S meziro¢ni zvySujici se narocnosti organizace, nariistajicimu mnoZzstvi partnerii a také
poctu eventl doslo k zapojeni spolupracujicich agentur, nikoliv vSak event marketingové
agentury, ktera by zajistila dodavku na kli¢. Celou ISIC Tour koordinuje marketingova

manazerka, véetné nasledné supervize.

Subdodavateli jsou agentury zajiStujici logistiku, hostesing a produkci, které nejsou
vzajemné propojeny a vystupuji jako tfi nezavislé subjekty. VSechny tyto tii agentury
zustaly béhem 5 lety nezménény, nebot’ jejich cena nebyla zddnym jinym dodavatelem

piekonana.

Ekonomicky pftijatelnd cena je vysledkem dlouhodobé spoluprace, subdodavkami od 3
nezavislych subjekti coz v ptipad¢ jedné agentury by mohlo znamenat, Ze si agentura
najme subdodavatele. Zaroven je samoziejmé komfortngjsi a najimat stejny tym, ktery ma

jiz zkuSenosti s realizaci a tim predejit neocekavanym komplikacim.

79 Samotna realizace

Realizace pevné stanoveného poctu eventli piedstavuje cca 4 mésice od pocatku piiprav a
naslednou realizaci s ukon¢enim a vyhodnocenim. K tomuto casu je tieba jeSté piicist

obdobi mezi ukoncenim ptedchoziho ro¢niku ISIC Tour a obdobim do zapoceti dal§iho
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nového ro¢niku, kdy dochazi k prodeji médii. Je oteviena piilezitost Generalniho
partnerstvi a Partnerstvi ISIC Tour. Spi¢kou je po¢atek akademického roku a obdobi pied

letnimi prazdninami v¢. letnich prazdnin.

Zajimavy je harmonogram pfipravnych a realizaCnich praci, ale to neni pfedmétem prace.

7.10  Marketingova komunikace SONY ISIC Tour 2012

7.10.1 Off-line komunikace

Jak je ziejmé z kapitoly 10.6, kde je prezentovan rozpocet, nejsou soucasti prostredky
vymezené na komunikaci. Spole¢nost GTS ALIVE vyuZiva primarné svoje vlastni média,
oznacovana jako ALIVE médi, do kterych se fadi i samotna ISIC Tour. Tato média vznikla
jako logicky krok spolecnosti, ktera produkuje vlastni POS materidly a nasledné je
distribuuje piimo studentim. Reklamni prostor v téchto materidlech z ¢asti kryje néklady
na jejich produkci a distribuci. Média jsou pomérné flexibilni ve formatu, nakladu,
nacasovani, mista a Casu distribuce, coz je zajimavy benefit pro partnery. Byly vyuzity

nasledujici formaty:

= Alive magazin

studentsky Casopis vychazejici 4x ro¢né, distribuovan kameloty ptimo do rukou

studentim pfed menzami nebo v arealu univerzity,

- 1/1 vcetné tour planu, fotografii z lofiského ro¢niku, kratkého textu a uvedeni
hodnotnych cen v soutézich, coz je silnym motiva¢nim prvkem ucasti,

- komunikace probiha pfed a béhem eventd,

- néklad 30.000 ks,

cena medidlniho prostoru 50.000 K¢ bez DPH.

= ISIC Tour noviny
- specialni ti§tény materidl ptipraveny pouze pro ISIC Tour,
- vkléadal se do ISIC balickil, prezentuje partnery, program a informuje o novinkach
karty ISIC, novych benefitech atd.,
- komunikace probihd béhem eventu,
- naklad 10.000 ks,
- cena mediélniho prostoru 25.000 bez DPH.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

* DL registracni letak
- soutézni letak s informacemi o cenach a prostorem pro poskytnuti osobnich,
- komunikace probiha béhem eventu,
- naklad 20.000 ks,
- cena medialniho prostoru 10.000 K¢ bez DPH.

DL registracni letak je jako jediny soucasti produkcniho rozpocetu, neplanovanym
prodejem reklamniho prostoru byly pokryty jeho produkéni néklady.
7.10.2  On-line komunikace

Prostfedky na on-line komunikaci také nejsou soucasti rozpoctu, opét jsou vyuzita vlastni
média ¢i média externi vramci spoluprace s univerzitami. PR komunikace probé¢hla

primarn¢ na studentskych webech.

Facebook
- Vlastni profil ISIC POINT s vice nez 60.000 fanousky v prubéhii konani ISIC
Tour,
- Vvyuzit k pozvankdm na jednotlivé eventy, pfedstaveni cen a umistovani kratkych
fotoreportazi.
" WWW.isiC.Cz
- hlavni webova prezentace spolecnosti, komunikovand na vSech tisténych
materidlech véetné zadni strany karty ISIC,
- umisténi ¢lanku pred, v pribéhu a na konci ISIC Tour,
- vytvofeni ,,microsite* Www.isic.cz/isictour s aktualizovanymi informacemi.
* Webové bannery
- umistény na vSechny webové stranky spolecnosti s proklikem na
www.isic.cz/isictour.
= Univerzitni a studentské weby
- umisténi personalizovaného informac¢niho textu pro jednotlivé univerzity pied

zapocCetim eventu.

Ackoliv se jedna o média vlastni, mohlo by se tedy zdat, Ze komunikacni néklady pro ISIC
Tour jsou nulové, coz je zavad¢jici. Tyto néklady lze samoziejmé vyjadiit v prodejnich

cenach kazdého jednotlivého prostoru. Tento prostor neni vyuzit na ukor placené inzerce,


http://www.isic.cz/
http://www.isic.cz/isictour
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ale naopak jej 1ze oznacit jako informacni pro cilovou skupinu a tedy neukrajuje z rozpoctu

pfijmu za prodej ALIVE médii.

Nahledy vybranych forem komunikace jsou uvedeny v piiloze P IV.

7.11  Vyhodnoceni SONY ISIC Tour 2012
Vyhodnoceni prob&hlo na zakladé pfedem stanovenych cili:
1. zajistit Generalniho partnera, ktery pokryje veskeré produkéni naklady

- Generalnim partnerem ISIC Tour 2012 se stala spolecnost Sony, jejiz ti€ast pokryla

veskeré produkéni néklady.
2. zajistit dalSi partnery, ktefi zajisti prijem do rozpoctu prodeje médii

- Ucast spoleCnosti Komer¢ni banka, Alnamura, Racio, Student Agency, Emco,

Woox zajistila pfijem do rozpostu a zarovei atraktivni samply pro ISIC balicek

3. zajistit dostatek atraktivnich sampli pro 8.000 ISIC bali¢ku, které nasledné zajisti
ziskani 8.000 vyplnénych formuldfi s e-mailovymi adresami k marketingovému

vyuZziti
- ziskéno 8.000+ kompletné& vyplnénych formulaia.
4. podpora prodeje a vyuziti prikazia ISIC
- nelze jednoduse zméfit.

5. spokojenost vSech participujicich stran (univerzity, studenti, obchodni partneri,

spole¢nost GTS ALIVE)

- na zaklad¢ nésledné hodnotici schiizky s jednotlivymi partnery spojené s pfedanim
zaverecné zpravy, projevil Generdlni partner zajem o partnerstvi pro nadchazejici

ro¢nik. N&kteti partnefi jiz projevili zajem o participaci v dal$im ro¢niku.
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&lsic.cz

= 18 eyentl pfimo na akademické pidé,

pri ISIC Tour a doprovodnych aktivitach,
JOML

bylo rozdistribuovdno 8.000 ISIC bali¢kd,

osobni kontakt se studenty 3 hodiny x 18 lokaci

- 54 hodin celkem,

= osloveno témér 40.000 studentd |,

nejuspé&snéjsimi lokacemi co do navitévnosti a rychlosti samplingu ISIC bali¢kd byly
MENDELU Brno, V5B Ostrava, VUT Brno, JCU Ceské Budéjovice, CZU Praha,

b&hem 18 eventd bylo také hosteskami rozdano 40 000 ks instantnich polévek
sNsn
Vitana.

Portnoli SONY ISIC TOUR 2012 Partnofi INIC baktku.

Gz o ’“ g g‘ w | sTwoEnT | Asency| Gz m menbs @D < =EIm

Obr. 6. Celkové vyhodnoceni SONY ISIC Tour 2012.
Zdroj: interni materialy GTS ALIVE.
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8 OSTATNI EVENT MARKETINGOVE AKTIVITY

8.1 Event marketing a sponzoring studentskych eventi

Jelikoz je event marketing nedilnou soucasti integrovaného marketingu, je spjat se vSemi
¢astmi komunika¢niho mixu. Nejblize je sponzoringu, zejména v oblasti partnerstvi napf.
na galavecerech, sportovnich udalostech, koncertech atd. Tyto akce se t€8i nejen velké
pozornosti publika, ale také sdélovacich prostfedki a jsou tak idedlnim spojenim event

marketingu a PR.

Spole¢nost GTS ALIVE je velice Casto oslovovana organizatory studentskych eventl
s nabidkami partnerstvi. Mzeme hovofit o desitkach rozlicnych nabidek béhem kazdého
mesice. Primarné jsou pozadovany financéni prostiedky, které vSak nejsou
v marketingovém rozpoc¢tu pro tyto aktivity alokovany, coz ale neni piekaZzkou pro
participaci na desitkach eventli roéné. Misto pencz je nabidnuto zajimavé mnozstvi cen do
soutézi (ceny byly barterovany za medialni prostor, nikoliv zakoupeny) a také medidlni

prostor v ALIVE médiich.

Sami organizatofi eventll se ve vlastnim zajmu snazi zajistit vysokou medidlni publicitu,
aby dosahli poZzadované navstévnosti. Podminkou sponzoringu ze strany GTS ALIVE jsou

kromé prezentace znacky a produkty prave i medialni vystupy.

Bé&hem akademického roku spole€nost participuje na desitkach eventii v riznych okruzich,

Z historie 1ze zminit napt.:

* sportovni eventy (napf. Sportovni den na UK, Redbull Paper Wings, Béh na 53,
Ladronkafest atd.),

= Kkreativni eventy (Redbull Doodle art, Mixer atd.)

= start-upy (Napad roku),

= Kkulturni eventy (napi. Miss Academia CR, Miss Agro CZU, Struny podzimu, Ples
UTB, Antiples UTB, Carodéjnice, Hudba z Fektu atd.),

= zabavni eventy (Majales UTB, UPOL, VSB, Gaudeamus Igitur atd.),

» sponzoring koncerti hudebnich kapel (United Flavour, Rybicky 48, BekOfis atd.).

Sponzoring eventll pofddanych studentskymi spolky ¢i uniemi, samotnymi univerzitami,

jinymi spole¢nostmi se zacilenim na studenty, byly v minulosti aktivitou hojné
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podporovanou marketingovou manazerkou spole¢nosti, bohuzel ne jiz tak vedenim. Pfinos
vV podobé budovani dobrého jména, zvySovani povédomi a image ve spojeni se zabavou je
nesporny, bohuzel vSak téZzce méfitelny. DalSim pfinos je i v pfipadné budouci spolupraci
se studenty, ktefi si najdou zajimavé uplatnéni a mohou se stat potencidlnim partnerem
ISIC, at’ uz co se tykd produktu samotného nebo medii. Pozitivni vliv na obchodni
rozhodnuti miize mit emoce vyvolana vzpominkou na produkt, ktery se prolinal celym

obdobim studii, zajistil mnoho slev a uleh¢il Casto Zivot.

N L

Obr. 7. Ladronkafest 2008. Zdroj foto: autorka.

Aktudlnim trendem je opét navazat blizkou spolupraci na bazi sponzoringu eventi

S ptfimou ucasti, doprovodnym programem a prezentaci prostfednictvim organizatora.

8.2 Event marketing a veletrhy se zamérenim na studenty

Tato forma marketingu byla silnou doménou spolecnosti GTS International, kde byly

nabizeny hlavné cestovni, jazykové a pobytové produkty.

ISIC se v historii prezentoval na né€kolika veletrzich zaméfenych na pracovni prileZitosti
nebo vzdélavani (Gaudeamus, ExpoLingua). Zde vsak nelze hovofit o klasickém zazitku a
vyvolanych emocich, ale spiSe o sales promotion prezentaci spojené se snizenym vstupnym
pro drzitele prikazu ISIC, drobnych soutézich v ramci prezentace a komunikaci v rdmci

veletrhu ze strany organizatora.
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Pokud by spole¢nost disponovala rozpocetem a lidskymi zdroji pro podobny typ aktivit, je
velky potencial napt. na veletrhu GAUDEAMUS, ktery se kona v Praze a v Brn¢€. Navstivi
jej pres 10.000 studentd (Gaudeamus, © 2010), ktefi si voli univerzitu a je zde prostor je
zaujmout zajimavym doprovodnym programem s moznosti prezentace a ovlivnénim volby

studijniho pritkazu v prvnim ro¢niku tercidlniho stupné vzdélavani.

Obr. 8. Priprava prezentace na veletrhu ExpoLingua 2007.

Zdroj foto: autorka.

8.3 Event marketing a sales promotion na stifednich Skolach

Meziroéné nartsta vyznam cilové skupiny student stfedni Skoly, nebot’ je zde vysoky
potencial prodeje prikkazu ISIC. Tito studenti jsou velmi specificky zakaznik, jejich
nakupni chovani je primarné ovlivnéno nezajmem o cokoliv a kapesnym. Pro podporu
prodeje vznikla vroce 2012 stiedoskolska verze ISIC Tour, roadshow prozatim po
prazskych stiednich Skolach bez fyzické ucasti partnerti, ISICoolovy blesk. Prvni ro¢nik

byl testovaci.

Prezentace probiha na vybranych stiednich skolach s vysokym pocétem studentii v prubehu
dne dvéma zaméstnanci GTS ALIVE, ktefi interaktivni a vtipnou formou prezentuji prikaz
ISIC. Maskot organizuje soutéze o ceny od partnerti, byly samplovany zvykaci bonbony a

sbirany zadosti o priakaz ISIC.
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Komunikace probihala pouze formou plakati rozvéSenych pred eventem a také hlasenim
ze skolniho rozhlasu v den konani, coz lze povazovat za nejefektivnéj§i a zaroven

nejlevnéjsi moznost.

Obr. 9. ISICoolovy blesk OA Dusni Praha ze dne 28. 11. 2012.
Zdroj: interni materidaly GTS ALIVE.

Aktivita byla nad ocekavani pfijata studenty velmi pozitivné. V dal§im ro¢niku bude
rozSiten pocCet promo dni o opakované ticasti na vybranych Skolach a Skoly nové. Zaroven
bude ptidélen pro tuto aktivitu startovaci marketingovy rozpocet, nebot’ obchodni dopad,

ktery je méfitelny, byl jednoznaéné efektivni.

8.4 Slavnostni otevieni ,,Prvniho studentského ISIC POINTu*

GTS ALIVE, ktera je lidrem mezi 124 zemémi svéta vydavajicimi prakaz ISIC, vytvortila
unikatni koncept Studentského obchodu, neboli ISIC POINT, ve kterém budou neustéle
pro studenty pfipraveny nejvyhodnéjsi nabidky produktii a sluzeb na trhu. Slevy dosahuji
az 90 % z ceny a jsou dostupné bud’ online na www.isicpoint.cz anebo v zatim jediném

kamenném obchodé pfimo v centrale v Praze.

Otevieni bylo vyznamnym milnikem V historii spole¢nosti, nebot’ se jednalo o prvni vlastni

detailovou poboc¢ku, info point a odbérni misto pro e-shop.


http://www.isicpoint.cz/
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Slavnostniho otevieni se zcastnil cely Management Board, tedy vSichni tfi majitelé

spole¢nosti, a také General Manager holandské centraly Martijn van de Veen.

Cilem eventu, kterého se jednak ucastnili vSichni zaméstnanci, vedeni spolecnosti, média a
nasledn¢ 1 studenti, bylo v prvni fadé¢ pod€kovani zaméstnanctim, ktefi v kratké dobé
dokazali myslenku zhmotnit, zajistili dostatek atraktivnich partnerti, medialni publicitu a za
6 tydnl svelmi nizkym rozpocetem vytvofili studentsky prostor v mladém, svézim
designu. Nékolik desitek minut po otevieni byl ISIC POINT zpfistupnén studentlim, pro
které byla pfipravena vyrazna sleva na vstupenky na jeden z nejpopularnéjsich hudebnich
festivalll Sazavafest, zavadéci vyssi slevy na veSkery sortiment. Jiz hodinu pfed otevienim

stala na ulici fronta 50 studentt.

Obr. 10. Slavnostni otevieni ISIC POINTuU. Zdroj: archiv GTS ALIVE.

Oficiélni otevieni se uskutecnilo 5. 5. 2009 ve zkuSebnim provozu, od pocatku

akademického roku v plném provozu.
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8.5 Event marketing pro zaméstnance

Kazda spolecnost by se méla kromé svych zékaznikli a obchodnich partnerti zaméfit i na
budovani pozitivniho vztahu se svymi zaméstnanci prostfednictvim emoci. Velikost a
program eventu se samoziejmé odviji od rozpoc¢tu, ktery klasicky je v GTS ALIVE velmi
nizky pro tuto aktivitu, nicméné neni pfekazkou v organizovani zajimavé aktivity, na
kterou budou zaméstnanci vzpominat. Opét je velkym benefitem spoluprace se stovkami

spole¢nosti a moznost barteru.

Skdla event marketingovych ndstrojii, které lze tispésné vyuzit v rdmci komunikace s
pracovniky firmy, je velmi Siroka. Je diilezité je vhodné zvolit, zkombinovat, okorenit
nezbytnymi detaily a dokonale exekutivné zajistit. I s omezenymi financnimi moznostmi lze
s pomoci kreativniho pristupu vytvorit atraktivni pribéh. Jeho prostrednictvim zaméstnanci

ziskaji ditveru, zodpovédnost za uspéch produktu a snadno prenosnou osobni zkusenost. *

(Kafkova, 2008)

Volba a organizace takovéhoto eventu spada do kompetence marketingové manazerky,

které je k dispozici asistentka feditele. Jedinym cilem je zaZitek pro zaméstnance.
Z historie lze napt. zminit:

» pravidelné zimni team buildingy v KrkonoSich spojené se Snow safari (interni
oznaceni pro celodenni vylet na saikach spojeny se soutéZemi, obédem, relaxem a
vecefi),

» pravidelné letni team buildingy se sjizdénim feky, keramickym kurzem, letem
horkovzduSnym balonem, cyklovyletem, sjezdem Krkono§ na terénnich
kolobézkach, paintball, laser games, golfové odpoledne,

= vedere ve Skole vareni, sttedoveké krémé s programem.

Nejedna se o produkéné ani finanéné nakladné eventy srovnatelné steam buidingy
mobilnich operatort, které jsou zminény v mnoha cislech Marketing & Media, ale o
mimopracovni setkdni malého kolektivu, ve kterém se vSichni znaji. Dominantou GTS je
Sirokd4 databaze poskytovatela slev, ktefi jsou vyuziti 1 pro vybér doprovodného programu

a tim je snizena finan¢ni naro¢nost eventu.

Emoce, zabava, vzpominky vyvolané spolené strdvenym casem jsou u eventi GTS

ALIVE nejvyssim métitkem uspéchu.
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9 KVANTITATIVNiI PRUZKUM

Pro ucely této diplomové prace byl piipraven kvantitativni prizkum formou on-line
dotaznikového Setfeni na serveru Www.vyplinto.cz. Prizkum probihal po dobu jednoho
mésice s cilem zjistit, jakd forma traveni volného casu je studenttim nejblizsi, kolik jsou
ochotni za zabavu zaplatit a kde ziskavaji finance, jak bydli, jaky event by vytvofili, aby
zaujal co nejvice pratel, jaka forma komunikace je jim nejblizsi. Obecnou nevyhodou on-
line priizkumu je eliminace respondentl s nedostacujici pocitaovou gramotnosti nebo

regiond s nizkym pokrytim internetem, coz neni ptipad studentt vysokych skol.

Z celkového poctu 334 respondent bylo 240 studentl vysokych $kol, se kterymi dale bylo
pracovano. Respondenti, ktefi v 1. otdzce neodpoveédéli, ze jsou studentem vysoké skoly,

byli nasmérovani na zavér formulare, tedy nezkresluji vysledky.

Mg¢sic pred spusténim prazkumu probehl na Facebook profilu spole¢nosti kratky pruzkum,
jehoz cilem bylo zjistit, kterd forma eventu je pro studenty nejatraktivnéj$i, a tim smérem
byly nasledné koncipovany otazky. Finalni podoba prizkumu prosla pre-testem, do které¢ho
bylo zapojeno 5 studentd vysokych Skol za ucelem zjiSténi, zda jsou otazky spravné
formulovany a chapany. Pre-test m¢l také eliminovat nepfesnosti a upravit nevhodné
zvolené otazky, coz by mohlo byt zpisobeno vékovym rozdilem mezi autorkou prace a

cilovou skupinou.

Aby byl zajistén dostatek respondentil, byl prizkum po dobu jednoho mésice komunikovan

prostiednictvim webovych stranek www.isic.cz a Facebook profilu ISIC POINT.

Jak jiz bylo autorkou zminéno v teoretické casti, volné¢ dostupné studie o chovani
vysokoskolakli se nepodaftilo ziskat. To bylo divodem, pro¢ byl prizkum proveden jako
nevetejny, tzn. vysledky nejsou voln¢ dostupné napt. pro konkurenci. Celé znéni je
uvedeno jako ptiloha PV.

9.1 Demograficka data o cilové skupiné

Dotaznik obsahoval 27 otazek, nékteré z nich nemély pfimou spojitost s t¢ématem, nebot’ se

pojily k jiné marketingové aktivité.
Velikost cilové skupiny:

- 240 studentl vysoké skoly.


http://www.vyplnto.cz/
http://www.isic.cz/
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Pohlavi:
- 71 muzi, 169 Zen, 224 drzitela ISIC z celkového poctu 240.
Vék:

- 44 studentu do 20 let, 183 studenti 21 — 26 let, 13 studentd ve véku nad 26 roka.

9.2 Geografické informace o cilové skupiné
Misto studia

Tato informace je pro dal$i vyuziti podstatn€jsi, nez misto bydlisté, nebot’ tam student travi

vyrazné méné Casu, nez v misté studia.

Témét polovina respondentd studuje vysokou Skolu v Praze (101 osob, 41,91 %),
nasleduje Brno (43 osob, 17,84 %), Ceské Budéjovice a stejny pocet Ostrava (15 osob,
6,22%) a o zbytek se dé€li Zlin, Hradec Krdlové, Olomouc, Jihlava, Liberec, Usti nad
Labem, Karvind nebo mimo CR (67 osob, 27,81 %).

9.3 Sociografické informace o cilové skupiné
Idealni den dle aktivit

Otazka ¢. 2 méla vytvofit schéma idealniho rozlozeni volnocasovych aktivit (aktivity

vénujici se jiné ¢innosti neZ studium piipadné prace) béhem dne.

Na 1. misté se umistilo piekvapive nicnedeélani nasledované on-line zabavou, tedy aktivity,
u kterych neni tfeba vyvijet témét zadny pohyb. On-line aktivitu 40 % respondentli pozdéji
vyhodnotili jako mrhani ¢asem, kterého lituji a rad€ji by vyuzili cas efektivnéji. Na 3.
misté se objevila prvni aktivni ¢innost a to studentské party, coz nepiekvapilo. Staci se
projit chodbami jakékoliv univerzity a prohlédnout si vefejné nasténky, pretékajici plakaty
S vS§emoznou party zdbavou, mirng se prolinajici pozvankami na sportovni a kulturni akce.
Déle maji studenti zdjem 0 setkani s prateli v hospodeé, kulturu, relaxaci, sport a traveni
volného casu s partnerem/partnerkou a to v uvedeném pofadi. Pomérné piekvapivym a
smutnym zjisténim je nizky zdjem o sport u mladych lidi, u kterych by se v tomto véku

dalo o¢ekavat aktivni traveni volného ¢asu.
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Cas vénovany zabavé za tyden, nejfrekventovanéjsi dny

Zde byli respondenti upozornéni, aby neopomenuli veskeré aktivity scitat a pohlédli na Cas

straveny zabavou s nadhledem a rozvahou, aby byl vysledek co nejvice objektivni.

Piijemny zjisténim bylo, ze vice nez 56 % respondentti vénuje zabaveé vice nez 11 hodin,

pti¢emz 22 % dokonce vice nez 21 hodin. Mén¢ nez hodinu tydné se bavi pouhych 1,67 %.

Nejcastéji se studenti bavi o vikendu (43,75 %) nasleduje zabava kdykoliv (34,58 %),
preference dne v tydnu (10 %) a zbytek vénuje zabavé primarné obdobi mimo akademicky

rok, tedy o prazdnindch.
Cetnost navtév party, veéirki, diskoték, klubi

Témét polovina respondentd (45,42 %) vyhledava tuto formu zabavy Ix mésicne, necelad
tretina (30,42%) dokonce /x tydné. Jedna pétina na party nechodi a dle analyzy zdrojovych
dat jednotlivych respondenti bylo ovéfeno, ze kdo v otdzce ¢. 2 volil party az na
poslednim misté¢ v rozlozeni optimdlniho traveni volného Casu, zde odpovédél ,,nikam

nechodim®.
Jak casto studenti sportuji

Sport byl ptekvapive zvolen jako nejméné preferovand aktivita traveni volného ¢asu. Kdyz
uz tedy sport, tak pravidelné pro vlastni potéseni (34,58 %), obcas (27.08 %), sezonni
sport (25,42 %), zavodné (7,5 %) a pasivné sledovanim TV pienost (5,42 %).

Preference pri vybéru akce

Paradoxné ve vyberu akce podle respondenti nehraje témét Zadnou roli program ani
interpret, ale klicovym pro vybér je parta pratel (32,5 %), doporuceni od kamaradu (27,92

%) a opakovand navstéva, pokud akce jiz v minulosti zaujala (12,5 %).
Kritéria vybéru akce

Pokud se jiz student sdm, nebo v parté rozhodne pro trdveni veCera na party,
nejvyznamnéjsi roli v kritériich, kterd by se dala souhrnné oznacit jako ,,provozni ¢i
zatraktiviiujici* hraje vyraznou roli moznost zucastnit se a vyhrat v soutézi, cena drinku,

doprava a s tim souvisejici vzdalenost. Potvrdilo se, Ze program nema zasadni vliv.
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Optimalni cena vstupného

Ptes polovinu dotazanych shledala jako optimalni vysi vstupného, které je ochotna zaplatit,
do 100 K¢. Také je pro respondenty zajimava cena pres 100 K¢ v pripade, ze jiz je v ni
zahrnut napf. drink zdarma. Pouze pro necelych 5 % je dulezité, aby na vstupné byla

poskytnuta sleva na ISIC.
Jaky typ eventu by studenti sami organizovali

Tato otazka potvrdila zajem studentl o eventy orientované na hudebni produkci. Celych
60 % respondentil by volilo tuto formu zébavy pro vytvoteni nového eventu, na kterych by
se mohli podilet od zakladl, pozvali by na néj své pratele. Nasleduje 23,75 % odpovedi

zaméfenych na sportovni aktivity, 8,33 % by zorganizovalo prezentacné-informacni event.
Fyzicka pritomnost sponzori

Studenti jsou si védomi vyznamu sponzori a je prekvapujici, ze pouze 3,33 % ma
s fyzickou pfitomnosti sponzora na eventu problém. Dokonce 58,33 % pritomnost
sponzora s prezentaci jeho produktd uvita, pokud se zapoji zajiSténim darkt do soutéZze.
Zde se opét potvrzuje piedchozi zjisténi a to, Ze hlavnim ldkadlem neni program, ale prave
soutéze s moznosti okamzité vyhry. 38,33 % respektuji, ze bez finan¢ni zastity sponzort

by se akce nemusela konat a nemaji s jeho casti problém.
Propagace

Vyznamnou soucasti kazdé akce je jeji zviditelnéni a na zdkladé odpovédi muize byt
vytvoten idealni komunika¢ni mix, ktery potencidlné pomuze zajistit vysokou navstévnost
a povédomi. Nejpreferovanéjsi formou je Facebook a online kanaly, zjisténo jiz v dotazu
na idealni vyuziti volného Casu, kde se na 2. misté objevila on-line zabava. Nésledu;ji
prekvapivé zatracované plakdty. Vyznamnou roli hraje word of mouth, guerilla, ale i

verejné plakatovaci plochy.
Tydenni rozpocet pro zabavu a odkud finance pochazi

Zébavou jsou v tomto piipadé rozumény vstupy, sportovni permanentky, drinky. Ptes

60 % je ochotno utratit az 500 K¢ tydne, 12 % dokonce az 1000 K¢ tydné.

Pozitivnim zji$ténim je zdroj financi a tim je U 60 % zaméstndni na Castecny uvazek nebo

brigady. U 37 % se jedna 0 kapesné od rodici.
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Co by studenti zménili na zpiisobu volného ¢asu, jaké aktivity by pridali

Nekteré otazky by se daly oznacit jako kontrolni, a¢ tak nebyly zamysleny. Nejcastéji by se
studenti chtéli vénovat vice sportu, omezit cas straveny na internetu, mit vice finan¢nich
prostiedkll na zédbavu. Zde se odrazi aktualni rozlozeni volného Casu, které je vlastné jiné,
nez by skutecné studenti chtéli, ale nic s tim nedé€laji. Chtéji sportovat, ale sport se umistil
na konci aktivit provozovanych ve volném case, jsou nespokojeni s mnozstvim c¢asu

strdvenym on-line zadbavou, kterd je vSak nejoblibenéjsim vyuzitim volného Casu.
Utast na SONY ISIC Tour 2012

Mohlo by se zdat, ze je zde velky potencial pro vyssi navstévnost. Pouze 38,75 % SONY
ISIC Tour zaregistrovalo, tedy se ji zacastnilo. V redlu se vSak jedna o 40.000 studenti
oslovenych hosteskou, kterd samplovala letdk a darek. Pii daném poctu promo hodin a
hostesek je kapacita vyCerpana. Dopliyjici informaci je, ze velké procento studentti v dany

den nemusi byt v blizkosti mista konani.

Vysledky prizkumy jsou ziakladem pro vytvoreni profilu studenta vysoké Skoly

Vv projektové ¢asti.
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10  VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

Teoreticka ¢ast prace byla uzaviena polozenim tfi vyzkumnych otdzek, jejichz

zodpovézeni v praktické ¢asti se stalo vychodiskem pro navrzeni eventu.

Otazka OI: Vyuziva GTS ALIVE dostatecné potencidl event marketingu s ohledem na

zdroje?

Zdroje GTS ALIVE jsou velmi limitované. Organiza¢n¢ je zaStituje marketingova
manazerka. Rozpocet je pouze pro ISIC Tour, participace na vSech ostatnich eventech je

barterovana bez limitu, coz otevira prostor pro neomezenou prezentaci.

S ohledem na zdroje je potencial vyuzit na maximum za minimum nakladd. To s sebou
nese bohuzel jedno riziko, kterym je tendence vyuzit kazdou zajimavou nabidku a

nasledkem je nedostatek ¢asu na 100% realizace a nasledné vyhodnoceni.
Doporucenim je jasné stanovit kritéria pro vybér a témi se striktné ridit:

* eventy organizované studenty nebo pro studenty,

= preference eventu s vysokou tcasti a zdsahem cilové skupiny (1000+),
* hudebni, sportovni,

* moznost osobni prezentace produktl a sluzeb (Praha a okoli),

» predchozi Gspésnd historie eventu, reference,

» Darter medialniho prostoru, nikoliv finanéni participace.

Otazka 02: Jaké jsou preference studentii, co se tyka event marketingu — ucastni se radeéji
party nebo sportovnich eventii?

V on-line prizkumu byly tomuto tématu v€novany ctyfi otazky.

Prvni otazka zjistovala, kterd volnocasové aktivité studenti vénuji nejvice ¢asu. Preferenci

jsou hudebni party eventy pied sportem.

Druha otazka se zaméfila na zajem o sport u studentil, kdy pouze jedna tietina sportuje

aktivné.

Treti otdzka potvrdila zajem o party eventy. Pouha pétina vysokoskolaka se tomuto druhu
zabavy nevénuje, 80 % respondentl stravi alespon jeden vecer v mésici s prateli v klubu a

35 % respondentli minimalné 1 vecer v tydnu.
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Ctvrtd otizka oteviela téma volby typu eventu, ktery by studenti chtéli pFipravit pro své

ptatele. Zde se ovéril zajem o hudebni eventy, nebot’ je volilo 60 % respondentt.

Otazka 03: Je participace komercniho partnera, ktery zajisti zabavnou sloZku eventu,

vnimana jako prinosna nebo ji studenti odsuzuji jako vSudypritomnou reklamu?

Je dilezité, jakou formou je otazka polozena a je-li studentovi nabidnuto naleZzité

oduvodnéni, pro¢ by partner mél byt pfitomen a jaké jsou jeho pfinosy pro event.

Pokud participuje partner na programu a zajisti atraktivni ceny do soutézi, bude jeho
pritomnost vnimana jako obtézujici pouze u 3,33 % respondentii. 58,33 % ucast

komer¢niho partnera v tomto ptipadé dokonce uvita a zbytek se vyjadtil neutralné.
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1. PROJEKTOVA CAST
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11 MUSIC BATTLE (POWERED BY ISIC)

11.1  Navrh atraktivniho studentského eventu

Odrazovym mustkem pro navrzeni atraktivniho eventu, potazmo série eventi, je prazkum
prezentovany v praktické ¢asti diplomové prace. Jak jiz bylo zminéno, na trhu neexistuji
volné dostupné studie o chovani studenti vysokych Skol a o jejich preferencich traveni
volné Casu. Zakoupeni jiz zpracované studie, tedy sekundarnich dat, je finan¢né nakladné a

nezarucuje ziskani informaci ,,na miru®.

Vlastni prizkum se stal zdrukou dostacujiciho poctu respondenti odpovidajicich na
konkrétni otazky, které rozvijely zvolené téma v Sir§Sim kontextu a v neposledni fadé
usporu finanénich prostfedki, které jsou velmi omezené pro veskeré marketingové

aktivity.

Z provedeného prizkumu vySla primarni data shrnuta v kapitole 11.7, ktera blize
specifikuji samotnou cilovou skupinu a jejiho primérného zastupce, na kterého bude
zacileno. Jeho aktudlni zplsob trdveni volného Casu a to, jak je spokojen, preference

eventd, marketingové komunikace, potfeby zmén.

Stézejnim poznatkem vychazejicim z prizkumu je informace, ze z riznych typd eventl
studenti nejvice preferuji studentské party, tedy spolecenskou aktivitu vychéazejici z odveke
podstaty ¢lovéka, ktery je tvor spoleensky a vyhledava tucelové jiné lidi, udrzuje s nimi
kontakt a rad se bavi. Tento typ zébavy aktivné vyhledavaji a zarovent pokud by sami

organizovali jakykoliv event, jednalo by se pravé o hudbu.

Podstatnou informaci je, zZe v projektové casti nebude navrzen fiktivni projekt, ktery se
bude snazit v maximalni mire naplnit podstatu potencidlné uspésného projektu s vyuzitim
analyz, vytyceni nerealnych cili, neomezené, avsak efektivni komunikace, ale realny event
S potencidalem realizace s ohledem na lidské a financni zdroje. V mediadlnim mixu budou
vyuzita primarné Alive media, bude integrovan do marketingové komunikace spolecnosti.
Jedinym limitem bude nizky budget, ktery s ohledem na partnery z riznych oblasti a

moznosti barterovat, neni piekazkou.
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11.2  Marketingovy mix Music Battle (powered by ISIC)

Pied zavadénim nového vyrobku ¢i sluzby nelze spoléhat pouze na intuici, ale v maximalni
mife je nutné vyuzit marketingovych nastrojii K eliminovani rizik, definovani jasnych a

méfitelnych cili, které slouzi k naslednému vyhodnoceni.
Produkt

Série hudebnich eventl v sob¢ skloubi jedinecnost okamziku, zazitek, emoce, zabavu, boj,
zapojeni. Pfi vstupu do silného konkurencéniho prosttedi plného nejriznéjSich party

Vv prib¢hu celého tydne dokaze uspésné prorazit pouze origindlni népad.

Produktem je nabizena sluzba, zabava s pracovnim nazvem Music Battle (powered by

ISIC), dale jen Music Battle. Blizsi piedstaveni v kapitole 11.10.
Price

Cena hraje svoji roli pii kazdém nakupu. Cesky spotiebitel je vyrazné orientovan na cenu,
bohuzel ¢asto na ukor kvality. 53 % respondentl je ochotno zaplatit za samotné vstupné do
100 K¢, coz je ekvivalent plného nezlevnéné vstupného. Studenti, ktefi se prokazou
platnym prikazem ISIC, ziskaji slevu 60 %, nebot’ ISIC slavi v roce 2013 své 60. vyroci

vzniku.
Place

Misto hraje dileZitou roli v rozhodovéani studentii. A¢ by se mohlo zdat, ze disponuji
dostatkem casu, aby se ptepravili zjednoho konce mésta na druhy, neni tomu tak.
V priazkumu vyslo, ze je pro né¢ kromé ceny drinkd a soutézi vyznamnym kritériem pro
vybér dostupnost nebo zajisténi dopravy. Doprava piedstavuje nédklady navic a neni
nezbytné nutnd pravé pii zvoleni vhodné lokality. V blizkosti koleji, kde je vysoka
koncentrace studentil, jsou studentské kluby, které jsou idealnim prostorem pro uspotadani
Music Battle. Finalovy vecer bude situovan do atraktivniho prostfedi klubu v centru Prahy,
ktery je obchodnim partnerem a jeho navstéva je neobvyklym zazitkem, avSak se

studentskymi cenami.
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Promotion

Reklama je podrobné piedstavena v komunika¢nim mixu, ktery stavi na nejvétsi preferenci

online medii jako je Facebook, Youtube, webové stranky. Vyznamnou, a¢ ne¢ekanou roli,

hraji plakaty na univerzitnich a vetejnych plakatovacich plochach.

|dealni forma, jak se o akci dozvédét

platkels G2.75% (165)
plakatovaci a jing plochy ve mésié 32.08% (77)
univerziini web 32.33% (5

samolepky v metru/busufram 26.25% (63)

inzerce v dasopisu 14.52% (35)

jina 4.58% (11)

_ Facebook BE5.25% (207)
7 plakaty a letiky we Skole T2.52% (

0% 10% 20% 30% 40% S30% 60% 70% 80% 90% 100%

B Facebook: 207 (86.25%)

Oplakaty a letaky ve Skole: 191 (79.58%)
Hpiatelé: 165 (68.75%)

H plakatovacl a jiné plochy wve mésté& 77 (32.08%)
B univerzitnl web: 68 (28.33%)

Bsamolepky v metruw/busutram: 63 (26.25%)
Hinzerce v casopisu: 35 (14.58%)

Hjina: 11 (4.58%)

Graf 2. Preference médii pro komunikaci eventu. Zdroj: viastni prizkum.

11.3  People

V marketingu sluzeb je ke 4P piidano jesté jedno P zastupujici dulezity element lidé.

Sluzby jsou o lidech a velmi ¢asto si zdkaznik udé€la Spatny obrazek o produktu nebo celé

organizaci na zakladé zkuSenosti s jedinym zaméstnancem. Organizacni tym je tvofen

profesionaly s dlouholetou praxi na clubbingové scéné.

11.4  Silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby
Strenghts — silné stranky

* novy projekt,

* silnd a znama znacka v pozadi,

= velké mnozstvi partnerii pro vyuziti barterové spoluprace,
= zkuSeny realizacni tym,

* nizkorozpoctovy projekt bez Gjmy na kvalité,
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» blizka spolupréace s univerzitami a jejich pomoc pfi propagaci,
» vyuziti ALIVE médii pro komunikaci,

» na kvalitu eventll nema vliv pocasi.
Weaknesses — slabé stranky

= ¢astecné se kryje s pripravou a realizaci ISIC Tour,
= vysoka zatéz pro marketingovou manazerku,
= Casova naroc¢nost projektu,

* nizky budget.
Opportunities — prilezitosti

= zapojeni komer¢niho partnera,

» pickonat nizkou preferenci zajmu o program a vytvofit z n¢j dominantu,

» potencidlni piijem od komeréniho partnera,

» efektivni sampling s minimalnimi néklady,

= po uspéchu prazské série v dalSim ro¢niku zapojit vice univerzitnich mést,

= komunikace vlastni znacky nendsilnou formou,

» vyuziti unikatniho prostoru, ktery bude pro studenty atraktivni, ale nenavstévuji jej

vzhledem k vy$$im cenam.
Threats — hrozby

= dal$i hudebni eventy, kterych se konaji rocné desitky,

» neziskani komeréniho partnera, ktery ¢astecné pokryje naklady,
= prekroceni budgetu,

= problémy pfi realizaci,

* nevhodné vytypované kluby,

* nizky zdjem ze strany ucinkujicich a publika,

= nezdjem potencidlnich porotcil z fady studenti AMU.

11.5 Stanoveni cilii event marketingu

Pro kazdy projekt jsou dulezité ptedem stanovené cile. Pokud nejsou vytyCeny, lze velmi
obtizn¢ projekt v jeho pribehu a na konci vyhodnotit. Cile musi odpovidat také finanénim

moznostem a m¢ly by na sebe navazovat.
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Specifické

= uspotadani série jedine¢nych hudebnich eventu,

= vytvofit ptilezitost pro realizaci studentskych kapel.
MéFitelné

» meéfitkem bude celkovy pocet ptihlaSenych kapel, navstévnik,

= v online komunikaci pak pocet hlasujicich a fanouskt na Facebooku.

Atraktivni

» projekt by mél oslovit svou jedinecnosti Sirokou masu studenti,

* prize money by mély ptilakat kapely, tedy program,

= atraktivni lokalita, spravné nastavena cenova hladina vstupného a konzumace pro
finalovy veéer by mély vzbudit zajem i mimo cilovou skupinu,

» projekt by mél vzbudit zdjem studentskych médii.
Realistické

* navstévnost jednotlivych kol min. 200 studentii a 400 studentd pro findle,

= zapojeni min. 20 kapel,

» vytvotreni Facebook Fan Page min. s 10.000 fanousky po skonceni akce,

* financni rozpocet pro celou sérii by nemél presahnout 100.000 K¢, prostor pro

bartery je bez limitu a snizuje vysi potiebnych finanénich prostredkd.
Casové

= Cas potiebny pro samotné piipravy min. 6 mésict,

* realizace jiZ jednotlivych eventl az po finale min. 2 mésice,

= start priprav Cerven 2013, komunikace s pocatkem akademického roku, lunch
jednotlivych kol po skonceni ISIC Tour, tedy prosinec 2013 a findlovy event na

zacatku letniho semestru v tnoru 2014.

11.6  Strategie Music Battle

Music Battle bude vyuzit pro nenasilnou (podprahovou komunikaci):
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* unikatniho spojeni funkcionalit prikazu ISIC s jeho vyhodami v kazdodennim zivoté
(zvyhodnéné vstupné, studentska cena drinkii),
= zaroven komerc¢ni prezentaci hlavniho partnera,

= efektivni sampling/testing.

Hlavni mySlenou je spojeni zabavy a ISIC. Mas ISIC, bav se. UZivej si studentsky
Zivot naplno. Budovani emociondlni, da-li se to tak nazvat, vazby, kterd miize
Vv pozdé¢jsich letech ulehcit obchodni jednani s byvalym studentem na manazerském postu

(mé¢l jsem ISIC, byl fajn, chci s nim spolupracovat i mimo studijni 1éta).

11.7  Cilova skupina

Cilovéa skupina studentli vysoké Skoly v bakalafském i1 magisterském studiu, denni 1
kombinované formy studia ¢itd v Praze pfes 150.000 studentli v akademickém roce

2012/2013. (MSMT, © 2006-2012)

Z provedeného on-line pruzkumu vyplynulo nékolik zajimavych skutecnosti o studentech

vysokych Skol, které byly vyuzity pro vytvoreni profilu cilové skupiny, konkrétné:

» nejéastéji si krati volny Cas on-line, coz se projevilo i u volby nejvhodnéjsi formy
propagace,

* nejsou spokojeni s mnozstvi Casu stravenym na internetu a sméfuji k nahrazeni
virtudlniho Zivota realnym, s ptateli, v pfirodé, sportem,

= plakaty, které byly dfive vyhodnoceny jako prezité reklamni médium, preferuji jako
vhodné médium v tésném zavésu za online a pied word of mouth,

* sport se umistil aZz na poslednich pfickach, studenti sportuji obcas pro vlastni
potéSeni, také se vénuji Casto jen sezonnim sportiim,

= pies 55 % respondenti ma pies 11 hodin Casu na zédbavu, bavi se nejcasteji o vikendu
a velka cast kterykoliv den v tydnu a primérnym budgetem do 500 K¢ na tyden,

= pies polovinu vysokoskolakl pracuje a na zabavu si dokazou vydélat sami,

» nejcasteji bydli s rodici,

= Zvolnocasovych aktivit, které nejsou pasivni, vedou studentské party, které
navs§tévuji nejcastéji 1x za mésic, ¢asto 1x tydné a predstavuji typ eventu, jez by
chtéli zorganizovat pro své pratele,

= jsou ochotni za vstupné zaplatit do 100 K¢, sleva na vstupném nehraje vyznamnou

roli pfi vybéru,
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= kritériem pro vybér eventu prekvapivé neni ani program ¢i interpret, ale spolutcast
ptatel, doporuceni ptatel anebo ptedchozi pozitivni zkusenost,
= vyznamnou roli hraje moznost ucastnit se v soutézi s okamzitou vyhrou a potom jsou

ochotni akceptovat piimou ucast komercniho partnera, ktery ceny zajisti.

Piedstavitel primarni cilové skupiny je student, travi mnoho ¢asu on-line, s ¢imZ neni
spokojen, preferuje hudebni eventy, kterych se ucastni hlavné s prateli, musi byt
relativné blizko nebo dobre dostupné s vstupnych do 100 K¢. Komeréniho partnera a

jeho prezentaci nevnima negativné, pokud zajisti ceny do soutézi.

V sekundarni cilové skupiné jsou jednotlivi zapojeni partnefi, v§ichni osloveni studenti,

univerzity, Siroka vetejnost.

11.8  Naplanovani zdroji

Dostatecna kapacita zdroja, primarn¢ lidskych, je podminkou spésného eventu.

Lidské zdroje zde budou zastoupeny ve sloZzeni interni i externi. Role se vzajemné
prolinaji a dopliiuji. Cela série bude z velké Casti koordinovana a také organizovana

interné, coZ zvysuje kontrolu a sniZzuje néklady.

Marketingova manazZerka zajisti celkovou koordinaci, produkci tiskovych materialt,

propagaci, dodrzeni deadlinti a kvality a také nese odpovédnost za kontroling.

Benefit development bude v kontaktu s participujicimi partnery, tzn. zajisténi lokaci,

prostoru pro findlovy event, ptipadné fyzicky participujici partnery.

Media sales musi zajistit hlavniho partnera, ktery bude participovat finan¢né a tim pokryje

velkou ¢ast produkénich nakladi.

Externi produk¢ni agentura lokace, které z minulosti neznd, navS$tivi a sezndmi se
s technickym zazemim. Zajisti moderatora, hudebni produkci a aranzma jednotlivych
eventi dle dodaného scénate. Pokud kapely nedisponuji vlastnim zvukafem, coz je

nepravdépodobné, bude nutno fesit.
Externi hostesingova agentura zajisti reprezentativni hostesky v¢. dress code a proskoleni.

Vétsina hmotnych zdroji patii do standardniho vybaveni hudebnich studentskych klubi,

hudebni néstroje, které jednotlivé kapely potiebuji ke své produkci, maji vlastni.
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Finanéni zdroje, tedy rozpocet, je stanoven na 100.000 K¢ bez DPH a mél by pokryt
veskeré produkéni néklady, které snizuje jednak vyuziti vlastnich komunika¢nich kanala a

také oc¢ekavana participace hlavniho partnera.

Produkéni naklady

produkéni agentura (0J, moderator, doprava, ag. fee) 25 000,00 Ke
hostesingova agentura (3 hostesky x 7 eventd, ag. fee) 17 000,00 KE
prondjem 6 studentskych klubd 12 000,00 KE
tisk a distribuce plakat( A2 8 000,00 KE
tisk podtacki, wristbandd, samalepke na zrcadla, reklamni pfedméty 20 000,00 KE
obledeni pro hostesky, obsluhu baru, personal u vstupného 6 000,00 K&
wytvofeni Facebook aplikace 12 000,00 KE
Celkem 100 000,00 KE

Potencialni piijem
Generalni partner 60 000,00 KE
Partner/sampling za event (podminkou dodani 200 sampli/event) 5 000,00 KE

Tabulka 2. Financni rozpocet pro 7 eventiit Music Battle. Viastni zpracovani

11.9  Volba event marketingové agentury

Zde je jasnou volbou jiz 1éty ovéfena spoluprace s agenturou organizujici kazdoro¢né ISIC
Tour. Jednou, z jejich specializaci je tzv. clubbing s nékolikaletou historii. Majitel agentury
nékolik let zastitoval party komunitniho portalu www.libimseti.cz, ktery poradal nékolik
party béhem jednoho tydne v mé&stech napii¢ Ceskou republikou. I zde, stejn& jako u ISIC
Tour, nebude jedna agentura organizovat kompletni produkci, ale bude se jednat o synergii

hostesingové a produkéni agentury, pticemz celkova koordinace vychazi z GTS ALIVE.

11.10 Inscenace jednotlivych eventi

11.11 Koncept

Music Battle predstavuje 6 vecertt v pribehu dvou mésicii na konci zimniho semestru. Ve
studentskych klubech se predstavi studentské kapely, cil je minimalné¢ 20 piihlasenych
kapel. Z kazdého vystoupeni bude pofizen videozaznam a nasledn¢ umistén do vytvorené

vvvvvv

finale. Odborna porota, ktera zvoli absolutniho vitéze, bude tvotena studenty AMU.


http://www.libimseti.cz/
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11.11.1 Komerc¢ni prezentace

V ramci vSech vecerli bude prostor pro prezentaci GTS ALIVE, jednoho komeréniho

partnera a sampling.
GTS ALIVE

Cilem téchto eventll je vytvofeni vazby mezi studenty a ISIC, zaloZzené na pozitivnich
emocich a vzpominkach. Prezentace by proto méla byt co nejméné komercni a piindset
navstévnikiim okamzité benefity v podobé zlevnéného vstupného, uvitaciho ISIC drinku,

specidlni ceny nebo akce na baru, navozeni pocitu vyjimecnosti pro drZitele ISIC.
Logo ISIC se objevi na:

» wristbandech uzivanych jako vracenka, pfipojena bude specialni akce v ISIC Pointu,
= pivnich taccich nebo ubrouscich,

» zrcadlech na toaletach a ta budou polepena vtipnymi karikaturami oblicejt,

= oble€eni (zadech) obsluhy baru,

= brandovaném pultu u prodeje vstupenek.

Komer¢ni partner

Kazdy vecer bude také probihat komer¢ni prezentace generalniho partnera, ktery zaroven
zajisti hodnotné ceny do atraktivnich soutézi. Po zkuSenostech z ISIC Tour je moZno
zapojit napf. mobilniho operatora, bankovni diim, distributora hudebnich pfehravacti nebo
notebookl. O B2C komunikaci se studenty vysokych Skol netradi¢nim zplisobem maji

pomérné vysoky zajem.
Partnerovi bude k dispozici jeden informacni pultik, nebo moznost vstupu dvou hostesek.
Sampling

ISIC Tour také provéfila ucinnost samplingu produktii partnerd prostfednictvim ISIC

balickt. Nabizi se dvé moznosti ziskani sampli:

= oslovit partnery s nabidkou pouze pro Music Battle,
» nabidnout partnerim ISIC Tour dal§i moznost samplingu v ndvaznosti po skonceni

ISIC Tour.
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Samplovat bude mozno piimo k vstupence, prodanému drinku nebo volné v klubu bez
omezeni, zalezi na konkrétnim ptéani. Jedinym limitem je interni pravidlo GTS ALIVE a

tim je nespojovat ISIC s alkoholem, cigaretami, hazardem.

11.11.2 Zapojeni a motivace

Ve Facebook aplikaci ,,Bojuj za svou kapelu“ bude mozno volit pro fanousky nejlepsi
kapely, pficemz 6 s nejvice hlasy bude pfizvano do findle konaného v atraktivnim klubu

Vv centru Prahy Hard Rock Café.

Facebook aplikace bude dostupna jak pro uzivatele PC/notebook, tak chytrych telefond,
ktefi vyuzivaji mobilni verzi Facebooku. Mechanismus je nasledujici a bude fungovat

nckolika sméry:

1. aby bylo moZno hlasovat, je tieba se stat fanouskem,

2. aby bylo mozno vyhrat mejdan pro partu 6 pratel, je tfeba ptizvat ptatele a tim se opét
rozsituje zakladna fanousku K planovanym 10.000 fanouskim,

3. fanousek, ktery pozval nejvice pratel, ktefi se nasledné ptfidali k strdnce Music Battle,
vyhraje mejdan pro partu na findlovém eventu,

4. hlasovani bude uzavieno dva tydny pied finalovym eventem.

Nebude vyvijena specialni mobilni aplikace, ktera by neméla nasledné dalsi vyuziti.

11.11.3 Misto

Hard Rock Café Praha je zvoleno zamérné, nebot samotna navstéva je pomérné
uchvatnym zézitkem, co se tyce interiéru a jeho rozloZeni do n¢kolika pater, dekorace
V podobé signovanych hudebnich nastrojii zndmych muzikantti atd. Na tomto misté jiz byl
v minulosti studentsky event organizovan. Hard Rock Café je partnerem poskytujicim
studentskou slevu na napoje, pokud bude klubu nabidnuto partnerstvi a nasledné medidlni
plnéni v Alive médiich, je velice pravdépodobné zajisténi vstupného zdarma a piijatelné

ceny pro studenty.

11.11.4 Vstupné

Pro semifinalova kole nezlevnéna cena 100 Kc¢/osoba, zlevnéna ISIC cena -60 K¢ (vyse

slevy vychazi z 60. vyroc¢i zalozeni ISIC a snahy o zajisténi co nejvice benefitli v jakékoliv
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zajimavé spojitosti s ¢islem 60). Findlové kolo je planovano s volnym vstupnym v ramci

partnerské spoluprace s klubem.

11.12 Reklamni kampan

V ramci prizkumu byla polozena otazka tykajici se preferovanych forem komunikace
ptipravované akce. Dle ocekavani maji nejvyssi preference jakékoliv formy on-line
komunikace s dirazem na Facebook, dale plakaty a letaky na univerzité a silnou formou je
také Sifeni mezi prateli. S timto poznatkem bude pracovéano i pfi tvorbé komunikacniho

mixu, ktery je rozdé€len z asového hlediska na nékolik nasledujicich etap.
1. faze ,,Osloveni kapel“

Od pocatku akademického roku do poloviny listopadu je tfeba zajistit masivni kampan pro

nabor soutéznich kapel:

» rozeslani ISIC newsletteru na 140 tisic aktualnich e-mailovych kontakt ziskanych
vV ramci marketingovych aktivit za posledni dva roky,

= viralni video,

» informacni PR ¢lanky na webu www.isic.cz,

* umisténi ¢lanku na univerzitni weby a oficidlni Facebook profily univerzit,

* umisténi ¢lanku na studentské spolupracujici weby (v rdmci redakéni vymény),

» B2C komunikace vramci 5 prazskych eventi ISIC Tour 2013 s vyuzitim crazy
kostym z guerilla kampané z otevieni vlastniho studentského obchodu ISIC POINT,

= celostrankovy ¢lanek v magazinu ALIVE,

» vyuziti vlastniho Facebook profilu ISIC POINT s vice nez 68.000 fanousky k 11. 2.
2013,

= komunikace na nové vytvoreném Facebook profilu Music Battle, ktery se stane
centralni komunikacni platformou,

= plakaty a letdky na prazskych univerzitach.
2. faze ,Komunikace jednotlivych eventu*

V komunikaci etapa ,,Osloveni kapel* plynule piejde do etapy ,,Komunikace jednotlivych
eventi“. Od poloviny listopadu do konce ledna budou propagovana jednotliva

semifinalova kola. Vyuzity budou:


http://www.isic.cz/
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= Facebook Fan page Music Battle a ISIC POINT,

= vytvoteni udalosti na Facebook Fan page pro jednotlivé eventy,
= Www.isic.cz,

= spolupracujici studentské weby,

= ostatni studentskd periodika,

= plakaty a letdky na univerzitach,

= stickery,

= guerilla kampan.
3. faze ,,Komunikace Bojuj za svou kapelu

Centralni komunikaéni platformou se v této fazi stdva Facebook profil s jeho aplikaci
,»Bojuj za svou kapelu®. Zde se odehrava hlasovani pro jednotlivé zii€astnéné kapely, jsou
prezentovany jejich profily a videa z klubt, které fanousci hodnoti. Jak jiz bylo zminéno,
Vv této fazi funguje silné viralni $ifeni podpofené soutézi o parbu s 6 prateli na findlovém

eventu v Hard Rock Café Praha.

Je nutné zajistit rovné podminky pro vSechny, hlasovani tedy nebude probihat pribézné,

ale az po poslednim semifinadlovém kole a to v obdobi od konce ledna do pilky tnora.
Preferovana média:

= vyuziti screent v jednotlivych klubech,

* informace na wrist bandech na zapésti pti vstupu do klubu jako ,,vracenka®,

= Facebook profil Music Battle a ISIC POINT,

= rozeslani ISIC newsletteru na 140 tisic aktudlnich e-mailovych kontakt,

» informacni PR ¢lanky na webu www.isic.cz,

* umisténi ¢lanku na studentské spolupracujici weby (v ramci redakéni vymény),

» soucast plakatt a letaki z 2. faze.
4. faze ,,Komunikace finalového eventu*

Tato etapa bude komunikacné nejslabsi. Vstupné zdarma, atraktivni lokalita a snadna
dostupnost, jsou samy o sob¢ zarukou uspéchu. Jen navaze na predchozi etapu, ve které jiz

bylo datum i misto findle komunikovéano. V prabéhu 2. tnorového tydne bude vyuzito:

= Facebook profil Music Battle a ISIC POINT,

= WWW.isic.cz.


http://www.isic.cz/
http://www.isic.cz/
http://www.isic.cz/
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5. faze ,,Nasledna komunikace po eventech*

Velmi atraktivni je pofizovani fotoreportli, které jsou na Facebook profil umistény
nasledujici den. Studenti a obecné lidé se radi na sebe divaji a tyto fotografie sdili, taguji
(oznacuji se jménem) na nich a tim zajist'uji sami dalsi viralni Sifeni, nebot’ po oznaceni se

fotografie objevi na jejich vlastnim Facebookovém profilu a mohou ji vidét vSichni pratelé.

Zajimavy by mohl byt napt. také on-line streaming finalového eventu na socialni siti.

2013 2014
Zaf fijen | listopad prosinec leden tnor
[ ] Realizace ISIC TOUR |
1. faze
2. faze
3. faze

Y m

1. faze Osloveni kapel”

2. faze Komunikace jednotlivych eventd®
3. faze Komunikace Bojuj za svou kapelu®
4. faze Komunikace findlového eventu®

5. faze Poeventova komunikace™

I Findlovy event Music Battle v Hard Rock Cafe

Tabulka 3. Grafické zobrazeni casového planu planované reklamni kampané.
Vlastni zpracovani.
11.13 Facebook a event marketing

V poslednich letech narostla rapidné popularita socidlni sité¢ Facebook, ktera umoziiuje
Siroky zasah prostfednictvim vytvofeni Fan page, interakce s fanousky a to diky virdlnimu

Sifeni.

Nespornou vyhodou je pomérné intuitivni ovladani a nulové naklady, pokud je spolecnost

schopna Fan page sama aktualizovat.

K 9. 3. 2013 bylo v Ceské republice vytvoreno 3.849.900 uzivatelskych profiléi, z toho cca
1.000.000 uzivateli ve véku 18-24 let. (Socialbackers, ©2013)

Vyuziti Facebook pro Music Battle:

= vytvofeni Fan page eventu a pravidelna aktualizace informaci,

» rozSifovani zakladny fanousk, ktefi maji zajem o informace,
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* byt fanouskem s sebou nese vyhody ve formé diivéjsich nebo exkluzivnich informaci
(motivace, pro¢ se stat fanouSkem a potencidl virdlniho Sifeni exkluzivnich
informaci),

= moznost vklddani fotografii z jednotlivych eventi a oznaCovani se uzivateli
navzajem (viralni potencial),

= vytvofeni virtudlnich eventt, na které 1ze pozvat fanousky (viralni potencial),

= vytvoreni hlasovaci a soutézni aplikace (viralni potencial),

* ndasledné vyuziti pro marketingovou komunikaci.

Eventy, které maji potencidl stat se UspéSnymi na Facebooku, jsou party, festivaly,

sportovni eventy, koncerty a vefejna dobro¢innost. (Cvent Inc, © 2000-2013)
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12  ZAVER

Event marketing si postupné ziskal svou pevnou pozici jako soucdst propagace a PR
mnoha firem a jeho vyznam se zvySuje. JelikoZ se jedna o nastroj relativné novy, nasla
jsem na ¢eském trhu pouze dvé knihy zabyvajici se vyhradné event marketingem (Sindler,
Lattenberg), v mnoha publikacich je okrajové zminén. Ruzni autofi pfistupuji k jeho
definovani riznymi zpusoby. Obvykle je spojovan s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu,

nejvice se sponzoringem.

Event marketing mé vyvolat emoce, které se uzce spoji vV myslich respondentti s firmou ¢i

produktem. Emoce jsou hybnou silou chovani a jednani, které dokazou ovlivnit.

Cilem diplomové prace bylo predstavit event marketing jako efektivni ndstroj
marketingové komunikace pro osloveni cilové skupiny student vysoké $koly, navrhnout
atraktivni studentsky event. GTS ALIVE neustale hleda nové cesty pro komunikaci a
osloveni studenti vysokych Skol, ktefi jsou ke klasickym reklamnim sdélenim méné
senzitivni. Sté€Zejni B2C aktivitou, kterd je soucasti kazdorocniho komunika¢niho planu, je
outdoorova road show ISIC Tour. Mezirocné nariistd jeji obliba jak mezi studenty
(méfitkem je nardst samplovanych produktd, ISIC balicki a ziskanych e-mailovych
kontakti), tak mezi obchodnimi partnery (dostali jsme se do situace, kdy partnery musime
odmitat, nebot’ jsme intern¢ nastavili maximalni limit pro ucast, aby akce nebyla vniména

Cisté¢ komercné).

Teoreticka Cast prace se zaméfila na studium sekundarnich zdroji z oblasti marketingové
komunikace, event marketingu a marketingového vyzkumu. Byla zakoncena poloZzenim tii
vyzkumnych otazek, které byly zodpovézeny v praktické casti. V té byla provedena
analyza veSkerych event marketingovych aktivit spole¢nosti GTS ALIVE s dirazem na
ISIC Tour, jeji ptipravu a naslednou exekuci dle krokl specifikovanych v teoretické Casti.
Soucasti bylo provedeni on-line prizkumu na 334 respondentech. Analyza vysledkd udala
smér projektové casti. Cilem projektové Casti a celé prace bylo navrzeni eventu
atraktivniho pro studenty vysokych Skol, zapojenim komercniho partnera, prostorem pro
efektivni sampling pfedevS§im s vyuzitim vlastnich lidskych zdroji a médii, nizkym

rozpoctem a zapojenim obchodnich partnerti spolecnosti.
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Byl vytvofen koncept série hudebnich eventl s ndzvem Music Battle (powered by ISIC),
jehoz realizace je planovana na pielom roku 2013/2014 v prazskych studentskych klubech

S finalnim eventem v Hard Rock Café Praha.

Vérim, Ze eventy se mohou stat silnym komunika¢nim nastrojem, zvlasté u specifické
cilové skupiny a emocionalni propojeni prinese narust prodeji, nasledné vyuzivani
prikazu ISIC v kaZdodennim studentském Zivoté i mimo budovu vysoké Skoly,

podpofi loajalitu ke znacce, zvysi povédomi.

Prizkum provedeny mezi studenty vysokych Skol zaméfeny na traveni volného casu
vysokoskolaku, jejich preference tykajici se eventu a financi, byl proveden jako nevetejny,

aby nemohl byt vyuzit konkurenci nebo jinymi organizacemi.
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PRILOHA P |: ZKRACENA VERZE SCENARE

cas kdo co
9.30-10.50 supervize | situacni plan celého eventu
logistika | pfijezd na lokaci, stavba
10.00 —10.50 partnefi umisténi a stavba
10.00 - 10.50 hostesky | prozkouseni, doskoleni, prevleceni,
10.30 - 10.50 produkce | stavba DJ pultu, rozmisténi reproduktorti, zapojeni
11.00 -11.05 moderator, | start, tvodni slovo moderatora, hraje hudba,
DJ
11.00. —14.00 vSichni hostesky naviguji studenty k prezentaci, rozdavaji
kontaktni formulafe, zacind sampling ISIC balicka,
partnefi se prezentuji, bézi soutéze
11.00. —14.00 | supervize | controlling
11.30-13.30 moderator | po 30 min. pozvanka k soutézi, soutéz, promo partnerti
13.45 moderator | vyhldseni vysledkil soutézi u partnert
14.00 moderator | oficialni ukonéeni eventd, podékovani
14.01 - 15.00 v§ichni uklid
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PRILOHA P II: ROZDELENI ZDROJU PRO EVENT MARKETING

Interni zdroje:

= marketing manazer (autorka) - kompletni organizace a koordinace, exekuce
- piiprava strategie
- zajisténi veskerych povoleni pro lokace
- tiskova produkce vSech materiala
- propagace
- zajisténi hostesingu, logistiky, produkce - brief
- komunikace s obchodnimi partnery

- supervize na vSech eventech

* media sales - zajisténi partnerd ISIC Tour
Externi zdroje:
= produkce - dodani DJ, moderatora, ozvucovaci techniky

- zajisténi ubytovani

= Jogistika - kompletace 8.000 ISIC balicku
- stavéni a bourani stantli, zazemi
- doprava

= hostesing - zajisténi hostesek

- zajisténi supervize pro hostesky
= grafik, tiskarna - vytvofeni loga, vS§ech materidld, tisk a distribuce

* kontaktni osoby na VS - umisténi informace o eventu na www
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PRILOHAP I11: ROZPOCET ISIC TOUR 2012

Pro ucely této diplomové prace byly jednotlivé financni ¢astky prepocitany dle koeficientu,

nebot’ se jedna o interni informace spolecnosti GTS ALIVE a nelze je zveiejnit.

Polozka Rozpocet Cerpani

Tiskova produkce tasek na ISIC balicky 70 000,00 K¢ 64 000,00 K&
Tiskova produkce DL letakd 12 000,00 KE 12 800,00 K&
Pojisténi proti Skodé na majetku/zdravi 3. stran 10 000,00 K& 6 000,00 K&
Spravni poplatky, pronajmy 48 000,00 Ké 50 000,00 KE

Produkéni agentura

260 000,00 KE

360 000,00 KE

Logistika 216 000,00 KE| 280 000,00 KE
Hostesing 84 000,00 KE| 104 000,00 KE
Grafické prace 20 000,00 K& 18 000,00 K&
Hosteska pro generalniho partnera 0,00 K¢ 20 000,00 K&
Hostesky pro sampling 0,00 K¢ 46 000,00 K&
MNova stfech pro stan a zadni bannery 0,00 K& 50 000,00 K&

Total

720 000,00 KE

1010 800,00 K&
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PRILOHA P IV: NAHLEDY VYBRANYCH FOREM KOMUNIKACE
ISIC TOUR 2012
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Komunikace ISIC Tour ptimo na webech univerzit
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Hromadna fotka na ve&irku Lenfeldovych a Hoklovych dnii

MEDIA A VEREJNOST ISIC TOUR 2012 na VFU

Dobfe znama 3hira ake pro vysokoskolsky je po roce zase tady! Pro prvnich 500 studentd s platnou kartou
ISIC je pfipraven ISIC balicek se super darky!
Informace pro média
Aktuality na VFU Ve Velké sout&i ISIC TOUR 2012 pak méte moznost vyhrat jeden z 5 notebookd SONY VAIO, 10 telefon
SONY Xperia a 5 Walkman(i SONY. Zalezi jen na Vadem odhadu, 4dn3 nahoda, 23dné losovani. Pfijdte a
KalendaF akei 2012 vyhrajte.

Kalendaf akei 2011 sosg 2
Kdy a kam pfijit? Stfeda 31.10., od 10.00 do 13.00 Komplex univerzity, Palackého 1-3

Informace o univerzité
< o Studentsky pritkaz ISIC se vyplati mit platny. Nejen kvili darkm z ISIC Tour, to by byl absurdni ddved... ISIC
fologmtickasoutis Tour za Vami pfijizdi, aby Vam pfipomnéla, Ze mit ISIC je pro studenta prosté samozfejmosti.

Komunikace na Facebookovém profilu ISIC POINT

@ ISIC POINT Timelfine ¥ Nyni v Panel pro spravu

(A ISIC POINT

5listopad @

SONY ISIC TOUR 2012 - 1.11. UPOL v Olomouci (7)

To se milibi * Pfidat komentar * Sdilet

Tento pfispévek vidglo 4,181 lidi. Propagovat
(@ ISIC POINT =7
5listopad @ a5

SONY ISIC TOUR 2012 - 31.10. VFU v Brné (29)

To se milbi - Pfidat komenta - Sdilet
&3 2lidem se to libi.

Napit

A

Tento prispévek vidélo 1.588 lidi. Propagovat v

S TEIr DATMT
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PRILOHA PV: VYSLEDKY ON-LINE PRUZKUMU
Z WWW.VYPLNTO.CZ

Vysveétlivky k vysledkiim:

= kolonka ,Lokéalné¢* pfedstavuje procentualni vyjadieni z celkového poctu
respondentt studujicich vysokou skolu,
» kolonka ,Globaln¢* pfedstavuje procentualni vyjadreni k celkovému poctu

respondent,
. moznost kratkodobé zobrazit jen respondenty s touto odpovédi,

. x moznost kratkodobé odstranit jen respondenty s touto odpoveédi.

ODPOVEDI RESPONDENTU

1. Jsem student

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dal$i otazky [vysoké $koly — otdzka &. 2, stfedni §koly — otazka &. 20, VOS

nebo viceletého gymnazia —otazka ¢. 20, zakladni Skoly — otazka ¢. 20, nestuduji —

konec dotazniku].

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné A
vysoké skoly 240 71.86% 71.86%
stredni Skoly 59  17.66%  17.66% b4
VOS nebo viceletého gymnazia 16 4.79% 4.79% b
nestuduji 12 3.50% 3.59% b 4
zékladni Skoly 7 2.1% 2.1% b4



http://www.vyplnto.cz/
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514#otz348746
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514#otz348767
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514#otz348767
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514#otz348767
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Jsem student

W vyysokée Skoly: 240 (71.86%)

O stfednl Skoly: 59 (17.66%)

BVOS nebo viceletého gymnazia: 16 (4.79%)
Enestuduji: 12 (3.59%)

B zakladnl Skoly: 7 (2.1%)

2. Vytvoi sviij idedlni den. Aktivité, které bys vénoval/a NEJVICE asu

pridél 1 a ubirej. KaZdou znamku Ize uZit pouze Ix.

Povinna otdzka, respondent musel u kazdé z nabizenych odpovédi urcit jedinecné poradi.

Odpovéd’ Prumérné poiradi Rozptyl
studentské party 4.9 5.223
aktivni sport 3.667 4.806
kultura (divadlo, kino, koncerty) 4.083 3.635
relaxace (u TV, ¢tenim knih, prochazky, ru¢ni prace..) 3.954 3.235
v hospod¢ s prateli 4.196 3.666
on-line zébava (Facebook, rizné chaty, hry, surfovéni...) 5.6 3.382
s partnerem/partnerkou 3.117 5.828
nicnedélani 6.483 3.75




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

3. Za cely TYDEN mdm pritmérné pro zdbavu (napi. u party pocitej i s
casem stravenym na akci samotné, chatovani s prdteli se v pritbéhu tydne

nascitd...)

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Lokalné Globalné
11-20 hodin 83 34.58% 24.85% b4
6-10 hodin 64 26.67% 19.16% X
21 hodin a vice 53 22.08% 15.87% ¢
1-5 hodin 36 15% 10.78% ¢
méné nez hodinu 4 1.67% 1.2% x

Za cely TYDEN mam primaérné pro zabavu (napf. u party poéitej i s
casem strdvenym na akci samotné, chatovani s pfateli se v pribéhu
tydne nascita...)

B 11-20 hodin: 83 (34.58%)
O06-10 hodin: 64 (26.67%)

B 21 hodin a vice: 53 (22.08%)
B 1-5 hodin: 36 {15%)

B méné nez hodinu: 4 (1.87%)
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4. Volnocasovym (¢asu mimo Skolu a prdaci) aktivitam vénuji spiSe

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Lokalné Globalné
vikendy 105 43.75% 31.44% b4
bavim se kdykoliv 83 34.58% 24.85% x
prazdniny 28 11.67% 8.38% x
dny v tydnu 24 10% 7.19% b4

Volnogasovym (asu mimo Skolu a praci) aktivitam vénuji spise

Bvlkendy: 105 (43.75%)

Obavim se kdykoliv: 83 (34.58%)
B prazdniny: 28 (11.67%)

Bdny v tydnu: 24 (10%)

5. Na party/vecirky/diskotéky/do klubii chodim

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
1x mésieng 109 45.42% 32.63% b4
1x tydn& 73 30.42% 21.86% b4
nechodim 48 20% 14.37% b
2x a vicekrét tydng 10 4.17% 2.99% b




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

Na party/vedirky/diskotéky/do klubl( chodim

B 1x mésléné 109 (45.42%)

O 1x tydné: 73 (30.42%)
Enechodim: 48 (20%)

E 2x a vicekrat tydné&: 10 (4.17%)

6. Sportuji

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ PocCet  Lokalné Globalné Akce
pravidelné pro vlastni potéseni 83 34.58% 24.85%
obéas 65  27.08%  19.46% X
spiSe se vénuji sezonnim sportim 61 25.42% 18.26% x
zévodng 18 75% 5.39% X
sport tak maximaln¢ v televizi 13 5.42% 3.89% x
Sportuji

B pravidelné pro viastnl potéSenl: 83 (34.58%)
Oobcas: 65 (27.08%)

H spise se vénuji sezonnim sportdm: 61 (25.42%)
Ezavodné 18 (7.5%)

B sport tak maximalné v televizi: 13 (5.42%)
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7. Akci si vybiram hlavné podle

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpovéd’ vlastnimi slovy.

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce

je mi to jedno, hlavné Ze jdeme v parté 78 325%  23.35%
podle doporuceni od kamaradi 67 27.92% 20.06%
nemam preference 40 16.67% 11.98%
jak se mi na ni libilo posledné 30 12.5% 8.98%

preferuji akce organizované studenty pro 13 5.42% 3.89%
studenty

jak kdy 0.42% 0.3%

interprétov, DJov 0.42% 0.3%

program 0.42% 0.3%

podle kapely, kterd hraje a lidi co piijdou 0.42% 0.3%

podle svych z4jmu a finan¢ni naro¢nosti 0.42% 0.3%

kapel 0.42% 0.3%

dle vlastnich z4jmu 0.42% 0.3%

aktualni nalady a sloZeni lidi 0.42% 0.3%

Podle toho, s kym a kam se ptjde. 0.42% 0.3%

naplné akce a lidi co jdou 0.42% 0.3%

kapely, ktera vystupuje 0.42% 0.3%

R R EEREEREERERERIERREE R

e T T S e S e S S S

koncerty 0.42% 0.3%
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Akci si vybiram hlavné podle

Hje mito jedno, hlavné Ze jdeme v paré 78 (32.5%)

Opodle doporuéenl od kamaradi: 67 (27.92%)

BEnemam preference: 40 (16.67%)

Ejak se mi na nl Iibilo posledné: 30 (12.5%)

B preferuji akce organizované studenty pro studenty: 13 (5.42%)
Hjak kdy: 1 {0.42%)

E Ostatnl odpovédi: 11 (5%)

8. DuileZitym kritériem vybéru akce je (1 nejvice duleZité, 5 nedileZité)

Povinna otdzka, respondent se musel u kazd¢ podotazky rozhodnout mezi odpovédmi ,,17,
27y 5,37, ,,47 a,,5”, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd'mi

na dané Skale.

Podotazka Pramér Rozptyl
doprava 2.504 1.033
program 1.817 1.041
vstupné 2.138 0.844
cena drinkil 2.704 1.125
vzdalenost 2.575 1.094
pratelé 1.467 0.816

mozZnost vyhrat v soutézi 4.229 0.927
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9. Za vstupné na party jsem prumérné ochotny/a zaplatit

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Lokalné Globalné
do 100 K¢ 127 52.92%  38.02%

vice nez 100 K¢ pokud je v cené napt. drink 45 18.75%  13.47%
zdarma

do 50 K¢ 32 1333% 9.58%
vybirdm si akce s volnym vstupem 25 1042%  7.49%
vyhledavam akce se slevou na ISIC 11 4.58% 3.29%

XXX XX

Za vstupné na party jsem pramérné achotny/a zaplatit

B do 100 KE&: 127 (52.92%)

Ovice nez 100 K& pokud je v cené napf. drink zdarma: 45 (18.75%)
Edo 50 KE: 32 (13.33%)

Byyblram si akce s volnym vstupem: 25 (10.42%)

Bvyhledavam akce se slevou na ISIC: 11 (4.58%)
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10. Pokud by ses mohl/a zapojit do vymysleni nové akce (eventu), ktery by
Té fakt zaujal a pozval/a bys na néj i své pidtele, jednalo by se o jaky druh

akce

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpovéd’ vlastnimi slovy.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné  Akce

hudebni event typu Nation to Nation, Majales, 144 60% 43.11% x
Primeros University Club Edition

sportovni event typu Redbull Paper Wings, 57 23.75% 17.07% x
Univerzitni hry, Hokejova bitva

prezentacni informativniho typu Job fairs, 20  8.33%  5.99% X
Gaudeamus, Carreer Days

zabavni/soutézni typu Miss Academia, Miss 12 5% 3.59% x
Agro

seznamka typu Jiskreni.cz, Libimseti.cz 3 1.25% 0.9% x
pfedevSim cestovatelské akce, néco pies 1 0.42% 0.3% x

CouchSurfing, ale také ptes Aiesec CareerDays

1 hudebni akce, moZna 1 néco jiné, organizovani

m¢é bavi

nechtél bych se zapojovat 1 0.42% 0.3% x
multikulturalismus 1 0420%  03% -
zaujal mé koncept Suit up - "nahod oblek", 1 0.42% 0.3% x

pokud’ vim, tak v CR je organizovan jen v
Praze
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Pokud by ses mohlfa zapojit do vwmysleni nové akce (eventu), ktery by
Té fakt zaujal a pozvalfa bys na néj | své pratele, jednalo by se o jaky
druh akce

B hudebnl event typu Nation to Nation, Majales, Primeros University Club
Edition: 144 (60%)

O sportovnl event typu Redbull Paper Wings, Univerzitnl hry, Hokejova bitva:
57 (23.75%)

B prezentacnl informativniho typu Job fairs, Gaudeamus, Carreer Days: 20
(8.33%)

Ezabavnl/soutéZnl typu Miss Academia, Miss Agro: 12 (5%)

B seznamka typu Jiskreni.cz, Libimseti.cz: 3 (1.25%)

B pfedevilm cestovatelské akce, néco pres CouchSurfing, ale také pfes
Aiesec CareerDays i hudebnl akce, moZna i néco jing, organizovanl mé
bavl: 1(0.42%)

B Ostatnl odpovédi: 3 (1%)
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11. Eventy maji své sponzory, kteii jsou Casto fyzicky pritomni, prezentuji

svou znacku a produkty a financné akci zastituji, aby se mohla konat.
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce

pokud sponzor zajisti zajimavy doprovodny 140 58.33% 41.92%

program a soutéze s cenami, uvitam to 8

nefe$im, bez finanéni podpory sponzora by se 92  38.33%  27.54%

akce nemohla konat 8
prezentace sponzori mi vadi bez ohledu na to, ze 8 3.33% 2.4%
bez nich by akce nemohla prob&hnout 8

Eventy maji své sponzory, ktefi jsou éasto fyzicky pfitomni, prezentuji
svou znacku a produkty a finanéné akci zastituji, aby se mohla konat.

B pokud sponzor zajist! zajimavy doprovodny program a soutéze s cenami,
uvitam to: 140 (58.33%)

Onefesim, bez financnl podpory sponzora by se akce nemohla konat: 92
(38.33%)

B prezentace sponzord mi vadl bez ohledu na to, Ze bez nich by akce
nemohla prob&hnout: 8 (3.33%)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

113

12. Ideadlni forma, jak se o akci dozvédeét

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet  Lokalné
Facebook 207 86.25%
plakaty a letaky ve skole 191 79.58%
pratelé 165 68.75%
plakatovaci a jiné plochy ve mésté 77 32.08%
univerzitni web 68 28.33%
samolepky v metru/busu/tram 63 26.25%
inzerce v ¢asopisu 35 14.58%
jind 11 4.58%

Globalné
61.98%
57.19%

49.4%
23.05%
20.36%
18.86%
10.48%

3.29%

Akce

HAXXXXXX

|dealni forma, jak se o akci dozvédét

platela G2.75% ( 165)
plakatovaci a jing plochy wve mésé 32.08% (TT)
univerziini web 2B.3%% (82)
P samolepky v metru/busufram 25.25% (83)

inzarce v éasopisu 14.58% (35)
jina 4.5% (11)

— Faceboolk 85 25% (207)

7 plakatya letaky wve Shole T9.52% |

0% 10% 20% 30% 40% S0% &% V0% B80% S0%

B Facebook: 207 (86.25%)

Oplakaty a letaky ve Skole: 191 (79.58%)

H piatelé: 165 (BB.75%)

B plakatovacl a jiné plochy ve mésté: 77 (32.08%)
B univerzitnl web: 68 (28.33%)

O samolepky v metru/busuftram: 63 (26.25%)
Hinzerce v Gasopisu: 35 (14.58%)

Bjina: 11 (4.58%)

100 %
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13. Kolik utratim za zdbavu prizmérné TYDNE (vstupné, permanentky,

drinky...)

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné
101-500 153 63.75% 45.81%
0-100 53 22.08% 15.87%
501-1000 29 12.08% 8.68%
1001+ 5 2.08% 1.5%

Akce

X XXX

Kolik utratim za zabawvu primérné TYDNE (vstupné, permanentky,
drinky...)

B 101-500: 153 (63.75%)
0 0-100: 53 (22.08%)

B 501-1000: 29 (12.08%)
B 1001+ 5 (2.08%)
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14. Financni prostiredky, kterymi financuji své volnocasové aktivity,
ziskavam piedevsim z
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpoveéd’ vlastnimi slovy.

Odpovéd’ Lokalné Globalné

kapesného od rodict 89 37.08% 26.65%
brigad 86 35.83% 25.75%

préace na ¢asteCny/plny uvazek 55 22.92% 16.47%

X
4
4
202%  2.1% X
4
4
4

stipendia

kombinace kapesného, brigad a stipendia 0.42% 0.3%

darcovstvi plazmy 0.42% 0.3%

i

socialky 0.42% 0.3%

Finan&ni prostfedky, kterymi financuji své volnoéasove aktivity,
ziskavam pfedevsim z

B kapesného od rodiéd: 89 (37.08%)

Obrigad: 86 (35.83%)

E prace na castecny/piny uvazek: 55 (22.92%)

B stipendia: 7 (2.92%)

B kombinace kapesného, brigad a stipendia: 1 (0.42%)
B darcovstvl plazmy: 1 (0.42%)

E Ostatnl odpoveédi: 1 (0%)
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15. Jak bys charakterizoval/a své vyuZiti volného casu
Povinné otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce

travim zbyte€né moc Casu na internetu, ¢i jinak 94  39.17%  28.14%
,proflakam‘ a pak toho lituji x

~
~

pottebuji pro své aktivity vice volného Casu 76 31.67% 22.75%

jsem spokojen/a a nic bych neménil/a 70  29.17%  20.96%

Jak bys charakterizoval/a své vyuZiti volného éasu

W travim zbyteéné moc €asu na intemetu, &i jinak proflakam® a pak toho lituji:
94 (39.17%)

O potfebuji pro své aktivity vice volného Zasu: 76 (31.67%)

Bjsem spokojen/a a nic bych neménilfa: 70 (29.17 %)

16. Pokud nejsi spokojen/a se svym zpiisobem volného Casu, co bys chtél/a

zménit?
Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

= efektivitu prave

= chtéla bych mit moznost vice chodit s lidma ven

» Chtela bych volny cas travit vice s prateli v pfirod¢, otevieném prostranstvi atd. a ne
jen v hospodach a klubech.

» Chtela bych zacit vice sportovat a méné prokrastinovat.

» kdyby bylo vice ¢asu,hodné travim na cesté ze Skoly domu-5-7 hodinové cesty po
tydnu,kdybych mohl, zvolim si jiny obor studia
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= Kone¢né rozeslat do reklamnich, medialni a PR agentur zivotopisy a motivaéni
dopisy.

* méné "plonkového" Cas

* mén¢ internetu, vice sportu

= Mit moznost travit vic ¢asu na koni, na kole, Praha je fajn, ale n¢kdy je Clovek
unavenej...

= Mit vic penéz

= Mit vice penéz na vstupné, vice se vénovat sportu, méné skole

= motivaci

= najst si nejaku pplnohodnotnu pravidelnu aktivitu

= Nebyt linej, mit partu kterd by méla stejné zajmy

= Nebyt tolik na internetu a vice sportovat

» neprokrastinovat

= nesed¢t tolik u pocitace? :-D

= nic

» Planuji vice chodit na vylety nebo do pfirody a téz si precist n¢jakou beletrii.

= potiebuji pratele, abych se konecné mohla zacCit bavit a zit veselejSim a méné
Osamocenym zptisobem

= Rozd¢leni ¢asu na préci, vyfizovani poSty a internet, zdbavu a odpocinek.

= time management-lepsi organizace Casu, vice ¢asu pro Skolu

= vice aktivit v mém okoli

* vice Casu na délani véci,které opravdu chcei

= vice ¢asu, min uceni

» Vice mist pro aktivity studentii (popft. pratel), zabavni parky, pohybové aktivity
(paintball, apod.), moZnost traveni volného ¢asu venku zajimavym zpiisobem, hry,
festivaly, programy ve vice lidech s moznosti poznavani ostatnich (ne seznamky)

= vice se bavit a najit si toho pravého.... :)

= vice sportovat

= Vice sportu

= Vice sportu

= vice sportu, vice ptatel, kteti délaji néjaky sport, vétSina totiz prosedi na FB

» vyd¢lat vic penéz abych si mohl dovolit drazsi vstupné na vétsi akce ( glastonburry..)
)

* Vyhodit pocita¢ z okna a zmizet nékam pry¢ . . . =) (ale to by museli udélat i mi
kamaradi, coz se asi sotva stane . . . )

= zacit vice sportovat a vénovat se rodin€ a pfatelim

= zavislost na virtudlnim svété

= zlepSit dopravni infrastrukturu

= zlepSit sviyj Casovy harmonogram

= Znovu zacit chodit vice na akce

= zruSit facebook
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17. Vsiml sis na své univerzité v iijnu ISIC Tour?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano” a ,,ne”.

Odpovéd’ Lokalné Globalné
ne 147 61.25% 44.01% b4
ano 03 38.75% 27.84% >4

V&iml sis na sve univerzité v fijnu ISIC Tour?

BEano: 93 (38.75%)
Ene: 147 (61.25%)

18. Vysokou Skolu studuji v

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpoveéd’ vlastnimi slovy.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné
Praze 100 41.67% 29.94% X
Brné 43 17.92% 12.87% b 4
Ceskych Budgjovicich 15 6.25% 4.49% 4
Ostravé 15 6.25% 4.49% b 4
Zling 12 5% 3.59% b 4
Hradci Krélové 11 4.58% 3.29% b 4
Olomouci 9 3.75% 2.69% b 4
Jihlavé 9 3.75% 2.69% b 4
Liberci 6 2.5% 1.8% b 4
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Usti nad Labem 5 2.08% 1.5% b
Karviné 3 1.25% 0.9% x
Plzni 2 0.83% 0.6% X
Opavé 2 0.83% 0.6% b 4
Karvina 1 0.42% 0.3% x
Vo Zvolene 1 0.42% 0.3% X
Pardubice 1 0.42% 0.3% X
Pardubicich 1 0.42% 0.3% ®
Pierov 1 0.42% 0.3% ®
Valagské Mezifidi 1 0.42% 0.3% ®
Jindfichové Hradci 1 0.42% 0.3% ®
SR - Trnava 1 0.42% 0.3% X

Vysokou Skolu studuji v

17.92% ‘

B Praze: 100 (41.67%)
OEBEmé: 43 (17.92%)

B Ceskych Budé&jovicich: 15 (6.25%)
B Ostravé: 15 (6.25%)
BZIné 12 (5%)

E Hradci Kralove: 11 (4.58%)
OOlomouci: 9 (3.75%)

B Jihlavé: 9 (3.75%)

B Liberci: 6 (2.5%)

B Ustl nad Labem: 5 (2.08%)
B Karving: 3 (1.25%)

O Ostatnl odpovédi: 12 (5%)
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19. Bydlim

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Lokalné Globalné
s rodidi 89 37.08% 26.65% X
v podnéjmu 76 31.67% 22.75% b
na koleji 54 22.5% 16.17% b
ve vlastnim byt 21 8.75% 6.29% b
Bydlim

B s rodici: 59 (37.08%)

Ov podnajmu: 76 (31.67%)
Ena koleji: 54 (22.5%)

Eve viastnim byt& 21 (8.75%)

20. Prukaz ISIC v soucasnosti

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dal$i otazky [mam — otazka €. 21, nemam — otdzka ¢. 25, nevim, co prikaz

ISIC je — otazka ¢. 25].

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné
mam 274 85.09% 82.04%
nemam 43 13.35% 12.87%

¥ ¥

nevim, co prukaz ISIC je 5 1.55% 1.5%



http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514#otz348768
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514#otz348771
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=22514#otz348771
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Prikaz ISIC v souéasnosti

Emam: 274 (85.09%)
Onemam: 43 (13.35%)
Enevim, co prikaz ISIC je: 5 (1.55%)

25. Vek

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Lokalné Globalné
2126 191 59.32% 57.19%
16— 20 106 32.92% 31.74% X
26 + 17 5.28% 5.09% X
_15 8 2.48% 2.4% X
Weak

m21-26: 191 (59.32%)
016 — 20: 106 (32.92%)
m26 + 17 (5.28%)

B- 15 8 (2.48%)
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26. Pohlavi

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Lokalné Globalné
sena 220 68.32%% 65.87% b4
muz 102 31.68% 30.54% >4
Pohlavi

EZena: 220 (658.32%)
B muz: 102 (31.68%)

27. Prosime o uvedeni e-mailové adresy, abychom mohli kontaktovat
vyherce. Tyto e-mailové adresy nebudou po vyhodnoceni priizkumy viditelné

a nebudou uZity ani pro marketingové ucely.

Povinna otdzka bez publikovani vysledki vetejnosti (odpovédi jen v CSV a XLS
piihlaseného zadavatele).



