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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci projektu Vitani prvakia UTB
2018. Teoreticka ¢ast prace definuje pojmy event a event marketing, rozebira model marke-
tingového mixu spolecné s jeho nastroji a v souvislosti s charakteristikou integrované mar-

ketingové komunikace rozebira také komunikac¢ni mix a jeho nastroje.

V praktické ¢asti jsou poznatky z teoretické ¢asti prace aplikovany formou analyzy na pro-
jekt Vitani prvakt UTB 2018 a jeho marketingovou komunikaci. Rovnéz je zde vyhodno-

ceno uskutecnéné dotaznikové Setieni a proveden rozbor ziskanych vysledki.

Kli¢ovéa slova: event, event marketing, marketingovy mix, integrovana marketingovd komu-

nikace, komunikaéni mix, internetovy marketing, Vitani prvakt UTB

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the marketing communication of the project Vitani prvaku
UTB 2018. The theoretical part defines the terms event and event marketing, and analyses
the marketing mix model and its tools. In connection with the characteristics of integrated

communication, it also analyses the communication mix and its tools.

In the practical part, the findings from theoretical part are applied in the form of analysis of
the project Vitani prvaku UTB 2018 and its marketing communication. Also, the questi-

onnaire survey is evaluated and obtained results are analyzed.

Keywords: event, event marketing, marketing mix, integrated marketing communications,

promotional mix, internet marketing, Vitani prvaku UTB
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UvVOoD

Tato bakalarska prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci projektu Vitani prvaka
UTB 2018. Divodem zvoleni tohoto tématu bylo, zZe jsem méla tu Cest tento projekt vést,
mohla jsem si proto vyzkouSet vSechny své vice ¢i méné kreativni ndpady v praxi a béhem
té doby mi tento projekt pfirostl k srdci natolik, Ze jsem se jim chtéla zabyvat i nadale po
usporadani.

V teoretické Casti prace budou definovany pojmy event, eventizace a event marketing. Dale
probéhne rozbor modelu marketingového mixu a jeho néstrojt, kterymi jsou produkt, cena,
distribuce nebo také jinak misto a marketingova komunikace neboli propagace. Mimo jiné
teoreticka cast objasni, co je to integrovana marketingovd komunikace a v ndvaznosti na to
rozebere komunikaéni mix véetné jeho nastroji. Ty tvoii reklama, podpora prodeje, direct
marketing, public relations, osobni prodej a pomérné novy néstroj zvany internetovy marke-

ting.

Prakticka ¢ast bude formou analyzy aplikovat poznatky z teoretické ¢asti prace na projekt
Vitani prvaktt UTB 2018 a jeho marketingovou komunikaci. Rovnéz zde bude vyhodnocen

kvantitativni vyzkum provedeny formou elektronického dotaznikového Setieni.

Cilem prace je provést analyzu marketingové komunikace projektu Vitani prvaka UTB 2018
a prostfednictvim vyzkumu zjistit, jak byla propagace daného projektu vniméana cilovou sku-
pinou, ktera je tvofena studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢. Dal§im cilem je vyzkou-
mat, které z uskutecnénych propagacnich aktivit Vitani prvaka UTB 2018 zasahly cilovou

skupinu v nejvétsi mite, a byly tak nejefektivnéjsi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT

Anglické slovo event v poslednich letech jiz natolik proniklo do ¢eské feci, ze uz je brano
jako bézny termin, alespoii co se oboru marketingu a marketingovych komunikaci tyce.
Co tento pojem ale vlastné¢ znamena? Ve strucnosti je event ,,jakékoli organizovana akce,

napf.: den otevienych dvefi, vanocni vecirek atd.* (Eggenhoffer, 2016).

Obsirngjsi vyklad tika, Ze ,,event je nazev pro néjakou zvlastni udalost nebo neobvykly za-
zitek, vnimany vSemi smysly vybranych Ucastnikli na konkrétnim misté. Event vyvolava
citové podnéty, tvoii pozitivni obraz produktu nebo nabizen¢ sluzby. Proto je dulezitym na-
strojem marketingu. Diky eventu dochézi k ovliviiovani a motivaci zdkaznikt, obchodnich
partnerd, jeho prostfednictvim je mozno predstavovat nejriznéjsi vize, sluzby nebo vyrobky.
Eventy mohou byt jak externi, tak v ramci jedné firmy. Maze se jednat napt. o konference,
rauty, slavnostni otevieni, seminafe, prezentace, vecirky, pirehlidky, party a dalsi spolecen-

ské akce* (Superia.cz, ©2019).

Ptikrylova a kol. (2019, s. 128) tvrdi nasledujici: ,,Pod pojmem event se skryva zinscenovani
zazitka veetné jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji
za ukol vyvolat psychické a emocionélni podnéty, které podpofii image firmy a jeji produkty,
s cilem dlouhodobé udrZet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami. Sila dobfe pfi-
pravenych aktivit je vyjime€nd, protoze event ma byt pfedevsim jedine¢ny a neopakova-

telny.*

1.1 Pojem eventizace

S postupnym piejiménim vyrazu event do ¢estiny se vyvinulo pocesténé slovo eventizace.
»Pojem eventizace se pomérné¢ vzil v umélecké branzi po roce 2010, kde se projevuje
na jedné strané pofddanim specifickych uméleckych podnikti (napt. festival) a na strané
druhé snahou o tvorbu neopakovatelnych uméleckych zazitkl (akci, eventl) 1 v prostiedi
ustalenych uméleckych formati, napt. tvorbou tzv. zivych uméleckych dél ¢i unikatnich in-
stalaci. Jde o snahu pfildkat divdka ¢i posluchace k i€asti na unikatni akci, kterd je bud’
zamérne sdruzena do série podnikii podobného typu (festival), ¢i naopak zdmérné vydeElena,
aby na ni byla upfena maximalni pozornost. V marketingové komunikaci Ize pojem eventi-
zace definovat jako snahu o zdmérné vytvoieni takového marketingového sdéleni, kterému
bude piijemce vénovat vysokou pozornost v ¢ase, kdy je produkovano* (Piikrylova a kol.,

2019, s. 279).
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2 EVENT MARKETING

Pravdépodobné jedna z nejznaméjSich definic popisuje marketing jako ,,spoleCensky a ma-
nazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a prani

v procesu vyroby a smény produktti a hodnot™ (Kotler et al., 2007, s. 39).

Vysvétlit pojem event marketing jednoduchou a zaroven vSeobecné uznavanou definici
uZ tak snadné neni. Jak zmifiuje Sindler (2003, s. 20), ,,zdkladnim problémem pii definovani
event marketingu je vymezeni tohoto pojmu vzhledem k ostatnim nastrojim marketingové
komunikace, jakoz i vzajemny vztah mezi pojmy event (¢asto rovnéz special events) a event

marketing®.

,Rada autorti odbornych publikaci se pokusila pojmy event a event marketing od sebe na-
vzdjem oddélit. Pisatelé event chapou jako komunikaéni nastroj a event marketing jako
formu dlouhodobé formy komunikace vyuZivajici v uréitém éase celé fady event (Sindler,
2003, s. 22). Juraskova, Hornék a kol. (2012, s. 67) uvadi, ze ,,event je pojem uzsi nez event
marketing, protoZe event je komunikaéni nastroj realizovany v ur¢itém Case a na konkrétnim
misté. Event marketing je uZ komplexnim néstrojem marketingové komunikace, jehoZ uko-
lem je pfiprava, planovani, realizace, ale i nasledna kontrola riznych druhd, typti a forem
eventd, v zavislosti na jejich cilech. Event se proto da oznacit jako zékladni produkt, vysle-

dek tvorby event marketingu.*

Podstatu event marketingu lze vyjadfit nékolika zakladnimi a kli¢ovymi charakteristikami.
Témito charakteristikami jsou napftiklad ,,zvlastni predstaveni nebo vyjimecna udalost, dale
prozitek, ktery je vnimam najednou vice smysly a komunikované sdéleni* (Sindler, 2003,

s. 23).

2.1 Marketingovy mix eventu

Kotler et al. (2007, s. 70) marketingovy mix definuji jako ,,soubor taktickych marketingo-

vych néstroju, které firma pouZziva k Giprave nabidky podle cilovych trha®.

»Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Mozné zptisoby se dé€li do ¢tyt skupin proménnych, zndmych jako 4P: produktova
politika (product), cenova politika (price), komunikacéni politika (promotion) a distribucni

politika (place)* (Kotler et al., 2007, s. 70).
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Nastroje 4P jsou rovnéz znamy pod pojmenovanimi produkt (product), cena (price), distri-
buce nebo misto (place) a marketingova komunikace nebo propagace (promotion) (Juras-

kova, Horndk a kol., 2012, s. 136).

Zakladni model 4P muze byt pii aplikaci marketingu v rozlicnych oblastech rozsifen o dalsi
nastroje. Patii mezi n¢ naptiklad personal (personnel), procesy (process) a fyzické prostredi

(physical evidence) (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 137).

Jak vSak poznamenava Kotler et al. (2007, s. 71), nemélo by se zapominat na to, ze model
4P ztélestniuje pohled prodejce na marketingové néstroje, jez jsou dostupné k ovlivnéni z4-

kaznikt. Z hlediska kupujiciho by mél kazdy marketingovy néstroj ptinaset néjakou vyhodu.

Na zaklad¢ tohoto ptesvédéeni tedy vznikl model 4C, ktery klade diraz na zakaznikovy po-
tteby a jejich uspokojeni (customer solution), vydaje zdkaznika (customer cost), dostupnost
feSeni (convenience) a komunikaci (communication) (Juraskova, Hornak a kol., 2012,

s. 137).

2.1.1 Produkt (product)

»Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspo-
kojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace

a mySlenky* (Kotler et al., 2007, s. 70).

O vsech produktech je potteba uvazovat na tiech trovnich. Kazda uroven zvysuje hodnotu
daného produktu pro zdkaznika. NejniZsi trovni je zdkladni produkt neboli jadro. Jadro od-
povida na otazku, co zakaznik vlastné¢ doopravdy kupuje, vyjadiuje zékladni uzitek a sku-
te¢ny ucel koup€ produktu. Druhou Grovni je vlastni produkt. Ten se vyznacuje az péti cha-
rakteristikami, kterymi jsou uroven kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design, ndzev znacky
a baleni. Posledni Grovni je rozsifeny produkt. Rozsifeni produktu pfidava zdkladnimu pro-
duktu na hodnoté a ¢ini ho pro zakaznika zajimavéj$im. Jsou to doplitkové sluzby a spotie-
bitelské piinosy, jeZ jsou spojené se zakladnim a vlastnim produktem (Kotler et. al., 2007,

s. 615-616; Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 24).

Produkt tudiz ptfedstavuje daleko vice nez jen pouhou mnozZinu hmotnych charakteristik.
Spottebitelé maji ve zvyku jej vnimat jako kompaktni balicek pfinos ¢i vyhod, které maji
uspokojit jejich potieby. Pii vyvoji produktu musi marketéti nejdiive stanovit zékladni spo-

ttebitelské potieby, které by mély byt danym produktem uspokojeny. Poté musi pfipravit
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produkt jako takovy a na zavér najit zptisoby, jak vlastni produkt rozsifit, aby takto utvoreny

bali¢ek ptinost uspokojil spotiebitele co nejvice (Kotler et al., 2007, s. 616).

Stejné jako produkty v jinych sektorech, tak i kulturni produkt 1ze rozebrat z hlediska jeho
urovni. Produkt v kultufe miize zahrnovat az Ctyii razné trovné: jadro produktu (kulturni
zazitek), vlastni produkt (konkrétni nabidka organizace), ocekavany produkt (standardni
ocekavani spotiebitele spojené s konzumaci produktu) a rozsifeny produkt (doplitkové vy-

robky a sluzby, neocekavané vyhody pro spotiebitele) (Tajtakova a kol., 2010, s. 151).

2.1.2 Cena (price)

,»Cena je suma pen¢z pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které¢ zakaznici

sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby* (Kotler et al., 2007, s. 71).

Ze vSech prvkll marketingového mixu je cena jedinym, ktery pfindsi vynos — vSechny ostatni
prvky znamenaji ndklady. Cena je zaroven velmi flexibilnim prvkem marketingového mixu.
Oproti produktu a distribuce 1ze cenu pomérné rychle zmeénit. Tvorba cen a cenova konku-
rence je vSak pro mnoho firem velkym problémem. Velké mnozstvi spole¢nosti neumi svoji
cenotvorbu dobfe fesit. Castym problémem je napiiklad to, Ze firmy ceny snizuji piilis
rychle, protoZe chtéji ziskat vyssi objem prodeje. LepSim feSenim by ovSem bylo, kdyby se
firmy snazily zadkazniky ptesvédcCit, Ze jejich sluzby stoji 1 za vySsi cenu. Dalsi béZznou chy-
bou je cenotvorba, ktera je misto na zdkaznickou hodnotu pfili§ zaméfena na néklady, dale
ceny, které dostatecné rychlym zptsobem neodrazeji zmény na trhu, stejné tak ceny, které
neberou v potaz ostatni prvky marketingového mixu a rovnéz ceny, které nejsou dostatecné

odli$né pro rtizné produkty, trzni segmenty a ndkupni ptilezitosti (Kotler et al., 2007, s. 749).

Cena je opravdu ambiciozni nastroj marketingového mixu. Jeji sniZzeni dokaze ptilakat za-
kaznika, ale spolecné s tim také snizuje marzi a zisk. Pokud si zdkaznik na slevy zvykne,
neni vylouceno, Ze se z ng postupem casu nestane kupujici podle cen a znacka pro n¢j
ptestane byt dulezitd. PouZivani cenovych nastrojlii v pravidelnych intervalech se neslucuje
se snahou o vybudovani silné pozice na trhu a silnou znackou, ktera je zaloZena na vlastnos-
tech a ptinosech produktu. Dobry marketing by se mél vyznacovat tim, Ze se pouzivani ce-
novych nastrojii snazi co nejvice vyvarovat (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,

5. 24).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Zakaznici jsou ochotni zaplatit v ptipad€, ze jsou ceny nabizenych produktii pfiméteny spo-
ttebitelské hodnoté. Ptili§ vysoké ceny zakazniky odradi, takze za¢nou nakupovat produkty

konkurencnich spolecnosti (JuraSkova, Horidk a kol., 2012, s. 136-137).

Ve spojitosti se sluzbami se cena vzhledem k jejich nehmotnému charakteru stava vyznam-

nym ukazatelem kvality (Vastikova, 2008, s. 26).

2.1.3 Distribuce / misto (place)

Jako distribuce jsou oznaCovany ,,veskeré Cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo
sluzbu dostupné zakaznikim* (Kotler et al., 2007, s. 71). Uelem distribuce je zajistit pro-
storové hledisko pfiblizeni produktu k zdkaznikovi s cilem zvysit ndkupni pftilezitosti,
tzn. u€init je snadno dostupnymi (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, s. 137).

vvvvvv

a kde se budou vyrobky prodavat. Déle jakym zplisobem lze zajistit, aby vyrobek byl nabizen
na spravném misté€ a ve spravném okamziku. Jednou z moznosti je prodej pfimo zakaznikovi
ve firemnich prodejnach nebo prosttednictvim ptimého marketingu. Pies vzristajici vyznam
pfimého marketingu je vSak nerealné piedpokladat, Ze by pfimé cesty mohly zabezpecit dis-
tribuci vétsiny zbozi na trhu. ZboZi se dostava ke kupujicimu prostfednictvim tzv. prodejnich

cest (distribu¢nich kanala)* (Svétlik, 2005, s. 152).

V ptipad¢ eventu jsou distribu¢ni kanaly vyuzivany pii predprodeji vstupenek. Velmi dule-
Zitym bodem v procesu planovani eventu je zvoleni mista, kde se akce odehraje. Vybér mista
konani vyznamnym zpisobem ovliviiuje samotny pribéh udélosti. MlzZe akci znicit,
nebo naopak podpofit do takové miry, Ze se pro Gc€astniky stane nezapomenutelnym zazit-
kem, o kterém budou vypravét svym znamym, takze udé€laji organizatorim eventu dobrou

reklamu (Lattenberg, 2010, s. 52).

2.1.4 Marketingova komunikace / propagace (promotion)

»Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvéd¢ovani cilovych sku-
pin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své marketingové cile* (Karli¢ek a kol.,

2018, s. 193).
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Propagace je nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Zaméfuje se na vytvoreni
pozitivniho image produktu nebo firmy jako takové a vytvafi kolem nich pozitivni psycho-
logicky hal6 efekt, u produktu s hlavnim cilem ucinit ho pozadovanym (Pelsmacker, Geuens,

Van den Bergh, 2003, s. 24-25; Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 137).

Marketingova komunikace se sklada z tzv. nadlinkovych (ATL, above the line) a podlinko-
vych (BTL, below the line) aktivit. Mezi nadlinkové aktivity patii tradi¢ni masmedialni pro-
pagacni prostiedky — tiSténd inzerce, televizni a rozhlasova reklama a venkovni (outdoor)
reklama. Podlinkové aktivity charakterizuje piesné€jsi zacileni na cilovou skupinu prostied-
nictvim nemasové formy komunikace. Jedna se zejména o podporu prodeje, direct marke-
ting, public relations a osobni prodej (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 105; PHD, a.s.,
©2019).

V soucasné dobé uz se spolecnosti nemohou fidit kratkodobym scénafem rychlého prodeje.
Dnesni prodej je predevsim o partnerstvi a budovani vztaht, respektive vytvoreni dlouhodo-
bého vztahu se zdkaznikem. Ten se vSak odviji od toho, jestli firma bude neustale zvladat
uspokojovat zédkaznikovy potieby. Spousta podnikii zacala sviij ispéch méfit nejen pouze
podle poctu prodanych jednotek, ale téZ podle mnohem ptisnéjSich métitek danych spoko-
jenosti zdkaznika. Firmy si uvédomily, Ze je nutné, aby na ¢im dal tim vice naro¢nych

a konkurencnich trzich prodéavaly jako celek (Smith, 2000, s. 217-218).
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3 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE EVENTU

,Marketingova komunikace by méla byt né¢im vic nez jen vyuzivanim jednotlivych zna-
mych néstroji, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni
prodej, sponzorstvi, vystavy a veletrhy a ptipadn¢ dalsi propagacni aktivity. V praxi by se
mély vybirat a vzdjemné kombinovat s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy seg-
ment trhu. Navic je tieba je také nélezité provazat s celym marketingovym mixem. Vzajem-
nym propojenim jednotlivych néstroji marketingové komunikace bychom méli dosahnout
maximalnich, navzajem se znasobujicich a posilujicich synergickych efektu* (Foret, 2011,

5. 229).

v

Znacka se stane silnéjsi, jestlize je podpofena reklamou a zaroveii jsou vhodnym zpiisobem
zvolena a uspofaddna distribu¢ni a prodejni mista. Prodejci zvysi svou spésSnost, bude-li
jejich c¢innost podpofena propagaci, slevami a aktivitami v oblasti public relations.
Intenzivni distribuce bude vice efektivni, propoji-li se s reklamou a komunikaci v prodejnich

mistech (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 26).

»Integrovana marketingovd komunikace je vlastné to, jak celek slozeny z ¢asti (reklama,
public relations, podpora prodeje, nakup, komunikace atd.) vnimé zédkaznik. Vysledkem in-

tegrované komunikace by mélo byt, Ze potencialni zdkaznik dostane jednoznacné poselstvi

(Krémét, 2016).

3.1 Komunika¢ni mix eventu

Jak uvadi JuraSkova, Hornak a kol. (2012, s. 119), komunika¢ni mix neboli mix marketin-
gové komunikace je ,,spojeni aktivit MK s cilem dosdhnout co nejvétsiho komunikacéniho,
resp. ekonomického, efektu. Jako soucdst marketingového mixu v minulosti k reklamé pfi-
bral podlinkové aktivity (osobni prodej, podpora prodeje, public relations), pozdé&ji 1 direct
marketing. Vice autort vSak uz diive poukazovalo na to, Ze soucasti mixu MK je 1 sponzo-
ring, oblast vystav apod. Pozd¢ji vznikly a stale vznikaji nové formy MK, které jsou Casto

integralni soucasti komplexniho komunika¢niho mixu*.

,»Roz§ifenim internetu se vyrazné zmeénila podoba kazdé discipliny komunika¢niho mixu,
snad jen s vyjimkou osobniho prodeje (pomineme-li rozmach interaktivnich aplikaci ¢i na-
stroju, jako je online chat, webinafr, videokonference a fada dal$ich). V ostatnich disciplindch
je vliv internetu nesporny. Online reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpocti;

e-mailing je jednim z klicovych nastrojt direct marketingu; podpora prodeje vyuziva online
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platforem pro nejriznéj$i marketingové soutéze, vérnostni programy ¢i slevové akce; media
relations se neobejdou bez online tiskového servisu; eventy maji obvykle vlastni webové

stranky atp.* (Karli¢ek a kol., 2016, s. 183).

3.1.1 Reklama

»Reklama je jakékoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora® (Kotler et al., 2007, s. 855).

Ptikrylova a kol. (2019, s. 74) reklamu popisuji jako ,,neosobni formu komunikace, kdy
rizné subjekty prosttednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky

s cilem informovat je a presveéd¢it o uzite¢nosti svych vyrobkt, sluzeb ¢i mysSlenek®.

V souvislosti s druhem vyuzivaného média se rozliSuje reklama televizni, rozhlasova, tis-
kovéa, venkovni, reklama v kinech, tzv. product placement a online reklama. Kazdé reklamni
médium se vyznacuje urcitymi vyhodami a nevyhodami, které by marketéii méli pii plano-

vani kampang brat v uvahu (Karlicek a kol., 2018, s. 197).

I kdyz se jeji vaha v komunikacnim mixu v poslednich letech kontinudln¢ snizuje, reklama
stale pfedstavuje ,,vlajkovou lod™** marketingové komunikace. Primarni funkci reklamy je
navazat vztah s potencidlnim nebo stavajicim zakaznikem. Zadavatelé v masovych médiich
usiluji zejména o zvySovani povédomi o znacce spolecné s ovliviiovanim postoju k ni, tedy
0 budovani znacek (brand building). V tomto ohledu je komunikace pomoci masovych médii
jen velmi tézko zastupitelnd. Masova média umoziuji rychle a pomérn¢ levné zasdhnout
velké segmenty populace. Reklama soucasné zvySuje atraktivitu a v ¢etnych piipadech také

kredibilitu znacek (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 49).

3.1.2 Podpora prodeje

Definice podle Kotlera et al. (2007, s. 880) tika, ze podpora prodeje jsou ,,kratkodobé po-
bidky, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby*.

»Zatimco reklama se snazi presvédcit zakaznika, aby o produktu zacal uvazovat, podpora
prodeje ho ma podnitit, aby koupil. Podpora prodeje vyuziva riznych technik k tomu, aby
se zédkaznik v danou chvili rozhodl k nakupu nebo sviij ndkup zvétsil. S nastroji podpory
prodeje se setkavame prakticky neustéle. Jsou ndm prezentovany vyrobky, nabizeny slevy,

po vstupu do obchodu na nas to¢i rizné techniky podpory prodeje. Obchodnici vyuzivaji
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kratkodobych podnétli zaméfenych na aktivizaci nakupli nebo prodejii vyrobkl a sluzeb*

(Prikrylova a kol., 2019, s. 98).

Podpora prodeje byva nejcastéji ve forme pobidek zalozenych na snizeni ceny, piredev§im
tedy jako pfima sleva, kupon, rabat a vyhodné baleni. Rovnéz muize jit o techniky, kdy je
cilova skupina aktivovana, aby vyzkousela néjaky produkt. Mezi typické nastroje podpory
prodeje patii i techniky, jez cilovou skupinu obdarovavaji vécnou odménou. Tou jsou nej-
Castéji prémie, reklamni darky a soutéze. Do nastroji podpory prodeje se fadi také rizné
typy vérnostnich programt, vzorky produktii na vyzkouseni nebo ochutnani rozdavané po-
tencidlnim zakaznikiim zdarma (sampling) a komunikace v misté prodeje, oznacovana jako
in-store marketingova komunikace nebo t¢Z POS/POP komunikace (point of sales / purchase
communications). VSechny tyto ndstroje pracuji s jistou finan¢ni ¢i nefinan¢ni odmeénou,
kterd ma za cil potencidlni zakazniky stimulovat ke koupi nebo pfinejmensim k vyzkouseni
produktu. Velkou vyhodou uvedenych néstrojt je vyvolani okamzitého a znatelného nartstu
objemt prodeje, diky ¢emuz je podpora prodeje u marketérii velmi oblibena (Karlicek a kol.,

2016, s. 95; Karlicek a kol., 2018, s. 200).

3.1.3 Direct marketing / pfimy marketing

,»PIimy marketing je pfima komunikace s pe€livé vybranymi individualnimi zakazniky, s ci-

lem ziskat okamzitou odezvu* (Kotler et al., 2007, s. 928).

Ptikrylova a kol. (2019, s. 105) zmifluji, ze ,,charakteristickym rysem soucasného trZzniho
prostiedi je odklon od masového marketingu a masové komunikace k cilenéj$im, propraco-
vangj$im metodam a postupiim, k marketingu cilenému a komunikaci adresné. Pfimy mar-
keting (direct marketing) pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individual-
nimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé¢ vztahy se zdkaz-
niky*.

»Nastroje direct marketingu Ize rozdélit do tii skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni zasi-
lana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresné roznaska), sdéleni pieda-
vand prostiednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a sdé€leni vyuzivajici in-
ternet (e-maily a e-mailové newslettery). Mezi néstroje direct marketingu Ize ale zahrnout i
sdéleni pfedavana prostiednictvim socidlnich médii. Oproti reklamé, kterd cili zejména na

Siroké skupiny lidi, se direct marketing zaméiuje na vyrazn€ uzsi segmenty (tzv. mikroseg-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

menty) nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze pfitom identifikovat v mase stavajicich ¢i po-
tencialnich zédkaznik ty jedince, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi. Tim lze
vyrazn¢ omezit plytvani finanénimi prosttedky na méné ziskové jedince* (Karlicek a kol.,

2016, s. 73-74).

Ptimy marketing ptivodné vznikl jako podstatné levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Firma
uz nemusela ke kazdému ze stdvajicich nebo potencialnich zakazniki posilat svého prodejce,
ale stacilo, kdyz poslala svou nabidku formou dopisu nebo jiné zasilky, tedy formou tzv.
direct mailu. Ackoliv je jiz v dneSni dob¢ kvili vyrazné levnéjSimu, rychlejSimu a flexibil-
néjSimu e-mailingu trochu v pozadi, direct mail si svou roli v marketingu drzi stale (Karlicek

a kol., 2018, s. 199).

3.1.4 Public relations

Podstatou public relations je ,,budovani dobrych vztahli s riznymi cilovymi skupinami diky
ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni a odvraceni neptizni-
vych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem, publicita pro-

duktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi® (Kotler et al., 2007, s. 889).

PR je ,,velmi komplexni oblast, integrujici poznatky a praktiky nékolika samostatnych
obort, jako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistika, rétorika a dalsi* (Ptikrylova a kol.,

2019, s. 115-116).

V nejuzsim pojeti je public relations mozné popsat jako budovani vztahti s médii, resp. s no-
vinafi. Z tohoto diivodu se n€kdy hovofi i o media relations. Hlavnim cilem aktivit PR je
v tomto piipadé vzbuzovani pozitivni publicity a kontrolovani moZzné publicity negativni.
Stale plati, Ze média maji velkou moc. Lidé povazuji informace z médii za divéryhodné,
nebot’ je Casto hodnoti jako nestranna. Jestlize tedy novinafi napiSou o né&jaké organizaci
pozitivni zpravu, je tato zprava pro danou organizaci zna¢né hodnotna. Pozitivni publicita
zvySuje divéryhodnost organizace i jejich produktd. Na rozdil od reklamy navic firma za

PR publicitu neplati (Karli¢ek a kol., 2018, s. 202).
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3.1.5 Osobni prodej

,»Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v piimém kontaktu s kupujicim* (Pfikrylova a kol.,
2019, s. 136). Jedna se o nejstarsi nastroj komunikac¢niho mixu, ktery si i pies vyvoj novych
komunikacnich médii a technologii stale drzi vyznamnou pozici v marketingové komunikaci

mnoha spolecnosti (Karli¢ek a kol., 2016, s. 159).

,Nejvetsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu
je ptimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou pfinasi i dalsi vyhody, jako jsou
okamzitd zpétna vazba, individualizovand komunikace a v konecném dusledku i vyssi vér-
nost zakaznikl. Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a pfimém a kontaktu se svymi zédkazniky,
mohou lépe pochopit jejich pfani a potieby, jejich individudlni o¢ekavani a motivaci, diky
tomu jsou nasledné schopni ptipravit pro zdkaznika individualizovanou nabidku upravenou
presné podle jeho potieb. Piimy kontakt také umoziiuje prodejci upravit komunikaci podle
potieb kazdého konkrétniho zédkaznika a vyuzivat v komunikaci takové argumenty, které
pfivedou zékaznika ke spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétna vazba pak umoziuje pro-
dejci stanovit spravnou komunikacni strategii, kterd miize byt v zdsad¢ kdykoliv upravena

na zaklad¢ odpovédi a reakcei ze strany zakaznika* (Karlicek a kol., 2016, s. 159).

Dobrou znalosti potieb a prani zakaznika mtze prodejce na zakladé divery se zakaznikem
postupné vybudovat dlouhodoby vztah. Zaroven plati, Ze primarnim tikolem prodejce je zis-
kani praveé divery zakaznika, ne bezprostedni prodej produkti. Prodejce by mél byt prvnim,
koho zékaznik oslovi, mé-li problém, se kterym mu prodejce miize pomoct. JestliZe se pro-
dejci podati se zakaznikem takovy vztah vybudovat, je osobni prodej bezkonkurenéné tim
nejefektivnéj$im komunika¢nim néstrojem. BéZn¢ je vSak osobni prodej nejdraz§im nastro-
jem komunika¢niho mixu, proto je opodstatnény jenom ve vybranych ptipadech (Karlicek a

kol., 2018, s. 207).

3.1.6 Internetovy marketing

»Internetovy marketing je zptisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilti
prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, pfesvéd¢ovanim a udrzovanim vztaht se zdkazniky. Marketing
na internetu se soustiedi pfedev§im na komunikaci, avSak casto se dotyka i tvorby cen* (Ja-

nouch, 2014, s. 20).
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Vyraz internetovy marketing byva ¢asto povazovan jako synonymum k vyraziim online mar-
keting, digitalni marketing, e-marketing nebo web-marketing. ,,Aby v tom nebyl pfili§ zma-
tek, je 1épe pouzivat spojeni internetovy marketing pro vSechny marketingové aktivity na
internetu a online marketing pak jako pojem rozsitujici tyto aktivity o marketing pfes mo-
bilni telefony nebo podobna zatizeni. Rozdil mezi témito pojmy se vsak stird. V mobilech je
jiz plnohodnotny internetovy prohlize¢ a lidé zacinaji mobil pouzivat jako bézny pocitac.
Brzy budou vSichni trvale piipojeni odkudkoliv pies jakékoliv zatizeni (Janouch, 2014, s.

19-20).

3.1.6.1 Reklama na socidalnich sitich

Co se socialnich médii tyce, ,,jde o souhrn technickych nastroju a platforem, jako jsou soci-
alni sité, on-line komunity a sit¢ umoziujici sdileni videa a obrazki bez nutnosti instalovani
dalsiho softwaru® (Frey, 2011, s. 59). Konkrétné naptiklad socidlni sité 1ze vyuzivat také pro

placenou formu propagace.

»Facebook kromé bézné display reklamy umoziiuje propagaci ptispévka, stranek firem,
webu ¢i vyzev k akci. Propagace mize mit formu obvyklého obrazku nebo videa, ale také
sbirky (Gvodni obrazek a katalog produkti), cyklicky rotujiciho obsahu, zakladni stranky
(celoplosny obsah) atd. Propagovat lze 1 akce typu to se mi libi nebo reakce na udalosti.
Reklamy se mohou zobrazovat v kanalu pfispévki jako tzv. rychlé ¢lanky nebo jako navr-
hovany obsah, ptipadné v ramci prodeji ve Facebook Marketplace. Facebook je rovnéz pro-
pojen se sluzbou Instagram, a uvedené formy reklamy tak 1ze zobrazovat v obou sitich. In-
stagram zaroven nabizi n¢které specifické formy reklamy jako Instagram Stories* (Ptikry-

lova a kol., 2019, s. 181-182).
,Firmy 1 dalsi instituce mohou online socialni sit¢ vyuzivat napt. k informovani o zajima-

vych eventech a dalSich akcich, protoze pfedavani pozvanek na zajimavé akce je jednou

z jejich zékladnich funkcionalit™ (Karlicek a kol., 2016, s. 197).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je analyzovat marketingovou komunikaci projektu Vitani pr-
vaka UTB 2018 a pomoci kvantitativniho vyzkumu zjistit, jak ji vnimala cilova skupina, jez
tvofi studenti Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ a které z uskuteCnénych propagacnich aktivit

Vitani prvaktt UTB 2018 zasahly cilovou skupinu nejvice, a byly tedy nejefektivnéjsi.

4.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jak byla cilovou skupinou vniména propagace a komunikace Vitani prvaka UTB

2018?

VO2: Které z realizovanych propagacnich aktivit Vitani prvaktt UTB 2018 zasahly cilovou

skupinu nejvice, a byly tudiz nejucinnéjsi?

4.3 Metody vyzkumu

Jako vyzkumna metoda byl zvolen kvantitativni vyzkum prostfednictvim elektronického do-
taznikového Setteni. Tato metoda byla vybrana z toho diivodu, Ze umoznuje rychlym a snad-
nym zptisobem ziskat velké mnozstvi dat. Nevyhodou dan¢ metody muiize byt to, ze v ptipade
formulace pfili§ obecnych otazek, které se v souvislosti s pfedmétem zkoumanim neptaji
dostate¢n¢ do hloubky, mohou byt vysledky dotaznikového Setfeni pomérné abstraktni.
Tomu se predejde tim, Ze otazky v dotazniku budou vychdzet ze stanovenych vyzkumnych

otazek.

4.4 Respondenti

Cilovou skupinu eventu Vitani prvakt UTB tvofi pfedev§im studenti bakalarského a magis-
terského studia Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ ve véku 19-26 let. V dotaznikovém Setfeni
budou respondentim polozeny identifika¢ni otazky, pomoci kterych bude mozné ovéfit a

kontrolovat, Ze se Setfeni zicCastnili primarné ti respondenti, kteti spadaji do cilové skupiny.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROJEKT VITANI PRVAKU UTB

Podstatou projektu Vitani prvaki UTB je oficialné zahdjit novy Skolni rok tak, jak se na
vysoké skole slusi a patfi: prvni pofadnou ,,party*. Se svymi tfindcti probéhlymi ro¢niky se
jiz fadi mezi tradi¢ni zlinské akce. Jak lze odtusit z ndzvu, hlavnim cilem této udélosti je
ptivitat ,,prvaky“ na Univerzit¢ TomasSe Bati ve Zlin€. A ackoliv jeji pojmenovani mize
svadét k pomysleni, ze akce je urCena vyhradné pro Cerstvé nastoupené studenty prvnich
rocnikt, neni to pravda. Vitani prvaki UTB je event pofaddany a urceny pro vSechny studenty
univerzity. Nalezit¢ zahajit novy Skolni rok si totiz zaslouzi kazdy student bez rozdilu stu-

dovaného ro¢niku.

Vitani prvaki UTB organizuje Studentskd unie UTB. Co se tyce rozsahu, je Vitani prvaka
UTB spolecné s Reprezentacnim plesem Univerzity Tomase Bati a Majalesem UTB nejvét-
Sim projektem, ktery Studentska unie UTB potfada. Pravidelné se kona v obdobi prvni polo-
viny mésice fijna. Akce je typicka tim, ze kazdorocné probiha rovnou v n€kolika zlinskych
podnicich, ¢imz se odliSuje od konkurencnich ,,party* akei potddanych na zacatku zimniho
semestru. Kazdy podnik nabizi ndvstévnikiim k poslechu a tanci jiny hudebni Zanr nebo pro-
gram. Jedna zakoupend vstupenka opraviiuje navstévnika ke vstupu do vSech zapojenych
podniki, chece-li tedy ucastnik v prubehu akce navstivit podnikti vice, nemusi v kazdém

z nich platit dalsi vstupné.

5.1 Pasovaci komise

Od ostatnich eventt stejného typu konanych zkraje Skolniho roku se Vitani prvakt UTB lisi
také tim, Ze v rdmci n& probihd ,,pasovani prvaki* na studenty Univerzity Tomase Bati.
Pasovanim jsou povéfeny dveé pasovaci komise skladajici se ze ¢tyt €lenit Studentské unie
UTB ve slozeni dva muzi a dvé Zeny. Clenové pasovaci komise maji imitovat bohy z fecké
mytologie, jsou proto odéni do bilého roucha a na hlavé maji ,,vaviinovy vénec*. V pribéhu
ceremonidlu kazdy clen zastava urcitou tlohu. Pasovani se pravidelné kond mezi pitilnoci

a jednou hodinou ranni v dobé¢, kdy je v podnicich nejvice plno.
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5.2 Stopovacka k Vitani prvaki UTB

Doprovodnou udalosti k Vitani prvakia UTB je tzv. Stopovacka. Jedna se o obdobu orien-
ta¢niho béhu, ve kterém maji trojclenné tymy na zakladé obdrzenych indicii za kol co nej-
rychleji projit trasu vytvofenou ze znamych zlinskych mist. Ugastnici se smi v zavodé pre-

souvat pouze pésky, je zakazano vyuzivat jakychkoliv dopravnich prostredki.

Leto$ni ro¢nik Stopovacky byl osmym v potadi a zacastnilo se ho rekordnich devatenact
tymu. Pro vSechny pfihlasené tymy byly ve spolupraci s Red Bullem pfipraveny ,,starter

packy* obsahujici tii plechovky energetického napoje Red Bull.

Vécné ceny si odneslo Sest nejrychlejSich tymt. Hlavni cenou byl ,,poklad® s 1dhvi bylinného

likéru Jagermeister a plechovkami napoje Red Bull.

Dale mohli Gcastnici vyhrat naptiklad volné vstupy na Vitani prvaka UTB, motivacni diafe
Doller, darkové poukazy na konzumaci do podniku Birger a listky do Multikina Golden
Apple Cinema na film dle vlastniho vybéru dohromady s poukazkami na popcorn menu.
Dale také kupony v riznych hodnotach na konzumaci v restauraci rychlého obcerstveni Sub-
way Svit, vouchery na volné hry do Laser Game Zlin a EXIT ROOM ZLIN, poukazy na stdz
od studentské organizace AIESEC Czech Republic, darky od znacky Primeros a darkoveé

poukézky do Rodinného zadbavniho parku Galaxie.
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6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim elektronického dotaznikového Setfeni se zucast-
nilo 168 respondenti. Z tohoto poctu byli 4 respondenti vyselektovani jako nerelevantni,
jelikoz na tivodni otazku ,,Znate akci Vitani prvakt UTB?* odpovedéli, ze akei neznaji. Zna-
lost akce byla podminkou pro vstup do vyzkumu, protoze ucelem vyzkumu bylo zjistit, jak
byla vnimana marketingova komunikace projektu Vitani prvakt UTB 2018 a které z usku-
te¢nénych propagacnich aktivit Vitani prvaktt UTB 2018 byly nejefektivnéjsi. Respondenti,
kteti zminénou akci neznali, se tedy vyzkumu nemohli zi€astnit, jelikoz by na dalsi otazky

tykajici se posledniho ro¢niku dané akce nemohli odpovédeét.

Celkovy pocet odpovédi, se kterymi se bude v praci dale pracovat, tak ¢ini 164.

Jaké je Vase pohlavi?

EmuZ HEZena

Graf ¢. 1 — Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)

Jak uz bylo zminéno, Setfeni se zucastnilo celkem 164 respondentti, z nichz 120 (73,2 %)

tvotily Zeny a 44 (26,8 %) muzi.
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Kolik je Vam let?

0,0%

97,6%

Eménénezl9let M19a726let 27 let a vice

Graf ¢. 2 — VEk respondentl (vlastni zpracovani)

Slozeni z hlediska véku bylo 160 (97,6 %) respondentt ve véku 19 az 26 let a 4 (2,4 %) ve

véku 27 let nebo vice. Setieni se neziéastnil zadny respondent mladsi 19 let.

Jste momentalné student, nebo pracujici?

M student FT UTB
M student FAME UTB
B student FMK UTB
24.4% student FAI UTB
M student FHS UTB
student FLKR UTB
student jiné univerzity nez UTB

W student stfedni Skoly

W uZ mam dostudovano a pracuji
nebo si praci hleddam

Graf ¢ 3. — Rozdéleni respondentl na studenty a pracujici (vlastni zpracovani)
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Nejvétsi zastoupeni odpovédi bylo od studentti Fakulty humanitnich studii, konkrétné 44
(26,8 %). Nasledovali studenti Fakulty managementu a ekonomiky se 40 (24,4 %)
odpovéd’'mi, dale pak respondenti, kteti jiz dostudovali a pracuji nebo si praci hledaji
v zastoupeni 22 (13,4 %) odpovédi a 18 (11 %) studentit Fakulty technologické. Shodny
pocet respondenti 16 (9,8 %) pochazi z Fakulty multimedialnich studii a Fakulty aplikované
informatiky. Za Fakultu logistiky a krizového tizeni odpovédelo 8 (4,9 %) respondentii.

Dotaznikového Setfeni se neztcastnil Zzadny student stfedni Skoly ani student jiné univerzity
nez je Univezita TomaSe Bati ve Zlin¢. Pokud respondent studuje na vice fakultach,
univerzitach nebo soucasné studuje i pracuje, vybral podle pokyni v dotazniku tu ¢innost,

kterou povazuje za hlavni.

Ackoliv se v€k respondentll nebo jejich rozdeleni podle toho, zda momentéaln¢ primarné
studuji anebo pracuji, mizou jevit jako nevyrovnané, neni tomu tak. Jak uz bylo zminéno,
cilovou skupinou eventu Vitani prvaki UTB jsou zejména studenti bakalaiského a magis-
terského studia Univerzity Tomase Bati ve Zling ve véku 19-26 let. Vzorek respondentt tedy

odpovida cilové skuping.

Zacastnil/a jste se Vitani prvaka UTB 2018?

Hano Hne

Graf €. 4 — Zicastnil/a jste se Vitani prvaki UTB 2018? (vlastni zpracovani)

Akce Vitani prvakid UTB 2018 se zucastnilo 110 (67,1 %) z oslovenych respondenti, 54
(32,9 %) ji nenavstivilo. Ucastnici Setfeni, kteti odpovédéli, Ze se Vitani prvakia UTB 2018
nezucastnili, nasledn¢ zodpovidali otevienou otazku Z jakého diivodu jste se Vitani pr-

vaku UTB 2018 nezucastnil/a?.
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Nejcastéjsi odpoveédi udavané vétSinou nezucastnénych byly pracovni vytizenost, povin-
nosti, nedostatek ¢asu a neptitomnost ve Zlin€. Objevily se naptiklad i odpovédi, ze jednomu
z dotazovanych chybéla na akci rockova hudba; dalsi respondent se vyjadiil, Ze preferuje
jiny typ akeci a nékdo zodpovédél, ze je na akci az moc lidi a vydychany vzduch, coz mu

vadi.

Zucastnil/a jste se nékterého ze starsich roc¢niku
Vitani prvakt UTB?

ano, 2017 I41,5%
ano, 2015 I23,2%
ano, 2014 nebo starsi _ 13,4%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0 35,0% 40,0% 45,0%

Graf ¢. 5 — Zicastnil/a jste se nekterého ze starSich ro¢nika Vitani prvaktt UTB? (vlastni

zpracovani)

Ptedchoziho ro¢niku Vitani prvakt UTB se zacastnilo 68 (41,5 %) respondenti z celkového
poctu 164. Necelou polovinu ucastnikll prizkumu tedy tvofi opakovani navstévnici akce —
fanousci. Mezi respondenty byli také ,,pamétnici, ktefi navstivili starsi roniky Vitani pr-
vakt UTB. Konkrétné 46 (28 %) respondentil navstivilo akci v roce 2016, dale 38 (23,2 %)
odpovidajicich zazilo na vlastni kiZi rocnik 2015 a 22 (13,4 %) dotazanych bylo na Vitani
prvaki UTB v roce 2014 nebo ptedtim.

Celkem 70 (42,7 %) respondentii navstivilo akci Vitani prvakt UTB v roce 2018 poprvé. Je
pravdépodobné, ze velkou ¢ast z nich tvoii studenti prvnich ro¢nika anebo lid¢, které zaujal

upraveny koncept projektu.
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Kde nebo odkud jste se o Vitani prvaka UTB 2018
dozvédél/a poprvé?

1,2% 1,2%

2,4%

1,2% W Facebook
o Vitdni mi nékdo rekl
M z4pis do studia
plakat
B Seznamovdk UTB
43,9% H papirovy mobil v menze
M DiaF studenta 2018/2019
M nalepky
stojanek v menze

B uddlost Stopovacky na Facebooku

B web Studentské unie UTB

jind moznost

Graf €. 6. — Kde nebo odkud jste se o Vitani prvaktt UTB 2018 dozvédél/a poprvé? (vlastni

zpracovani)

S Vitanim prvakt UTB 2018 piisli lidé poprvé do kontaktu nejcastéji na Facebooku, kde
zaznamenali udalost akce nebo piispévek o akci, byla to téméf polovina — 72 (43,9 %)

z celkového poctu respondentil.

Druhou nejcastejsi moznosti bylo ,,0 Vitani mi né¢kdo fekl (mimo zapis do studia nebo Se-
znamovak UTB)", takto se o udalosti poprvé dozvédélo 31 (18,9 %) respondentd. Tretim
nejsilngj$im kanalem pro prvni kontakt s akci byly zapisy do studia, v pribéhu kterych pro-
bihala prezentace Studentské unie UTB a v ramci které se o akci mluvilo. Timto zpisobem
bylo poprvé zasazeno 24 (14,6 %) respondenti. Z grafu je mozné chronologicky vyc¢ist pro-

centualni data k dalsim moznostem.
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Se kterou z nasledujicich forem propagace Vitani
prvaka UTB 2018 jste se setkal/a?

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

jind moznost

grafika na webu Privodce prvaka
grafika na webu Studentské unie UTB
nékdo mé oslovil a dal mi letak
video v TVISu

zminka o akci na Seznamovédku UTB
plakat nebo stojanek v podniku
grafika na PC v knihovné

zminka o akci na zapisu do studia
prispévek o akci na Instagramu
reklama v Diari studenta 2018/2019
stojanek v menze

letdk na stole

papirovy mobil v menze

nalepky

udalost Stopovacky na Facebooku
pfispévek o akci na Facebooku

plakat

udalost akce na Facebooku 72,0%
Graf ¢. 7 — Se kterou z nasledujicich forem propagace Vitani prvakti UTB 2018 jste se se-

tkal/a? (vlastni zpracovani)

V kli¢ové otazce dotaznikového Setfeni respondenti vybirali z nabizenych moZnosti vSechny
formy propagace, které zaznamenali. Jak je vidét v grafu, nejuc¢innéjSim propagacnim pro-
sttedkem byla udalost akce na Facebooku, kterd zasahla 118 (72 %) dotazovanych. Po ni
byly nejvice efektivni plakaty, jez zaznamenalo 90 (54,9 %) respondentii; piispeévky o akci
na Facebooku s dosahem 80 (48,8 %) respondentt a udalost Stopovacky na Facebooku se

zasazenymi 72 (43,9 %) Ucastniky Setfeni.

Pomérné velky dosah mély také nalepky umisténé na stolech v univerzitnich budovach, vsi-
mlo si jich 70 (42,7 %) odpovidajicich; papirové makety mobilnich telefonli na stolech
v menzach, které zaregistrovalo 64 (39 %) respondentl a rovnéz letaky se zdkladnimi infor-
macemi o akci polozené na stolech v univerzitnich budovéch, ty zaséhly 60 (36,6 %) dota-

zanych.
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V dotazniku déle nésledovaly dvé oteviené otdzky. Prvni z otevienych povinnych otazek

znéla: Co se Vam na propagaci a komunikaci Vitani prvaki UTB 2018 nelibilo?

Vétsina ucastniki Setfeni odpovédéla, ze je nic negativniho nenapada nebo ze se jim vSechno
libilo. N¢kolik respondentt napsalo, Ze jim propagace akce piipadala az moc pfehnand a ze
ji vSude bylo moc. Objevila se i poznamka, ze pro studenty Fakulty logistiky a krizového
fizeni je akce prili§ daleko, jez ale upln€ nesouvisela s polozenou otazkou tykajici se propa-

gace a komunikace udalosti.

Druh4 oteviené povinna otdzka byla: Co se Vam na propagaci a komunikaci Vitani pr-

vaka UTB 2018 naopak libilo?

Na tuto otazku respondenti odpovidali mnohem obséhleji. Hodné€ z nich se libilo grafické
provedeni akce, odpovédi byly napiiklad grafika; pckné plakaty; hezké zpracovani; skvéla
grafika, kterd zaujme; grafické zpracovani; hezké vizualy. Dalsi odpovédi znély naptiklad

nasledovné:

rozmanitost propagacnich produkti;

- ndlepky, velké propagace;

- vSe bylo trefné, stru¢né a moderni;

- spousta zajimavych zplisobl propagace, vic nez jen obycejny plakaty;

- podl'a mna maju l'udia, o sa na tomto celom podielajt, propagaciu pod palcom. Na
kazdom rohu letaciky, reklamy, Studenti nemaju Sancu akciu prehliadnut’! Za mna
super;

- kazdy den mi to pfipominalo, Ze bych si méla koupit kone¢né listek;

- konverzace, rozdavani letacka, nalepky;

- kreativni design, napadité reklamy, dobra lokace reklam;

- libilo se mi, Ze v podstaté neslo se o akci nedozveédét. Propagace na super Grovni;

- hezké vizudly a hlavné, Ze to bylo vtipné;

- poutavé video;

- propagace byla super celkov¢;

- libilo se mi, Ze bylo spoustu forem propagace akce, takze na ni kazdy n&jakym zpi-
sobem prost¢ musel narazit;

- bylo to vSude vidét;

- vyuzitie Sirokej Skaly komunikac¢nych kanalov;

- neda se ptehlédnout. Z marketingového hlediska vyborny pocin.
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6.1 Shrnuti ziskanych vysledkii
Cilem proveden¢ho dotaznikového Setieni bylo odpovédét na vyzkumné otazky.

VO1: Jak byla cilovou skupinou vnimana propagace a komunikace Vitani prvaka UTB

2018?

Odpovéd’: Propagace a komunikace Vitani prvaki UTB 2018 byla cilovou skupinou vni-
mana velmi pozitivn€. Respondenti uvedli, Ze se jim libilo, jakym zpiisobem byla propagace
provedena, at’ uz co se tyce vizualniho stylu akce, tak uskutecnénych propagacnich aktivit a
celkového razu. Valna vétSina Gcastnikt Setieni uvedla a shodla se na tom, ze bylo podle pry

tézké propagaci akce viilbec nezaregistrovat, protoze si ji neslo nev§imnout.

VO2: Které z realizovanych propagacnich aktivit Vitani prvaktt UTB 2018 zasahly cilovou
skupinu nejvice, a byly tudiz nejucinngjsi?

Odpovéd’: Nejvice cilovou skupinu zasahla udalost akce na Facebooku, jez zasahla 72 %
dotazovanych. Po ni nasledovaly plakaty, které zaznamenalo 54,9 % respondenti, dale pfi-

spévky o akci na Facebooku s dosahem 48,8 % respondentli a udalost Stopovacky na Face-

booku se zasaZzenymi 43,9 % ucastniky Setfeni.

Velky dosah mély téZ ndlepky umisténé na stolech v univerzitnich budovach, vidé€lo je
42,7 % odpovidajicich, pak také papirové makety mobilnich telefoni na stolech v menzach,
které zaregistrovalo 39 % respondenttl a i letaky se zdkladnimi informacemi o akci poloZené

na stolech v univerzitnich budovéch, ty zaznamenalo 36,6 % dotazanych.
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ZAVER
Tato bakalai'ska prace se zabyvala marketingovou komunikaci projektu Vitani prvaki UTB

2018.

Nejprve byly v teoretické ¢asti prace definovany pojmy event, eventizace a event marketing.
Poté probéhl rozbor modelu marketingového mixu véetné jeho nastroja: produkt, cena, dis-
tribuce (misto) a marketingova komunikace (propagace). Teoreticka ¢ast také vysvétlila vy-
raz integrovana marketingovd komunikace a rozebrala komunika¢ni mix a jeho nastroje,
mezi které patii reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni prodej

a internetovy marketing.

Prakticka ¢ast prace formou analyzy aplikovala poznatky z teoretické ¢asti na projekt Vitani
prvaki UTB 2018 a jeho marketingovou komunikaci. Prob¢hlo vyhodnoceni kvantitativniho

vyzkumu provedeného formou elektronického dotaznikového Setteni.

Vyzkum odhalil, Ze propagace a komunikace Vitani prvaka UTB 2018 byla cilovou skupi-
nou vnimana velmi pozitivné. Respondenti uvedli, Ze se jim libilo, jakym zptsobem byla
propagace provedend, at’ uz co se tyce vizualniho stylu akce, tak uskute¢nénych propagac-
nich aktivit a celkového razu. Valna vétSina ucastnika Setfeni uvedla a shodla se na tom, Ze

bylo podle pry téZké propagaci akce viibec nezaregistrovat, protoZe si ji neslo nev§imnout.

Dale bylo zjisténo, Ze nejucinnéjSimi propagacnimi aktivitami, které byly v ramci Vitani
prvakt UTB 2018 realizovany s nejvétSim zasahem cilové skupiny, byla udalost akce na
Facebooku, po ni nésledovaly plakaty, ptispévky o akci na Facebooku a udélost Stopovacky
na Facebooku. Velmi u¢inné byly rovnéz nalepky umisténé na stolech v univerzitnich budo-
vach, papirové makety mobilnich telefont na stolech v menzéch a letaky se zédkladnimi in-

formacemi o akci poloZené na stolech v univerzitnich budovéch.
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