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1 UVOD

Event ako marketingovy a komunikacny nastroj sa stdva neoddelitelnou sucastou
komunikacie so zakaznikom. Dynamické prostredie trhu vyZaduje neustéle inovativne napady
a kreativitu. Spotrebitelia sa stdvaji narocnejSimi astidle viac si zvykaji na beZzné
komunika¢né néstroje, ktorymi sa firmy snazia propagovat’. Event marketing je zamerany na
zmysly ¢loveka, aktivuje ich prostrednictvom vlastného zazitku. Moznost’ vyskuSat’ si
produkt, siahnut’ na neho, na vlastné o¢i ho vidiet, ako funguje, to je princip ktory pdsobi od
nepamati.

V mojej praci sa budem =zaoberat’ eventom ako komunikacnym ndstrojom a jeho
vyuzitim vysokymi Skolami. Vybral som si verejné vysoké Skoly, ktoré sa zlcastnili
veltrhoch vzdelavania Gaudeamus v Brne 2010 av Prahe 2011. Vysoké Skoly, ktoré
pouzivali event ako komunika¢ny néstroj som zaznamenal pomocou videokamery. Na zdklade
stanovenych kritérii som jednotlivé eventy vyhodnotil a spracoval do tabul’ky. Nasledne som
porovnal pocet eventov, ktoré sa konali v Brne a v Prahe. Vzhl'adom na menS$iu vystavna
plochu veltrhu vzdelavania Gaudeamus v Prahe, bol pocet eventov ovela niz$i v porovnani
s veltrhom v Brne.

Dalej sa vpraci budem zaoberat marketingovou komunikaciou vysokych $kol,
zékladnymi prvkami komunika¢ného procesu, pldnovacim procesom event marketingu a jeho

charakteristickymi znakmi.



2 SYNTEZA POZNATKOV

2.1 Marketingova komunikacia vysokych $kol

Marketing Skoly je proces riadenia, ktor¢ho vysledkom je poznanie, ovplyviiovanie
a v kone¢nej fazy uspokojenie potrieb a priani zakaznikov a klientov Skoly efektivnym
spdsobom zaist'ujucim sucasne splnenie cielov (Svétlik, 2009, 19). Z pohl'adu marketingu
povazujeme za zakaznika osobu, alebo inStitiiciu ktord ma prospech z vyuZivania urcitého
produktu, ¢i poskytovanej sluzby. Pri zamerani na Skolsky marketing podl'a Svétlika (2009):
»Povazujeme za produkt, ¢i poskytovanu sluzbu proces vzdelavania a procesom rozhodovania
rozumieme predovsetkym vyber Skoly, prijatie absolventa do pracovného pomeru a tak
d’alej*“. VSeobecne mdzeme marketingovi komunikaciu charakterizovat ako ,,kazda formu
riadenej komunikacie, ktord firma pouziva k informovaniu, presved¢ovaniu, alebo
ovplyvilovaniu spotrebitelov, prostrednikov 1iurcitych skupin verejnosti“.(Karlicek,

Zamazalova, 2009). Je to zamerné vytvaranie informadcii s cielom ovplyviiovania trhu.

Marketingovou komunikéaciou v Skolskom prostredi rozumieme systematické vyuZzivanie
principov, prvkov a postupov marketingu pri nadvizovani, prehlbovani a upevitovani vztahov
medzi Skolou a ich klientmi a zdkaznikmi (Svétlik, 2009). Zakladné Clenenie marketingovej
komunikacie je rozdelenie na vnitornu a vonkajSiu komunikaciu. VonkajSia komunikécia je
zamerana predovsetkym na potencionalnych Studentov, rodiCov a Siroku verejnost. Vnutorna
komunikécia sa zameriava na komunikdciu medzi vedenim a pracovnikmi (Svétlik, 2009).
Podobne rozdel'uje marketingovi komunikaciu (Karlicek, Zamazalova, 2009) na externa
marketingovi komunikaciu, ktora sa zaoberd komunikidciou medzi firmou ajej okolim
a interni marketingovi komunikéciu, ktora je vedend vo vnutri firmy so zamestnancami

a sleduje marketingové ciele.

V poslednej dobe sa stretivame s pojmom integrovand marketingovd komunikacia.
Principy fungovania spocivajii v prepojenosti vSetkych prvkov komunika¢ného mixu do
jedného procesu, ktory zahriiuje jednotné riadenie tychto prvkov zpohladu planovania
a organizacie s cielom dodat’ cielovym skupinam jasné, konzistentné a pdsobivé informacie
ako o organizicii samotnej tak o ich produktoch (Svétlik, 2009). Naproti tomu Americka

asocidcia reklamnych agentir ju charakterizuje ako: ,, je to koncepcia planovania



marketingovej komunikacie, ktora reSpektuje novli hodnotu, ktord vznika vd’aka ucelenému
planu zalozenému na poznani strategickych tloh réznych komunikaénych disciplin, ako je
obecna reklama, priamy kontakt, podpora predaja a public relations a kombinuje ich s ciel'om

vyvolat’ maximalny, zretel'ny a konzistentny dopad®.

2.1.1 Zakladné prvky komunika¢ného procesu

1. Zdroj - zdrojom mdze byt osoba, alebo organizicia, ktora vytvara spravu a rozhoduje
o jej obsahu. Na jednej strane podla (Svétlik, 2009) to je Skola, ktora prostrednictvom
inzercie, alebo prezentacie na takzvanych burzach S§kol chce potencionalnym ziakom
a Studentom poskytnit’ informacie o novom vzdeldvacom programe. Na strane druhej stoji
firma s dobrou povestou, ktord sa chova vierohodne a konzistentne na trhu. Verejnost
prijima ochotnejSie informdcie od tejto firmy (Karli¢ek, Zamazalova, 2009).

2. Prijemca — je osoba, ktord vnima oznamenie. Mdzu to byt vSetci stavajuci, alebo
potenciondlni zdkaznici a klienti Skoly. Prijemci si vyberaji medzi obrovskym mnoZstvom
informéacii iba tie, ktoré su relevantné vzhladom k jej ich zaujmom a potrebdm (Svétlik,
2009).

3. Médium — pre prenos spravy moézu byt pouzité, rozlicné prostriedky akymi su:
masmédia, televizia, rozhlas, tla¢. V poslednej dobe sa stile viac vyuziva netradicnych
nastrojov napr. obal vyrobku, e-mail, internet, lavicky urcené na reklamu, drzadla v mestskej
hromadnej doprave (Karli¢ek, Zamazalova, 2009).

4. Zdelenie — je urcita suma informécii, ktora sa zdroj snazi vyslat’ prijemcovi. Obsahom
spravy mézu byt vyslovené slova, text inzerdtu ¢i reklamy, fotografie, kresba. Pre efektivny
prijem zdelenia je vel'mi ddlezity proces jeho vnimania (Svétlik, 2009).

5. Koédovanie — znamend prevedenie vysielanej informécie do symbolického tvaru.
Symboly by mali byt’ volené tak, aby ich prijemca zdelenia spravne dekdédoval a aby nedoslo
volbou nespravnych symbolov k nepochopeniu informacie zo strany prijemcu (Karlicek,
Zamazalova, 2009).

6. Dekodovanie — prebieha na strane prijemcu. Podobne ako pri kodovani aj tu moze
dojst’ k deformacii prenaSanej informacie, v dosledku toho potom k nespravnemu vyloZeniu
prenasan¢ho zdelenia (Karli¢ek, Zamazalova, 2009).

7. Spétna vdzba — je ur¢itou formou reakcie prijemcu na ziskant informéciu. V pripade

osobnej komunikicie to moze byt gesto, ¢i verbalny prejav prijemcu. V pripade masovej
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(neosobnej komunikacie) sa moze jednat’ o ziaducu ¢innost’ napr. nakup produktu (Svétlik,
2009).

8. Sumy — je to ruienie komunika¢ného procesu a mozu nastat’ v ktorejkol'vek jeho fazy.
Podla (Kita, 2002) ,.Sum v komunikacii je porucha, ktord mdze nastat’ pri prenose, pretoze

existuje mnoho konkuren¢nych sprav, ktoré bojuju o pozornost’ spotrebitel’a“.

2.1.2 Osobna komunikacia

Osobna komunikacia predstavuje priamu formu komunikacie s jednym, ¢i viacerymi
prijemcami. Jej vyznam nemozno podcenovat, niekedy sa tato forma komunikdcie oznacuje
ako osobny marketing (Svétlik, 2009). Velmi ddlezitd je priama komunikacia pracovnikov
Skoly, ktori ju zastupuji na takzvanych burzach §kol, alebo v pripade $kdol vysokych na
veltrhoch vysokoSkolského vzdeldvania ako je Gaudeamus v Brne. Forma priame;j
komunikacie vyvolava Specifické naroky na pracovnikov, ktori menom Skoly jednaji. Ciel'om

osobného kontaktu je vzbudit’ pozornost’ k obsahu zdelenia, presvedcit’ a ziskat'.

Kontakt medzi zdrojom aprijemcom je personifikovany, ¢o moze viest' k I'ahSej
identifikécii potrieb a priani prijemcu zdelenia. To vSak vyZaduje zo strany pracovnika Skoly
urcité Specifické osobné kvality. Efektivita osobnej komunikacie zavisi z vel'kej miery na
verbalnych a neverbalnych schopnostiach tychto pracovnikov. Délezitu rolu hrd usmev,

oblecenie a upravenost’, osobnost’ a doveryhodnost’ (Svétlik, 2009).
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2.2 Komunikaéné nastroje

Pojem marketing sa pouziva vo vicSine jazykov bez prekladu. Toto slovo, ktoré
pochadza z anglictiny teda market- trh pripomina trhovii ekonomiku, ktord je zdkladnym

prostredim jeho vzniku a nutnou existen¢nou podmienkou (Kita, 1992).

Historicky vyvoj marketingu — moderny marketing sa zacal formovat v obdobi na konci
19. storocia a v 20. storo¢i v USA. Bola to odozva na rozvoj priemyselnej vyroby vyspelej
ekonomiky, kde prevladala ponuka nad dopytom. Zakladom sti€¢asného rozvoja marketingu st

prace McCarthyho a Kotlera (Heskova, 2009, 12-13).

Za autora pojmu marketingovy mix je povazovany profesor Harvard Business School
Niel H. Borde. Vypracoval koncepciu marketingového mixu (1964), ktory prirovnal k ,,cake-
mixu“, zmes na mucniky. Technoldgia vyroby zmesi (mixu) zafina vyskumnou pracou
odbornikov, jej vysledkom je navrh optimalneho zloZenia jednotlivych zloziek zmesi. Podoba
marketingového mixu v zmysle nastrojov ,,4P* je prisudzovanad McCarthymu, profesorovi na
Minnesota State University. Clenenie marketingového mixu v podobe ,4P*“ dosiahlo
najvicSieho rozSirenia pre svoju jednoduchost’ a prehladnost. Koncept ,,4P*“ predstavuje
nastroje preddvajiceho, ktoré su zamerané na zakaznika. Produkt acena ako nastroje
marketingového mixu su vyuzivané pre ovplyviiovanie €asu vymeny priamo. Nastroje
promotion a distriblicia ovplyviiuju €as vymeny nepriamo. Podoba marketingového mixu

s koncepciou ,,4P* dosiahla vrcholu v osemdesiatich rokoch.

Shulty, Tannenbaum a Lauterborn (1992) v praci o marketingovych komunikéciach
navrhli nahradit’ klasické nastroje ,,4P“ nastrojmi ,4C*“. RieSenie potrieb spotrebitela
(Consumer solution) ide o vyber aurCenie spravneho spotrebitel’a, segmentacny vyskum.
Vydaje spotrebitel'a (Consumer cost) posudenie vydajov na produkt v zrovnavani s cenami
konkurencie. Dostupnost’ rieSenia (Convenience) znalost' konkurencie bude mat’ vplyv na
volbu pouzitej marketingovej stratégie. Komunikiacia (Communication) prenos suboru
adekvatnych informadcii pre rozhodovanie spotrebitel’a. V praxi koncept funguje na principe:
produkt chapeme z pohl'adu spotrebitel’a, cena je chapana ako néklad spotrebitel’a, distribucia
je posudzovana ako zakladna vyhoda, marketingova komunikacia sa orientuje na interaktivnu

komunikaciu v zmysle stiboru komplexnych informacii (Heskova, 2009, 14-15).
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2.2.1 Marketingova komunikacia

Podl'a Heskovej (2009, 59) marketingovi komunikdciu charakterizujeme ako: ,,Suhrnny
komunika¢ny program firmy, ktory tvori jednotlivé zlozky alebo jej kombinacie™. Naproti
tomu Keller (2007, 310) vnima marketingovi komunikaciu ako prostriedky, ktorymi sa firmy
snazia informovat, presvedcit’ a pripomenut’ sa zdkaznikom. VysSia u¢innost’ marketingove;j
komunikéacie je vzdy spojend s multiplikatnym efektom, ktory vyplyva zo zapojenia
viacerych prvkov komunika¢ného mixu (Sindler, 2003, s.24). Zakladnou funkciou
marketingovej komunikacie je informovat’ trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku, alebo sluzby
(Piikrylovda & Jahodova, 2010, s.31). Ktomu vyuzivame jednotlivé nastroje v podobe
komunika¢ného mixu. Medzi zdkladné néstroje komunikacného mixu patri produkt, cena,
distribicia a marketingovd komunikacia. Sucastou komunikacného mixu st osobné a
neosobné formy komunikacie. Medzi osobné formy komunikacie patri priamy predaj. K
neosobnym formam komunikacie patri reklama. Kombindcia osobnej a neosobnej formy

zahriiuje public relations a podpora predaja ( Jakubikova, 2005).

2.2.2 Reklama

Jakubikova (2008) definuje reklamu takto: ,Reklama je jednou z hlavnych stcasti
marketingového komunika¢ného mixu“. Reklama md informovat cielovych zdkaznikov
o novych produktoch, jej ich pouziti, zmenach ceny, dostupnych sluzbéch, alebo inych

skuto¢nostiach. Reklamu mdzeme rozdelit’ do tychto kategorii:

a) Informacnd reklama sa snazi vzbudit’ prvotni ponuku, ¢i zaujem po vyrobku, sluzbe,

organizécii, osobe, mieste, myslienke alebo situécii.

b) PresvedCovacia reklama ma za ulohu rozvinit’ dopyt po vyrobku, alebo sluzbe.

c) Pripomienkova reklama nadvdzuje na predchddzajuce reklamné aktivity a pomdha

k zachovévaniu pozicie znacky, sluzby vo vedomi verejnosti.

d) VonkajSia reklama — reklamné tabule, billboardy, megaboardy, plagaty, reklama
v dopravnych prostriedkoch, city light vitriny, svetelné reklamné panely, reklamné hodiny,

teplovzdusné balony. Tento spdsob reklamy sluzi k pohotovej komunikécii jednoduchych
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myslienok (logo, slogan, novéa informécia). Na rozdiel od televizie, internetu ¢i rozhlasu ich
nemozno vypnut, stlmit’, alebo preskocit’. St vhodné pre budovanie povedomi o produktoch,
prestize a image znacky. Rizikom je mozZnost’ poskodenia jak poveternostnymi vplyvmi, tak

prejavom vandalizmu (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

2.2.3 Reklamné média

Jednoznacnym cielom je dosiahnut maximalneho pokrytia potencidlneho trhu.
Obmedzenim moézu byt dostupné finanéné zdroje, ktoré ovplyvnia optimalnu Struktiru a
intenzitu nasadenia médii. Média rozdel'ujeme na elektronické, tam patri rozhlas, televizia,

kino, internet a klasické tam patri noviny, ¢asopisy, indoor —outdoor média.

Televizia — audiovizudlny princip televizie umoziuje efektivnym spdsobom predviest’
produkt, jeho funkéné benefity, rozpravat’ pribeh, budovat’ image znacky, ¢i priamo predavat’
a to vSetko vel'mi presved¢ivym spdsobom. Preto byvaja v televizii inzerované rozne docasné
cenové zvyhodnenia, ktoré maju priviest’ spotrebitel'a do predajni v kratkom €asovom tseku

(Kozék, 2009, 39).

Nasledovné delenie médii podla (Ptikrylovda & Jahodova, 2010). Rozhlas - je
povazovany za doplnkové médium, je zaznamenavany len sluchom a posluchaci ho vnimaji
ako prijemnu zvukovu kulisu. Vd’aka niz§im cendm v porovnani s inymi médiami je mozno

v rozhlase dosiahnut’ vysSich frekvencii kontaktov ciel'ovej skupiny. Rozhlas je vhodny pre

budovanie povedomia o znacke.

Internet — je najmladSim a zaroven najrychlejSie sa rozvijajucim médiom. Atraktivita
internetu ako efektivneho reklamného média je dand nielen mnozstvom uzivatelov, ale tiez
rozvojom sluzieb a nastrojov internetového trhu. Na internete mdze byt kazda cast’ webove;j

stranky premenend v reklamntl plochu.

Noviny — maju vicSinou narodny, regionalny ¢i priamo lokéalny charakter. Prvoradou
vyhodou je flexibilita a velmi Casto spoloc¢enskd a odbornd prestiz. Svojim charakterom
statického a vizudlneho média umoznuju noviny predat cCitatelom obsiahle a podrobné

zdelenie.
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Casopisy — mozeme rozdelit podla frekvencie a podla jej ich zamerania. Podla
frekvencie rozdelujeme cCasopisy na tyzdenniky, Strnast’ denniky, mesacniky a cCasopisy
vydavané Stvrtrocne. Podla zamerania na spotrebitel'ské, zabavné, odborné. Primarnou
vyhodou pouzitia Casopisov pre reklamné ucely je schopnost’ zasiahnut presne zvoleni

cielovl skupinu potenciondlnych zakaznikov.

Indoor média — st nosie reklamy vyuZivané pre marketingovi komunikaciu
v obchodnych centrach, stravovacich zariadeniach, skolach, miestach aktivneho odpocinku a
zabavy, kde vznikd moZnost’ oslovit’ vel'ké mnozstvo spotrebitelov. Vyhodou tohto média je
moznost’ vyrazného zviditeI'nenia znacky v mieste predaja ¢i zdbavy a to ¢asto neCakanym a
netradicnym spdsobom (plazmové a LCD displeje v mieste predaja, reklamné TV ,kocky*

zavesengé v priestore).

Ambientné média— predstavuji netradicné sposoby, ako sa dostat’ do centra pozornosti
spotrebitel’a. Jednd sa o virtudlne pohladnice, pokladni¢né pdsy v obchodnych centrach,

sedadla ¢i pohyblivé schody, laserova projekcia loga na budovy.

2.2.4 Podpora predaja

Podporu predaja definujeme ako subor marketingovych aktivit, ktoré priamo podporuji
kupne chovanie spotrebitela, zvySuji efektivnost’ obchodnych medzi¢lankov, ¢i motivuja
predajny personal. Ferner (1993) definuje podporu predaja ako: ,,vSetky opatrenia, ktoré sa
vyuzivaju na zlepSenie, alebo ulahcenie bezprostredného predaja“. Patria sem ucasti na
vel'trhoch a vystavach, predvadzanie produktu, ochutnavky, sutaze, kupony, vzorky, prémie,
zvyhodnené ceny. Kotler (2001) uvadza ze, podpora predaja zahriiuje subor rdéznych
motivaénych ndéstrojov prevazne kratkodobého charakteru, vytvaranych pre stimulovanie
rychlejsich, alebo vacsich ndkupov urCitych produktov zakaznikmi, alebo obchodnikmi.
Podla cielovej skupiny, na ktord je podpora predaja zamerana, mdzeme Strukturovat

nasledujuce typy podpor:

1. Spotrebnd podpora predaja — vyuziva celd Skdlu metéd a nastrojov, ktoré Ccasto
v kombin4cii s reklamou maju viest’ k zvySeniu objemu predaja a trzného podielu (Ptikrylova

& Jahodova, 2010, s.83).
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2. Obchodné podpora predaja — cielom obchodnej podpory predaja je presvedcit obchodné
medziclanky k predaju znaciek vyrobcov, k ochote viac dan¢ vyrobky prijimat’, objednévat’ a

propagovat’ a v neposlednej rade zvysit’ informovanost’ o vlastnostiach produktu.

3. Podpora predaja obchodného personalu — ma motivovat’ predajny tim, interni predajni
personal a externych obchodnych zastupcov k zvySenym vykonom (Pfikrylova & Jahodova,

2010).

2.2.5 Public relations

Public Relations (vztahy s verejnostou) su riadenou obojsmernou komunikaciou
urcitého subjektu s vizbou na roézne druhy verejnosti s cielom poznat' a ovplyviiovat' jej
postoje (verejna mienka), ziskat’ jej porozumenie a vybudovat’ dobré meno a pozitivny obraz
daného subjektu v oCiach verejnosti (Piikrylova & Jahodova, 2010). Najvys$sim cielom prace

s verejnost'ou je vzdy ziskanie dovery (Ferner, 1993).

2.2.5.1 Vztahy s médiami (Média Relations)

Zdel'ovacie prostriedky maji na verejnost’ zasadny vplyv, lebo pre vécsinu ludi
predstavuju hlavny zdroj informacii. Jedna sa o formu spoluprace s novinarmi, ktorej cielom
je zverejnenie Ziaducich informacii a iniciovanie pozitivnej publicity. Je nutné mat na zreteli,
ze ide o ¢innost’ s dlhodobou navratnostou. Vysledkom je medidlny vystup, ktory vd’aka
prezentacii prostrednictvom novindra, a teda nezavislej osoby, byva vnimany déveryhodnejsie

ako klasické reklamné zdelenie (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 108).
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2.3 Event

Podl'a anglického slovniku merriam webster je event charakterizovany ako ,,udalost’,
pozoruhodné prihoda, spolocenska udalost’ alebo aktivita®. Pévod tohto slova je odvodeny

z latin€iny eventus. Prvé zname pouZite bolo v roku 1549.

Z obecného hladiska definiciu eventu moZeme najst’ v tejto podobe. Event marketing
modzeme vol'ne preloZit’ ako usporiadanie akcii. VyuZiva emoécie v marketingovej komunikacii

a vychadza z faktu, Ze l'udia si najlepSie zapamaétaji to, o redlne preziju (www.wikipedie.cz).

Odbornici na event marketing nam podavaju definiciu eventu takto. ,,Pod pojmom event
marketing rozumieme zinscenovanie zazitkov takisto, ako ich planovanie a organizaciu
v ramci firemnej komunikacie. Tieto zazitky maju za tlohu vyvolat’ psychické a emocionélne
podnety sprostredkované usporiadanim najréznejSich akcii, ktoré podporia image firmy a jej
produktu®. (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn,1985).

Event marketing - jednd sa o jeden z ddlezitych ndstrojov marketingu, ktorym sa snazime
prehibit vztahy s obchodnymi partnermi, alebo uputat’ novych potencionalnych klientov

pomocou nevSednych zazitkov (www:http://event-marketing. knowlimits.cz/.cz).

Pomocou eventu moéZeme motivovat’ a ovplyviiovat’ obchodnych partnerov, upeviiovat’
ich lojalitu, prezentovat’ produkty, sluzby a vizie. VSetky tieto definicie sa zhoduju na tom, Ze
sa jedna o akciu, alebo udalost’ ktora vyvoldva emdcie a je spojena so zazitkom. Event je

neoddelitel'nou sucast'ou marketingovych nastrojov.

Do oblasti event marketingu prenikajii stile nové technoldogie a vnasaju do akcii
dynamickejSie prostredie. Vel'mi cenend je tvorivost’, pretoze spotrebitelia si na rdzne akcie
stale viac zvykaji. Event marketing je zamerany na zmysly cloveka, aktivuje ich
prostrednictvom vlastného zazitku. Moznost’ vyskusat’ si produkt, siahnut’ na neho, na vlastné
o¢i ho vidiet, ako funguje, to je princip ktory posobi od nepaméti (Vysekalova, Mikes, 2010,
s.145). Je potrebné poznat’ dovod k organizacii eventu. Ak vieme, pre¢o akciu usporiadame,
potom tiez vieme, Co od nej oCakdavame a ¢o by ndm mala priniest. A eSte dolezitejSie je
vediet’, ¢o akcia prinesie ucastnikom a aky bude ten dévod preco pridu. Musime si stanovit’
ciel’ a vybrat’ vhodny typ eventu. Ciel' eventu je spravidla Uzko zviazany s predpokladanymi

ucastnikmi akcie. Miesto vytvara atmosféru a ma byt v stlade toho ¢o chceme eventom
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dosiahnut’. Medzi zékladné ciele pre usporiadanie eventu patri: poskytnit’ nové informécie a
ziskat’ verejné uvedomenie. Ak chceme zvysit’ renomé, potom potrebujeme akciu, ktora sa da

spopularizovat’ v médiach (Lattenberg, 2010).

Event marketing nabera na obltibenosti (Dobson, 2004). Dékazom zvyseného event
marketingu je reklamnad kampan McDonald's pri spusteni ,,Lovin' It platformy. Stile sa
objavuju eventy, ktoré zanechdvaji v 'ud’och pocity a dojmy ako napriklad Guinness rally
pozadujuci St. Patrick's Day ako Statny sviatok. Popredni predstavitelia americkych
a kanadskych firiem povazuji event marketing za dolezity marketingovy néstroj pomocou
ktorého dosahujii zvysenie predaja. ,,N4&S byznys sa podstatne rozrastol hovori Charlie
Johnstone prezident Sonar Group's Quattro Communications v Toronte. Tradicne silné
spolo¢nosti, propagujuce reklamu akymi si McDonald's, Coca-Cola, Procter & Gamble
znizili svoj reklamny rozpocet v prospech inych médii ako st event marketing a PR (Sirsi,
2004). David Nichols, viceprezident marketingovej spolo¢nosti Inventa sidliacej v Toronte
odhaduje, ze event marketing tvori rocne 30 milionovy byznys v Kanade. Inova¢né eventy sa
dostavaju do popredia a marketéri, ktori poskytuju zabavné a uzito¢né skusenosti a zazitky

v nedobrovol'nom prostredi trhu budi mat’ urcite vplyv.

Tradi¢nd reklama je vyborny ndastroj s velkym dosahom, ale nezanecha emocnu
priputanost, alebo interakciu ktorti sa marketéri snazia dosiahnut’ aby mali naskok oproti
konkurencii (Reha, 2004). Event marketéri musia stale presviedCat’ zdkaznikov, ze poskytujua
dostupnu alternativu apreto je dolezitd pred apo analyza, ktora sa stdva viacej

prepracovanejsia.

IMI je jednou z firiem, ktord sleduje zmeny v spravani a zmeny v postoji ku znacke.
Takisto sleduje peniaze, ktoré boli investované. ,, KIicovym faktorom je dlhodoby dopad‘
tvrdi Mayo (2004). Ak u spotrebitel’a vyvolame pozitivnu emociu, hodnota tejto komunikacie
je ovela dlhsia ako jeden deil. Mdze trvat’ Sest’ az dvandst mesiacov (Mayo, 2004). Na
zaklade prieskumu trhu firmou IMI v roku 2003 v USA a Kanade, ktord zistovala ¢o ma na
zakaznikov najvacsi vplyv pri rozhodovani o kiipe, Styri percentd povedali, Ze sponzoring
narodnych Sportovych stt'azi, alebo hracov, ktorych maju radi. Dvadsat’ percent povedali, ze
podpora predaja a marketingova komunikacia vratane vyhernych cien ako st auta, peniaze,

alebo dovolenky. Dvadsat’Styri percent povedali, Ze televizna reklama aimpozantnych
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patdesiat percent povedali, Ze vzorky a interakcia s danym produktom na ulici, po¢as eventu,

alebo pri vstupe do obchodného domu (Nichols, 2004).

2.3.1 Zikladna typologia event marketingovych aktivit

Rozdelenie podla dizky:

a) Na hodinové, jednodenné ¢i niekolkodenné. Medzi zakladné druhy eventu patri
meeting, spoloCensky vecer, prestizne gala, konferencie a stimula¢ny workshop (Lattenberg,

2010).

Rozdelenie podla obsahu:

a) Pracovne orientované eventy su zamerané na vymenu informadcii, sklsenosti a
smerovanie na kognitivne reakcie recipientov. Patria sem akcie pre interné ciel'ové skupiny
firmy (zamestnanci, akciondri) a obchodni partneri.

b) Informativne eventy ich hlavnym cielom je sprostredkovavat informacie, ktoré su
»zabalené“ do zabavného programu. Ide o vyvolanie emocii u recipientov a zvysSenie ich
pozornosti.

c) Zabavne orientované eventy tieto akcie sl postavené na zébave, ktord chce generovat’

maximalny emocionalny naboj (Sindler, 2003).
Rozdelenie podl'a cielovych skupin:

a) Verejné eventy su urcené pre externu ciel'ovu skupinu zameranu na potenciondlnych
zékaznikov, novinarov, Siroku verejnost’. Prikladom su vel'trhy, vystavy, sprievodné akcie.

b) Firemné eventy recipienti tychto akcii st predovSetkym zamestnanci, klucovi
dodavatelia, akciondri (Sindler, 2003).

Rozdelenie podla konceptu:

a) Event marketing vyuZivajlci prilezitost’ spojuje komunikaciu firmy prileZitostne bud’

s oslavami, vyro¢iami, alebo s vyznamnymi udalost’ami.
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b) Znackovy event marketing je zacieleny k zasadzovaniu znacCky do zvolenej
emocionalnej roviny a buduje dlhodoby emocionélny vztah recipienta k danej znacke.

c) Image event marketing ide o prilezitosti umelo vytvorené, alebo o vyuzitie
existujucich akceii €i lokalit. Image znacky je spojeny s netradi¢nou akciou.

d) Event marketing zamerany na know-how objektom nie je produkt ale jedine¢né
know-how, ktoré firma vlastni.

e) Kombinovany event marketing predstavuje réoznu kombinaciu vysSie uvedenych

konceptov (Sindler, 2003).

Rozdelenie podl'a sprevadzajuceho zazitku:

Hovorime o cielenom prenose emdcii a pocitov medzi danou aktivitou a znackou,
vSeobecne o vyuzivani Sportu, kultiry, prirody alebo inej spoloc¢enskej aktivity (Sindler,

2003).

Rozdelenie podla miesta:

a) Eventy - open air vSetky akcie , ktoré sa konaji na otvorenom priestranstve. Vic¢Sinou
ide o eventy spojené s koncertom, Sportovou udalost'ou apod.
b) Eventy - pod strechou, eventy situované do budov a zastreSenych aredlov. Vyuzivaja

sa hotelové priestory, divadla, koncertné saly, ladové plochy, haly (Sindler, 2003).

Rozdelenie podl'a tematického Clenenia:

a) Kultirne eventy — su spojené s kultirou, patria medzi tradi¢né eventy, ktoré maji
dopad nielen na navstevnikov destinacie ale aj na miestnych obyvatelov. Medzi kultirne
eventy mozeme zaradit festivaly, eventy v muzeach, divadelné predstavenia, eventy na
hradoch a zamkoch (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008, s. 18). Medzi tradi¢né kulturne
eventy patria filmové, hudobné ¢i divadelné festivaly. Filmové festivaly su tradicne zname,
pritomnost’ filmovych hercov a vyznamnych hostov pritahuje pozornost médii. Filmovy
festival predstavuje pre danl destindciu urcitl ,,znacku* a usporiadatel’ské mesto sa dostava
do podvedomia potenciondlnych navstevnikov. Tradicné eurdpske festivaly ako napriklad

v Berline, Cannes, Venezia navstevuju stovky hostov a desat’tisice navsStevnikov. Medzi
b b

20



hudobné a divadelné festivaly moZeme zaradit' napriklad PraZzské jaro, alebo Divadlo

europskych regionov v Hradci Kralové (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008).

b) Sportové eventy — st vel'mi rozmanité, nielen s ohladom na rozmanitost’ $portu, ale
aj s ohladom na velkost' a vyznam jednotlivych akcii, s ohl'adom na divakov, ucastnikov
a sposob organizacie. Sportové akcie mozeme rozdelit’ na akcie v oblasti vrcholového, alebo
vykonnostného Sportu ana akcie rekreacné. K najvacSim Sportovym eventom patria

olympijské hry a majstrovstva sveta. (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008, s. 21).

2.3.2 Charakteristické znaky eventu

Na vytvorenie uspesného eventu je potreba viac ako len skvely napad. Doélezita je
intenzivna priprava, vySkoleny persondl a plynuly priebeh. Originalita a spolahlivost’ musia
ist ruka vruke aby event spravne fungoval. Podla Weinstein (2004): ,, Musi to hovorit’
priamo k vasej znacke a vniest’ kvalitu a hodnotu, ktord je spojena so znackou a predlozit’ to
priamo spotrebitel'ovi“. Marketéri by nemali predpokladat’, Ze usporiadanie eventu je lacnou
zalezitostou. Aj ked’ je pomerne mnoho moznosti, ceny sa pohybuju v rozpiti od $50,000 za
zakladny event az po $ 1 milidn za prepracovanejsi event as ovela va¢Sim dosahom.

Priemerny rozpocet na event v Kanade je $ 100,000.

- Jejedine¢ny a originalny.

- Je vymedzeny v urc¢itom case.

- Je spojeny s konkrétnym miestom, kde sa kona.

- Jedna sa o umelo vytvorent, dopredu naplanovanu udalost’.

- Event vyZaduje osobnu pritomnost’.

- Event je spojeny so silnym zaZzitkom.

- Event ma pevny harmonogram, ktory obsahuje cast pripravnl, realiza¢nu
a vyhodnocovaciu.

- Event mé dopredu stanoveny rozpocet.

- U vicsich eventov sa na ich organizacii a financovani podiel’a spravidla viac subjektov

(Kotikova & Schwartzhoffova, 2008, s. 9).
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Délezitym hl'adiskom pre Clenenie eventov je hladisko ich Ucastnikov. Podl'a tohto
kritéria rozliSujeme eventy na otvorené auzavreté. Uzavreté eventy su urené pre presne
vymedzeny okruh pozvanych ucastnikov, priCom sa mdze jednat’ o akcie stikromné, ale aj
usporiadané firmou, alebo neziskovou organizaciou. Otvorené eventy su uréené pre

akéhokol'vek zaujemca a su pristupné vSetkym (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008, s.11).

Obrazok ¢. 1 Planovaci proces event marketingu (Sindler, 2003, s.44).

Situacna analyza

Stanovenie ciel'ov event
marketingu

Identifikécia cielovych
skupin

Stanovenie stratégie

Vol'ba eventu

Naplanovanie zdrojov

Stanovenie rozpoctu

Event controlling

Situa¢na analyza slizi primarne k analyze kI'icovych faktorov ovplyviiujacich nasadenie
tohto komunika¢ného nastroja. V kone¢nom désledku potom k zakladnému rozhodnutiu, ¢i
event marketing v danom pripade vyuzit', alebo nie. Asi najpouzivanejSou formou analyzy sa
javi SWOT analyza. Zhodnotenie silnych a slabych stranok, hlavnych prileZitosti a hrozieb
(Sindler, 2003).
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Hlavné komunikaéné aspekty:

ekonomické a psychologické ciele,

e celkova komunikacna stratégia firmy,

e zaradenie produktu, image, povedomie,

e potrebu na zazitky orientovanej komunikacie,

e doterajSie sklisenosti s vyuzitim event marketingu,

e porovnanie event marketingu v suvislosti s ostatnymi ndstrojmi komunika¢ného mixu,
e vhodné a dostupné prilezitosti,

e najvyznamnejsie aktivity konkurencie v tejto oblasti.

Druhu oblast’ situac¢nej analyzy tvori determinancia ponuky a dopytu po eventoch. Tretia
analyticka Cast’ skima vnutro - firemny potencidl pre vyuZzitie event marketingu. Musime sa
zamerat’ na finan¢né zdroje a 'udské zdroje. Po analyze vysSie uvedenych oblasti dospejeme
k zaveru, ¢i event marketing modze za danych okolnosti naplnit’ nase predpoklady pre

uskutocnenie (Sindler, 2003).

Stanovenie cielov event marketingu mdézeme rozdelit’ na dve kategorie a to financné
ciele a strategické. Financné ciele st spdjané s napliovanim klasickych predajnych
ukazatel'ov ako st zvySovanie obratu, narast efektivnosti, zniZzenie nakladov. Strategické ciele
su hlavnymi predpokladmi pre stanovenie podnikatel'skej stratégie za urcité obdobie. Mozno
k nim priradit’ zvySenie kvality produktu, narast trzného podielu za urcité obdobie (Sindler,

2003).

Identifikacia cielovych skupin. Zékladné delenie cielovych skupin je na primarne
a sekundarne skupiny. Primérna skupina je ta, kvoli ktorej je event marketing realizovany.
Sekundérna skupina sa priamo eventu neucastni, ale najddleZitejSie zdelenie sa k nej dostava
sprostredkovane napr. prostrednictvom médii. Sila event marketingu spociva vo vyvolani

emocionalneho zazitku v mysli navstevnikov (Sindler, 2003).
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Sindler uvadza stanovenie stratégie eventu podl'a Bruhna na tychto 6 stratégii:

1. Objekt event marketingu — stanovenie predmetu pripravovaného eventu.

2. Zdelenie event marketingu — zdelenie musi byt presné a vystizné aby vyjadrovalo
hlavnu myslienku event marketingu a bolo pouzitelné v ramci sprievodnej komunikacie.

3. Cielové skupiny event marketingu - klIiCovymi otdzkami st pocet cielovych skupin
a ich velkost.

4. Intenzita eventu — rozhodnut, ¢i pojdeme cestou stratégie koncentracie, alebo
stratégie diverzifikacie. Stratégia koncentracie znamena organizovanie menej eventov avsak o
to intenzivnejSich. Stratégia diverzifikdcie znamend zinscenovanie rady eventov avSak casto
navzajom vel'mi odliSnych.

5. Typologia eventov — vyber jedného, alebo viacerych typov eventu, ktoré
sprostredkuju kl'icové zdelenie ciel'ovej skupine a povedu k naplneniu event marketingovych
cielov.

6. Inscenacia eventov — vlastné prevedenie, ktoré¢ zahriiuje klI'aCové charakteristiky ako

st jedine¢nost’, zvlastnost’, neopakovatel'nost’.

Vol'bu eventu rozdelime z ¢asového a procesného hl'adiska do dvoch faz:

1. Faza zvolenie typu eventu, zamerame sa na zakladn(i vol'bu typu eventu. Hlavnymi
faktormi st celkovéa event marketingova stratégia, stanovené ciele, zvolené cielové skupiny a

dostupné finan¢né prostriedky.

2. Faza zvolenie scenaru, aky bude mat’ akcia priebeh a aké budu jej jednotlivé cCasti.

Spravny event musi obsahovat’ tivod, proldg, postupnu dramatizaciu a zaver (Sindler, 2003).

Naplanovanie zdrojov rozdelujeme do troch zdkladnych skupin. Prva skupinu tvoria
zdroje l'udské, kde posudzujeme celkovy l'udsky potencidl k zabezpeceniu vsetkych event
marketingovych aktivit. Druhou skupinou su zdroje hmotné, kde zarad’'ujeme vybrany priestor
vratane potrebného vybavenia, infrastruktiru, techniku, dopravu, cattering a ubytovanie. A

poslednu skupinu tvoria finanéné zdroje (Sindler, 2003).
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Stanovenie rozpoctu je bezpodmiene¢nou podmienkou realizicie ako jednotlivych
eventov tak event marketingu ako celku. Je treba si uvedomit, Ze vyska financnych
prostriedkov vacSinou rozhoduje o tom, ¢i bude event plne integrovany do komunika¢ného

mixu firmy (Sindler, 2003).

Event controlling zahriluje systém pravidiel, ktory napomdha dosiahnutiu cielov event
marketingu, brani prekvapeniam a upozoriiuje na nebezpecia, ktoré vyzaduju zvlaStne
pristupy. Cely proces je zamerany na neustdle prehodnocovanie, prispdsobovanie a

vylepSovanie event marketingového procesu (Sindler, 2003, 97).

2.3.3 Events a ucelené akcie

Ucelené akcie su vyznamnym prostriedkom realizacie public relations v praxi. Ide
o aktivitu, pri ktorej sa pouzivaju rézne prostriedky PR spojené do jedného komplexu.
Z poznania psychologie vieme, Ze upevnenie urcitej informacie vo vedomi prijemcu zavisi na
roznom nasadeni technik, ktoré pri komunikécii pouzijeme. Vyskumy ukézali, Zze po Styroch
hodinach si zapamitd akusticky predané informacie 20 % l'udi. Ak su tieto informacie
prezentované vizudlne vzrastie pocet jedincov, ktori si zdelenie zapamétovali na 40 %. Pri
sucasnom audidlnom a vizudlnom pdsobeni sa zvysi pocet tych, ktori si po Styroch hodinach
zapamitovali informécie prezentované tymto poslednym sposobom az na 90 %. Preto su
ucelené akcie vel'mi Castym prostriedkom realizacie public relations v praxi.

Druhym rysom ucelenych akcii je, Ze sa konaju vtedy ak chceme zvlast vybranej
cielovej skupine zdelit’ obsiahlejSie informacie Specidlneho obsahu, alebo v pripade Ze u jej
ich ucastnikov chceme vyvolat’ Specifické prezitky, ktoré utuzuju pozitivne vztahy medzi
subjektom a objektom PR. Takyto Gc¢inok sprostredkovavaju obvykle rozne spolocenské akcie
PR (Svoboda,2005).

Zdelenie public relations st prijaté vtedy, ak sa im venuje pozornost. Popud musi byt
pre cielova osobu natol’ko silny, aby dokazal vyvolat’ psychicku reakciu. Az potom existuje
Sanca vnimat’ nejakl informdciu. Tato informéciu v kazdom pripade ¢lovek lepsie spracovava
ak je mu podévana s emociondlnymi prvkami. Klasické média v reklame a PR ustupuji so
svojimi dominantami do pozadia a do popredia sa dostavajii multimedidlne systémy, ktoré
dokazu informaciami s emotivnhym podanim zastihnit' naladu a tazby verejnosti ovela

efektivnejSie ako klasické kampane.
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Podl'a (Svoboda, 2005) events s také ucelené akcie PR, pri ktorych multimedialne
nasadené prostriedky, vytvaraju emociondlny zéazitok a pomahaju tak spolo¢ne s obsahom

uplatiovat’ ciele subjektu vo verejnosti.

Obecnym trendom sucasnosti je aby sa kazda komplexna akcia PR formovala viac menej
ako event. Dokonca aj konferencie dokazu niektori Specialisti z public relations pripravit’ tak,
aby tu dosiahli vedla z cela pragmatickych informaénych vysledkov urcité efekty

emocionalne.

2.4 Vel'trhy a vystavy

Veltrhy a vystavy st vyznamnou stcastou komunika¢ného mixu. Predstavuji velmi
ucinnd, komplexnu aktivitu, vradmci ktorej sa pouziva sucasne niekol’ko nastrojov
marketingovej komunikicie v pomerne kritkom casovom tuseku. Jedna sa o casovo
obmedzené, prevazne pravidelné akcie, na ktorych velky pocet vystavovatel'ov prezentuje
svoju ponuku v ramci urcitej kategorie produktov, alebo odvetvi verejnosti. Na rozdiel od
inych médii umoziuju veltrhy a vystavy priamy kontakt s vystavenymi vyrobkami ¢i
sluzbami.

Veltrh je vacSinou definovany ako ekonomicky zamerana akcia, na ktorej su obvykle
prezentované redlne exponaty a je mozné ich objednat, alebo priamo zakupit’. Na rozdiel od
vystav st veltrhy komplexnejSou ¢innost’ou, vyznacuju sa radou sprievodnych aktivit ako st
odborné konferencie, tlacové dni pre novinarov apod. a s orientované predovSetkym na
odbornii verejnost. Vystava je skor chapand ako nekomerc¢nd akcia so Specifickym
zameranim (prezentdcia myslienok, projektov a informacii, umeleckych diel ¢i zberatel'skych
predmetov), prikladom st svetové vystavy usporiadané v roznych krajinach.

Z geografického hladiska veltrhy a vystavy delime na lokdlne, regiondlne, narodné,
kontinentalne a medzinarodné (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 133-134). Vel'trhy a vystavy
moézeme vnimat’ mnohymi sposobmi. Ponukaju interaktivny zazitok a vystavené exponaty je
mozné vnimat’ vSetkymi zmyslami, vzbudzuju emdcie prostrednictvom napaditého rieSenia
expozicie, ¢i zaujimavej sprievodnej show. Vystavny stanok sa stava vizitkou firmy a déva
moznost odliSenia od konkurencie, prezentovanie vlastnej firemnej kultary (Ptfikrylovd &

Jahodova, 2010, s. 135).
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3 CIELE PRACE

3.1 Hlavny ciel: Zistit’ pocet vysokych §kol, ktoré¢ vyuzivaju event ako komunikacny

nastroj na vel'trhoch vzdeldvania Gaudeamus.

3.2 Jednotlivé ciele:

e Analyza webovych stranok vysokych §kdl so zameranim na pouZitie eventu ako

komunika¢ného nastroju.
e  Monitoring eventu na veltrhu vzdelavania Gaudeamus Brno 2010.
e  Monitoring eventu na vel'trhu vzdelavania Gaudeamus Praha 2011.

e Stanovenie kritérii pre porovnanie jednotlivych eventov na akcii Gaudeamus Brno

2010 a Praha 2011.

e  Komparacia ziskanych dat s teoretickymi vychodiskami.
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4 METODIKA PRACE

Pre ziskanie idajov potrebnych na vypracovanie tejto bakalarskej prace bolo pouzitych
viacero metdd a technik. Najskor som si spravil osnovu na vypracovanie prace, potom som
zhromazdil potrebnll literaturu. Informécie z odbornej literatiry som analyzoval a porovnal
s ostanymi zdrojmi. Na zdver som vytvoril uceleni précu, ktord je syntézou poznatkov
a pozorovania. Praca podrobne popisuje problematiku eventu ako komunikacného nastroja

vysokych skol.
Metddy, ktoré som pouzil pri spracovani bakalarskej prace:

1. $tadium odborne;j literatiry

2. zber sekundéarnych dat

3. metoda pozorovania — pomocou, ktorej som zistil charakteristiku eventu
4

. metdda introspektivna

4.1 Analyza webovych stranok vysokych $§kol so zameranim na pouZitie eventu ako

komunikaéného nastroju

Analyza bola uskuto¢nena prostrednictvom webovych stranok verejnych vysokych Skol.
Celkovy pocet analyzovanych verejnych vysokych $kol bol 26. Z webovych stranok bolo
zistenych 19 $kol, ktoré vyuzivaji event ako komunikacny nastroj. Zameral som sa na
samotny event, ale Ziadna zo $kol nemala na svojej webovej stranke priamy odkaz na event.

Dalej som sa zameral na komunikaciu §koly s verejnostou.
4.2 Monitoring eventu na vel’trhu vzdelavania Gaudeamus Brno 2010

Monitoring jednotlivych eventov prebiehal na veltrhu pomaturitného a celoZivotného
vzdeldvania v Brne. Na veltrhu bolo zastipenych viac ako 200 fakult a vyse 2500 Studijnych

oborov. Z celkového poétu 26 verejnych vysokych $kol v CR sa zucastnilo Gaudeamusu 23

vysokych §kol. Z toho 10 vysokych §kol malo event.
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4.3 Monitoring eventu na vel’trhu vzdelavania Gaudeamus Praha 2011
Vel'trh pomaturitného a celozivotného vzdelavania sa konal v Prahe v areali vystaviska

HoleSovice. Celkom bolo zastlipenych 266 fakult a 3263 Studijnych oborov. Na vel'trhu sa
z&astnilo 19 verejnych vysokych §kol z celkového poétu 26 verejnych vysokych §kol v CR.
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5 VYSLEDKY

5.1 Analyza webovych stranok vysokych §kol so zameranim na pouZzitie eventu ako

komunikaéného nastroju

Analyza bola uskuto¢nena prostrednictvom webovych stranok verejnych vysokych §kol.
Celkovy pocet analyzovanych verejnych vysokych $kol bol 26. Z webovych stranok bolo
zistenych 19 8kol, ktoré vyuzivaji event ako komunikacny néstroj. Zameral som sa na
samotny event, ale Ziadna zo $kol nemala na svojej webovej stranke priamy odkaz na event.
Dalej som sa zameral na komunikaciu $koly s verejnostou. Ako forma eventu bol uvadzany
dent otvorenych dveri pod odkazom zaujemci o Stadium. Pod tymto odkazom boli na
strankach uvadzané stru¢né informécie o mieste konania a ¢ase konania. Deil otvorenych
dveri kazdoro¢ne prildka stovky Studentov a verejnost, ktori maju moznost zoznamit sa
nielen s prostredim Skoly, ale hlavne s ponukou Studijnych oborov. Maji moznost’ navstivit
niektoré pracoviska azozndmit sa so Studentmi Skoly ajej pedagdégmi. Prostrednictvom
zazitkov a emocii si uchadzaci utvarajii vizbu na dant Skolu. Kazda Skola sa snazi zaujat’

potenciondlnych uchadzacov a prezentovat’ sa v najlepSom svetle.

5.2 Monitoring eventu na vel’trhu vzdelavania Gaudeamus Brno 2010

Monitoring jednotlivych eventov prebiehal na veltrhu pomaturitného a celozivotného
vzdelavania v Brne. Na vel'trhu bolo zastipenych viac ako 200 fakult a vySe 2500 Studijnych
oborov. Z celkového poétu 26 verejnych vysokych §kol v CR sa zacastnilo Gaudeamusu 23
vysokych §kol. Ztoho 10 vysokych §kol malo event. Sucastou veltrhu bol sprievodny
program, v ktorom sa prezentovali eventy chytré lego, virtualna realita, senzorické vlastnosti
zéhradnickych produktov, meranie tuku v tele, vystipenie trubaCov. VSetky tieto eventy
organizovala Mendelova zeméd¢lskd a lesnickd univerzita v Brné. Univerzita obrany Brno
predviedla ukdzky z taktického vycviku skupiny Commandos v podani Studentov Univerzity
obrany aukdzky boja z blizka MUSADO Military Combat systém, modely bezpilotnych
prieskumnych prostriedkov, termokameru a ru¢né zbrane armady CR. Eventy ako mobilny
robot, elektricky skateboard, chemické experimenty a kamera Therma CAMTM PM 695 nam
predviedla Skola Vysoké uceni technické v Brn€. Medzi d’al'Sie eventy patrili resustitacny

model napodobniujici anatomiu dospelého Cloveka, formula a robot Mitsubishi RV — M1,
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ktorymi sa prezentovala §kola Ceské vysoké udeni technické v Praze. ZapadoGeska univerzita
v Plzni ndm ukézala dopravny simulator a radiovo ovladany model auta. Technicka univerzita
v Liberci predviedla mddnu prehliadku, neobvykly nanokolovrat, motocykel Jawa 660
a rozoberateny motor. Alchymistické pokusy a experimentdlne vozidlo s pohonom jednej,
alebo obidvoch naprav prezentovala Univerzita Pardubice. Vysoka skola baiiska - Technicka
univerzita Ostrava predviedla mobilného robota Herkules a elektromobil s vodikovym
palivovym ¢lankom. Univerzita Palackého v Olomouci mala event v podobe horolezeckej
steny a resuscitaéného modelu pre prvi pomoc, zaujemcovia si mohli vyskusat aj rucny
bicykel pre postihnutych. Jednotlivé eventy boli zaznamendvané pomocou videokamery. Pri
sledovani eventu boli zaznamendvané reakcie uUcastnikov a celkovy dojem, ktorym v nich

event vzbudil, takisto aj prepracovanost’ eventu a originalita.

5.3 Monitoring eventu na vel’trhu vzdelavania Gaudeamus Praha 2011

Vel'trh pomaturitného a celozivotného vzdelavania sa konal v Prahe v areali vystaviska
Holesovice. Celkom bolo zastlipenych 266 fakult a 3263 Studijnych oborov. Na vel'trhu sa
z&astnilo 19 verejnych vysokych §kol z celkového poétu 26 verejnych vysokych $kol v CR.
Event mala iba jedna vysoka $kola Ceska zemé&délska univerzita v Praze. Event bol v podobe
pristroja na meranie sily. Ulohou t&astnika bolo ¢o najviou silou zatiahnut' za zavesny
drziak a roztoc€it’ tym koliesko vo vnutri pristroja — mechanizmus, ktory zaznamenal vyslednt
hodnotu na obrazovku. Student §koly lékal prostrednictvom mikrofénu okoloidtcich aby si

vyskusali tento pristroj.

5.4 Stanovenie kritérii pre porovnanie jednotlivych eventov na akcii Gaudeamus Brno
2010 a Praha 2011

Medzi hlavné kritéria patri:

1. prepracovanost’ eventu.

2. jedinecnost a originalita.

3. zazitok
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Tabul'ka 1. Subjektivne zhodnotenie jednotlivych eventov

Vysoka Skola Prepracovanost’ | Jedine¢nost’ a Zazitok
eventu originalita
Univerzita obrany 9 10 10
Brno
Mendelova 7 7 6

zemédélska a lesnicka

univerzita v Brné

Vysoké uceni 6 8 7

technické v Brné

Ceské vysoké uéeni 6 8 6
technické v Praze
Zapadoceska 8 8 8
univerzita v Plzni
Technické univerzita 5 7 6
v Liberci
Univerzita Pardubice 6 7 4
Vysoka skola banska 7 6 7
- Technicka

univerzita Ostrava

Univerzita Palackého 7 8 7
v Olomouci
Ceska zemé&délska 8 9 9

univerzita v Praze

Univerzita Tomase 7 7 4

Bati ve Zliné

Vysvetlivky: hodnotenie od 1-10
10 —najlepsi

1 - najhorsi
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Najsilnej§i emociondlny zazitok vyvolala ukézka =z taktického vycviku skupiny
Commandos v podani Studentov Univerzity obrany a ukazky boja z blizka MUSADO Military
Combat systém. Event bol vel'mi dobre prepracovany, jednotlivé ukazky boli efektivne
a nesmierne rychle. V kazdej ukézke bola zobrazend ina situacia. V niektorych ukazkach sa
jednalo o boj zblizka au inych boli pouZité zbrane. Studenti boli vo vynikajucej kondicii
a vSetko bolo dokonale nacasované. Jednym z najoriginalnejSich eventov bola horolezecka
stena Univerzity Palackého v Olomouci. Zaujemcovia si mohli vyskuSat' svoje schopnosti
aodvahu na horolezeckej stene. Uastnici boli isteni jednym zo $tudentov Univerzity
Palackého. Horolezeckd stena bola pomerne vysokd a uniektorych okoloiducich mohla
vzbudzovat’ strach.

Dal§im eventom bol pristroj na meranie sily, ktory predviedla Ceskd zemédélska
univerzita v Praze. Jednalo sa o jednoduchy pristroj, ktory meral silu a vysledna hodnota bola
zobrazena na monitore. Uchadzaci si tak mohli zmerat’ svoje sily s kamaratmi a odniest’ si tak
pozitivny zazitok. Event organizovali Studenti z vysokej Skoly a prostrednictvom mikrofonu
oslovovali okoloidtcich. Aj ti, ktori sa akcie nezucastnili vedeli o jej priebehu. Medzi
jedinecné eventy mozeme urcite zaradit’ elektricky skateboard, ktory ndm predviedla Skola
Vysoké uceni technické v Brné€. Elektricky skateboard bol oproti normdlnemu skateboardu
vacsi a Sirsi. Skladal sa z pevnej dosky, pod ktorou bol ulozeny elektricky motor, ktory cely
skateboard pohanal. Po strandch boli pripevnené Styri kolesa.

Ovladal sa pomocou ovladacu, ktory sa drzal v jednej ruke. Pohybom tela sme urcovali
smer jazdy. Vysokd Skola chemicko-technologickd v Praze ndm priblizila svet chémie
pomocou sérii pokusov a ukazok. Mohli sme si vyskusat’ ¢i si nd§ mozog paméita vone.
S prenosnym rontgenom sme si analyzovali nezname vzorky aich zlozenie. Pod
mikroskopom sme mohli vidiet’ plesne, ktoré sa najcastejSie vyskytuju u nas doma. Spomedzi
d’alSich eventov treba spomentt’ dopravny simulator, kde sme sa mohli sami presved¢it ¢o

spOsobi nevhodné nastavenie semaforov.

5.5 Komparacia ziskanych dat s teoretickymi vychodiskami

Vel'trh Gaudeamus tak ako v Brne tak aj v Prahe mdze byt’ povazovany za verejny event.
Kazdym rokom sa snazia vysoké Skoly prildkat uchadzaCov pomocou nevsednych zazitkov
a vyvolat’ unich emécie. V ramci firemnej komunikdcie sa firma snazi pomocou eventu
motivovat’ a ovplyvilovat’ obchodnych partnerov aupeviiovat' ich lojalitu, prezentovat

produkty a sluzby. Vysoké Skoly pomocou event prezentuju aj to, ze ucenie moze byt aj
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zabava. Do oblasti event marketingu prenikaju stdle nové technologie a vnasaju do akcii
dynamickejSie prostredie. Vel'mi cenend je tvorivost’, pretoze spotrebitelia si na rdzne akcie
stale viac zvykaju. Toto plati obzvlast’ u vysokych §kol, ktoré sa kazdorocne snazia vytvarat
nové eventy, ktoré st viac prepracovanejSie. Popredni predstavitelia firiem povazuju event
marketing za dolezity marketingovy nastroj pomocou ktorého dosahuji zvySenie predaja,

zatial’ ¢o vysoké Skoly sa snazia zviditel'nit’ na trhu a odlisit’ sa od ostatnych vysokych Skol.
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6 DISKUSIA

V mojej praci som sa zameral na vyuzitie eventu ako komunikacného nastroju. Jednalo
sa 0 monitoring eventov na veltrhoch vzdeldvania v Brne 2010 a v Prahe 2011. Monitoring
jednotlivych eventov prebiehal formou kritkeho zaznamu pomocou videokamery. Kazda
z vysokych §kol, ktord sa zucastnila veltrhu mala samostatni vystavna plochu, ktort mohla
vyuzit’ na svoju prezentaciu. Niektoré zo $kol vynalozili viac financnych prostriedkov jak na
celkovy vzhl'ad stanku tak na komunikaéné néstroje.

Pod celkovym vzhl'adom stanku si moZeme predstavit’ velkost’ napisov, farebnost’, loga,
propagacné predmety a velkost’ plochy, ktort stanok zabera. Zastavil som sa pri stanku
kazdej vysokej Skoly. Podrobne som sa sustredil na komunika¢né nastroje, ktoré Skola
vyuziva. Mojim hlavnym cielom bolo rozpoznat event aspravit kratky zaznam na
videokameru. Niektoré eventy sa konali iba jedenkrat. Tychto eventov sa nemohli zic¢astnit’
uchadzaci, ktori neboli v dany Cas pri stdnku, kde sa event konal. Sdm som sa niektorych
eventov z(dastnil. Prvy event, ktorého som sa zacastnil organizovala $kola Ceska zemédglska
univerzita v Praze. Tento event ma zaujal, pretoze reprezentant Skoly, prostrednictvom
mikrofénu pozyval okoloidlicich na tento event. Event bol v podobe pristroja na meranie sily,
mohol sa ho zi&astnit’ kazdy aj viackrat. Uastnik mohol prekonat’ svoje povodné vysledky,
alebo sa mohol porovnat s vysledkami ostatnych ucastnikov. Nasledujuci event bol pri stanku
Univerzity Tomésa Bati v Zliné. Event bol v podobe hry, pri ktorej sa po kazdej spravnej
odpovedi figirka na monitore posunula o jedno policko a hra¢ ziskal urcity pocet bodov.
Jednalo sa o vedomostne sttaznu hru. Figurka s najvy$§im poétom bodov vyhrala. Dal§im
zaujimavym eventom bola termokamera z Univerzity obrany v Brne.

Vsimol som si Ze l'udia reagovali pri evente s vd¢§im nadSenim a zaujatim ako pri
pasivnom prijimani propagacnych materidlov a letdkov. Dévodom nadSenia a zaujatia bolo
akéné dianie komunika¢ného nastroja. LCudia uz odjakziva prahli po dobrodruzstve a zdbave
a vd’aka eventu im bol dopriany tento zazitok. Event prinasa do vel'trhu nielen zabavu, ale ma
aj informativny charakter, ktory je podany zébavnou formou atym sa vysokd Skola snazi
uputat’ viac zaujemcov o Stadium.

Spravne zorganizovany event vyvolava u spotrebitelov emdcie, ktoré posobia na
prijemcu zdelenia a ten si na dany event dokaze spomenut’ aj po dlhSej dobe. Takyto event
ma pozitivny dopad na obidve strany. Na vel'trhu vzdelavania Gaudeamus v Brne sa tento rok
zucastnilo viac ako 30.000 navstevnikov. Tradiény veltrh Gaudeamus pomaha pri vybere

univerzity, fakulty &i $tudijného oboru. Ugastnici mali na vyber viac ako 3500 3tudijnych
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oborov a to nielen na tuzemskych, ale aj zahrani¢nych Skolach. Univerzita Palackého okrem
statického stanku zaujala aj zivymi prezenticiami, pri ktorych Studentky stomatologie
ukazovali ako si spravne Cistit' zuby a Studentky zlekérskej fakulty ucili ako spravne
resuscitovat. Pre informécie k stanku Univerzity Palackého si priSlo takmer osemtisic
zaujemcov. Stadium na vysokej $kole sa stiva modernym trendom a toho su si vedomy aj

samotni zastupcovia univerzit. Svoju Skolu sa snazia predstavit’ v ¢o najlepSom svetle.

36



7 ZAVERY

Na zdklade zmapovania vSetkych eventov na veltrhu Gaudeamus bolo zistenych, Ze
event ako komunikacny ndastroj vyuZziva priblizne 43% vystavovatel'ov. Najviac eventov sa
konalo na veltrhu Gaudeamus v Brne. Z dévodu vysokej navstevnosti a velkej vystavnej
plochy sa tento veltrh kond uz osemndstym rokom. Niektoré zeventov boli viace]
prepracovanejSie a s ovela viacsSim dosahom. Z video analyzy vyplyvalo, Zze event bol
atraktivny a prildkal nielen zaujemcov o $tidium, ale aj okoloiducich. Event je ¢im d’alej tym
viac vyuzivany vd’aka svojej ucinnosti. Vysoké Skoly by mali viac uputat’ Gcastnikov na dany
event. Niektoré eventy boli l'ahko prehliadnute'né. Podla moéjho nazoru by bol event
ucinnejsi ak by ucastnik bol odmeneny, alebo by dostal fotku s eventom.

Doévodom preco event nevyuzivaji vietky vysoké skoly moze byt aj to, Ze naklady na
event su pomerne vysSie ako na iné komunika¢né nastroje. Inovacné eventy sa dostavaju do
popredia a marketéri, ktori poskytuju zabavné a uzitocné skusenosti a zazitky budit mat’ urCite
vplyv. Na zéklade zhodnotenia najlepsi event usporiadala Univerzita obrany Brno. Event bol
v podobe ukazky z taktického vycviku skupiny Commandos v podani Studentov Univerzity
obrany a ukazky boja z blizka MUSADO Military Combat systém. Event bol velmi dobre
prepracovany, jednotlivé ukazky boli efektivne a nesmierne rychle. V niektorych ukazkach sa
jednalo o boj z blizka a u inych boli pouzité zbrane. Event vyvolal silny emocionalny zazitok

a u niektorych mohol vzbudzovat aj pocity strachu.
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8 SUHRN

V bakalarskej praci sa zaoberam eventom ako komunikaénym nastrojom a jeho vyuZzitim
verejnymi vysokymi Skolami. Praca je rozdelend do niekolkych kapitol. Prva kapitola
pojednava o marketingovej komunikacii vysokych §kol a zédkladnych prvkov komunika¢ného
procesu. V marketingovej komunikacii povazujeme za produkt, ¢i poskytovant sluzbu proces
vzdelavania. Marketingovou komunikaciou v Skolskom prostredi rozumieme systematické
vyuzivanie principov, prvkov a postupov marketingu pri nadvézovani, prehlbovani
a upeviovani vztahov medzi skolou a ich klientmi a zdkaznikmi.

Druhé kapitola sa venuje marketingovej komunikécii a nastrojom komunika¢ného mixu,
medzi ktoré patri reklama, podpora predaja a public relations. Tretia kapitola sa zameriava na
definiciu eventu a jeho charakteristické znaky, rozdelenie jednotlivych eventov a planovaci
proces eventu. Event marketing je zamerany na zmysly ¢loveka, aktivuje ich prostrednictvom
vlastného zazitku.

Stvrta kapitola su vel'trhy a vystavy, ktoré st vyznamnou sii¢astou komunikaéného mixu
a predstavuju vel'mi G¢innu, komplexnu aktivitu, v rdmci ktorej sa pouziva sicasne niekol'ko
nastrojov marketingovej komunikicie v pomerne kratkom ¢asovom tuseku. Ponukaju nam

interaktivny zazitok a vystavené exponaty moézeme vnimat’ v§etkymi zmyslami.
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9 SUMMARY

The bachelor thesis deals with event as a communication tool and it’s use for public
universities. The work is divided into several chapters. The first chapter discusses marketing
communication of universities and basic elements of communication process. In marketing
communication we consider as aproduct or service the learning process. Marketing
communication in the school environment means the systematic use of principles and
elements of marketing practices in establishing, strenghthening and deepening relations
between the school and their clients and customers.

The second chapter is devoted to marketing communication and tools of communication
mix, including advertising, sales promotion and public relations. The third chapter focuses on
the definition of event and it’s characteristics, the distribution of events and event planning
process. Event marketing is focused on the human senses, activates them through their own
experience.

The fourth chapter are fairs and exhibitions, which are an important part of
communication mix and are very effective, comprehensive activity within which it is used
number of tools of marketing communication in a relatively short period of time. They offer

an interactive experience and the exhibits can be perceived with all senses.
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11 PRILOHY

Priloha 1. Zoznam verejnych vysokych §kol v CR.

Akademie muzickych uméni v Praze

Akademie vytvarnych uméni v Praze

Ceska zemédélska univerzita v Praze

Ceské vysoké uceni technické v Praze

Janackova akademie muzickych uméni v Brné

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budéjovicich

Mendelova univerzita v Brné

Ostravska univerzita v Ostravé

Slezska univerzita v Opavé

Technicka univerzita v Liberci

Univerzita Hradec Kralové

Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem

Univerzita Karlova v Praze

Univerzita Palackého v Olomouci

Univerzita Pardubice

Vysoka Skola banska - Technicka univerzita Ostrava

Vysoka §kola ekonomicka v Praze

Vysoka Skola chemicko-technologicka v Praze

Vysoka $kola polytechnicka Jihlava

Vysoka §kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budé&jovicich

Vysoka Skola umélecko-primyslova v Praze

Vysoké uceni technické v Brné

Zapadoceska univerzita v Plzni
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Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno

Masarykova univerzita
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