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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na problematiku spoluprace dvou samostatnych subjektl
firmy Bata a Univerzity TomaSe Bati ve Zliné (UTB) na efektivni komunikaci s vefejnosti. Smyslem
této prace je poukdzat na existuji asociace vefejnosti mezi UTB a tradici firmy Bata. Bakalarska
prace je rozdélena do dvou stézejnich Casti: teoretické a praktické. Prvni ¢ast vymezuje teoretické
podklady marketingovych komunikaci, seznamuje se spole¢enskou odpovédnosti firem s historickym
vyvojem firmy Bata a podporou vzdélavani v prabéhu historie az po nasledny vznik univerzity. Druhy
oddil vychazi z poznatku teoretické ¢asti, jsou zde popsany cile a hypotéza, kterou se diky zjisténym
skute¢nostem snazim potvrdit. Z dané hypotézy vychazi mozné navrhy a doporuéeni pro vytvoreni

efektivni komunikace s vefejnosti, ¢imz jsou realizovany stanovené cile.

Klicova slova: Bata, Univerzita Tomase Bati, komunikace, vzdélavani, spoluprace

ABSTRACT

This Bachelor study is focused on the problems of cooperation between two separate
subjects — The Bata Company and The Tomas Bata University in Zlin (TBU), especially on effective
communication with public. The aim of this study is to point out existing association among the public
between TBU and tradition of The Bata Company. This Bachelor study is divided into two main
chapters: the theoretical one and the practical one. Theoretical basis of the marketing
communications are defined in the first section. This section also involves info about corporate social
responsibility and the development of Bata’s educational system since the beginning up to the TBU
foundation. The practical part of this study, based on the determinations from the theoretical section,
includes targets and hypothesis. The above mentioned is being tried to be confirmed. Possible
proposals and recommendations for effective communication with public creation arise from the

hypothesis.

Keywords: Bata, Tomas Bata University, communication, education, cooperation



»Vzdyt i Panbuh potiebuje reklamu! Pro¢ by mél jinak zvony?*

Ing. Milan Wegner [24]

Podékovani

Dékuiji své vedouci bakalafské prace Ing. Radomile Soukalové, Ph.D. za vstficny pfistup,

odborné vedeni a pfinosné podnéty.

Vv



OBSAH

UVOD ...ttt 7
| TEORETICKA CAST .......coivvoriiieiieectsesssssssssses sttt 9
1 PODSTATA MARKETINGOVE KOMUNIKACE .............oooieeeeeeeeeeeeeseeeeeee s 10
2 KOMUNIKACNE MIX.......cocvvomeieraeiosneissessssisssessesssssssssssssssssssssesssssssssss s ssssssens 11
2.1 REKLAMA ...ttt e e e s e e e e e e e e e et ettt et emmmne e ss et n e e s e e e e e e e e e e e eeeeeesssnnssnnnnnnenns 12
211 INZEICE VHSKU ... e e 12
2.1.2  Venkovni reKIama........ccooeeeieiiiiiiieece e 13
2.1.3  Reklama v mist8 prodeje........coeeeriiiiiiiieeee e 13
2.2 PRIMY MARKETING +. 11ttt teeeteeeeeeeeeeeeeeeessssssassnsssameeeeeeeeessssssannnnnnnnnnsssnnnnsenneeeenaeeens 14
2.3 PODPORAPRODEUE .....uvvvreesseeeressnseenassnsuesessnseseessnneanssesesanssssseasssesssnssssessnssenessnns 14
2.4 PUBLIC RELATIONS. .. .vvtteeiuteeeesssseeeesssseeeesassseeesesseeansesesassnsesesnssseeesnsnseessnsnneessnnees 15
2.4.1 SPONZOMNG .ot e e e e e e e e e e e e e e e 5.1
2.5 OSOBNIPRODEY ...uutvvrurereeeerresseseeaaeaaeaesssassassssnnnnassaeeaaaaaessssssasssnsnssssssnsssnsseees 15
3 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM...........c.oovmeeeieeeereeeseeeseeeseseeeseeeeeseeesseeseeeneen 16
3.1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM A STAT ....iiiiiiititiieeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeesnnseeneeees 16
3.2 PRINOSY CSR KOMERCNIMU SEKTORU ...vvvvvtttrrtereeeeeeeeeeesaeeeeaesssssssssnnnnnsessessasaeeaaens 17
B HISTORIE .........ooeeeeeeeee ettt b et e st aesnebe e beneas 18
4.1 ZLIN ZA TOMASE BATI ...ttt ettt e e e e e e e e e e e s eeset et e e e e e e eaeaeeeaaeeaaessannnnnnnnes 18
4.2 JAN ANTONIN BATA .ottt s e e e e e e e e e e e eaeeeeeeennnne 19
4.3 VYSOKA SKOLAVE ZLINE....ceiii i ittt ettt ettt e e e e e e e ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e s s nnnnns 20
I PRAKTICKA CAST ...ttt 21
5 CIL BAKALARSKE PRACE.............ccooooirieeeieneieessssessssesssssssssssssss s 22
B HYPOTEZA ......ooiiioniieeceeeceee sttt ss st 23
7 SOUCASNY STAV........ooiooorieeceiieessesesses st 24
7.1 FORMY SPOLUPRACE .....eeetuttteeeeutteeeesstteeessnsaeaessssesanannneesnnsaeeasnsseeeaansseeessnnnneesnnnnnas 24
7.2 IIINENT VEREINOSTI 1t e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e snn b e e e e as 24
8  POTVRZENIHYPOTEZY .........oosrvoeereeeereeeseseeseieesssssssssssssssssssssssssssssses s 26
9 SPOLUPRACE NA PRODEJUNACH..........cocommriereiiriiiesiisssissssssssss s sssnssens 27
9.1 PROPAGACNI PANELY ...ttt eeeeeee e ettt s s s e e e e e e e e aaeaaaeaeeeeaeeeeeeeseesnnnnnnnnseeeeeeeeaeas 27
9.2 OBSAH PROPAGACNICH PANELU ....eeiuevveeessieeeessneeseesseeneesseesessnnnessssenessanseneesnsseneens 28

9.3 ROZPOCET PROPAGACNICH PANELU ....vvee e e e e e e eeee e ettt e e e e e e e e e e e e 29



10 SPOLUPRACE V RAMCI VENKOVNI REKLAMY ... 30

10.1  HISTORIE VZDUSNE REKLAMY ......eeevrrineeeeeerttieeeeeesssnneeeessssnnnnnsseessssssnnaeeessessnnnnens 30
10.2  DUvVODY VYUZITi HB JAKO NASTROJE PREZENTACE ...vvvueeeeeerieieeeeeeersneeeeseessnneeeseeeens 31
L0 T 0o N = (0 | P PRTPRR 31
10.4  VARIANTA PRONAJMU REKLAMNI PLOCHY NAHB ....oeveieieieie ettt eeeas 32
10.5  VLASTNIHB = KLASICKY TVAR ....ueeeeeittieeeeeeeriieeeeeeesttiseeeseesssnnsannseesessssnneeeeesessnnnns 33
10.6  VLASTNIHB = ZVLASTNI TVAR ettt e e e e et e e e e e e e e e e e e eeaaaaas 34
10.7 PROVOZ DLOUHODOBE REKLAMNI KAMPANE POMOCI HB .....cevviiieii e 5.3
10.8 MODEL KALKULACE EFEKTIVNOSTI VYNALOZENYCH PROSTREDKU DO REKLAMY SHB.............. 35
11 SPOLUPRACE V RAMCI PRIMEHO MARKETINGU ..........cocovviveiieieeieeesseeseseee s 36
ZAVER ...ttt e et r e 37
SEZNAM POUZITE LITERATURY ........ooivmireeieeeeseeese s snesssess s sn e ess s snssnsnens 38
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ... eeeeeeeeeseeessesse e 40
SEZNAM OBRAZKU ...t eeee e s s see e e 41
SEZNAM TABULEK .....oooeoeeeeeeeeeeee e eee e seeseee e e s se s e sneeseeenean 42

SEZNAM PRILOH ... er e s s s e e s s s e eeseren e es s en e, 43



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

uvoD

Predlozena bakalaiska prace je po obsahové strance rozdélena do dvou stézejnich Casti:
teoretické a praktické, ¢imz soucasné koresponduje s pozadovanou strukturou odpovidajici urovni

bakalarské prace.

Teoreticka Cast je dale Clenéna do ffi diléich Useku. Prvni dvé kapitoly obsahuiji teoretické
podklady z oblasti marketingovych komunikaci a sestaveni komunikaniho mixu podle modelu
Lhierarchie uginku“. Nasledujici kapitola seznamuje se spole¢enskou odpovédnosti firem. Posledni
kapitola teoretické ¢ésti struéné popisuje historicky vyvoj akciové spolednosti Bata CR (déle jen firma
Bata), dlouhodobou podporu vzdélavani samotnym zakladatelem spole¢nosti, ktera po dlouhych
peripetiich a nasilnym pferusenim minulého rezimu vedla az ke vzniku univerzity. Tyto kapitoly tedy
uvadeji rozhoduijici pojmy a souvislosti, ¢imz tato ¢ast ziskava podobu teoretické zékladny a je proto

literarné-informaénim podkladovym zakladem pro praktickou ¢ast pfedloZené bakalarské prace.

Na zacatku praktické ¢asti jsou predstaveny cile prace, hypotéza, kterou se dale snazim
potvrdit a analyza souCasného stavu. Tuto ¢ast povazuji za stéZejni, protoze bez ni by nebylo mozné
pfistoupit k ndvrhim z divodu vyvraceni jejich potfeby. Za ustfedni zachytné body analyzy povazuji
dva grafy znazorfiujici vysledky dotaznikového Setfeni. V prvnim grafu je pfesné zakreslen vysledek
Setfeni, ovSem diky zjiSténym historickym podkladim bylo mozné vytvofit graf novy, ktery potvrzuje

vyi¢enou hypotézu. Tato analyza se stala podkladem pro formulaci navrh( a doporuceni.

Za prakticky nejpfinosnéjsi Ize povazovat druhy Usek praktické ¢asti bakalafské prace, kterd
vychazi z poznatk( teoretické Casti a analyzy souCasného stavu. V ramci této jsou pfedlozeny

mozné navrhy a doporuceni pro efektivni komunikaci s vefejnosti.

Cilem bakalarské prace je navrhnout efektivni formy spoluprace mezi firmou Bata a
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné (UTB) z divodu oboustranné vile vzajemné spolupracovat na
komunikaci s vefejnosti. Kromé podkladu spoluprace obou subjektl z historie je také divodem pro
UTB moznost vyuziti ohromné sité zavedené a respektované firmy Bata a pro firmu Bata podpora

vzdélavani, jako spole¢ensky odpovédné firmy.

Davodem volby tématu byla pfedevsim zvédavost Cloveka, ktery nevyrostl ve Zliné a ktery
zné jeho historii a dlouhodobé spojeni s firmou Bata jen zb&zné, z doslechu. Dal§im divodem jsou
skryté moznosti, které skyta spojeni firmy Bata a UTB na spole¢né komunikaci s vefejnosti. Toto

spojeni je, da se fici, tusené, ovsem nebylo jesté pfesné pojmenovano.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

Rozsifeni znalosti o existenci UTB mezi Sirokou verejnost Ceska (ale diky potenciélu firmy

Bata) i Slovenska bylo hlavni hnaci silou pro vytvofeni mé bakalarskeé prace.

Klicovym vychodiskem analytického snazeni, které je prezentovano v této bakalafské praci,

je ovéfit stanovenou hypotézu a dale na ni navazat.

Hypotéza:

Existujici asociace na UTB ve vztahu k tradici firmy Bata je ucelné vyuzit v ramci

spolecné komunikace s vefejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace patfi v marketingovém mixu (vyrobek, cena, komunikace, prodej),
k té Casti marketingovych aktivit, které bezprostiedné na spotfebitele pusobi. [1]

Komunikaci mizeme nazvat vyménu informaci mezi lidmi, ktefi si chtéji néco oznamit, néco
zprostfedkovat, pfipadné se s néCim podélit. Komunikace muze byt provedena nékolika zplsoby:
slovem, pismem, obrazem, gestikulaci, kyvnutim hlavy, pohybem téla i tichym mi¢enim. Souhrnné

feCeno se jedna o pfenos sdéleni mezi zdrojem a pfijemcem. [2]

Zdrojem je vnaSem pfipadé UTB a firma Bata, tyto subjekty pak rozhoduji o obsahu
sdéleni. Efektivni komunikace vyZaduje, aby sdéleni bylo pro pfijemce, mluvime o Siroké verejnosti,
pfijatelné a dostatecné atraktivni. Sdéleni je urcité mnozstvi informaci a formulace téchto informaci
zavisi pfedevsim na osobach, které sdéleni pfijmou (potencidlni studenti, rodice, zastupci podnika,
vefejnost, tisk apod.), na cilech sdéleni (vyvolani zajmu o univerzitu u potencidlnich studentd,
budovani image Skoly i firmy Bata, realizované projekty apod.) a samoziejmé na formé komunikace

(reklama, public relations (PR), podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing). [3]

Pfi tvorbé obsahu sdéleni je mozné vychazet ze dvou aspektd, zraciondlniho a
z emocionalniho. Samozfejmé Ize vyuzit i vzajemné kombinace téchto dvou hledisek. Racionalni
sdéleni Casto obsahuje faktografické informace o daném subjektu, snazi se tedy pUisobit na rozum
pfijemce. Emociondlni sdéleni se snazi mit vliv spiSe na citové podnéty pfijemce. Aby byla
komunikace vuci pfijemci uéinna, musi hlavné vyvolat pozornost. Pozornost silné ovliviiuje obsah,

struktura, Uprava, novost a také kreativita pfi tvorbé tohoto sdéleni. [3]

Teorii propagacniho mixu vétsiny Skol byva soustredit se pfedevsim na osobni komunikaci
pracovnikl Skoly (osobni marketing), PR a v mensi mife na reklamu. Ve své bakalafské préci se
ovdem vénuji pravé reklamé, jednd se tedy o netypickou formu komunikace $koly s vefejnosti,
hlavné z divodu jeji finanéni narocnosti. Diky spojeni s komerénim subjektem, firmou Bata, by si

ovéem UTB tento ,luxus® dovolit mohla. [4]
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2  KOMUNIKAGNI MIX

Pro spravné nastaveni komunikacniho mixu musi byt nejdfive identifikované cile komunikace.
Ktomuto uCelu muzeme vyuzit napf. model ,hierarchie u€ink(“. Tento model je zaloZzen na
pfedpokladu, Ze véci maji urCity fad, a tedy dfivéjsi efekt formuje nezbytné predpoklady pro efekt
nasledny. [5]

Na zaCatku modelu je vytvafeni informovanosti, zékaznici védi o existenci produktu
(povédomi o existenci vysoké Skoly ve Zling), ve druhé fazi se tato informace méni ve znalost
(znalost UTB, jednotlivych fakult apod.). Jedna se o poznavaci faze s cilem poskytnout informace a
fakta. VyuZiva se médii, inzerce, novych sloganu spojenych s produktem apod. (napf. Fakulta
multimedidlnich komunikaci (FMK) slogan: myslet<>tvofit). Ve tfeti fazi je vytvafen kladny vztah
k produktu a jeho obliba a ta je ve fazi ¢tvrté pretvarena do preferenci. Ve fazi paté je u zakaznika
vytvafeno presvédéeni o nakupu (vyuzit) produktu. [3] Podle daného modelu zékaznik prochazi
fazemi: poznavaci (kognitivni), emocionalni (pocitovou), konani (konativni) neboli myslim, citim a
délam. [5]

S U S S S

Obrazek I: Model ,hierarchie ucinkd“: zdroj [3]

K dosazeni stanovenych cili komunikace se vyuziva vétSinou kombinace nékolika forem

marketingovych komunikaci. Mezi tyto formy patfi:
i. reklama,
i. PR,
iii.  podpora prodeje,
iv.  pfimy marketing,

V. 0sobni prodej.
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2.1 Reklama

Reklamou se rozumi placena forma neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a
jednotlived, ktefi jsou néjakym zpUsobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtgji
informovat nebo presvédCit osoby, patfici do specifické asti vefejnosti, prostfednictvim riznych
médii. [6] Jak je zfejmé, pojem reklama je velice souhrnny a mize byt ¢lenén podle mnoha hledisek.
Reklamu Ize rozdélit na primarni (druhovou) a selektivni (znackovou). Primarni reklama se pokousi
zvySit celkovou poptavku po uritém zboZi nebo sluzbé bez ohledu na to, o jakou znacku se jedna
(napf. obecné na potfebu vzdélavani, boty pro chudé oblasti), selektivni pak dava do popfedi znacku
a snazi se o jeji zviditelnéni (napf. studujte na UTB, kupujte boty Bata). Dalsi formou reklamy je
reklama instituciondlni, ktera se zaméfuje na vytvoreni pozitivniho nazoru na urcitou instituci v o€ich
vefejnosti (UTB poskytuje vzdélani na Spickové urovni, firma Bata je spoleensky odpovédna
firma).[7]

Hlavni prostfedky reklamy [8]:
i.  inzerce v tisku (napf. v asopise Detail),
i.  televizni a rozhlasové spoty,
jii. — venkovni reklama (napf. horkovzdusny balon),
iv.  reklama v kinech,
v.  reklama v misté prodeje,
vi.  audiovizudlni snimky (napf. propagacni film UTB).

Z pohledu modelu ,hierarchie ucinkd“ je reklama nejvhodnéjsi pfi vytvareni uvédoméni si

existence produktu. Slouzi tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu. [3]

2.1.1 Inzerce v tisku

Tato forma propagace je v komunikaci 8koly velice efektivni, diky své schopnosti dosahnout
specifického okruhu zékazniku Skoly z hlediska profese, vzdélani, véku a zajmu, navic skuteCnosti

uvedené v tiskové reklamé mohou byt pfecteny nékolikrat. [10]
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2.1.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama patfi mezi historicky nejstarsi formy reklamy. Zminky o této formé reklamy
lze nalézt jiz ve starém Egypté. Oblast venkovni reklamy je velice Sirokd, mizeme do ni zaradit
veskeré formy reklamnich nosict umistovanych na vefejnych prostranstvich, vefejné pfistupnych
nebo i pouze z vnéjSiho prostiedi pohledové dostupnych pozemcich, budovéch, vozidlech, podél
silnic, ale i na obloze a v dalSich mistech. Venkovni reklama je v porovnani s ostatnimi médii
vyrazné levnéjsi, pfic¢emz muze byt pfi spravném umisténi a samozfejmé zpracovani velice efektivni.
Diky umisténi do prostor s velkym pohybem lidi zasahuje téméf vSechny vékové, socidlni a pfijmové
skupiny obyvatelstva. [9]

2.1.3 Reklama v misté prodeje

Soucasti reklamnich aktivit je i reklama v misté prodeje. Tato mista jsou jednim z hlavnich
kontaktnich bod( mezi nabidkou a kone¢nym zakaznikem. V téchto mistech se vyuziva POS (Point
of Sale) pfipadné POP (Point od Purchase) materiall. Terminem POS materidly jsou oznaCovany
materialy, které jsou umistovany na prodejnich plochach.

POS materidly se daji rozdélit do nékolika skupin: [11]
i.  tisténé materidly,
i. 3D materidly (svételna reklama, propagacni pfedméty),
ii. ~ sekundarni umisténi (stojany),

iv.  merchandisingové doplfky.
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2.2 Pfimy marketing

Jedna se o formu propagace tvofenou kompletnim marketingovym systémem, vyuzivajicim
riznd média. Uéelem piimého marketingu je vyvolat dialog se spotfebitelem a ziskat tak pfimou a

meéfitelnou odezvu. [8]

Pfimy marketing je zaméfen pfedevsim na prodej zboZi Ci sluzeb a je zaloZen na reklamé
realizované pfedevsim prostiednictvim posty, e-mailu a telefonu. Se zakaznikem se v ramci pfimého

marketingu pracuje adresné. [12]

Dalsi prostfedky pfimého marketingu jsou: prospekty, letaky, brozury, katalogy, telefonni
seznamy, tiSténé adresare, Casopisy pro zakazniky (napf. asopis Detail firmy Bata), telemarketing,

interaktivni videotext.

2.3 Podpora prodeje

Tento typ propagace vyuziva aktivit, které nejsou pfenaseny masovymi médii, za ucelem
prodeje sluzeb nebo vyrobku. Prostfedky podpory prodeje se vétSinou realizuji za fyzické ucasti
cilové skupiny osob.

Hlavni prostfedky podpory prodeje [8]:
i.  soutéze, hry, loterie,
ii.  akce na misté prodeje,
ii.  vystavky a pfedvadéni na misté prodeje,
iv.  veletrhy a obchodni vystavy,
v.  zébavné akce,
vi.  vzorky, prémie a dary,

vii.  kupdny, rabaty, avéry s nizkymi droky apod.
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2.4 Public relations

Pfi této formé komunikace jde hlavné o budovani a udrzovani dobrého jména a vzajemného

porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti.
Hlavni prostifedky PR [8]:
a) individudlni pasobeni (charitativni dary, darkové pfedméty, projevy),
b) skupinové pusobeni (vyroéni zpravy, publikace, seminare),
c) press relations (tiskové konference, €lanky v tisku),

d) lobbying a styky se spoleénosti.

2.4.1 Sponzoring

Jedna se o finan¢ni nebo i jiny pfispévek spoleéenskym nebo medialnim aktivitdm, s cilem
podpofit jméno organizace. Je tfeba si uvédomit, Ze sponzoring je pfedevsim obchod, ktery musi
pfinést uZitek nejen strané pfijimajici, ale i davajici. V&tsina sponzor(, ktefi jsou ochotni darovat
penize, sleduje dosaZeni uréitych komunikacnich cild. Mezi tyto cile patfi pfedevSim podpora
povédomi existence firmy nebo jejich produktt. Mezi hlavni druhy sponzoringu se Fadi sportovni,

kulturni, socialni, politicky a spolecensky sponzoring. [12]

2.5 Osobni prodej

Tento typ marketingové komunikace spoCiva na schopnosti prodejce pfimét personainé
komunikativni formou zékaznika k pfijeti objednavky. Hlavni formy osobniho prodeje jsou prezentace
pfi prodeji, prodejni setkani, telemarketing, stimulaéni programy, vzorky a persondlni aktivita
prodejce pfi veletrzich a vystavach. [8]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

3 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Spolecenska odpovédnost firem (SOF; anglicky Corporate Social Responsibility - CSR) se
stava nepostradatelnou soucasti strategického planovani firem, a to nejen v zahranici, ale ¢im dal
dast&ji i v Cesku. CSR a jeji principy jsou uréeny zejména pro firmy, které cht&ji ve svém
spole€enstvi Zit trvale a které chtéji byt dobrymi partnery a sousedy. [7]

3.1 Spolecenska odpovédnost firem a stat

Nové podnéty k této problematice pfines| zejména vstup Ceska do Evropské unie (EU), kde
je CSR jednim z dulezitych témat v oblasti ekonomické a socidlni politiky. V roce 2001 byla vydana
Zelend kniha, ktera propaguje Evropsky ramec spolecenské odpovédnosti firem. Tato kniha apeluje

na vSechny Clenske staty, aby zapojily principy CSR do svych narodnich strategii. [14]

Nezbytné pro uspésné zaclenéni principd CSR do praxe v jednotlivych zemich je pravé
pfistup vlady a statni spravy. Jde o to, jaké podminky v oblasti CSR nastavi, jak bude schopna
motivovat a ocefovat firmy, které se chovaji odpovédné, a jaké standardy a principy v této oblasti
vytvofi ¢i bude podporovat. Pfedevsim se jedna o vytvofeni mezisektorové spoluprace na mistni
drovni a nastaveni pfiznivé dafové politiky pro firmy, které CSR povazuji za nezbytnou soucast
svého podnikani. V Cesku se diskuse na téma CSR odehrava predev$im na tdrovni komeréniho a

neziskového sektoru. [14]
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3.2 Piinosy CSR komerénimu sektoru

Odpovédnost firem se obecné dotyka osobni sféry lidi, a to jak v roviné €innosti firem vUCi
Zivotnimu prostfedi, zaméstnancim, tak na urovni spolecenstvi, kde lidé Ziji. Firmy Casto investuji
prostfedky do podpory jednotlivych projektd. Pomahaji napfiklad nemocnym détem, starym a
nemocnym, podporuji projekty pro studenty na vysokych Skolach ¢&i volno€asové aktivity v menSich
obcich. Kazdou pomoci se firma prezentuje v novém, lepSim svétle, ne pouze jako ,prodejce zbozi“,
ale jako odpovédny €len spoleénosti. Snad proto je pro firemni angazovanost ¢asto uzivan termin

firemni obanstvi. [14]

v

Nejkvalitnéjsi projekty v oblasti CSR jsou ty, které vychazeji z dlounodobého partnerstvi
mezi neziskovou organizaci a firmou. Neziskova organizace pfinaSi odbornost a reputaci, firma
finanéni prostfedky a kvalitni manazerské postupy a spole¢né vytvofi projekt s jasnym pfinosem pro

spole¢nost i firmu samotnou. [14]

Pro firmy i neziskové organizace je koncept spole¢enské odpovédnosti pfislibem spoluprace.
Obéma strandm musi byt jasné, pro¢ se angazuiji a co od vzajemné spoluprace chtéji. Obé strany by
pak mély vybrat nejlepsi zplsob napliovani tohoto konceptu. Musi také porozumét vsem ciliim, pro
které se firmy takto angazuji. Samoziejmé je také dulezité pochopit, ze jako kazda investice i tato

investice by méla pfinaSet své vynosy, a to pfevazné vynosy dlouhodobé. [14]
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4 HISTORIE

Mésto Zlin se zapsalo do historie nadi zemé predevSim svym neobvykle dynamickym
vyvojem. Béhem velice kratké doby se mésto zménilo z malého, neznamého v moderni pramyslové.
Mésto Zlin poskytovalo mimofadné pfiznivé podminky pro rozvoj vzdélanosti a uméni a to hlavné

diky svétové proslulym Batovym zdvodim a hlavné diky osobé Tomase Bati.

4.1 Zlin za Tomase Bati

Tomas Bata, tento genialni tovarnik a od roku 1923 také zlinsky starosta, se zaslouzil o
celkovy rozkvét mésta. S rostoucim poctem zaméstnanct Batova podniku, mezi kterymi nechybély
ani rodiny s détmi, vzrostla potfeba stavét Skoly. Vznikly tak Masarykovy Skoly (1924) a dalsi
vzdélavaci zafizeni v méstskych Castech: Zlinské Paseky (1924), Letnd (1932), ZaleSna (1933), Dily
(1937) a u Masarykovych Skol pak béhem nékolika let vyrostla cela Skolni ¢tvrt s Zivnostenskou
Skolou (1931) a dalSimi budovami. [15]

Na rozsahlou soustavu zékladniho Skolstvi navazovaly riizné typy stfedniho vzdélani napf.
realné gymnazium (1936), obchodni akademie (1937) a také batovské pramyslové Skoly (1937).
Osobitou roli zastévala batovskd manazerska $kola (Tomasov) a specidlni Skola uméni, ktera

poloZila zaklady designu a navrhafstvi na Zlinsku. [15, 16]

NejznaméjSim vzdélavacim Ustavem se ale stala Batova Skola prace, ktera byla zaloZena v
roce 1925. Byli zde vychovavani tzv. Mladi muzi a pozdgji také Mladé Zeny. Skola nechtéla ve svych

uénich vypéstovat jen pracovni zruénost, ale i cilevédomost, samostatnost a podnikavost. [15]

Toma$ Bata mél svij vlastni systém vychovy a vzdélavani mladych lidi. Pfipravoval své
zaméstnance pro zivot, nejen pro praci v tovarné. V kazdém pfipadé spojoval teoretickou vyuku
s praxi. UCil a snazil se vychovavat. Tomas Bata byl presvédéen, ze ,chceme-li vybudovat velké

dilo, musime nejprve vybudovat velkého ¢lovéka“. [17]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

K historii spojené s osobou Tomase Bati bych rada pfipojila vzpominku na jeho slabost pro
aeroplany. Toma$ Bata byl inovator a to plati pfedevsim v oblasti reklamy, kdy pro néj pracovali ti
nejlepSi umélci. Velmi oblibenym prostfedkem propagace byla i tzv. leteckd reklama, kdy letoun viek!
reklamni napis a byly z néj shazovany letaky. Slabost Tomase Bati pro aeroplany se mu nakonec

stala osudnou, kdy jednu ze svych firemnich cest neprezil (1932). [17]

4.2 Jan Antonin Bat’a

Po smrti Tomase Bati se nastupcem v podniku stal jeho bratr Jan Antonin Bata. Ten se
rozhodl v myslence svého bratra pokraCovat a vybudoval udilisté, které dalo kazdému moznost
dalSiho vzdélavani. Vznik nového Studijniho ustavu se datuje k roku 1935. Ve Studijnim ustavu také

vznikly prvni snahy o rozvoj vysokého Skolstvi ve Zliné. [18]

Mezi lety 1935-1940 nechal J.A. Bata vybudovat filmové ateliéry ve zlinské méstské Casti
Kudlové. Pavodnim poslanim ateliérl, byla pfedev§im tvorba reklamnich filmd podporujicich
produkci spole¢nosti. Battv plan vSak kromé filmi reklamnich obsahoval i ndvrh produkce filma
Skolnich, dokumentarnich a produkci filmového Zurmndlu Okno do svéta. Z filmovych ateliér(
postupné vyrostly samostatné filmové zavody, které se vyznamné podilely na produkci kratkych,

trikovych, animovanych, dokumentarnich a instruktaznich filma. [19]

Y

SR [ PR [ SR R

Obrazek II: Schéma systému Skolstvi v roce 1940: zdroj [18]




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

4.3 Vysoka skola ve Zliné

Jak bylo jiz uvedeno, ve Studijnim dstavu vznikly prvni snahy o rozvoj vysokého Skolstvi ve
Zliné. Na vznik vysoké Skoly si ale obyvatelé Zlina museli poCkat az do roku 1969, kdy byla VIadnim
nafizenim CSSR na Vysokém ugeni technickém v Brné zfizena Fakulta technologicka se sidlem ve

Zliné. Fakulta byla slavnostné oteviena 21. 10. 1969. [20]

V obdobi pred vznikem UTB bylo vysokoskolské vzdélani ve mésté Zlin suplovano Fakultou
technologickou (FT). FT, z niz se budouci univerzita zrodila, vSak na této cesté Cekalo jesté
dlouhych 31 let. Legislativni proces byl dokonéen dne 14. listopadu 2000, kdy prezident Vaclav
Havel podepsal zakon o zfizeni UTB. [31]

Hlavni kroky vedouci ke zfizeni nové univerzity predstavovala léta 1995 - 1997, kdy byly
zaloZeny Fakulta managementu a ekonomiky (FaME) a Institut reklamni tvorby a marketingovych
komunikaci (IRTMK). Slavnostni inaugurace UTB a jejiho prvniho rektora, prof. Petra Sahy, probéhla
16. kvétna 2001. Pojmenovanim univerzity po zakladateli moderni podoby Zlina se dostalo Tomasi
Batovi zaslouzené pocty za jeho pfinos pro mésto Zlin a jeho obyvatele, a také pro celou zemi a jeji

ekonomiku.

Dalsi krok ve vyvoji univerzity Ize datovat k 1. lednu roku 2002, kdy se z IRTMK stala
Fakulta multimedialnich komunikaci (FMK) a tim tak vznikla tfeti fakulta UTB. UZ nékolik let se
univerzita snazi uplatnit v oblasti aplikace informaénich technologii. Zfizeni fakulty zaméfené na
aplikovanou informatiku je tak logickym vyusténim. Fakulta aplikované informatiky (FAI) byla zfizena
k1.1.2006. Posledni sougasti univerzity je Univerzitni institut (UNI), ktery byl zfizen k 1. 9. 2003.
Cinnost UNI je orientovana do oblasti vzd&lavani a oblasti védy a aplikovaného vyzkumu. UNI se
také zaméfuje na vytvareni podminek pro zfizeni nové fakulty se zaméfenim na humanitni studia.
[20]

UTB je v Cesku fazena mezi mladé univerzity, ovéem diky zanechanému dédictvi, diky
odkazu Clovéka, kterého nosi ve jméné, ma na ¢em stavét. Vzdyt i Tomas Bata jr. fekl: ,Ja dnes
vidim ten duch Batovy Skoly prace na zlinské univerzité.” [17] Spojeni praxe a teorie je benefit, ktery
by UTB méla dat védét do svéta. A s kym jinym by se v ramci komunikace s vefejnosti méla UTB

spojit néz s firmou Bata.
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. PRAKTICKA CAST
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5 CiL BAKALARSKE PRACE

Navrhnout efektivni formy spoluprace mezi firmou Bata a UTB.

Dlvod:

- oboustranna vile vzajemné spolupracovat na komunikaci s vefejnosti

Divod pro UTB:
- vyuziti ohromné sité zavedené a respektované firmy Bata

- historické kofeny

Davod pro firmu Bata:

- podpora vzdélavani, ktera ma historicky zaklad
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6 HYPOTEZA

Existujici asociace na Univerzitu TomaSe Bati ve Zliné ve vztahu k tradici firmy Bata je

ucelné vyuzit v ramci spolecné komunikace s verejnosti.
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7 SOUCASNY STAV

7.1 Formy spoluprace

Ve mésté Zlin existuji dva samostatné subjekty: UTB a firma Bata. Mezi témito subjekty
existuje jiz dlouholetd spoluprace. Pracovnici FT UTB se vénuji jiz od roku 1989 problematice
diabetické nohy a vyvoji diabetické obuvi. Ve spolupraci se studenty byla provedena antropometricka
méFeni nohou vice nez 2000 diabetikl. Diky tomuto vyzkumu bylo zjisténo, ze pro dvé tetiny
diabetikdi v Cesku neni v obchodech proporéné vhodna obuv, ktera by odpovidala zm&nénym
rozmérim jejich nohou. Proto se diabetikim doporucuje nosit specidlni diabetickou obuv, kterd
tvarové respektuje zmény, ke kterym na nohou diabetik( dochazi. Navrhy nového estetického feSeni
svréku damské i panske diabetické obuvi byly navrzeny na FMK UTB a dva tyto modely byly vybrany
k realizaci. [21, 22]

Za dalsi formou spoluprace mezi firmou Bata a UTB také stoji profylaktickd obuv. Na FMK
UTB byl vytvofen propagacni film s cilem vzdélavat diabetiky. Tento kratky instruktazni film se

zabyva syndromem diabetické nohy.

7.2 Minéni veiejnosti

Otdzkou zustava, jak UTB vnimaji lidé, ktefi Ziji mimo mésto Zlin. Tuto otdzku si poloZily i
realizatorky vyzkumu, Vita Habarova a Klara Slamova, v ramci veletrhu stfednich a vysokych $kol
Gaudeamus a vysledek vypovida, ze skoro 25% oslovenych si vybavi boty, jak je vidét na grafu
(Obrazek Il1). Dalich 16,7% dotazanych uvedio skute¢nosti, které jsou n&jakym zpisobem spjaty
s firmou Bata nebo s osobou Tomése Bati (Navrharstvi 3,3%, Animovany film 5,6%, Tomas$ Bata
7,8%). Jednd se celkem o 41,4%, které jsou néjakym zpusobem (historicky, prakticky) spojeny
s firmou Bata, viz druhy graf (Obrazek IV).
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PoloZka dal$i v grafech obsahuje asociace jako technika a informatika; ekonomika; pfijemné
prostredi; Skola, kterou chci studovat; multimédia a design; mdda; grafika; reklama; dobré vybaveni
a nabidka oborU; prostorova tvorba — i zde by se dal nalézt vztah k firmé Bata. Tento vyzkum byl

proveden na 92 respondentech.

Mésto Zlin; 25,8%

Dalsi; 32,80%

Dobré uplatnéni;
Navrharstvi; 3,3% Boty: 24.7%
Animovany film;
Film; 5,6%
Tomas Bata;
Prestizni Skola;
7,8%

Obrazek II: Graf asociaci pfi vysloveni UTB Zdroj: Vyzkum Gaudeamus

. Meésto Zlin
Dalsi 26%

Firma Bata
41%

Obrazek IV: Graf asociaci pfi vysloveni UTB s pfihlédnutim k historii
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8 POTVRZENi HYPOTEZY

Z vyzkumu a diky zjisténym historickym pramendm je zfejmé, ze spojeni UTB, firmy Bata
(tedy bot), mésta Zlin a jména Tomas Bata je tak uzké, Ze snaha o pferuseni existujicich asociaci by
byla skoro nemozna. Myslim tim, distancovat se jako univerzita od zaZité asociace Zlin — boty.
Nabizi se otdzka pro¢ toho naopak nevyuzit a podpofit tak vznik asociace nové Zlin — univerzitni

mésto.

Popsané dotaznikové Setfeni spolu se zjiSténymi historickymi prameny potvrzuje vyslovenou
hypotézu, zda existujici asociace na UTB ve vztahu k tradici firmy Bata je ucelné vyuZit v rdmci
spole¢né komunikace s vefejnosti. Diky tomuto je mozné pfistoupit k navrhové Casti bakalarské

prace a sledovat stanoveny cil: navrhnout efektivni formy spoluprace mezi firmou Bata a UTB.
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9 SPOLUPRACE NA PRODEJNACH

Firma Bata disponuje velice rozsahlou siti prodejen. V Cesku se jedné o 85 prodejen. Az na
vyjimky se interiér sklada ztypizovanych komponentu (viz Pfiloha Ill). Diky témto vlastnostem

vznikla my$lenka propagacnich panell na prodejnach firmy Bata.

(=TI M. LABEM g

o DE&“IQLBERED

[+]
TEFLIGE 0 JRELOMEC M. HISOU
o MOST o
CHOMUTOL TURMOW
O LOUNT .
CHEE g f O MLADA EOLESLAY
o kARLOWYy SCAMTO .\
R EERCOUN O FRAHA HRADEC KRALOWE
o o . Okolin 2 ZuMPERK O .
MARIAMSHE £ =g BEN{';:S':""' o 0 FARDUEICE o HARMINA
LAZHE 0 FRIERAM CRSLAY QLML o
a X . o O osTRAVA
. TAEBOR FROSTEJOU - P
FiSEK g HHLALA o FREROU Quoud Jidin
=]

ELATOLY

=] . @ s
STRF'S':'N'DE JHDRICHEY HRADES — BRMD  peouERis ;
P o & ZLM

UEETIM
=]
CESKE EUDEJOUICE

o ZHOIMO . D UHERSHE
L2 o HODOMIN. - jranSTE
CESKY KRUMLOW o

Obrézek V: Sit prodejen firmy Bata v CR [32]

9.1 Propagacni panely

Zrekonstruovany, v zékladnich komponentech jednotny vzhled prodejen firmy Bata dovoluje

navrhnut unifikovany konceptu zavésnych propagacnich tabuli.

Pro tento ucel jsem vybrala vylohovy regal o rozmérech 120 cm na vysku a 124 cm na Sifku,
na kterém jsou ve spodni cca 1/3 umistény dvé sklenéné police a horni 2/3 zUstéavaji volné.Tento
vylohovy regal je slozen ze dvou samostatnych desek z bukového dreva, které jsou skrz panel
pfipevnény ke stropu dvéma nerezovymi trubkami a mezi nimi je prazdny prostor, ktery poskytuje

misto pro zavéseni propagacni tabule (viz Pfiloha Ill).
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Propagacni tabuli navrhuji zhotovit o rozmérech 60 ¢cm na vysku a 100 cm na $itku na
zadnim dilu se dvéma zavésnymi haky. Na pfednim dilu navrhuji umistit dvé hlinikové listy, do
kterych by se daly plakaty zasunout. Tabule museji ctit luxusni vzhled prodejen, coz pfedpoklada

vyuziti stejného materialu a kvalitni grafické zpracovani.

Zawsné haky \

Propaga‘hi tabule | Propagani tabule ||

Sklerené police

Obrazek VI: Nakres vylohovych panelli

9.2 Obsah propagacnich panell

Vzhledem k probihajici putovni vystavé Univerzitniho centra ve Zliné po Cesku bych
navrhovala vyuZzit tohoto motivu i v prvni etapé uverejnéni propagacnich nebo spise informacnich
tabuli. Samoziejmé by se jednalo pouze o motiv, protoze vystava se sklada z péti rozmérnych
oboustrannych paneld. Na prodejnach by byla moznost vyuzit dvou az Ctyf tabuli. Budouci
Kongresove a univerzitni centrum Zlin by ale urcité pfitahlo pozornost. Pokusila jsem se o hruby

nastin, jak by plakaty pro tyto propagaéni panely mohly vypadat (viz Pfiloha | a Il).

Ze zaCatku bych navrhovala vyzkouSet tuto akci na prodejné ve Zliné a po domluvé

s managementem firmy Bata tabule rozSifit do $irsi sité prodejen firmy Bata.

V dalSich etapach vystavovani téchto informaénich tabuli bych navrhovala umisténi

informaci o projektech UTB.
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9.3 Rozpocet propagacnich panell

Realizace propagacnich panel by v prvni fazi neméla patfit mezi finanéné narocné akce.
Uvedené rozpocCty jsou pouze odhadem potiebnych nakladd. Planovany rozpodet jednoho panelu
zobrazuje Tabulka |. Finance vlozené do realizace paneli jsou dlouhodobé, jediné, co se bude

ménit, jsou informacné-propagacni materialy.

Druha faze realizace propagacnich panelu by se fadila mezi stfedné finanéné narocné akce.
Jednalo by se o rozsifeni paneli po Cesku. Samoziejmé panely by nemusely byt nainstalovany do
vSech prodejen, ale pokud bychom kalkulovali alespof s polovinou, rozpo&et by se pohyboval kolem
140 000 K¢ (viz Tabulka I1). V tabulkach jsou uvedeny rozpocty pouze na materidl, je tedy potreba
dopfedu pocitat i se zaplacenim prace realizatora a s distribuci paneld. Pokud by do$lo na realizaci
projektu myslim, Ze odpovidajici rozpocet by se pohyboval kolem 200 000 K& pro polovinu prodejen
a 350 000 K& pro celou sit prodejen v Cesku.

Pokud by byl projekt uznan efektivnim, mohly by byt tabule rozSifeny i na Slovensko a

vypracovala by se tfeti faze projektu.

Tabulka I: Rozpocet pro jeden propagacni panel

Artikl Cena
Deska z bukového dfeva 800,-
Samolepici hlinikové listy 200,-
Z&vésné haky 200,-
Tisk informacné-propagacnich materiall 500,-
Celkem 1700,-

Tabulka Il: Rozpocet pro vice propagacnich paneld

Artikl Cena

Celkova cena 1 ks 1700,-
Celkova cena pro jednu prodejnu 3400,-
Cena pro 42 prodejen (1/2 celkového poctu) 142.800,-
Cena pro vSechny prodejny (85 prodejen) 289.000,-
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10 SPOLUPRACE V RAMCI VENKOVNi REKLAMY

V poslednich letech ve stfedni Evropé, tedy i u nas, dochazi k rozmachu baldénového Iétani a
propagace znacek na téchto horkovzdusnych balénech (HB). Kouzlu balénl podlehlo uz i Statutarni

v v

Tento projekt byl podan k projednani fondu mikroprojektd programu Iniciativy spoleenstvi
INTERREG IIIA Ceska republika - Slovenska republika 2004 — 2006. Horkovzdusny baldn bude
vyuzivan k propagaci kulturnich, spoleGenskych a sportovnich akci, konanych v partnerskych
méstech Zliné a v Tren¢iné v ramci Euroregionu Bilé - Biele Karpaty, jehoz zakladajicimi ¢leny jsou

Statutarni mésto Zlin a Mésto Tren¢in. [26]

Hlavnimi aktivitami projektu jsou vzlety HB v rdmci vybranych kulturnich, spolecenskych nebo
sportovnich akcich. Na plasti baléonu budou umisténa loga Statutdrniho mésta Zlina, partnera

projektu a Mésta Trencina, na koSi pak loga Euroregionu Bilé — Biele Karpaty a Evropské unie. [26]

Celkovy rozpoCet projektu je 600 tisic korun. Do fondu mikroprojektu byla pfedloZena zadost o
dotaci ve vysi 450 tisic korun, to je 75% nékladd. Ve schvaleném rozpodtu mésta pro rok 2005 byla
vy€lenéna ¢astka 150 tisic korun. [26]

10.1 Historie vzdusné reklamy

Prvni pisemné zminky o vzdusné reklamé v Ceskoslovensku nalezneme z roku 1924, kdy se
firma Bata letadlovou reklamou prezentovala na Prazskych vzorkovych veletrzich. Roku 1926 pak
letadlo krouZzilo i nad nejvétSimi moravskymi mésty, bylo oznageno velkym logem firmy Bata a
rozhazovalo na zem letaky. Vzdu$na reklama se postupné stavala dopliujicim prvkem rdznych
propagacnich akci. Toma$ Bata tuto finanéné néaroénou formu komunikace mohl realizovat diky
tomu, ze vlastnil nékolik letadel a jak jsem se jiz zminila v teoretické ¢asti, pro aeroplany mél velkou
slabost. [23]
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10.2 Davody vyuziti HB jako nastroje prezentace

Hlavni davody vyuziti HB ke spole¢né prezentaci UTB a firmy Bata jsou hlavné ty, Ze balon
ucinné vyvolava podvédomé asociace na pojmy: volnost, noblesa, atraktivnost, exkluzivita,
velkolepost, dynamika, vzruSeni, sport, nostalgie, dobrodruzstvi, jedinecnost. Samotné pouziti a
prezentace balonu pfi spole¢enskych, sportovnich, kulturnich apod. akcich pfitahuje pozornost medii
i vefejnosti a nepfimo tak umoziuje reklamu a prezentaci. Navic pfi pohledu na plujici balén po nebi
nikdo neodvrati zrak, ale kazdy pockd, dokud balén nezmizi za horizont. BEhem pouhého okamziku
si kazdy divak v podvédomi spoji reklamu s pfijemnym zazitkem. V tom je podle mého néazoru sila a

jedine¢nost reklamy a prezentace na horkovzdusném balénu.

10.3 Cojeto HB

HB se sklada ze tfi zakladnich Casti: obal, ko$ a hofaky. Existuji dva zakladni typy HB. HB
klasického typu, ktery je charakteristicky pouzitim pfirodniho tvaru v horni ¢asti a kuzelového tvaru

ve spodni ¢asti obalu. Druhym je HB zvlastniho tvaru, ktery mize mit podobu nejriznéjSich véci, lidi

nebo zvifat. [27]

Obrézek VII: HB klasického Obrazek VIII: HB zvlastniho
Typu, zdroj [27] tvaru, zdroj [27]
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10.4 Varianta pronajmu reklamni plochy na HB

Nékteré baldny nemaji stabilni grafiku jako sou¢ast obalu, ale vyuzivaji pfipravenou reklamni
plochu k prondjmu reklamnim partnerim jako létajici billooard. Logo zadavatele se umisti na

transparent, ktery je za letu soucasti obalu HB. [28]

Tabulka Ill: Vyhody a nevyhody pronajmu reklamni plochy na HB, zdroj [28]

Vyhody pronajmu Nevyhody pronajmu

Nizké pofizovaci a provozni naklady. Relativné mensi reklamni plocha na HB a tudiz

limitovany reklamni ucinek.

Moznost téméF okamZitého zahajeni Omezeni pfi grafickém feSeni (nevhodny tvar
projektu. reklamni plochy, nekorespondujici barvy balénu
a reklamy).

Na tuto préci se obvykle najimaji profesionalni agentury zabyvajici se komerénim provozem
HB. Provozni naklady, tedy cena za provedeni letu s HB, zahmuji kompletni provedeni letu na
dohodnutém misté bez prondjmu startovni plochy (protoze tyto poplatky nelze stanovit pfedem).

Casto se cenové zvyhodriuje dlouhodoby prondjem.

Tabulka IV: Rozpocet pro pronajem HB, zdroj [28]

Druh sluzby Cena Nacasovani

Pofizovaci néklady pro 5.000 - 70.000 K¢ 3-4 roky Zivotnost

reklama na transparentu.

Provozni naklady (podle 50 - 250.000 K¢ 1 rok
dohodnutych akci).

Doba pro rozb&hnuti projektu na prondjem plochy na HB je velice kratka. Cini pouze 1

mésic, coZ je nespornou vyhodou pronajmu.
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Formu prondjmu plochy na HB vyuzilo i Statutarni mésto Zlin pro svj projekt ,Létani bez
hranic®, o kterém jsem se jiz zminila. Pro svij projekt necha vyrobit 5x logo (1x spole¢né logo mést
Zlin a Trengin o velikosti 30m2, 2x logo Euroregionu Bilé — Biele Karpaty a 2x logo EU o velikosti cca
4m2). V ramci projektu probéhne 23 vzletd HB (v ramci kulturnich, sportovnich a spoleenskych
akci).

10.5 Vlastni HB - klasicky tvar

Tabulka V: Vyhody a nevyhody vlastniho HB klasického tvaru, zdroj [28]

Vyhody klasického tvaru HB Nevyhody klasického tvaru HB

Vétsi reklamni odezva. Vy88i pofizovaci néklady (asi 700.000,- K¢).

HB této velikosti unese 2-3 vzduchoplavce a Obvykla Castka za grafiku se pohybuje v

je pouzitelny pro rekreaéni, sportovni i rozmezi od 60.000 K¢ do 200.000 K&, nékteré
reklamni |étani. komplikované prace (americka retus) mohou byt
i drazsi.

Tabulka VI: RozpocCet pro pofizeni HB — klasicky tvar, zdroj [28]

Druh sluzby Cena Nacasovani

Pofizovaci naklady komplet 700.000 K¢ 3-6 let Zivotnost pro obal
baldnu pro 2-3 osoby.

Provozni néklady (v ramci 500.000 K& rok / cca 50 akci (jednou
CR). tydné)

Doba k rozbéhnuti projektu na pofizeni HB klasického tvaru vétSinou trva 3 — 4 mésice.

viv s
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10.6 Vlastni HB — zvlastni tvar

Tabulka VII: Vyhody a nevyhody vlastniho HB zvlastniho tvaru, zdroj [28]

Vyhody zvlastniho tvaru HB Nevyhody zvlastniho tvaru HB
Jedine¢nost, HB zvlastniho tvaru se Neni vhodny pro sportovni ani pasazérské
reklamni ucinek znasobuije, lidem zveda [étani.

hlavu mimofadny objekt na obloze.

viv s

podminky.

Je provozné drazsi (naro¢néjsi udrzba, pfipadné

opravy stoji vic).

Tabulka VIII: RozpoCet pro pofizeni HB — zvlastni tvar, zdroj [28]

Druh sluzby Nacasovani

Pofizovaci néklady komplet cca 1.500.000 K¢ (zavisina  3-4 roky Zivotnost pro obal
baldnu zvlastniho tvaru. naro¢nosti provedeni)

Provozni naklady (v ramci 800.000 K¢ rok / cca 50 akci (jednou
CR). tydné)

viv s

k potfebnym navrhim usitym doslova na miru. Casovy horizont &ini 4 — 5 mésicq.
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10.7 Provoz dlouhodobé reklamni kampané pomoci HB

Nékteré profesionalni balénové spole€nosti nabizi reklamni kampai na HB aniz by
zadavatel byl vlastnikem baldnu. Na zakladé smlouvy o dlouhodobé (obvykle viceleté, tedy po dobu
Zivotnosti) reklamni spolupraci mezi sponzorem a provozovatelem a poskytnuti vy$si zélohy vétsinou

na celoroéni provoz, necha provozovatel vyrobit baldn a zafadi jej do vlastniho provozu. [29]

Partnerovi projektu diky této formé spoluprace odpadnou starosti z hlediska vlastnictvi a
registrace horkovzdu$ného baldnu, postupného odpisu zakladnich prostfedkl, hlidani platnosti
dokladd apod., navic suma investovanych penéz v prvnim roce bude vyrazné niz§i. OvSem po

skonceni platnosti smlouvy zistava balén provozovateli. [29]

10.8 Model kalkulace efektivnosti vynalozenych prostiedk( do reklamy s HB

Pfi varianté provozu vlastniho HB za podminek uvedenych v kalkulaci rozpoctu pro HB
klasickeho tvaru muZete oCekavat: 200 letovych akci balénu po dobu 48 mésicu. Milion pfimych
ocitych svédku letu balénu, 20 masmedidlnich celoplodnych prezentaci. [25]

Tabulka IX: Srovnavani nakladud na reklamu, zdroj [25]

Balén Billboard Casopis TV
Pofizovaci 700.000 K&/5-10 20.000/1 ks 200.000 K& za 150.000 K¢ za 30
investice let stranku Sec.

Provozni naklady 500.000/rok  720.000 / rok
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11 SPOLUPRACE V RAMCI PRIMEHO MARKETINGU

Firma Bata vydava pro své zakazniky, ale i ostatni zajemce asopis Detail. Tento velice
luxusné zpracovany &asopis vychazi dva az tfikrat do roka v nakladu vétsinou 120 000 ks pro Cesko
i Slovensko. Na Slovensko oviem putuje jen mald &ést z celkového poétu. Casopis Detail obsahuje
novinky z oblasti médy a obouvéni, Ctenafi zde také mohou nalézt rozhovory se znamymi
osobnostmi, informace tykajici se Bata klubu, odpovédi na dotazy zakaznikd, rady odborniki na
zdravé obouvani a také atraktivné popsanou historii spojenou s vyvojem spole¢nosti a vSech oblasti,
kterych se spolegnost dotykala. Ctenafi v gasopise Detail ziskaji informace, jak se mohou zapojit do
nékteré ze soutézi (napf. sms soutéZ s vyhrou obuvi, CD pfehravace ¢i pfedplatného samotného
dasopisu). Casopis je VIP skupiné zakaznik(l zasilan zdarma postou, pro ostatni leny Bata klubu
stoji 20 K¢, pro dalsi zajemce 25 K¢.

Casopis vydavany firmou Bata vramci jejich self-promotion by se mohl stat skvélym
prostfedkem pro distribuci propaga¢niho filmu UTB. Toto DVD vytvofené studenty FMK UTB je
dokonalym prostiedkem jak Sirokou verejnost seznamit s aktivitami univerzity. Tento film je natocen

ve svizném tempu s moderni hudbou a obsahuje oddélené snimky jednotlivych fakult.

Diky celkové finanéni ndrocnosti na vyrobu 120 000 ks DVD, coz pravdépodobné nebude
univerzita schopna zafinancovat, by bylo mozné do tohoto projektu zapojit i Statutarni mésto Zlin,

jehoZz propagacni film je na DVD také obsazen.

Tabulka X: Rozpocet pro pofizeni propagaéniho filmu na DVD, zdroj [30]

DVD Cena
1 ks 10 K¢
120.000 ks 1.200.000 K¢

V cené 10 K¢ na jedno DVD je zahrnuto: lisovani + vkladani filmu na DVD, potisk DVD a
obal. Zalistovani do ¢asopisu stoji cca 0,4 KE. Pro 120.000 ks to tedy znamena 48.000 K¢. Celkovy
rozpoCet pro distribuci DVD do ¢asopisu Detail ¢ini 168.000 KE. Rozpocet pro vyrobu propagacniho

filmu jiz neuvadim, jelikoz film byl zrealizovan z jiného divodu.
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ZAVER

Smyslem predloZené bakalaiské prace je poukazat na existujici asociace mezi UTB a tradici
firmy Bata. Diky zjisténym historickym pramentm bylo mozné zjisténé asociace jesté vice seskupit,

coz mélo za vysledek vy$si podil asociaci mezi UTB a firmou Bata.

Cilem bakalarské prace je navrhnout efektivni formy spolupradce mezi firmou Bata a UTB na
komunikaci s vefejnosti. Kromé podkladl spoluprace obou subjektl z historie je také divodem pro
UTB moznost vyuziti ohromné sité zavedené a respektované firmy Bata a pro firmu Bata podpora

vzdélavani, jako spole¢ensky odpovédné firmy.

Do pozice klicového vychodiska analytického oddilu praktické Casti bakalarské prace byla
poloZena stéZejni hypotéza, které byla nasledné potvrzena a mohlo byt pfistoupeno k navrhim a

doporucenim.

Hypotéza: ,Existujici asociace na UTB ve vztahu k tradici firmy Bata je u¢elné vyuzit v rdmci

spole¢né komunikace s vefejnosti.” byla potvrzena.

Praktickd Cast bakalarské prace predstavuje nékolik moznych zpusobl spoluprdce mezi
UTB a firmou Bata. Jedna se o spolupraci na prodejnach, v ramci venkovni reklamy a jako souéast

pfimého marketingu firmy. Dale jsou v praktické ¢asti uvedeny odhady rozpo¢td danych navrha.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

UTB
PR
POS
POP
SOF
CSR
EU
FT
FaME
IRTMK
FMK
FA
UNI

HB

Univerzita Tomase Bati ve Zliné.
Public Relations.

Point of Sale.

Point od Purchase.
Spole¢enska odpovédnost firem.
Corporate Social Responsibility.
Evropské unie.

Fakultou technologickou.

Fakulta managementu a ekonomiky.

Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci.

Fakulta multimedidlnich komunikaci.
Fakulta aplikované informatiky.
Univerzitni institut.

horkovzdusny baldn.
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