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ABSTRAKT

Podstatou diplomové prace je prostiednictvim strukturovanych individualnich rozhovoru
se souCasnymi nebo potencialnimi partnery sportovné-kulturniho festivalu Slovacké bea-
chové 1éto v Uherském Hradisti zjistit, jaké moznosti a benefity, jaké zptisoby plnéni fi-
remnich marketingovych cilii jsou pro n¢ v ramci partnerstvi zajimavé. Tedy provést pri-
zkum za jakych podminek by oslovené firmy byly ochotny stat se partnerem a sponzorem
Slovackého beachového 1éta, ptipadné jaké jsou jejich motivace pro to, ze partnerem této
akce jiz jsou.

Vystupem by mély byt konkrétni postupy a podnéty pro organizatory a obchodni zastupce

festivalu, zpracované do prehlednych doporuéeni a komunika¢niho planu.

Rozhovory budou zaméteny ptredev§im na regionalni firmy s dirazem na spoleCenskou
odpovédnost firem (podpora regionalniho déni), budovani znacky z pohledu firem, budo-
vani image, PR, sponzoringu, samplingu, benefice a dalSich oblasti, které mohou organiza-

tof1 partnerim V ramci partnerstvi nabidnout.

Jakym zpiisobem lze partnery zapojit nendsilnym, piesto efektivnim zpiisobem? Co partne-
ry presvédCi, co pro n¢ bude zajimavé? Jak lze do kulturné-sportovni akce zapojit sam-

pling, teambuilding? Uslysi potencialni partnefi na benefi¢ni podtext akce?

Na zakladé zjist€nych poznatki bude v projektové €asti prace navrzen komunikacni plan

pro Slovéackeé beachové 1éto vzhledem k potencialnim i stdvajicim partnertim.

Kli¢ova slova:

Public relations, brandbuilding, sportovni a kulturni event, spole¢enskd odpovédnost firem,

sponzoring, teambuilding, sampling, Slovacké beachové 1éto

ABSTRACT

The essence of the thesis is to find out what options and benefits and which means of cor-
porate marketing aims are in the framework of the partnership interesting for the current or
potential partners of Slovacké beachové 1éto Festival in Uherské Hradisté through structu-

red individual interviews. So conduct a survey of the conditions under which these compa-



nies will be willing to become a partner and sponsor of Slovacké beachové 1éto Festival, or
what their motivation to be a partner of this event already is.

The outcome should be the specific procedures and incentives for sales representatives and
organizers of the festival, processed into a comprehensive strategy.

The interviews will be focused mainly on regional companies with an accent on corporate
social responsibility (support for regional activities), branding perspective of companies,
image building, PR, sponsorship, sampling, beneficence and other areas that may organi-
zers offer to partners within a partnership.

How can be the partners involved in peaceful but effective way? What can convince the
partners, what will be interesting for them? How can be involved sampling, teambuilding
to cultural and sporting events ? Will the charity subtext of these events be heared by po-
tential partners ?

Based on the findings there will be suggested the communication plan for Slovacké bea-

chové 1éto Festival in the part of the project due to potential and existing partners.

Keywords:

Public relations, brandbuilding, sports and cultural event, corporate social responsibility,

sponsorship, teambuilding, sampling, Slovacké beachové 1éto



Dékuji vedoucimu diplomové prace Doc. Ing. Radimu Bacuvcikovi, PhD. za pozitivni pfi-

stup, smysluplné rady a vzdy dobrou néladu.
Rodin¢, kamaradiim a prateliim za trpélivost.

M¢ dcefti za to, ze mi je hnacim motorem nejen pro tuto diplomovou praci.

V Uherském Hradisti, 16. 4. 2016

Motto:

,,Nadeje neni to presvédceni, ze néco dobre dopadne, ale jistota, Ze ma néco smysl, bez

¢

ohledu na to, jak to dopadne.*

Vaclav Havel

ProhlaSuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

L0 V20 ) ) PR 12
| TEORETICKA CAST......cooooiiiiiiiieiee s 14
1  MOZNE OKRUHY SPOLUPRACE SLOVACKEHO BEACHOVEHO
LETA A PARTNERU ....cooooiiiiiiiininnc sttt 16
1.1  PODPORA REGIONALNICH AKCI ..c.uviiiuiiiiiieiiisiiesiee e 16
1.1.1  Nejcast¢jsi oblasti spoleCenské odpovédnosti firem .........ccoccvveviveriiveeinnen. 16
EKONOMICKA ODIAST .....oeiiiiiiiiiic et 17
NTeTw 1 o1 0] o] 1 SRR 17
Environmentalni obIast...........ccociveiiiie i e 18
1.1.2  Dalsi mozné oblasti spolecenské odpoveédnosti firem .........cccevvvveiineennnnn. 19
1.2 PUBLIC RELATIONS ...ctitteteetiesiestestestestessessessesseeseessessessessessessessssssessessessessessessensenns 19
121  EXterni PR 20
VZh1EAEM K VEICINOSEI ...ttt 20
VZhledem K mEIIM .....ociiiiiiiiiee e 20
122 Interni PR ..o 21
Vzhledem k zamé&stnancim (VNitini VEFEJNOSt)....eververveiveriiriiniiniieieesiesie e 21
Vzhledem K investortim, akCIONAFTM ..........cociiiiiieeiiriee it eane e 21
1.2.3  Z pohledu Sponzora ProjekiU.........ccceiveieiieieeie e 22
1.2.4  Z pohledu organizatora Projektul .........ccocerveririeriiiieie e 22
1.2.5  Public relations v onling prostiedi..........ccoevviiririeiiniiensiseseseseeese e 22
1.3 BUDOVANI ZNACKY A IMAGE ....couiiiiieiiieeiie sttt sttt 23
1.4 SPONZORING ..ccutietiiaiiieitee et et e etttk et sae et e ke et e e sbe e et e e be e ann e e nneeenneenneas 24
1.4.1  ODbIasti SPONZOFINQU ....cveiuiiirieiecie et 25
1.4.2  CO OCEKAVA SPONZOT ...evviiiiiieiiiiie ittt 25
1.4.3  Co 0CeKAVA SPONZOTOVANY ....ceiuviiiiiiiieiiiiiisiiesie s 25
144  SMIOUVA O SPONZOTTNQU......eiviiiriiitieieeiieieie ettt sb e eieas 26
1.5 SAMPLING «.itiiitttetie ettt ettt sttt ettt be et e e bt et e b et e b et nae e aeenneas 26
1.6 NETWORKING ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt e bt e e st e e et e e nnb e e e nsb e e e nnb e e e nnn e e e e 26
1.7 TEAMBUILDING ...ettiieteitite sttt stee ettt ettt sttt e st e e bt e s nnbe e e nne e e e bn e e e nn e e 27
1.8 FUNDRAISING ....coiiiiiiiiiiti i s 27
1.8.1  Zakladni SKUPINY AATCU .....cevvviiiieiiieiiie e 28
1.8.2  Co ofekdva neziskova Organizace..........ccooveiiiiiiiiiieiinieseese e 28
1.8.3  Co 0Cekava podpOroVatel].......cccoiviiiiiiiiieiieiiece e 28
1.9 MARKETING KULTURNICH A SPORTOVNICH AKCT .....vvviiiiieiiiieiiiee e 29
1.9.1  AKCE (BVENL) ...ttt 29
1.9.2  NejCastejSi formy eVentll........ccovvvviiiiiiiiiiiieiic e 29
1.9.3  Publikum, propagace a publiCita...........cccoeeriiiiiiiniiieeee e 30
TR I T o < U1 Vo TSP 30
1.9.5 Dostupnost kulturnich a sportovnich akci pro vefejnost.........cccccvvevrvvennen. 31
1.10  SOCIALNI (NEKOMERCNI) MARKETING ....veivveuieitiesieesesseesseasesseessnesesseesseessesseesees 32
O 0 R V.- T4 G o S 32
1.10.2  Socialni Marketing ...........ccovveiiiiiiiiiiiii 32
2 MARKETINGOVY VYZKUM ......ccoceoviriiiiiiieiissssssssssssssesss s 33



2.1 KVANTITATIVNI VYZEKUM..tteettttieieeeeeseeesstusssesssesessssssssesssesssssnnsesssssessseee 33

2.2 KVALITATIVNI VYZKUM ....utiiiiiiiiieeessiiee e e eittae e e siaee e e s ssaaa e e s ssaaeesssnnsanesssnsneaessnnnns 34
2.3 INDIVIDUALN{ STRUKTUROVANY ROZHOVOR .....vvvieeiiiiiieeeiiiineeesiineeeessssneeesansneeens 34

3 METODIKA et s e st e e st e e s be e e sate e e saee e s saeeeesaeeeans 36
4 VYZKUMNE OTAZKY, CILE PRACE ........cccoccvovveviieririeeereeeeseesen s 37
4.1 VYZKUMNE OTAZKY oveieiiuiiieeiiieeeeeiiiseeesasieesessntsesesssssseessssssssssssssssessanssssssssnsens 37
4.2 (031 ) S 13 7N ) PRSP 37

I PRAKTICKA CAST ..ottt asea st 38
5  SLOVACKE BEACHOVE LETO.......ccccooiiiiiiiiieieeeeeieeeesesesee s 39
51 HISTORIE SLOVACKEHO BEACHOVEHO LETA .....cciviiieiiiiieeesiieee e s ssine e e enveee e snnes 39
5.2 UCEL A SMYSL PORADAN{ SLOVACKEHO BEACHOVEHO LETA ...oveeeeeeeeeeerseeene 40
5.3 PRUBEH SLOVACKEHO BEACHOVEHO LETA .....ccoiiiiiiiiieeeiiieeeesiireeeessieeeessnnneeeeens 40
54 SPORTOVNI AKTIVITY ..utttteeiiuiteeeeeitteeeesstseeeesassseesasssasesssssesessasssessesssssssssnsssseenans 41
55 KULTURNI AKTIVITY 11vitiiiiiiieeesiiiieeesitiiee e e estieee e s snteeeeessantesasssssaeeessnssnsesssssnseessnsnns 41
5.6 BENEFICNT AKTIVITY t1viteiiiuiiieeeiitiieeesiiteeeeestteeeesstaeeeessnssesasssssanesesnssnnessssssseessnsnns 42
5.6.1 Imaly plySdk miiZze vykouzlit velky USMEV ........cocveviiiiiiiiiiiieseeec 42

5.6.2  Skake] pro dODIOU VEC.......iiiiiiiiiiiiiiiieiee ettt 42

5.6.3  Pozvéte své pratele na facebookovou udalost Slovacké beachové 1éto ....... 43

5.6.4  DalSi benefitni aKtIVILY ...ccveviiieiiiieiieiee e 43

6 ROLE PARTNERU SLOVACKEHO BEACHOVEHO LETA..........c..ccoouu... 44
6.1 HODNOTA PARTNERSTVINA SBL ...ttt 44
6.1.1  GeNeralni PArtNeT.......c.eiviiiieiiiiiesieeie ettt 44

6.1.2  HIAVNT PATTNET ....c.eiiiiiiiiieeee et 45

6.1.3  VYZNAMNY PATLNCT ...evviiiiiieiiiiiieieeie et nn e 46

B.1.4  PaAINEI .o 46

7 RESPONDENTI ...ttt ettt e s eate e e eare e enre e 47
7.1 CREA VISION ...ttt e ettt ettt e ettt e e ettt e e e e et e e e e e e ab e e e e e sbbeeeesanbbeeeeasbeeeesanbsneeenans 47
7.2 FONERGY S.R.0. i iiiiiiiiitiiiii it e e ettt et e e e e s sttt e e e e e e e s s et bbb e e e e e e e e s ssaabbbeeeeeeeeeenanns 47
7.3 HEINEKEN CESKA REPUBLIKA .....viveeeeeeeeeeseseseseeeseseseseseseseseseeeeeseeeseeesesessseseesseeens 47
7.4 LA BOTELLA ..ottt ettt e e sttt e e e e e e s s s bbb b e e e e e e e e s saaabbbareeeeeessesannrrrees a7
7.5 LLOS KKACHLOS ... iittireiee et ettt e e e s sttt e e e e e s s s stb bbb e e e e e e e s s saaabbbaeeeeeesssesnssrrrens a7
7.6 IMLACHIN.CZ eeeeee ittt ettt e e e sttt e e e e e e s s st bbb e e e e e e e s s saaabbbaeeeeeeessssnnrrrees 48
7.7  SAMOHYL MB, A.S. (SEKCE MERCEDES ZLIN) ...ceouiitiiiiriiniisiisieeieie e 48
7.8 SBERNE SUROVINY UH, S.R.O..cciiiiiiittiiiiee ettt ettt siabaran e 48
7.9 TRADIX UH, A.S. oo 48
7.10  TRINECKE ZELEZARNY, A.S. tiiiiiiiiittteiiiieeessssiittseresessssssssssbssssssesssssssssssesssssesssnsns 48

8 ANALYZA STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU........cocoivoiieeeieeeeeseenn, 49



8.1 (200)5) 017N 232063 (0) 7N 5 N1 (01 5 17N Ol (I 49

8.2 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM .....uvviiiiiiiiieeiiiiieeessiinneeesssseeesassssesssnssnsesanns 49
8.3 PUBLIC RELATIONS .....uttieitteeeitteeesteeeastseessteeessteeessseesnseessnseesssseessssesssssesessseessseesans 51
8.4 BUDOVANI ZNACKY A IMAGE .....uviiieiiiiiieeeitieee e e sittee e e s site e e e s sniaee e s snnane e e s snnneaeesnnnes 51
8.5 Y20 NP0 1| N P 52
8.6 YN L= 1N P 52
8.7 NETWORKING ......vveeitteeiiee e sttt e steeesteeesasaeasseaeasteaesateeesbeeeanbeeesnreeesnseeesseeessnneessnns 53
8.8 TEAMBUILDING ....oeiiitiieiiieecieeeetee e ettee e stteeestaeesstaeesbeeesbeeesnbeeesntaeesnreeeaneeeesseeeenes 53
8.9 BENEFICNI AKTIVITY SBL ..ooiiiiiiii e 54
8.10 KONKRETNI SPOLUPRACE ......cuutiiiiiiiiieeiitiiie e s sitee e e s ette e e e s stae e e e e sntaea e s ennaeeesannneeaas 54
8.11 ZHODNOCENI MINULE SPOLUPRACE ....ccciiuiiieiiiiiieeesiitieeeessineeeessnrneeesssneeesssnnnenens 56
9  SHRNUTI: CO JE PRO PARTNERY ZAJIMAVE .........cccccoovvvvenininrerinininns 58
9.1 PODPORA REGIONALNICH AKCI ....vvvviiiiiiiie e it cciee et ennne e 58
9.2 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM .....uvviieiiiiiieeeiiieeeeesiireeeesssseesessnsneeessnnnneesans 58
9.3 PUBLIC RELATIONS .....uttiiittieeitteeeiteeeasteeeasteeessteeesseeesnseessnseessnseessnsesesssesesssesssseeeans 58
94 BUDOVANI ZNACKY A IMAGE .....uviiiiiiiiiieeeitiie e e e ctiee e e e sitee e e s sstae e e e sntaae e e s ennaeaessnnnes 59
9.5 SPONZORING ...utvieitieeeitteeeiteeesitee e s etee e s tee e sbe e e sbeeesabaeesabaeesabeeesabeeessteessneeesaseeessnenas 59
9.6 SAMPLING ...vtiiittee ettt ettt e e et e et e st e e st e e s be e e s be e e s ataeesabeeesabeeesabeeeabteeeaaeeeeaareeeaneeas 59
9.7 NETWORKING ....eeeieiitiiete e ettt e e e ettt e e s ettt e e e e saba e e e s stte e e e s ansteeaeassbaeeeessaaeeesanseeeeessnsens 60
9.8 TEAMBUILDING .....utviiieiitiiie e e ettt e e e ettt e e e s et e e e e e st e e e s staa e e e s aastaaeeasnaeeeessnbaneeesannaneeas 60
9.9 BENEFICNT AKTIVITY SBL ..ooiiiiiiiiec e 60
SR ) £ 1231 51 1 SRR 61
10  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .........cccccooovvmrirnrsresenerenennene, 62
MPROJEKTOVA CAST ...ttt 63
11 FINANCNI VYSTUP .....coooooiiieeeeeeee ettt sen s s 64
111 FINANCNI PRISLIBY ..oiiuiiiiiiiiiiiieceiiie e e sttt e e st e e e e st e e e s sntae e e e s snnte e e e e nnaan e e s ennnneeaans 64
11,2 SHRNUT...oitiiii ittt ettt e et e e e et e e e s st e e e e e eabaeeeeeabaeeessbbeneenans 65
12 KONKRETNI DOPORUCENTI ..........cccoiiiiiiisiiesieeeseeeeeee et 66
12.1 OSLOVENI PREDEVSIM REGIONALNICH FIREM........cccvvieeeiirreeeeiinreeeeeireeeessisneneenns 66
12.2  ZDURAZNIT SPOLECENSKOU ODPOVEDNOST FIREM ......ccccvvieeeiiirieeeeeinreeeessisneneenns 66
12.3  MOZNOST POZITIVNIHO PR ....ooiiiiiiiii et 66
12.4 DLOUHODOBE BUDOVANI ZNACKY A IMAGE ..uvveveiiiuriieesiirieeeesinreeeesisneeeessisnnseesns 67
12.5  SPONZORING ...coottiieeiittiee e ettt e e ettt e e s et e e e s et e e e s atbeeeessabaaeeesassaeeeeasreseessseeeeenans 67
12.6  SAMPLING V MNOHA PODOBACH .......ccciitviieeiiitieeeeiitieeeessitreeeesesseeesensreseessnseseesns 67
12.7  NETWORKING JAKO NOVINKA ....coittiiieiiitrieeeiiiieeeeaitteeeessbsseessasssesssensreseessnsseseesns 68
12.8  TEAMBUILDING S VYHODAMI ....ccoiiviiieiiirieeeiiiieeeseitteeeessbseeeesssssessssssreesessnsseseesns 68
12.9 BENEFICNI AKTIVITY A JEJICH MOZNOSTI ..ccciiutvieeeiiuiieeesstieeeesssneeseasssneesssnssnseesnns 69
12,10 SHRNUTI . cciiutiieeiiiiiee ettt e e e e st e e e e st e e e e snte e e e e anssaeeeeanntaneeesnnaneeanns 69
13 INDIVIDUALNI PRISTUP.........co.cooiiiiieeesieeeee e, 70

14 DALSIDOPORUCENI ...ocooovooooeeeeeeeeeeeeeeeee et e e e et eer e e eees e e e 71



141 PODNETY OD PARTNERU .1uuuuiiieeteeesttnnisseeeseessstsnsssesssesessssnssssessesssssnnsnreessessssmn 71

14.1.1 Posileni online KOMUNIKACE ........c.cccvvviiiiiiiiiiiiiciee e 71
14.1.2  Samostatné akce PartNerl.......ccecvereeriirieiiieiiere e 71
14.1.3  Kreativid NAPAAY ..vveiiviiiiiiiiiie i 72
14.1.4 Duiraz na organizacni ZAIRZItOS .......cocvrvvrrieiiiiiiie e 72
I T V4 11115 SRR 73

14.2  CASOVY PLAN OSLOVENI PARTNERU .....c.vveieeeeeseeeseseseseseesesessseseseesssessenenenenen. 73
14.2.1  TradiCni CaSOVY PLAN c.eeviiiiiiiiiiciie s 73
14.2.2 OPCE .ot 73
14.2.3  SHINULL ...viiiiiciec et re e sbe e st e e beesabe e saeeebeenaeas 74

14.3  KLIC K OSLOVENI A UDRZENI PARTNERU .....cciiuviieiiiiiiieesiitiereessnneeeeesnnneeessnnnnneesns 74
14.3.1  PECE O PATLNETY ...veeiieieieeetie sttt ettt ettt st n e e e nneas 74
14.3.2  Drobné POZOTNOS ...c.veeuvirieiiiieiiiiesieesie ettt 75
14.3.3  Pozvanky na dal$i aKCe ........cccovviiiiiiiiie e 75
I B Y V4 1111 5 SRR 75

15 STRUCNY PREHLED NEJVYZNAMNEJSICH DOPORUCENI .................... 76
16 KOMUNIKACNI PLAN SLOVACKEHO BEACHOVEHO LETA.................. 77
16.1 COBUDEME KOMUNIKOVAT ....ccciiitiieeeiitreeeeiiteeeesaisteesessbsseessasssesesassssseessnsseseesans 77
16.2 KOMU TO BUDEME KOMUNIKOVAT .....cciittiieeiiireeeeeitteeeesitreeeessssseeessnsseseesssseseesns 77
16.3 PROC TO BUDEME KOMUNIKOVAT ....iiiiiitiieeeiiiieeeeeitteeeesstreeeessssseeessssreseesssseseesns 78
16.3.1 Ziskani partnerd pro Slovacké beachoveé 1€t0 ..........ccevviiieiiiiii i, 78
16.3.2 PlInéni marketingovych planti oslovené spolecnosti ..........ccceevvreviieiiininnne. 78

16.4 KYM TO BUDEME KOMUNIKOVAT ...uuiiiiiiiiieeiiiieeeesiiieeeessteeeeessssneeesanssesesssssnseesans 78
16.5 JAK TO BUDEME KOMUNIKOVAT .....utiiiiiiiieeeiiitteeeeeitteeeessteeeesssssneeesanssneeessnsnnseesns 79
16.6 KDY TO BUDEME KOMUNIKOVAT ...uviiiiiiiiieeiiitieeeeeiiteeeesstneeeessssneeessnsseeeesssnnseesns 79
16.7 KDO VYTVARI KOMUNIKACNI PLAN ....ooiiiiiiiiiiiii et et einee e 80
16.8 KDY SE KOMUNIKACNI PLAN ZPRACOVAVA .....ooiiiiiiiiieiiiiiee e 80
16.9 KDO JE ZODPOVEDNY ZA PLNENI KOMUNIKACNIHO PLANU .....ccoveeeeiviieeeiiieeeenns 81
16.10 ZPETNA VAZBA....uttieeiiitteeeeeettee e e ettt e e e ettt e e e s etteeeeaeabaeeessabaaeeesassbeeesasbeseessbreeeenns 81

17 PRIKLAD KOMUNIKACNIHO PLANU..........cocoooiiisiieeeeeeeseee s 82
17.1 ZARAZENIi FIRMY DO KOMUNIKACNIHO PLANU.........cccivvrrreeeeeesiiiirrneeeeeeessssnnnnnnes 82
17.2  PRIPRAVA ..ottt ittt ettt ettt e ettt e e e e et e e e s st b e e e e sttt e e e e enbaeeessabaneenans 82
17.3  OSLOVENI uttiiiiiiit ettt ettt ettt e ettt e e ettt e e e e e bt e e e s sabb e e e e sasbeeeeaebbaeeessnsreeeenans 82
17.4  PRUBEH SCHUZKY ..eeciiittieeeiitreeeeeitteeeesiitseesesiissssessssssssessisssssesasssessssssssssessnsssseesans 83
17.5  ZPETNA VAZBA....cii i ittt e ettt e e et e sttt e e e e e e e s s sttt b b e e e e e e e s s saabbbreeeeeeeesesasrerees 83
18  NAPLNENI CILU PRACE .........co.oooimiooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 84
Y 27N ) 2 ST 85
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......coooiiiiieieeieeeee e esenesss s 86
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......coovvieeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeons 88
SEZNAM TABULEK ...ttt e e e sae e e snee e s snne e 89

SEZNAM PRILOH.........cooo oot et er et e e s e s et e e e s er e e e e e eses e e eseerasaaane 90



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

UvVOD

Jako téma diplomové prace jsem si zvolila sportovné-kulturni festival Slovacké beachové
1éto, ktery se uz po osm let kona vzdy zacatkem Cervence v Uherském Hradisti a jemuz
mam tu Cest uz pét let zajistovat PR. Podstatou Slovackého beachového 1éta je ozivit déni
ve mésté a nabidnout vefejnosti v§ech vékovych kategorii zazitky a moznosti, které by pro
né za jinych okolnosti mozna nebyly dostupné. A to at’ uz se jedna o koncerty renomova-

nych hudebnik, nebo sportovni vyziti a akce pro déti.

Po deset dni se tak historické centrum mésta, Masarykovo namésti, zméni v pisecnou plaz,
na které pies den probihaji sportovni turnaje a vecer kulturni programy na ptilehlém podiu.
Ucastnikim i navs§tévnikiim se tak naskyta jedine¢na moznost naptiklad zahrat si plazovy

volejbal pod vézemi kostela z 16. stoleti.

Podstatou Slovackého beachového 1éta je, ze programy pro vetejnost jsou piistupné vSem
navstévnikim zdarma. Tyka se to nejen volného vstupu na tribuny pfi sportovnich klanich,
ale také koncertl pfednich hvézd ceské a slovenské hudebni scény. Ty za sva vystoupeni
ale samoziejmé cht&ji dostat zaplaceno, a tak je véci organizatorli, aby sehnali dostatek
partnert a finan¢nich prostredku, které jim dovoli heslo ,,Slovacké beachové 1éto bylo, je a

bude zdarma* skute¢n¢ naplnit.

Ziskat partnery a finan¢ni prostfedky je alfou a omegou u vétSiny akci podobného typu. Co
potencialnim partnerim nabidnout? Jak s nimi jednat? Jak si udrzet partnery, se kterymi uz
je spoluprace navazana? Co je pro n¢ zajimavou prostisluzbou, kterou mohou organizatoti
nabidnout? Jak si zajistit jejich dlouhodobou piizen? Jak finanéné ohodnoti svou participa-

ci na festivalu?

Pravé zodpovézeni téchto otazek je predmétem mé diplomové prace. Prostiedkem
k ziskani potfebnych informaci je dotaznik a individualni strukturované rozhovory, které
byly vedeny s respondenty — zastupci oslovenych firem, které maji ur€itou navaznost
k regionu Uherskohradist'ska. Ti byli vybrani ve spolupraci s organizatory festivalu. Vy-
sledkem by se pak méla stat strategie, jak v pii oslovovani partnerd postupovat, co funguje

a ¢emu se piipadné pii jednani vyhnout.

Festival Slovacké beachové 1éto je vhodny k multiplikaci a v planu organizatoru je i pfi-
padné rozsifeni festivalu do dalSich mést, at’ uz pod znackou ,,Slovacké/jakékoli jiné bea-

chové 1éto* nebo pod znackou vlastni. Informace ziskané pomoci této diplomové prace by
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tak mohly byt uzite¢né i v budoucnu. Ostatn¢ to je jakysi mij soukromy cil - aby nevznik-
la ,,pouze® diplomova prace a teoreticky navod, ale prakticka strategie, kterd bude mym
kolegitim z fad organizatorii a obchodnich zastupct Slovackého beachového 1éta skutecné

K uzitku i v praxi.

Cilem prace je vSak v prvni fadé vytvoreni konkrétnich doporuceni a strategie pii oslo-
vovani, ziskédvani a udrzeni partnerti Slovackého beachového 1éta. Tu mohou nasledné v

praxi vyuzivat organizatoii a obchodni zastupci tohoto sportovné-kulturniho eventu.
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. TEORETICKA CAST
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Slovacké beachové 1¢éto dokéze nabidnout svym stdvajicim nebo potencidlnim partnerim
mnoho moznosti, jak se prezentovat a zviditelnit jméno, znacku nebo produkty firmy, jak
plnit své marketingové cile. V teoretické cCasti jsou vSechny tyto moznosti popsany.
V praktické ¢asti pak jsou pretaveny do dotazniku, a jednotlivé moznosti pfi individudlnich
strukturovanych rozhovorech probrany se zastupci konkrétnich regiondlnich firem a stava-

jicich ¢i potencialnich partnert.

Autorkou prace a zaroven PR manazerkou Slovackého beachového 1éta ve spolupraci
s hlavnim manaZerem festivalu Slovacké beachové 1éto byly stanoveny tyto konkrétni

okruhy mozné spoluprace, které vchéazeji z moznosti festivalu:

- Podpora regionalnich akci

- Spolecenska odpovédnost firem
- Public relations

- Budovéani znacky a image

- Sponzoring

- Sampling

- Networking

- Teambuilding

- Benefi¢ni aktivity SBL

- Konkrétni spoluprace
Nekteré z téchto okruhti se logicky piekryvaji nebo dopliuji.

Dale se teoreticka ¢ast bude zabyvat pofddanim akci/eventli z pohledu organizatora, na-

vStévnika a zacileni na cilovou skupinu.

Stejné tak nechybi teoretickd kapitola o socidlnim/nekomerénim marketingu, ktera se vzta-

huje k benefiénim aktivitam Slovackého beachového 1éta.

Teoretickou ¢ast uzavira kapitola vénujici se vyzkumu, s diirazem na kvalitativni vyzkum a
individudlni strukturovany rozhovor, ktery byl zvolen jako vyzkumna metoda této diplo-

move prace.
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1 MOZNE OKRUHY SPOLUPRACE SLOVACKEHO
BEACHOVEHO LETA A PARTNERU

1.1 Podpora regionalnich akci

Jak ve své publikaci uvadi Kunz: ,,0d poloviny 20. stoleti dochazelo postupné ke zméné
nazirani spole¢nosti na chovani podnikatelskych subjektt. Od podniki se ocekava, ze pii-
jmou aktivni roli a vyuziji svij vliv a finan¢ni prostfedky také k tomu, aby ovlivnily zivot
kolem sebe, zejména jeho kvalitu. I podniky samotné by mély rovnéz pocitovat urcity za-
vazek k angazovani se ve prospéch spole¢nosti, v niz ptisobi, nebot’ i firemni sektor je sou-
¢asti obcanské spolecnosti a ostatni jeji ¢leny (a jejich dlouhodobou néklonnost) ke svému

zdarnému fungovani bezpodmineéné potiebuje.” (Kunz, 2012, s. 11).

Duvodi, pro¢ by se firma méla stat spolecensky odpovédnou, je nékolik. Mohou vést jak
k budovani znacky a dobrého jména, neptimo K finanénimu zisku, a samoziejmé také
Kk nezistné péci o prostiedi, ve kterém firma podnika. V idealnim piipadé jsou vSechny tyto
aktivity spojeny do jednoho uspokojivého vysledku. Jedna se tedy v zasadé¢ o etické a mo-
ralni principy, udrzitelnost rozvoje a budovani reputace a dobrého jména podniku. ,,Ukazu-
je se stale zfetelngji, Ze spolecensky odpovédné chovéni firem ma nejen spolecensky pii-
nos, ale pfinasi 1 velké mnozstvi vyhod firmam samotnym. I kdyZ tyto vyhody a zisky maji
pro spoleCensky odpovédné firmy Casto nefinan¢ni podobu a jejich ucinek se neprojevi

okamzité, neznamena to, ze jsou méné dulezité.” (Kunz, 2012, s. 33)

U spolecenské odpovédnosti firem je dlileZité, aby ji vzali za svou nejen vedouci pracovni-
ci, ale také veSketi zaméstnanci a stakeholdefi spole¢nosti. Stakeholder je ,ten, kdo ja-
kymkoliv zpiisobem ovliviiuje chovani a rozhodovani firmy/organizace a je jim sam ovliv-
novan. Mezi vnitini stakeholders pafi napiiklad zaméstnanci, vedeni firmy/organizace,
akcionafi, mezi vnéjsi stakeholders patii napt. zakaznici, dodavatelé, financni instituce,

statni sprava, komunita, odbory a dalsi. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 215)

1.1.1 Nejcastéjsi oblasti spolecenské odpovédnosti firem

Kunz (2012, s. 20) dale uvadi, Ze ,,spolecenska odpovédnost firem je modernim konceptem
podnikani, ktery vede k SirSimu pohledu na podnikani a je postaven na tfech zakladnich
pilifich (tzv. triple-bottom-line): ekonomickém (profit), socialnim (people), a environmen-

talnim (planet).*
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Ekonomicka oblast

Cilem kazdé komer¢ni spolecnosti/podniku je generovat zisk. Jakym zptisobem s nim dale
nalozi, je na zvazeni vedeni firmy. Je mozné vlozit zisk zpét do rozvoje podnikani, vyplatit
zaméestnancim odmeény, nebo naptiklad investovat ziskané finan¢ni prostiedky do spole-

¢ensky odpovédnych projekta.

Nejedna se vsak pouze o zpusob naklddani s financemi a jejich vyuziti, ale také o zpiisob,

jakym je zisku dosahovano. Patii sem:

etické chovani a vyhybani se korupci u zaméstnancti i vedoucich pracovnikt
- zpisob spravy a fizeni firmy

- vérohodnost a transparentnost organizace

- dobré vztahy se zdkazniky a dodavateli

- vstiicné chovani k vlastnikiim a akcionarim (Kunz, 2012, s. 21).

Socialni oblast

,lato oblast souvisi pfedevsim s pé¢i firmy o své zaméstnance a s pracovnimi podminka-

mi, které firma pro své zaméstnance vytvaii.« (Kunz, 2012, s. 22)

Ma-li firma zajem na tom, aby jeji zaméstnanci dobfe a efektivné pracovali a vzali firmu
takzvané za svou, je tieba je motivovat a dat jim najevo, ze jsou pro firmu dileziti. Péce o
zaméstnance je jednim ze zékladnich piliit spoleenské odpoveédnosti firem a souvisi s ni i
interni PR. To je ,,socialné-komunikac¢ni disciplina, kter4 hleda témata k diskusi, vysvétluje
a argumentuje, usiluje o pochopeni zaméra, cild, aktivit firmy/organizace a vytvoteni di-

veéry.“ (Juraskova, Hornak, 2012, s. 187).

Také socialni oblast spole¢enské odpoveédnosti firem mutize probihat v nékolika rovinach a

podobach. Kunz (2012, s. 22-23) uvadi, Ze se jedna predevsim o:

- vytvafeni podminek k tomu, aby mohli zaméstnanci sladit svlij pracovni a osobni
zivot

- rozvoj lidského kapitalu

- outplacement (rekvalifikace a dalsi uplatnéni propusténych pracovnikit)

- zaméstnaneckou politiku

- respektovani principu rovnych pracovnich pfilezitosti

- boj proti lobbingu, sexudlnimu haraSeni a obtézovani

- humanizaci préce, riznorodost a obohacovani prace, rotaci prace
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- ochranu prace, pé€i o zdravi a bezpe¢nost zaméstnanci, pravidelné 1ékaiské pro-
hlidky

- zdravou podnikovou kulturu, oteviené a piatelské podnikové klima

- dodrzovani a respektovani lidskych prav na pracovisti

- vyhodnocovani budoucich socidlnich disledkt firemnich rozhodnuti a nasledné fi-
zeni rizik

- socialni monitorovani a reportovani

- zaméstnavani minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva

- zakaz détské prace

Kotler (2003, s. 34) dodava, ze ,,schopnost podniku poskytovat svym zakaznikim hodnotu

je izce provazana s jeho schopnosti uspokojovat vlastni zaméstnance a dal$i zajmové sku-
piny.*
Socialni oblast spole¢enské odpovédnosti firem se tak tyka jak vnitiniho Zivota urcité spo-

le¢nosti, tak prostredi, ve kterém ptisobi.

Environmentalni oblast

Jedna se v zdsad¢€ o otazky ochrany Zivotniho prostiedi. Pfedev§im v poslednich letech se
stalo toto téma velmi diskutovanym a zakaznici se stali citlivéjSimi na vnimani faktu, zda

je urcita firma Setrnd k Zivotnimu prosttedi.

Prakticky pfi kazdé Cinnosti, vyrobu produkt a poskytovani sluzeb nevyjimaje, dochazi
Kk ovliviiovani zivotniho prostiedi. Proto by spolecensky odpoveédna firma méla zaujmout
urcity postoj a pfijmout takova opatieni, ktera budou negativni dopady jeji ¢innosti na Zi-

votni prostfedi minimalizovat. Soustfedit se 1ze dle Kunze (2012, s. 24) na tyto oblasti:

- omezovani negativnich dopadi na Zivotni prostiedi

- vytvofeni ekologické politiky firmy, ekologicky Setrnou vyrobu, produkty a sluzby

- environmentalni management, soulad s ndrodnimi a mezinarodnimi standardy

- investice do ekologickych technologii a dal$i investi¢ni opatieni

- monitorovani vlivu na zivotni prostiedi

- vyhodnocovani environmentalni vykonnosti firmy

- ochranu pfirodnich zdroji a Setrné zachazeni s nimi, snizovani spotieby energie a
vody, minimalizace uziti fosilnich paliv, vyuzivani alternativnich obnovitelnych

zdrojli energie
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- odpadové hospodaieni (recyklace odpadl, duasledné tifidéni odpadl, pouzivani
recyklovaného papiru)

- striktni dodrzovani bezpecnostnich zasad pii manipulaci s rizikovymi latkami

- vytvareni podminek pro minimalizaci dopravni zatéze

- zahrnuti environmentalnich principtl do procesu vybéru dodavatele ¢i subdodavate-

le

Vyse zminovana odvétvi ochrany Zivotniho prosttedi Ize vztahnout spiSe na velky vyrobni
podnik, nicméné i drobny podnikatel si mtize vybrat oblasti, ve kterych se jeho firma bude
chovat odpovédné. Napiiklad i OSVC miZe rozumné nakladat s pouZivanim automobilu

nebo disledné tridit odpad a Setfit elektrickou energii ¢i vodou.

1.1.2 Dalsi mozné oblasti spole¢enské odpovédnosti firem

Dalsi oblasti, na kterou mize podnik zaméfit svou snahu o spole¢enskou odpovédnost, je
sepjeti s regionem, ve kterém putisobi. Projekt, organizaci nebo i fyzickou osobu, na kterou
zamé&fi svou pomoc, muze najit v misté¢ svého podnikani. Bacuvc¢ik (2011, s. 117) k tomu
fika: ,,Mezi hlavni motivace firemniho darcovstvi patii snahy o vytvafeni ptiznivého obra-
zu podniku jako soucasti ur¢itého spolecenstvi (Prakticky privodce, 2003). Podnik piebira
socidlni zodpovédnost za vyvoj komunity, obce nebo regionu a snazi se byt vniman jako
dobry spoluobc¢an/soused (corporate citizenship/podnikové obCanstvi), kterému neni vyvoj
spolecnosti lhostejny. Proto se vétSina firemniho darcovstvi odehrdva na té regiondlni
urovni, na které dany podnik plisobi; proto nadndrodni firma bude spiSe podporovat nadna-
rodni projekty a projekty v centru nez projekty regionalni (a proto nékdy regionalni pobo¢-

ky nadnérodnich firem nejsou ochotny podporovat regionalni projekty)®.

Z toho vyplyva, Ze neziskova organizace by se méla pfi snaze o navazani vztahu v ramci
fundraisingu zaméfit nejprve na regionalni firmy a podniky a mimo jiné apelovat pravé na
jejich spolecenskou odpovédnost ve smyslu udrzovani a zvelebovani regionu, ktery je je-
jim pusobistém. V tomto piipadé je také veEtsi Sance, Ze vetejnost jiz bude firmu alespon
¢astecné znat a jeji piisobeni si se spoleensky odpovédnym chovanim 1épe spoji a jedno-

duseji zapamatuje.

1.2 Public relations

Dle Velkého slovniku marketingovych komunikaci jsou public relations ,,vztahy s veftej-

nosti. Jde o zamérné, planované a dlouhodobé¢ usili vytvaret a podporovat vzajemné po-
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chopeni a soulad mezi firmou/organizaci a vetejnosti. Public relations jsou uméni a social-
ni véda analyzujici trendy ve spolecnosti a jejich dopad na firemni prosperitu. Jsou nastro-
jem managementu, ktery hodnoti postoje vetfejnosti a snazi se tyto postoje ovliviiovat tak,
aby vefejnost firemni strategie pochopila a piijala. Public relations usiluji o navazani a
udrzovani vzijemného porozuméni, divéry, respektu a socidlni odpovédnosti mezi fir-

mou/organizaci a vetejnosti. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 187)

Korektni a pozitivni vztahy s vefejnosti jsou pro firmu ¢i spolecnost velmi podstatné. Na
pfizni vefejnosti a stakeholderl totiz Casto zdvisi jejich nejen obchodni uspéch, ale takeé
celkové pozitivni ¢i negativni vnimani obrazu spolecnosti a nasledné finan¢ni zisky. Je
proto v zajmu kazdé¢ firmy, aby s vetejnosti udrzovala co nejlepsi vztahy. Toho lze dosah-

nout téZ nékolika zplsoby.
1.2.1 Externi PR

Vzhledem k veiejnosti

- chovani zaméstnancii k zakaznikiim
- corporate identity

- ¢innost na socialnich sitich

Public relations vhledem k vefejnosti 1ze budovat mnoha zpisoby. Prakticky jakakoliv
¢innost firmy muaze byt reflektovana stavajicimi nebo potencidlnimi zakazniky. Je tedy
treba myslet na to, ze kazdy krok mtize ovlivnit vnimani spolec¢nosti vetejnosti. (Pospisil,

2002, s. 4)

Vzhledem k médiim

- vztahy s novinafi a médii
- vydavani tiskovych zprav
- poskytovani pravdivych, relevantnich a zajimavych informaci (Pospisil, 2002, s.

14-15)

Ve vztahu k médiim a novinaiiim je podstatna spolehlivost a diivéra. Je dobré zaméfit se na
budovani dlouhodobého vztahu, ktery bude zalozen na poskytovéani zajimavych informaci
na strané jedné a jejich zvetejnéni na strané druhé. Aktivita v tomto sméru by vSak méla
vychézet z PR oddéleni konkrétni firmy nebo spole¢nosti. Nelze ocekévat, ze novinafi se o

informace budou hlasit sami. I to je samoziejm¢é mozné, nicméné pokud bude v tomto sme-
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ru aktivni firma, je zde vétsi Sance, ze v médiich budou uveiejnény ty informace a v tako-
vém znéni, jak by si prala. Pospisil (2002, s. 9) uvadi: ,,Pro zacatek rad¢€ji neptemyslejte o
tom, Ze se v malém Cesku se svym podnikdnim dostanete do televize. Tisk — a nyni Inter-
net — pro vas predstavuji tu nejdostupnéjsi nejrychlejsi moznost, jak se zviditelnit. A také
nejpestiej$i — na tiskové medialni scéné existuji stovky titulii, od obecnych po specializo-

vané a naprosto Uzce zaméfené.*
1.2.2 Interni PR

Vzhledem k zaméstnancim (vnitini veiejnosti)

- poskytovani dostatku relevantnich a podstatnych informaci
- naslouchani nazoru zaméstnanct
- péce o zaméstnance

- teambuilding, interni akce

Zaméstnanci jsou prvnimi nositeli reklamy kazdého podniku ¢i organizace. To, jak budou
0 svém zaméstnavateli mluvit, mize do zna¢né miry ovlivnit minéni vefejnosti. Proto je
interni PR a péce o vnitini vefejnost dilezitou soucasti celkového PR spolec¢nosti. (Pospi-

5il, 2002, s. 5)

Vzhledem K investorum, akcionarim

- poskytovani relevantnich informaci
- vstficné a korektni chovani

- komunikace

Investofi a akcionafi jsou ti, na kterych Casto stoji finan¢ni Gspéch podniku. Nelze je tedy

v oblasti budovani vztahti opomenout. (Pospisil, 2002, s. 4-5)

Vyse zminéné oblasti jsou hlavnimi oblastmi PR. Dale do public relations mizeme tadit

napiiklad:

- vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou
- vztahy k vladnim institucim

- vztahy s blizkymi organizacemi

- vztahy s odvétvovymi partnery

- vztahy s mensinovou sférou (Pospisil, 2002, s. 4-5)
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Na public relations lze pohlizet z mnoha rGznych uhlii pohledu, napiiklad je zde otazka
zapojeni se do podpory kulturnich, sportovnich ¢i zdravotnich projektd. I na tomto lze bu-

dovat pozitivni obraz firmy.

1.2.3 Z pohledu sponzora projektu

- Co ziské firma zapojenim do projektli vySe zminovaného typu?

- Jaka bude jeji loha?

- Koresponduje konkrétni akce s tim, jak si pfeje firma piisobit na vefejnost?

- Bude tieba vynalozit finan¢ni prostiedky?

- Lze zapojeni do projektu mozné vyuzit pro pozitivni PR?

- Jaké jsou nebezpeci plynouci z ptipadného netispéchu projektu? Budou mit dopad

na PR spole¢nosti?

1.2.4 Z pohledu organizatora projektu

- Co lze nabidnout sponzorovi/partnerovi projektu?

- Jak pro n&j udélat nabidku atraktivni?

- Je firma ochotna poskytnout finan¢ni prostfedky ¢i dalsi podporu, ktera je pro fun-
govani projektu potfebna?

- Mame moznosti propagace partnera a jeho pomoci projektu (média, socidlni sité

apod.)? (Pospisil, 2002, s. 8)

1.2.5 Public relations v online prosti-edi

V dnesni dobé nelze v PR prakticky opomenout internet. Stal se dilezitym néstrojem nejen
PR, ale celkové komunikace firem. Phillips (2003, s. 13) fika: ,,Internetova vetejnost je
pocetné obrovskd, zvidava a vSeteCna. Aplikace internetu se snadno pouzivaji a jsou za-
bavné. To je diivod, proc jej ¢tvrtina populace pouziva a pro¢ je tolik atraktivni pro organi-
zace. Mistni a globalni zajmy naSich organizaci nabizeji zavratné socialni, kulturni a stejné
tak 1 marketingové prilezitosti. Snadnost komunikace vyznamné zefektiviiuje obchodni
vztahy, zkracuje Cas, snizuje naklady a zrychluje obchod. Znamena to, ze internet dava

kazdé organizaci potencidl ziskat enormni kontrolu nad jejimi vztahy a povésti.*
V online PR miizeme vyuzivat napfiklad tyto nastroje:

- web
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- socialni sité
- diskusni fora
- blog

- chat

- e-mail aj.

Nastroje internetu poskytuji také pomérné presné vysledky méfeni ¢innosti uzivateld ak-

tivnich v online prostiedi, ¢ehoz lze vyuzit nejen v public relations (Google Analytics aj.).

1.3 Budovani znacky a image

Juraskova a Hornak (2012, s. 91) uvadéji, ze ,,image je soubor nazorl, myslenek a dojmi,
které si Clovek o firmé/organizaci nebo vyrobku vytvoii na zdkladé osobnich zkuSenosti,
vlivu marketingovych komunikaci a informaci ziskanych od jinych osob. Image muze byt
pozitivni i1 negativni, je ovlivnéna fadou faktorti a ma vliv na nakupni chovani spotiebite-

13

le

Kotler (2001, s. 400) o znacce fika: ,,Nejvyznamnéjsi charakteristikou skute¢ného profesi-
onala v oblasti marketingu je jeho schopnost vytvaret, udrZzovat a rozvijet dobré jméno
znaCky. Marketéti tikaji, Zze péCe o znacku je zdkladnim kamenem a vrcholnym uménim
marketingu. Americka marketingova asociace (American Marketing Association) definuje
znacku takto: Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace pfedchozich
prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny pro-

dejcii od zbozi nebo sluzeb konkuren¢nich prodejcti.*

A kone¢né branding je dle Velkého slovniku marketingovych komunikaci (2012, s. 38)
,»Vvytvafeni jména, znaku, symbolu, designu produktu a synergické ptsobeni téchto soucasti
na spotiebitele. Plisobeni téchto prvki identifikuje ur¢ity produkt (vyrobek nebo sluzbu) a
odliSuje ho od ostatnich produktti. Branding je diilezitou soucasti marketingové strategie,

vychazi ze znalosti potieb a oekavani cilové skupiny spotiebitell.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze budovani znacky/branding/brandbuilding/imagemaking jsou
zakladnimi kameny dobré povésti organizace ¢i firmy. Budovéani image nebo jeho zména
je uzce spjata S emocemi, které urcitd znacka ¢i firma vyvolava u zakaznikt, z ¢ehoz pak

vyplyva jejich dalsi vztah k nim.

Budovéani pozitivni image znacky/vyrobku/firmy je dlouhodoba zaleZitost, stejné jako po-

meérné kiehka, veskerou praci lze znicit jednou chybou nebo Spatnym rozhodnutim. Po-
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dobné jako u public relations se jedna o budovani dlouhodobého vztahu (zdkaznika ke
znacéce) a image ovliviiuji viceméné vSechny aspekty ptisobeni firmy na vetejnosti. Pavli a
kol. (2006, s. 11) dodava, ze ,,z psychologického hlediska image tvoii psychické procesy,
které probihaji v lidském védomi a jsou ovliviiovany prozitky, at’ uz v pozitivnim nebo
negativnim smyslu. Dochdzi ke spojeni piedstav, spojenych s ur¢itym objektem nebo situ-
aci a zpuisobu nazirani a zpracovani skutecné reality. Image je tedy pfifazeni urcitych kvalit
firm¢, produktu nebo znacce, které ale nemusi odpovidat skutecnému stavu. Vznikd tak
psychologicka realita, ktera se ¢astecné kryje, nebo dokonce viibec nekryje se skute¢nosti.

Osobni prozitky jsou tedy zakladem pro vznik image.*

1.4 Sponzoring

Sponzoring je jednim z dileZitych nastroji public relations, a proto je jeho Gcelem a cilem
budovat pozitivni vztahy s vetfejnosti. ,,Investovani finan¢nich prostfedkti do aktivit, jejichz
potencidl Ize komeréné vyuzit. Sponzor pomahéa sponzorovanému uskutecnit planovanou
aktivitu, sponzorovany pomahé sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile. Cilem sponzo-
ringu je prezentace znacky/produktu, osloveni specifickych cilovych skupin a budovéni
vztaht s nimi, podpora image firmy/organizace, uvedeni nového produktu na trh a dalsi.
Sponzoring je soucasti integrovanych marketingovych komunikaci, je strategickym nastro-

jem komunikace nebo soucasti komunika¢niho mixu.” (Juraskova, Hornak, 2012, s. 214)

Sponzoring dosahuje svych cilii prostfednictvim vyvolavani emoci, které ,,vytvareji vztah
ke znacce, ovliviiuji ndkupni rozhodovani spotiebitele. Emoce vyuZzité v komunikaénim
sdéleni podporuji budovani znacky, image znacky.“ (Juraskova, Hornak, 2012, s. 64) Kon-
krétné se jedna naptiklad o spojeni znacky s uspéSnym sportovcem, ktery je nositelem sil-
ného piibéhu, s vyjimecnou kulturni akci, kterd poskytne nevSedni zazitek, nebo se socialni

oblasti, kde lze ziskat dobry pocit, ze byla vykonana spravna véc.

Kotler (2003, s. 60) uvadi: ,,Zna¢na ¢ast firem se dnes snazi vytvofit image, ktery misto na
rozum pusobi na city. I sdéleni ur¢ena myslim, nikoli srdcim zakaznikt, slibuji emocional-
ni vyhody. TakZe se firmy snazi prodavat Zivotni pfistup, jako naptiklad Nike se sloganem
Just do it. Znamé osobnosti se objevuji na fotografiich s ,.kniry od mléka“. Firma Pruden-
tial chce poskytnout zdkaznikiim ,.kus pevné skaly“. Tyto podniky se zaméfuji spi§ na

dojmy neZ na fakta.*
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141

Oblasti sponzoringu

Vétsinou se jedna o tyto typy akci nebo projekti:

sportovni
kulturni
socialni
zdravotni
spolecenské
veédecké
spolecenské

medialni

Ve sponzoringu tedy jde o podporu konkrétni udalosti nebo projektu a jeho ucastniky jsou

sponzor a sponzorovany. Kazdy z nich ma ve spojeni se sponzorovanou akci urcita oceka-

vani.

1.4.2

Co ocekava sponzor

Sponzor obvykle do ur¢ité akce vlozi finanéni prostiedky. Za to dle dohody oc¢ekava napii-

klad:

propagaci firmy v médiich

vystaveni loga

zvyseni povédomi o firme

upevnéni vztahu se zvolenou cilovou skupinou
podporu image nebo znacky

predvedeni produkta a nasledné zvySeni prodeje

posileni emocionalni vazby na znacku nebo produkt

Co ocekava sponzorovany

finan¢ni podporu
spojeni akce nebo projektu se silnym jménem, dobte pfijimanym vefejnosti
posileni image a prestize

pozornost ptiznivcl sponzora (Mediaguru, online, 2016)
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1.4.4 Smlouva o sponzoringu

Zakladem sponzoringu je dobfe sestavena smlouva, kterd stanovi prava a povinnosti obou

zucCastnénych stran a mtize predejit pfipadnym nepiijemnostem.
Smlouva o sponzoringu by méla obsahovat:

- presné urCeni prav a povinnosti vSech zi¢astnénych
- zajisténi pojisténi
- moznost zruseni kontraktu za ptesné stanovenych podminek

- délku trvani smluvniho vztahu

Kotler (2003, s. 129) k tomu dodava: ,,Ujistéte se, ze mate jasno v tom, jakych cilti chcete
sponzorskymi ptispévky dosahnout. Vynalozené penize musi mit pozitivni dopad na pove-
domi, image nebo loajalitu zdkazniki, coz se ur€itym zplisobem odrazi v nartstu prodeje.
Polozte si otazku, nakolik musi trzby vzrist, aby vynalozené naklady ospravedlnily. Po
ukonceni kazdé sponzorské aktivity zhodnot'te, zda dosdhla stanovenych cili. Je jasné, ze
je velmi obtizné zméfit hodnotu, jakou podnik ziskdva investici do sponzorskych aktivit.
Pokud zjistite, ze urcita aktivita hodnoté podniku pfili§ nepfispéla, odepiste ji jako dar na

dobroc¢inné ucely.*

1.5 Sampling

Juraskova a Horndk (2012, s. 205) definuji sampling jako ,,nabizeni vzorku zdarma

K vyzkouseni®.

Jedna se o pomérné rozsifeny a oblibeny zplsob, jak oslovit potencialniho zakaznika mimo
klasické prodejni misto. Sampling je doporuovano realizovat v misté¢ zvysSeného poctu
potencidlnich zdkaznikii, pokud mozno v mistech typické spotieby produktu. Sampling je
cesta, jak nendsilnou a pfirozenou formou sezndmit spotiebitele se svym produktem. (Da-

Da Promotion, online, 2007)

V pieneseném smyslu se mize jednat o jakykoli vyrobek nebo sluzbu, které 1ze v ramci
urcité akce vyzkouset, at’ uz se jednd o vzorek napoje v horkém dni, nebo o model nového

auta, které si lze prohlédnout a projet se v ném.

1.6 Networking

Jedna se o pomérné novy termin, ktery vystihuje setkdvani riznych fyzickych osob za uce-

lem sezndmeni se, navazani kontaktu a mozné nasledné spolupraci.
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»Networking je aktivita, kdy ve svém okoli vytvarite, budujete a udrzujete kvalitni ob-
chodni vztahy, které pfinasi vaSemu podnikdni nové zédkazniky, podporu vasim klienttim, a
pomoc v rozvoji vasi firmy. Jste soucasti skupiny lidi, kterd vas podpoii, doporuci vas
svym kontaktim a pomuze v rozvoji vaSeho podnikani.“ (Business for Breakfast, online,
2016)

Moznost navazani novych kontaktd muize organizator sportovni, kulturni ¢i spolecenské
akce nabidnout jako dalsi benefit svym potencialnim partneram. Je zde Sance, ze pokud se
rozhodnou urcitou akcei podpofit, jejich okruh podnikéni nebo nahled na budovani znacky,
PR, image bude podobny. Je zde tedy pomérné pravdépodobna moznost, ze jim podobné
spojeni piinese nové kontakty a nasledn¢ dal$i moznosti rozsifeni aktivit, propojeni podni-

kani nebo vzajemnou podporu.

1.7 Teambuilding

»Budovani tymu; akce, kterou organizuje zaméstnavatel (firma, spole¢nost) pro své za-
méstnance, aby rozvijela, podporovala jejich spolupraci, na zéklad¢ ¢ehoz budou schopni
podavat vyssi pracovni vykony a dosahovat lepsich vysledkii. Teambuilding je proto zamé-
fen na cilené, promyslené, strukturované budovani, resp. rozvijeni pracovnich tymu a je-

jich vykonového potencialu.* (Juraskova, Hornak, 2012, s. 220)

Smyslem teambuildingu je stmelit kolektiv a pfipomenout principy a smysl tymové prace,

lépe poznat kolegy mimo pracovni prostiedi a také uvolnit piipadné napéti z prace.

Nejcastéji maji teambuildingy podobu spolecenské nebo sportovni akce. Pro organizatora
sporotvné-kulturniho eventu se otevird moznost nabidnout potencidlnim partnerim moz-
nost zapojit se do n€kterého ze sportovnich turnaji nebo zicastnit se hudebniho vecera.
Pokud je organizator schopen nabidnout i odpovidajici zazemi a dalsi sluzby (obcerstvent,
prostory a podobné&), miize tato nabidka byt pro firmu zajimava. Odpadaji ji tim totiz jak
nckteré financni naklady, tak organizacni starosti. Pro zaméstnance navic mize byt zaji-

mavé stat se aktivni soucasti velké a vyznamné akce.

1.8 Fundraising

Fundraising je ,,obor managementu a public relations, ktery se zabyva vyhledavanim zdro-
jb pro ¢innost nevladnich neziskovych organizaci. Zdroje podpory mohou byt z grantt,

mezinarodnich a narodnich nadaci, z vefejnych sbirek, od firemnich a individualnich dar-
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cl, z vlastni ¢innosti. Zdroje jsou finan¢ni (penize), materidlni (pro provoz organizace) a

lidské (dobrovolnici).” (Juraskova, Hornak, 2012, s. 78)

Bacuv¢ik (2011, s. 108) charakterizuje fundraising takto: ,,Fundraising, tedy komunikace
s darci (donatory), je oblasti, ve které se pracovnici neziskovych organizaci snazi vzdélavat
a vyuzivat jeho technik, protoze na jejich GspéSnosti pii rozSifovani zdroji financovani

roee
1

(ekvivalent terminu ,,fundraising®) Casto zavisi samotna existence jejich organizaci.

Jednoduse se d4 fundraising charakterizovat jako snaha neziskovych organizaci o ziskani
dalSich zdrojt pro své fungovani. Mnoho neziskovych organizaci bez podporovatelt z fad
komeréni sféry viibec nemuze existovat. Ti nicméné nejsou jedinym zdrojem finanéniho

zazemi neziskové organizace.

1.8.1 Zakladni skupiny darci
- individualni
- firemni
- nadace a nada¢ni fondy
- vefejna sprava (statni sprava a mistni samosprava)

- dobrovolnici (Bacuv¢ik, 2011, s. 109-129)

Fundraising je dvoustranny vztah, ve kterém by jeho vyhody méli znat oba Gcastnici — jak
neziskova organizace, tedy piijemce finan¢ni podpory, tak darce. Budeme-li se drzet fi-

remniho marketingu, jsou zde komer¢ni firma a neziskova spolecnost.

1.8.2 Co ocekava neziskova organizace

- finan¢ni nebo hmotnou podporu
- dobrovolnickou praci
- prostory a zazemi

- spojeni jména organizace se silnym, pozitivné vnimanym partnerem

1.8.3 Co ocekava podporovatel

- pfiznivy obraz firmy

- budovéani znacky

- moznosti pozitivniho PR
- zminky v médiich

- moznost danovych tlev
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V idedlnim piipad€ si ob¢ strany — podporovatel i neziskova organizace — vybuduji dlou-
hodoby vztah, ktery je vyhodny pro oba. Dlouhodobé spojeni naznacuje divéru, dobrou
spolupraci, schopnost hledat cesty a dohodnout se a v neposledni fad¢ také pracovat i na
dlouhodobych projektech. Je tedy tfeba, aby pii navazani spoluprace obé strany zvazily,
zda je jejich spojeni vyhodné, ¢innosti vzajemné koresponduji a v neposledni fadé¢ je dobré

myslet 1 na oSetieni vztahu smlouvou. (Prodialog s.r.o., online, 2016)

1.9 Marketing kulturnich a sportovnich akci

Stejné jako produkty, sluzby a firmy, i vefejné akce rizného zaméteni potiebuji marketing.

Nejinak je tomu u eventu, které nabizeji kulturni ¢i sportovni vyziti.

Marketing kultury definuje Bacuv¢ik (2012, s. 18) mimo jiné takto: ,Jedna z nov¢jsich
definic tvrdi, Ze ,,marketing uméni je integrovany fidici proces, ktery vnima uspokojeni
vzajemnych sménnych vztahti se zakazniky jako cestu k dosazeni organizac¢nich a umélec-
kych cila“ (Hill, O"Sullivan, O’Sullivan, 2007: 1). Ponékud vzletngjsi definici t¢hoz nabizi
Kotler v ptedmluvé ke knize Arts Marketing Insights: ,,Marketing neni uménim hledani
chytrych cest, jak zaplnit hledisté¢. Marketing je uménim vytvafeni skutecné zdkaznické
hodnoty. Je to uméni pomoci zdkazniklim, aby se stali bohat$imi.” (Kotler in Scheff Bern-

stein, 2007: viii).*

1.9.1 Akce (event)

Podle Velkého slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova, Hornak, 2012, s. 66) se
»event nejcastéji definuje jako organizovana udalost, obvykle spoleCenského, kulturniho,
sportovniho nebo zabavniho charakteru, jejimzZ tkolem je osloveni riznych specifickych
cilovych skupin, jako jsou spotiebitelé, zakaznici, zaméstnanci, firemni spolupracovnici,

obchodni partnefti, dodavatelé, novinaii, média, nazorovi viidci atd.*

1.9.2 Nejcastéjsi formy eventi

- firemni

- charitativni
- kulturni

- spolecensky
- sportovni

- znackovy/produktovy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

- pracovni

- prilezitostni

- vefejny

- VIP

- vnéjsi a vnitini

- zabavn¢ orientovany (Juraskova, Hornak, 2012, s. 67-71)

1.9.3 Publikum, propagace a publicita

Nedilnou soucast kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci tvoii jejich publikum, ve-
fejnost. Tento pojem ,,zahrnuje vSechny obcany, nijak je nespecifikuje podle demografic-
kych ¢i psychografickych charakteristik.* (Juraskova, Hornak, 2012, s. 232) I kdyz by se
naptiklad hokejovy zapas, ve kterém jde primarn€ o kone¢ny vysledek, mohl odehrat bez
zajmu publika, u hudebniho koncertu by tento bez posluchacti pozbyl smyslu. Proto nelze

pii planovani akce podobného typu opomenout propagaci a publicitu.

Propagaci Velky slovnik marketingovych komunikaci (JuraS8kova, Hornak, 2012, s. 179)
definuje jako ,.,komunika¢ni ptisobeni, jehoZ cilem je vyvolat u ur¢itého okruhu osob roz-
hodnuti jednat v souladu se stanovenym zdmérem a ofekdvanym ucinkem, resp. pomahat

pii vytvareni postojil, ndzort a zvyklosti vedoucich k Zadouci ¢innosti.*

Publicitu pak Juraskova a Hornak (2012, s. 187) popisuji jako ,,vysledek prace v public

relations, kdy se o firmé/organizaci ¢i znacce piSe/informuje v médiich.*

Event samotny by mé&l byt pro navstévnika atraktivni, aby tento m¢l divod pfijit. Publiku
je tieba nabidnout néco, co ho zaujme, a nemusi to byt primarné hlavni ti¢el akce. Mluvi 0
tom naptiklad Frey (2008, s. 77): ,,Publikum pfislo, protoze je zajima dana oblast nebo
akce sama nebo lidé, ktefi jsou s ni spojovani, at’ jde o fotbalovou ligu, olympijské hry
nebo umélecky zazitek. Vyrobek nebo sluzba, které propaguje marketingovy pracovnik
prostfednictvim ur€ité ¢asti a rekvizity akce, jsou obvykle vedlej§im produktem akce, niko-
li hlavni aktivitou. To vSak neznamend, ze zastupny zdjem je néco Spatné¢ho, naopak muize

pomoci prodat vice zbozi.*

1.9.4 Targeting

Propagace a publicita by dale méla byt spravné zacilena. Je tedy tfeba myslet na to, jak pfi
kulturnich ¢i sportovnich akcich vytvofit program atraktivni pro publikum, a zvolit spravny

targeting, tedy zacileni, coz znamena ,,vybér vhodnych segmentti (jednoho nebo vice), na
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které se organizace bude dale zamétovat pii vytvareni svych produktl a jejich marketingo-

vé komunikaci.” (Bacuv¢ik, 2012, s. 73).

Podstatou je tedy znat svou cilovou skupinu, ,,pfijemce sdéleni v ramci komunika¢niho

procesu.” (Juraskova, Hornak, 2012, s. 210)

1.9.5 Dostupnost kulturnich a sportovnich akci pro verejnost

Vétsina sportovnich, kulturnich (ale i spoleCenskych a dalSich) akci ma komercni charak-
ter. Pro potencialniho zékaznika to tedy znamena vydani finan¢nich prostfedki na vstupné,
tedy za tento zazitek musi zaplatit. To miiZze byt problémem. Nabidka je Sirokd a vydaje na
kulturu, sport ¢i spole¢enské vyziti vétSinou nehraje v rodinnych nebo soukromych rozpoc-
tech prim. Pfesto se vSak najdou vyjimky, kdy je urcitd akce navstévnikiim ptistupna téméer

nebo zcela zdarma.

Bacuvcik (2012, s. 99) k tomu uvadi: ,,Na druhou stranu je mozné setkat se ptipady, kdy
jsou na principu vefejného financovani poskytovany také soukromé statky. To, jestli je
statek vefejny, Casto nevyplyva z jeho vnitinich vlastnosti (nebot, jak jsme fekli, vétSina
statki m& smiSenou povahu), ale je to spiSe otdzka spolecenského nebo politického roz-
hodnuti, zpravidla na zaklad€ spoleCensky pievladajiciho nazoru, zZe dostupnost urcitého
statku by neméla byt ovlivnéna napiiklad ekonomickou situaci potencialniho spotiebitele,

nebo na zaklad€ zajmu statu na vysledcich spotieby daného statku (Urban, 2003: 389).

Je tedy moZzné v nabidce kulturnich a sportovnich aktivit najit takové, které jsou financo-
vany z jinych zdrojl, neZ je vstupné navstévnikd. Mozné zdroje dal§iho financovéni jsou
napiiklad (nejcastcji):

- statni instituce

- politické strany

- firmy

- z4jmova sdruZeni a organizace

Velmi ¢asto se téZ jedna o kombinaci téchto zdroja financovani; naptiklad mitinky politic-

kych stran jsou podporovany konkrétni soukromou spole¢nosti.
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1.10 Socialni (nekomer¢ni) marketing

1.10.1 Marketing

Marketing si za dobu své existence vyslouzil mnoho definic. Juraskova a Horidk (2012, s.
116) jej definuji jako ,,Cinnost spojenou s vytvafenim trhu, komplex fidicich aktivit orien-
tovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb a ptani zakazniki prostied-
nictvim vymeény.“ Dale napiiklad uvadéeji (s. 117), ze ,,z celospolecenského hlediska se
marketing podle P. Kotlera chape jako spolecensky a tidici proces, ve kterém jednotlivci a
skupiny ziskavaji prostiednictvim vytvareni a vymény produktt a hodnot to, co potiebuji a

chtéji.
1.10.2 Socialni marketing

Marketing je obecné vniman jako komerc¢ni zaleZitost, sména produkti ¢i sluzeb za penize.
Existuje vSak také jina forma marketingu, kterd se nazyva nekomercni nebo socialni, a jejiz

podstata je trochu jina nez u marketingu komercniho.

,»Socialni marketing je specificky druh marketingu, jehoz cilem je uspokojovani nejen eko-
nomickych potfeb socidlni skupiny, resp. vefejnosti. Vyuziva metody a techniky marketin-
gu, souvisi se spolecensky odpovédnym podnikanim firem.* (Juraskova, Horndk, 2012, s.

127)

Socialni marketing piivodné vznikl priméarné na podporu neziskového sektoru. Nicméné jej

lze vnimat i jako symbidzu komer¢nich a nekomerénich (socidln€ prospesSnych) aktivit.

Bacuvcéik (2012, s. 14) tika, ze ,,jeden z hlavnich rozdili mezi komerénim a nekomerénim
marketingem spociva v tom, Ze marketingové aktivity neziskovych organizaci se neobrace-
ji pouze na spotiebitele svych sluzeb, ale také na subjekty, které je financuji. N rozdil od

komer¢ni sféry je tedy funkce spotieby a platby za ni rozdélena mezi dva ,,zakazniky*.

V nekomercnim ¢i socidlnim marketingu je tedy tfeba nejen nabidnout cilové skupiné po-
dobny ,,servis® jako komer¢ni firma, navic jeSt¢ musi mit na paméti dalsi oblast — zajiSténi
financovani. To se tyk4 jak fungovani neziskové organizace samotné, tak naptiklad akci

poradanych pravé neziskovym sektorem. A zde opé€t na fadu piichazi téma sponzoringu.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je podle Juraskové a Hornaka (2012, s. 243) ,,obecnéjsi zptsob
zkoumani s vyS$im stupném abstrakce a s védeckymi cili. Slouzi k zjisténi SirSich souvis-
losti. Jde o zamérnou systematickou ¢innost postavenou na technikach sbéru dat. Z hledis-
ka logickych postupti si na zacatku védeckého vyzkumu volime mezi dvéma zékladnimi
pristupy, které vedou k dosazeni cile naseho badani. Deduktivni postup je vyuzivan v pii-

pad¢ kvantitativnich Setfeni, induktivni ve vyzkumu kvalitativni povahy.*

Obecnéji vzité jsou nazvy kvantitativni a kvalitativni vyzkum a jeho smyslem je prede-
v§im, zjednodusené feceno, ziskani dostatecného mnozstvi relevantnich dat, jejich nasled-

né zpracovani a vyvozeni zavért. Ty jsou nasledné implementovany do praxe.

»Marketingovy vyzkum se plvodné zaméfoval spiSe na nalezeni technik vedoucich ke
zvyseni trzeb nez na porozuméni zdkaznikiim. Vyzkumnici se zase soustfed’ovali na kon-
cept auditl prodejen, vytvoreni skladovaciho systému a ustaveni spottebitelskych paneld,
které jim poskytovaly potiebné informace o pohybu vyrobkil. Postupem ¢asu si marketin-
govi pracovnici stale vice uvédomovali, jak je dlleZité porozumét nakupujicim. Do méody
ptisly skupinové rozhovory, dotazniky a prizkumy nazord. Dnes je zdkladnim pravidlem
kazdého pracovnika marketingu, aby porozumél kupujicimu bud’ v rdmci segmentu, nebo

na trovni jednotlivce.” (Kotler, 2003, s. 72)

2.1 Kvantitativni vyzkum

Zékladnim rysem kvantitativniho vyzkumu je, ze se pta ,,Kolik?* a jeho podstatou je zis-
kani co nejvétsiho poctu respondent a relevantnich méfitelnych Ciselnych dat. ,,Kvantita-
tivni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo se
déje praveé nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost (piedpokladana poptavka nebo spotieba).

(Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 158).
Nejcastejsi formy kvantitativniho vyzkumu:

- dotazovani
- analyza sekundéarnich dat

- pozorovani (Kozel, Mynatova, Svobodova, s. 160)
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2.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma pfi¢iny a jeho otazka zni ,,Pro¢?*. Na rozdil od kvantitativni-
ho vyzkumu nejde o co nejvétsi poCty meétitelnych, tzv. tvrdych dat, ale je zkoumana mensi
skupina participantii a vyzkum jde vice do hloubky, zkouma motivy, pti¢iny a postoje.
»~Kvalitativni vyzkum patra po piicindch, pro¢ néco probehlo nebo pro¢ se néco d&je. Vét-
Sina zjiStovanych 0daja probiha ve védomi nebo v hife méfitelném podvédomi spotiebite-
le. Zaklad je v psychologii; potfebujeme casto psychologickou interpretaci (odbornou po-
moc specialisttl, psychologickou prupravu tazatel).” (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011,

s. 159).

Hendl (2008, s. 48) dodava, ze ,,Prace kvalitativniho vyzkumnika je pfirovnavana k ¢in-
nosti detektiva. Vyzkumnik vyhledava a analyzuje jakékoliv informace, které pftispivaji
k osvétleni vyzkumnych otazek, provadi deduktivni a induktivni zavéry. Seznamuje se
s novymi lidmi a pracuje piimo v terénu, kde se néco déje. Sbér dat a jejich analyza v kva-
litativnim vyzkumu probihaji v del§im ¢asovém intervalu vyzkumny proces ma longitudi-

nalni charakter.*
Nejcastéjsi formy kvalitativniho vyzkumu:

- skupinové rozhovory

- projektivni techniky

- individualni rozhovory
- pozorovani

- etnograficky vyzkum aj. (Kozel, Mynafova, Svobodova, s. 160)

2.3 Individualni strukturovany rozhovor

Lwdtrukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami sestavd z fady peclivé formulovanych
otazek, na néZ maji jednotlivi respondenti odpovédét. Pruznost sondovani v kontextu situa-
ce je omezenéjsi nez v jinych typech rozhovord. Tento typ rozhovoru se pouziva, kdyz je
nutné minimalizovat variaci otdzek kladenych dotazovanému. Redukuje se tak pravdépo-
dobnost, ze se data ziskana v jednotlivych rozhovorech budou vyrazné strukturné lisit.*

(Hendl, 2008, s. 173)

U individualniho strukturovaného rozhovoru je tfeba kromé vyse zminéného dbat na pecli-

vou pfipravu tazatele a ur€itou empatii, schopnost vciténi a rychlé, citlivé reakce. Osobni
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rozhovor ale umoznuje tazateli klast doplnujici otazky, ziskat dalsi podnéty. (Hendl, 2008,
s. 173)
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3 METODIKA

Pro potieby této diplomové prace je pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu - individualni

strukturovany rozhovor.

Bylo vybrano deset participantli z okruhu firem, které jsou stavajicimi nebo potencialnimi
partnery Slovackého beachového 1éta. S nimi byly néasledné rozhovory vedeny bud’ osobné,
nebo telefonicky, a to z davodu piilisné vzdalenosti respondenta. Rozhovory vznikaly

Vv prub¢hu ledna a tinora tohoto roku.

Rozhovory byly vedeny dle pfedem sestavené¢ho dotazniku. Ten obsahoval deset okruht
témat, ve kterych byly zkoumany nejriznéj$i moznosti spoluprace a partnerstvi. Okruhy
byly sestaveny tak, aby obsdhly pfedmét zajmu a podnikani nejriiznéjSich partnerti, od ma-
lych regionalnich firem po velké nadnarodni spole€nosti; od partnerti, ktefi se Slovackym
beachovym létem spolupracuji spoustu let, po partnery, ktefi o spolupraci teprve uvazuji,
pfipadné o ni dosud neuvazovali vibec. Na zaklad¢ rozhovoru méli posledné jmenovani
alespon Sanci udélat si predstavu o tom, co jim Slovacké beachové 1éto mize v ramci part-

nerstvi nabidnout.
V dotazniku byly feSeny nasledujici okruhy spoluprace:

- Podpora regionalnich akci

- Spolecenska odpovédnost firem (ekonomicka, socialni, environmentalni)
- Public relations

- Budovani znacky a image

- Sponzoring

- Sampling

- Networking

- Teambuilding

- Benefi¢ni aktivity SBL

- Konkrétni spoluprace vcetné stanoveni finanéniho ohodnoceni partnerstvi

Doplnujici otazky pro participanty, jejichz spole¢nosti uz byly partnery SBL v minulosti:

- Proc jste se v minulosti rozhodli pro spolupraci se SBL?

- Jak tuto spolupraci hodnotite, co vdm pfinesla?
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4 VYZKUMNE OTAZKY, CILE PRACE

4.1 Vyzkumné otazky

Co muze festival Slovacké beachové 1éto nabidnout stdvajicim a potencidlnim partnerim?

Co je pro partnery na Slovackém beachovém 1été atraktivni a presveédci je ke spolutcasti

na projektu?

Je néktery okruh spoluprace pro partnery natolik neatraktivni, ze by bylo lepsi od né&j upus-

tit a vénovat energii do okruhti, které partnefi ocefiuji?

4.2 Cile prace

Cilem prace je vytvoteni zékladnich doporuceni a komunikaéniho planu k oslovovani,
ziskavani a udrzeni partnerit Slovackého beachového 1éta. Tato doporuceni a komunikaéni
plan mohou nasledné v praxi vyuzivat organizatoii a obchodni zéastupci tototo sportovné-

kulturniho eventu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SLOVACKE BEACHOVE LETO

Slovacké beachové 1éto (SBL) je kulturné-sportovni festival, ktery se kazdoro¢né
v Cervenci kona v Uherském Hradisti. Na Masarykové namésti je postavena tribuna okolo
arény, do které je vsypano 250 tun pisku. Aréna je pak po deset dni hlavnim mistem konéni
sportovni Casti festivalu. Dal§im je pak hned vedle arény stojici podium, urc¢ené pro kultur-

ni akce a koncerty.

5.1 Historie Slovackého beachového léta

Poprvé v roce 2008 se v Uherském Hradisti konala tato akce, tehdy pod nazvem Slovacké
beachové 1éto. Po n€kolika letech byl nazev zkracen na Slovacké 1éto, od roku 2016 se
festival vraci opét k ptivodnimu nazvu, aby tak byla zdiraznéna sportovni soucast eventu.
Akce vznikla z iniciativy mistnich nadSencti beachovelejbalu, ktefi se rozhodli, ze by si
radi zahrdli svlij oblibeny sport ve skutecné atraktivnim prostiedi — na historickém Masa-
rykoveé namésti. Pivodné se mélo jednat o jednorazovou akci, vse ale dopadlo jinak. ,,Hned
prvni ro¢nik projektu pied¢il ocekavani vétSiny divaki 1 sportovel a z plivodné zamyslené
skromné akce se stala respektovana sportovné-kulturni udalost, ktera nemé v Ceské repub-

lice obdoby.* (Slovackeleto.cz, online, 2014)

O rostouci oblibé festivalu sv&dc¢i 1 postupné se zvySujici navstévnost, mnoZstvi aktivné

zapojenych sportovctl i objem prostiedkll ziskanych z benefi¢nich aktivit:

Tabulka ¢. 1: Pocet navstévnikii, sportovnich ucastnikii a vytézky z beneficnich
aktivit. Zdroj: Staromésti sohajici, spolek

Roé&nik 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Sportovci 150 | 350 | 500 | 500 | 500 | 500 | 800 800
Divaci (tis.) 5 10 | 10| 15| 153 | 20 | 20 25

Benefice (K&) | - | 7777 3%3% 6%3% 33;3; 522 9%% 111111
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5.2 Uéel a smysl poiadani Slovackého beachového léta

Za ucelem organizace festivalu vznikl spolek Staromésti Sohajici. Smyslem Slovackého
beachového 1éta je ozivit vefejny prostor v Uherském Hradisti a nabidnout nejen jeho oby-
vatelim neobvyklé zazitky, které by pro né jinak mohly byt nedostupné. Proto jsou kromé
registrovanych turnajii veskeré dalsi aktivity poskytnuty Siroké vetejnosti zdarma, at’ uz se

jedna o détské dny, divadelni vystoupeni nebo vecerni hudebni koncerty.

Ve své puvodni podob¢ v prvnich ro¢nicich bylo Slovacké beachové 1éto hlavné sportovni

akci, zamétenou piedevsim na vyznavace beachvolejbalu.

»Hlavnim poslanim spolku je zapojeni profesionalti i amatéri do nékteré z nabizenych sou-
téznich ¢i nesoutéznich aktivit. Touto ¢innosti chtéji potradatelé systematicky podporovat
pozitivni pfistup vetejnosti ke sportu, vést Ucastniky sportovnich ¢innosti k dodrzovéani
zakladnich etickych a mravnich pravidel, umoznit jim Sirokou informovanost v oblasti

v

to.cz, online, 2014)

Teprve postupem Casu se podstatnou a neoddé€litelnou soucasti akce stal 1 bohaty dopro-

vodny program zaméfeny na zabavu, koncerty, détské programy a benefi¢ni aktivity.

,»Své poslani chce spolek naplnit usporadanim velké sportovni akce s bohatym doprovod-
nym programem v centru Uherského Hradiste, protoZe tato lokalita je pro zapojené ucast-
niky velmi atraktivni a pro vefejnost nepiehlédnutelnd. Kromé zapojeni Siroké vetejnosti
do volnocasovych aktivit si akce klade za cil ziskani finan¢nich prostiedkii pro dobro¢inné

ucely.” (Slovackeleto.cz, online, 2014)

5.3 Pruabéh Slovackého beachového léta

Slovacké beachové 1éto se kona vzdy od prvniho ¢ervencového patku do druhé cervencové
nedéle, celkem tedy 10 dnt. V roce 2016 to bude 1. - 10. ¢ervence. Program ma urcitou

danou strukturu, kterou 1ze dle potteby upravovat.

Uvodni a zavéreény koncert patfi uherskohradist'ské kapele Tabak, ktera pro Slovacké be-
achové 1éto slozila hymnu Léto je v nas a jejiz frontman Radek Malenovsky se podili na

hudebni dramaturgii celé akce.
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Po ob¢ soboty vzdy vystupuji na pddiu na Masarykové namésti dvé nejveétsi hudebni
hvézdy daného ro¢niku. V minulych letech to byli naptiklad kapely Monkey Business, No
Name, Katapult, Iné Kafe a dalsi.

Stiedecni vecery patii tomu nejlepsSimu z regionalniho folkloru. Pravidelnym hostem je

napiiklad cimbalova muzika Harafica a dalsi hudebni a tanecni folklorni télesa.
Zbyvajici vecery vypliuji predevsim regiondlni kapely nejriiznéjsich hudebnich Zanra.

Dopoledne namésti ozivi détské dny nebo je pisecna aréna bez organizace volné piistupna

détem jako velké piskoviste.

Odpoledne patii sportovnim turnajum a dal$im sportovné ladénym aktivitam pro celé rodi-

ny, profesionalni sportovce i sportovni nadsence.

5.4 Sportovni aktivity

Sport je od prvopocatku zakladnim kamenem Slovackého beachového 1éta. V prvnim a
druhém ro¢niku se jednalo pouze o beachvolejbal, v dalSich letech se turnaje rozrostly o

dalsi atraktivni sporty.

Kromé beachvolejbalu jsou to plazovy fotbal, plazova hazena, pétanque, stolni fotbal, stol-
ni tenis, florbal, hromadné vyjizd’ka na in-line bruslich méstem. Postupné se ptidavaji dle
nabidky a poptavky dalsi sportovni aktivity — bubble football (fotbal hrany v nafukovacich

bublinach), fit odpoledne pro zeny, novinkou v roce 2016 bude ptlmaraton.

Do turnaji je tfeba se pfedem registrovat. VSechny sportovni aktivity probihaji v duchu
fair play a zabavy. Vzhledem k tomu, Ze se Slovacké beachové 1éto béhem uplynulych let
vyrazné rozrustalo, mistem konani se tak nestalo jen Masarykovo ndmésti, ale postupné se
zapojila dalsi sportovisté po celém mesté (Skolni télocvicny, méstské beachvolejbalové

kurty, aredl méstského aquaparku a dalsi).

5.5 Kulturni aktivity

Kulturni ¢ast Slovackého beachového 1éta, predevsim vecerni koncerty, se postupem let
staly vefejnosti nejvice oblibenou soucasti festivalu. O tom svéd¢i jak navstévnost, tak

ohlasy na socidlnich sitich, kde jsou informace o koncertech nejvice reflektovany.
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Je to pomérné logické vzhledem k tomu, ze koncerty jsou pfistupné vetejnosti zdarma.
V ptipad¢é navstévy klasického koncertu své oblibené kapely by navstévnik vétsSinou zapla-

til vstupné v fadech stokorun.

Dals§imi kulturnimi aktivitami jsou napiiklad divadelni vystoupeni regionalnich ochotnic-
kych souborti, sviij prostor ¢asem dostaly i nejrizné€jsi détské soubory. Ozdobou minulého
ro¢niku byla naptiklad U-rampa a piedni ¢esti bikefi, kteti na ni v rdmci své show predva-

deli jedinecné kousky.

Potadatelim se dlouhodob¢ dafi zvat na Slovacké beachové 1éto skutecné hudebni Spicky
z Ceska a Slovenska. Napiiklad pro rok 2016 to budou kapely Mandrage a viibec poprvé

v Uherském Hradisti vystoupi slovenska kapela Kontrafakt.

5.6 Benefic¢ni aktivity

Uz od druhého ro¢niku v roce 2009 je nedilnou soucasti Slovackého beachového 1éta bene-
ficni rozmér celé akce. ,,Kromé zapojeni Siroké verejnosti do volnocasovych aktivit si Slo-
vacké 1éto klade za cil také ziskani finan¢nich prostfedki pro dobro¢inné ucely. Vybrana
¢astka vénovana na dobrocinné ucely kazdorocné roste a véiime, Zze budeme v daném tren-
du Gspésné pokracovat. Pomoc znevyhodnénym spoluobfantim povazujeme za samoziej-

most, ktera se tyka nas vSech.” (Slovackeleto.cz, online, 2014)

Finanéni prostifedky pro benefici jsou ziskédvany nékolika zplsoby:

5.6.1 I maly ply§ak miiZe vykouzlit velky dsmév

Podstatou této ¢innosti je vefejna sbirka plySovych hracek, které jsou pak prodavany za
symbolické ceny, a to piedev§im v prubéhu Slovackého beachového 1éta, ale na nékterych
mistech 1 po cely rok. Benefi¢ni jefabek na plySové hracky byl v letech 2013 a 2014 umis-
tén v uherskohradist’ském aquaparku v pribéhu celého roku. Sbérna mista jsou kazdoro¢né
diky vstiicnosti nejriiznéjSich organizaci (knihovny, informacni centra, redakce novin,

spratelené firmy) rozmisténa po celém regionu.

5.6.2 Skakej pro dobrou véc

Jedna se o vybér symbolického poplatku za pouziti trampoliny a skdkaciho hradu, které
jsou po dobu trvani Slovackého beachového 1éta umistény na nameésti. Trampolina je ma-
jetkem spolku Staromé&sti Sohajici, tedy potadatele akce, nafukovaci skakaci hrad byl bez-

platné zapijcen partnerem, spole¢nosti RE-MAX.
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5.6.3 Pozvéte své pratele na facebookovou udalost Slovacké beachové l1éto

Za kazdého potvrzeného ucastnika akce, ktery se v dany rok piida do facebookové akce

Slovacké beachové 1éto, organizatoti vénuji na benefi¢ni konto jednu korunu.

5.6.4 Dalsi benefi¢ni aktivity

Sbirani facebookovych lajki pod ur¢enymi fotkami s beneficni ,,plySdkovou* tematikou,
kdy opét za kazdy lajk organizatofi vénuji finance na konto benefice. Déle na konto bene-
fice putuje 1 vytézek z akci sdruzeni Mysli Jinak, které se zbyva networkingem, vzdélava-
nim a prednaskami, a za jehoz vznikem v roce 2015 stali organizatoti Slovackého beacho-

vého 1éta.

Od roku 2009 do roku 2011 byly veskeré financni prostiedky ziskané z benefi¢nich aktivit
SBL vénovany Domovu pro osoby se zdravotnim postizenim v Medlovicich. Od roku 2012
se 0 n& rovnym dilem kazdoroéné déli DOZP Medlovice a Diakonie Ceskobratrské cirkve
evangelické — stiedisko CESTA Uherské Hradisté. Obé organizace pecuji o klienty

S postizenim.

V nésledujicich letech, poc¢inaje rokem 2016, organizatofi planuji urcitou ¢ast ziskanych
finan¢nich prostiedkii vénovat do oprav nejriznéjSich sportovnich zatizeni v regionu, aby
zustala zachovéana prvotni podstata akce — sport pro vSechny. V roce 2016 bude c¢astka
zhruba 11 000 korun takto v€novana na prvni projekt — opravu beachvolejbalovych kurtl

na koupali$ti ve mésté Kunovice.

Diky bohaté nabidce moznosti, jak se zapojit do benefi¢nich akci, se organizatoti Slovac-
kého beachového 1éta, jeho navstévnici i partnefi vSichni spole¢né stavaji sponzory a pod-

porovateli dvou neziskovych organizaci, které podobnou pomoc bezesporu potiebuji.
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6 ROLE PARTNERU SLOVACKEHO BEACHOVEHO LETA

Vzhledem k filozofii Slovackého beachového Iéta - bylo, je a bude zdarma -, je tieba zajis-
tit dostatek partnert, kteii diky svému predevSim finan¢nimu zapojeni do projektu toto
umozni realizovat. Je tfeba nabidnout jim takové podminky, které pro né¢ budou dostate¢né

atraktivni.

Slovacké beachové 1€to do znacné miry umoznuje ohledné podminek partnerstvi takzvané
,usiti na miru®, a to vzhledem ke svému Sirokému zabéru aktivit a pocetné a riznorodé
cilové skupiné - od profesionalnich a amatérskych sportovcti ptes hudebni fanousky az po

rodiny s détmi.

Ziskani partnert — a idealn¢ udrzeni dlouhodobé spoluprace s nimi — je tedy pro potadatele
Slovackého beachového 1éta klicové. Je proto nezbytn€ nutné partnerstvi nastavit tak, aby
pro oslovené spolecnosti bylo pokud mozno dlouhodobé zajimavé. Samoziejmosti je pak

udrzovani dobrych vztahi a dlouhodoba péce o partnery.

6.1 Hodnota partnerstvi na SBL

Staromésti Sohajici maji vypracovanu zakladni nabidku partnerstvi, kterou kazdy rok ob-
ménuji a aktualizuji. Zahrnuje veSkeré moznosti, které mohou partnerim pii Slovackém

beachovém lété nabidnout.

Jak uz bylo feceno vyse, vzdy ale existuje dalsi kategorie, ,,partnerstvi na miru®, tedy indi-
vidualni pfistup k partnerovi, kdy se obé€ strany snazi najit ty nejlepsi cesty, jak plnit mar-

ketingové cile partnera. Tento fakt navic vyplyva i z praktické Casti této prace.

Z toho divodu je také oficialni nabidka Cisté orientacni, dtlezita je pak individualni doho-
da s konkrétnim partnerem ohledné€ jeho pozadavkii a moznosti jejich plnéni ze strany ofr-

ganizatora Slovackého beachového léta.

6.1.1 Generalni partner
1 000 000 K¢ — minimalné 3 roky, opce na dalsi obdobi

- titularni partner SBL, Benefice SBL a projektu Mysli Jinak

- garance vyhradniho partnerstvi pro obor ¢innosti

- logo na hlavni stage (hlavni stage, plachta zakryvajici G¢inkujici pfed vystoupenim)
- logo na hrazeni hiisté, tribuné a hrazeni aredlu

- logo na pievésech v bo¢nich ulicich kolem namésti
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6.1.2

logo na billboardech

logo na trickach pro sportovce (az 5 000 ks)

logo na plakatech

logo na projekénich platnech

logo na videoreportech (10)

logo partnera na fotografiich ze Smileboxu (fotokoutek)

moznost vyuziti reklamnich nafukovacich bran jako vstupt do areélu (3)

soucast nazvu vybranych sportovnich disciplin (5)

soucast nazvu vybrané soutéze béhem roku (1)

soucast nazvu chill out zony

soucast radiovych spotl

soucast spotu pousténého béhem akce

celoro¢ni propagace partnera na vlastnich reklamnich plochach, ve vlastnim maga-
zinu

web, socidlni media, aplikace, magazin

reklamni sdéleni akreditovanym sportovcim a ucastnikiim seminaitt Mysli Jinak
(mailing)

ptistup do VIP zony po celou dobu akce (10)

bezplatna akreditace pro zaméstnance (50)

moznost bezplatného zapojeni do sportovnich her (pro cca 150 lidi)

moznost poskytnout vyhody vSem akreditovanym (reklamni pfedméty, slevy na
produkty a podobné)

bezplatny support reklamni agentury Crea Vision (kreativa, grafika, komunikace)

Hlavni partner

100 000 K¢ — opce na dalsi ro¢nik

garance vyhradniho partnerstvi pro obor ¢innosti
soucast nazvu vybrané sportovni discipliny (1)
logo na billboardech

logo na plakatech

soucast spotu pousténého bé¢hem akce

web, socidlni media, magazin

celoro¢ni propagace partnera na vlastnich reklamnich plochach



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

46

- pristup do VIP zény ve vybranych dnech (2)
- bezplatna akreditace pro zaméstnance (10)
6.1.3 Vyznamny partner
50 000 K¢

- reklamni plocha na hrazeni hiisté a tribuné
- plakaty
- web, socialni media

- bezplatna akreditace pro zaméstnance (5)

6.1.4 Partner

20 000 K¢

- reklamni plocha na hrazeni hiisté
- web

- bezplatna akreditace pro zaméstnance (2)
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7 RESPONDENTI

PIné znéni individualnich strukturovanych rozhovoru s participanty je k dispozici

k nahlédnuti u autorky prace.

7.1 Crea Vision

Zastoupena majitelem a project manazerem Mgr. Tomasem Langerem.

Mladéd komunikaéni agentura z Uherského Hradisté. Uz tfetim rokem se stard o veskerou
komunikaci Slovackého beachového 1éta. Jejim oborem je komunikaéni strategie, budova-
ni znacky a graficky design.

7.2 Fonergy s.r.o.

Zastoupena majitelem a jednatelem Bronislavem Hordkem.

Dodavatel elektrické energie a zemniho plynu z Uherského Hradisté. Partnerem Slovacké-

ho beachového 1éta bude v roce 2016 uz ctvrtym rokem.

7.3 Heineken Ceska republika

Zastoupena event manazerkou pro Moravu Be. Petrou GargoSovou.

Heineken je celosvétova spolecnost, vyrobce napojl, predevsim piva. Jeji znacka Starobr-

no je na Slovackém beachovém 1ét¢ ,,doma* uz prakticky od jeho zacatkd.

7.4 La Botella

Zastoupend majitelkou a jednatelkou Mgr. Petrou Zemcikovou.

Dovozce prémiovych vin z oblasti Spanélska a Italie. La Botella je zajimava tim, Ze mimo
jiné funguje jako marketingova podpora dalsi spole¢nosti, Los Kachlos, ktera se speciali-
zuje na dovoz piedevsim Spanélskych koupelen. Partnerem Slovackého beachového 1éta

spole¢nost La Botella nikdy v minulosti nebyla, v roce 2016 se partnerem stane poprvé.

7.5 Los Kachlos

Zastoupena jednatelkou Mgr. Petrou Zemcikovou.

Firma se zamétfenim na interiérovy design, predevsim Spané€lské koupelny, dlazby a obkla-

dové materialy. Jeji usttedi sidli v Uherském Hradisti, pobocky ma v Brn¢, Praze, Zlin¢ a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

V Bratislavé. Partnerem Slovackého beachového 1éta spolecnost Los Kachlos nikdy

v minulosti nebyla, v roce 2016 se partnerem stane poprvé.

7.6 Machin.cz

Zastoupena Ondiejem Machéalkem, majitelem a jednatelem.

Uherskohradist’ska firma se zamétenim na tvorbu webovych stranek a poskytovani vSech
souvisejicich sluzeb (grafika, copywriting, hosting, online kampané a podobné¢). Partnerem

Slovackého beachového 1éta spole¢nost Machin.cz nikdy v minulosti nebyla.

7.7 Samohyl MB, a.s. (sekce Mercedes Zlin)

Zastoupena Ladislavou Hamplovou, marketing manazerkou.

Regionalni prodejce vozii Mercedes-Benz. V roce 2015 se Samohyl MB, a.s. prostfednic-
tvim své pobocky Mercedes Zlin stal partnerem Slovackého beachového 1éta poprvé,
Vv roce 2016 bude partnerstvi pravdépodobné pokracovat.

7.8 Sbérné suroviny UH, s.r.o.

Zastoupena Bce. Kristynou Prikrylovou, marketing a project manazerkou.

Spole¢nost se specializuje na vykup, likvidaci a dalsi zpracovani nejruznéjsich druht od-
padil a sbérnych surovin. V roce 2016 se stanou partnerem Slovackého beachového 1éta uz

potieti v fad¢.

7.9 Tradix UH, a.s.

Zastoupena Be. Ondrejem Janktlijem, manazerem marketingu a interniho auditu.

Spolecnost poskytuje komplexni sluzby Vv oblasti prodeje stavebnich materiala a realizace
staveb, provozuje téz pijCovnu potieb pro stavbu. Partnerem Slovackého beachového 1éta

Tradix UH v minulosti nebyl.

7.10 Trinecké Zelezarny, a.s.

Zastoupena Bc. Petrou Jurdskovou, tiskovou mluv¢i.

Jsou nejvétsi Ceskou huti a vyrobcem oceli v Ceské republice. Jednu z pobocek, konkrétné
tazirnu oceli, maji Tfinecké Zelezarny, a. s. i ve Starém Mésté u Uherského Hradisté. Jejim

prostiednictvim se do Slovackého beachového 1éta zapoji v roce 2016 uz poctvrté v fadé.
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8 ANALYZA STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

8.1 Podpora regionalnich akci

Vsichni participanti uvadéji, Ze jejich spolecnosti podporuji regionalni akce, at’ uz v men-
§im nebo vétsim rozsahu. Je patrné, Ze vétsi spolecnosti (Heineken CR, Ttinecké Zelezar-
ny, a.s.) maji tuto problematiku Iépe promyslenu a zpracovanu, mensi firmy se kloni spise
k ndhodné podpote regionalnich akci. Vyjimkou je Samohyl MB, ktery miizeme tadit mezi
vétsi firmy s celorepublikovym plsobenim, jejich vybér akei je ale ndhodny. Na druhé
stran¢ vynikaji Sbérné suroviny UH, které lze zafadit mezi mensi regiondlni firmy, ale je-
jichZ koncept podpory je zna¢né propracovany. Podobné je na tom i regionalni dodavatel

energii Fonergy.

Co se ty¢e divodi pro podporu regionalnich akci, vétsSinou kopiruji vySe zminéné — u vel-
kych spolecnosti jsou v zadsadé okruhy podpory jasné dany, mensi firmy, které nemaji stra-
tegii zpracovanu, se fidi spiSe ndhodnym oslovenim ze strany spolkil, organizatort akei a
podobné. Casto participanti v tomto sméru zmifuji jako déivod pro podporu urdité akce
osobni vazby, tedy reaguji na zadost o podporu od svych znamych nebo kamaradi, kterym

daveétuji a kterym chtéji pomoci pravé na zakladé osobni znamosti.

Jako divody pro podporu Slovackého beachového 1éta coby regionalni akce prakticky
v§ichni zmifnuji vyznamnou regionalni akci, ktera je pozitivné vnimana, navstévuje ji hod-
né lidi a v nékolika piipadech (Heineken CR, Sbérné suroviny UH, Tt¥inecké Zelezarny,
a.s.) ji povazuji za akci, ktera stale roste a vyviji se, ¢imz nabizi stale dal$i moZnosti jak
pro partnery, tak pro navstévniky. Samohyl MB m¢l Gi¢ast na regiondlni akci ve Zlinském
kraji nafizenu od importéra. Ze vsech, které se nabizely, jim pravé SBL pfipadalo nejvice
atraktivni. Tfinecké zelezarny, a.s. jsou od Uherského Hradisté¢ velmi vzdaleny, nicméné
tazirna oceli Tiineckych Zelezaren, a.s. ve Starém M¢sté, tedy v bezprostfedni blizkosti
Uherského Hradisté, je pro né¢ divodem zapojit se i do podpory akce na druhém konci re-
publiky. VSichni participanti, kteti v minulosti partnery Slovackého beachového 1éta jeste

nebyli, byli o spolupraci ochotni minimalné uvazovat (Tradix UH, Machin.cz).

8.2 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenska odpovédnost firem je téma pro vSechny oslovené participanty. Vétsina z nich
uvadi, Ze ekonomicka transparentnost a férové jednani s partnery a zdkazniky je pro né

samoziejmost, i kdyZ toto nemaji oficidln¢ stanoveno (Tradix UH). Zajimava je zminka o
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absenci podomniho prodeje, ktery je Casto povazovan za obtézujici a podezielou praktiku,
u Fonergy, dodavatele energii. Sbérné suroviny UH uspély v soutézi Top odpoveédna mala

firma 2014, coz samo o sob& poukazuje na jeji diiraz na spolecenskou odpovédnost.

Stejné tak participanti povazuji za samoziejmost pé¢i o zaméstnance v ramci socialni od-
povédnosti, i kdyz tieba jen na Grovni osobni dohody a osobnich vztahii se zaméstnanci
(La Botella, Los Kachlos). Zastupce Crea Vision uvadi jako dulezité etické chovani jak
K partnerim, tak zaméstnancum, coz vytvaii dobrou atmosféru a lepsi pracovni vysledky

firmy.

Co se tyce environmentalni spolecenské odpovédnosti, z podstaty svého podnikani se na ni
zaméfuji predevsim Tiinecké Zelezarny, a.s., Sbérné suroviny UH a Samohyl MB. Zmiiuji
jak plnéni zékonnych norem, tak vlastni nadstavbovou aktivitu v této oblasti. Prikladem
takové aktivity navic je Heineken CR, ktery se zaméfuje na péi o Cistotu vody (&isténi
potokll samotnymi zaméstnanci), jelikoz voda je hlavni surovinou pro vyrobu piva. Mensi
spole¢nosti zminuji alespon tfidéni odpadu a v jednom piipadé (Machin.cz) mailingovou

vyzvu k Setfeni papiru.

V&tsi spolecnosti (T¥inecké Zelezarny, a.s., Heineken CR) maji jasné dana pravidla ohledng
nastaveni spolecenské odpoveédnosti, jejiz plnéni ma na starosti samostatné oddéleni firmy.
Mensi spolecnosti se o spolecenskou odpoveédnost firem minimalné snazi, i kdyz ji nemaji
stanovenu oficidlnim dokumentem, ptipadné do budoucna uvazuji o jejim rozsifeni (Tradix
UH, Crea Vision). Prvni kroky ke konkrétnim ¢intim uz udélala spole¢nost Fonergy, ktera
zalozila znacku Energie bez zavazkd, jejimz prostfednictvim v budoucnu hodl4 provozovat

naptiklad bezplatnou poradnu S tématem energii.

Ve spojeni spolecenské odpoveédnosti se SBL nevidi vyznam nebo nenapada zptisob propo-
jeni spolecnosti Los Kachlos, Fonergy, Tradix UH, Machin.cz a Samohyl MB, tedy rovnou
polovinu participantii. Naopak jisty potencial v tomto sméru vidi Crea Vision (zapojeni
zamestnanct do pétanque turnaje, coz se prolind i s oblasti teambuildingu), Ttinecké zele-
zarny, a.s. pravidelné¢ podporuji Slovacké beachové 1éto vramci benefi¢nich aktivit,
v ¢emz lze najit propojeni i s podporou beneficnich aktivit obecné, a moznost uplatnéni
vidi i La Botella, i kdyz trochu netradi¢né, a to ve smyslu posilovani svého cile, tedy pre-
naseni Spanélské mentality (radost ze Zivota) do ¢eského prostiedi. Velmi konkrétni pied-
stavu uvadi shodn& Sbérné suroviny UH a Heineken CR, a to aktivni zapojeni se do tklidu

plastovych kelimki od napoja.
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8.3 Public relations

Specializované PR oddéleni existuje ve spole¢nostech Tiinecké Zelezarny a.s., Heineken
CR a nové ve Sbérych surovinach UH. Vyznam pozitivniho PR vnimaji v§ichni respon-
denti krom¢ Samohyl MB, kde participantka zminuje spise skepticky pocit z praktického
dopadu PR na uspéch spolecnosti. Fonergy povazuje prave regionalni akce spojené se spo-
leCenskou odpovédnosti firem jako dobry zaklad pro moznost budovani PR. Dalsi respon-
denti (Tradix UH, Machin.cz, La Botella) sazi spiSe na dlouhodobé osobni budovani vzta-
ht. Ttinecké Zelezarny, a.s. zminuji besedy pro vefejnost na téma ochrany zivotniho pro-
stiedi a konkrétni investice do ochrany zivotniho prostfedni se snazi komunikovat, Heine-
ken CR klade diraz na vyzvy k pozivani alkoholickych napojii s rozumem, nepozivani

alkoholu mladistvymi. Sbérné suroviny UH vytvafi vérnostni program pro zakazniky.

Ve spojeni se Slovackym beachovym 1étem vidi jednozna¢ny potencidl pozitivniho budo-
vani PR osm z deseti respondenti. Crea Vision zminuje Slovacké beachové 1éto jako Kklien-
ta a partnera, jehoz mize na schtizkach s potencialnimi klienty uvadét jako velmi pozitivni

prezentaci své prace.

Machin.cz vnima PR pfedev$im jako vystavovani bannerti nebo loga v ramci akce, coz pro
tuto firmu ale neni zajimavé. Los Kachlos je v tomto sméru v trochu odlisné pozici, celko-
vé svij marketing a PR buduje pfedevsim prostfednictvim své znacky prémiovych vin La
Botella, tento Ukol proto pienechavé ji. Nasledné pak La Botella povaZuje vyznam PR za

velky.

8.4 Budovani zna¢ky a image

Vsichni osloveni respondenti uvedli, ze se vé€nuji budovani znacky a image. Za kli¢ovou
aktivitu toto povazuje napiiklad Heineken CR, Los Kachlos zmifuje snahu o budovani
pozitivni image a znacky od osobniho jednani aZ po Ucast na veletrzich. Veletrhy v tomto

sméru vyuzivaji i Tfinecké Zelezarny, a.s., at’ uz v Ceské republice, nebo v zahranici.

Potencial ve spojeni se SBL pfili§ nevidi pouze Machin.cz, i kdyz v okruhu Podpora regio-
nalnich akci zminuje moznost zviditelnéni, coz by se dalo povazovat za stejnou nebo po-
dobnou aktivitu. Ostatni v potencial budovani znac¢ky a image v souvislosti se Slovackym
beachovym létem vé&fi, n€ktefi si tuto moznost potvrdili uz v minulych letech (Heineken
CR, Tiinecké Zelezarny, a.s.). Samohyl MB vyuziva pro tyto pfileZitosti mailing pro roze-

silani pozvanek na akci databazi svych klientl, La Botella vidi potencidl v moZnosti uspo-
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fadat event pod svym jménem. Bannery a socialni sité by v tomto sméru vyuzila Crea Vi-
sion, naopak spole¢nost Fonergy neni piesvédéena o smyslu vystavovani loga. V piipadé¢
spoluprace by potencial budovani znacky a image na webu, socialnich sitich a ve firemnim

newsletteru vyuzil Tradix UH.

8.5 Sponzoring

La Botella, Los Kachlos a Crea Vision se nevénuji sponzoringu ve smyslu ¢isté finan¢ni
podpory akce nebo jednotlivcl. Machin.cz vidi smysl spiSe v dohod¢ s zadatelem o zakou-

peni urcité konkrétni pomicky.

V mensi mife a spiSe na regiondlni rovni podporuje sportovni a kulturni spolky Tradix
UH, na sportovni kluby se zamé&fuji 1 Sbérné suroviny UH. Vyjime¢né akce sponzoruje
Samohyl MB, konkrétné napiiklad jednorazové neonatologické oddéleni Batovy nemocni-
ce ve Zling. Heineken CR voli sponzorované akce vzdy s ohledem na to, aby u nich bylo
vhodné spojeni s alkoholem, tedy vylouceny jsou napiiklad akce zamfené na déti. Trinecké
zelezarny, a.s. vlastni hokejovy klub HC Ocelati Tfinec a sponzoruji hokej v regionu na

vSech urovnich véetné détského a mladeznického.

Ve spojeni se SBL vynika Fonergy, ktery pfimo svym jménem v ramci sponzoringu zasti-
t'uje turnaj v plazové hazené Slovackého beachového 1éta (Fonergy Cup). Tato moznost -

pojmenovat turnaj po své firme - je soucasti partnerstvi.

8.6 Sampling

O umistovani produktli nebo rozdavani vzorkt z logickych divodd neprojevily zajem fir-
my, které neprodavaji fyzické produkty, konkrétné se jedna o Fonergy, Crea Vision, Ma-
chin.cz. Los Kachlos sice vyrabi koupelny, nicméné¢ sampling nepovazuje za vhodnou
formu prezentace. Tiinecké zelezarny, a.s. vyrobky maji, ovSem tyto nesmeétuji

k zakaznikim typu navstévnikt Slovackého beachového 1éta.

Naopak jednou z nejzajimavéjsich aktivit i v ramci SBL je sampling pro Samohyl MB,
Heineken CR a La Botella. Tradix UH povazuje sampling v jejich piipadé za piili§ organi-
za¢n¢ naro¢nou zalezitost, nicméné moznost vystaveni minibagru teoreticky povazuje za
moznou. Vlastni cestu si v tomto sméru nasly Sbérné suroviny UH, kdy brigadnice v ramci

Slovackého beachového 1éta rozdavaly drobné firemni déarky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

8.7 Networking

Rizené setkavani za u¢elem navazovani oboustranné piinosnych vztahtl je pomérné novou
formou ziskavani kontaktti, a je to patrné i z odpovedi respondentii. Fonergy se podobnych
akci nezucastnuje, ale povazuje to za zajimavy néapad, Tiinecké Zelezarny, a.S. spoléhaji
spiSe na oborové organizace, Machin.cz piili§ nevéfi, ze by tento zpisob navazovani ob-
chodnich vztahiit mohl fungovat. Mercedes MB spise prostfednictvim akvizice oslovi kon-
krétniho ¢loveéka a dohodne si schlizku s predem danymi tématy. Tradix UH vyuziva tako-

véto nabidky svych obchodnich partneri nebo v ramci event.

Za dilezity networking povazuji a aktivné se mu vénuji spole¢nosti Heineken CR, La Bo-

tella, Los Kachlos, Crea Vision, Sbérné suroviny UH, tedy piesné polovina respondentu.

Networking v ramci SBL by ale uvitali a pravdépodobné navstivili zastupci celkem sedmi
respondentl. Pouze Ttinecké Zelezarny, a.S. vV tomto nevidi smysl vzhledem k lokalité, ve
které odpovidajici partnefi neptisobi, podobné toto vnima La Botella. Heineken CR sam

zve své klienty do VIP zény na eventech.

8.8 Teambuilding

Teambuildingu se v mensi ¢i vétsi mife vénuji vSechny oslovené spoleénosti. U nékterych
je toto pravidelnou a Fizenou aktivitou, napiiklad Heineken CR je vyuziva k aplikaci fi-
remnich norem a ma pro né vytvoren specialni manuél, Ttinecké Zelezarny, a.s. z diivodu
poctu zaméstnancti a provozu po celé republice nechavaji pofadani teambuildingi na jed-
notlivych manazerech. Fonergy ¢asoveé smétuje teambuildingy k zaclenéni novych pracov-
niki do kolektivu. La Botella, Machin.cz, Los Kachlos, Crea Vision a Sbérné suroviny UH
poradaji teambuildingy pravidelné. Naopak mezery v tomto sméru vnimaji Mercedes MB a

Tradix UH.

Za dobry napad povazuji usporadani firemniho teambuilding v ramci SBL Mercedes MB,
Tradix UH, Sbérné suroviny UH, Crea Vision, Los Kachlos, Machin.cz, La Botella a Fo-
nergy, tedy osm respondentl. Z diivodu vzdalenosti nemad tato aktivita smysl pro Heineken
CR. Tazirna oceli T¥ineckych Zelezaren, a.s. ale tuto moznost uz nékolik let pravidelné
vyuziva, jejich sportovni tym se zapojuje v ramci teambuildingu do volejbalového turnaje
Slovackého beachového léta. Vazné o této moznosti v ramci sportovniho klani uvazuji

Crea Vision a La Botella. Machin.cz vidi moznost spi§ ve spolecné navstévé koncertu,
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mysSlenku teambuildingu v ramci SBL zvazi Los Kachlos, Sbérné suroviny UH a Tradix
UH.

8.9 Benefi¢ni aktivity SBL

Narazové a nesystematicky podporuji nejriznéjsi benefi¢ni aktivity Tradix UH, Crea Visi-
on, La Botella. Los Kachlos nepravideln¢ podporuje nadace (napt. Korunka Luhacovice).
Samohyl MB se beneficnim aktivitim poprvé vénoval vloni, a to vV ramci partnerstvi se
Slovackym beachovym létem (zapojeni se do ,,plySakové™ sbirky), do budoucna podobnou
spolupraci vidi nadale pozitivné. Benefici se nevénuje Machin.cz, pokud by se k ni uchylil,
zfejme by se pii vybéru podporované aktivity spolehl na osobni a pratelské vazby.
V Heineken CR fesi podporu benefice centralné PR oddéleni, jednotlivé akce jsou ale na

posouzeni lokalnich manazerd.

Fonergy podporuje konkrétn¢ Oblastni charitu Uherské Hradisté. Na beneficni aktivity
dbaji Trinecké Zelezarny, a.s., které podporuji akce spojené s regiony, ve kterych plisobi, a
oblasti sportu a déti. Nebrani se podpote jednotlivct, pravidelné vypisuji prostfednictvim

vlastni nadace granty.

Ttinecké Zelezarny, a.s. se podpote beneficnich aktivit Slovackého beachového 1éta vénuji
nékolik let v ramci projektu | maly plysak muze vykouzlit velky usmév, stejné tak Crea
Vision. Myslenka propojeni firmy a benefice festivalu ptipada zajimava vSem ostatnim
participantim kromé firmy Machin.cz a Los Kachlos. Velky zajem o zfizeni sbérného mis-
ta plysaki projevily Sbérné suroviny UH. Ty se do této doby oblasti benefice nevénovaly,
do budoucna to ale hodlaji zménit. A to hned p#i Slovackém beachovém 1été¢ 2016, kdy
z vySe zminéné akce na sbér kelimkl navstévniky vygeneruji finance na benefi¢ni konto
festivalu, ¢imz propoji benefici a spole¢enskou odpovédnost firem. Tradixu UH se zalibila
myslenka poskytnout minibagiik navstévniktim, ktefi by si za poplatek mohli zkusit vybag-
rovat hromadu pisku z beachové arény. Doslo by tak k elegantnimu a nenésilnému propo-

jeni samplingu a benefice.

8.10 Konkrétni spoluprace

Crea Vision oceiiuje predevsim moznost pozitivniho propojeni jména spolecnosti se Slo-
vackym beachovym létem, moznost ziskdni novych kontaktli, budovani image, moznost
podilet se na rozvoji regionu a nové pracovni zkusenosti, moznost usporadani teambuildin-

gu. Nastaveni spoluprace z minulych let povazuje za odpovidajici a ohodnocuje ji na 150
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tisic korun (hlavni partner). Tyto finance ale neziskaji organizatofi akce fyzicky na ucet,
ale Crea Vision odvede v tomto objemu praci na grafice, propagaci, tvorb¢ a spravé webu,

Facebooku a v dalsich sluzbéch.

Spolecnost Fonergy vidi souc¢asné nastaveni spoluprace jako odpovidajici a jeji motivaci je
pfedevsim podpora zajimavé regionalni akce. Uz nékolik let ve spolupréci s organizatory
Slovackého beachového 1éta vymysli moznost uskutecnéni akce s pracovnim nazvem
,»Rozsvitime Slovacké beachové 1éto*. V ramci této akce by byly tribuny na konstrukcich
ve vecernich hodinach osviceny LED svétly. V ptipadé uskutecnéni této akce - a to je jiz
vazné smétovano k letosnimu ro¢niku - by partnerstvi firma Fonergy ohodnotila na 100

tisic korun (hlavni partner).

Heinken CR ocefiuje predeviim moznost posileni znadky v regionu prostiednictvim pozi-
tivné vnimané a rostouci akce, moznost zaji$téni aktivit u jejich produktu na vysoké trov-
ni. Slovacké beachové 1éto ocenuje predevsim jako moznost skvélého eventu. Konkrétni
pozadavky jsou nastaveny dlouholetou spolupraci. Celkové ohodnoceni partnerstvi v tomto
pfipadé kombinuje jak finan¢ni plnéni, tak zaptjceni napiiklad stanii, posezeni, vycept,
slune¢nikl a podobné. Celkem tato ¢astka kazdoro¢né ¢ini zhruba 250 tisic korun, z toho
asi 150 tisic finanéni a 100 tisic jiné plnéni. Heineken CR sam sebe oznacuje jako ,,pitného
partnera®, zvlastni kategorii, v ramci Slovackého beachového Iéta se ale fadi mezi hlavni

partnery.

La Botella by krom¢ regionalniho networkingu byla ochotna uvazovat nad vyuzitim prak-
ticky vSech nabidek. PfedevSim ma firma ale konkrétni pfedstavu o eventu poradaném
v ramci festivalu — naptiklad ,,Bublinka party*, kdy by jeden podvecer v misté¢ konadni pat-
fil pravé La Botelle. Jednalo by se o odleh¢enou a ptijemnou akci se Spanélskym tancem,
party stany a ochutnavkou vzorkti Sumivého vina pro partnery i navstévniky zdarma. Dale
by firma uvitala moZnost umistit své produkty do VIP z6ny na jeden nebo vice vecert Slo-

vackého beachového 1éta. Partnerstvi ohodnocuje na 50 tisic korun (vyznamny partner).
Los Kachlos nemd zvlastni pozadavky a pfijima plnéni v ramci 20 tisic korun (partner).

Machin.cz by uvital v ramci svého zamieni predev§im moznost online reklamy a propaga-
ce, 1 kdyz zdiraziuje, Ze tuto sluzbu umi firma sama a levnéji. Jako zajimavou moznost
vidi uspotadani soutéZze pod hlavickou Slovackého beachového léta na svém firemnim

webu, coz by jim mohlo pfivést zdkazniky. Timto zptisobem mohou ziskat IP adresy poci-
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tacll a poté na né umistovat bannerovou reklamu. Celkové by tuto spolupraci Machin.cz

ocenil na 5 000 korun (partner).

Samohyl MB vnima spolupraci za dostatecné nastavenou, za podstatny povazuje prede-
v§im sampling. Partnerstvi ohodnocuje v ramci jednoho roéniku Slovackého beachového

1éta na 100 tisic korun (hlavni partner).

Sbérné suroviny UH by byly ochotny vyuzit prakticky vSech nabizenych moznosti s dira-
zem na akci sbéru kelimkii. Za kazdy kelimek, ktery by navstévnici piinesli na uré¢ené mis-
to, by Sbérné suroviny UH vénovaly korunu do benefice Slovackého beachového 1éta. Na-
vic by spole¢nost rada tuto akci vramci letosniho ro¢niku festivalu propracovala
k dokonalosti a pfihlasila se s ni do soutéZze Ekologicky Oskar. Partnerstvi ohodnocuji na

50 tisic korun (vyznamny partner).

Tradix UH zaujala mySlenka samplingu propojeného s benefici prostfednictvim minibagii-

ku. Partnerstvi by ohodnotil na 50 tisic korun (vyznamny partner).

Ttinecké Zelezarny, a.s. povazuji stavajici spolupraci za idedlné nastavenou, z nejvetsi mi-
ry se zapojuji a dale hodlaji zapojovat do ,,plySakové™ benefice a teambuildingu. Partner-

stvi ohodnocuji na 40 tisic korun (vyznamny partner).

8.11 Zhodnoceni minulé spoluprace

V minulosti uz byli partnery Slovackého beachového 1éta Crea Vision, Fonergy, Heineken
CR, Sbérné suroviny UH, Samohyl MB a Tfinecké Zelezarny, a.s., tedy $est z oslovenych

spolecnosti.

Crea Vision je mlada agentura, ktera ve spolupraci se SBL vidéla moznost zviditelnéni,
ziskani zkuSenosti, referenci a novych kontakt. VEfi, Ze svymi schopnostmi dokaze akci
jesteé vice pozvednout. Piimy efekt z bannerové reklamy povazuje za nizky, nicméné cel-

kové spolupraci hodnoti pozitivné.

Fonergy ocenuje, Ze diky Slovackému beachovému 1étu obsahne v bohulibé podpote akti-
vity v ramci sportu, kultury i benefice. Festival je jednou ze tii akci, jejichz podpofe se
dlouhodob¢ vénuje. Firma ze spoluprace neocekavd zadné zasadni plnéni konkrétnich
marketingovych cilt, smysl vidi spiSe ve spojeni svého jména s pozitivné vnimanou a hoj-
né navstévovanou akci. VEri, ze festival mize firmu zviditelnit, a se spolupraci je celkové

spokojena.
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Heineken CR podporuje mimo jiné akce v regionech, kam cili své regionalni znacky,
VvV tomto piipad¢ konkrétné Starobrno. To je znacka zaméfend na zivot, sport, studenty, a
podle toho probiha i vybér eventl. Slovacké beachové 1éto tomuto zaméru odpovida ideal-
né. Spolupraci hodnoti velmi pozitivné, jednak z diivodu seridznosti pofadatele - co si do-
hodnou, to plati -, a navic si vazi vérnosti poradatele, ktery zachovava znacce Starobrno
vérnost. Z profitabilniho hlediska je pro Heineken CR zajimavé, Ze poradatel neustale roz-
viji a zdokonaluje event jako takovy, coz nabizi zajimavé moznosti jak pro navstévniky,

tak pro partnery.

Samohyl MB ocefiuje piredevs§im moznost samplingu (vystaveni modeli automobilll) na
zajimavé a hojné navstévované akci. Radi spolupraci opakuji s tim, s kym maji dobrou
prvni zkuSenost. Hmatatelny vysledek ve smyslu prodeje auta neocekdvaji, jde spiSe o bu-
dovani znacky a rozSifovani povédomi o ni. Ro¢nik 2015 ovlivnilo obrovské vedro, coz
mélo vliv také na deklarovany pocet navstévnikid, nicméné tato ,.komplikace* podle parti-
cipantky samoziejmé nejde na vrub organizatora akce. Samohyl MB zaznamenal jednu
organiza¢ni chybu, kdy nebylo v¢as pfipraveno misto na vystaveni vozi, ale celkové hod-

noti spolupraci pozitivné.

Sbérné suroviny UH si vybraly Slovacké beachové 1éto z divodu moznosti podpory regio-
nalni akce zamétfené na sport, déti a zdravi. Ocenuji zplsob pfistupu organizatort, ktefi
jsou otevieni ndpadim, da se s nimi velmi dobie komunikovat a vymyslet nové projekty,
coz neni vzdy samoziejmost. U tohoto eventu vzdy probéhla korektni dohoda i plnéni. Par-
ticipantka zminila také hezké misto pro umisténi banneru firmy, na kterém je dobie vidi-

telné, coZ taky podle ni neni vzdy pravidlem.

Pro Ttinecké zelezarny, a.s. je Slovacké beachové 1éto akci, kterd jde napfic¢ regionem, je
velka a pfindsi zdbavu, ale 1 benefi¢ni aktivity, coZ bylo pro firmu zajimavé. Ocenuji moz-
nost zapojit se do sportovnich aktivit. Spojeni Ttineckych Zelezaren, a.s. a Slovackého be-
achového Iéta spolecnosti piineslo zlepSeni obrazu a povédomi vetejnosti o Ttineckych
Zelezarnach, a.s. na Slovacku. Slovacké beachové 1éto tak pomaha dlouhodobé komuniko-
vat, ze se jedna o firmu, ktera pecuje o své zaméstnance, ma zajem o déni v regionu a do

tohoto déni se aktivné zapojuje.
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9 SHRNUTI: CO JE PRO PARTNERY ZAJIMAVE

Z projednani okruhti spoluprace, které¢ byly partneriim nabidnuty Vv ramci strukturovaného

dotazniku, vyplyvaji tyto zavéry:

9.1 Podpora regionalnich akci

Valna vétsina oslovenych respondentt oceniuje Slovacké beachové 1éto predevsim jako
velkou, oblibenou, hojné¢ navstévovanou a pozitivné vnimanou regionalni akci, coz pova-
7uji za dobry zéklad budouci, nebo pokracujici spoluprace. To vyplyva z logiky véci — ¢im
vice lidi akci navstivi, tim vice jich mohou partnefi oslovit v ramci zvoleného zpiisobu
spolupréce, at’ uz se jedna o vystaveni loga (bannery), sampling nebo vetejného zapojeni se

do benefice.

Od obchodniho zastupce festivalu by se tedy tuto skute¢nost méli potencialni partneti roz-
hodné dozvédét, naptiklad prostfednictvim tabulky, kterd ukdze neustdly narast poctu na-

vS§tévnikl 1 aktivne zapojenych sportovcetl.

9.2 Spolecenska odpovédnost firem

Tento pojem je hodné Siroky a dokaze pod sebe pojmout velké mnozstvi aktivit. I proto si
V tomto sméru kazdy z respondentit dokézal pro sebe a svou firmu najit urcitou vyhodu ve
spojeni se Slovackym beachovym Iétem. A to piedevs§im ve dvou ze tfi nabizenych okruhii

spolecenské odpovédnosti firem - socidlni odpovédnosti a environmentalni oblasti.

Socialni oblast nabizi moZnosti pii péci o region, péci o zameéstnance, zapojeni se do bohu-
libych aktivit. Tyto oblasti se navic Gizce prolinaji s oblastmi teambuildingu a podpory be-

nefiénich akeci.

Z rozhovoru dale vyplyva, ze Slovacké beachové 1€to nabizi moznost zviditelnéni dirazu

na environmentalné zodpovédné chovani firem.

Je pak pouze na zéstupci festivalu, aby dokdzal pro tu kterou spolecnost najit tu nejlepsi

moznost, jak se do oblasti spoleCenské odpoveédnosti zapojit — moznosti je fada.

9.3 Public relations

Budovéani pozitivniho PR povazuje za diilezité devét z deseti paticipant vyzkumu. Taktéz
vidi dobré moznosti v budovani public relations ve spojeni se SBL. Moznosti jsou v tomto

sméru rtzné: od interniho PR (péfe o zaméstnance ve smyslu pozvani na koncert, dat
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moznost stat se soucasti vyznamné sportovni akce, moznost ukazat vnitinim stakeholde-
rim, ze jsou partnerem smysluplné akce s beneficnim zamétenim) az po externi PR (vyda-
ni tiskové zpravy, vyuziti informaci o spolupraci na socialnich sitich, v newsletterech a

podobng).

Stejn¢ jako imagemaking je budovani PR zalezitost dlouhodoba a souvisla, a tak je pfi do-

hod¢ o partnerstvi zddouci zdlraznit vyhody viceleté spoluprace.

9.4 Budovani znacky a image

Prakticky vSichni respondenti ocenili moznost budovani znacky a image ve spojeni se Slo-
vackym beachovym létem. At uz jde o zviditelnéni loga na bannerech, nebo psychologic-
kého spojeni, ukazuje se, ze dobfe zorganizovana a oblibend akce bude v tomto sméru

partnery vyhledévana.

Budovéni znacky a image je dlouhodobé zalezitost, ¢imz lze argumentovat pfi jednani o

dlouhodobé¢;jsi spolupraci a partnerstvi.

9.5 Sponzoring

Tti spole¢nosti se nijak nevénuji ¢isté finanéni podpoie akci, jedna se kloni spise k zakou-
peni konkrétni pomucky. U tii dalSich zastupct firem je ziejma velmi ndhodna a nesyste-
maticka podpora mistnich spolkli nebo jednordzovych akci. Pouze dvé nejvétsi spolecnosti
— Heineken CR a T¥inecké Zelezarny, a.s. se vénuji sponzoringu systematicky, dlouhodobg

a cilené.

Tato moznost spoluprace byla oslovenymi participanty oceniovana nejméné, presto to ne-

znamena, ze by ji v§ichni odmitali a nebyla pro né viibec zajimava.

Otevira se zde tedy jedine¢na moznost pro obchodni zastupce SBL ziskat pro dlouhodobou
spolupraci predevsim ty spolecnosti, které jsou podpote ve smyslu sponzoringu naklonény,

7o~

ale ve svém snazeni nemaji Zadny systém a nemaji ani uréen okruh sponzoringu.

9.6 Sampling

Sampling je logicky zajimavy pouze pro ty partnery, kteii vyrabéji fyzické vyrobky, jez 1ze
na akci vystavit nebo nabidnout k vyzkouseni. Nékteti partneti tento druh spoluprace po-
vazuji za naprosto zasadni, naptiklad Samohyl MB. Dulezitou souc¢asti spoluprace je sam-

pling i pro takzvané ,,pitné“ partnery - Heineken CR a La Botella.
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Sampling tak miize byt jednim z klict k osloveni partnerti — pravée téch, kteti maji co vy-

stavit a jejichz produkty ¢i sluzby jsou v tomto sméru vhodné.

9.7 Networking

Jedna se o trochu zvlastni kategorii spoluprace. Je ziejmé, ze tuto aktivitu prozatim oslo-
veni respondenti pfili§ neznaji, nebo si pod pojmem networking piedstavuji jiné formy
navazovani vztahl. Pfipadné tyto jiné aktivity upfednostnuji pfed networkingem jako ta-

kovym.

Pét z deseti participantii uvedlo, ze networking v urcité formé provozuji, ale celkem sedm
by jich pfislo na networking v rdmci SBL. Tuto moznost Ize tedy povazovat pro partnery

za zajimavou a podle toho s ni pracovat.

Pro organizatory Slovackého beachového 1éta se zde navic otevirda moznost stat se
Vv regionu jakymsi novatorem, propagatorem tohoto zptisobu setkavani, nositelem nového
trendu. Nabidnout zastupcim regionalnich firem, aby se s pojmem networking setkali
V praxi a mohli poznat jeho pozitiva. Slovacké beachové 1éto se svou uvolnénou atmosfé-

rou a mnozstvim zajimavych partnerti je pro to idealnim kandidatem.

Timto zpisobem muze SBL ziskat (kromé partnerl) povést toho, ktery se neboji novych

trendi a rozvoje.

9.8 Teambuilding

Osm s oslovenych participantli povazuje moznost zapojeni se do teambuildingu v ramci
Slovackého beachového 1éta za zajimavou moznost. Aktivné ji vSak zatim vyuZiva pouze
jeden z nich — Ttinecké zelezarny a.s. Je proto na obchodnim zastupci, aby byl schopen
tuto vyhodu dostatecné zdiiraznit a vysvétlit jeji pfinosy pro partnera a spole¢né s nim hle-

dat nejlepsi moznosti zapojeni se do teambuildingovych aktivit.

9.9 Benefi¢ni aktivity SBL

I benefi¢ni aktivity v rdmci SBL povazuje za zajimavé osm z deseti oslovenych participan-
t. Zaroven vSak mnozi z nich, pfevazné mensi firmy, podporuji benefi¢ni aktivity nesys-
tematicky a vagné. Lze jen doporucit, aby se této moznosti chopili obchodni zéstupci a
dohodli se zastupci firem, otevienych podpote bohulibych aktivit, spolupraci v ramci né-

které z beneficnich akci pravé Slovackého beachového 1éta. 1 zde se otevira Siroka paleta
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moznosti, jak se zapojit. Zaroven je zadouci zdiraznit vyhody, které z toho pro spole¢nost
plynou — moznost budovani pozitivniho PR, spolecenské odpovédnosti firem, a v nepo-

sledni fadé moznost danovych odpist.

9.10 Shrnuti

Pti jednani s potencialnimi partnery by obchodni zastupci méli klast diiraz na vSechny vyse
zminéné moznosti marketingového plnéni. Z odpovédi participantl vyplyva, Ze predevsim
spojeni s vyznamnou regionalni akci, mozZnost pracovat na spole¢enské odpovédnosti fi-
rem, budovani pozitivniho PR, znacky a image, zapojeni se do teambuildingu a benefic-
nich aktivit a sampling jsou moznostmi spoluprace, které partnefi nejvice ocenuji. Networ-
King povazuji minimalné za zajimavy a trochu mimo zajem partnert lezi pfedevsim spon-

zoring.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Co mize festival Slovacké beachové léto nabidnout stavajicim a potencialnim

partneram?

Festival Slovacké beachové 1éto mlize svym partnerim nabidnout spolupraci v deseti sta-
novenych okruzich, které se vSak mohou prolinat a ptekryvat. Kazdému z partnert je ale
mozné, a to predevsim, nabidnout kreativni a zajimavé moznosti marketingového plnéni v
ramci individualniho pfistupu. Organizatofi festivalu jsou otevieni novym a netradi¢nim

cestam a zpisobim, jak uspokojit naroky partnera, coz tito ocenuji.

Co je pro partnery na Sloviackém beachovém lété atraktivni a presvédci je ke

spoluucasti na projektu?

VSichni partnefi ocenuji Slovacké beachové 1éto jako vyznamnou regiondlni akci, kterd ma
co nabidnout jak partneriim, tak navstévnikiim. TaktéZ ocenili moZnost realizovat své cile
v oblasti spole¢enské odpovédnosti firem, budovani znac¢ky a image, budovani pozitivniho
PR, usporadani teambuildingu, zapojeni Se do benefi¢nich aktivit a networkingu. Ti

partnefi, kterych se to tyka, vyzdvihli velmi dobré moznosti samplingu.

Je néktery okruh spolupriace pro partnery natolik neatraktivni, Ze by bylo lepsi od

néj upustit a vénovat energii do okruhi, které partneri ocenuji?

Zadny z deseti nabizdenych okruhii spoluprace se ned4d oznaéit za neatraktivni a ne-
zajimavy pro vSechny partnery. Kazdy z okruhti oznacilo vzdy nékolik partnerti pro jejich
spole€nosti za zajimavy. Jak jsou rizné firmy a okruhy jejich ¢innosti, tak jsou rizné jejich
zajmy a predstavy o plnéni marketingovych cili. Je tieba vSechny moznosti posuzovat

individudIné a s ohledem na ptéani konkrétniho (stavajiciho nebo potencialniho) partnera.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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11 FINANCNI VYSTUP

vvvvvv

1éta je ziskéani finan¢nich prostiedki od partnerd, diky kterym budou moct organizatoti

nabidnout vstup na tento sportovné-kulturni event Siroké vefejnosti zdarma.

11.1 Finan¢ni prisliby

Ze strukturovanych individualnich rozhovori s potencidlnimi partnery ro¢niku 2016 vzesly

tyto finan¢ni pfisliby:

Tabulka ¢. 2: Financni prisliby oslovenych partneru

Firma Piislibena ¢astka
Crea Vision 150 000,- K¢ (pInéni v praxi)
Fonergy 100 000,- K¢
Heineken CR 250 000,- K¢

(150 000 finanéni, 100 000 jiné pln&ni)

La Botella 50 000,- K¢
Los Kachlos 20 000,- K¢
Machin 5000,- K¢

Samobyh BM (Mercedes Benz) 100 000,- K¢

Sbérné suroviny UH 50 000,- K¢

Tradix UH 50 000,- K¢

Ttinecké zelezarny, a.s. 40 000,- K¢
celkem 565 000,- K¢ (finance)

250 000,- K¢ (dalsi plnéni)

815 000,- (celkove)
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Z uvedené tabulky vyplyva, ze pokud by vSichni partneti splnili pfislib finan¢niho ohodno-
ceni spoluprace, Slovacké beachové 1éto by diky témto partneriim mohlo v roce 2016 zis-

kat celkem &15 tisic korun.

Zde je ale tieba upozornit, Ze Crea Vision a Heineken CR po¢ita i s takzvanym jinym pl-
nénim, tedy poskytnutim sluzeb a zapij¢enim vybaveni a mobilidfe potfebného pro hladky

pribéh akcee.

Organizatofi by tak mohli ziskat:

-z &isté finan¢niho hlediska 565 tisic korun

- v dalSich sluzbach pak jeste 250 tisic korun

V praxi to znamena, ze diky uzavieni partnerstvi s partnery oslovenymi v ramci této di-
plomové prace by organizatoii Slovackého beachového 1éta ziskali cca polovinu celkového

rozpoctu jednoho ro¢niku festivalu. Ten kazdoro¢né ¢ini zhruba jeden milion korun.

Za 565 tisic korun je mozné konkrétné v roce 2016 zaplatit tyto aktivity:

- oba koncerty hlavnich hvézd Kotrafakt a Mandrage
- stavbu tribuny
- pfremisténi 250 tun pisku, ktery je uloZzen v piskové v Moravském Pisku, do Uher-

ského Hradisté

11.2 Shrnuti

Teoreticky se tak da fict, ze organizatofi, Staromésti Sohajici, by v pfipadé realizace téchto
partnerstvi mohli splnit své motto ,,Slovacké beachové 1éto bylo, je a bude zdarma* zhruba

z poloviny.
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12 KONKRETNI DOPORUCENI

12.1 Osloveni piedevSim regionalnich firem

Doporuceni:

V prvni fad¢ se zaméfit na firmy s navaznosti na region

Prezentovat neustéle rostouci navstévnost akce

Zduraznit vyhody podpory akce v regionu, ve kterém firma puisobi: posileni poveé-
domi o spolecnosti, minimalni vzdalenost pfi organizacnich zélezitostech (osobni
schiizky, pfedani bannerti a podobn¢)

Pti osloveni mimoregionélnich firem najit ndvaznost na SBL: firma se zamétenim

na sport, na déti, letni vybavu (obleceni, slune¢ni bryle apod.)

12.2 Zdiraznit spole¢enskou odpovédnost firem

Doporuceni:

Jesté pred schiizkou s partnerem provést reSersi jeho ¢innosti a vytipovat oblasti, ve
kterych Ize spolecenskou odpovédnost firem realizovat

Zjistit, zda se firma jiz spolecenské odpovédnosti vénuje. Pokud ano, znamena to,
Ze je spolecnost této aktivité naklonéna a Ize o ni jednat v souvislosti se SBL. Po-
kud ne, je mozné zdiraznit klady a pozitiva a ,,nastartovat™ tuto oblast ve spolupra-
ci se SBL.

Uvést konkrétni piiklady jiz realizované spoluprace: sbér kelimki, péce o zamést-
nance, uspésné teambuildingové akce a podobné

Spole¢né aktivné hledat podobné moznosti vzhledem k oblasti zajmu konkrétniho

partnera pii rozhovoru s nim

12.3 Moznost pozitivniho PR

Doporuceni:

Budovéani interniho PR: péce o zaméstnance — pozvanka na koncert, moznost zapo-
jeni se do sportovniho turnaje, moznost stat se soucasti vyznamné regionalni akce;
to vSe s podporou interni komunikace — naptiklad informovat zaméstnance o téchto

moznostech a dét jim najevo zdjem o né
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- Budovani externiho PR: zapojeni se do akce podobného typu je idedlni ptileZitosti
pro budovani vztaht s vefejnosti. Nabizi se informovat o tomto propojeni na webu,
socialnich sitich, v newsletteru rozesilaném zaméstnancim a partnerim

-V neposledni fad¢ je mozné tuto informaci prezentovat vhodnou formou v médiich,
zvlast pokud se bude jednat o podporu benefi¢nich akci nebo spole¢enskou odpo-
veédnost firem (péce o region) — tedy aktivity vSeobecné pozitivné vnimané

- Stejné jako u budovani image je u public relations dalezité vénovat do tohoto vzta-

hu ¢as a energii — coz je dalsi argument pro dlouhodobou spolupraci

12.4 Dlouhodobé budovani zna¢ky a image
Doporuceni:

- Vystaveni loga

- Psychologické propojeni znac¢ky/jména firmy s pozitivné vnimanou akci

- Zapojeni se do benefi¢nich aktivit

- Zapojeni se do aktivit podporujicich spolecenskou odpovédnost firem

- Dfraz na fakt, Ze budovani image je dlouhodoba zélezitost — idealni argument pro

navazani dlouholeté spoluprace mezi SBL a partnerem

12.5 Sponzoring
Doporucenti:

- Zjistit, jaky ma firma vztah ke sponzoringu

- Pokud je postoj negativni, osvétlit jeho vyhody

- Pokud je postoj neutralni (pfedev§im obcasna nesystematickd podpora akci), snazit
se zaujmout partnera nabidkou sponzoringu v ramci SBL

- Uvést priklady firem, které jsou dlouhodobymi sponzory SBL

vV

podstaté nebyl zcela odmitavy

12.6 Sampling v mnoha podobach
Doporucenti:

- Nabidnout tuto moznost kazdému partnerovi, u kterého je to mozné, tedy vyrabi

vyrobky, poskytuje sluzby, které Ize ,,prenést* do terénu
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- Aktivné hledat moznosti: ochutnavka, vzorek vyrobku jako darek, prezentace zaji-
mavého vyrobku

- Zdtraznéni Siroké cilové skupiny navstévnika Slovackého beachového 1éta

- Moznost vybrat si pouze urcité dny podle zaméteni samplingu: nabizi se hojné na-
vs§tévované vikendy (velky pocet rozdanych vzorki) nebo klidnéjsi vSedni dny (vi-
ce Casu vénovat se menSimu mnozstvi zajemcu delsi dobu pfi podrobnéjSim popisu
a predstaveni vyrobku)

- Nabidnuti pomoci se zajisténim organizacnich zalezitosti: prostor pro ulozeni vzor-
ki, vhodné misto k vystaveni produktu, zdzemi pro zaméstnance nebo brigadniky,

ktefi se do samplingu aktivné zapoji

12.7 Networking jako novinka
Doporuceni:

- Osvétlit podstatu networkingu a jeho vyhody

- Zdlraznit moznost navazani zajimavych a dilezitych vztahi

- MozZnost prozit ptijemny vecer v dobré spolecnosti

- Zdlraznit, ze SBL je na poli networkingu inovatorem a nositelem novych trendi,

coz znaci, ze je to akce oteviena neustalému rozvoji a zajimavym podnétim

12.8 Teambuilding s vyhodami
Doporucenti:

- Zdtraznit vyhody teambuildingu pofddaného pod hlavickou Slovackého beachové-
ho 1éta: zjednoduseni organizacnich zaleZitosti, propojeni firemniho teambuildingu
S vyznamnou, pozitivn¢ vnimanou akci

- Probrat veSkeré moZznosti teambuildingovych akci (sportovni a kulturni) a vybrat
tu, kterd bude pro partnera nejvhodné;jsi

- Zjistit potfebné informace: pocet zapojenych c¢lentl, ptipadnd omezeni pfi sportu a
podobné (a ptipadné navrhnout ndhradni aktivitu)

- Nabidnout dalsi podporu a vyhody: pomoc s tvorbou konkrétniho programu team-
buildingu na miru partnerovi

- nabidnout moznost poskytnuti obCerstveni, zazemi (WC, sprchy)
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12.9 Beneficni aktivity a jejich moZnosti
Doporuceni:

- Zjistit, do jaké miry jsou potencialni partneti naklonéni podpoie benefi¢nich aktivit

- Poskytnout podrobny piehled vSech moznosti podpory benefice v ramci Slovacké-
ho beachového 1éta

- Spolecné hledat, ktera moznost by byla pro partnera nejvhodné;jsi: ztizeni sbérného
mista plySaki, financovani zapidjceni trampoliny, aktivni zapojeni se do faceboo-
kové podpory akce ve stylu ,,za jeden like jedna koruna®, ptipadn€ pouze jednodu-
ché poskytnuti finan¢niho ptispévku na beneficni konto a dalsi

- Zduraznit vyhody zapojeni se do benefi¢nich aktivit: moznost budovani pozitivniho
PR, image, napojeni benefi¢nich aktivit na spolecenskou odpovédnost firem

- Pfipomenout moznost daitového odpisu finan¢niho daru

12.10 Shrnuti

Doporuceni pii jednani s partnery je cela fada a nelze je zcela konkretizovat, nicméné je
dalezité brat je jako urcita doporuceni, odrazové mistky. Vytvofit univerzalni seznam do-
poruceni pro obrovské mnozstvi nejriznéjsich klientd neni mozné. Urcity zplsob uvazo-
vani, kreativita, zakladni nabidka, to vSe se ale mtze zistat dobrym zakladem pro kazdé

jednani s partnerem.
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13 INDIVIDUALNI PRiSTUP

Individuélni pfistup k partnerim by mohl patiit do kapitoly ,,Konkrétni doporuceni®. Jevi
se ale jako natolik zasadni, Ze si vyzaduje od organizatoru, a piedevsim obchodnich za-

stupct festivalu SBL mimotadnou pozornost.

- Je zfejmé, Ze individualni pfistup a osloveni partnerii se spolupraci usitou ,,na mi-
ru“ se vyplaci a partnefi jej ocenuji. Pouze spolecnost Los Kachlos jednoduse a bez
dalSich pozadavki ptijala plnéni v rdmei 20tisicového partnerstvi tak, jak je nasta-
veno Vv zékladni formé.

- U ostatnich partnerd je zfejmé, ze premysli nad tim, jakym zptisobem se mohou
prezentovat, jaké jsou netradicni a zajimavé moznosti, které mohou v ramci Slo-
vackého beachového 1éta vymyslet a vyuzit.

- Individudlni pfistup mize obsahovat nejriznéjsi nabidky a aktivity, od kreativniho
umisténi loga partnera (na mic¢ich a dalSich sportovnich pomtckach) v misté konéni
festivalu pres atraktivni formu samplingu (minibagr spolecnosti Tradix UH) az po
bohulibé aktivity v ramci spolecenské odpovédnosti firem (sbér kelimkli propojeny
S benefici)

- Zakladni nabidka partnerstvi se tak stava pouze jakymsi orienta¢nim vychozim bo-
dem, od kterého se jak zéastupce Slovackého beachového 1éta, tak potencialniho
partnera mohou odrazit.

-V této souvislosti je tieba zdlraznit, Ze je nutné, aby diskuze o spolupraci probéhla
pokud mozno pii osobnim setkani, kdy je mozné se o mozZnostech spoluprace nej-

1épe poradit, probrat v§echny napady a podobn¢.
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14 DALSI DOPORUCENI

14.1 Podnéty od partneri

Z dotazniki a predevsim setkani s respondenty vyplyva, Ze jsou kreativni a Casto maji
velmi jasnou ptedstavu o zptusobu své prezentace. Setkani pfi individualnich rozhovorech
dodala organizatoriim Slovackého beachového 1éta nékolik dalSich podnétl, se kterymi je
mozné do budoucna déle pracovat a nabizet je v riznych obménach a variacich dal$im po-

tencidlnim partneram.

14.1.1 Posileni online komunikace

V tomto sméru ma festival prozatim znacné mezery — web 1 socialni sité jsou prozatim

pomérné malo vyuzivanymi nastroji pro prezentaci klientli a spolupraci s nimi.

Zastupce spolec¢nosti Machin.cz Ondiej Machalek navrhl online soutéz na svych vlastnich
webovych strankach. V tomto kroku spatfuje konkrétni smysl — pifivedeni zdkaznikd na
svilj web a ziskani jejich IP adres. V zasadé€ je tato mozZnost vyuZitelnd i pro dalsi partnery
— vymyslet, jakym zptisobem muze Slovacké beachové léto privést své navstévniky na

partnerské weby. Nabizi se prave naptiklad nejriznéjsi soutéze, hry, aplikace a podobné.

Celkové je mozné uvazovat o posileni online komunikace a moznosti, jak nabidnout v tom-

to sméru partnerim dalsi vyhody. Napiiklad:

- Proklikéavaci loga na webu

- Propojeni webu partnera s facebookovymi strdnkami SBL (svou vlastni FB stranku
ma naptiklad benefice)

- Vyuzivat moznosti Facebooku, napiiklad vytvoieni udalosti, v niz bude figurovat
jméno partnerské spolecnosti

- Zacit pracovat s dalSimi socialnimi sitémi. V souvislosti se Slovackym beachovym

létem se nabizi predevsim Instragram zaméfeny na fotografie.

14.1.2 Samostatné akce partneri

MozZnost pojmenovat urCity sportovni turnaj po své firm¢, to uz v nabidce partnerstvi figu-
ruje. Tuto moznost ale jesté povysila La Botella zastoupena Mgr. Petrou Zemcikovou, kte-

ra pfisla s myslenkou ,,Bublinka party s La Botella“.
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Zaradit do nabidky moznost samostatné prezentace v ramci jednoho odpoledne ne-
bo vecera ve smyslu akce pod jménem partnera a v jeho rezii

Z dalsich moznosti se nabizi napiiklad zastiténi détského odpoledne firmou zamé-
fenou na détské zbozi, in-line vyjizd’ku méstem spole¢nosti, ktera prodava brusle, a

podobné.

14.1.3 Kreativni napady

Mnoho podnétl a zajimavych forem prezentace nabidli sami partnefi, coz ukazuje, Ze je

dobré se u nich inspirovat:

Myslenka na akci ,,Rozsvitme Slovacké beachové 1éto* vzeSla taky od partnera,
konkrétn¢ firmy Fonergy a Bronislava Horaka. Partner timto zpusobem hodla ele-
gantné propojit pfedmét svého podnikani — dodavéani energie — s atraktivnim prove-
denim.

Sbér kelimkii a aktivni zapojeni navstévniki do tklidu mista konani festivalu — to
je dalsi zajimava aktivita, ktera na jinych festivalech neni nova, a firmam i organi-
zatorum otevira rizné moznosti. Pravdépodobné se do ni zapoji partnefi, kteti pod-
poruji environmentalni spole¢enskou odpovédnost firem, a pro festival typu SBL
velmi vyznamny pitny partner.

Je tfeba vzit v uvahu také to, ze podobna aktivita miZe vylepsit i obraz samotného
festivalu.

Dalsi podobné kreativni napady je nutné vzdy vazat na partnera a jeho oblast pod-

nikani.

Tyto napady organizatoram akce tikaji, ze je tfeba pfemyslet kreativn€, nebat se a snazit se

vymyslet zajimavou formu prezentace jesté diive, nez prob&hne schiizka. To samoziejmé

s ohledem na pfedmét podnikani partnera a moznosti Slovackého beachového léta, nicmé-

né i tato aktivita dokazuje, ze moznosti jsou a jde jen o to, jak je prakticky naplnit. Pokud

zastupce festivalu navrhne podobné feSeni sam ze své iniciativy, miZe tim potencidlnimu

partnerovi naznacit, Ze se 1ze dohodnout prakticky na cemkoli a je pfistupny jeho ndvrhiim.

14.1.4 Diraz na organiza¢ni zaleZitosti

Jako podnét je tieba brat i jedinou negativni zminku, kterd vzesla od Samobyl MB. Misto

vyhrazené pro vystaveni automobild (sampling) nebylo uvedeno do poiadku po veéernim

koncertu. Tento fakt nesvédc¢i o tom, Ze si organizator partnera vazi. Pravé participantka ze
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Samohyl MB Ladislava Hamplova zduaraznila, ze dlouhodobé spolupracuji s tim, kdo se
osvedc¢i pii prvni spolupréci.
- Je proto tieba dbat zvySené pozornosti pii praktickych zaleZitostech a na organi-
zacni stranku festivalu.
- Peclivou ptipravou vsech pozadovanych nalezitosti si organizator mize zajistit
dlouhodobou piizen a spolupraci partnera, nebo o néj naopak svou nedislednosti

prijit.
14.1.5 Shrnuti

Zkvalitiiovani nabidky a nabizeni dalSich a novych moznosti marketingového plnéni je u
akce typu Slovacké beachové 1éto nikdy nekoncici prace. Pokud si chce udrzet jak ptizen
vefejnosti a navstévniki, tak partnert, neni mozné ziistat stat na misté. Je potfeba jak na-

slouchat klientim a jejich pfani, tak samostatné a aktivné pfichazet s kreativnimi navrhy.

14.2 Casovy plan osloveni partneri

¥ 7w

14.2.1 Tradiéni ¢asovy plan

Spolupraci se SBL hodnotili vSichni partnefi, ktefi se na ném jiz podileli, pozitivné. Co
jiného miize byt dal§im predpokladem pro spolupraci dlouhodobou? Této myslenky by se

m¢éli chopit, pokud moZno v¢as, obchodni zastupci SBL.

- Financ¢ni plany firem zpravidla vznikaji na pfelomu roku. To je taky idedlni Cas,
kdy je dobré se jim ozvat, aby v planech s podporou festivalu pocitali.

- Toto plati ale predevsim u partnerti novych. U partnert stavajicich, u kterych orga-
nizatofi stoji o dalsi spolupraci, je dobré spolupraci zhodnotit uz po skonceni akce.
A na zékladé tohoto zhodnoceni predbézné piislibit spolupréci do dalsiho roku.

- Vyhodou takového Cerstvého zhodnoceni je moznost zachovat pozitivné vnimané

aspekty, ptipadné hned zacit pracovat na nedostatcich a co nejdiive je odstranit.

14.2.2 Opce

Dalsi moznosti, jak udrzet dlouhodobé partnerstvi, je opce. Tedy smlouva mezi organizato-
rem Slovackého beachového 1éta a firmou, ktera dava zastupciim firmy pravo, ale neuklada
povinnost zajistit si u organizatora moznost partnerstvi az do vyprSeni smlouvy. Tedy ja-

kési predkupni pravo na partnerstvi i v pfistim roce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

- Opce miize byt zajimavé napiiklad pro partnery, ktefti stoji o to, aby byli vyhradnim
partnerem ve svém oboru ¢innosti — napiiklad jediny dodavatel vina mezi partnery.

- Partner si tak miize zajistit, ze jeho znacka bude vice viditelnd a nezanikne mezi
ostatnimi partnery, kteii nabizi podobné produkty.

- A jak uz bylo zminéno vyse, dlouhodoba spoluprace je téz dobrym odrazovym

mustkem pro budovani pozitivniho image a PR.

14.2.3 Shrnuti

V idealnim ptipad¢é budou platit vyse zminéné casové harmonogramy jednani s partnery.
V praxi byvaji ale Casto partnerstvi uzavirana az tésné pied akci, je tedy tieba, aby byli

obchodni zastupci pfipraveni na situaci, kdy partner projevi o spolupréci zajem, neustale.

14.3 KIi¢ k osloveni a udrzeni partneri

Z teoretické 1 praktické ¢asti prace vyplyva, ze hlavnimi a prvnimi firmami, které by mély
byt pfi partnerstvi se Slovackym beachovym létem osloveny, jsou firmy, které maji ale-
spon néjakou navaznost na region. Z oslovenych participanti se totiz o podpote regional-
nich akci pozitivné zminovali vSichni.

- At uz se jedna o firmu pochdzejici pfimo z Uherského Hradisté, nebo tam ma pou-
ze uritou ¢ast provozu, jako je tomu u Tfineckych zelezaren, a.s., je to prvni pted-
poklad pro to, aby byla partnerstvi naklonéna.

- Teprve pokud tento argument nezabere, je dobré pfipomenout si dalsi partnery oce-
nované okruhy spoluprace a s nimi se obratit na partnery, ktefi v regionu neptisobi.

- Prikladem mize byt napfiklad sampling — firma na vyrobu mydel miize sidlit na
druhém konci republiky, ale pokud ji dodava i do regionu Uherskohradist'ska, mtze
byt pro ni desetitisicovd navstéva se zajimavou cilovou skupinou divodem ke spo-

lupraci.

14.3.1 Péce o partnery

Vzhledem k tomu, ze Slovacké beachové 1éto probiha pouze deset dni v roce a piipravné
aktivity zhruba tii mésice pfed nim, je tfeba zajistit, aby partneriim ani v pritbéhu roku ne-

seSlo z mysli.
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14.3.2 Drobné pozornosti

- Minimalné lze partnerim rozeslat naptiklad vano¢ni a velikono¢ni ptéani

- Samoziejmosti by mélo byt podékovani za spolupraci po skonéeni akce v daném
roce

- Ptipadné nabidnout uc¢ast na nékteré z dalSich akci, které organizatoii, tedy spolek

Staromésti Sohajici, v prabéhu roku porada

14.3.3 Pozvanky na dalsi akce

Konkrétné se jednd o vzdélavaci prednéasky. Z jiz uskuteCnénych lze pfipomenout napii-

klad:

- Konec prokrastinace s autorem stejnojmenného knizniho bestselleru Petrem
Ludwigem

- Pfednasku vyzivového poradce Vita Schlesingera

- Pfednasku Tomase Krchy, rodaka ze Star¢ho Mésta, ktery dnes pracuje pro piedni
svétovou spolecnost Adobe

- Podobné pfednasky a akce budou pokracovat i nadéle, a tak je vhodné vyuzit je ja-
ko pfijemné a nenésilné moznosti, jak se s partnery v prubéhu roku kontaktovat a
zprostiedkovat jim piijemny zéazitek. I pokud této nabidky nevyuZiji, minimalng se

jim takto zprostiedkované Slovacké beachové 1éto pfipomene.

14.3.4 Shrnuti

Regionélni firmy budou pravdépodobné nejvice naklonény podpofe vyznamné regionalni
akce. Neni to ale podminkou. Spolupréci lze pti moznostech, které SBL nabizi, a pti dobré

vili z obou stran, usit na miru prakticky jakékoliv spole¢nosti.

Slovacké beachové 1éto a jeho organizatofi navic maji k dispozici prostiedky, které jim
mohou pomoci udrzovat dobré vztahy s klienty, a to nejen v ramci SBL. Lze tedy pouze
doporucit, aby je vyuzivali a s jejich pomoci si pokud mozno zajistili dlouhodobou ptizen

partnert.
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15 STRUCNY PREHLED NEJVYZNAMNEJSICH DOPORUCENI{
Pti osloveni partnert je diilezité zdtraznit predev§im tyto vyhody a aktivity:

- Na Slovackém beachovém 1été partneii ocenuji predevsim tyto mozné okruhy spo-
luprace: moznost podilet se na vyznamné regionélni akci, moznost pracovat na spo-
lecenské odpovédnosti firem, moznost budovat znacku, pozitivni PR, zapojit se do
teambuildingovych a benefi¢nich akci a vyuzit samplingu. Zajimava moznost spoO-
luprace se otevira v oblasti networkingu.

- Méné zajimavou aktivitou je pro partnery snad jen finan¢ni sponzoring.

- Partnefi oCekavaji a vitaji individudlni ptistup pfi plnéni jejich ptedstav o naplnéni
marketingového plnéni partnerstvi.

- Partnefi jsou schopni sami navrhovat moznosti, jakymi dosahnout svych cilii ve
spojeni se SBL, proto je dilezité myslet oteviené a pruzné reagovat na jejich pred-
stavy a pozadavky.

- Je tteba promyslet navrhy partnert: posileni online komunikace v rdmci plnéni
partnerstvi, zaméfit se na nabidku akci v ramci SBL pod hlavickou partnera.

- Je nutné pozorné dbat na organizacni zalezitosti a ptipravu, kterou vyzaduje partner
V ramci plnéni partnerské dohody.

- Partnera lze oslovit kdykoliv béhem roku a obchodni zastupce musi byt ptipraven
na to, Ze jej partner oslovi ohledné spoluprace kratce pfed konanim akce. Tomu
muze zastupce festivalu aktivné piedchézet tim, Ze partnery bude oslovovat vcas a
sam, anebo si jeho spolupraci do dalSich let pojisti brzy po skonceni konkrétniho
ro¢niku festivalu okamzitym zahdjenim dalSiho jednani.

- Na zadost o spolupraci pravdépodobné nejvice uslysi firmy s ndvaznosti na region.
Neni to ale podminkou.

- Organizatoti Slovackého beachového 1éta Staromésti Sohajici maji néstroje, ktery-
mi mohou podpoftit dobré vztahy s partnery. Je tedy vhodné je k tomuto ucelu ma-
ximalné vyuzit.

- O partnery je tfeba dbat dlouhodobou a soustavnou — ale pokud mozno nendsilnou

— pozornosti.
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16 KOMUNIKACNI PLAN SLOVACKEHO BEACHOVEHO LETA

Smyslem komunika¢niho planu Slovackého beachového 1éta vzhledem k partnerim je sta-

novit;

- co budeme komunikovat

- komu to budeme komunikovat
- pro¢ to budeme komunikovat
- kym to budeme komunikovat

- jak to budeme komunikovat

kdy to budeme komunikovat

16.1 Co budeme komunikovat

Pfedmétem komunikace je partnerstvi Slovackého beachového 1éta a vSech jeho moZnosti.

Duraz bude kladem predevsim na tyto oblasti:

- vyznamna regionalni akce

- moznost budovani image a znacky

- moznost budovani pozitivniho PR

- spolecenské odpovédnost firem

- moznost zapojit se do teambuildingu
- mozna podpora benefi¢nich aktivit

- sampling

- networking

Nesmi byt ale opomenut ani dalsi, i kdyz partnery méné ocenovany aspekt partnerstvi, tedy

sponzoring.

16.2 Komu to budeme komunikovat

S partnerstvim budou osloveny primarné firmy, které maji urcitou ndvaznost na region

Uherskohradist’ska, tedy mista konani Slovackého beachového léta:

- Pravé u nich je tim splnén zakladni pfedpoklad, ze akci budou chtit podpofit.
-V dalsi fazi lze oslovit i spole¢nosti, které s regionem spjaty nejsou.
- Je tfeba vytipovat konkrétni odpovédnou osobu, které mé v tom kterém podniku za-

lezitosti partnerstvi na starosti. Obvykle se jednd o marketingového manazera.
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16.3 Pro¢ to budeme komunikovat

Je tfeba mit na paméti dva zakladni ucely a cile této komunikace:

- ziskani partnert pro Slovacké beachové 1éto (z pohledu organizatora)

- plnéni marketingovych plani oslovené spolecnosti (z pohledu partnera)

Neni mozné myslet pouze na ziskani partnera, respektive ziskani finan¢nich prosttedkl pro
organizaci festivalu. Je nutné myslet i a moznosti a zavazky, které organizator dokaze spl-
nit, a spokojenost partnera, ktera se da piedpokladat, pokud partnerstvi probéhne podle
jeho predstav. Jeho potfeby a marketingové plany je dilezité mit na paméti stejné jako ty

vlastni.

16.3.1 Ziskani partneri pro Slovacké beachové l1éto

Cilem je ziskani finan¢nich prostfedka pro festival Slovacké beachové 1éto, aby mohl byt

navstévnikiim jeho program nabidnut opét zcela zdarma.

Dalsi moznosti je takzvany barter sluzeb, jako v pfipad¢ partnerd Crea Vision a Heineken

CR, kteii odvedou sluzby a zapuijéi potiebné vybaveni.

16.3.2 Plnéni marketingovych plani oslovené spolecnosti

Aby byl partner ochoten investovat penize do festivalu Slovacké beachové 1éto, je potieba

nabidnout mu takovy typ partnerstvi, ktery mu bude vyhovovat:

- Kazdy z partnert vidi hlavni pfednost v jinych moznostech (od vystaveni loga pies
sampling az po zapojeni se do benefi¢nich aktivit nebo teambuildingu).

- Poté je tieba dbat na to, aby byly podminky partnerstvi maximalné splnény. Protoze
pouze pokud bude partner spokojeny, bude ochoten ve spolupraci nadale pokraco-

vat.

16.4 Kym to budeme komunikovat

Hlavnimi prostfedniky pfi sjednavani partnerstvi z pohledu festivalu Slovacké beachové
1éto jsou obchodni zastupci. Lidé, kteti maji jako hlavni ¢innost pravé komunikaci s part-

nery véetné kompletni péce o né:

- Obchodni zastupce musi mit perfektni piehled o nabidce partnerstvi a vSech jeho

moznostech. Samoziejmosti jsou také komunikaéni schopnosti a znalost cile, které-
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ho chce dosdhnout. Uméni naslouchat a reagovat na podnéty ze strany osloveného
partnera.

- Vyhodou jsou taky zkuSenosti, které se ale daji alesponi ¢astecné vynahradit stopro-
centni piipravou. Ta sestdva mimo jiné z resSersi, tedy zjisténi maxima informaci
jeste diive, nez oslovi firmu s nabidkou partnerstvi.

- Je dobré mit ptipraveny i priklady uspésnych a zajimavych forem partnerstvi, které
jiz v minulosti byly realizovany, stejné jako seznam dlouhodobych a zajimavych
partneri Slovackého beachového 1éta. Zastupce firmy tak bude mit predstavu,
Vv jaké spole¢nosti se miize pohybovat a s jakymi jmény bude jméno jeho firmy spo-
jovano.

- Je pak také na obchodnim zastupci, aby o partnera v pribéhu celého roku dostatec-

né pecoval a udrzoval dobré vztahy.

Na obchodnich zastupcich predevs§im zéalezi, zda pro projekt ziskaji finan¢ni prostfedky
tak, aby mohl byt uskutecnén. Pro festival Slovacké beachové 1éto jsou proto naprosto za-

sadnimi postavami.

16.5 Jak to budeme komunikovat

Komunikace se bude odehravat mezi obchodnim zastupcem Slovackého beachového 1éta a

zastupcem oslovené firmy (vétSinou marketingovym manazerem):

- Vzhledem k tomu, Ze partnerstvi je Casto ,,8ito na miru®, je idealni, aby se potkali
osobné. Tak mlZe obchodni zastupce pifedlozit nabidku a podrobné vysvétlit
vSechny ndleZitosti a marketingovy manazer aktudlné reagovat dopliujicimi dota-
zy.

- Je samoziejmé mozné zakladni nabidku poslat e-mailem a pfipadné vyuzit telefon
nebo Skype.

- Téz je potieba pocitat s tim, ze pravdépodobné k uzavieni partnerstvi nedojde na

prvni schiizce.

16.6 Kdy to budeme komunikovat

- Jak bylo feceno vyse, idealni je dohodnout si hodnotici schlizku se stavajicim part-
nerem uz po skonceni aktualniho ro¢niku festivalu, tedy ve druhé poloviné cerven-

ce nebo nejpozdéji v Srpnu.
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- Nové partnery je tieba oslovovat v dob¢, kdy vznikaji finan¢ni plany, tedy na pre-
lomu roku. Vzhledem Kk vano¢nim svatkim a obvyklému stresu spojenému
s koncem roku, 1ze doporucit uskute¢néni prvniho kontaktu uz pted Vanocemi, ide-
alné v listopadu s tim, Ze kontakt miiZze byt obnoven a schiizka konkrétn¢ domluve-
na zacatkem roku nového.

- Jak uz bylo uvedeno, je tfeba pocitat s tim, ze jednani se mohou protdhnout na né-
kolik schiizek, dolad’ovani podrobnosti a moznosti miize trvat déle, predev§im po-
kud partnerovi nabidneme netradicni moznost plnéni. Proto je tfeba zacit
s oslovovanim partnerti pokud mozno radéji diive a nechat si casovou rezervu. Za-

roven ale téZ umét pruzné reagovat na pozadavky partnera v ¢asové tisni.

Soucasti komunikaéniho planu by mély byt také dalsi nalezitosti, naptiklad:

- kdo komunikaéni plan vytvoti
- kdy se komunika¢ni plan zpracovava
- kdo je zodpovédny za jeho plnéni

- zpétna vazba

16.7 Kdo vytvari komunikac¢ni plan
Na tvorbé komunikac¢niho planu Slovackého beachového 1éta by se méli podilet:

- hlavni manazer
- obchodni zastupci
- marketingovy manazer

- PR manazer

16.8 Kdy se komunikac¢ni plan zpracovava

V obecné roving staci, kdyz bude komunikacni plan a jeho hlavni zasady vytvotren pouze

jednou. Jista obecna vychodiska vétSinou zlstavaji neménna.

Kazdy rok je ale tfeba komunikacni plan aktualizovat a pfizptsobit jej novinkam a aktual-
nimu rozvoji festivalu. Idealné jesté diive, nez obchodni zastupce oslovi partnera, mél by

védet, jaké novinky a zmény piipadné nastanou.
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16.9 Kdo je zodpovédny za plnéni komunikaé¢niho planu
Odpovédnou osobou by méli byt obchodni zastupci.

- Pfi vytvafeni komunika¢niho planu by méli zvazit jak potieby festivalu, tak své
vlastni moznosti, a podle toho pak pfijmout odpovédnost za plnéni planu.
- Obchodni zastupci by také méli mit jasno v tom, kterou firmu ktery z nich oslovi,

aby se nedublovali. Takové jednani neptisobi profesionaln¢.

16.10 Zpétna vazba

- Zpétnou vazbu by mél obchodni zéstupce, tedy odpovédna osoba, prubézné posky-
tovat vSem zainteresovanym osobam, tedy kolegiim obchodnim partnerim, hlavni-
mu manazerovi, marketingovému manazerovi a PR manazerovi.

- Zpusob zpétné vazby by mél byt v komunika¢nim planu stanoven.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

17 PRIKLAD KOMUNIKACNIHO PLANU

Pro konkrétni ptiklad, jakym zptisobem by mél obchodni zastupce oslovit konkrétni firmu
a jak postupovat, byla vybrana spole¢nost Tradix UH. Tato spole¢nost v minulosti jesté
partnerem Slovackého beachového 1éta nikdy nebyla, ani s touto nabidkou nebyla oslovena

(pokud pomineme tuto diplomovou praci).

17.1 Zarazeni firmy do komunikaéniho planu

Databaze firem by méla byt zdkladnim pracovnim néstrojem obchodniho zastupce Slovac-
kého beachového 1éta. MEly by v ni byt zahrnuty vSechny firmy, které uz byly v minulosti
osloveny, se kterymi byla navazéna nebo 1 ukoncena spoluprace, a taky firmy, které chce

obchodni zastupce teprve oslovit.

Spole¢nost Tradix UH nalezi do sekce firem, které zatim osloveny nebyly.

17.2 Priprava

Spolecnost Tradix UH je firma, ktera v regionu Uherskohradist'ska dlouhodobé¢ pusobi, jeji
osloveni se tedy logicky nabizi. Do ptipravy spada reSerSe o firmé, zjisténi, kdo zodpovida
za oblast sponzoringu a partnerstvi, vyhledani kontaktu. Naptiklad pokud Tradix UH pra-
cuje v oboru stavebnin a pujéovny stavebnich pomucek, je mozné, Ze se bude zajimat o
sampling, tedy vystaveni produktu. A 1 kdyZ ma firma pobocky témét po celé republice,
v Uherském Hradisti pujde pravdépodobné piedev§im o propagaci mistni prodejny a puj-
c¢ovny. To vSe by mél obchodni zastupce védet jesté pred schiizkou.

Téz je dilezita priprava vSech potiebnych materidli a informaci, které miize zastupce fir-

my vyzadovat. Ty by mély byt ptehledné a aktualni.

17.3 Osloveni

Clovékem, ktery se ve spolednosti Tradix UH stara o partnerstvi a sponzoring, je Bc. On-

drej Jankij, manaZer marketingu a interniho auditu.

Jelikoz ustredi firmy sidli ve Starém M¢sté€, neni problém dohodnout si telefonicky nebo e-
mailem osobni schiizku. Je vhodné ¢asové se prizpiisobit pozadavklim zastupce spolecnosti

a pfedem mu sdélit, jak dlouho schiizka bude probihat.
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17.4 Pribéh schiuzky

V pribehu schiizky budou marketingovému manazerovi nabidnuty zakladni formy partner-
stvi, ptipadn¢ predstaven cely projekt Slovackého beachového 1éta, pokud by jej neznal. Je
tieba zdlraznovat, ze partnerstvi neni véc striktné dana a nemusi se drzet zakladniho okru-
hu podminek. Obchodni zédstupce by mél sdm pfijit s kreativnimi napady a moznostmi,

jakym zptuisobem uskutec¢nit piipadné marketingové plnéni.

(Konkrétné ve firmé Tradix UH pfi individualnim strukturovaném rozhovoru s panem Jan-
ktjem vyslo najevo, ze i kdyz v prvni chvili nepovazovali sampling za vhodnou aktivitu,
nakonec se v priabéhu rozhovoru pravé ta ukazala jako jeden z nejzajimavéjSich aspekti

partnerstvi.)

V zavéru schliizky by mélo dojit k jejimu kratkému zhodnoceni. Pokud obé strany dospéji
K nazoru, ze partnerstvi je mozné, mé¢ly by si ob¢ uréit ukoly a podnéty do dalSiho setkani.

Také dalsi schiizku je ideédlni naplanovat hned na miste.

17.5 Zpétna vazba

Zaznam z prabéhu schiizky a prozatimniho vysledku jednani by mél obchodni zastupce
sdélit hlavnimu manaZerovi, marketingovému manazerovi a PR manaZerovi, aby méli pie-
hled o tom, jak prubézné dochéazi k plnéni komunikac¢niho planu. Peclivé by méla byt za-
znamenavana kazda zména, ke které v tomto sméru dojde.

Mize se tak predejit nepfijemnostem, naptiklad pokud jeden obchodni zastupce uzavie

vyhradni partnerstvi pro obor ¢innosti, méli by o tom jeho ostatni kolegové védét, aby neu-

zavteli podobnou smlouvu s jinym partnerem.
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18 NAPLNENI CILU PRACE

Cilem prace je vytvoreni konkrétni strategie pri oslovovani, ziskavani a udrzeni
partneri Slovackého beachového léta. Tu mohou nasledné v praxi vyuzivat

organizatoii a obchodni zastupci tohoto sportovné-kulturniho eventu.

Byly ur¢eny okruhy mozné spoluprace s partnery, které jsou pro né€ nejvice zajimavé a

zhlediska organizatora SBL splnitelné.

Na zéklad€ vystupi z individudlnich strukturovanych rozhovort s participanty z fad sou-
kromych firem byla stanovena konkrétni doporuéeni a komunikacni plan pii oslovovani

partnert.

Konkrétni doporuceni a komunikaéni plan fikaji kdo, kdy, koho, jak a pro¢ oslovi a jak ma

pii tomto kontaktu postupovat.

Projektova ¢ast této diplomové prace bude graficky zpracovana a poté predana obchodnim
zastupciim, hlavnimu manazerovi a marketingovému manazerovi festivalu Slovacké bea-
chové léto. Tento material by mél slouzit jako strategickd pomucka pii oslovovani

partnert.

Pfedpokladem je, ze by s drobnymi kazdorocnimi obménami tento material m¢l slouzit i v

dalSich letech.
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ZAVER

Z uskute¢nénych rozhovortt vyplyva, Zze Slovacké beachové 1éto je v ocich oslovenych
partnert prakticky jednomyslné vnimano jako pozitivni regionalni akce, jejiz jméno ovSem
hranice regionu prekracuje. At uz je to dano spolupraci S partnery, ktefi pisobi i mimo
Slovacko (Ttinecké Zelezarny, a.s., Heineken CR), nebo napitiklad slovenskymi interprety,

vvvvvvvv

ska.

Tento fakt ale na druhou stranu predstavuje znacny zavazek pro poradatele — udrzet, a po-
kud mozno rozvijet Slovacké beachové 1éto tak, aby stdle mélo co nabidnout a bylo zaji-

mave pro ndvstévniky, tim padem v navaznosti také na partnery.

Nejvétsim benefitem, ktery Slovacké beachové 1éto muize navstévnikim nabidnout, je
vstup na vSechny akce zdarma. I diky tomu je hojné navs§tévovanou akci v fadech desetiti-
sict navstévnikd. Aby tento benefit mohlo zachovat, potiebuje k tomu ale spokojené a

dlouhodobé partnery.

Jedna se tedy o urcity kruh, kdy jedno zavisi na druhém a Zadnou z oblasti nelze podcenit.

Je tfeba proto peclivé dbat na:

- dlouhodobé skvélou uroven akce, ktera by méla zlistat miniméalné na stejné Grovni
nebo se neustale rozvijet a zlepSovat
- vztahy s partnery, ktefi pomahaji Slovacké beachové 1éto uvést do zZivota

- péci o navstévniky, ktefi mimo jiné ocenuji pfedevSim bezplatny piistup na akce

Pro mé jako PR manazerku bylo zajimavé podivat se na festival SBL z jiného thlu pohle-
du. V uplynulych péti letech jsem se zabyvala pouze komunikaci na webu, socialnich si-
tich, s fanousky a novinafi. V podstaté jsem ale méla velmi mlhavou pfedstavu o tom, na
¢em pracuji mi kolegové obchodni partnefi.

Jsem moc rada, ze se mi diky této praci podafilo rozsifit si obzory a jesté vice proniknout
do toho, jak mij srdcovy projekt funguje a na jakych zakladech stoji.

Zaroven doufam a véfim tomu, ze konkrétni vystupy této diplomové prace budou napo-
mocny jak mym kolegim obchodnim zastupciim, tak celkové pfispéji k jeste vétSimu

uspéchu a rozvoji festivalu Slovacké beachové 1éto.
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SEZNAM PRILOH

P1: Dotaznik strukturovaného individualniho rozhovoru s partnery



PRILOHA P I: STRUKTUROVANY INDIVIDUALNI ROZHOVOR
S POTENCIALNIMI PARTNERY SBL 2016

Pro potieby diplomové prace Be. Petry Kucerové (Univerzita Tomase Bati ve Zlin€, Fakul-
ta multimedialnich komunikaci, studijni program Medialni a komunika¢ni studia, obor

Marketingové komunikace)
Rozhovor vede: Be. Petra Kuéerova
Respondent:

Firma/spole¢nost:

Datum rozhovoru:

1. okruh Podpora regionalnich akci
a) Podporuje vase spole¢nost sportovni, kulturni nebo spolecenské akci v regionu
(pokud ano, jaké a jakym zptsobem)?
b) Jaké jsou vase diivody pro podporu akci regionu?

¢) Co vam na SBL 2016 pripada atraktivni tak, abyste se zapojili do jeho podpory?

2. okruh Spolecenska odpovédnost firem (ekonomicka oblast: etické chovani a vy-
hybani se korupci u zaméstnancii i vedoucich pracovnikii, zpusob spravy a rizeni
firmy, verohodnost a transparentnost organizace, dobré vztahy se zdkazniky a do-
davateli vstricné chovani k viastnikum a akcionarum. Socidalni oblast: vytvareni
podminek k tomu, by mohli zaméstnanci sladit sviij pracovni a osobni Zivot, rozvoj
lidskeho kapitalu, outplacement (rekvalifikace a dalsi uplatneni propustenych pra-
covniki), zaméstnanecka politika, respektovani principu rovnych pracovnich prile-
Zitosti, humanizaci prace, ruznorodost a obohacovani prdace, ochrana prdace, péce o
zdravi a bezpecnost zaméstnancii, pravidelné [ékarské prohlidky, oteviené a pratel-
ské podnikové klima, zaméstnavani minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva.
Environmentalni oblast: omezovani negativnich dopadii na Zivotni prostredi, vy-
tvoreni ekologicke politiky firmy, ekologicky Setrna vyroba, produkty a sluzby,
ochrana prirodnich zdrojit a Setrné zachdzeni s nimi, snizovani spotieby energie a
vody, minimalizace uziti fosilnich paliv, vyuzivani alternativnich obnovitelnych

zdrojii energie, odpadové hospodareni, striktni dodrzovani bezpecnostnich zdasad



pri manipulaci S rizikovymi latkami, vytvareni podminek pro minimalizaci dopravni
zatéze)

a) Veénuje se vase spolecnost spolecenské odpoveédnosti firem? (pokud ano, jak?)
b) Uvazujete do budoucna o zavedeni/rozsifeni aktivit v této oblasti?

c) Jaky zpusob SOF by pro vas byl zajimavy ve spojeni se SBL 2016?

3. okruh PR (chovani zaméstnancii k zakaznikiim, korporadtni identita, ¢innost na so-
cidlnich sitich, vztahy s novindri a médii, vydavani tiskovych zprav, poskytovani
pravdivych, relevantnich a zajimavych informaci, péce o zaméstnance a komunika-
ce s nimi, teambuilding)

a) Vénuje se vase spole¢nost aktivné budovani PR (pokud ano, jak)?

b) Véiite, Zze pozitivni PR mize ovlivnit uspéch vasi firmy? Mate konkrétni
priklad, jak to vypadalo nebo jak by to mélo vypadat?

C) Muze vam dle vaSeho nazoru spojeni se SBL 2016 pfinést moznosti budovani

PR (pokud ano, jaké)?

4. okruh Budovani znacky a image (snaha o poskytnuti pozitivnich prozZitku
zdkaznikum, spojeni s pozitivné vaimanou akci)
a) Vénuje se vase spolecnost aktivné budovani znacky (pokud ano, jak)?

b) MiZze vam spojeni se SBL 2016 ptinést moznosti budovani znacky (pokud ano,
jaké)?

5. Sponzoring (Investovani financnich prostredkiit do aktivit, jejichz potencial Ize
komercné vyuzit. Sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit planovanou aktivitu,
sponzorovany pomdahd sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Konkrétne se
jedna napriklad o spojeni znacky s uspésnym sportovcem, ktery je nositelem silného
pribéhu, s vyjimecnou kulturni akci, které poskytne nevsedni zazitek, nebo se
socialni oblasti, kde miize clovek ziskat dobry pocit, ze vykonal spravnou vec.)

a) Vénuje se vase spole¢nost sponzoringu (pokud ano, jak?)

b) Jaka jsou (nebo by ptipadné byla) kritéria vybéru sponzoringu akce?

6. Sampling (umistovani produktii)

a) Vénuje se vasSe spolecnost samplingu, tedy umistovani produkti v misté¢ konani



b)

nejruznéjsich akei?

Byl by pro vas sampling zajimavou aktivitou v rdmci SBL 2016?

Networking (Fizené setkdvini za ucelem navazovani oboustranné prinosnych

vztahii)

a) Povazuji piedstavitelé vasi spoleCnosti za dulezité navazovat nové kontakty a
dobré vztahy s dalS§imi spoleCnostmi v regionu nebo zajimavymi jednotlivei
S vizi moznosti spoluprace?

b) Uvitali byste planovany networking v ramci SBL 2016 at uz se zastupci

stavajicich partnerii nebo ptedstaviteli dalSich firem a osobnosti regionu?

Teambuilding (akce pro zaméstnance, jejichz prostrednictvim ma dojit ke stmeleni

kolektivu, lepsimu poznani kolegii, uvolnéni a nasledné zvyseni pracovniho vykonu)

a) Porada vase firma teambuildingové akce pro zaméstnance (pokud ano, jaké)?

b) Byla by pro vas zajimava nabidka uspofadani teambuildingu v ramci SBL 2016
(zapojeni se do sportovniho turnaje, spole¢na navstéva koncertu...)

c) Uvitali byste zjednoduSeni organizace teambuildingu, kterou by za vas do

znacné Casti vytesil organizator SBL 20167

Benefi¢ni aktivity SBL (I maly plysak muze vykouzlit velky usmév, Skakej pro
dobrou vec, Sdilej pro dobrou véc a dalsi, mozné je cokoliv)

Vénuje se vase spolecnost beneficnim aktivitdm (pokud ano, jak)?

Jakd jsou (nebo by piipadné¢ byla) kritéria vybéru beneficni podpory
projektu/jednotlivce?

Mc¢li byste zajem zapojit se do benefi¢nich aktivit SBL 20167

. Okruh Konkrétni spoluprace

Po provedeni strukturovaného rozhovoru provést shrnuti a z odpovedi se pokusit
nalézt konkrétni aktivity a oblasti, které jsou pro potencidlniho partnera obzvlast
zajimave.

Individudlni moZnosti a ptipravu partnerstvi ,,na miru.

Finan¢ni ohodnoceni spoluprace:

generalni partner: 1 000 000,-



- hlavni partneti: 100 000,-

- vyznamni partnefi: 50 000,-
- partnefi: 20 000,-

- medialni partneti: 100 000,-

11. Dopliiujici otazky pro partnery, ktei'i uZ v minulosti se Slovackym beachovym
létem spolupracovali:
a) Proc jste se v minulosti rozhodli pro spolupraci se SBL?

b) Jak tuto spolupraci hodnotite, co vam piinesla?



