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Zijeme ve svété, kde rychlost pracovnich procesti roste obrovskym tempem
a na pracovniky jsou kladeny ¢im dal vyssi pracovni naroky. S malou nadsazkou lze fici,
ze v dne$ni dobé neni téméf zadny volny Cas pro zabavu a spoleCenské akce,

ale 1 pfesto se najdou takovi lidé, ktefi tyto udalosti radi navstévuji.

Kulturni akce jsou odjakziva soucasti spoleCenského zivota clovéka,
ackoli se v riznych kulturach mohou odliSovat. Konkrétné plesy nejsou mezi kulturnimi
udalostmi zadnou novinkou. Je vSeobecné znamo, Ze v Evropé existovali dvé kulturni
velmoci Recko a Rim. Ano, i plesy pochézeji odtud. Tyto udalosti byly pofadany zejména
pro bohatsi vrstvy obyvatelstva, Slechty apod. Velky rozvoj tanecnich slavnosti, bali
&i plesti byl zaznamenan v 19. stoleti v Rakousku a Cechach. V té dobé se tento typ
udalosti rozsitil do bézné méstanské spolecnosti a i dnes mame tradi¢né poradané

udalosti tohoto rdzu. Za jednoho z velkych organizatorti byl povazovan Josef Kajetan Tyl.

V bakalafské se proto budu zabyvat potfddanim této kulturni akce,
tedy vysokoSkolského plesu, ktery jsem mél moznost organizovat. Tuto praci jsem
vyhotovil, abych dal§im generacim organizatori zjednodusil a nastinil cestu k tomu,
jak takovou vétsi akei UspéSné zvladnout. Dle mého nazoru je dobré stavét jiz na
ziskanych zkuSenostech ostatnich a tim zvySovat troven celé akce, ale i1 Groven znalosti
a zkuSenosti organizatora. Bez jakychkoli poznatki a informaci by to §lo jen velmi
obtizn€. Proto doufam, Ze i ostatni organizatofi budou své rady a zkuSenosti néjakym
zpusobem predavat, jako to délam prave ted’ j& prostfednictvim této prace a prestiz plesu

se bude rok od roku zvySovat.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické €asti rozeberu
zékladni body, které by mély byt dodrzeny. Tyto body se tykaji sestaveni tymu, vedeni

tymovych porad, zplisobl financovani a propagace celé¢ udélosti.

Cast praktickd je vypracovana formou projektu, kde je popsan celkovy pribsh
procesu organizovani této udalosti. Jsou to v podstaté poznatky z praxe, kterou jsem zazil.
Zékladni rozd¢leni je na ctyfi faze, kterymi jsou faze ptipravna, planovaci, projektova
a po projektova. Jsou zde zahrnuty i krizové situace, které jsou nedilnou

a Casto opomijenou casti projekti vSeobecné.



Cilem této prace je zpracovat ptiru¢ku pro organizatora plesu, kterd mu pomuze
1épe zvladnout organizaci kulturni akce. Hlavni cil byl stanoven na dil¢i cile, kterymi jsou
spravné sestaveni tymu a urceni tymovych roli, vedeni porad, finan¢ni a ¢asové vedeni
projektu a propagace. Praci jsem napsal hlavné proto, aby byla zachovana tradice plesi

nasi skoly a nemusely se opakovat chyby z minulosti.



TEORETICKA CAST

1. Sestaveni organiza¢niho tymu

,, Budovani tymu a jeho dalsi rozvoj jdou zpravidla ruku v ruce. Jiz pri sestavovani
tymu z ruznych osobnosti se specifickymi schopnostmi a ukoly pokladate zdklady
a urcujete smer jeho dalstho vyvoje. Jen ziidka ovsem existuje jakdsi nulta hodina,
V niz si miizete libovolné a bez omezeni vybirat mezi spoustou kandidatii pro tym
a rozdeélovat ukoly. Rozhodnete-li se zalozZit a rozvijet néjaky tym, musite pritom vychazet
Z urcitych danosti: stavajiciho utvareni skupin, pevné rozdelenych roli a ukolii. Musite

pri tom také vzit v tivahu omezeny pocet moznych persondlnich variant. “*

At jiz existuji rizné typy skupin, nebo jsou tymy sestavovany nové, vzdy stoji

na pocatku vyvoje tymu uvaha: Mame uz to spravné slozeni lidi? Takze si musime ujasnit:

e Kkdo se hodi za vedouciho tymu,
e jak ma byt tym velky,

e jaké ma mit slozeni.?

Clenové tymil jsou vétsinou do svych funkci jmenovani, a to z titulu oddé&leni
¢i mista piisobnosti, které reprezentuji. Skladba takovych tymi nema zadné pravidlo nebo
koncepci, z které by vychéazela. Z pohledu lidskych zdrojh jde o skupiny s nahodilym
seskupenim vyS$Sich manazeri. Mlizeme zde ocekavat stejnou rozmanitost osobnosti
jako v normalni populaci, jsou to piece jen lidé jako vSichni ostatni. Zakladnim pravidlem
efektivniho tymu je kompatibilita neboli synergie c¢lend. Je to stejné dilezité

jako predpoklad, Ze jsou v tymu talentovani lidé.>

., Problém je v tom, Ze kompatibilita konkrétnich jedincii se ve srovnani s jejich
odbornymi kompetencemi obtiznéji hodnoti. Metody a techniky se riizni, nékteré zakladni
poznatky vsak zustavaji neménné. Nize je uvedeno pét vzajemné propojenych principui,

kterymi se Fidime pri sestavovani tymii:

o Clenové tymu se mohou na splnéni tymovych cilii podilet dvéma zpiisoby.

Jako prvni mohou dobre vykonavat svoji funkcni roli, kterda je zalozena

L KRUGER, W., Vedenti tymii: jak sestavit, organizovat a povzbuzovat pracovni tym, s. 21.
2 Srov. tamtéz.

3 Srov. BELBIN, R., Manazerské tymy: pro¢ nékteré uspéji a jiné selzou, s. 12.
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na odbornych znalostech, které lze vyuzit v dane situaci. Druhd moznost
je zaujmout potenciondlné hodnotnou roli, ktera popisuje vzorec chovani
charakteristického pro zpusob, jakym clen tymu spolupracuje s ostatnimi
cleny na zajisteni spravného chodu tymu.

o V kazdem tymu by méla byt nastolena co nejveétsi rovnovaha mezi funkcnimi
rolemi a tymovymi rolemi. Optimalni pomér roli zavisi na cilech a ukolech
daného tymu.

o Efektivita tymu bude tim vyssi, ¢im lépe budou clenové schopni spravné
rozpoznat své relativni prednosti a prizpiisobit se potiebam tymu a to,
jak z hlediska odbornosti, tak schopnosti uplatnit konkrétni tymové role.

e Osobni viastnosti predurcuji cleny tymu pro urcité tymové role a zaroven
snizuji pravdépodobnost, Ze uspéji v jinych rolich.

o Tym miize maximalne vyuzit své odborné zdroje jediné za predpokladu,
Ze ma potrebnou Skdlu tymovych roli zajistujicich efektivni tymovou

spolupraci.

Lze tedy fici, Ze sestaveni dobie fungujicitho tymu neni az tak jednoduchym
ukolem, jak se na prvni pohled miize zdat. Ve hie je hned nckolik aspekti,
vhodného lidra, optimalni velikost tymu, ktery by nemél byt pfili§ maly,
ale ani pfili$ velky a poslednim bodem je sloZeni tymu z pohledu tymovych roli. Tymové
role musi byt sestaveny tak, aby byla zajisténa efektivni spoluprace, diky které bude

dosazeno cilovych vysledka tymu.

1.1 Tymové role
Hlavnim ptedpokladem pro Gispé$nou a kvalitni tymovou praci je spravné obsazeni
tymovych roli. V tymech se urcuji rzné role, které se zamétuji na plnéni ukoll nebo

udrzovani dobrych vztahi v tymu.

MuZeme hovofit o rolich tkolovych, které poméhaji urcit, vyjasnit si a sledovat
plnéni ukolu (napfiklad role koordinatora, zdrojafe apod.), role udrzujici (role

humanizétora), jeZ podporuji dobré mezilidské vztahy uvnitt skupiny. Zatimco tkolové

4 BELBIN, R., Manazerské tymy. pro¢ nékteré uspéji a jiné selzou, s. 12.
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vedou tym na cesté k cili, role udrzujici podporuji soudrznost. Nelze tedy v Zadném

pfipadé jedny nadiadit druhym.®

Pracovnici vétSinou znaji své role z pohledu funkce, napiriklad marketingovy
odbornik nebo technik. To, ¢im se tym odliSuje od pracovnich skupin, je prave sestaveni
podle schopnosti jednotliveil, diky kterym vznikd pozadovana efektivita a synergie.

Dle Belbinova testu Ize rozlisit tymové role na devét skupin.®

Ve spravné fungujicim tymu musi byt rozdéleny tymové role a mély by byt
co nejrozmanitéj$i. Mame zékladni rozdéleni na tikolové, to se soustfed’uje na splnéni cile
organizace Ci projektu a udrzujici role, které maji stmelovaci roli a udrzuji v tymu dobré

vztahy. Pro ur€eni tymovych roli je vhodné vyuzit Belbintv test tymovych roli.

1.1.1 Belbiniiv test tymovych roli
Podle Dr. Mereditha Belbina je tymova role: ,, Tendence chovat se, prispivat
a byt ve vzajemném vztahu s ostatnimi lidmi specifickym zpiisobem. "
Belbin definuje devét riznych typt tymovych roli. Kazda z nich ma své vlastni

pfinosy a pfipustné slabiny.

Hodnota tymovych roli podle Belbina spociva v tom, ze pomaha jednotlivci

i tymu najit spravné misto v tymu a vyuzit poznani sebe sama k tspéchu.®

Dalsi definici tymové role: ,, Je to takové chovani jedince V tymu, které je mu viastni
a je tymem prijimano. Jde o chovani clena k ostatnim, o jeho pristup k FeSeni problému

a o jeho typické postoje pii plnéni vikolii.

Zastavani urCité role vychazi z hodnot a povahy ¢lovéka, ale mize byt také

ovlivnéno i situaci, ve které se nachazi, ¢i danym problémem a celkovou skladbou tymu.

5 KOLAJOVA, L. Tymovda spoluprdce: jak efektivné vést tym pro dosazeni nejlepsich vysledkat,
s. 32.

® Srov. DAIGELER, T., Vedeni lidi v kostce: techniky vedouci k iispéchu, s. 83.

7 Co jsou tymové role?. [online]. [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:
http://www.belbin.cz/index.php?location=tym_co.

8 Srov. tamtéz.

9 KOLAJOVA, L., Ty¥movd spoluprice: jak efektivné vést tym pro dosazeni nejlepsich vysledki,
s. 33.
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NiZze jsou uvedeny tymové role dle Belbina:

e Inovator
o pfinosy - je tvur¢i, napadity, neortodoxni a dokéaze fesit naroc¢né
problémy,
o pripustné slabiny - ignoruje podruznosti, je velmi zaujaty vlastnimi
myslenkami na tkor efektivni komunikace.
e Vyhledavac zdroju
o pfinosy - je nadSeny a komunikativni extrovert, objevuje ptilezitosti,
rozviji kontakty,
o pripustné slabiny - je nadmiru optimisticky, mulze ztratit zajem
po opadnuti pocatecniho nadSeni.
e Koordinator
o pfinosy - je vyzraly, sebejisty, vyjasiuje cile a dava lidi dohromady,
aby podpofil tymovou diskuzi,
o pripustné slabiny - mize se zdat, ze manipuluje, usnadnuje si osobni
praci.
e Usmérnovac
o ptinosy - vyzyva k vykonu, je dynamicky, prospivd mu tlak,
ma prubojnost a odvahu piekonavat prekazky,
o pripustné slabiny - ma sklony provokovat a mlize urazet ostatni.
e Monitor vyhodnocovac
o pifinosy - je vazné zaloZeny, je stratég a ma vysoké naroky,
vidi vSechny moznosti a ma ptesny usudek,
o piipustné slabiny - mize mu chybé&t hnaci sila a schopnost inspirovat
ostatni.
e Tymovy pracovnik
o pftinosy - Spolupracuje, je mirny, vnimavy a diplomaticky, nasloucha,
buduje a odvraci tienice,

o ptipustné slabiny - je nerozhodny v klicovych situacich.

e Realizator
o piinosy - je disciplinovany, spolehlivy, konzervativni v ndvycich

a ma schopnost Cinit praktické kroky a akce,
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o pripustné slabiny - je pon€kud nepruzny a miize pomalu reagovat
na nové moznosti.
e Dokoncovatel
o ptinosy - je peclivy, svédomity, déla si starosti a hledd chyby
a prehlédnuti, plni terminy,
o pripustné slabiny - ma sklony ptfehnané se strachovat, neochotné
nechava ostatni podilet se na své praci.
e Specialista
o pfinosy - je cilevédomy, iniciativni a oddany své profesi, poskytuje
védomosti a dovednosti, které jsou vzacné,
o pfipustné slabiny - pfispiva pouze v Gzké oblasti, zaobira se osobnimi

specialnimi zajmy.°

Belbinliv test nam odhali tymové osobnosti, podle kterych je mozné si 1épe
a efektivné rozdélit tymové role. Zakladni rozdéleni tohoto testu je na devét typl

osobnosti. Ukazka Belbinova testu tymovych roli je uvedena v ptilohach.

1.2 Synergicky efekt
Vysledky tymu nejsou méfitelné jednoduse pouhym souétem vysledkl jednotlived,
z toho davodu, protoze <¢lenové v tymu jsou propojeni rdznymi vazbami
a jejich Cinnosti jsou na sobé Casto =zavislé. Také vzijemné dopliuji
a eliminuji své nedostatky, dale napady jednoho stimuluji mySlenky ostatnich a vznikaji
nové véci. Z toho vyplyva, Zze tymovy vykon piesahuje moznosti jednotlivcl

a pravé tohle je synergie.*

,Synergie je to, co dava tymova prace navic k praci vSech jednotlivcii: prace
Jjednotlivcu + synergicky efekt = vysledek tymu, coz Ize ,,matematicky “ vyjadrit formuli:
1+1+1=5"12

10 Popis tymovych roli. [online]. [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:
http://www.belbin.cz/index.php?location=tym_popis.
11 Srov. BELOHLAVEK, F., Jak vést sviij tym, s. 13.

12 Tamtéz
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Na tymovou praci muze puasobit mnoho pozitivnich vlivi stejné jako fada
negativnich. Synergicky efekt je zavisly na schopnostech vedouciho, respektive
na spravném rozhodnuti se, zda budou ukoly feseny tymoveé, nebo radéji individualni
plnénim. Déle pak také na schopnosti vedouciho spravé fidit jednotlivé faktory,
které ptisobi na efektivnost tymové prace jako je naptiklad motivace k dobrym pracovnim

vykontim. =

,, Potencial tymu nelze jednoduse vyjadrit pouhym souctem potencialu jednotlivych
Clenu tymu. Lidé jsou zde spojeni urcitymi vazbami, dopliuji nedostatky jednoho
prednostmi  druhého, vzdjemné se obohacuji svymi napady a myslenkami,
a to vSe vytvari nové hodnoty. Vykon tymu pak prevysuje sumu moznosti jednotlivych

clenii. Hovoiime o tzv. synergickém efektu. “**

Manazer mize dosahovat synergie V tymu, pokud bude dodrzovat nasledujici

zasady:

e, Rozhodnuti o vtazeni tymu - je treba rozhodnout se, za jakych okolnosti ma
smysl pouzivat tymové prdce podrizenych nebo spolupracovnikii,
a kdy naopak je efektivnéjsi pracovat samostatné nebo zvolit direktivni
pristup. Pro tymovy zpiisob prace jsou vhodné:

o ukoly komplexniho charakteru, na nichz se musi podilet
odbornici z vice oblasti,

o ukoly tvorivé povahy, kde muze kdokoliv prijit
S kreativnim namétem, ktery podniti dalsi reSeni,

o ukoly s dostatkem casu, kde ziistava prostor
pro spolecné diskuse a hledani optimalni cesty k cili,

o ukoly, kde je vyzadovano vysoké uvédomeni a pracovni
nasazeni lidi, a kde je tedy nutné, aby se vSichni
od zacatku podileli na planovani a prijali postup

za sviyj. “*°

Srov. BELOHLAVEK, F., Jak vést sviij tym, s. 15.

Y KOLAJOVA, L., Tymova spoluprace: jak efektivné vést tym pro dosazeni nejlepsich vysledki,
s. 42.

15 BELOHLAVEK, F., Jak vést sviij tym, s. 15.
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Individualni prace je naopak efektivnéjsi, jestlize se jedna o ukoly jednoduché,
proveditelné v ramci jedné odbornosti, rutinni prace, kde neni tfeba kreativity, akce
pod ¢asovym tlakem, kde neni Cas na diskutovani a v posledni fadé tam, kde neni potieba

vysoké oddanosti pracovnikii.

Uspésnost tymu tedy zvySuje synergicky efekt — zvySeni vykonnosti tymu

jako celku proti souctu individudlnich moznosti jednotlivct.

Vznik synergického efektu je mozny az v sehraném tymu. Cesta k souhfte, zralosti
neni vzdy jednoduchd a musi projit urcitymi stupni vyvoje. V zacéatcich je mozné,

7e bude efektivnost nizsi nez souhrn vysledki.®
Efektivnost tymové spoluprace miizeme posuzovat podle nasledujicich kritérii:

1. skupinova efektivita vysledku prace tymu ve srovnani se standardy
stanovenymi pro splnéni tkolu,

2. skupinovy vyvoj doprovodnych socidlnich procest, které vytvareji
nebo posiluji pripravenost clentl tymu pracovat spolecné na daném ukolu,

3. o0sobni spokojenost individualnich potieb prevazujici nad jejich frustraci.’

Synergie tedy vznikd v jiz zabéhlém tymu a vytvafi jakousi synchronizaci
mezi Cleny a tym pak funguje kompaktnéji, protoZe se Clenové navzijem podporuji
a vzajemné eliminuji své nedostatky — kazdy umi néco jiného. Za vznik je zodpovédny
vedouci tymu, je dileZzité, aby dokazal rozpoznat, kdo je schopny plnit dany tkol a jestli
je vubec vhodné ukol plnit tymové nebo individualné. Pokud se podaii dosahnout
synergického efektu v tymu, tak tento tym bude plnit tkoly mnohem I1épe

a pravdépodobné i rychleji, neZ tym, ve kterém se tohoto efektu nepodatilo dosdhnout.

16 Srov. BELOHLAVEK, F., Jak vést sviij tym, s. 15.
7 KOLAJOVA, L., Tymovia spoluprace: jak efektivné vést tym pro dosazeni nejlepsich vysledkaii,
S. 44,
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2. Tymové porady

Pomoci porad se snazime vyieSit néjaky problém nebo situaci. Na poradach

vétSinou probihaji organizacni, planovaci, rozhodovaci a kontrolni procesy.

Pied rozhodnutim svolat poradu si musime wujasnit cil a smysl porady
a rozhodnout, koho na poradu pozvat. S tim ma souvislost pfidéleni roli, jednotlivé
pracovniky zveme za konkrétnim ucelem. Porada by méla mit jasné dany program
a dosazené cile by mély byt uvedeny v zapisu. Efektivnost porady se odviji od zptisobu
vedeni porady, je dulezity zptisob vedeni komunikace, spravné vyuziti rozhodovacich

technik apod.*®

., Porada by méla mit jednoznacnou navaznost na cile organizace ci projektu. Lidé,
kteri se porady zucastni, by méli vnimat poradu jako prileZitost podilet
se na rozhodnutich. Rozhodnuti, na kterych se pracovnici sami dohodnou, také vice

podporuji. Porada slouzi i k tomu, aby se lidé pro nékterd opatieni sndze rozhodli. “*°

Jednim z dulezitych utkoll vedouciho tymu je pfedat informace ¢lenim tymu.

Vyzaduje se zejména u nasledujicich prvkt kooperativniho vedeni:

e spoluucast na rozhodovacim procesu,
e pruhlednost veSkerych natizeni a zadani,

e reprezentace vlastniho tymu.?°

Z téchto bodl je patrné, Ze vedouci na poradé se vystupuje jako predndsSejici
a také jako moderator. Moderace je zapotiebi, kdyZ podfizeni na poradach popisuji néjaky

obsah. Propojeni moderovani a prezentovani je tak castym jevem.

,, Protoze porady byvaji mnohdy povazovany za ztrdtu casu, je diileZité vést urcitou
kulturu. Ta by se méla vyznacovat snahou dosahnout urcitého cile a zdaroven orientaci na

vysledek.

18 Srov. LOJDA, J., Manazerské dovednosti, s. 107-108.
19 Tamtéz.

20 Srov. FRENZEL, R., Poprvé §éfem: jak uspét na vedouct pozici, s. 104.
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Na tymové poradé se struktura, obsah a techniky prezentovani ridi podle cile.

Priprava ma tedy za cil:

e vyporadat se s detaily odborného ukolu,
e dodat jistotu suverénniho vedeni porady,
® zajisti jasnou predstavu,

e doda napady, jak si pripravit podklady, apod.

Je bezné se sejit jednou tydne. Odchylky vznikaji na zakladé zadanych vkolii
a forem organizace tymu nebo firmy. Trend by mél smérovat spise k castéjsim,
ale kratsim setkanim nez k prodluzovani jednotlivych porad. Za ucelem predchdzeni
konfliktii je navic smysluplné probrat nestandardni situace jiz v pocatecnim stadiu,

nez se stanou pro vsechny pritézi. “*t

Porada vzdy vytvaii prostor pro vyménu nazord, jednodussi orientaci v problémech
pracovisté, vymeénu informaci, sdileni hodnot, vyfeSeni problému atd. Soucasné je mistem
pro udrzovani a rozvijeni osobnich vazeb mezi spolupracovniky. Porady mohou dobie
plnit svoji funkci tehdy, pokud se budeme vyhybat chybam pii jejich planovani

organizovani, fizeni a hodnoceni.??

Nastrojem dualezitym pro vedeni lidi jsou porady. Jsou prostfedkem, ktery ndm
poméaha vytvofit prostor pro feSeni problémil, vyménu nazorti ¢i informaci, apod.
Dale také upeviiuje a rozsifuje vazby mezi pracovniky. Vystupnim dokumentem z porady

je tzv. ,,Zapis z porady*.

2.1 Vedeni porad

,,Je naprosto nezbytné dodrzovat procesni dohody porady, respektovani programu
porady, dohodnutych pravidel a dodrzovani stanoveného harmonogramu. Nic nesmi

byt opakované porusovano bez komentdre nebo nejakého opatieni.

Pozadavky, které jsou nadrazeny dodrZovani dohod, jsou orientace ucastnikii,
efektivita porady a spokojenost ucastniku. Styl a obsah jedndni miZe prizpiisobovat

novym navrhiim a okolnostem, stejné jako se musi reagovat na dynamiku porady. Zmény

2L FRENZEL, R., Poprvé §éfem: jak uspét na vedouct pozici, s. 106.
22 Srov. LOJDA, J., Manazerské dovednosti, s. 107.
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jsou mozné, ale je vsak nutné, aby je vsichni pochopili. Pravidla se mohou vyvijet,

ale v kazdém okamziku porady musi platit urcita sada pravidel. “%3

Ugastnici porady by méli odejit spokojeni, je dilezité jim davat stejnou moznost
vyjadfit jejich nazory a Snazit se, aby ostatni tyto nazory pochopili. Je nutné neustale
pecovat o to, aby kazdy vnimal svou tymovou roli jako distojnou. V souvislosti s timto

je dobré ocetovat ucastniky v priibéhu porady a tim tak motivovat ostatni.?*

., Zaver porady by se mél trochu podobat uvodu. Stejné jako uvod je i zaver jakymsi
mostem mezi poradou a redlnym svétem. V uvodu bylo treba prevést ucastniky do modu
Vhodného pro ucast na porade, v zavéru je tieba vybavit je nastroji pro realizaci toho,

co bylo na poradé dohodnuto. “?°

2.1.1 Brainstorming
Brainstorming (boufe mozkd) mé vyvolat kreativni mySlenky uc¢astnikl
a stimulovat je k co nejvétsSimu mnozstvi variant feSeni. Je zalozen na synergii,
diky které¢ tym dokaZe generovat co nejvice napadd, vice, nez by vyprodukoval

jednotlivec.?

,,Oddelenim kreativni faze od kritické faze se zabranuje predcasnému potlaceni

origindlnich ndpadi, které mohou stimulovat ostatni. “21

., Brainstorming je zaloZen na vytvareni neobvyklych asociaci a napad,
ktery je na prvni poslech nesmyslny, mize byt skupinou pouzit pro konstrukci zcela
nového ndpadu, pro uzitecné dotvoreni ndpadu piivodniho nebo Kk prozren,

Ze zase tak nesmysIny neni uz sam o sobé. Napady se v pokrocilych fazich brainstormingu

2 PLAMINEK, J., Vedeni porad: jak dosdhnout maximdlniho vysledku s minimem lidi, ¢asu a
energie, s. 92-93.

24 Srov. tamtéz.

2 Tamtéz.

% Srov. BELOHLAVEK, F., Jak vést sviij tym, s. T2.

27 Tamtéz.
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mohou spojovat Vv jakési myslenkové retézce, v nichz by pozdéjsi ndapady nevznikly,

pokud by neexistovaly ndapady drivejsi. «?8

Pravé proto je dulezité u brainstormingu nehledat autora mySlenky, protoze autorem
je cela skupina, které se pomoci synergického efektu podatrilo vygenerovat to spravné
reSent.

Boufe mozkl probouzi kreativitu vSech zucastnénych a t0 pomoci synergie.
Diky ni jsou vydavany mySlenkové pochody, pomoci kterych lze dosahnout
pozadovaného vysledku. I hor$i ndpad miize dovést ostatni k cilovému feSeni

a na vysledku procesu se podili cela skupina, nikoli jednotlivec. Skupinové generovani

myslenek je efektivnéjsi nez u jednotlivce.

28 PLAMINEK, J., Reseni problémii a rozhodovani: jak piinutit problémy, aby pracovaly ve vas
prospéch, s. 86.
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3. Planovani akce

3.1 Harmonogram projektu
,, Harmonogram projektu je oznaceni pro casovy plan projektu, ktery obsahuje
posloupnost provedeni jednotlivych cinnosti, planovana data plnéni téchto cinnosti
a klicové milniky projektu. Harmonogram projektu byva v praxi vétsinou vyjadren
formou Ganttova diagramu. Pro optimalizaci harmonogramu projektu lze vyuZzit rizné

metody sitové analyzy.

Pti sestavovani harmonogramu projektu se musi postupovat velmi citlivé. Mélo
by se také dbat na Casové rezervy, ale ne pfili§ velké, aby byl vcas splnén. Pro tvorbu
harmonogramu ¢i Ganttova diagramu Ize vyuzit i pocitacovy software, ktery nam muze

ulehcit praci. Piikladem je program MS Project.

3.2 Analyza rizik

Pomah4 nam urcit pravdépodobnost, ze dany problém nastane, coz je nezadouci
stav, kterému se chceme vyvarovat nebo jej alespoit minimalizovat. Dodrzeni postupu
umozni rizika detailn¢ analyzovat tak, aby bylo mozné pfijmout G¢inné kroky k jejich

eliminaci.®

wAnalyza rizik obsahuje kombinaci pravdeépodobnosti vyskytu dané udalosti

a jejiho dopadu. “*

Analyza rizik zahrnuje vSechny typy rizik, kterd mohou jakymkoli zplisobem
ohrozit pribéh projektu. Klicova neboli hlavni projektova rizika jsou ta, ktera ohrozuji
cil, ¢as a ndklady projektu. Projektova rizika nejcastéji nastavaji kvili zméndm
v projektu, kvili Spatné komunikaci na projektu a v disledku zmén vnéjSich okolnosti

a podminek (vn&jsi rizika a omezeni projektu).®2

2% Harmonogram projektu. [online]. [cit. 2013-12-11]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/harmonogram-projektu.

%0 Srov. Analyza rizik. [online]. [cit. 2013-12-11]. Dostupné z: http://www.braintools.cz/jak-
analyzovat-rizika.htm#.UqiK-_TuLTo.

31 Tamtéz.

32 Srov. Rizika. [online]. [cit. 2013-12-11]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/rizika.
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vewr

mira pravdépodobnosti rizika — pravdépodobnost, Ze riziko nastane,
uroven rizika,
dopady rizika — dtsledky, které se projevi, pokud nastane rizikova situace,
predvidatelnost rizika — Sance, ze riziko lze predem identifikovat a predvidat,
mira ovlivnitelnosti rizika,
o ovlivnitelna,
o castecné ovlivnitelna,
o heovlivnitelna,
vztah k organizaci,
o interni rizika - tyto druhy rizik muze subjekt ovliviiovat a fidit,
projevuji se uvnitf organizace,
o externi rizika - tyto druhy rizik subjekt nemize piimo ovliviiovat,
jedna se o faktory prostiedi,
potadi pasobeni - vzniku a odstranitelnosti,
O primarni,
o sekundarni - tyto druhy rizik vznikaji pfi eliminaci primarnich rizik,
o zbytkova (zlstatkova, rezidualni) - tento typ rizik z{stava
po eliminaci rizika, jedna se o riziko, které je subjekt ochoten nést,

velikost rizika,

o malj,
o Stfedni,
o Velka,

mira akceptovatelnosti (pfijatelnosti, tnosnosti),
o0 nezbytnd (nutnd),
o unosna (pfijatelna),
o nheunosna (nepiijatelnd),
pravdépodobnost vzniku a ptisobent,
o nepravdépodobna,
o malo pravdépodobna,

o pravdépodobna,

20



o Velmi pravdépodobna,

o témér jista.®

Analyza rizik je nedilnou soucésti kazdého projektu. Diky ni mizeme eliminovat
nebo Uplné odstranit mozna rizika, které¢ nas na cesté pfi organizovani projektu mohou

potkat. Dale ma také kazdy projekt vyssi pravdépodobnost Gispésného splnéni.

3 Rizika. [online]. [cit. 2013-12-11]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/rizika.
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4. Financovani

4.1 Rozpocdet
Rozpocet je zakladni financni plan, ktery obsahuje seznam planovanych piijmu
a vydaju. Je soucasti finan¢niho planu a pomaha pti planovani k dosazeni finan¢nich cili.
Muze byt sestaven na urovni statu, organizace, podnikatele, projektu, rodiny

nebo jednotlivee (rodinny rozpodet).®*

. Zpravidla se stanovuje na rok a tvori se ,,odspodu” scitanim jednotlivych
rozpoctovanych polozek. Z jeho vysledku pak vyplyva, zdali organizace bude ve schodku
(schodkovy rozpocet) nebo v zisku (ziskovy rozpocet) nebo bude rozpocet vyrovnany.
Pokud se organizace nechce dlouhodobé zadluzovat, rozpocet by mél byt sestavovan jako
ziskovy. Toho miize organizace ¢i podnikatel docilit bud’ zvysenim prijmii, nebo snizenim

wdajii. Odpovédnost za stanoveni rozpoctu je na financnim vediteli. “*

Jakou castku budeme do realizace investovat, je obvykle dano rozpoctem.
Optimaln¢ vime, kolik mtizete do projektu investovat. Vzhledem k tomu, Ze mame piesné
definovanou vysi nakladi, tak budeme v ramci tohoto budgetu vybirat jednotlivé polozky
tak, aby jejich soucet nepiesahl stanoveny rozpocet. Dilezité je mit sestaveny seznam
jednotlivych polozek. Dale se nabizeji dvé moZnosti. Bud’ si sestavime poptavku
na kazdou poloZku, rozeSleme ji a pockame, jaké nabidky pfijdou, nebo na zakladé
predchozich zkuSenosti odhadneme sumy na jednotlivé body a oslovime osvédcené
dodavatele. Od stalych partnert Ize ziskat vyhodné slevy nebo u novych dodavateli

dostat nadstandardné vyhodnou nabidku pro nové partnery.

Rozpocet je alfa omega jakéhokoli projektu. Jestlize bude Spatné sestaven,
tak se miZe stat, Ze finan¢ni prostfedky budou vynaloZeny diive a na jiné polozky,
nez jsme puvodné planovali. Je dilezité jej sestavovat s rozvahou a peclivosti,

prave proto je rozpocet jednim z kliCovych faktori, jak se vyhnout problémim.

34 Srov. Rozpocet-budget. [online]. [cit. 2013-12-12]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/rozpocet-budget.

35 Tamtéz. )
% Srov. LATTENBERG, V., Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: prirucka pro

organizatory, S. 36-37.
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4.2 Sponzoring
Sponzoring miiZzeme definovat jako piipravenost finanénich, hmotnych prostiedkt
¢i sluzeb ze strany podnikt a firem pro osoby nebo organizace ve sportovni, kulturni nebo
socialni oblasti, které jim nasledné slouzi k dosazeni podnikatelskych, marketingovych
a komunikacnich cild. Jde tedy o specifickou formu partnerstvi, kde darce a obdarovany
dosahuji svych cili pomoci toho druhého. Uzavieni spoluprace se vyjadiuje
prostiednictvim sponzorovani, ve kterém jsou smluvné vyjadieny povinnosti a vykony

obou stran.?’

,,Sponzorovani nabizi mnoho zretelnych vyhod jdoucich nad vétsinu konvencnich
reklamnich technik. Reklama podava primou komercni zpravu, zatimco sponzorovani
se dostava k lidem z ruznych zdrojii. Sponzorovani zahrnuje i spolecnost,
ktera je pripravena ucinit zavazek a podporu néjaké cinnosti, to znamenda, zZe se v této
cinnosti orientuje vice na lidi nez na reklamni navrhy. Sponzorovani je také casove

trvalejsi ve svych zavazcich.

., Sponzoring miizeme definovat jako investovani financnich nebo jinych prostredki
do aktivit, jejichz potencidl je mozno komercné vyuzit. Diky tomu mohou firmy
podporovat svoji komunikaci, nebot' mohou jednoduse spojit obsah své cinnosti

¢i sviij brand s urcitou vyznamnou uddlosti ¢i aktivitou “°

Zaroven je nastrojem ,.tématické” komunikace. Spole¢nost poméaha piispévkem
sponzorovanému realizovat jeho akci nebo cil, diky tomu pak sponzorovany na oplatku
pomahé sponzorovi plnit jeho komunikaéni cile smérem k zakazniklim. Jestlize neni
posledni zminiovand aktivita splnéna, nejde o sponzoring, ale o obycejné darcovstvi,
které nema nic spole¢ného s komercni aktivitou. Darcovstvi se ve vétSiné piipadil
soustifed’uje na dobro€inné aktivity a Casto slouzi jako modernéjsi forma odpustki,
tedy ukolem je vyvolat ,,dobry pocit* pro darce bez pozadavkl na jakoukoli komer¢ni

navratnost. Tento rozdil mezi sponzoringem a darcovstvim je potfeba si uvédomit.

37 Srov. Co je sponzoring. [online]. [cit. 2013-12-12]. Dostupné z:
http://www.motiv8.cz/marketing/co-je-sponzoring.html

38 Tamtéz.

% Definice sponzoring [online]. [cit. 2013-12-12]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/public-

relations/sponzoring-.fundraising/uloha-sponzoringu__s387x623.html.
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Sponzoring na rozdil od darcovstvi musi byt komunika¢né aktivni s jasné ur¢enymi

komunika¢nimi a komerénimi cili.

Daéle je jednoznacné odliSnou aktivitou marketingovych komunikaci, ptfesto sdili
nékteré reklamni cile. Hlavnim cilem je vytvaret povédomi a pozitivné podporovat
povédomi o znacce C€i spolecnosti. Zde spolecné cile kon¢i a zvyraziluji se predevSim

specifické rozdily sponzorstvi vii¢i ostatnim aktivitim komunikaéniho mixu.*°

»oponzoring je ve srovndni S reklamou méné zaméren na konkrétni produkt
a nelze jej tak presné kontrolovat, coz cini komercni sdéleni neprimym a méné zjevnym.
Jeho efektivitu je tak potreba vhodné dopliovat dalsimi prostiedky marketingovych
komunikaci. Marketingovy odbornici tak nékdy definuji sponzorstvi jako , klidné

neverbalni médium .

Oproti reklamé neni navic sponzoring tak nahustény a je i financné atraktivnéejsi.
Lze jej povazovat za jakousi levnéjsi formu reklamy ovsem s tim dodatkem, ze nemusi byt
dostatecné efektivni pri ziskavani pozornosti recipienta. Ten je totiz primdrné zameren
na samotnou sponzorovanou aktivitu. Na druhou stranu je sponzoring pro zdakaznika
pomeérné dobre citelny. V jeho podvédomi se vytvari jasny vztah mezi sponzorovanym a

sponzorem. “4

Z vySe uvedenych informaci plyne, Ze sponzoring je chapan jako obchodni ¢innost,
kdy do charity, kultury, skolstvi, sportu a dalSich organizaci, spolecnosti vkladaji své
prostiedky. Jejichz prostiednictvim si nasledné plni stanovené marketingové

a komunika¢ni cile. Tim si spole¢nosti zvySuji znamost své znacky, prodejnost, apod.

4.2.1 Fundraising a postup pri jednani s potencionalnim sponzorem
Kazdd neziskova organizace, kterd chce byt UspéSnou, by méla mit svého
fundraisera neboli ¢lovéka, ktery bude ziskavat finan¢ni prosttedky. Nemusi byt ptimo
zakomponovan v organiza¢ni struktuie, ale urcité musi byt zatfazen do naplné prace.

Miize byt zaméstnancem organizace nebo externim pracovnikem.*?

40 Srov. Definice sponzoring. [online]. [cit. 2013-12-12]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-fundraising/uloha-sponzoringu__s387x623.html.
41 Tamtéz.

%2 Srov. SEDIVY, M. a O. MEDLIKOVA, Uspésnd neziskova organizace, s. 71-72.
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Kdo fundraising ,,déla*:

e Specialista na plny uvazek — fundraiser,

e specialista na ¢astecny uvazek — napiiklad kombinace fundraising a PR,
o feditel — Castecny uvazek,

e (lenové statutarnich organi (spravni rady),

e dobrovolnik (naptiklad student nebo senior),

e cxterné najaty specialista,

e vSichni v organizaci,

e najati agentura (tfeba i sponzorsky).*

Kterakoli z variant ma své klady i zapory. Pii vybéru fundraisera zaméfeného
na individudlni a firemni zdroje se musi vzit v uvahu specifikaci pozice,
kterd je zalozena na osobnich kontaktech s darci. Jestlize je pfijat zkuSeny fundraiser
Z jiné organizace, zalezi na jeho moralce, jestli ,,pfetdhne* darce a tim poSkodi organizaci
pfedeslou a v konecném disledku mizeme ocekavat, ze 1 tu soucasnou.
Na podobny problém muzeme narazit i v piipadé pfijeti externiho fundraisera,

ktery miize pracovat pro vice organizaci a tim se dostavé téméf do stietu zajma.*

., Prvnim krokem je vypracovani zdkladni nabidky sponzorovi. Jde 0 projektovou

skicu, konkrétni nastin uvazované spoluprace, ktery obsahuje tyto body:

e poslani, zakladni zaméreni spoluprace,

e analyza cilovych skupin,

e zpusob prezentace pred spolupraci a behem ni,

o konkrétni vyuziti prostredkii poskytnutych sponzorem,
e terminy,

e kvantifikace ndkladi. “*

Mezi dulezité vlastnosti, které musi byt pii vypracovani nastinu, patii vécnost,

vystiznost a pfiméteny rozsah. ManazZefi v dneSnim pracovnim vytiZeni pfili§ dlouhé

% SEDIVY, M. a 0. MEDLIKOVA, Uspésna neziskova organizace, s. 71-72.
4 Srov. tamtéz.

% BOUKAL, P., Fundraising pro neziskové organizace, s. 123.
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texty vétSinou neétou. Fundraiser se soustied’'uje na dulezité informace, pfredevsim musi
zodpovédét veskeré dotazy polozené sponzorem. Nezbytné nutné je, vyhnout
se zahlcovani néstinu nedilezitymi informacemi, které sponzora ani nezajimaji nebo
nejsou z jeho pohledu podstatné. Proto musi mit fundraiser dobré rozliSovaci schopnosti,
aby odlisit podstatné a nepodstatné informace. Dale musi byt vypracovany nastin predan

adresatovi osobng, jinak mize byt jen té¢zko ocekavan tspéch.

Podniky se velmi snazi 0 zviditelnéni v oblasti spole¢enské odpovédnosti. Dikazem
ristu vyznamu podnikové dobroc¢innosti a konceptu spole¢enské odpovédnosti firem je i
soutéz ,,TOP Firemni filantrop®. Podniky se v ramci maji moznost se piihlasit do n¢kolika
kategorii. Nejzajimavéjsimi kategoriemi jsou ,,Nejvétsi firemni darce® a ,,Nestédiejsi
darce®. Je fundraisingové dulezité sledovat, jak se které podniky zapojuji, a podle téchto

zjisténi volit také fundraisingovou strategii.*®

Fundraiser ptredstavuje pro organizace piiliv finanéni ¢i vécné podpory.
Kazd4 organizace by jej méla mit a existuje hned nekolik typi, které lze vyuzit. Tento
post by nemél byt podcenovan, protoze pravé fundraiser je zékladem neziskové

organizace.

4 Srov. BOUKAL, P., Fundraising pro neziskové organizace, s. 123.
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5. Reklama

, Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim

hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio. 4’

Ackoli je reklama vyuzivdna zejména obchodnimi spole¢nostmi, vyuziva
ji 1 Siroké spektrum neziskovych, profesnich ¢i socialnich organizaci pro komunikaci
o svych produktech nebo sluzbach s cilovymi skupinami. Reklama je vybornym
prostiedkem, jak piedavat informace nebo piesvédCovat, at’ uz je uéelem prodej
mobilnich telefoni Nokia po celém svété, nebo presvédcovanim kuidki, aby se vzdali

svého zlozvyku.*®

., Reklama se pouziva k vyvolani odezvy cilového publika. Tato odezva miize byt
svou povahou percepcni: spotiebitel si napriklad utvori urcity pohled ¢i ndzor na dany
produkt ¢i znacku, pripadné reklama jeho postoj zméni. Reakce miize byt behavioralni:

spotrebitel si napiiklad koupi produkt nebo zvysi mnozstvi, které nakupuje. ““°

Propagace neboli reklama je nepiimou formou osloveni obrovského mnozstvi
obyvatel. Mluzeme vyuzit nékolik riznych kanali, kterymi jsou: ti§ténd, rozhlasova,
televizni, internetova reklama a dalsi. Dale se déli do skupin dle typu informaci

a ma dvé teorie silnou a slabou. Jestlize je spravé sestavend, pfinese nam ovoce.

5.1 Typy propagace
RozliSujeme propagacni nastroje na médii podporované a nepodporované,

také znamé jaké jako komunikace nadlinkova a podlinkova.*

,, Nadlinkova komunikace zahrnuje nastroje klasické medialni propagace,
tedy televizni a rozhlasovou reklamu a reklamu na internetu. Dané reklamni prostredky

(spoty, inzerce v casopisech, plakaty, bannery, atp.) se za poplatek umisti v médiich.

4 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 855.
48 Srov. tamtéz.

4 Tamtéz.

vvvvvv

27



Podlinkova komunikace neni podporovana médii. Obsahuje tyto formy
komunikace: primy marketing, podporu prodeje a event marketing. Public relations
a sponzoring se nedaji jednoznacné priradit ani K nadlinkové, ani k podlinkové
komunikaci. Svou funkci jsou stejné jako ndstroje klasické medialni reklamy,

protoze se zaméiuji na co nejrozsahlejsi pritomnost propagované firmy v médiich. “>*

,, Marketingové komunikace vyuzZivaji ndstroju nadlinkové a podlinkové
komunikace. Nadlinkova komunikace zahrnuje klasickou reklamu v médiich (televize,
tisk, radio, internet) a podlinkova komunikace ma mnoho forem, z nichz nejpouzivanéjsi
patii publicita spolecnosti formou clankit nebo rozhovori. Ddale se do ni radi také
prezentacni akce a eventy (spolecenské uddlosti) a v posledni 7adé vystavy

a veletrhy. %2

Na vniméani rozdilu mezi placenou reklamou a vefejnou publicitou pisobi
psychologie, protoze prezentace umisténd ve zpravodajstvi je vefejnosti povazovana
za doporuceni od tieti nezavislé strany. Vetejnosti je od zpravodajstvi a médii vyzadovéna
kriticnost, a pokud ur¢it¢é médium pfinese pozitivni informace o uréitém vyrobku,

veifejnost ji bere spise jako doporuéeni.>

52 SVOBODA, V., Public relations moderné a ucinné, s. 46.

53 Srov. tamtéz.
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METODIKA
Cilem této prace je zpracovat ptirucku pro organizatora plesu, kterd mu pomiize

1épe zvladnout organizaci kulturni akce.

., Metodikou se rozumi teoreticko-praktické schéma urcujici postup provadeni

odborné cinnosti. “>*
Pouzité metody ke zpracovani bakalarské prace:

e Analyza, byla vyuzita pfi vypracovani teoretické i praktické ¢asti. V teoretické
¢asti byly analyzovany dostupné zdroje, Vv praktické cCasti byly taktéz
provadény analyzy, napiiklad u moznosti reklamy ¢i analyza konkurence.
Diky vysledkiim této metody bylo mozné zjistit nabizené moznosti a ziskat
tak co nejlepsi vystup.

e Syntéza, souCasn¢ s metodou analyzy, ukazovala vzdjemnou provazanost
mezi jednotlivymi ¢astmi prace, diky nimz bylo mozné vyvodit zavéry
zkoumanych skutecnosti.

e reSerSe literatury neboli kriticky soupis literatury a prament, které souvisi
s problematikou bakalaiské prace. Slo o vyuziti informaci z literatury
pro vypracovani této prace.

e Metoda deskripce definuje vSechny dostupné zdroje k problematice
bakalarské prace. Tato metoda, popisuje vazby vzajemné se prolinajicich

skutecnosti, této metody je vyuZito zejména v teoretické Casti.

% OLECKA, 1., a IVANOVA, K., Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti., s. 6.
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PRAKTICKA CAST - PROJEKT

SOUHRNNA INFORMACE O REALIZACI PROJEKTU

Nazev:

Datum zahajeni realizace:

Datum ukonéeni realizace:

Cilova skupina:

Cil projektu:

Partnefi projektu:

Ples Moravské vysoké Skoly Olomouc

1.10. 2013

8. 3. 2013 v Regionalnim centrum Olomouc

studenti, zaméstnanci MVSO, rodinni pftislusnici

a pratelé

uspéSna organizace plesu na zakladé téchto

parametru:

1. vyrovnany finan¢ni rozpocet (nejlépe
prebytkovy)

2. ptekroceni hranice 150 prodanych listka
(navySeni vzhledem k minulosti)

- Moravska vysoka Skola Olomouc, o0.p.s

- Grapo, s.r.o

- INZERTNI AGENTURA PROFIT, s.r.0.
- TESCO SW, a.s.

- Regionélni centrum Olomouc, s.r.0.

- Centrum Olympia Olomouc, a.s.

- adalsi...
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6. Pripravna faze

6.1 Vedeni tymu

Projektovy tym byl veden dvéma osobami. Jedna osoba z fad studenti a jeden
zastupce Skoly. Vedouci student mél hlavni slovo v rozhodovéani a zastupce za Skolu
dohlizel na celkovy pribéh projektu, byl vzdy po vSech smérech plné¢ napomocny

a m¢l na starosti hlavné dokumenty, které musely byt vyhotoveny a ulozeny ve Skole.

6.2 Sestaveni tymu
Sestaveni projektového tymu je prvnim dualezitym krokem Kk tomu,
aby cely projekt probéhl uspésné. Vzhledem Kk naro¢nosti a rozsahlosti projektu
bylo snahou vytvofit tym s alespon péti ¢leny. Jejich prednosti méli byt hlavné pile,

spolehlivost a kreativita.

Pti sestavovani tymu byli jako prvni osloveni kolegové ve Skole, protoze jsem mél
jiz vytipované osoby, o kterych jsem si myslel, Ze by se do tymu hodily. Vzniklo
ale riziko, ze pfijdeme o nadané studenty z Ostatnich ro¢niki, kteti by mohly mit zajem
také zapojit proto, byla ptipravena prezentace o tom, co délam a pro¢ sestavuji
organiza¢ni tym. Tato prezentace prob¢hla v prvnim ro¢niku podle planu. Efekt nebyl

bohuzel Zadny, studenti neméli zajem se do ¢ehokoli zapojit.

Zakladni tym se skladal ze 7 osob v€etné mé ve funkci vedouciho tymu. Velikost
tymu byla vyssi, nez bylo piivodné v planu, ale vzhledem k tomu, Ze osloveni kolegové
méli opravdu zajem néco délat, nebyl diivod odmitat. Nakonec se tento krok vyplatil,
protoze prubéh byl velmi synchronizovany a mnozstvi ukolli pokrylo bezpe¢né vSechny

Cleny.

6.3Konkurence
Co se tyce konkurence tohoto projektu, existuje n¢kolik faktord, které ho mohou

ovlivnit. Je tedy nezbytné, abychom byly lepsi nebo minimélné srovnatelni s ostatnimi.

«55

Jelikoz je v Olomouci a okoli pfiblizné¢ ,,70 plesii*>, konkurence je vysoka

% Prehled akci. [online]. [cit. 2014-02-25]. Dostupné z:
http://akce.olomouc.cz/poradatele/Plesova-sezona/2013/1/26
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a pravé to byla motivace naSeho projektu, diky které se snazime byt lepsi
nez konkurence. Dilezité bylo vybrat Spravny termin a sestavit kvalitni program

pro navstévniky plesu.
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7. Planovaci faze

Dalsi bodem je uvodni schiizka s vybranymi Cleny tymu.
Zde se planovaly zakladni body projektu:

e il projektu,
e termin,
e rozpocet,

e casovy harmonogram.

Cilem tohoto projektu bylo pfildkat na akci co nejvice navstévnikd,

zaroven zachovat tradici z predchozich let a zvysit renomé Skolniho plesu.

7.1 Termin
Vzhledem k tomu, ze naSe akce se kona v sale, nebyli jsme limitovani pocasim.
Jako prvni probéhla analyza jiz vypsanych termini plesit v Olomouci a také analyza
lonskych termint, abychom védéli, kdy muzeme dalsi akce o¢ekavat, protoze z pravidla

byvaji kazdoro¢né ve stejném datu.

7.2 Rozpocet
Byl sestaven rozpocet, diky kterému jsme mohli pfedpovidat ocekavané vydaje
a piijmy. JelikoZ neexistoval zaddny zakladni kapital, bylo nutné oslovovat sponzory
a sestavit kvalitni reklamni kampai, kterd by pfedstavovala zvySeni pfilivu zékaznikd.

Rozpocet je detailnéji rozpracovan v dalsi ¢asti prace.

7.3 Casovy harmonogram
Pro vytvofeni ¢asového harmonogramu jsem vyuzil software MS Project 2010,

ktery je pro tvorbu harmonogramu pfimo urceny.

Do tohoto harmonogramu byly zahrnuty veskeré dulezité body spojené s projektem.
Celkovy ¢as byl 111 dnG. Tyto dny bylo nutné efektivné vyuzit

pro Uspésné uskutecnéni akce.
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V niZe uvedené tabulce mizeme vidét skute€ny harmonogram. Kazda barva
Vv tabulce oznacovala urcity tym, ktery mél dany kol na starosti.
Rozd¢leni bylo nésledujici:
e zelend - vSichni
e cCervend - schizka

e oranzova - vedeni

e modra - medialni tym
o 7Zlutd - realizacni tym
o Sedd - catering

Tabulka 1: Harmonogram

Nazev ukolu Doba trvani Zahajeni Dokonceni

Seznameni s garantem za Skolu 0 dny 9.10.12 9.10.12

Sestaveni cenové nabidky zadanych parametri 4 dny 17.10. 12 22. 10. 12
Shromazd’ovani darti do tomboly 100 dny 17.10.125.3.13
Osloveni moznych sponzori 96 dny 17.10.12 27.2. 13
Vybérové fizeni - prvni roc. 1den 22.10.12 22. 10. 12

Sestaveni realného rozpoctu 4 dny 22.10.12 25.10.12
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Piedprode; 42 dny 8.1.13 6.3.13

Realizace - vyzdoba 3dny 4.2.13 6.2.13

Inventura darti v tombole 3 dny 4.2.13 6.2.13
Kontaktovani vystupujicich 5 dny 11.2.13 15.2.13

Vyzvednuti financi z ptedprodeje 2 dny 6.3.13 7.3.13
Rozménéni drobnych 1den 7.3.13 7.3.13

Prevzeti salu 1 den 8.3.13 8.3.13
Zpétna vazba sponzorim 3 dny 11.3.13 13.3.13
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8. Projektova faze

V této casti bude popsan celkovy prabéh, fungovani tymu. Konkrétné

se budu zabyvat témito body:

e tymové role,

e koncepce porad,

e finance + rozpocet,
e program,

e propagace.

8.1 Tymové role

Role byly rozdélovany na zakladé¢ toho, co kdo umi a co ho bavi.

Zakladni rozdéleni na tzv. oddélenti:

e sponzoring,
¢ medialni tym,
e realizacni tym,

e catering.

8.1.1 Sponzoring
Tento tym je nejdileZitéjsi z celé organizace plesu - urCuje hlavni ¢ast rozpoctu.
Na vysledcich tohoto oddilu jsou zavislé nékteré ostatni tymy projektu. Proto zde musi
byt ti nejschopnéjsi lidé, kteti se nestydi n€koho oslovit, umi jednat a shromazd'ovat

kontakty.

Dulezité je, sestavit si seznam sponzort, které chceme oslovit, protoze tohle
oddéleni ptredstavujr ptisun financi do projektu. Snazili jsme se oslovovat spolecnosti,
se kterymi jsme dfive spolupracovali nebo ty, které spolupracuji se Skolou. Ziskavani
sponzoru bylo zaméfeno na finan¢ni sponzory a na ty, ktefi byli ochotni poskytnout
vécnou podporu. Do vyhledavani sponzoru, nebo poskytovani kontaktd se v podstaté

zapojil cely tym.
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Nejdiive byli osloveni potenciondlni sponzoii z okruhu naSich blizkych,
poté byl vyuzit sestaveny seznam a oslovili jsme také studenty nasi Skoly. Sponzorim
jsme na oplatku nabizeli prezentaci jejich spole¢nosti na akci a vSech propagacénich
materialech. Samoziejmosti byly volné vstupenky na akci. VeSkeré ziskané dary,

byly oSetieny darovaci smlouvou, kterou ndm vyhotovila $kola.

Vysledky vyjednavani byly uspésné, finan¢ni podpory se nam dostalo od Ctyr
sponzort a do tomboly jsme ziskali celkem 75 darti od 35 sponzori. Po akci byly zaslany
sponzorim dékovné zpravy za jejich podporu s vyjadienim zajmu dalSi spoluprace

V nasledujicim roce.

8.1.2 Medialni tym
propagovat nas ples. Jako prvni byla definovana cilova skupina, na kterou byla reklamni
kampan sméfovana. Primarné to byli studenti a vSichni ti kdo maji s nasi skolou
néco spole¢ného. Sekundarnim cilem byla veskera vetejnost, u které bychom byli radi,

kdyby nasi akci také navstivila.

Zakladni kanaly, které jsme si stanovili na zakladé dostupnosti, a které mohly

byt vyuzity pro osloveni nasich cilovych skupin:

reklama v budové skoly,
o tisk,

e radio,

e reklamni plochy,

e regionalni TV,

e internet.

V této Casti jsou vypsany moznosti, které byly vyuZzitelné pro nas projekt.

Vysledky jednani a rozhodnuti jsou prezentovany v kapitole 3.4 Propagace.
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Reklama v budové §koly
Tento krok byl jiz od za¢atku jasny z duvodu, ze primarni skupinou jsou studenti
a prave zde je to nejfrekventovangjs$i misto, kde mohli vidét plakaty a reklamu na LCD

obrazovkach.

Tisk
Prostfednictvim tisku jsme méli Sanci oslovit velkou masu lidi. Byl proveden
pruzkum, jaké noviny jsou dorucovany lidem pravidelné a zdarma. Ackoli by tato
reklama byla standardné placena, tak jsme se rozhodli pouzit strategii ,,reklama
za reklamu®, kterou jsme se snazili vyuzivat ve vSech jednanich ohledné propagace.

Ta spocivala v tom, ze noviny poskytnou reklamu nam a my na oplatku zase jim.
Noviny, ze kterych jsme vybirali, byly:

e Inzertni noviny Oéza,
e Profit inzerce,

e Olomoucky denik.

Radio
Z radiovych stanic bylo osloveno Radio Hana, Evropa 2. Tyto stanice byly vybrany,
protoze ,Evropa 2 patii mezi nejposlouchandjsi radia v Ceské republice
a Radio Hana, coZ je nejposlouchangjsi stanice na Olomoucku“®®. Tyto radia se s nami

pustili do dal§iho vyjednavani o spolupraci.

Reklamni plochy
Veskeré reklamni plochy ve mésté spravuje spoleénost INZERTNT AGENTURA
PROFIT, s.r.o., ktera byla jiz oslovena v souvislosti s reklamou v novinach. Byla také
vyvinuta snaha o ziskani reklamni plochy v nékterém z obchodnich center, protoZe se zde
pohybuji davy lidi. Ochotné jednat byla dvé ze ti center v Olomouci — Olomouc City
a Centrum Olympia Olomouc. Dalsi oslovenou spolec¢nosti byla také spolecnost,

ktera provozuje svételné billboardy ve méste.

5 Radio Hand kraluje v denni poslechovosti na Moravé, Radio Blanik v Cechach. [online]. [cit.
2014-02-26]. Dostupné z: http://www.radiotv.cz/p_radio/radio-hana-kraluje-v-denni-

poslechovosti-na-morave-radio-blanik-v-cechach/
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Regionalni TV
Oslovenim regionalni TV jsme generovali dal$i moznost naSi propagace.

TV ZZIP s.r.0. se spolupraci tykajici se vzajemné propagace nebranila.

Internet
Prostiednictvim internetu, konkrétné socidlni sit¢ Facebook, jsme méli moznost

oslovit t¢émét vSechny studenty a velkou Cast vefejnosti.

8.1.3 Realizacni tym
Vize této skupiny byla zaméfena na originalitu, kreativitu a napaditost. Hlavni
¢innost piredstavovala vyzdoba a organizace salu, navrhnuti kapely a programu,

spoluprace s medialnim tymem — plakat, vstupenky.

Vyzdoba salu musi byt v souladu s typem akce, aby reprezentovala skolu
a studenty, ktefi se podileji na jeji organizaci. VSe by mélo vypadat jako jeden celek.

Vyzdoba v sale byla kompletné sladéna s plakaty, vstupenkami a podobné.

8.1.4 Catering
Catering, piedstavoval velky finan¢ni pfijem Vv ptipadé€, Ze by se ndm nepodaftilo

ziskat dostatek sponzorti nebo kdyby pfislo méné navstévnik.

Mit na akci vlastni catering je velké plus, ale zaroven obrovska zodpovédnost.
Nakoupit suroviny (obcerstveni, napoje) tak, aby vétsina navstévnikii nasla své oblibené,
a aby byl vSeho dostatek je celkem slozité¢ — vyzaduje to velky cit. Pro zjiSténi obliby
napoju a obCerstveni jsme vypracovali dotaznik pro studenty, Kteti nam jeho vyplnénim
sdélili, co se bude prodavat. Dotaznik jsme vypracovali tak, abychom ziskali
ty nejdulezitéjsi informace a pfitom studenty moc nezdrZeli. Na baru je dilezité mit
kvalitni sortiment — v Zadném piipadé nenakupovat nejlevnéjsi vyrobky s vidinou
vysokého vydélku. Kdyz mé& mit ples troven, musi mit Uroven kazdy detail.
K obcerstveni je nejlepsi zvolit néco univerzdlniho — chlebicky ¢i vdolecky,
jsou pohosténi také ucinkujici. Nic nesmi byt pfedrazené — nizké ceny = vice zékazniku.

Dotaznik je uveden v ptilohach.
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8.2 Koncepce porad

Porady projektového tymu probihaly dle harmonogramu nebo pravideln¢ jedenkrat

tydné. Na zacatku kazdé porady byly zrekapitulovany, splnéné ukoly a program porady.

Nasledovalo prezentovani vysledkd zadanych tkolt z pfedchoziho tydne a poté jsme

si rozd¢lili ukoly dalsi. Z kazdé porady byl vyhotoven zapis, ktery byl dostupny vsem

¢lentim tymu na internetu. Tento dokument vypracovaval pokazdé nékdo jiny, abychom

si vSichni zkusili, jak takovy zapis spravné vypracovat. Ukazka zapisu z porady

je v piilohach.

8.3 Rozpocet + finance

Vzhledem k vysokym ciliim, byl rozpocet na necelych 64 000 K¢&. Tato castka

pusobila zaroven jako pomyslny vykficnik, ktery motivoval k ¢innosti vSechny ¢leny

tymu, protoze vykdzat ztratu neni vizitka ispésného splnéni projektu. Nize mizeme vidét,

vidét celkové naklady a vynosy véetné piedpokladu prodejnosti vstupenek apod.

Tabulka 2: Rozpocet projektu

Rozpodet na ples Moravské vysoké skoly Olomouc 2013

Ucinkujici: Sponzoring: | | Predpokolad

Kapela (+¢.DPH) X | X 3000K¢| |Vstupné cena ks Celkem
Barman’s show (studenti) X | X 2 000 K¢| |Predprodej 150 K¢ 160 24 000Ke¢
Richard Nedvéd X | X 1000K¢| |Namiste 200K¢ 50 10000 K¢
Predtanceni (v¢. DPH) X | X 6000Ke| |Satna 10Ke¢ 200 2000Ke
Capoeira (studenti) X Mistenka 50K¢ 126 6300Ke
Moderator (student) X Tombola 10 K¢ 1000 10 000Kce¢
Reklama:

Plakaty, vstupenky X Vymnosy - pfedpoklad: 52 300 K¢
Ostatni naklady:

Pronajem prostor X

Vyzdoba X

OSA X

Ostraha X

Satna+vstup (4x50k&h) X

Fotograf X

Provize IC X

Barmani (3x60ké/h) X

Celkem —naklady 63 804 K¢ 12 000 K¢

40



8.4 Propagace
Kvalitn¢ sestavena reklamni kampan, mizeme piilakat velky pocet navstévnikl
a diky vysoké navstévnosti budeme mit vyhodu u sponzort — Iépe se budou piesvédcovat,

budou ochotni vice investovat.

Na zacatku byly osloveny noviny, radia, regionalni televize a inzertni spole¢nost.
Dostalo se nam mnoho kladnych ohlasti, vzhledem k tomu, ze jsme se rozhodli postavit
kampan na hlavni hvézdé naseho programu, kterou byl Richard Nedvéd. Diky tomu
bylo dosazeno takové pozice, kdy jsme si mohli vybrat, prostfednictvim koho bude
kampan vedena. Na jeho jméno jsme lakali jak sponzory, tak 1 nav§tévniky. Vybrali jsme
jen ty kanaly, které byly povazovany za efektivni a to byla reklama na veskerych
reklamnich tabulich ve mésté od spolecnosti Profit véetné inzertnich novin a také v centru
Olympia Olomouc. Dale bylo vyuzito podle nas nejefektivnéjsi a zaroven nejlevnéjsi
reklamy, kterou piedstavoval jiz zminovany Facebook, kde byla vytvofena zajmova
skupinu osob, prostiednictvim které byly predavany informace o déni kolem akce.
Do skupiny neustale pfibyvaji novi ¢lenové. Aktudlni stav je pfiblizné 200 ¢lenti. Po

udalosti jsou Vv této skupiné prezentovany fotografie z akce.

Dalsi moZnosti reklamy jsme nevyuZili z nasledujicich davodu:

e Radia placena, pfili§ nakladna reklama s nejistym efektem.
o TV ackoli byla zadarmo, témétf nikdo z naSeho okoli neladi tuto
stanici.

V kone¢ném shrnuti byla reklama zadarmo, bez jakéhokoli vynalozeni finan¢nich

prostiedkil diky dobré investici do programu.

V piilohach naleznete fotodokumentaci z Obchodniho centra Olympia Olomouc

a plakat akce.

8.5 Program
Jak bylo feceno, hlavnim bodem programu bylo vystoupeni kouzelnika
a trapnoméga Richarda Nedvéda, kterého si miizeme pamatovat z potadu Ceskoslovensko
ma talent nebo z reklamni kampané spoleCnosti T-mobile. Vzhledem
k vysi investice do tohoto vystoupeni, bylo nutné snizit ceny Ostatnich vystoupeni
na minimum. Tohoto cile bylo dosazeno a celkova suma za program byla v souladu

S rozpoctem.
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Mezi dalSimi Uc¢inkujicimi byla tanec¢ni Skola Progress Olomouc, tym Capoeira
Mataum Sternberk, UV barmanska show Filipa Rivoli. K poslechu hrala kapela
Duo z Unicova a celou akci moderoval moderator Milan Hebelka,

ktery je nyni absolventem nasi Skoly.
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PO PROJEKTOVA FAZE

9. Zhodnoceni projektu

9.1 Ze strany poradatele
Ze strany poradatele mtizeme tuto akci zhodnotit kladné. Jednak se ndm podatilo
prilakat vice navstévnikii nez v minulém roce a podafil se dodrzet kladny rozpocet.

Co se tyce programu a celkového pritbéhu, vSe probihalo podle nasich ptedstav.

Dv¢ véci, které jsme podcenili, byl nedostatek drobnych minci na pokladnach,
zejména na baru. Dale nedostatek mineralnich vod, ale tyto problémy se okamzité¢ béhem
veCera  vyreSily. Navstévnici ani  jeden =z téchto problémd nepocitili

vvvvvv

a to je nejdulezitéjsi.
Dulezité body pro Gspésné zorganizovani akce:

e dobré rozvrzeni ¢asu,

e jednat jasn¢, vSe mit papirové podlozeno,

e rozdélovat koly — nedélat vSechno sam,

e dohlédnout na plnéni tkold,

e d¢lat pravidelné porady,

e dislednost pii feSeni problémi,

e drzet se harmonogramu, ktery se stanovil na zacatku,
e dohlédnout na potadek v sale,

e zajistit, aby vSichni u¢inkujici byli na akci s ¢asovym piedstihem.
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9.2 Ze strany navstévniku
Vsichni hosté, méli moznost dat potadateli zpétnou vazbu prostfednictvim
facebookové udalosti, kterd byla vytvorena. Né&kteti z nich této moznosti vyuzili

at’ uz ke sloviim chvaly nebo k vytce, n¢které z nich si miizete nize precist.

Udalosti ,,Ohlasy k 5. plesu Moravské vysoké Skoly Olomouc* se dobrovolné

zucastnilo 23, ze 160 oslovenych.
Nazory

1. ,, Richard nemél chybu, na tom se vsichni shodneme. Super vybér! Muzika
uplné nejlepsi nebyla, ale nejhorsi urcité taky ne. Spis zvazit v pulce programu
vymeénu skupiny za DJ nebo mit oboji (ovSem nevim jak moc je to nakladné).
Co mé nenadchlo, byl bar, kde sice ceny byly super, ale nedostatecne
vychlazeny alkohol, ktery byl nality predem. To opravdu neosinilo.
Ale celkove. Mné se to libilo a pristi rok zas. Tésime se na fotky!

2. Vystoupeni Richarda Nedvéda bylo nejlepsi, ale priste by to chtélo lepsi
muziku.

3. Super obsluha, neuskodila by nabidka drinkii*>’

Odpovedi

1. ,,Dékujeme za ndzor, na vSem urcité zapracujeme, co se tyce panakii,
tak to bylo proto, aby se netvorili dlouhé fronty jako v loni. Do pristé se to
budeme urcité snazit vylepsit.

2. Dékujeme, na kapele urcité zapracujeme.

3. Diky, drinky byly v loni a viibec se neprodavali. “>®

Nézory ukézaly pohled navstévnika na udélost a diky nim miZze byt pfisté

zase o néco lepsi.

S Ohlasy k 5. Plesu Moravské vysoké Skoly Olomouc. [online]. [cit. 2014-02-24]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/events/344051042362041/
%8 Tamtéz
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10. Krizové situace
Na zacatku projektu byl sestaven seznam rizik, ktery jasn¢ definoval krizova mista,
se zpusobem feseni a odpovédnou osobou. Rizika mohou v pribéhu organizovani, nebo
pfimo béhem akce nastat a tim tak ohrozit cely projekt. Jak bylo zminéno, nastalo par
krizovych situaci, ale problémy jsme dokazali feSit okamzité. V piiloze je uvedena

analyza rizik.
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ZAVER

V této praci jsem se zabyval problematikou organizovani kulturni akce,
konkrétn¢ vysokoskolského plesu. V dnesni dobé je velky pocet téchto akci. Porada
je témét kazdy vétsi spolek, firma, Skola apod. Mestské a vesnické plesy jsou
samoziejmosti. Dale jsem se snazil co nejvice zohlednit body, které jsou s vedenim toho
jako manual, ktery bude moci pouzit kdokoli pro organizovani kulturni akce,

1 ten kdo ma minimum zkuSenosti V této oblasti.

Cela prace se de¢li na zakladni dveé Casti a to teoretickou a praktickou cast.
V teoretické Casti jsem postupné popsal jak sestavit spravné pracovni tym a jak zafidit
jeho spravné fungovani. Na to navazuje vedeni tymovych porad a techniku generovani
moznosti. Dal§im bodem byla jiZ problematika, kterou ma za kol plnit tym. Obsahem
bylo sestaveni Casového harmonogramu projektu, finan¢éni rozpodet, analyza rizik
a sponzoring. Také jsem se zaméfil na to, jak spravné oslovit sponzora, protoze ten
predstavuje pfiliv financi, coz je pro kazdy projekt velmi dualezité. Poslednim bodem
teoretické casti je reklama a kandly, prostfednictvim kterych mizeme oslovit cilové

skupiny.

Cast praktické je psana formou projektu, ktera je rozdélena do &ty bodu, kterymi
jsou piipravna, planovaci, projektova a po projektova faze. Jsou to poznatky z praxe, kde
popisuji, jakym zptsobem byly pInény ukoly. Soucasti jsou také krizové situace. Je zde
prakticky popsana teoreticka ¢ast. Veskeré mé poznatky jsem se snazil formulovat co
nejsrozumitelnéji, aby byla prace v piipadé pouziti co nejlépe pochopitelna a do piiloh

jsem se snazil pfidat i praktické ukazky praci.

Pfi vypracovavani této prace jsem diky studovani literatury rozsifil teorii dané
problematiky o nové znalosti. Dle mého nazoru se mi podafilo dosahnout cild,
které jsem si na zacatku prace stanovil. Doufam, ze prace nebude jen piinosem pro mé,
ale také ostatnim, t€ém co se vydaji na cestu organizovani plesu na Moravské vysoké skole

Olomouc nebo jinde.
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Prace se zabyva problematikou organizovani kulturnich akci, konkrétné plesu.

V teoretické Casti jsou uvedeny nejdilezitéjSimi body, které jsou pro uspésnou realizaci

treba. Konkrétné jde o sestaveni projektového tymu, vedeni porad, financovani

a propagaci celého projektu. Prakticka cast je vypracovana formou projektu,

kde je popsan pribéh organizovani od sestaveni tymu az po Usp&$né dokonceni akce.

Soucasti je také analyza rizik, ¢asovy harmonogram a rozpocet celého projektu.
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In my bachelor thesis, | focus on the issue of organization of cultural events,
specifically balls. The theoretical part tackles the most important points that need
be solved for successful realisation. Specifically, these are the issues of creating
a project team, meeting management, financing and propagation of the whole project.
The practical part is in the form of a project, where the proceedings of this organization
is described from the setup of a team up to the successful finishing of the whole event.
A part of my thesis is also risk analysis, time schedule and the budget of the whole project.
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podle

Ptiloha 1: Belbintv dotaznik tymovych roli

,»V kazdé ze sedmi casti rozde€lte celkovy pocet deseti bodli mezi mozné odpoveédi

toho, jak podle vaseho nazoru popisuji vase chovani. Téchto deset bodli miizete

rozd¢lit rovnomérné, nebo vSechny pridélit jediné odpoveédi. Body si zapiSte na okraj

papiru.

a)
b)

c)
d)

e)
f)

9)

h)

a)

b)

f)
9)
h)

1. Cim p¥ispivam do tymu:

Rychle zpozoruji vyhody novych piilezitosti a umim je vyuzit.

Umim dobfte spolupracovat s rozmanitymi lidmi.

Predkladani napadi je jednou z mych prirozenych vlastnosti.

M¢ schopnosti spocivaji v tom, Ze umim lidi povzbudit, kdyz zjistim néco,
co muze hodnotné ptispét k ¢innosti skupiny.

Ma schopnost pokracovat v projektech souvisi s mou osobni efektivnosti.

Jsem ochotny/a Celit docasné nepopuldrnosti, kdyz to nakonec vede k hodnotnym
vysledkiim.

Obvykle vycitim, co je realistické a co pravdépodobné bude fungovat.

Umim nabidnout alternativni postupy bez zaujatosti a predsudkd.
2. Pokud mam néjaky nedostatek v tymové praci, mozna je to tim, Ze:

Nejsem spokojeny, kdyz schiize nemaji dobrou strukturu a nejsou vSeobecné
dobfe zorganizované.

Mam sklon byt velkodus$ny viic¢i tém, kteti maji platny nazor, ktery nebyl nalezité
vyposlechnut.

Mam tendenci ptili§ mnoho mluvit, kdyz skupina pfejde k novym myslenkam.
M1 objektivni rozhled zpiisobuje, Ze je pro mé tézké pohotoveé a odusevnéle
se piipojit ke kolegiim.

Neékdy mé povazuji za mocného a autoritativniho, kdyz je potfebné, aby se néco
udélalo.

Je pro mé& t&€zké vést tym — mozna jsem precitlivély na skupinovou atmosféru.
Jsem schopny zaujmout se vlastnimi mySlenkami a ptestat sledovat, co se d¢je.
Mi kolegové maji sklon myslet si, Ze se pfili§ znepokojuji detaily a moZnosti,

Ze by se ndm nemuselo dafit.
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a)
b)

c)

d)
e)
f)
9)
h)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)

3. KdyzZ jsem zapojeny do projektu s jinymi lidmi:

Mam schopnost ovliviiovat lidi bez naléhani.

Moje vSeobecna ostrazitost pfedchazi chybam z nedbalosti a zapomnétlivosti.
Jsem ochoten udélat vSe pro to, abych zabezpecil, Ze se na schlizi nebude ztracet
¢as, nebo Ze se hlavni cile neztrati ze zfetele.

Da se na me spolehnout, Ze pfispé€ji né¢im originalnim.

Jsem vzdy ptipraveny podpoftit dobry navrh ve spole¢ném zajmu.

Rad vyhleddavam nejnovéjsi myslenky a objevy.

Véiim, ze miyj zdravy tsudek mize pomoci ke spravnym rozhodnutim.

Je mozné se na mé spolehnout v tom, Ze dilezita prace je vZdy zorganizovana.
4. Muj charakteristicky pristup ke skupinové praci:

Mam tichy zajem lépe poznat kolegy.

Nevaham konfrontovat se s nazory jinych nebo mit mensinovy nazor.

Obvykle umim najit argument na vyvraceni nespravnych navrh.

Myslim, ze mam talent realizovat véci, kdyz pro né€ existuje funkcni plan.

Mam tendenci vyhybat se samoziejmym vécem a pfichdzet s neo¢ekavanymi.
Vsechnu préci, kterou zacnu, udéldm dokonale.

Jsem ochoten vyuzivat kontakty mimo vlastni praci.

I kdyZ mam zijem o vSechny néazory, nevdhdm se rozhodnout,

kdyz je to potieba.
5. Prace mé uspokojuje, protoZe:

Réd analyzuji situace a zvaZuji vSechny moZznosti.

Zajima mé nachazet praktické feSeni problémd.

Maém pocit, ze podporuji dobré pracovni vztahy.

Muzu mit silny vliv na rozhodnuti.

Dokazu se dohodnout s lidmi, ktefi mohou nabidnout néco nového.
Umim lidi dovést k tomu, aby se dohodli.

Citim se ve svém zivlu, kdyz se miizu naplno vénovat tkolu.

w7
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a)
b)
c)
d)

e)
f)
9)
h)

6. Kdybych najednou dostal téZkou tilohu s omezenym ¢asem a neznamymi
lidmi:

MEéI bych pocit, ze potiebuji ustoupit, abych nasel cestu ze slepé ulicky dfive, nez
najdu smer.

Byl bych piipraveny spolupracovat s tou osobou, ktera by ukazovala
nejpozitivnéjsi pristup.

Zjistil bych, jak mohou jednotlivi lidé nejlépe pfispét k feSeni ulohy,
a tak bych nasel n¢jaky zplisob, jak tlohu ulehcit.

Muj pfirozeny smysl pro naléhavé zdlezitosti by mi pomohl zajistit,
abychom nezustali za programem.

Zachoval bych si chladnou mysl a udrzel bych si schopnost myslet pfimocaie.
Navzdory tlakiim bych se drzel piivodniho zdméru.

Byl bych pfipraveny se pozitivné ujmout vedeni, kdybych mél pocit,
zZe se skupina neposunuje.

Oteviel bych diskusi zaméfenou na stimulovani novych myslenek a uvedeni véci

do pohybu.
7. KdyZ piemyslim o problémech, které mam p¥i praci ve skupiné, vidim, Ze:

Jsem schopen projevit netrpélivost vii¢i druhym lidem, kteti st€zuji dalsi postup.
Mozn4, Ze mé druzi kritizuji, Ze jsem pfili§ analyticky a nedostate¢né intuitivni.
Moje touha zajistit dobré vykonani prace mize zdrZzovat postup.

Lehko ztrdcim z4jem a spoléham se na jednoho nebo dva stimulujici ¢leny,
Ze m¢ strhnou.

TéZko se mi za¢ind, kdyZ nejsou jasné cile.

Neékdy slabé vysvétluji a objasiiuji slozité otazky, které se objevuji.

Uvédomuji si, ze chci od druhych to, co nemtizu udé€lat sam.)

Vaham prosazovat své ndzory proti skute€né opozici.
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PresvédCte se, ze soucet bodl v kazdém souboru je deset a celkovy soucet

pro sedm soubort je 70.

Dftiv, nez budete analyzovat vysledky svého sebehodnoticiho dotazniku, podivejte
se, jestli je pravdépodobné, Ze budete souhlasit s tim, co zjistite. Belbin pojmenoval
kazdou tymovou roli podle funkci potfebnych pro proces efektivniho tymu. Piectéte si
struéné popisy jednotlivych roli a ohodnotte je ,,hodné®, ,,sttedné nebo ,,malo* podle
toho, nakolik jsou pro vas charakteristické jako pro ¢lena tymu. V uspé€Sném tymu se musi

uplatnit v§ech osm roli, vice nebo mén¢ v zavislosti na tloze.

Vyplitte nésledujici tabulku a spocitejte si soucty, abyste dostali sviy profil.
Vsimnéte si, ze v této tabulce analyzy se skore ,,dekoduje” a neni jednoduchym souctem
skore. Naprtiklad, pokud vase skore v ¢asti 1 bylo: a=1, b=4, c=2, d=0, e=1, =2, g=0

a h=0, pak pomoci dekddujici tabulky dostanete vasi prvni fadku:
Cast R KR FO T OZ PH TP DF
1 g0 d0 f2 c¢c2 al hO b4 el

Ted’ spocitejte vase skore:

Cist R KR FO T OZ PH TP DF
1 g d 3 c a h b e

2 a b e g C d f h

3 h a c d f g e b

4 d h b e g c a f

5 b f d h e a C g

6 f c g a h e b d

T e g a f d b h c
Celkem:

<59

% Belbinitv sebehodnotici dotaznik [online]. [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:
www.agnes.cz/res/data/009/001092.doc.
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Ptiloha 2: Dotaznik k cateringu

Dotaznik- ples MVSO

Pldnujete Géast no letoinim plese MVEO?

[] ANOD [ ME
Vyberte, jaky alkohal preferujete. {muiete zaskrtnout i vice mozZnasti}
1. Pivo 2. Vino

[] Gambrinus [] Eervené

[] Svijany [] hile

[] Holba Serak

[] Budvar

[ eeeiememeenaJINE [WyRISTE])

3. Dalsi alkohol

[ Vodka- Cista

[] Amundsenvodka: [] meloun [] brusinka
[ Rum

[ Tequila: [1 zlatd [] stribrna
[] lagemeister

[] Lemond

[ Whisky

[] Eohemia Sekt

[] Fernet [] Citrus ]z

[] coeoeeeee... popr. jiny alkohol (vypiste)

4, Obcerstveni 5. Mealko.napoje
] chlebicky [] minerdlni voda
[] chipsy [] Coca-cola
[] wvdalecky [] dius

[] Kofola

Dékujeme Vam za vvpinéni dotazniku. Budeme se tésit no Vasi udast.
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Ptiloha 3: Zapis z porady

ZAPIS Z PORADY PROJEKTU PLES 2012 2012/IMVSO/PLES/B

Konane dne 15. 11. 2012

Pritomni: D. Hodinaf, L. Vrana, K. Zajitkova, P. Stefanova, J. Sulakova, K. Seviikova, 7.
Subotova, A, Prikrylova
Cmiluveni: -

Prilohy: i

1. Zdroje projektu

a. Zahajeni porady vedoucim projekiu LukaSem Vranou

b. Urceni zpracovatele zapisu — T. Subotova

c. Graficka soutéZ pro studenty — navrh plakatu na ples — vybran vitéz soutéze - navrh
Pavlina Millerova, 1. rocnik, 4. skupina — nutno definovat dalsi poZadavky na
dopracovani + schizka

d. Program — navrh na doplnéni {Parkour) — zamitnuto, moznost wyuZiti v nasledujicim
roce

e. Rozhodnuti o posileni tymu reklamy — K. Sev&ikova

2. Ukoly z minulého zapisu - kontrola
a. splnéné dkoly: a, b, c, e, f i
b. dale trvajici Ukoly: d, g, h, ]

3. Prezentace plnéni jednotlivych ukolu

a. Reklama - jednani s obch. centry, Olympia neodpovadéla, OC Hana zamitnuto,
Olomouc City v jednani — dale pokracovat v iniciative

b. Reklama na monitorech — moznost wyuziti (knihovna, PC uéebna, zaméstnanci
MVSO, vzdalens prihlaSeni studenti na terminaly), realizace po terminu dokonceni
plakatu (nutny format JPG, BMP/ne PDF vzhledem ke kapacitd)

c. Vyzdoba plesu — prezentace 3 navrhi na vyzdobu, rozhodnute o zméné banvy plesu
(pUvodné bild, Zlutd, nové bild zlatad)

4. Ukoly
a. Catering — vwhodnotit dotazniky a sestavit piedbé&Zny rozpofet  Z: Sul. SuT: 2211,
b. Vyzdoba plesu — wytvoiit finalni verzi vwwzdoby (2 moZnosti, véetné rozpoctu), zjistit

ceny ubrust ZPFhi T:2211.
c. Reklama — kontaktovat dale obch. centra, upfesnit poZadavky tiskamam (vCetné
ochranne znamky) 2. Sev, Zaj, Stef T.22.11.

d. Reklama — poslat e-mail Ucastnikim grafické soutéZe, oznamit vyherce
2. Btef, £aj, Sev T: 15.11.
e. Sponzoring- doplnit tabulku a odeslat Bc. Hodinarovi

_ Z. Tym T 1811
f. Zajistit a zaslat vypinéni dotazniku pedagogy MVSO Z:Hod T: 19.11.
0. Navrh plakétu plesu — dohodnout schizku s vyhercem, definovat poZadavky na
dopracovani plakatu Z.Stef Vra T:.22.11

5. Dalsi
a. Schizka s feditelem Skoly v terminu od 19. 11. — do 23_ 11. — déast L. Vrdna,

D. Hedindf, M. Vanéckova — odpoved na otdzku: _co Vam miZeme nabidnout’
b. Pfisti porada PT je stanovena na 22. 11. 2012 (9:30 — 10:30 hod)

Zpracovala: T. Subotova
Schvalil: L. Vrana, D. Hodinar
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Ptiloha 4: Fotodokumentace z OC Olympia Olomouc + plakat

Program plesu:

Predtanceni tanecni skoly Progress
_. World of Bartenders barman agency
_ Magické vystoupeni Richarda Nedvéd
Bojové uméni Capoeira Mataum Stemberk

Vstupné:
na misté - 200 K¢
v predprodeji - 150 K&
mistenka - 50 K¢

RICHARD NEDVED

komik, trapnomag, iluzionista

Predprodej vstupenek:
Knihovna Moravské vysoké Skoly
Olomouc
informacni centrum Olomouc

[OpCE A0

Hiavni Mediaini
partnefi: partnafi:
Foradatel: ‘rf?‘ Morauzka vysoka Zole Olomooc 0. p. 5., Jeremenkova 1142/42, 772 0O OIOMOUC, WWW.MVZ0.c2

b A
A!"e'.

...4-~—-v-4 -
W Pl CERZA .~ ”

=23
-
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Ptiloha 5: Analyza rizik

RIZIKA PROJEKTU - PLES MVS0

Riziko projektu

Mavriend opatfeni k eliminaci rizika

Termin pro eliminaci

Odpovédna osoba

Mizka navitévnost

Reklama, marketing akce - plakat, letacky, tisk, facebook, slovni, média, pozvanky, vracenky

od 18. 10. do 7. 3. 2013

p. Etefanova, K. Zajitkova

Ztratovost projekiu (nedostatefné poknyti nakladd)

Dostatefny pofet partnerd (darovaci smlouwy, sponzoring)

od 10. 10. do 28. 2. 2013

L. Vrana

Nedostatefna Ufast zaméstnancd MVED Dostatedny marketing mezi pedagogy a okolim (mail, osobni kontakt) od 31. 10. do 7. 3. 2013  |D. Hodinaf
NaruZeni programu (nedfast wstupujicich) Tyden pied ako kontaktovat vEechny wstupujici od 28. 2. do 1. 3. 2013 L. Vrana
Nedostatek surovin - bar Domluvit restauraci (hospodu) néjakého znameho, ktery by v pfipadé potfeby poskytl potfebné surovind 25. - 28, 2. 2013 K. Seviikova, 1. Suldkova
WYEasné widobeni salu Pfipraveny sal nejméné hodinu pfed zahajenim plesu E.3. do 18:00 hod A, Plikrylova
Dostatek drobnych minci Rozménit pokladna 2000 = 40x50 k&, 1500 = 15 x 100 k&, 2000 = 10 x 200 KE [pokud to rozpofet dovoli) do 7. 3. 2013 L. Vrana
BAR - obdobné + 2000 = 100 x 20 ké
Ztrata financi BEhem plesu shirat vétsi obnosy do trezoru umisténém na predem definovaném misté béhem akce L. Vrana
Pohyb navEtévnikl v zakazanjch prostorach a koufeni v budové |Ochranka béhem akce L. Vrana
Ekody na majetku (sal, budova, okoli) ze strany GEastniki v pfi uzavieni smlouvy o
pribéhu plesu ochranka, uzaviena pojistka s majitelem objektu (soufdst smlouvy o najmu) najmu L. Vrana
Satna (nedostatek personalu) zajistit nahradu v pfipadé potieby do zahajeni akce L. Vrana

Neplaceny vstup navitévniki

Vracenky, diky kterym se budou navitévnici moci vracet, pii opusténi salu (jedna na osobu)

héhem akce

Obsluha u vstupu
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