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Event management

Event management

Souhrn

Tato diplomova préce se v teoretické ¢asti zaméfuje na pojmy z oblasti event managementu,
tedy samotny event management, event, typologie eventii, event marketing, event marketing
Vv komunika¢nim mixu a projektovy management. Prakticka ¢ast je zaméfena na samotné
planovani, organizovani a fizeni konkrétni akce, tedy tanecni soutéze v irskych tancich
Prague feis. Préace definuje cile této akce, cilovou skupinu, charakteristiku mista, kde se akce
kond, uvadi organizacni tym akce, rozpocet akce a harmonogram akce. Nejdulezitési casti
prace je dotaznikové Setfeni, ze kterého je zjiSténa struktura ucastnikii a jejich pohled na
akci. Nasledn¢ je dotaznik vyhodnocen a jsou z né&j vyvozeny navrhy pro zlepSeni do

budoucich let.

Summary

In theoretical part is this thesis based on terms from event management, thus event
management itself, event, typology of events, event marketing, event marketing in
communication mix and project management. Practical part is based on planning,
organization and managing of specific event international irish dance contest, Prague feis.
The thesis defines aims of this event, target audience, characteristics of the place of the event,
shows organizational team of the event, budget of the event and timetable of the event. The
most important part of this thesis is questionnaire survey. From this survey there are known
the basic structure of participants and their point of view about the event. The next part is

evaluation of the survey and there are deduced suggestions for improvement for the future.

Kli¢ova slova: Event, event management, event marketing, Prague feis, emoce, projektovy

management, public relations

Keywords: Event, event management, event marketing, Prague feis, emotion, project

management
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1 Uvod

Event management je v dnesni dobé velmi popularni profesni odvétvi, kterému se studenti
na zahrani¢nich univerzitach uci i v samostatném oboru. Pokud chce byt ¢lovék dobrym
event managerem, musi zvladat zorganizovat mnoho véci. Pii nepovedeném eventu pada
veskera odpoveédnost pravé na event managera. Diivodem, pro¢ je event management tak
popularni je jednoduse to, Ze konané eventy jsou vétsSinou zabavneé a zazitkové. Ackoli jejich
zorganizovani stoji spoustu Usili nejen event managera, ale i jeho tym, je pravé planovani a

organizovani téchto akci velmi kreativnim poc€inem.

Event management je zalozen na potiebé lidi se sdruzovat a prozivat spoleéné zazitky.
Existuje mnoho forem eventti. Od téch mensich, jako jsou svatby, pohiby, mensi sportovni
eventy, divadelni pfedstaveni, muzikalova ptedstaveni, az po ty opravdu velké eventy, na
kterych se podili velké mnozstvi organizatoru. Piikladem jsou olympijské hry, velké
koncerty, festivaly typu Glastonbury ¢i Reading a Leeds v Anglii, které maji navstévnost
kolem 100 tisic lidi, nebo naptiklad ptedavani filmovych cen Akademie, tedy Oscarti a

riznych hudebnich cen.

K event managementu neodmyslitelné patii také event marketing. Rozdil mezi témito dvéma
pojmy neni zcela jasn¢ definovan. Da se ale fici, ze event management je fizeni,
organizovani a planovani akci, zatimco event marketing slouzi jako komunika¢ni néstroj
firmy, pfedevs§im v odvétvi PR, tedy styku s vefejnosti. Dana spole¢nost piisobi na vetrejnost
prostfednictvim riznych firemnich akci, eventd pro zakazniky i obchodni partnery,

potadanim kulturnich ¢i sportovnich akei.

Mezi sportovné kulturni event jisté patii i v této praci popisovany event Prague feis 2014
(Gti fes), ktery je mezinarodni soutézi v irskych tanci. Nemtizeme ho ale oznacit jen za
sportovni event, protoze pii soutézi dochazi k prolinani kultur z hlediska narodnostnich
rozdilti ucastnik, kteti se na soutézi potkavaji. Historie Prague feise saha do roku 2009, kdy
probéhl prvni ro¢nik v TyrSové domé v centru Prahy. Prague feis je prvni a jedinou soutézi
svého druhu v Ceské republice. Zarove je prvni irsko-taneéni soutézi, které vyuziva
specialni, na miru vytvofenou aplikaci pro irsko-tane¢ni soutéze, navrzenou pro notebooky

a tablety. Prague feis se i timto stavi mezi kvalitni mezinarodni soutéze.



2 Cile a metodika

21 Cile

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni eventu Prague feis 2014, soutéze
v irskych tancich a navrhy na jeho zlepseni do budoucna. Zpracovani praktické Casti se
zaklada na osobni zkuSenosti autorky s poradanim tohoto eventu a odpovédi respondentl

V dotaznikovém S$etfeni.

Dil¢imi cili prace jsou: popis ¢innosti, které vedly k realizaci tohoto eventu; charakteristika
Prague feis a irskych tanch; studium sekundarnich zdroju. Dale pak charakteristika
zakladnich pojmu v odvétvi event managementu a event marketingu. Samoziejmosti je také

definovani pojmu event a jeho typologie.

2.2 Metodika

Prvni ¢ast prace tvofi teoreticka ¢ast, ktera byla sepsana na zakladé studia odborné literatury.
Prakticka Cast je zaloZena zejména na metod€ dotazovani a nasledného zhodnoceni odpovédi

dotaznikového Setfeni a téz ze zkuSenosti pii ptipravach eventu a jeho prabéhu.
Dotazovani

Metoda dotazovani patii mezi nejéastéji pouzivané metody marketingového vyzkumu, a to
diky jednoduchosti, mensi ¢asové naro¢nosti a pruznosti, diky které lze ziskat velké

mnozstvi informaci.
Otéazky v dotazniku se déli na tfi mozné typy:

e uzavicené — jednd se 0 otazky, u kterych si respondent mize vybrat z nabizenych
moznosti podle toho, kterd odpovéd’ je mu bliz. V tomto typu otazek se zjist'uji spise

kvantitativni data.

e dichotomické — odpovédi ano - ne



e polytomické — odpovédi ano — ne — nevim

e Ské&lové — moznost protikladi, ¢i mira souhlasu (souhlasim — spiSe souhlasim

— spise nesouhlasim — nesouhlasim)

e oOteviené —respondent se mize vyjadiit svymi vlastnimi slovy. Tato data jsou cen¢jsi

a fadi se mezi kvalitativni data.

e polouzaviené — jedna se o kombinaci otevienych a uzavienych otazek. Klasickym

ptikladem je vycet odpovédi s moznosti jina/é na konci.

Dotaznikové Setfeni se zamétfuje na vyhodnoceni spokojenosti ucCastnikl irsko-tanecni
soutéze Prague Feis. Ucastnici této soutéZe pochézeji z riznych zemi svéta, a proto je
dotaznik dvojjazycny, v eském i anglickém jazyce, aby bylo umoznéno odpovidat na otazky
1 Ucastnikim neovladajicim ceStinu. Na zacatku dotaznikového Setfeni jsou kladeny
obecnéjsi otazky zamétené na vek, pohlavi a narodnost ucastnikd, aby bylo mozné
vyhodnotit, jak velké byly skupiny respondentii. Po téchto uvodnich otazkéach nasleduji jiz
specifiCtéji zaméfené dotazy na spokojenost Gcastniki se soutézi Prague feis, evaluovani
soucasti této mezinarodni soutéze, jako napiiklad obcCerstveni, prostory a podobnég. StéZejni
pro cile této prace jsou individudlni odpovédi na otazku: ,,Co by se podle Vas mélo zlepsit
v piistich letech?, ve které se oCekava, Ze respondenti napisi né€kolik napadi ¢i postiehtl, ve
kterych popisi, co by v dal§im rocniku této soutéze zlepsili ¢i zménili. Z téchto 1 dalSich
odpovédi v dotaznikovém Seteni vychazeji nadvrhy pro zlepSeni, které maji slouzit k vétsi

spokojenosti t¢astnikid s touto soutézi.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Event management

Management ma své kofeny v latinském slov¢ ,,manidiare®, které je odvozeno z latinského
slova ,,mamus® (ruka, pést, tym). Slovo management se uziva k popisu aktivity organizace
skupiny lidi k dosazeni pozadovaného cile. Dohromady slova ,,event® a ,,management‘ tvoti

velmi vzrastajici odvétvi. (Damm, 2012)

Event management je momentalné jedno z nejzajimavéjsich odvétvi vitbec. Pokud ale che
byt ¢loveék event managerem, musi byt schopny. Existuje mnoho event manageru (tzv.
planovaci), ktefi zatizuji oslavy riznych druht, ale neznamena to, Ze v tom jsou dobti. Muze
trvat roky, nez si ¢loveék vytvofi reputaci jako profesional v pofadani event. (Anderson,
2010)

Ackoli pojem event management neni pfesné definovany, je ziejmé, Zze se jedna o
organizovani, fizeni a planovani akci. Eventy jsou pro firmu velmi diilezité a i jeden Spatné
zorganizovany event muze zdiskreditovat firemni image. Zatimco event marketing lze brat

jako marketingové komunikaéni nastroj, ktery se pouziva zejmena k public relations firmy.

3.2 Event

Sindler ve své knize shrnuje né€kolik definic pojmu event. ,, Obecné je jako event oznacovano

’

to, co se odehrava v urcitém case na urcitém miste.’

Eventy jsou vyznamné jednorazové nebo opakujici se akce omezeného trvani, které maji
zvysit povédomi, atraktivitu a zisk destinace cestovniho ruchu z dlouhodobého i
kratkodobého hlediska. Tyto eventy zakladaji svlij uspéch na jedinecnosti, prestizi a

aktualnosti s cilem vzbudit zajem a vyvolat pozornost. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

Event se nejcastéji definuje jako organizovana udalost, obvykle spolecenského, kulturniho,

sportovniho nebo zabavniho charakteru, jejimZ tkolem je osloveni rtiznych specifickych



cilovych skupin, jako jsou spotiebitelé, zakaznici, zaméstnanci, firemni spolupracovnici,

obchodni partnefti, dodavatelé, novinaii, média, nazorovi viidci. (Juraskova, Hornak, 2012)

Némecky vykladovy slovnik Landgenscheidt stejn¢ jako fada anglicko-¢eskych slovniki
charakterizuje event nékolika synonymy: udalost, zazitek, prozitek, piihoda, ptipad,

predstaveni a v jistém vyznamu rovnéz ¢islo programu, pevny program (table of events).

Rada autorti odbornych publikaci se pokusila event a event marketing od sebe navzajem
oddé¢lit. Pisatelé event chapou jako komunikacnich nastroj a event marketing jako formu

dlouhodobé formy komunikace vyuZivajici v uréitém &ase celé fady eventi. (Sindler, 2003)

Eventy jsou zvlast’ zinscenované a usporadané akce, které trvaji po urcitou dobu a které maji

dopad na cestovni ruch v dané destinaci. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

Mezi zékladni cile eventil patii navozeni atmosféry dobrych vztahd, posileni pozitivni image
firmy, zprosttedkovani informaci o aktivitach firmy nebo produktech, sluzbach ¢i znackéach
pomoci zinscenovani vyjime¢ného zazitku v rdmci organizované udalosti, resp. akce.
(Juraskova, Hornak, 2012)

Charakteristické znaky eventii

Kazdy event je charakterizovan témito znaky:
e jejedinecny a originalni,
e jevymezeny v ur¢itém Case (ma piedem uréenou dobu trvani),
e je spojen s konkrétnim mistem, kde se kona,

e jedna se o uméle vytvorenou, dopfedu naplanovanou udalost (i kdyz jako zaklad

mize byt pouzity tieba ptirodni ukaz). (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

3.21 Typologie Eventt

ProtoZe se event marketing fadi k velmi mladym komunika¢nim nastrojim, je pochopitelné,

ze dosud neexistuje zcela jednoznacna typologie jednotlivych event marketingovych aktivit.



Vzhledem k obrovskému rozsahu ¢innosti, které event marketing ovliviiuje, nelze rovnéz

ptedlozit jejich uceleny soupis. Eventy se navrhuje délit do péti zakladnich kategorii podle:
e Obsahu,
e cilovych skupin,
e konceptu,
e doprovodného zazitku, ktery je s danou akci spojen,

e mista konani eventu. (Sindler, 2003)

Kotikova déli eventy dle:
e obsahu,
e cilovych skupin,
e mista,
e potadatelského subjektu,
o velikosti (podle poctu ucastnikit),
e vyznamu,
e doby trvani,

e periodicity realizace. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

Sindler i Kotikova se shoduji na déleni eventli podle obsahu, cilovych skupin a mista konani.
Dale se uz spise neshoduji, a zatimco Sindler eventy nedéli piili§ dopodrobna, Kotikova je
déli do velkych detailii nejen do skupin uvedenych vyse, ale i do dalSich podskupin, jeZ jsou

dale popsany v této kapitole. Kotikova déli eventy také z hlediska cestovniho ruchu.

Ve Spojenych statech americkych je rozsifena jina typologie eventl a to na:

o firemni eventy (zékaznické eventy, slavnostni otevieni, primyslové show,

sponzorské eventy,...),

e socialni eventy (nabozenské oslavy, spolecenské eventy),



e zabavné eventy (show v aréndch, koncerty, sportovni eventy,...),

e kongresy a vystavy (eventy pro management, vylety, pohostinstvi a zébava,
bankety,...),

e obcanské eventy (obCanské a statni oslavy, festivaly, piehlidky),

e neziskové eventy (Gcelové zaméiené eventy, fundraising, politické eventy a
shromézdéni). (Sindler, 2003)

Eventy podle obsahu
Pracovné orientované eventy

Jsou zaméfeny primarn€ na vyménu informaci, respektive zkuSenosti, a sméfovany na
kognitivni reakce recipienttl. Radime sem akce pro interni cilové skupiny firmy a obchodni
partnery. Typickym ptikladem je produktové $koleni na novy vyrobek (sluzbu). (Sindler,
2003)

Informativni eventy

Jedna se o eventy, které mohou piedstavit i nové produkty, ale vS§e by mélo byt ,,zabaleno*
do zabavného programu, aby si navs§tévnici odnesli co nejpiijemnéjsi zazitky. Klicova
sd&leni by méla stale stat v popiedi, to znamena pied doprovodnym programem. (Sindler,

2003)

Ptikladem informativniho eventu muze byt ptfedstaveni nového produktu nebo sluzby
prostfednictvim multimedialni show a poutaveého doprovodného programu. (Juraskova,
Hornak, 2012)

Zabavné orientované eventy

Jedna se o zabavné eventy, které dlouhodobé buduji image spole¢nosti, a které maji za cil
vyvolat co nejvétsi emocionalni naboj. Prikladem jsou koncerty, hudebni festivaly, sportovni

akce. (Sindler, 2003)



Kulturni eventy

Eventy spojené s kulturou patii mezi tradiéni eventy, které maji dopad nejen na navstévniky
destinace, ale i na mistni obyvatele. Kultura spolu s pfirodnimi pifedpoklady patii po dlouhou
dobu mezi pilife rozvoje cestovniho ruchu v kazdé destinaci. (Kotikova, Schwartzhoffova,
2008)

Mezi kulturni eventy miizeme zaradit:

o Festivaly a prehlidky — patii mezi tradi¢ni kulturni eventy, filmové festivaly jsou

urditou stalici v tomto druhu eventt.

e Kulturni eventy pro mladé (letni hudebni festivaly) — staly se fenoménem mezi

mladezi zvlasté v posledni dobé. Popularitu letnich festivali odstartoval v roce 1969

dnes jiz legendarni Woodstock.

e Venkovni pfedstaveni (hudebni, divadelni, jind) — hlavni turistickou sezénu

doprovazeji ¢asto kulturni akce pod Sirym nebem, Casto v atraktivnim ptirodnim ¢i
historickém prostiedi (Letni shakespearovské slavnosti na Prazském hradé, které se

postupné rozsitily 1 do jinych mést).

e Koncerty, muzikaly — v zahrani¢i jsou oblibené nejen koncerty hvézd popularni

hudby, ale i koncerty v jinych zanrech. V ¢eské republice pfitahuji pozornost zejména

koncerty zahrani¢nich hvézd.

e Ostatni kulturni eventy — atraktivnim prvkem v nabidce cestovniho ruchu se mohou

stat i vystavy. Nejcastéji se jedna o nabidku spiSe pro domaci navstévniky, nékteré
vystavy viak mohou piilékat i zahraniéni turisty. V Cechach je tradiéné mimotadny

zajem o vystavu korunovacnich klenoti. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

Sportovni eventy

Sportovni akce a udalosti pfitahuji zajem nejen sportovcet a jejich fanouskd, ale ¢asto i médii.
Zajem médii je predpokladem pro ziskani kvalitnich sponzori, ktefi se Casto finanéné na
realizaci sportovnich eventll podileji. Sportovni eventy jsou velmi rozmanité, nejen
s ohledem na rozmanitost sport, ale i s ohledem na velikost a vyznam jednotlivych akci,

s ohledem na divaky, ucastniky, zplisob organizace a jin¢ faktory. Mizeme je rozdélit na
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akce v oblasti vrcholového nebo vykonnostniho sportu a na akce v oblasti rekrea¢niho
sportu. (Kotikova, Schwartzhoffov4, 2008)

Velké sportovni akce a ,,mega“ akce — napt. olympijské hry, mistrovstvi svéta ve

svétove popularnich sportech.

Eventy orientované na navstévniky — pfitahuji zdjem ndvstévniki, jedna se o akce

tykajici se sportu, které maji fadu fanouski a jsou popularni, tedy hlavné fotbal,

hokej, tenis.

Eventy orientované na udastniky — divacky nejsou ptili§ zajimavé. Napi. maratonsky

béh.

Eventy v oblasti rekreaéniho sportu — déli se na akce divacky atraktivni a na akce,

které vyzaduji aktivni zapojeni ucastnikti. Napf. snowboardova exhibice, rekreacni

soutéze. (Kotikova, 2013)

Eventy vychéazejici z mistnich zvyki a tradic

Jsou vyrazem rostoucitho zajmu o zazitkovy cestovni ruch a o origindlni produkty

v cestovnim ruchu.

Folklérni akce, festivaly, pichlidky, mistni zvyky — folklérni festivaly jsou
povazovany za kulturni eventy. Na rozdil od nich jsou vSak zpravidla uzce svazané
S urcitym regionem a mistni kulturou, vychazeji z urcité tradice a jsou spojeny

s danou destinaci. Napi. Karneval v Rio de Janeiro nebo v Benatakach

Rekonstrukce bitev, vojenskych udalosti — rekonstrukce bitev piedstavuje projekt

Casto velmi naro¢ny z hlediska samotnych aktivnich ucastnikl rekonstrukei, ale je

zaroven atraktivni 1 pro divaky

Historické akce a piedstaveni — napf. kralovsky privod Karla IV. na hrad Karlstejn

Gastronomické akce — mezi populdrni eventy v této oblasti patii velké akce

(Znojemské vinobrani, Vizovické trnkobrani nebo Prague food festival)

Akce, jejichZ scénif je spojen s uréitou legendarni postavou, mytem nebo udélosti —

pro uspofadani eventu mize byt zakladem postava znama z myti, legend ¢i zcela

fiktivni postava a udalost zndma z literatury ¢i filmu. (Kotikova, 2013)
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Zabavné a spolecenské eventy

Nabizeji vétSinou nendro¢nou zabavu. Patfi sem napf. rizné soutéze a recesistické akce,
prehlidky (médni  piehlidky, vystoupeni mazZoretek) nebo plesy. (Kotikova,
Schwartzhoffova, 2008)

e Venkovni zabavné akce — patii sem masové akce jako oslavy silvestra na vefejnych

prostranstvich mést nebo specializované masové akce typu Ignis Brunensis

(mezinarodni piehlidka ohnostrojt s hudbou)

e Soutéze, recesistické akce — byvaji divacky velmi atraktivni. Patfi sem fada menSich

doprovodnych akei. Jejich podstatou je originalni, neottely napad.

e Plesy—v minulych stoletich byly plesy hlavni atraktivitou zimni spolecenské sezony.
(Kotikové, Schwartzhoffova, 2008)

NaboZenské eventy

Motivy cestovani spojené s nabozenstvim existuji od doby antické, pietrvaly stiedovék a
jsou vyznamnou soucasti cestovniho ruchu i v dnesni dobé€. Nabozensky cestovni ruch je
Casto povazovan za soucast kulturniho cestovniho ruchu, nicméné piedstavuje urcitou
specifickou oblast cestovniho ruchu, a to nejen z pohledu motivu vedouciho k ucasti na
cestovnim ruchu, ale i z pohledu na jeho ucastniky a Casto i na rozsah a zpusob Cerpani

sluzeb a zpusob traveni volného ¢asu. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

e Vyznamné cirkevni svatky a udalosti — kfest'anstvi ma natolik hluboké kofeny

v dnesni evropské kultuie, Ze ovliviiuje i lidi nevéfici (Vanoce, Velikonoce)

e Pouté — poutnictvi ma zejména v Evropé dlouhodobou tradici rozvijejici se piiblizné
od 8. stoleti. (Rim, Jeruzalém, Lurdy, Czestochowa, Santiago de Compostella,

Velehrad v Ceské republice)

e Navstévy vyznamnych cirkevnich ptedstavitelii — k nejvyznamnéjsim nabozenskym
udélostem patii zejména navstéva papeze a s tim spojené bohosluzby a setkani

S véficimi.

e Setkdni véficich — v Evropé je asi nejznaméjsi ekumenické Evropské setkani

mladych, které kazdoro¢n¢ potada ekumenické spoleenstvi Communauté de Taize

a kterého se zucastnuji tisice mladych lidi z celého svéta. (Kotikova, 2013)
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Specifické eventy v cestovnim ruchu

Sem fadime pfedevsim akce v ramci trhu tzv. MICE, které jsou vyznamnou soucasti

cestovniho ruchu. Specifickymi eventy jsou i akce v oblasti zefektivnéni marketingu

v cestovnim ruchu. Do kategorie specifickych eventii v cestovnim ruchu se tadi i eventy

v oblasti hotelnictvi a gastronomie. (Kotikova, 2013)

Oznaceni MICE vzniklo od pocate¢nich pismen anglickych slov — Meeting, Incentive,

Convention (Congress) a Exhibition. Jak z tohoto nazvu vyplyva, patii sem akce v oblasti

obchodnich a sluzebnich cest. Tyto eventy maji nékteré spolecné rysy jako je vysoka tiroven

a komplexnost sluzeb, odborny charakter akci, vysoké naroky na organiza¢ni a technické

zabezpeceni, nadprimérné vydaje na jednoho ucastnika, odlisna sezonnost. (Kotikova,

Schwartzhoffova, 2008)

Kongresy — oznacuji odborna setkani, ktera jsou pofadana vétsinou v pravidelnych
intervalech (ro¢né, jednou za dva roky, jednou za Ctyii roky) a maji mezinarodni
vyznam. Cilem ucasti je vyména odbornych zkusenosti a poznatki a osobni setkani
ucastnik. Jsou zde kladeny velké naroky na troven sluzeb (ubytovacich,
stravovacich, dopravni dostupnost, ¢asto jsou provazany na lazenské sluzby) a na
technické zabezpeceni (jednaci mistnosti, ozvucent, projek¢ni technika, tlumocénické
sluzby). Nejvétsimi kongresy jsou napi. zasedani Mezinarodniho ménového fondu a

Svétové banky, summit NATO.

Incentivni akce — slouzi jako nastroj managementu (zejména velkych firem)

Kk motivovani svych zaméstnanci nebo (méné Casto) i partnerd ¢i zakaznikd.
Ucastniky t&chto akci byva uzaviena skupina osob, které se zpravidla znaji. Jsou zde
kladeny vysoké naroky na komplexnost a kvalitu sluzeb a na originalitu a jedine¢nost
programu, ktery obsahuje prvky zazitkového cestovniho ruchu. Patii sem napf.
zdjezdy ,,za odménu®, teambuildingové akce, akce prezentacni, firemni oslavy a

pracovni setkani s doprovodnym programem.

Veletrhy a vystavy — jsou vyznamnou slozkou pramyslu cestovniho ruchu. Patii mezi

nastroje marketingové komunikace. Mohou mit charakter prezenta¢ni, kontraktacni
nebo prodejni. Soucasti veletrhii a vystav je doprovodny program, ktery miize mit

odborné zaméteni (prezentace, prednasky, semindie, tiskové konference) nebo muize
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mit raz spoledensky (spoledensky veéer, kulturni program apod.). V Ceské republice
napf. Mezinarodni strojirensky veletrh a veletrh INVEX v Brn¢, Holiday World

V Praze.

o Specifické eventy v oblasti marketingu — i v cestovnim ruchu jsou vyuzivany eventy

jako marketingovy nastroj. Setkdvame se tu s akcemi, jako jsou fam tripy a press

tripy, street show a road show.

e Specifické eventy v oblasti hotelnictvi a gastronomie — ubytovaci a stravovaci

zatizeni v oblasti cestovniho ruchu ¢asto potfadaji nejriznéjsi akce s cilem prilakat
pozornost jak potencialnich zakazniki, tak cestovnich kancelaii a jinych odbornikt
Z branze a v neposledni fad¢ ziskat i pozornost médii. Jsou to napt. dny narodnich a
regionalnich kuchyni, ochutnavky vin, letni nebo vanoc¢ni party, soutéze a piehlidky.

(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

Ostatni eventy

e Svatebni eventy — svatebni cestovni ruch mizeme vymezit jako formu cestovniho

vvvvvvvv

svatebniho obfadu. Hlavnim rysem svatebniho cestovniho ruchu je, ze svatba je
hlavni motivaci navstévy zemé, pobyt je dopodrobna organizovany, vyuZziva

luxusniho ubytovani, hromadny pfijezd velké skupiny 0sob.

e Politické eventy — jedna se zejména o statni navstévy, vyznamné politické udalosti

(inaugurace prezidenta a politicka shromazdéni).

Eventy podle cilovych skupin

Verejné eventy

Jsou zaméfeny na potenciondlni i stavajici zakazniky, Sirokou vefejnost, novinafe.
Vefejnymi eventy jsou veletrhy, vystavy ¢i jiné doprovodné akce. Pro novinare jimi mohou
byt tiskové konference, brifingy. Divodem pro uspofadani takového eventu muze byt

naptiklad uvedeni nového produktu na trh, zmény tykajici se spole¢nosti nebo zlepsi image

spoleénosti. (Sindler, 2003)
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Firemni eventy

Typ eventu, jehoz recipienty jsou interni cilové skupiny firmy, pfedevSim zameéstnanci,
kli¢ovi dodavatelé, akcionafi apod. Jde o cilové skupiny, které organizator dobie zna, proto

je mozné maximalizovat komunikac¢ni efekt takového eventu. (Juraskova, Hornak, 2012)

Jedna se o teambuildingy, outdoorové adrenalinové vylety a sportovni aktivity. Z firemnich
eventil potfadanych pro vedeni firmy, stoji za zminku golfové a tenisové turnaje, vylety na

vyznamna sportovni utkani. (Sindler, 2003)

SmiSené eventy

Tyto eventy nejsou zaméfeny pouze na jednu cilovou skupinu. Ne kazda firma preferuje
smiSené eventy prave z tohoto ditvodu. Nelibi se jim michani cilovych skupin, protoze pro
odlisné skupiny lidi je také mnohem t&z§i pfipravit skvély event, ktery se stane
nezapomenutelnym zazitkem, a ktery se bude libit vS§em. Protoze pokud se spolecnost bude

chtit zavdé¢it opravdu kazdému, nikdy nevznikne opravdu kvalitni event. (Sindler, 2003)

Uzavi'ené eventy

Jsou urceny pro ptesné vymezeny okruh pozvanych ucastnikll, pficemz se mize jednat o
akce jak soukromé, tak i potadané né&jakou firmou nebo instituci, neziskovou organizaci ¢i
subjektem vetejné spravy. (Kotikova, 2013)

Oteviené eventy

Ty jsou uréeny pro jakéhokoliv zajemce, jsou pfistupné v§em ucastnikum. (Kotikova, 2013)
Toto ¢lenéni musime upiesnit vymezenim eventd, na které se plati vstupné, a eventli, na néz

je vstup volny. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)
Obrazek 1 — prikiady eventit podle cilovych skupin

Eventy, na kieré se prodavaji Koncerty, festivaly, Kongresy, konference
vstupenky, plati se vstupni poplatek spartovni akce

Eventy, na které Oslava Silvestra Firemni akce, premigry,
je vstup bezplatny na namasti vernisaze, svatby

Zdroj: (Kotikova, 2013)
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Eventy podle konceptu
Event marketing vyuZivajici prileZitosti

Jde o ¢asove ohranicené eventy, které se tykaji zavedenych a respektovanych oslav nebo se
vztahuji k vyznamnym udalostem jako naptiklad vyroc¢ni oslava nebo polozeni zdkladniho

kamene. (Sindler, 2003)

Klasickym ptikladem tohoto typu eventu jsou piedvanocni eventy, které v soucasné dob¢ jiz
pravidelné organizuje kazda vétsi firma, resp. spolecnost. Je vhodné, pokud spolecnosti
organizuji takovéto typy eventll v obdobi, kdy nejsou jesté vSichni eventy pfesyceni, tedy

mimo hlavni sezonu, ¢imz muze nartst zajem lidi o jejich Gcast. (Juraskova, Hornak, 2012)

Produktovy event marketing

Event marketing je sméfovan na urcity vyrobek, ktery se snazime dostat do dlouhodobého
podvédomi konkrétni skupin€ lidi, kterou by mél oslovit. Naptiklad firma vyrabéjici
energetické napoje by méla sviij produkt zaméfit na adrenalinové sporty jako naptiklad

spole¢nost Red Bull. (Sindler, 2003)

Event marketing vztaZzeny k know-how

Neni zaméfen na konkrétni vyrobek, spiSe je zaméfen na jedine¢né know how, které firma
vlastni. Sindler ve své knize uvadi jako ptiklad Camel — Trophy, se kterym je spojen i
vyrobce vozt Land Rover. Cilem bylo dokézat, Ze vozy jsou natolik bezpe¢né a nejlepsi ve

své tiidg, Ze jsou uréeny pro nejdivodejsi jizdy v piirodé. (Sindler, 2003)

Kombinovany event marketing

Je kombinaci vsech ptedeslych typti event marketingu a da se o ném také hovofit jako o
marketingu z hlediska ¢asu, mista a pfilezitosti. Tato strategie je nejlépe a nejmasovéji
vyuzivana spole¢nosti Coca Cola Company o vanoc¢nich svatcich. Kazdy jisté¢ zna reklamu

na Coca Colu a vanoéni trucky, které objizdi cely svét. (Sindler, 2003)
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Eventy podle doprovodného zazitku

U tohoto typu eventu se dostdvame k tomu, co bylo jiz feceno na zacatku. Kazdy event z
hlediska doprovodného zazitku je jiny, jedineény a neopakovatelny. Je velice tézké posoudit,
do jaké miry byl zabavny. Jedna se o zabavu, kterd v nas vyvolavd emoce a pocity mezi
danou aktivitou a znackou. Obecné lze fici, ze tyto eventy jsou vétSinou sportovniho,

kulturniho nebo spolegenského razu. (Sindler, 2003)

Eventy podle mista

Eventy se mohou konat v ur¢itém objektu ,,pod stfechou‘ (indoor), nebo venku (open air,
outdoor). Hledisko mista konani je velmi dileZité. Casto pravé netradiéni prostiedi p¥ispiva
k umocnéni zazitka spojenych s ucasti na dané akci. BéZna akce se stane vyjime¢nou, pokud

se kona ve vyjimeéném prostredi. (Kotikova, 2013)

Venkovni eventy

Neboli open airy, které se konaji na otevieném prostranstvi. Typickym mistem pro potadani
téchto eventl jsou fotbalové stadiony, letni kina, ndmésti nebo mensi letisté. Jsou
pripravovany pro Sirokou cilovou skupinu a jedinym nebezpecim je tézko ovlivnitelna

nepfizen pocasi. (Sindler, 2003)

Eventy pod stiechou

Mistem potadani jsou hrady, zamky, divadla, saly, kulturni domy, vyrobni haly a opusténé

pramyslové objekty, ledové plochy a také napiiklad katakomby. (Sindler, 2003)

Eventy podle poradatelského subjektu

Eventy mohou potadat (a zaroven financovat) jak instituce ptisobici v oblasti vetejné spravy
(mésto, obec, kraj), neziskové organizace (Skola, muzeum, sdruzeni), tak obchodni
spolecnosti nebo fyzické osoby. Zvlastni misto v typologii eventil maji soukromé eventy,
napf. svatby, oslavy narozenin, soukromé koncerty. S vyjimkou docela malych akci
(zpravidla do tisice navstévniki) dochazi pii realizaci eventu ke spolupraci mezi riznymi

subjekty a zaroven je realizace eventll financovana z vice zdroji — je zde nezbytné
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partnerstvi. Zarovei se velké eventy ve vétsing piipadli neobejdou bez financovani ze strany

sponzoru. (Kotikové, 2013)

Eventy podle velikosti

Eventy podle velikosti se déli na:

e mega eventy — nad 500 000 ucastnikii,
e velke eventy — 100 000 — 500 000 ucastnik,
e stiedni eventy — 10 000 — 100 000 ucastniki,

e malé eventy — méné nez 10 000 tcéastnika. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

Velikost eventu bychom méli hodnotit ve vztahu k destinaci nebo firmé ¢i instituci, ktera
event pofada. Ucast ovlivituje i skuteénost, zda se na danou akci plati vstupné. Uast na

téchto eventech je vzdy mensi nez na akcich, na které je vstup volny. (Kotikové, 2013)

Eventy podle vyznamu

Podle vyznamu Kotikova rozeznava:

e eventy mezinarodni — maji vyrazny mezinarodni, ¢asto globalni vyznam,

e cventy ,.znackové“ — jsou Uzce spjaté s danym mistem, dotvateji jeho image, maji

celostatni nebo mezinarodni vyznam,

e evnty regiondlni — jejich vyznam je omezen na uréity region, spiSe vyjimecné jsou

navstévovany navstévniky z vétsi vzdalenosti,

e eventy mistni — tvofi vyznamnou udalost pro mistni obyvatele dané destinace a
navstévniky z blizkého okoli. (Kotikova, 2013)

Evetny podle doby trvani

Samotné akce mohou trvat nékolik hodin (koncert, divadelni piedstaveni), n€kolik dni

(festivaly, vystavy) i n€kolik tydni (mistrovstvi svéta ve fotbale). Samotnd délka trvani
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eventu nemusi korelovat s dobou jeho piipravy. Podle tohoto hlediska miiZeme ¢lenit eventy

na:

e Kratkodobé (1 den),
e Stfednédobé (nékolik dni),

e Dlouhodobé (delsi nez tyden). (Kotikovéa, Schwartzhoffova, 2008)

Existuji i eventy, které trvaji n€kolik tydnii az nékolik mésicti. Jedna se nejcastéji o
dlouhodobé vystavy mimofadného vyznamu, napf. svétova vystava EXPO, v Ceské
republice vystava Slava barokni Cechie v roce 2001 nebo kontroverzni vystava Bodies
v Praze v roce 2007. Je zapotiebi odliSovat dobu trvani eventu a dobu ucasti na eventu.
VétSinou se doba trvani rovna dobé pitomnosti u€astniki (koncerty, divadelni predstavent,

sportovni utkani, apod.), u nékterych eventi je vSak tato doba rozdilna. (Kotikova, 2013)

Eventy podle periodicity realizace

Neékteré eventy se konaji v pravidelnych intervalech. Nejcastéji se jedna o kazdoro¢ni akce
(napf. Prazské jaro, MS v hokeji), n€které akce se poradaji v jinych intervalech. Vyjimecné
jsou akce, které se konaji vicekrat v roce. Nékteré akce se pravidelné konaji v delSich
intervalech, napt. sportovni akce jako olympijské hry a mistrovstvi svéta v kopané, nckteré
kongresy jako napt. Kongres geografické spolecnosti, ktery se kona pravidelné kazdé ctyti
roky. Pravidelné potadané akce mohou byt pofadany stale na stejném misté (tenisovy turnaj
ve Wimbledonu, filmovy festival v Karlovych Varech), nebo v riiznych méstech ¢i statech

(olympijské hry, védecké kongresy). (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)
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3.3 Marketing

3.31 Definice marketingu
Marketing piedstavuje manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani

pozadavku zékazniki, a to se ziskem. (Karlic¢ek, 2013)

Marketing je funkci organizace a souborem procest k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zdkazniklim a k rozvijenim vztahl se zdkazniky takovym zplsobem, aby z nich

méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii. (Kotler, Keller, 2007)

Marketing ma sviij ptivod ve skutecnosti, Ze 1idé jsou sumou potieb a pfani. Potieby a ptani
vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které isti ve snahu fesit problém ziskanim toho, co

tyto potieby a prani uspokoji. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.3.2 Marketingové kanaly
Marketér pouziva tfi druhy marketingovych kanal:

e komunikacni kandly - t€émi se posilaji a ziskavaji zpravy od cilovych uzivatelil a patii

k nim noviny, ¢asopisy, radio, televize, e-mail, telefon, billboardy, plakaty, letacky,
kompaktni disky, kazety a internet. Kromé téchto prostfedkit dochazi ke komunikaci
1 vyrazy obli¢eje a odévem, vzhledem maloobchodnich prodejen a mnoha dalSimi

prostiedky,

e distribuéni kanaly - marketéfi je pouzivaji k vystavovani, prodeji nebo dodavkam

fyzickych vyrobkl nebo sluzeb kupujicimu nebo uZivateli. K distribu¢nim kanalim

patii distributofi, velkoobchodnici, maloobchodnici a obchodni zastupci.

e servisni kandly - ty se pouzivaji k provadéni transakei s potencialnimi kupujicimi. K

servisnim kanalim patii sklady, ptepravni spolecnosti, banky a pojistovny, které

usnadnuji transakce. (Kotler, Keller, 2007)

Marketéfi se ocitaji pied problémem volby nejlep$iho mixu komunikaénich, distribu¢nich a

servisnich kanalti pro své nabidky. (Kotler, Keller, 2007)
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3.3.3 Marketingové prostredi

Konkurence predstavuje pouze jednu silu v prostiedi, v némz operuje marketér.
Marketingové prostiedi sestava z operac¢niho prostiedi a $irSiho prostiedi. (Kotler, Keller,

2007)

Operacni prostredi

Sestava z bezprostfednich hract, ktefi se angazuji vytvarenim, distribuci a propagaci
nabidky. Hlavnimi hraci jsou spolecnost, dodavatelé, distributoti, dealefi a cilovi zédkaznici.
Do skupiny dodavatell patii dodavatelé materidlu a dodavatelé sluzeb, jako jsou agentury
marketingového vyzkumu, reklamni agentury, spole¢nosti zabyvajici se bankovnictvim a
pojistovnictvim, pfepravni spolecnosti a telekomunikacni spole¢nosti. K distributoriim a
obchodniktim patfi také prodejni zastupci, zprostfedkovatelé, zastupci vyrobcet a dalsi, kteti

poméahaji nachazet zdkazniky a prodavat jim dané zbozi ¢i sluzby. (Kotler, Keller, 2007)

Sirsi prostiedi

Sestava ze Sesti slozek: demografického prostiedi, ekonomického prostredi, fyzického
prostiedi, technologického prostiedi, politicko-pravniho prostiedi a spole¢ensko-kulturniho
prostiedi. VSechna tato prostfedi obsahuji sily, které mohou mit zna¢ny vliv na hrace v

operacnim prostiedi. Marketéii musi vénovat zna¢nou pozornost trendiim a vyvoji v téchto

prostiedich a v€as jim ptizpasobit marketingové strategie. (Kotler, Keller, 2007)

3.34 Marketingové planovani

V praxi se marketing fidi logickym procesem. Proces marketingového planovani sestava z
analyzy marketingovych pfilezitosti, volby cilovych trhli, navrZeni marketingovych
strategii, vypracovani marketingovych programu a fizeni marketingovych aktivit. (Kotler,
Keller, 2007)
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3.4 Event marketing

Podle Sindlera je zakladnim problémem pfi definovani event marketingu vymezeni tohoto
pojmu vzhledem k ostatnim néstrojim marketingové komunikace, jakoz i vzéjemny vztah

mezi pojmy event (asto rovnéZ special event) a event marketing. (Sindler, 2003)

Event marketing muzeme brat jako marketingové komunika¢ni nastroj, ktery slouzi
k vytvafeni zazitki pomoci organizovani riznych forem udalosti, stfetnuti, resp. akci. Je
komplexnim nastrojem marketingové komunikace, ktery v sob¢ zahrnuje né€kolik riiznych
aktivit — od pripravy pres planovani, realizaci riznych druht, typd a forem eventl az po
jejich naslednou kontrolu (v zavislosti na stanovenych cilech eventu). (Juraskova, Hornak,
2012)

., Event marketing byvd nejcastéji povazovan za ndstroj podpory prodeje. Casto miize byt ale
chapén i jako néstroj public relations. S pomoci eventii je totiz mozné vyvolat zdjem médii,
komunikovat se zaméstnanci, budovat vztahy s klicovymi nazorovymi viidci atp. *“ (Karlicek,

Zamazalova, 2009)

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a
emociondlni podnéty zprostfedkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpoii image

firmy a jeji produkty. (Sindler, 2003)

Event marketing mize sméfovat do vice oblasti a mize mit n€kolik cilt, jako napf.
identifikace s ur¢itym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem, zvySovani povédomi
0 firmé nebo produktu, posilovani a zlepSovani firemni image, vytvafeni a posilovani
vnimani klicovych asociaci spojenych se znackou, poskytovani zazitki a evokovani
pozitivnich pocitd, posilovani vztahu ke spole¢nosti a socialni problematice, pobaveni

klicovych klientii nebo odménovani dilezitych zaméstnancu atd. (Juraskova, Hornak, 2012)
Sindler pii vykladu event marketingu vychazi ze vzorce:
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Tento vzorec dopliluje o charakteristiky event marketingu:
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e zvlastni pfedstaveni/vyjimecna udalost,
e prozitek, ktery je vniméan najednou vice smysly,

e komunikované sdéleni. (Sindler, 2003)

Zasady event marketingu:
e koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat k tcasti,
e koncept eventu by mél cilovou skupinu pfivést k aktivni participaci,
e koncept eventu musi odpovidat positioningu znacky,
e misto a ¢as konani eventu musi odpovidat moznostem cilové skupiny,
e cvent vyzaduje obvykle kvalitni propagaci

e cvent vyzaduje profesiondlni organizacni zajisténi. (Karlicek, Kral, 2011)

3.4.1 Stanoveni strategie event marketingu

Klicovym tkolem v tomto smyslu je volba spravné event marketingové strategie. Strategie
event marketingu zahrnuje zndmé a zavazné stanoveni sttednédobych a dlouhodobych plant
v ramci definovéani chovéni firmy, které obsahuji méfitka pro zinscenovani, pocet a typy
eventl, jejichz prostiednictvim bude dosazeno zvolenych cilti event marketingu. Bruhn
zachytil Sest dimenzi, které definuji strategii event marketingu, v€etné jejiho dal§iho vyvoje.

(Sindler, 2003)
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Obréazek 2 — hlavni dimenze event. marketingu
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Sest dimenzi definujici strategii event marketingu:

objekt event marketingu - stanoveni, zda predmétem piipravovaného eventu (eventit)

bude znacka, produktova fada nebo cela firma,

sdéleni event marketingu - definovani kli¢ového sdéleni, od kterého se bude event

(eventy) odvijet. Toto sdéleni musi byt pfesné a vystizné, aby vyjadfovalo hlavné
mySlenku event marketingu a bylo pouzitelné Vv rdmci doprovodné komunikace.
Zvolené cilova skupina si jej ma co nejdéle zapamatovat. Jsou-li cilem externi cilové
skupiny, musi sdé€leni kopirovat pozici objektu na trhu a definovanou UCP pozici
(Unique Communication Proposition). U internich cilovych skupin zase nesmime

opominout potiebny integrujici charakter jakychkoliv sdéleni,

cilové skupiny event marketingu - klicovymi otazkami jsou pocet cilovych skupin a

jejich velikost. V zésadé se firma muze rozhodovat mezi dvéma zékladnimi

strategiemi:

o strategie standardizace - firma se v ramci jednotného konceptu event

marketingu soustfedi na konkrétni cilovou skupinu,
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o strategie diferenciace - firma se v ramci plani marketingové komunikace

orientuje na event marketingové koncepty pro vice cilovych skupin

Intenzita eventt - stanoveni délky a intenzity event marketingove strategie. Po

stanoveni ¢asového horizontu se prostor vénuje intenzité¢ eventu (eventd). Tedy

zvoleni jedné z nasledujicich strategii:

o strategie koncentrace - zinscenovani (organizace) méné eventl, o to vSak
intenzivnéj$ich (s kratkodobym, stfednédobym nebo dlouhodobym

pusobenim)

o strategie diverzifikace - zinscenovani fady eventl, Casto navzadjem velmi

odli$nych (opét s kratkodobym, sttednédobym nebo dlouhodobym efektem),

Typologie eventl - vybér jednoho nebo vice typl eventu, které zprostiedkuji klicové

sdéleni cilové skupin€ a povedou k naplnéni event marketingovych cili

Inscenace eventil - vlastni provedeni eventl, které postupné vytvaii jednotnou

zvolenou formu prezentace. Pfi inscenaci eventll nesmime zapominat na kreativni
zpracovani, které zahrnuje Klicové charakteristiky kazdého uspé$ného event

marketingového projektu:
o jedinecnosti,
o zvlastnost,

o neopakovatelnost. (Sindler, 2003)

3.5 Event marketing v komunikaénim mixu

Uspésny a strategicky event marketing vyzaduje vedle cilené¢ zaméfené strategie rovnéz

dislednou integraci do komunikacni strategie firmy. Protoze je event marketing zafazovan

mezi komunikaéni nastroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla jasn¢ stanovena a

pochopena jeho role a postaveni v marketingovém komunikaénim mixu firmy. Event

marketing je povazovan za zastfeSujici nastroj vyuzivajici jednotlivych komunikaénich

nastroji k zinscenovani zazitkli. K hlavnim dévodim, které vedou k zapojeni event

marketingu do komunikac¢niho mixu, patii nasledujici:
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e Event marketing zvysuje synergicky efekt* v komunikaci - slu¢ovanim a vyuzivanim

vice komunikacnich néstrojii se zvysuje celkovy tcinek komunikace.

e Event marketing nemuze existovat samostatné - zinscenovani zazitkli ma smysl a

efektivni vysledek pro komunikaci klicovych sdéleni firmy pouze tehdy, je-li

napojen na ostatni komunikacni néstroje firmy.

e Emociondlni komunikace je vlastni fadé¢ komunikaénich néstrojti - emocionalni

komunikace neni zdaleka charakteristickd jen pro event marketing, ale jeji prvky

najdeme v reklamé, direct marketingu, pfi organizaci vystav a veletrhli apod.

e Integrace komunikace snizuje celkové ndklady - event marketing je nastrojem, ktery

vyzaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci, proto
pozorujeme silici snahu integrovat jej do celkového komunika¢niho mixu a
prostfednictvim multiplikaéniho efektu maximalizovat uc¢inek komunikace pii

soucasném tlaku na snizovani celkovych vynaloZzenych prostiedkd. (Sindler, 2003)

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni ceny a komunikace.
Marketingovy komunikac¢ni mix je tedy podsystémem mixu
marketingoveho. Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni
kombinace rtiznych nastrojii dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cild. Soucastmi
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formy zahrnuji
osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Osobni prodej

Uskutec¢nuje se bud’ mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami a jeho hlavni pfednosti je
fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery miize vést k vétsi divere, veétsi otevienosti a
ochoté spolupracovat. Piijemce se citi byt pfimo osloven, do jisté miry je tedy nucen

bezprostiedné reagovat. (Bouckova, 2003)

1 Synergicky efekt = efekt spole¢ného pisobeni vice prvka, ktery je obvykle vétsi nebo kvalitativng lep$i nez
prosty soucet efektli ze samostatného ptisobeni jednotlivych prvka
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Lze ho definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi

prodavajicim a kupujicim. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Neosobni formy komunikace

Umoznuji piedat sdéleni velké skupiné potencialnich i soucasnych zakaznikt pfiblizné ve
stejny okamzik, ¢imz snizuje vynalozené naklady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu,
ackoliv jejich absolutni vySe muze byt velmi vysokd. Ma vliv 1 na geograficky velice
rozptylené segmenty trhu a zaroven je mozno ji flexibilné¢ meénit v souladu se zménami trhu

a prostfedi. (Bouckova, 2003)

Zahrnuji reklamu, podpory prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy
(vyrobkem nebo sluzbou) a presvédCit je o ndkupu, vytvofit vérné zakazniky, zvysit
frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobné&ji s vefejnosti a cilovymi zakazniky,

komunikovat se zakazniky a redukovat fluktuaci prodejt. (Jakubikova, 2012)

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouzivd k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitel, prostfednikil i
urcitych skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které¢ jsou urceny pro
trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelnd. Pro marketingovou komunikaci je
charakteristické, Ze jde o komunikaci primarni. Jejim smyslem je pfedev§im komunikovat,
néco sdélovat, jejim tikolem je stimulovat a podpofit prodej vyrobki a pusobit v souladu

S ostatnimi slozkami marketingového mixu. (Bouckova, 2003)

Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim riznych médii
zadavanou ¢i1 realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je pfesvédcit Cleny

zvlastni skupiny piijemct sdéleni (cilovou skupinu). (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Vzijemna vazba mezi event marketingem a reklamou, se kterou se béZzn¢ setkavame ve

sd€lovacich prostiedcich, je v porovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu velmi
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uzka. Jde ptredevSim o vyznamny multiplikacni a synergicky efekt, ktery toto spojeni v
oblasti marketingové komunikace ptedstavuje. Bézna reklama zpravidla plni oznamovaci

funkci a vefejnost seznamuje s chystanou event marketingovou udalosti. (Sindler, 2003)

Reklamu lze vyuzit k vytvofeni dlouhodobé image vyrobku (reklamy na Coca-Colu) nebo k
vyvolani okamzitého obratu (reklama Sears na vikendovy vyprodej). Reklama dokaze
ucinné dosdhnout geograficky rozptylené zakazniky. Urcité formy reklamy (televizni)

mohou vyzadovat vétsi rozpocet, zatimco jiné formy (tiskova) nikoliv. (Kotler, Keller, 2007)

Ma-li byt reklama GspéSna, musi byt provadéna odborniky, a to vlastnimi nebo externimi,
musi umét vyuzivat vSech relevantnich poznatki, které ji umozni plisobit na spravné
segmenty trhu, a musi byt schopna piekonavat vSechny bariéry na trhu, at’ jsou jejich pticiny

racionalniho nebo psychologického charakteru. (Bouckova, 2003)

Vlastnosti reklamy
1. Pronikavost
Umoziuje prodejci opakovat sdéleni mnohokrat, rovnéz umoziuje kupujicimu ziskavat a

srovnavat sdéleni riiznych konkurentii. Reklama ve velkém meéftitku tika cosi pozitivniho o

velikosti, sile a tspéchu prodejce. (Kotler, Keller, 2007)
2. Zesilena pisobivost

Poskytuje piileZitosti k dramatizaci spolecnosti a jejich vyrobkll nebo sluZeb prostrednictvim

rafinovaného vyuzivani slov, zvuku a barvy. (Kotler, Keller, 2007)
3. Neosobnost

Spotiebitelé se neciti povinni vénovat reklamé pozornost ani na ni reagovat. Reklama je

monolog pied spotiebiteli, nikoliv dialog s nimi. (Kotler, Keller, 2007)

Hlavnimi prostfedky reklamy jsou: inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, vnéjsi
reklama (billboardy, totemy, vitriny, tabule, reklama umisténd na dopravnich prosttedcich
atd.), reklama v kinech, reklama na internetu (online reklama), audiovizualni snimky aj.
Reklama na internetu mize mit formu: webovych stranek na webu, banerové reklamy, ktera

se objevuje na ruznych strankdch na webu, nabidek zasilanych elektronickou postou,
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klicovych slov ve vyhledavacich, tzv. skyscrapert, které bézi vlevo nebo vpravo na
webovych strdnkéch, tzv. minisites, pop-ups ¢i velkoplosné reklamy zobrazené v celém okné

obrazovky (s moznosti videa). (Jakubikova, 2012)

Druhy reklamy

1. Informativni

Nejcastéji je pouzivana v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku, kdy je diilezité spotiebitele
upozornit, Ze na trh pfichazi novy vyrobek, sluzba ¢i firma. Cilem je poskytnuti zakladnich
informaci o uzitnych vlastnostech a vyhodach vyrobku nebo sluzby. V dalSich fazich cyklu
trzni zivotnosti vyrobku se pouziva v piipad¢ inovaci, doplitkkovych sluzeb anebo zmény cen.

(Machkova, 2009)
2. Pfesvédcovaci

Cilem presvédCovaci reklamy je zejména rozsiteni poptavky a posileni postaveni vyrobku a
firmy na trhu. Reklama se snazi piesvédcCit spotiebitele o vyhodach vyrobku a pfimét jej k
nakupu. Pouziva se ve fazi riistu a na zaCatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

(Machkova, 2009)

Pouziva se v dob¢, kdy vyrobek jiz zaujal ur€ité misto na trhu, a nyni je dilezité, aby své
postaveni upevnil, popt. ziskal vétsi trzni podil. Jejim cilem je tedy piesveédcit spotiebitele,

aby preferovali a kupovali pfedevsim tento konkrétni vyrobek. (Bouckova, 2003)
3. Pfipominkova reklama

Pouziva se tehdy, je-li vyrobek na trhu dostate¢né znamy, ale piesto je nutné pfipominat jeho
existenci, udrzovat jej stale v povédomi spotiebitele a predchazet tak neptiznivym vliviim,
napt. poklesu prodeje. Zaroven mize tato reklama posilovat piesvédéeni zakaznika, Ze jeho
kupni rozhodnuti bylo spravné, ze koupil vyrobek, ktery mu pfinese nejvetsi uzitek.
(Bouckova, 2003)

4. Srovnavaci reklama

Piimo ¢i nepfimo jmenuje konkurenta nebo jeho vyrobky &i sluzby. Podle evropskeho

zédkonodarstvi je mozné srovnavaci reklamu pouzit, pokud neni nepravdiva, pokud
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porovnava vyrobky a sluzby, které uspokojuji stejné potieby, pokud nevyvolava pochybnosti
o tom, kdo je zadavatelem reklamy a kdo je srovnavanym konkurentem, a pokud jasné
definuje, o jaky vyrobek ¢i sluzbu se jedna. V Zadném piipadé pak srovnavaci reklama nesmi
diskreditovat konkuren¢ni vyrobek nebo konkuren¢ni znacku. Vyuzivaji ji predevsim firmy,

které nemaji vedouci postaveni na trhu. (Machkova, 2009)

Vyhodami reklamy jsou: nizké naklady kontaktu, moznost zastihnout zakaznika tam a tehdy,

kdy nemuze prodejce, velké moznosti tviirciho a zajimavéjSiho zpracovani zpravy,
schopnost vytvofit image, kterého prodejci nemohou dosahnout, nezastraSujici charakter
neosobniho prodeje, moznost opakovani zpravy, prestiz a pusobivost ve sdélovacich

prostiedcich. (Stiisek, 2013)

Nevyhodami reklamy jsou: neschopnost uzavirat obchody, reklamni ,,shluky”, schopnost

zakaznika ignorovat reklamni zpravy, problém zisku okamzité reakce, pomaly zisk zpétné
vazby a piipadné Gpravy zpravy, obtizné méfeni efektivity, relativné vysoky faktor ztrat (ti,

kteti reaguji na reklamni sd&leni, a¢koliv nejsou cilovymi trhy). (Stisek, 2013)

Podpora prodeje

Podporu prodeje lze charakterizovat jako Ccinnost, kterda plsobi na vSechny slozky
distribu¢niho fetézce, a to jak na koneéného spotiebitele, tak i na firmy, které jsou
prostfedniky na distribu¢ni cesté€, a na prodejni personal. Cile podpory prodeje se tedy budou
li8it podle charakteru skupiny, na kterou chceme ptisobit. Z hlediska kone¢ného spotiebitele
zahrnuje podpora prodeje povzbuzovani k vétsim nebo ¢ast&jsim nakuptim, presvédcovani
»hespotiebitel, aby dany vyrobek vyzkouseli, a pfildkani a udrzeni spotiebitell
konkuren¢nich vyrobku. Z hlediska vztahu mezi firmami a obchodnimi organizacemi bude
cilem presvédcovani napt. maloobchodu, aby nabizel vyrobky dané firmy a mél jich
dostate¢nou zasobu, povzbuzovani k mimosezonnim nakupiim, budovani jeho vérnosti aj.

(Bouckova, 2003)

Je chéapana jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje urcitého produktu
prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikim. Ty zahrnuji cenova
zvyhodnéni, kupony opraviiyjici ke slevé, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma,

ucasti na vystavach a veletrzich, pfedvadéni vyrobku a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti.
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Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s uréitymi formami reklamy,
s prvotnim cilem zduraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunikaéniho programu.
Obchodnici napt. Casto pouzivaji reklamu ke sdéleni o konani vystavy ¢i predvadéni

vyrobku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Podpora prodeje usiluje o zvyseni obratu kratkodobymi stimuly a pomoci vyuziti riznych
nastroji: snizenim ceny, zvySenim pfitazlivosti zbozi. Dotyka se tak produktové, cenové a

distribué¢ni politiky. (Jakubikova, 2012)

Vyhodami podpory prodeje je: kombinace nékterych vyhod reklamy a osobniho prodeje,
schopnost poskytovat rychlou zpétnou vazbu, schopnost pridat na zajimavosti produktu,

dalsi moznosti komunikace, flexibilni nadasovani, efektivnost. (Staisek, 2013)

Nevyhodami podpory prodeje jsou: kratkodobé vyhody, netcinnost pii snaze vytvofit u
zakazniki dlouhodobou vérnost znacce €i spoleCnosti, zavislost na podpofe ostatnich

soudasti marketingového mixu z dlouhodobého hlediska, Gasto nevhodné pouziti. (Stisek,
2013)

Podle cilového zaméteni miizeme rozliSovat podporu prodeje zaméefenou na:

e konecné spotiebitele (consumer promotion) - nejvyznamnéj$imi néastroji jsou vzorky,

kupony, cenov€ vyhodné baleni, prémie, spotfebitelské soutéZe, poutace v misté

prodeje, prodejni vystavy apod.,

e firmy pusobici na primyslovém trhu (business promotion) - tyto aktivity tvofi

zejména prezentace na vystavach a veletrzich, Skoleni, obchodni slevy, zbozi
poskytnuté na ur¢itou dobu zdarma, pfedvedeni vyrobku a specidlni nabidky, drobné

darkové a upominkoveé predméty atd.,

e obchodni mezi¢lanky (trade promotion) - cilem je piesvéd¢it obchodni meziélanky,

aby objednavaly propagovany vyrobek castéji nebo ve vEtSim mnozstvi, aby
zalistovaly vyrobek do nabidky, vymezily pro vyrobek vétsi misto na regalech,
umistily ho na viditelné misto, do prodejny umistily propagaéni stojany, atd.
(Machkova, 2009)
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Direct marketing

Piimy marketing byl ptivodné chdpan jako zasilani zbozi od vyrobce piimo ke spottebiteli.
Diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotiebitelem lze nyni za pfimy marketing
oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu
s cilovou skupinou. Zakladni pfednosti tohoto néstroje je moznost efektivnéjsiho zacileni na
pozadovany segment trhu. To se déje zejména prostfednictvim databazového marketingu.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Ptimy marketing tedy zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt
s cilovou skupinkou. Pfednosti pfimého marketingu je moznost utajeni téchto aktivit pted
konkurenci, kterd zpravidla mlize pouze obtizné ziskavat informace o zdmérech firmy

Vv tomto sméru. (Bouckova, 2003)

Mnoho forem pifimého marketingu - direct mail, telemarketing, e-marketingu - sdili tii

vyznamne charakteristiky:

e customizovany - sdéleni mize byt pfipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce,

e aktudlni - sdéleni mize byt piipraveno velmi rychle,

e interaktivni - sdé€leni mize byt ménéno podle reakce jednotlivych osob. (Kotler,
Keller, 2007)

Hlavni formy direct marketingu:

e katalogovy prodej — velka fada specializovanych obchodd rozesila své katalogy

vybranému souboru soucasnych 1 potencidlnich zédkaznikidi. A to nejen poStou, ale

také jako pfilohu specializovanych ¢asopisti a jinych prosttedkl rozsevu.

e zasilkovy prodej — je zakladni pro ptsobeni specializovanych obchodnich domd,
které rovnéz vyuzivaji pro svou ¢innost katalogy. Jde o vyhodnou a mnohdy jedinou
moznost ndkupu zbozi bud’ celkové obtizné¢ dostupného, nebo pro spotiebitele

nedostupného v misté bydliste.

e telemarketing — pod timto pojmem se skryva planovité a systematické vyuzivani
telefonu pro marketingové aktivity. Lze jej dale délit na aktivni telemarketing, kdy

firma oslovuje zdkaznika, a pasivni telemarketing, kdy zakaznik vola firmé¢.
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e teleshopping — vyuziva televize jako komunika¢niho kanalu. Jde o spoty pfimé

odezvy, které jsou zafazovany v ramci obvyklé televizni reklamy, nebo samostatné.

e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s piimou odezvou,

e nckteré dalsi formy vyuzivajici ptedevsim internet. (Bouckova, 2003)

Piimy marketing je zalozen na budovéni stdlého vztahu se zdkazniky prostiednictvim
riznych komunikacnich cest. Jeho ptednosti je schopnost vyvolat zpétnou vazbu, odezvu na
sdéleni, ¢imz je realizace nakupu produktu. Firmy, které pouzivaji pfimy marketing, maji
bezprostiedni informace o potiebach, pianich i touhach zakaznikti a navic nemuseji platit
provize zprostiedkovatelim. Pfimy marketing vyuzivéd stale vice novych technologii k
osloveni potencialnich zakaznikG. U zakaznikG jsou oblibené telefonické a online

objednavky. (Jakubikovd, 2012)

Public relations

Firma nemusi vyjadfovat vztah pouze ke spotiebitelim, dodavatelim a obchodnim
partnerim, ale ma také vztahy k dal$i zainteresované vetejnosti. Vefejnost je mnozina
skupin, které mohou mit na ¢innost firma urcity vliv. Public relations zahrnuji Sirokou $kalu
programi, které podporuji nebo ochraniuji image firmy nebo jejich jednotlivych produkta.

(Kotler, Keller, 2007)

Pé&t poslani public relations:

o vztahy s tiskem - prezentace novinek a informaci tykajicich se spole¢nosti v tom
nejlepSim svétle,

o publicita produktt - snaha co nejlépe zvefejiiovat informace tykajici se specifickych

produkti,

o Kkorporatni komunikace - podpora chapani spole¢nosti prostfednictvim vnitini a
vngj$i komunikace

e lobbing - jednani se zastupci zakonodarci a statnich Gfednikti ohledné podpory ¢i
zamitnuti legislativnich opatfeni

e poradenstvi - doporu¢eni managementu ohledné vefejnych zalezitosti a pozice
spolecnosti v dobach dobrych i zlych. (Kotler, Keller, 2007)
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PR je vyznacna fidici funkce, ktera pomdhd vytvofit a udrzovat vzajemné komunikacni,
dorozumivaci, pfijimaci a kooperativni vztahy mezi organizaci a jeji vefejnosti, zahrnuje
zvladani problémii, pomédhd managementu udrzovat informovanost a odpovédnost viici
vefejnému minéni, definuje a zdlraziuje odpovédnost fizeni slouzit vefejnému zajmu,
umoziuje fizeni drzet krok s vyvojem a efektivné vyuzivat zmén, slouzit jako vcasny
alarmujici systém pomahajici predvidat trendy, a jako zakladnich nastroji vyuziva vyzkumu

a Setfeni a etické komunikace. (Pospisil, 2002)

Subjektem v komunika¢nim procesu PR je organizace, ktera je iniciatorem komunikaénich
vztahii. Od ni sméfuje PR komunikace prostfednictvim prostifedkd a forem, piipadné pies
média na cilové skupiny PR. Pfedmétem komunikace v PR je organizace nebo jeji produkty

a rozhodnuti o tom vychazi ze strategie subjektu. (Svoboda, 2006)

Jedna se o veskeré¢ aktivity, které organizace provadi pro komunikaci s cilovym publikem a
za které pfimo neplati. Jsou velmi autentické: rizné novinové clanky, sponzorstvi a akce
pfipadaji ¢tenaiim realnéjsi a vérohodnéjsi nez inzeraty. Public relations dokazi zasahnout
mnoho potencialnich zakaznikd, ktefi se vyhybaji prodejciim a reklamam, protoze se sdéleni
ke kupujicimu dostane v ramci “zprav”, nikoli jako sdéleni orientované na realizaci prodeje.
Stejné jako reklama muze i PR docilit dramatického efektu, pokud jde o firmu nebo jeji
produkt. (Kotler, 2007)

Publicita je na rozdil od reklamy zdarma. Publicita a PR jsou mocné nastroje ke zvySeni
povédomi, k vytvofeni image, k motivaci nebo vzdélavani, poznani sponzora atd. Public
relations téz zarucuji, Ze sponzofi, rady, dobrovolnici, media a vefejnost jsou informovani v

prubéhu celého eventu. (Anderson, 2010)

V organizacich fizenych zptisobem corporate identity vychdzi stanoveni cili PR z firemni
filozofie, organizace takto netfizené maji pfinejmensim stanovenou strategii. Jako dalsi
predpoklady pro spravné stanoveni cili PR je nezbytné znat analyzu vychoziho stavu,
analyzu stavajiciho image, stanoveni image, kterého je nutno dosahnout, a plan, ktery
rozpracovava cile do konkrétnich realiza¢nich poloh. Cile PR by mély byt realné, dobie
definovane a aktualni. Obvykle se koncipuji cile public relations do dvou poloh jako cile

strategické, které jsou spiSe dlouhodobégjsi zaméry PR. Jsou odvozeny ze stfednédobého
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horizontu ¢innosti organizace nebo firmy. A taktické, které maji spiSe kratkodobou povahu.
Lépe se formuluji, protoze je vyvolava bézna situace nebo jednoro¢ni planovaci praxe.

(Svoboda, 2006)

Obrézek 3 — event marketing a komunikacni mix firmy

== =]
-

EVENT
MARKETING

= \ o

7 N\

Zdroj: (Sindler, 2003)

Z této kapitoly je patrné, zZe event marketing patii mezi komunikaéni nastroje firmy. Co se
ty¢e forem marketingové komunikace, autofi se v ndhledu na ni pfili§ nelisi. Reklama patfi
mezi nedilnou soucast marketingového komunika¢niho mixu a pfedstavuje moznosti jak
nejlépe piedvést svij produkt. Ani v nazorech na reklamu se autofi neli$i. Je jasné
definovdna a vyhody ¢i nevyhody téZz vnimaji autofi stejné. Podpora prodeje je podle
Bouckové vnimana jako nastroj k povzbuzeni zdkaznikl k vétsSimu nadkupu produktu, k
¢ast€j$im nakuptiim ¢i k presvédéeni jedince, aby zrovna ten dany vyrobek kupoval. Zatimco
podle Prikrylové a Jahodové se jednd o kratkodobé stimuly na zvySeni prodeje €i o
kratkodobé podnéty, které se vétSinou kombinuji s urcitymi formami reklamy. Aktivity
pifimého marketingu je mozno podle Bouckové utajit pfed konkurenci, kterd ma v tomto
ohledu veliké obtize se ziskavanim informaci. Bouckova i1 Piikrylova a Jahodova se shoduji
V tom, Ze za piimy marketing lze oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k vytvareni

pfimého kontaktu s cilovou skupinou. Keller na druhou stranu udéva tfi vyznamné
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charakteristiky forem pfimého marketingu, a to Customizovany, aktudlni a interaktivni ptfimy
marketing. Zatimco Bouckova definuje hlavni formy p¥imého marketingu. Public relations,
vzhledem k faktu, Ze pfimo do této kategorie patii. Autofi se shoduji v tom, Ze firma nemusi
mit jen vztahy se spotiebiteli a dodavateli, ale mlze vytvaret téz vztahy s dalsi
zainteresovanou vetejnosti. Podle Kotlera se jednd o veskeré aktivity, které organizace
provadi pro komunikaci s cilovou skupinou. Anderson tvrdi, Ze je publicita na rozdil od

reklamy zdarma, s ¢imz souhlasi i ostatni autofi.

3.6 Projektovy management dle Svozilové

3.6.1 Stanoveni cilt projektu

Cile projektu predstavuji slovni popis tcelu, jehoz ma byt prostfednictvim realizace projektu
dosazeno. Obvykle se jedna o hierarchickou strukturu definovanych stavli, podminek a
vlastnosti popisujici budouci vysledek projektu. Cil projektu je nova hodnota, coz je
piredmét, sluzba nebo jejich kombinace, ktera je vysledkem projektu a je reprezentovana

popisem uréitého stavu, jenz ma v budoucnosti existovat. (Svozilova, 2006)

Cile projektu jsou zakladem kontraktu a vSech souvisejicich obchodnich dohod mezi
zdkaznikem projektu a jeho dodavatelem. Stavaji se centralnim bodem komunikace mezi
sponzorem, manazerem projektu a projektovym tymem. Ohranicuji predmétnou stranku
projektu a definuji vystupy, které jsou ocekavany. Jsou zakladem pro planovaci procesy
projektu, volbu postupll, metod, jejich spravného ¢asovani a stanoveni ndkladii na realizaci
projektu. Poskytuji rdimec poZadovanych parametrl a cili méfeni pro kontrolni procesy.
Deklaruji stadium dosazeni uspé$ného ukonéeni projektu nebo jeho dil¢i ¢asti. (Svozilova,

2006)

Formulace cilii projektu

Vytvoteni vhodnych podminek pro realizaci projektu ve fazi formulace jeho cilli 1ze ptiznive

ovlivnit pouzitim techniky SMART (Specific, Measurable, Assignable, Realistic, Time-
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bound). To znamena, ze cile maji byt specifické a konkrétni, maji byt opatfeny métitelnymi
parametry, podle nichz lze rozpoznat, zda bylo cile dosaZeno. Cile maji byt ptidélitelné
jedinému subjektu s odpovédnosti a autoritou k vykonu rozhodnuti. Cile maji byt dosazitelné

s pouzitim disponibilnich zdroju, realistické, a Casové ohrani¢ené. (Svozilova, 2006)

3.6.2 Naklady projektu

Cena projektu, pokud neni vytvofena na zakladé analogii s historickymi projekty nebo
jinymi obchodnimi odhady, vychazi z predbézného rozpoctu projektu, ktery se sestavuje
V této fazi projektu jako podklad pro cenové jednani a uzavieni kontraktu. Uroveti pfesnosti

tohoto rozpoc¢tu odpovida aktudlnimu stavu poznani jeho sestavovatelt. (Svozilova, 2006)

Cena projektu je zpravidla kombinaci nakladovych polozek, které tvoii vystupy
matematickych modelt pfedpovidajicich ndklady na potfizeni pracovni sily potfebné na
realizaci i fizeni projektu, a to s rozlozenim v ¢ase, dale kvantifikace nakladi na nakup nebo
prondjem technologii a vybaveni potiebného pro vlastni realizaci projektu vychazejicich ze
soucasnych znamych cen téchto polozek na trhu nebo z odhadu nékladii na jejich potizeni
nebo prondjem v budoucnosti, kvantifikace nakladi na subdodavky, zpravidla podle
podkladii od subdodavatelt, rezijni naklady spole¢nosti, kvantifikace nakladt na kryti rizik
spojenych s realizaci projektu a ostatnich polozek, které tvoii planovany zakladni profit
dodavatele, cenové uUpravy, které odrazi cenové strategie (kritiCnost projektu, trzni
podminky, mimotadnou kvalifikaci a trzni pozici dodavatele a jsou dal§i soucasti jeho

profitu. (Svozilova, 2006)

3.6.3 Proces planovani projektu

Planovani projektu je souborem c¢innosti zaméfenych na vytvotfeni planu cesty k dosaZeni
cili projektu prostfednictvim sméfovaného pracovniho Usili a s vyuZitim disponibilnich
zdrojii. Skupina procest planovani rojektu uziva strategickych vysledkl zahdjeni projektu a
pretvaii je do formy taktick€ého planu pro realizaci projektu. Planovani podrobi schvaleny
projektovy zamér detailnimu rozboru z pohledu ¢asu, nakladi, technologii, metodologii a

pracovnich zdroju. (Svozilova, 2006)
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Jeho vystupem jsou dva podrobné a zdvazné dokumenty Definice pfedmétu projektu a plan
projektu. Definice pfedmétu projektu poskytuje vSechny definice potifebné k popisu
predmétu projektu a je zakladem komunikace mezi projektovym tymem a zakaznikem
projektu i pro vécnou komunikaci uvnitf projektového tymu. Plan projektu naopak slouzi
pfedev§im pro komunikaci uvnité projektového tymu a mezi projektovym tymem a

managementem spolec¢nosti. (Svozilova, 2006)

Podrobny rozpis praci

Podrobny rozpis praci je hierarchické struktura tsekl prace zajist'ujici splnéni stanoveného
cile projektu. Tvorba podrobného rozpisu praci projektu je odpovédnosti projektového

manazera, kterému dle potieb asistuje pridéleny projektovy tym. (Svozilova, 2006)

Casovy rozpis projektu

Casovy rozpis krokt projektu je nedilnou soudasti Planu projektu a obsahuje viechny
informace o tom, v jakych terminech a ¢asovych sledech budou prace na projektu probihat.
K jednotlivym tsekiim ¢asového rozpisu jsou piifazeny realiza¢ni zdroje, které provadéji
vykony podle zadani téchto dil¢ich usekl a jsou odpovédné za splnéni ukolii a realizaci

vystupt spojenych s konkrétnim zadanim dil¢iho tkolu. (Svozilova, 2006)

Rozpocet projektu

Rozpocet tvoii také nedilnou soucast Planu projektu a obsahuje vSechny informace o tom,
jaky je plan ¢erpani zdroju projektu, a to v jeho celkovém souhrnu, v rozpisu do detailnich
polozek podle jednotlivych nakladovych druhti projektu, v casovém fazovani podle
ptedpokladu postupného Cerpani téchto zdroji. Rozpocet projektu je souborem parametrii a
¢iselnych udaji, které davaji do souvislosti ¢asova, mnozstevni a finanéni kvanta, ktera

souvisi s planem a realizaci dil¢ich elementt projektu. (Svozilova, 2006)

3.6.4 Projektova kontrola

Monitorovani a kontrola je ¢innost, kterd se soustfedi na zjiStovani a ovétovani skute¢ného
postupu projektu vii¢i jeho planu, a to formou porovnavani kvantifikovanych hodnot ve
stanovenych méficich bodech nebo porovnanim jinych ukzateli s jejich predpokladanym

stavem. Je to Cast projektového uUsili, ktera zajiStuje efektivitu projektu a smétovani ke
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splnéni jeho stanoveného cile. Proces monitorovani a kontroly projektu zac¢ind v okamziku,

kdy je projekt zahajen a jsou ¢erpany jeho naklady. (Svozilova, 2006)
Monitorovani a kontrola je tfistupiiovy proces, ktery sestava z:
e mcéfeni — zjisténi specifickych stavovych hodnot projektu,

e hodnoceni — stanoveni, jakou mérou tyto hodnoty napliuji pfedpoklady stanovené

Planem projektu nebo Definici pfedmétu projektu,

e korekce - spusténi akci, které budou korigovat neziddouci odchylky. (Svozilova,
2006)

3.6.5 Uzavreni projektu

Kvalitni projektovy management predpoklada, ze poctiva a dasledna prace provazi projekt
od jeho zacatku az do uplného konce. Ukonceny projekt se pro projektové orientovanou

organizaci, kterd nabizi své sluzby na trhu, stdva dal§im stavebnim kamenem jejiho know-

how. (Svozilova, 2006)

Ugelem tohoto proces je ukondeni vsech b&Zicich procesti projektového managementu,
predani vSech vystupi projektu a oficialni uzavieni vztahli mezi dodavatelem a zékaznikem,
uvolnéni vykonnych projektovych sil, vypotfddani vSech ucetnich agend, zpracovéni
zkuSenosti a dosazenych vysledku fizeni projektu do hodnoticich dokumentt, a to z pohledu
metodologii a kvality vlastniho projektového managementu, archivace dokumentace
projektu. (Svozilova, 2006)
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4 Vlastni zpracovani

41 Co jsou irskeé tance

V povédomi lidi jsou irské tance predevsim piedvadény skupinami jako jsou Lord of the

dance a Riverdance, které jsou mezi lidmi nejznaméjsi a paralelné funguji jiz od roku 1996.

Specifikou irskych tancti je pohyb pouze spodni ¢asti téla, zatimco trup i s rukama zastava
nehybny. To se samoziejmé neda fici o tanci v jiz zminénych show, které jsou stavény pro

potéchu divéka, a tak se toto pravidlo poruSuje.

Irské tance se déli na soft shoes (tanec v mékkych botach) a hard shoes (tanec ve stepkach)
a tan¢i se v ruznych rytmech - reel, jig a hornpipe. Na soutezich se tanci ve Ctyfech
kategoriich - beginners, primary, intermediate a open. Zakladnimi tanci jsou reel, light jig,

single jig v mékkych botach, treble (heavy) jig, hornpipe a set dance ve stepkach.

Reel se tanc¢i ve 2/4 nebo 4/4 taktu a je to nejzakladnéjsi rytmus. Light jig ma hudbu v 6/8
taktu stejné tak i single jig. Slip jig se tan¢i v 9/8 taktu a jedna se o tanec pouze pro damy.
Muzi ho tanéi vyjimeéné pii zkouskach pro TCRG a v kategoriich beginners a primary.
Heavy jig se tanci téz v 6/8 taktu, ale ve stepkach. Hornpipe patfi mezi velmi naro¢né rytmy
ve 2/4 a 4/4 taktu. Set dance je tvofen ucitelem na specidlni hudbu, kterd je na seznamu 38
skladeb, ktery je ddn An Coimisiun. Traditional set dance se tanci na urovni beginners a
primary a jsou téz dané An Coimisitn. Zakladnimi tanci v této kategorii jsou St. Patrick’s

day, Garden of Daisies, Job of Journeywork a dalsi.

4.1.1 Irské tance v Ceské republice

Od roku 1995 zde plisobila jako ucitelka angli¢tiny Kate Wood, ktera ve svém volném Case
vyuCovala irské tance hrstku nadSencii. Neucila spravné technické provedeni a spiSe se
snazila ucit zabavnou a poutavou formou. Nebyly zde Zadné materidly a ani internetem se
irsky tanec nesifil tak jako dnes. To vSe v dobé, kdy se teprve formovaly vystupujici show

Riverdance a Lord of the Dance v ¢ele s Michaelem Flatleyem. (http://www.bernards.cz)
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Nez se Kate Wood v roce 1999 vydala do Portugalska, zalozili jeji taneCnici v tijnu 1997
tanecni skupinu Rinceoiri (v piekladu tanecnici). Do roku 2000 je Rinceoiri jedinym télesem
zabyvajicim se irskym tancem. Poté se par ¢lenti postupné odpojuje a zakladaji vlastni
skupiny, Gach le Gach a Coiscéim. V Brné vznika skupina Démairt a Tereza Bachova se
snazi vyucovat irsky step v Praze ve skupiné¢ Kaskada. V budoucnu se pocet irskych

tane¢nich skupin a povédomi o irském tanci stale zvysuje. (http://www.bernards.cz)

Na 2.letni Skolu irskych tanctli, pofddanou Rinceoiri a tim padem i Vaclavem Bernardem,
zakladatelem skupiny, byli pozvani dva vyznamni zahrani¢ni lektofi, a to Mary Sweeney
(dnes uz TCRG) a Seéan Kilkenny (dnes téz TCRG). Od t¢ doby se na letnich Skolach
vysttidalo mnoho vyznamnych zahranic¢nich lektord, jejichz vétSina se dnes pysSni titulem
TCRG (kvalifikovany ucitel irského tance) a nékteti i1 titulem ADCRG (kvalifikovany
porotce irskych tanct), jako tieba Lisa Delaney-Galal, nyné&jsi lektorka skupiny Rinceoiri a

Rinceoiri irish dance academy.

4.1.2 Soutézeni v irskych tancich ve svété a v Ceské republice

Irské tance jsou stejné jako jiné tance, uménim, a tak stejn¢ jako v jinych tancich je
hodnoceni na soutézich pfedevsim subjektivni zalezitosti. Samoziejmé& se hodnoti technika
a provedeni tancu, ale zaroven 1 vzhled, celkovy dojem, Saty, opalenost nohou, dobie

zavazané tkanicky, prosté vse, co dokédze odlisit ty nejlepsi.

V Ceské republice vynikaly soutéze country tancil, které proptjéily prostor i tém irskym.
Stodola, kterd ovSem dlouho nevydrZela, protoze irské tance ptijala pouze okrajové a
Pardubickd Ryengle, ktera fungovala Sest let od roku 2000 az do roku 2006 a do svého
programu zahrnula i Irsky den, pro ktery vytvotila pravidla. Tyto soutéze byly pro skupiny

a jejich choreografie, ale po svété sou znamé soutéze jednotlivce.

Soutéze - feis (Cti fes), mnozné Cislo feisanna - se ve svété potradaji na riznych urovnich.
Existuje mnoho organizaci, které sdruzuji tane¢ni skupiny irskych tancti. Tou nejvétsi je An
Coimisiun Le Rinci Gaelacha se sidlem v Dublinu. Skoly pofadaji své soutéze a v p¥ipadé
veétsi hustoty téchto Skol se soutéze konaji na Grovni uzemnich celkd (v Irsku, Anglii,

Kanad¢, USA, atd.), na urovni kontinentli a nad t€émi vSemi stoji uz jen Svétovy Sampionat.
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V kontinentdlni Evropé€ se poprvé zacalo soutézit v roce 2003 pod vedenim Mary Sweeney
a jeji mnichovskeé skoly. Tak se uskutecnila 1. Munich feis. Jak jiz bylo zminéno, soutéze se
smi zcCastnit pouze ¢len skupiny, ktera patii mezi registrované a uci v ni registrovany ucitel
TCRG. V Evropé¢ toto zastituje RTME. Po této prvni evropské soutézi se vyvinuly dalsi a

dnes se soutézi ve Francii, Italii, Rakousku, Polsku, Rusku, atd.

Pokud se tanecnici z Evropy chtéji dostat na svétovy sampionat, musi se kvalifikovat na
kvalifikacni soutézi tak jako taneCnici z Anglie a Irska, Ameriky, Australie, atd. Ti nejlepsi
tanecnici z téchto kvalifika¢nich Sampionati maji moznost jet na svétovy Sampionat. Prvni
kontinentalni Sampionat se konal v roce 2004 ve Frankfurtu nad Mohanem v Némecku a
kvalifikoval prvni tane¢niky z Evropy na svétovy Sampionat do irského Ennisu, kam jela i
Ceska vyprava. Po této zkuSenosti se tanecnikiim z Evropy dostavalo moznosti soutézit na
prestiznich soutézich v Anglii a Irsku jako je Great Britain Championships v anglickém
Bognor Regis, All Scotland v Glasgow, All Irelands v Irsku a na mnoha soutézich v

Londyn¢.

41.3 Vyvoj tane¢nich kostymu

Dnesni tanecni kostymi vychazeji z kostymi ve kterych se tancilo jiz pred 200 lety. Divky
vétsinou nosily riznobarevné Saty s vySivanymi irskymi vzory. Pies zadda obvykle splyval
kus latky ptipnuty k rameni ozdobnou brozi. Tento prvek se dnes Casto nahrazuje kusem
tvrdé latky s vySitym vzorem, ktery se k Satiim piipina knofliky ¢i suchym zipem. Dnes jsou
div¢i Saty mnohem zdobnéjsi, ovénéeny spoustou tipytivych kaminki a flitrd. Dalsi ¢asti
div¢iho kostymového vybaveni jsou kudrnaté paruky, ¢i kudrnaté drdoly, tipytiva korunka,
bile ponozky do pilky Iytek a lesklé spony do bot. Podle pravidel by Saty mély mit dlouhy
rukav, mé¢ly by zakryvat klicni kosti a délka Sathh by méla byt maximalné dvacet centimetri

nad kolena.

Muzi diive nosili skladané suknice a koSile s kravatou. Pozdé&ji presli spiSe k cernym
kalhotim a barevnym koS$ilim ozvlastnénym vestou a kravatou. Dnes uz jsou i muzské
kostymy vice zdobné. Pies koSile se nosi vesty s riznymi barevnymi vzory téz ozdobeny

mnozstvim kaminku a flitru.

42



Obréazek 4 - tanecni kostymy v roce 1961

Zdroj: (http://dancenet.s3.amazonaws.com)

Obrézek 5 — tanecni kostymy v roce 1980

Zdroj: (http://dancenet.s3.amazonaws.com)

43


http://www.dance.net/topic/7303624/1/Irish-Dressmakers-Costumers/Trends-in-20th-Century-Irish-Dance-Costumes.html?page=2

Obrézek 6 - tanecni kostymy v roce 2000

Zdroj: (http://www.physiohealth.com.au)
Obrézek 7 - tanecni kostymy v roce 2014

Zdroj: vlastni archiv
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4.2 Prague feis 2014

Prague feis je jedind mezinarodni soutez v irském tanci v Ceské republice pod zastitou
RTME (Registered teachers mainland Europe). RTME je velmi rostouci skupina
registrovanych ucitelti irského tance v kontinentalni Evropé. Registrovany ucitel je ten
ucitel, ktery se zucastnil rozsahlych zkousek a ziskal titul TCRG (Teagascoir Choimisidin

le Rinci Gaelacha), neboli komisi certifikovany ucitel irského tance.

Existuji i dal$i komise a organizace irského tance, ale CLRG (An Coimisiln Le Rinci
Gaelacha), komise pro irsky tanec, je nejrozsitenéjsi. CLRG vydava vsechna pravidla, co se
tykaji irského tance, naptiklad délku Satti u divek, povolené li¢eni, nemoznost tancit s jinym

TCRG nez se svym vlastnim a ostatni pravidla.

Prague feis 2014 se konala ve dnech 24. - 25. kvétna 2014 v TyrSové dom¢ v centru Prahy
jiz 6tym rokem. Navstivilo ji zhruba 350 tane¢nikt z 10 zemi Evropy. Tanecnici soutézili v

riznych vykonnostnich kategoriich i vékovych kategoriich od 7 let az po 60 let.

Potéadajici skolou je prazsky irsky tanecni klub Rinceoiri (v pfekladu znamenajici tanec¢nici),
jehoz tanecnici jsou ¢leny Delaney Academy London a jejich TCRG je Lisa Delaney-Galal,
kterd v Londyné tuto Skolu zalozila. Logo soutéze odrazi barvy této tanecni skoly, tedy
oranzovou, modrou a bilou. Je zde patrny tane¢ni prvek v podobé dvou tane¢nikti a zobrazuje

Prazsky hrad jakozto prvek potradatelského mésta.

Obréazek 8 — logo Prague Feis

PRAGUE
FELS

Zdroj: (http://www.praguefeis.cz)
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4.3 Planovani a pfipravna faze
4.3.1 Cil soutéze

Hlavnim cilem soutéze Prague feis je zprostiedkovat pro tane¢niky soutéz mezinarodnich
kvalit, kterd ma hladky pribéh a pomaha tak tanecnikiim se soustiedit jen na sviij vlastni
taneCni vykon pii soutézi. Hlavnim cilem je tedy i to, aby si ucastnici soutéze odnesly

ptijemné vzpominky a radi se do Prahy vraceli.

Dalsim cilem této mezinarodni udalosti je vytvofeni piilezitosti k potkavani lidi z odvétvi
irského tance. Navazovani novych pratelstvi jak mezi jednotlivymi regiony Ceské republiky,
tak mezi jednotlivymi zemémi, ptedevsim v Evropé. Velmi je zde rozvijeno ¢esko-polské
pratelstvi vzhledem k faktu, ze Delaney Academy London ma dvé odnoze v Evropé, a to

Delaney Academy Prague a Delaney Academy Warsaw.

4.3.2 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou, pro kterou je tato soutéz poradana jsou piedevsim tanecnici irského
tance a to bez vékového omezeni a bez omezeni tanecni urovné. Soutézi zde malé déti pod
9 let, ale 1 dospéli nad 50 let. Od zacatecnikl az po ty nejvic pokrocilé. Protoze uz se tato
soutéZ konala po Sesté, neni tézké naldkat ucastniky. Ti v&di, Ze mohou ¢ekat kvalitni sluzby

ze strany organizatorii a védi i co mohou ¢ekat od lokality, ve které se soutéz kona. T¢Zsi je

udrzet tempo s nasazenou lat’kou z piedchozich let a stale zlepSovat chod soutéze.

Jinou nepostradatelnou cilovou skupinou jsou rodi¢e, zndmi a kamaradi zacastnénych
taneCnikll. A protoze soutéZ v irskych tancich neni naro¢né jen pro tane¢niky, ale i1 divaky,
tak je tu pro né pfipraven obcerstvovaci stanek v horni galerii TyrSova domu, kde si zaroven
mohou i odpocinout od probihajici soutézev hlavni hale. Dal$i moznosti odpocinku je
prochézka v centru Prahy ¢i jen chvile postavani na Cerstvém vzduchu diky otevienym

postrannim dvefim.

Dalsi cilovou skupinou jsou ucitelé irského tance a lektofi, kteti pomahaji tane¢nikiim se na
sout€Zz pripravit. P¥ipravuji je nejen v té tanecni sféfe, ale i v té psychické. Pro né je piipraven
teacher’s room, kam mohou uniknout od déni v sale a zaroven se potkat s jinymi uciteli a

navazovat kontakty.
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Posledni cilovou skupinou jsou porotci a hudebnik. Musi se zde citit pfijemné a vzdy je
dobré, kdyz se chtéji do Prahy vracet. Proto je zde pro né pfipraven kompletni servis a tzv.
adjudicator’s room, kde odpocivaji mezi jednotlivymi kategoriemi. D4 se fici, Ze pro porotce
objektivné. Hudebnik cely den hraje na hudebni néstroj pobliz podii, aby mé&l co nejlepsi
piehled o déni na podiich. V Ceské republice zatim neexistuje ani jeden certifikovany
porotce. Bez titulu ADCRG neni mozZno posuzovat zadnou irsko-tane¢ni soutéz. Porotci a

hudebnik patii k jedné z nejvyssich nakladovych polozek celé soutéze.

4.3.3 Misto

Mistem konani je jiz zminény Tyr$Gv déim v Praze, ktery slouzi jako ustfedi pro Ceskou
obec sokolskou. Nach&zi se v centru Prahy v blizkosti Kampy. Tyr$tv dim byl dostaven
Vv roce 1924, ale slavnostni otevieni bylo napldnovano az na kvéten 1925. Velka pozornost
byla vénovéna prave stavbé télocvicny, ktera méla byt tvofena dvéma mistnostmi, aby bylo
mozné cvicit v obou najednou. (http://www.sokol.eu)

Obrazek 9 — Tyrsuv diim

Zdroj: vlastni archiv

V TyrSové domé jsou pfipraveny Satny pro muze a zeny, kde se ucastnici mohou pfipravit
na soutéz. Déle je pfipraven practice room se zrcadly, kde se tanecnici mohou fyzicky
pfipravovat na vykon v soutézi. Podlaha v practice roomu je pokryta protiskluzovymi
baletizoly stejné jako vSechna podia. Dale je tu pfipraven dostateCny pocet mist na sezeni na

stupniovitych sedadlech v ptizemi budovy ¢i na galerii v prvnim patie, kde je t€z lokalizovan
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stdnek s obcerstvenim. V ptizemi budovy je také postaven stinek s tane¢nimi potiebami
Feiswear manzelti Clarkovych. Nejdulezitéjsim aspektem jsou tii pOdia, ktera se nachézi
VvV piizemi budovy. Dvé mensi a jedno velké vyvysené pddium uprostied, kde se konaji
Sampionaty a soutéze s velkym mnozstvim soutézicich. Podlahy jsou pokryty koberci, aby
nedochéazelo k poskozeni podlahy diky taneénim botam (stepkam), které soutézici nosi.

V ptizemi je téz lokalizovana Iékaiska prvni pomoc.

Obrazek 10 — Vnitrni prostory TyrSova domu pri soutézi

Zdroj: vlastni archiv

Dostupnost mista je velmi dobra. Bud’ je mozné dojet tramvaji na stanici Ujezd a dojit
kousek pésky, ¢i dojet az na stanici Hellichova, ktera je lokalizovana ptimo u TyrSova domu.
Parkovani je mozné u TyrSova domu, kde je dostatecny pocet parkovacich mist. Lokalita

kolem TyrSova domu je bohata na restaurace, pamatky i no¢ni vyziti.

434 Termin a webové stranky

Jako predchozi roky i letos padl termin na posledni vikend v kvétnu, ¢ili 24.-25.5.2014.
Utastnici jsou za léta zvykly na tento termin, a proto s nim poéitaji uz rok dopiedu po

skonéeni ptedchoziho ro¢niku.

Prague feis ma oficialni webove stranky a to http://praguefeis.com, kde se zobrazuji v§echny

informace o daném rocniku, vcetné¢ sylabu, vysledkli soutézi, moZznosti ubytovani a
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turistickych atrakci. Také se tam zobrazuje poéitadlo, které uvadi, kolik dni zbyva do dalsiho

ro¢niku.

Hlavni informace se vkladaji na oficialni facebookovou stranku Prague feise
https://www.facebook.com/pages/Prague-Feis/102122943156464?fref=ts, kde se zobrazuji

informace z priprav na soutéz, z prib&hu soutéze i informace po skonceni soutéze.

4.3.5 Organizaéni tym

Hlavnimi osobami starajici se o chod akce jsou Natalie a Marie. Natalie se stara hlavné o
komunikaci s Lisou Delaney, o komunikaci s dodavateli a o zaji§téni dopravy a ubytovani
pro porotce a hudebnika. Oslovovani porotcli mé na starosti sama Lisa Delaney. Marie se
stard predevSim o rozdélovani prace mezi ostatni ¢leny klubu Rinceoiri, ktefi t€Z patii mezi
organizac¢ni tym akce. VSichni ¢lenové klubu se podileji na piipravach akce v patek
odpoledne a na samotnému bezproblémovém chodu akce v sobotu a nedéli. Kazdy ¢len ma
pridélenou svou oblast prace. Samoziejmé je moznost vypomoct jinym ¢lenim na jinych
postech. Hlavnimi misty, které je potieba pokryt je pokladna, kde se plati vstupné a
startovné, stanek s obcerstvenim, prvni pomoc, servis pro porotce, technicka sekce

vyhodnocovéni vysledki a line upy?.

Velmi dilezitym ¢lovékem realizaéniho tymu je Lukas, ktery ma na starosti technickou
stranku véci. Jako jedina feis na svété se zde zacali pouzivat tablety, jak pro osoby na line
upu tak pro porotce pro zadavani vysledkli a dale i pro cteni vysledkd. Luka$ vyvinul
jedine¢nou aplikaci pro feise navrzenou pro notebooky a tablety, ktera zjednodusuje a

zrychluje préci s vysledky soutéZi a odpada tak potieba tisknuti pfechnaného mnozstvi papirt.

2 Line up — ¢innost u pddia, kde se taneénici fadi podle &isel a jsou posilani na pédium. U zacate&nik( a
primary tanecniku jde ¢lovék, ktery provadi line upy s nimi na pédium a odpocitava zac¢atek tance.
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Tabulka 1 — rozpis sluzeb

SOBOTA NEDELE
LOKACE sluzbalcas 7-10 10-13 13-16 16 -konec | 7-10 10-13 13-16 | 16 - konec
pokladna 1 ga”e do 8, pak Vendy | x X VertaR. | VerdaR | x X
vstup venku oman
pokladna 2 Lenka Lenka X X Vendy Vendy X X
pokladna vstupné Ivo Anezka | x X Terka S. Maja X X
vstup uvnitf kontrola pasek 2 Martin Lenka X Jana Jana \éerca X
kontrola pasek 3 Veréa B. X X X Misa K. VeréaB | x X
stanek 1 Jitka Jtka | Jitka KatkaN. | KatkaN. | K@ ge’ka Maja
obcerstveni . .
stanek 2 Verca B. Sim¢a Siméa Roman | Roman
line up 1 Terka H.
line up 2 Séra
hlavni hala line up 3 Kuba
stfidani Line up Marie, Lisa, Lucka
vysledky/ servis 5 -
porotci Roman + Anezka Ivo + Maja
RIDA koutek makeup a vlasy RIDA Mia S. + Katka T. ‘ X Katka T. pfed beginners, KatkaN. | X
volné na place Natélie, Lisa, Marie, Lucka, Ivo

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.6 Dodavatelé

Jako v ptedchozich letech bude hlavnim dodavatelem Vladimir Maly, ktery zajist'uje najem
a dopravu velkého podia a néslednou stavbu na misté. Dal§im dodavatelem je B + B
Lahudky, ktefi na akci dovazi bagety do stanku s obcerstvenim. O pohary a medaile se stara

Vitéz Strakonice.

Zbyl¢é obcerstveni a napoje se potizuji ndkupem piimo v fetézcich Makro a Lidl.

4.3.7 Rozpocet

Rozpocet se stanovuje podle zkuSenosti z minulych let, aCkoli naptiklad ceny letenek se
kazdorocné méni, stejné jako pocet ucastnikli soutéze. V tabulce jsou uvedeny castky jiz
podle skute¢nych hodnot v korunach. Z tabulky je téZ patrné, Ze akce nebyla prodéleéna, ale

ani vyrazné vydélecna, coz je pro akce ve svéte irského tance pomérné bézné.

50




Tabulka 2 - rozpocet

Nazev polozky Vydaje v Ké Nézev polozky Prijmy v Ké
porotci, hudebnik, Lisa D. letenky 29 308 | Sponzofi | Billy Boutique 3390
ubytovani 29 400 Patria 15000
plat 44 900 Véclav Bernard 2000
jidlo 10 848 John a Rose Clark 10170
Pohary 23 365 Conseq 30 000
registrace Feisbase 5762 | startovné 194 146
pojisténi Ceska pojistovna 2 383 | vstupné 20000
Najem TyrS(v dim 31350
Podium 24 500
Tisk 3000
Pasky na ruku 2640
Lukas - technicka stranka 4000
Obcerstveni 3937
Bagety 13198
vydaje celkem 228 591 | celkem pfijmy 274706
ROZDIL | 46115

Zdroj: vlastni zpracovani

V druhé tabulce jsou zaneseny ¢astky v eurech a prepoctené na eské koruny. Jedna se o
startovné na soutéze jak v solovych tancich, v tymovych, trophy soutéZze a open Sampionat.
Dale je zde uvedeno vstupné pro netancniky, to znamena pro pratele, rodinné pfislusniky a

jiné. Vstupné samoziejmeé neplati tanecnici, ktefi jiZ zaplatili startovné a déti pod 9 let.

Tabulka 3 - vstupné

V Eurech V Korunach
Solo Competitions/Solo soutéze 450 € 113 KE
Team Competitions/Tymové soutéze 3.50 € per dancer 88 K¢ za tane¢nika
Traditional Set Dance Competitions/soutéz tradicnich setti 5€ 125 K¢
Trophy Competitions/Trophy soutéze 6€ 150 K¢
Open Championships/Open Sampionat 20€ 500 K¢
Admittance Feelvstupné 8€ 200 K¢
(Entrance is free for dancers and children under 9/Vstup je pro tane¢niky a déti pod 9 let zdarma)

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.8 Harmonogram

Harmonogram tohoto eventu je koncipovan tak, aby pokryl vSechny soutézni kategorie a aby
nedochézelo k velkym zpozdénim. Koneény harmonogram je tedy sestavovan az podle
kone¢ného poctu prihlasSenych soutézicich do jednotlivych kategorii. Zacatek akce je
naplanovan na 8 hodinu ranni s tim, Ze soutézici mohou pfichazet uz v 7 hodin, aby méli
dostatek Casu se ptipravit na soutéz. Soutézici dorazi na misto a u pokladny zaplati startovni
poplatek nebo vstup a dostanou pasek na ruku, ktery se rozlisuje podle barvy pro tanecniky,

hosty a ucitele.

Sobota je ve znaku soutézicich starSich 18 let a Sampionatu, zatimco v nedéli tanci jen
tane¢nici mladsi 18 let. Cely program je sestaven podle vykonnostnich kategorii. Rano tanci
zacdateCnici, po jedenacté hoding primary taneénici, po ob&édé intermediate taneénici. Zhruba
v 14:30 jsou v planu tymové tance, ¢ili 2hand, 3hand, 4hand, 6/8hand?. A jako posledni jsou
na fadé open Sampionaty ve vSech vékovych kategoriich. Vysledky se vyhlasuji vzdy

v mezicasech. Pfepokladany konec prvniho dne je zhruba v 20:00.

Nedéle se nese ve stejném duchu. Opét je rozdélen podle kategorii, takZe rano se za€ina
zaCateCniky tentokrat v 8:30. Nasleduji primary tanecnici v 10:30, intermediate v 13:00 a
jako posledni jsou na fadé tymové tance. Prepokladany konec celé soutéze je v 17:00

vzhledem k nutnosti vyklidit sal.

4.4 Realizacnifaze

441 Den pifedem

Den pifed konanim akce, tedy v patek, je potieba pripravit predev§im prostory. Cely
organiza¢ni tym, coz jsou ¢lenové klubu, se na téchto ptipravach podili s pomoci tane¢nik
z Delaney Academy Warsaw. Je potieba polozit vSude na podlahy koberce. Vzhledem

k tomu, ze klub disponuje vlastni rozkladaci podlahou a baletizoly, tak je tieba jen zajistit

3 2hand, 3hand, 4hand, 6/8hand — &islo znamen3, kolik tane&nik(i dany tanec tanéi, tedy 2hand tan&i dva
lidé, 3 hand tfi lidé, atd.
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jejich dopraveni na misto. Poté se podlaha zacina skladat podle ptfipravenych plankt. Maji
byt dv¢, jedna napravo a jedna nalevo. Poté se na sloZzené podlahy poklada baletizol, ktery
se nejprve musi rozlozit a pozdéji se piipevni paskou. Pfemist'uji se pojizdné schodovité
lavice a umist'uji se lavicky a zidle na urCend mista. Téz se dole v pfizemi vytvaii stanek
S tane¢nimi potiebami Feiswear, jejichz zbozi pfivazi manzelsky par Clarkovych z Velke
Britanie. V prubéhu téchto piiprav odjizdi dva ¢lenové tymu na nakup obcerstveni do stanku.
Ten se pfipravuje na galerii v prvnim patie. Zaroven se tisknou popisky s ukazateli, které se
lepi po celé budové. V piizemi v jedné mistnosti se zrcadly se pfipravuje practice room pro
tanecniky. Opét se zde poklada baletizol, ktery se poté ptipeviiuje k zemi. V prvnim patie se
aspektem pfiprav v tento den je piijezd velkého poddia a jeho stavba. Po dostaveni podia se
na né&j poklada baletizol a pfipevni se. Poté uz zbyvaji jen posledni Gpravy a vyzdoba. Patecni

ptipravy konci zhruba o ptilnoci.

442 Konani akce

Prvni den konéni akce vSichni organizatofi pfichazeji do TyrSova domu kolem sedmé hodiny
ranni, aby probehly posledni Upravy mista, doplnéni zasob ve stanku s obcerstvenim,
rozmisténi toaletnich papirGi na toalety, kontrola vyzdoby, piiprava tableti pro fazeni
soutéZicich a pro zaznamenavani vysledkl pro porotce. Déle probiha pfiprava stold pro
porotce s mensim obcerstvenim, jako jsou bonbony, voda ¢i kava. Organizatoti téZ pfipravuji
pokladny ke vchodu a rozmistuji se na sva uréena mista. V sobotu rano se také umist'uji
pohary a medaile na sttil pobliz podia. Kolem sedmé hodiny se téz pousti prvni soutézici,

ktefi tanci jiz od osmé hodiny, aby se stihly pfipravit.

Pted samotnym zacatkem akce dochézi k uvitani vSech hostil a hlavné k ptedstaveni porotcti
a muzikantl, ktefi budou tane¢niky doprovazet. Dale jiZ za¢ina rozfazovani soutéZicich a

zacatek akce.

V pribéhu dne se organizatoti snazi vyhovét vSem potiebam zicastnénych, at’ uz tane¢niki
¢i divakt. Také se staraji o porotce, kdy se jim nosi kava, voda a objednava obéd. Pro
kurzisty, ktefi navstévuji kurzy Rinceoiri Irish Dance Academy jsou pfipraveny dvé slecny

z organizacniho tymu, které je pfipravi na soutéZ po vizudlni strance, tedy pomiiZou s ucesy
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a makeupem. V piipadé zdravotnich potizi je na misté pfipraven zdravotnik s potfebnou
vybavou. PIné funkéni je jiz i stanek s obcerstvenim, kde se o néj staraji dva Cleni

organiza¢niho tymu.

Mezi jednotlivymi kategoriemi je piipraven jeden z organizatort, ktery vyhlasuje vysledky
podle Udaju, jez zadali porotci do systému. TéZ je s nim pfipravena ¢lenka tymu na rozdavani

medaili a poharti pro umisténé tanecniky.

Stejny proces se kona ve druhy den soutéZze, s tim, Ze soutéz konéi diive vzhledem k nutnosti

vyklizeni prostoru. Z toho divodu v nedéli souteZi tane¢nici v mensim poctu kategorii.

4.5 Ukonceni akce

Ukonceni akce je prepodklddano v nedéli kolem ctvrté hodiny odpoledne. Dochazi
k vyhlaseni posledni kategorie a pak uz se jen celé prostory uklizi. Je potieba uklidit mozny
nepoiadek, sundat baletizoly z podii, srolovat je a ptipravit na odvoz. Takeé je nutné rozlozit
podlahu a ptipravit ji K odvozu. To samé se déla s velkym podiem, s jehoZ rozlozenim
pomahaji dodavatelé, od kterych bylo podium objednino. Nasledné se sklizi vSechny
koberce a uklizi se na uréené misto. V Practice roomu je téZ potieba srolovat baletizoly a
uklidit rozmisténé koberce. ZboZi ze stanku s tane¢nimi potfebami Feiswear si opét odvazeji
manzelé Clarkovi. Posledni fazi Uklidu spodni ¢asti je vytirani podlahy. V horni ¢asti se
sklizi cely stanek s ob¢erstvenim. Zbozi, které zbylo, se odvazi do pronajatého skladu, stejné
jako jiz zminéné baletizoly a rozloZzend podlaha. Také se sklizi pokladny u vstupu a vSe se

vraci do ptiivodniho stavu.

Po ukonceni akce se zacina planovat Prague feis v dal$im roce. Resi se porotci a muzikanti

pro piisti rok. Hodnoti se prib¢h akce a napady k dal§imu ro¢niku.

4.5.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik se sklada z otevienych otazek, podle kterych je zjisténa kvalitativni stranka akce,
uzavienych otdzek, diky kterym je zjiSténa kvantitativni stranka, to je vek, pohlavi, zda je

respondent tanecnik, ucitel ¢i divak, v jaké kategorii tanecni Gcastnici tanci, ohodnoceni
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lokality akce a zda se respondent vrati na tuto akci ¢i nikoliv. Poslednim typem otazek, které
se v dotazniku vyskytuji, jsou polouzaviené otdzky, které kombinuji dva pfedchozi typy.

Jedna se napriklad o otazku ohledné narodnosti.

Dotaznik je sestaven pichledné tak, aby otadzky pro respondenty logicky navazovaly a aby
tim padem nemusel odpovidat na otazky, které se ho netykaji. Dotaznik byl rozesilan
elektronicky po skon¢eni akce a z celkového poctu 350 ucastnikt na dotaznik reagovalo 112,

coz tvori 32% vSech Gcastniku.

1. otazka — pohlavi

Z prvni otazky je zfejmé, ze vétSinovymi ucastniky byly zeny, a to vV poctu 95, oproti 17
muztm. Je to déno tim, ze vétSina tanecnikl jsou zeny. Muzské procento tanecniku je velmi
malé a to i v mezinarodnim méfitku na velkych svétovych soutézich, kde muzi v kategorii
¢itaji pramérné kolem 20 — 40 muzt, zatimco Zeny a divky ¢itaji v jedné kategorii kolem
150 — 200 ucastnic.

Graf 1 - pohlavi

Jste: / Your gender:

B Zena/female: 95 (84,82 %)
Omuz/ male: 17 (15,18 %)

zdroj: http://prague-feis-2014.vypinto.cz

2. otdzka — vék

Odpovédi v otazce jaky je vas vek jsou sestaveny tak, aby korespondovaly s vékovymi

tane¢nimi kategoriemi, proto je mezi nimi malé rozpéti.

Nejvice ucastniki uvedlo, Ze se jejich vék pohybuje mezi 19 a 21 lety, z ¢ehoz tedy i vyplyva,

ze se jednalo o nejpocetnéjsi tanecni v€kovou kategorii. V této vékové kategorii je jen 1 muz
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a zbytek, tedy 26, tvoti Zeny. DalSimi pocetnymi skupinami byli t€astnici ve véku 22 — 25
let, kde je pomér mezi muzi a zenami 4:21 a 26 — 30 let, kde je tento pomér dan 6:15.

Odpoveéd méne nez 9 neuvedl nikdo.

Graf 2 - vék

Vasveék: / Your age:

B19 -21: 27 (24,11 %)
022 -25: 25 (22,32 %)

m26 -30: 21 (18,75 %)

B16-18: 11 (9,82 %)

B13 -15: 11 (9,82 %)

Dvice nez35/ over 35 8 (7,14 %)
m31-35:8(7,14%)

B10-12 1 (0,89 %)

zdroj. hitp://prague-feis-2014_vypinto.cz

3. otazka — narodnost

Nejvice poc¢etnou skupinou jsou t¢astnici s ¢eskou narodnosti (67 ucastnikit), z toho ¢eskych
taneCnic a tanecnikli bylo 59 a z toho 12 muzl. Mezi zbylymi 8 ¢eskymi Ucastniky byli
ucitelé irského tance (4 a pouze Zeny) a divaci (4 a téZ pouze Zeny). Druhou nejpocetnéjsi
skupinu respondetii jsou ucastnici se srbskou narodnosti, bylo jich 13, coZ je vice nez
slovenskych ucastniku, kterych bylo o jednoho méné, tedy 12. Dal§imi ucastniky z riznych
zemi Evropy byly polaci (5), madati (4), rusové (4), rakusané (3), bulhati (2) a jedna

ucastnice z Velké Britanie a jedna z Némecka.

4. otdzka — tanecnik, divak, uditel irského tance

Z odpovédi na tuto otazku je ziejmé, Ze valna vétSina respondentil jsou tanecnici (96), tedy
71%. Z tohoto poctu ucastnikl bylo 81 Zen a 15 muzi. Necelych 62% tanec¢niki tvofi ¢esi,
12, 5% srbové, 8% slovaci, 5% polaci, 4% rusové, 3% mad’aii a zbytek se déli mezi bulhari,

rakusSany, némce a anglicany. Zbyly pocet respondett se d€li rovnym dilem mezi divaky a
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ucitele irského tance. Podle charakteru odpovédi se zobrazila nasledujici otazka, v pfipadé

odpoveédi “divak” a “ucitel” se otazka ¢islo 5 pieskocila a zobrazila se az otazka ¢islo 6.

Graf 3 — tanecnik, divdk, ucitel irského tance

Jste: f Are you:

Btanecnlk / dancer: 96 (85,71 %)
Odivak / audience: 8 (7,14 %)
B ucitel / dance teacher. 8 (7,14 %)

zdroj hitp:/prague-feis-2014 vypinto.cz

5. otdzka — tanedni kategorie

Tane¢ni kategorie se déli na beginners (zacate¢nici), primary (mirné pokrocily), intermediate
(pokrocily) a open (nejpokrocilejsi). Tato otazka méla vice spravnych odpovédi. Malokdy
se totiz stava, ze tanecnik tan¢i pouze v jedné kategorii. Vzhledem k tomu, ze kazdy tanec
se tan¢i v jiném rytmu, je nutné je rozdélovat. Pak se tedy muaze Stat, ze tane¢nik ma dva

tance v primary a dva v intermediate.

Cisté beginners tanenikli se zu¢astnilo 22 a nejvice jich tanéilo v kategorii 19 — 21 let.
Beginners, kteti soutézili i v kategorii primary bylo 14, z toho nejvice tane¢nikiim je mezi
16 — 18 lety. Jen primary tanec¢nikti se zGcastnilo 12, ktefi se vétsinoveé nachazeli ve vékové
kategorii 26 — 30 let. Ale tane¢niku, ktefi tanéili i v kategorii intermediate soutézilo 8 a ti se
take nachazeli ve vékové kategorii 26 — 30 let. Tane¢niku, kteti soutézili pouze v kategorii
intermediate tancilo 16 a tancili ve vékovych kategoriich 13- 15 let, 19 — 21 let a 22 — 25 let.
Téch ktefi soutézili i v open byli 4, a jejich vékové rozpéti je mezi 22 — 25 lety. V nejvyssi
kategorii, tedy open, soutézilo 20 ucastnikll a nejvice z nich tancilo ve vékové kategorii 22

— 25 let. Kone¢ny soucet tedy tvoii 96 tane¢nik.
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6. otdzka — Libi se VAm logo Prague feis?

101 respondentti ze 112 odpovédélo kladné. Zbylym 11se logo nelibi. Cilem teto otazky bylo
spise vyfiltrovat respondenty a piimét ucastniky, kterym se logo nelibi k vyjadreni pro¢ tomu

tak je, coz je vyzjisténo z dalsi otazky.

Graf 4 — Libi se Vam logo Prague feis?

Libi se Vam logo Prague feise? / Do you like Prague feislogo?

Bano /yes: 101 (90,18 %)
One /fno: 11 (9,82 %)

zdroj hitp:/prague-feis-2014 vypinto.cz

7. otdzka — Pro¢ se Vam logo Prague feis nelibi?

Ve vétsiné odpovedi se ocita reakce ohledné fontu pisma (comic sans) pouzitém v logu.
Odpovédi tedy slouzi k zamysleni ¢i by nebylo lepsi logo predélat a pouzit jiny font, ale
vzhledem k nepatrnému mnoZstvi respondentll, kterym se logo nelibi to neni zcela vhodna

varianta feSeni.

Jinym se téz nelibi barva loga (oranzova, modra a bild). To ov§em zménit nelze, jelikoz jde

o barvy Skoly, coz je zhlediska reprezentace zcela pochopitelné.

8. otadzka — Jste na Prague feisi poprvé?

Jedna se o dalsi filtraéni otazku, ktera ma za tkol rozdélit ty, kteti tu jsou poprvé. Tudiz
nemohou zodpovédét otazku, co se zlepsilo na eventu z minulych let. Poprvé na Prague feis
zavitalo 36 ucastnikd, z nichZz 32 byli tanec¢nici. Z téchto novacku bylo 11 ¢echt, vSech 13

srbil, 3 slovéci, 3 mad’afi, 2 bulhafi, 2 rusové, 1 polka a 1 rakuSanka.
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Graf 5 — Jste na Prague feisi poprve?

Jste na Prague feisi poprvé? / Is it your first ime at Prague feis?

Bne /no: 76 (67,86 %)
Oano fyes: 36 (32,14 %)

zdroj hitp:/prague-feis-2014 vypinto.cz

9. otadzka — Po kolikéaté jste na Praque feisi?

76 respondentti odpovédelo, ze na Prague feisi nejsou poprve, tato otdzka je rozdéluje podle
poctu navstév. V roce 2014 se konal 6. ro¢nik Prague feis, tudiz je odpovéd’ Sestym rokem

nejvys$im moznym poctem Ucasti.

Druhym rokem Prague feis navstivilo 12 t€astnikt, z toho 11 tanec¢nikt a 1 divéak, v pfevazné
vetSin€ Zeny, a to poctem 9. Nejvice respondentli navstivilo Prague feis tfikrat, poctem 23
ucastniki. Z toho bylo 21 tanecnikd, 1 ucitel irského tance a 1 divak. Opét to byly spiSe zeny
(17), muzi 6. Nejpocetnéjsi skupinu z hlediska narodnosti tvofili opét ¢esi s poctem 13,
nasledovana slovaky s uéasti 3 lidé. Ctvrtym rokem zavitalo do Prahy na soutéz 13 téastniki
a to opét piedevsim Zen, Cechi a tane¢nikl. Pétkrat se zU¢astnilo 12 respondenttl, z nichz 11
byly Zeny a 1 muz. Tentokrat se zi€astnilo 8 tane¢niki, 3 ulitelé a 1 divak, pfedevs§im opét
¢eské narodnosti. 6 let po sob& navstévovalo Prague feis 16 ucastnik, z nichz 12 byly
tanecnici, 3 ucitelé a 1 divak. Z hlediska narodnosti je to jednoznacné, jednalo se o 11 Cechil

a 1 ucastnika z Velké Britanie.
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Graf 6 — Po kolikéate jste na Prague feisi?

Jestiine, po kolikaté tu jste? / If not, how many times you've been
here?

Bifetim rokem /third year: 23 (30,26 %)
O3estym rokem [ sixth year: 16 (21,05 %)

B ctvrtym rokem ( fourth year: 13 (17,11 %)
B patym rokem / fifth year: 12 (15,79 %)

B druhym rokem / second year: 12 (15,79 %)

zdroj hitp:/prague-feis-2014 vypinto.cz

10. otdzka — Co se podle Vas zlepsilo z minulych let?

Vétsina respondentll se vyjadrila velmi pozitivné ohledné zlepSeni celkové organizace. V
roce 2013 se poprvé zavedly tablety pro seznamy soutézicich, které maji na starosti
organizatofi u pddii. | pro porotce, kteifi méli s technikou obcas problém a téz pro systém
vysledkt. Prague feis byla prvni feisi, ktera vyuzila technologie namisto papird. Za
naprogramovanym softwarem stoji LukaS Kopenec, ktery tak nastartoval technickou inovaci
v pofadani feisi. Nicméné nedostate¢ny router nevysilal signal po celé hale a obcas se stalo,
ze byla sit’ ptetizena. To zpisobovalo mensi neorganizovanost a misty nutnost vratit se k
papirové verzi. Letos ucastnici uvedli, Ze se pravé tyto nedostatky zlepSily. Byl zajiSten

dostate¢né velky router, ktery zajistil plynuly chod sité v celé hale bez pretizeni.

Dal8im postfehem zlepSeni bylo vyhlaSovani vysledku po kazdé kategorii, to znamena po
beginners, po primary, po intermediate a po open. Eliminovalo se tak dlouhé cekéni

a4

soutézicich, ktefi uz mély odtanceno.

V neposledni fadé si mnoho ucastnikd pochvalovalo hudebni doprovod. Letos k tanci hral
Alan Burns, ktery hraje na harmoniku velmi libivé a moderné. Na klavesy ho doprovazel
jediny ¢esky irsky hudebnik hrajici na feisich, Kristian Fisl. Tato kombinace ptsobila velmi

Zive.
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11. otdzka - Jak se Vam libi lokalita (blizkost centra., u reky...)?

Prague feis se kona v TyrSové domé, coz je v tésné blizkosti Kampy, Karlova mostu a par
minut jizdy tramvaji od obchodniho centra Novy Smichov. 87 respondentii uvedlo, ze tato
lokalita je vybornd, z toho 76 byly zeny a 11 muza. Jednalo se z 84 % o tanecniky, z 8% o
divéky a z 8 % o ucitele irského tance. Druhou nejpocetnéjsi odpovedi je chvalitebna lokalita

z 18 respondety. Zbyl¢ tfi odpovédi maji celkem 7 respondentt.

Graf 7 — Jak se Vam [ibi lokalita (blizkost centra, u reky,..)?

Jak se Vam libi lokalita (blizkost centra, u feky,..)? / How do you like
the locality (near the city center, by the river,..)?

Bvyboma / excellent: 87 (77,68 %)

O chvalitebna / very good: 18 (16,07 %)

B dobra / good: 4 (3,57 %)

B dostatecna / sufficient: 2 (1,79 %)

H nedostateéna / unsatisfactory: 1 (0,89 %)

zdroj hitp:dpraguefeis-2014 vypinto.cz

12. otdzka — Ohodnot’te jako ve §kole

U této otazky se zjist'ovala oblibenost jednotlivych komponent akce. Hodnotily se prostory,
obcCerstveni, organizace, chovani organizatorl, tane¢ni podia, practice room?*, sociéalni

zafizeni a celkovy dojem.

55 ucastnikti ohodnotilo prostory jako vyborné, 25 jako chvalitebne, 12 je ohodnotili jako

dobré, 15 respondentii jako dostatecné a 5 jako nedostatecné.

Co se tyCe obcerstveni tak 18 respondentti jej ohodnotilo jako vyborné, dalSich 38
respondentti jako chvalitebné, 41 jako dobré, 12 respondent jej ohodnotilo jako dostate¢né a

3 respondenti jako nedostate¢né.

4 Practice room = prostor pro fyzickou pFipravu taneénika na vykon v soutéZi
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Organizaci ohodnotilo 38 respondenti jako vybornou, 43 jako chvalitebnou, 16 jako

dobrou, 8 jako dostatecnou a 7 jako nedostatecnou.

Vyborné chovani organizatori ohodnotilo 66 respondentii, chvalitebné¢ 20 respondent,

dobie 7 respondentii, dostatecn¢ 4 respondenti a 15 respondentti nedostatecné.

Taneéni podia byla ohodnocena nésledné. 27 respondentli je ohodnotilo jako vyborné, 37
respondentl jako chvalitebné, 31 jako dobré, 12 jako dostate¢né a 5 respondentll jako

nedostatecné.

Practice room, ktery je pfipraven ve spodni ¢asti haly a disponuje zrcadly byl ohodnocen
31 respondenty jako vyborny, 36 jako chvalitebny, 25 respondenty jako dobry, 18 jako

dostate¢ny a dvéma jako nedostatecny.

Co se tyce socialniho zaFizeni, tak 12ti respondenty bylo ohodnoceno jako vyborné, 33 jako
chvalitebné, 25ti jako dobré, 23 jako dostate¢né a 19ti jako nedostate¢né. Hodnoceni tohoto

prvku je tedy vyrazn¢ horsi nez ostatnich.

Vyborny celkovy dojem z akce mélo 35 ucastnikii, chvalitebny 48 ucastnikti, dobry 12

ucastnikil, dostatecny 13 ucastniki a nedostateény 4 Gcastnici.

Nejlépe hodnocené bylo chovéani organizatori, kde bylo nejvice odpovédi vybornych a
chvalitebnych, primér tudiz byl 1,946. Naopak nejhiif dopadlo socidlni zafizeni, kde je
nejvice odpovédi nedostateénych a dostate¢nych s celkovym primérem 3,036. Nejvice se
kolem priméru pohybuje practice room, ktery byl v letoSnim roce umistén jinam nez v letech
ptedchozich a primérnou znamkou je 2,384. U kazdého prvku je ovSem prostor ke stalému

zlepSovani.

13. otazka - Co by se podle Vas mélo zlepsit do priStiho roku?

Odpovedi na tuto otazku poukazuji na moznosti zlepseni do budoucna, ktera by se méli podle

respondentli podniknout.

Prvni zasadni véci, ktera by se podle Gcastnikid méla zlepsit jsou toalety. Mnoho z nich

poukazalo na fakt, Ze toalet je v budové malo. To se ovSem ovlivnit nedd, je to dano z

62



dispozic samotné budovy. Druhou véci ohledné toalet je nedostatek Cistoty, nedostatecna

péce o toalety ¢i nedostatek toaletnich papiri a mydla.

Dal$im velmi zmifiovanym prvkem je obcerstveni. Mnoho z ucastnikii by ocenilo vétsi
vybér pokrmii a napojua, naptiklad vétsi vybér baget. S tim takeé souvisi cena, ktera je podle

respondent pfili§ vysoké za malé kousky.

Ugastnici by byly radsi, kdyby se practice room nachazel na ptvodnim misté, kde se
nachazel vSech pét let, coz bylo v druhém patie v zrcadlovém sale. Dalsi ¢ast ucastnikii by
ocenilo vice practice roomi a rovnou podlahu v nich bez polozenych kobercti kolem

baletizolu.

Mnoho z respondentt uvedlo, Zze by byla vhodna néjaka forma klimatizace. V mistnostech
brzy dojde vzduch a je v nich nedychatelno. Otevieni bo¢nich dvefi nestaci. Tyka se to

pfedevsim practie roomu, hlavni haly a Saten.

Podle nékterych respondeti by se mély zvétsit podia, ktera jsou umisténa po strankach vedle
velkého podia. Z hlediska zlepSeni je to jedna z nejkomplikovanéjsich ¢asti vzhledem k

vysokym pofizovacim nakladim.

Jednou z nejhife hodnocenych véci bylo vyhlaSovani vysledkia. Dochazelo k chybam ve

vyslovnosti jmen, vynechavani umisténych tane¢nikl a celkové nesrozumitelnosti.

14. otdzka - Ovlivnila Vas pocit z Prague feise vvhra ¢i prohra v soutézi?

Tato otdzka ma pouze informativni character toho, zda dokaZe vyhra ¢i prohra ovlivnit

smysleni lidi o celé akci.

93 respondentil uvedlo, Ze jejich pocit ohledné Prague feise neovlivnila. Vyhra ¢i prohra

tedy ovlivnila zbylych 19 tc¢astnikd. Dalsi otazka ukazuje divody pro¢ tomu tak bylo.
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Graf 8 — Ovlivnila Vas pocit z Prague feise vyhra ¢i prohra?

Ovlivnila Vas pocit z Prague feise vyhra &i prohra v sout&zi? / Did loss
or victory affect your opinion on Prague feis?

Ene /no: 93 (83,04 %)
Oano//yes: 19 (16,96 %)
zdroj hitp:dpraguefeis-2014 vypinto.cz

15. otadzka — Vysvétlete z jakého diivodu to Vas pocit ovlivnilo?

Vsech 19 respondentti ovlivnilo pocit z Prague feise v pozitivnim smyslu, predevsim tudiz
jejich vyhra ¢i postoupeni do vyssi kategorie. Shoduji se v tom, Ze vyhra v soutézi vzdy

vytvoii lepsi pocit z celé soutéze.

wry

16. otdzka - Vratite se zpét pristi rok?

Tato otazka je zavérecnd. Ma poukazat na to, kolik ucastnikd se chce vratit zpét. Ze 112
respondetii odpovédélo “ano” 105, coz je velmi pozitivni ¢islo. Zbylych 7 odpovédélo, Ze se
zpét nevrati.

Graf 9 — Vratite se zpét pristi rok?

Vratite se zpét pristi rok? / Will you come back next year?

Bano /yes: 105 (93,75 %)
One /fno: 7 (6,25 %)

zdroj hitp:/prague-feis-2014 vypinto.cz

64



4.6 Navrhy na zlepseni

Toalety

V TyrSové domé je pomérné malo toalet, ackoliv ma relativné velké prostory. Také nepatii
se tyka jejich poctu, dispozice budovy jsou dané a pocet toalet tedy neni mozno zvysit.
Organizatoti by se tedy méli spiSe zaméfit na Cistotu a chod toalet. To znamend, ze musi
existovat ¢len ¢i ¢lenové tymu, kteti budou za tento chod toalet odpovédni. Budou toalety
obchazet, doplnovat toaletni papir, mydlo a v piipadé nefunk¢nosti toalety budou tento
problém neprodlené fesit. V takovém ptipadé by se mély eliminovat nepokoje tcastnikt

ohledné $patného socidlniho zatizeni.

Obcerstveni

Vétsina Gcastnikl si v§imla nedostate¢ného mnozstvi obCerstveni ve stdnku a jejich ceny.
Doporuéenim by tedy bylo zvysit nabidku pokrma naptiklad o vice baget a vice sladkého
pe¢iva. Co se tyka ceny by se organizatofi méli zaméfit hlavné na velikost prodavaného
obcerstveni. Za malé porce jsou pfili§ vysoké ceny, obzvlast co se tykd sladkého peciva a
baget. Cena by mohla zustat stejna, avSak velikost porci by se méla zvysit. Poté budou
ucastnici jisté mnohem vice spokojeni. Organizatofi by se méli take zaméfit na rovnomérné
dopliiovani zasob po cely den, aby se nestavalo, Ze v odpolednich hodinéch jiZ ve stdnku nic

neni.

Practice room

LetoSni practice room se nachézel v jiné ¢asti TyrSova domu nez v roce 2013, z divodu
zakazu pouziti onoho prostoru. VéEtSina GiCastniku, kteti byli na Prague feisi jiz ponekolikaté
si této zmény vSimli a prostor z minulych let se jim zamlouval vice. Organizatofi by tedy
pfisti rok méli trvat na tom, aby practice room mohli umistit do ptivodniho prostoru, ktery
je zvukoveé oddélen od hlavni haly, tudiz se soutézici mohou na pfipravu vice soustiedit.
Déle by se méli zaméfit na pokladané baletizoly, které by méli byt vhodné ptipevnény k

zemi, aby se eliminovala moznost zranéni. To same plati pro v tomto roce pouzité koberce.
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Klimatizace

Réno je v hale Cerstvy vzduch, ktery se v prubé¢hu dne méni na nedychatelny. Ackoli jsou
otevieny dvoje postranni dvefe, nestihaji mistnost odvétravat. Navic se soutéz kona na konci
kvétna, tudiz i venku byva vétSinou velké teplo. Organizatoti by tedy méli uvazovat o
pofizeni ¢i pronajmuti vétraka, které by v hale rozmistili. Toto opatfeni se tyka predevSim
hlavni haly. Dale také practice roomu, kde v podstaté neni jina moznost vétrani, a Saten, kde

je stejny problém jako v practice roomu.

Vyhlasovani vysledku

Tyr$tv dim nedisponuje piiliS vhodnou akustikou, tak se stava, Zze mluvené slovo do
mikrofonu neni pfili§ rozumét. Organizatofi by tedy méli na tento fakt myslet a podle toho
se zafidit. Dilezité je mluvit do mikrofonu pomalu, hlasit¢ a co nejvice srozumiteln¢,
pfipadn¢ i umisténi zopakovat, aby nedochazelo k pifipadim, kdy tane¢nik nevi jak se
umistil. Mnoho uc¢astniki si téz vS§imlo, Ze dochdzelo k popleteni jmen umisténych ucastnikii
¢1 chybam ve jménech. V tomto piipadé by doporucenim bylo zkusit zménit moderatora
vyhlasujiciho vysledky. Vzhledem k tomu, Ze soutéZ je mezinarodni a je nutné vyhlasovat
vysledky v anglic¢ting, by tedy bylo dobré zvolit nékoho, kdo tento jazyk ovlada. Zaroven
nékoho, kdo mé zvuény hlas a komu je velmi dobie rozumét. Co se tyka chyb ve vyslovnosti
jmen méa mnoho taneéniki jména, ktera zde v Cechach nejsou snadno vyslovitelna. V tomto
ptipad¢ by pomohla pfiprava pfedem. Tedy podivat se do seznamu soutéZicich a pfipravit se

na hute vyslovitelna jména, kterd by mohla pti vyhlasovani zaznit.
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5 Zaver

Dil¢i cile této diplomové prace byly splnény v teoretické Casti, kde jsou charakterizovany
rizné pojmy z oblasti event managementu. V prvni fadé samotny event management, ktery
je obtizné definovat, jelikoz jednozna¢né definice neexistuji. Je ale zfejmé, Ze se jedna o
fizeni, pldnovani a organizovani eventi. DalSim charakterizovanym pojmem byl event

marketing, ktery lidé Casto zaménuji praveé s event managementem. Event marketing plisobi

spiSe v roving teoretické a pouziva se jako marketingovy komunikacni néstroj firmy.

Dalsim splnénym dil¢im cilem je charakteristika eventu Prague feis z hlediska historie
potadatelského klubu a popisu historickych aspektii irskych tancl, vyvoje soutéznich
kostymil, po&atky soutézeni v irskych tancich ve svété a Ceské republice a struéné popisy

jednotlivych tanct.

Hlavnim cilem, ktery je splnén, je zhodnoceni eventu Prague feise a navrhy na zlepSeni do
budoucich let. Udaje pro zlepseni jsou ziskany diky dotaznikovému $etfeni. Dotaznik byl
rozeslan neprodlené¢ po skonceni akce, aby s odstupem casu nedochazelo ke zkresleni
odpovédi. Odpovédélo na néj z 350 ucastnika soutéz 112 respondentd. Dotaznik obsahoval
jak otazky, uzaviené, polouzaviené, tak i oteviené a byl sestaven tak, aby odpovédi logicky

navazovaly.

Navrhy na zlepSeni se tykaly ptedev§im toalet, o které je nutné se vice starat a dbat na jejich
funkénost po celou dobu soutéze, to znamena ne jen v prvni den soutéze, ale i ve druhy den.
Déle se navrhy tykaly obcerstveni, kde by se organizatoii méli zaméfit na rozSifeni
sortimentu a zvétSeni porci sladkého peciva, aby odpovidaly pozadované cené. DalSim
navrhem ke zlepSeni do budoucna je péce o practice room, ktery by bylo lepsi navratit do
puvodnich prostor. Zaroven je nutné dbat na poloZeni a pfipevnéni baletizolu, aby
nedochazelo ke zbyte¢nym zranénim. Organizatofi se také musi zaméfit na fakt, Ze v hale je
velky nedostatek vzduchu, obzvlast v odpolednich hodindch. Dalsim navrhem je tedy
pofizeni klimatizace, kterd by =zajistila dostatecnou cirkulaci vzduchu v nejvice
frekventovanych céastech budovy, jako je hlavni hala, practice room a Satny. Poslednim
navrhem do budoucna je vybrani spravného moderatora vyhlasujiciho vysledky, aby
nedochazelo ke zbytenym chybam v disledku nesrozumitelnosti, ke zmateni umisténych

tane¢niku a k chybam ve jménech.
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Z dotazniku dale vyplyva, ze celkové budi akce velmi dobry dojem a i€astnici se budou 1
nadale radi vracet, pfiCemz také kladn¢ ohodnotili moznost vyjadfit se ke stavajicimu stavu
Prague feise. Podle vétSiny respondenttl je Prague feis velmi dobfe organizovanou akci, ale

vzdy je nutné se priucit a zlepsit aspekty, které dany rocnik nefungovaly.
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7 Piilohy

Priloha 1: Dotaznik pro ucastniky

mandatory question

1. Jste: / Your gender:

O muz / male
® Zena / female

mandatory question

2.Vas vék: / Your age:

© méné nez 9 / under 9

Y 10-12
@ 13-15
O 16-18
@ 19-21
w22 -25
® 26-30
© 31-35

) vice nez 35 / over 35

mandatory question

w

Vase narodnost: / Your nationality:

Ceska / czech

© slovenska / slovakian
® polska / polish

© némecka / german
O rakouska / austrian

C

O

O Jina / Different answer:

O

mandatory question

4. |Jste: / Are you:

*

tanecnik / dancer
 ucitel / dance teacher
O divak / audience

mandatory question

5.V jaké kategorii: / In which category:

beginners
primary

| intermediate
open

04
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mandatory question

6. Libi se Vam logo Prague feise? / Do you like Prague feis logo?

ano / yes
® ne/ no

mandatory question

7. Jestli ne, proc? / If not, why?

/7

mandatory question

8. Jste na Prague feisi poprvé? / Is it your first time at Prague feis?

ano / yes
® ne /no

mandatory question

9. Jestli ne, po kolikaté tu jste? / If not, how many times you've been
here?

druhym rokem / second year
tfetim rokem / third year
ctvrtym rokem / fourth year
patym rokem / fifth year
Sestym rokem / sixth year

mandatory question

10. Co se podle Vas zlepSilo z minulych let? / What do you think got
better from past years?

/7
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mandatory question

11. Jak se vam libi lokalita (blizkost centra, u feky,..)? / How do you like
the locality (near the city center, by the river,..)?

© wyborna / excellent

O chvalitebna / very good

© dobra / good

O dostatecna / sufficient

® nedostatec¢na / unsatisfactory

mandatory question
12. Ohodnotte jako ve Skole: / Evaluate the same as at school:
Range 1 to 5, 1 is the best, 5 is the worse

For each subquestion, please select a response in the range of 1-5:

1 2 3 4 5
t Tyrsav dam) / i T d :
prostory (TyrSav dum) / premises (Tyrsuv dum) o o o o
1 2 3 e 5
obcerstveni / refreshments:
(o) o O
organizace / organization ! = 5 - >
r i / I i :
g 9 (o] 0 o (0]
chovéni organizétort / manners of organizers ! 2 3 % 2
vani I rua / r 1{ } Z
g g Q 0] Q o]
R 1 2 3 4 5
tanecni podia / stages: :
(0] Q (o)
% 1 2 3 4 5
practice room: - .
(o] (o} (o] (e} o
BTGy e 3 1 2 3 4 5
socialni zafizeni / sanitary facilities: 3 x
(8] Q o] (o)
lkovy doj e li sio . 5 ; ¢ o
celko em / general impression:
Vy 4oj g P o o o
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mandatory question

13. Co by se podle Vas mélo zlepSit do pristiho roku? / What do you think
we should improve for the next year?

Z

mandatory question

14. Ovlivnila Vas pocit z Prague feise vyhra i prohra v soutézi? / Did loss

or victory affect your opinion on Prague feis?

Negativnim ¢i pozitivnim smérem, nebo mate stale stejny nazor nehledé na vysledky soutéze?
or positive or still the same opinion regardless of the results of competition?

Negative

® ano / yes
J ne /no

mandatory question

15. Vysvétlete: / Explain :

7

mandatory question

16. Vratite se zpét pristi rok? / Will you come back next year?

© ano / yes
© ne/no

Zdroj: vlastni zpracovani
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Saturday 24 May 2014

Priloha 2: harmonogram akce

8:00 Stage 1 Stage 2 Stage 3 Grade
Reel 1 U21 1a | U24 1b U27 | Beginners
Light Jig 2 U21 2a | U24 2b U27 | Beginners
Single Jig 3 U21 3a | U24 3b U27 | Beginners
Slip Jig 4 U21 4a | U24 4b U27 | Beginners
Trophy Light 5 U21 5a | U24 5b U27 | Beginners
Heavy Jig 6 U21 6a | U24 6b U27 | Beginners
Hornpipe 7 U21 7a U24 7b U27 | Beginners
Reel 8 U30 8a | U35 8b 035 | Beginners
Light Jig 9 U30 %9a | U35 9b 035 | Beginners
Single Jig 10 | U30 10a| U35 10b 035 | Beginners
Slip Jig 11 U30 11a| U35 11b 035 | Beginners
Trophy Light 12 | U30 12a| U35 12b 035 | Beginners
Heavy Jig 13 U30 13a| U35 13b 035 | Beginners
Hornpipe 14 | U30 14a| U35 14b 035 | Beginners
Results — approximately 10:30
11:00 Stage 1 Stage 2 Stage 3 Grade
Reel 15 [ U21 15a| U24 15b U27 | Primary
Light Jig 16 | U21 16a| U24 16b U27 | Primary
Single Jig 17 | U21 17a| U24 17b U27 | Primary
Slip Jig 18 | U21 18a| U24 18b U27 | Primary
Trophy Light 19 | U21 19a | U24 19b U27 | Primary
Heavy Jig 20 | U021 20a| U24 20b U27 | Primary
Hornpipe 21 | 021 21a| U24 21b U27 | Primary
Trad Set Dance 22 | U21 22a| U24 22b U27 | Beginners/Prim
Reel 23 | U30 23a| U35 23b 035 | Primary
Light Jig 24 | U30 24a| U35 24b 035 | Primary
Single Jig 25 | U30 25a| U35 25b 035 | Primary
Slip Jig 26 | U30 26a| U35 26b 035 | Primary
Trophy Light 27 | U30 27a| U35 27b 035 | Primary
Heavy Jig 28 | U30 28a| U35 28b 035 | Primary
Hornpipe 29 | U30 20a| U35 2% 035 | Primary
Trad Set Dance 30 | U30 30a| U35 30b 035 | Beginners/Prim
Results & Lunch — approximately 13:00-13:30
13:30 Stage 1 Stage 2 Stage 3 Grade
Reel 31 | U20 31a | U23 31b/c | U27/ O27| Intermediate
Slip Jig 32 | U20 32a | U23 32b/c | U27/ O27| Intermediate
Heavy Jig 33 | U20 33a | U23 33b/c | U27/ O27| Intermediate
Hornpipe 34 | U20 34a | U23 34b/c | U27/ O27| Intermediate
Trophy Heavy 35 U20 352 | U23 33b/c | U27/ O27| Intermediate
Trad Set Dance 36 | U20 36a | U23 36b/c | U27/O27| Int/Open
Treble Reel 100 | O18 All levels
2-Hand 37 | 018
3-Hand 38 | O18
4-Hand 39 [ O18
6/8 Hand 40 | O18

Results — approximately 15:30 — 16:00
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16:00 1% Round 2= Round 31 Round
Uo 141 | Jig/Hornpipe Reel / Slip Jig Trad.Set Dance
U12 142 | Jig/Hornpipe Reel / Slip Jig Set Dance
Uls 143 | Jig/Hompipe Reel / Slip Jig Set Dance
U18 144 | Jig/Hornpipe Reel / Slip Jig Set Dance

= Results

17:30 1% Round 2= Round 34 Round
018 Gents 145 | Jig/Hormpipe Reel Set Dance
U21 Ladies 146 | Jig/Hompipe Reel / Slip Jig Set Dance
U25 Ladies 147 | Jig/Hormpipe Reel / Slip Jig Set Dance
025 Ladies 148 | Jig/Hornpipe Reel / Slip Jig Set Dance

Results
Sunday 25 May 2014
8:30 Stage 1 Stage 2 Stage 3 Grade
Reel 45/45¢ | U9U12 45a | UlS 45b U18 | Beginners
Light Jig 46/46c | U9U12 46a | UlS 46b Ul18 | Beginners
Single Jig 47/47¢ | U9U12 47a Ul5 47b Ul18 | Beginners
Slip Jig 48/48¢c | U9U12 48a | Ul5 48b Ul8 | Beginners
Trophy Light 49/49¢ | U9U12 493 | Ul5 49b U18 | Beginners
Heavy Jig 50/50c | U9/U12 50a Ul5 50b Ul8 | Beginners
Hornpipe 51/51c | U9U12 51a Ul5 31b Ul8 | Beginners
Results — approximately 10:00 — 10:30
10:30 Stage 1 Stage 2 Stage 3 Grade
Reel 52/52¢ | U9/UI12 52a | Ul5 52b Ul18 | Primary
Light Jig 53/53¢ | U9UI12 53a [ Ul5 53b Ul8 | Primary
Single Jig 54/54c | U9UI12 54a | UI5 54b U18 | Primary
Slip Jig 55/55¢ | U9UI12 55a | Ul5 55b U18 | Primary
Trophy Light 56/56c | U9/UI12 56a | Ul5 56b U18 | Primary
Heavy Jig 57/57¢ | U9/UI12 57a | Uls 57b U18 | Primary
Hornpipe 58/58c | U9UI2 58a | Uls 58b U18 | Primary
Trad Set Dance | 59/59¢ | U9/U12 59a | Ul5 59b U18 | Primary
Results and lunch 12:00 - 13:00
13:00 Stage 1 Stage 2 Stage 3 Grade
Reel 60 U12 60a | UlS 60b Ul18 | Intermediate
Slip Jig 61 Ul2 6la | Ul5 61b U18 | Intermediate
Heavy Jig 62 Ul12 62a Ul5 62b Ul18 | Intermediate
Hornpipe 63 U12 63a Ul5 63b Ul8 | Intermediate
Trophy Heavy 64 U12 64a Ul15 64b U18 | Intermediate
Trad Set Dance 65 U12 65a Ul5 65b U18 | Int/Open
Treble Reel 101 U18 All levels
2 Hand 66 Ui4 66a U1s8
3 Hand 67 Ul4 67a U18
4 Hand 68 Ul4 68a U18
6/8 Hand 69 Ul4 69a Ui
Results

Zdroj: (http://www.praguefeis.cz)
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