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Hlavnim cilem této prace je vyhodnoceni konkrétni eventové uddlosti a vyvozeni zavérl a navrha pro
organizatory pro poradani dalSich rocnik(. Dil¢imi cili této prace je charakteristika event managementu
z teoretického hlediska v ramci komunika¢niho mixu, vymezeni a vysvétleni vSech souvisejicich pojm{,
rozliSeni pojm0 event management a event marketing, zafazeni eventu jako marketingového nastroje
firem. Dale logické a chronologické definovani krokl vedoucich od planovani pres realizaci eventu aZ po
jeho vyhodnoceni a v neposledni fadé predstaveni studentské organizace poradajici eventy.

Metodika

Praktickd ¢ast se tyka studentské organizace CZU:Go!, kterd uz vice nei 7 let porada riiznorodé eventy
pro studenty. Mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi z nich se bezesporu radi seznamovaci kurzy pro nastupujici
studenty prvnich ro¢nikl bakalarského studia. Tato diplomova prace vychazi z poznatkd a informaci autora
ziskanych béhem pftiprav, v jeho prlibéhu a samoziejmé i po jeho skonceni. Autor je soucdsti organizacniho
tymu téchto kurzid a aktivné se jich Gcastni jako instruktor.

V praktické ¢asti bude pouzito kvantitativni a kvalitativni metody dotazovdani ucastnikd eventu, studium
literatury, analyza a syntéza ziskanych poznatkd.

Doporuceny obsah:

1. Uvod, 2. Cil prace a metodika, 3.Teoreticka vychodiska, 4. Vlastni zpracovani, 5. Viysledky a diskuse, 6.Z4-
vér, 7. Seznam poutitych zdroja, 8. Prilohy.
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Event management

Souhrn

Diplomova prace v teoretick&asti pojednava o teoretickych pojmech
souvisejicich s event managementem. Foréngdrprace se sklada zedasti. Prvnitast
je wvénovana teoretickym vychodigk, se zarmenim na planovani a tvorbu event
marketingove strategie, typologii evématz po jednotlivé fazerfpravy a realizace eventu

Druhacést se zagtuje na peneseni teorie event managementu do praxe a zabyva
se organizaci eventu seznamovacich kstudentské organiza€&ZU:GO! Soustedi se
piedevsim na charakteristiku organizace, vybranébotewa popisu vSech krdllanovani
a [iprav, realizace a samotného vyhodnoceni udalgeihfedu spoluorganizatora.

Ve ftieti ¢asti je provedeno zhodnoceni celé akce a naslédnéveni navrin a
doporweni. Dale se &nuje porovnani postupu uskuitgéné akce a metodiky tvorby
eventu uvedené v literarni resersi

Souasti prace je dotaznikoveé #&eti mezi dastniky eventu, které umidje

odpowdét na otazku, zda byly naginy cile eventu

Kli¢ova slova: Event, event management, event marketing, komuoajka

planovani

Event management

The diploma thesis discusses the theoretical cascefated to event management.
Formally, the work consists of three parts. Thstfpart is devoted to theoretical resources,
with a focus on the planning and creation of eveatketing strategies, from typology of
events up to the individual phases of preparati@hraalization of the event.

The second part focuses on the transfer of thewoygractice event management

and deals with the organization of the event ofcaele courses organized by a student



organizationCZU:GO!. It focuses primarily on the characteristidsan organization
selected event and describes all the steps of ipigiamd preparation, implementation and
evaluation of actual events from the perspectiveosbrganizer. The third part is an
assessment of the event and the subsequent destioniof proposals and
recommendations. It also discusses the comparismegs undertaken actions and
methodology of the event referred to in the thecaépart of the thesis.

The work includes a survey among the participahteeevent, which allows

answering the question of whether the objectivah®fevent were met or not.

Keywords: Event, event management, event marketmgmunication, planning
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1. Uvod

Na uvod této diplomové prace by bylo dobré \#iity co viastrE slovni spojeni
event management znamena a jak tento pojem sauwiarketingem. Event je slovo
anglického jvodu a niizeme ho jednodusegdozit jako "udalost” nebo "zazitek."

V dnesSnim globalizovaném & firma neprorazi pouze diky kvalitnimu vyrobku,
ktery je dnes povazovan za sarfgmost. Kvalitni vyrobek navic neznamena automatick
vysokou prodejnost. V sdasnosti je pdeba ziskat pozornost potencionalnich zakazaik
spotebiteli i jinymi prostedky, nez pouze samotnym produktem. Jednim zipitkt
které marketingovi specialisté vyuzivaji je snahgjisjejich sluzbu nebo produkt s
néjakym vyjimeznym zazitkem a pozitivnimi emocemi. Snahou kazdshentu je finést
navstvnikim co mozna nejzajim&&i program, ktery v nich zanecha silny zazitelkcpo
mozna nejdelSi dobu a v budoucnu je ovlivigdevsim i nakupnim rozhodovani. Emoce
a jejich moznosti vyuziti zasSuje tzv. event marketing&Nuje se vyuziti udéalosti a jejich
emoci v komunikaci s cilovou skupinou.

Event management naopak popisuje, jakyiisapem event funguje &bn¢ praxi
po praktické strance od prvotni myslenkgsrealizaci az po jeho vyhodnoceni.

Tato prace se bude zabyvat hlawahledem do vSeatinnosti a proces které s
poradanim everitneodmysliteld souviseji, stej@ijako upozoranim na chyby, kterych se
v jednotlivych fazich lidé dopoudi. A v neposlednfad tyto poznatky aplikovat na

konkrétni udalosti v druh&sti prace.



2. Cil a metodika prace

Tato diplomova prace se zabyva charakteristikoumewv@nagementu v ramci
marketingove teorie a praktickym vyuzitim pro vyhoa organizaci a faddany event.
Vybranym eventem je seznamovaci kurz organizovaayskovou studentskou organizaci
CZU:GO! pro no¥ nastupuijici studenty vdech fakult prvnichinii Ceské zerdélské
univerzity.

Cilem literarni reSerSe je vy&lit problematiku ,event managementu“ a jeho
zasazeni v ramci marketingovych nastrijem a zasazeni do komuntkdho mixu. Dale
interpretace a vystleni vztahu mezi ,event managementem* a ,eventketargem."

V neposlednfadt také logické a chronologické definovani kilokedoucich od

planovani pes realizaci eventu aZ po jeho vyhodnoceni.

2.1.Primarni cil

Primérnim cilem praktick&sti prace je zjistit odp@d’ na vyzkumnou otadzku

~Shoduje se postupipplanovani a realizaci eventu g@daném neziskovou
organizaciCZU:GO!, s teoretickymi postupy tvorby evepbpsanych v odborné
literature?”

Tato otazka vychazi z popisu organiz&@zJ:GO! a metodickych postuip
planovani, tvorby a realizace eventu, popsanydteratni reSerSi. Sekundarni data byla
ziskana z internich materialu organiz&&J:GO! a volrg dostupnych internetovych
zdroja.

K dosaZeni primarniho cile je nutné nejprve charaavat organizaci, ktera
vybrany event zajidlje a pro kterou slouzi jako nastroj komunikacdepdpsat vybrany

event dle teoretickych vychodisek od faze planovaes realizaci az po vyhodnoceni.

2.2.Sekundarni cil

Sekundarnim cilemraktickécasti prace je potvrdit nebo vyvratit nasledujici
hypotézy:
1. Paddany event Us8re realizovany a ziskal kladné hodnoceni ze strany
Gcastnika

s

2. Paddany event se bude realizovat ifi§im roce



K ziskani odpogdi bude vyuZzito dotaznikové $ehi mezi dastniky eventu a
piimym pozorovanim ¢astniki béhem eventu. Dotaznik obsahuje jak uemé, tak i
otewené otazky.

DalSim bodem vlastniho $ehi je vyhodnoceni eventu z hlediska dosazeni
ekonomickych a komunikaich cili za vyuZiti primarnich dat. Primarni data byla arsk
metodou pozorovani autordiem realizace planovani a vyhodnoceni eventu

Diplomova prace se sklada zedasti. Prvntast se sklada z literarni reSerSe, ktera
udava zakladni teoreticka vychodiska, ze kteryathayi nasledujici dasti prace.

Druh&gast prace fedstavuje organiza€iZU:GO! a celkovou analyzu padaného
eventu seznamovacich kuarz

Treti cast prace tvid vyzkum, vyhodnoceni ziskanych dat a nasledné mwpoi
poradatelim pro pdadani dalSiho kmik eventu.

Pro zpracovani literarni reSerSe byla pouZzita se&um data ziskana studiem
odborné literatury z oblasti marketingu a managemanelevantnich zdrdjna internetu
uvedenych na konci této prace. Pro dosazeni sékuiuth citi prace bude vyuZzito za

pomoci dotaznikového §ehi. Dotaznik obsahuje jak uzamé, tak i otektené otazky.



3. Literarni reSerSe

3.1.Definovani zakladnich pojmi

Pro geesrgjSi vhled do tématu je zagebi nejdive plné objasnit, co vlasthpojem
event management znamena. Nejprve bude defino\jenypevent” a ,event marketing,”
dale ,management” a nasledbudou tyto pojmy propojeny a bude definovano siovn

spojeni ,event management".

3.1.1Event

Nejprve je patba vymezit, co to vlastnonen event je.#esné a jasna definice
slova event neni upjednoducha. Jak jiz bylo zn#imo v Uvodu, tak déestiny se anglické
slovo event nepstji pieklada jako ,udalost”, ,akce" jbpad”, ,zazitek", ,soutz.”. Asi
nejpresrEjSim a nejpouzivaisSim ceskym ekvivalentem je pojem ,udalost” (9)

Event je jednim z n4strioarketingu. Jedna se o sportovni, kulturni netbhawzai
akce. Jde o akci, kterd se snazi zvySigdomi o znéce, fildkat nové zakazniky, upevnit
vztah se stavajicimi zakazniky, zlepsit vztahy a®sgtnanci nebo obchodnimi partnery.
Cilem je pozitivni, nezapomenutelny zazitek cileiképiny spjaty s padatelem této akce

nebo jeho vyrobkensi sluzbou. (6, 9).

Idealni profil eventu by mél spliiovat nasledujici kritéria:
» Zamefeni se na konkrétni cilovou skupinu.
» Vytvoreni gijemné a pozitivni atmosféry.
» Jedingnost a neopakovatelny zazitek.
* Podpora ostatnich marketingovych aktivit.

* Posileni image ziay. (6)

3.1.2Event management
V piedchozi kapitole bylo vystieno, jak chapeme pojem event, nyni jefpba se

zanefit na objasini pojmu management a jeho spojeni s eventem.



Odborna literatura uvadi nékolik zakladnich definic managementu:

.Management je dosahovani gibrganizace progednictvim jinych.“()

.Management je proces tvorby a udrZzovani predt, ve kterém jednotlivci pracuji
spolené ve skupinach adinne dosahuji vybranych cil“ (2)

Management je slovargjaté z angtitiny a pochazi z tvaru ,to manage,“ neboli
vést, ridit, spravovat, vladnoutj ovladat. V dnesni d@ma slovo management
mezinarodni platnost a nigixlada se. (3)

Kofeny managementu sahaji do stakay kdy viadai tidili staty nebo generalové
sva vojska. Vznik moderniho managementu v dnedthiliige spojovan s@bou prace
v ramci paimyslové revoluce ve druhé polo¥it9. Stoleti v Anglii a s rozvojem tovarni
vyroby. V dnesni dobse bez ufité formyiizeni a vedeni neobejde Zadna skupina, stat,
firma nebo instituce. V podstase dé&ict, ze se jedna o souhrn vSéatmosti, které maji
za cil zajistit hladky chod organizace. (12)

Diky vymezeni pojrd event a management se dostava k tomu, co ¥lastn
kombinaced&chto pojmii znamena. Event management je proces planovahzaesaa
vyhodnoceni firemnich, spalenskych, statnich nebo neziskovych akci, které&sloai
zlepSeni vztains tiznymi cilovymi skupinami nebo propagaci kg, ¢i zmeéné image a
vyuZzivaji k tomu jgsobeni emoci5)

Zakladnim pozadavkem pro lidi pohybuijici se v tomdegtvi jsou dobré
komunika&ni a organizéni schopnosti, jelikoZ tato prace vyZaduje neust&lmmunikaci
s lidmi uvnit i vné organizace.(11)

Cely proces event managementtiga stanovenim cilu, kterého ma event
dosahnout. Nasleduje samotné planovats peho pipravu, samotnou realizaci, ale
v neposlednfack také ukokieni, vyhodnoceni a naslednou analyzu vysie&
planovani je nutné zajistit takovy program, mistadni atas akce tak, aby organizator,
popipads organizace, pro kterou je akce&ema edlozila své séleni co nejefektiviSim
zpiasobem. Po celou dobu trvani eventu je naéaina koordinace

Velké spolénosti zandstnavaji event manazery, kitse staraji o padani a
piipravu akci utenych k propagaci spaeosti. Jejich naplni prace je co nejefekivn
vyuzit swrené prosedky k dosazeni stanového cile. V ramci firemniarizhie spadaji
pod marketingoveé odteni, nebo jsouifdmo podizeni vedeni spotmosti, se kterym

neustalgesi planovani a realizaci eventu. (11)



Event management, potazmo event marketing je piedném z nastrdj
marketingového mixu, ktery firma vyuziva a nikdy fsnel byt pouzit samostatnbez
navaznosti na ostatni slozky komunikace a bez pydteiSich oddeni ve firne.

17)

3.1.3Event Marketing

3.1.3.1. Vztah event managementu a event marketingu

Event marketing sleduje marketingové dopady eyerdtimco event management
ozna&uje stejny proces, ktery je vyjéah vyttemcinnosti pracovnik, oddleni ¢i agentury
zodpovdné za planovani eventlinakieceno, event marketing je mozné povazovat za
teoreticky roznir dané problematiky, zatimco event management gajgspiSe prakticky
rozmer. (14)

Definice pojmu od Svazumeckych komunikénich agentur z roku 1985:

,Pod pojmem event marketing rozumime zinsceno\&iitlkz stejre jako jejich
planovani a organizaci v rdmci firemni komunikatgto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni patin zprostedkované uspgadanim nejiizrejSich akci, které
podpai image firmy a jeji produkty.“(5)

Definice ze Slovriku pojmi Asociace PR agentur APRAS3 uvedenych v Kotlerovi:

~-Event management:sigprava a organizace zvlastnich akci na podporu ienag

firmy, jako jsou nap spole&enské akce, oslava vyifidirmy apod.” (5)

3.1.3.2. Vybér vhodného eventu:

Vzhledem k mnohaiflezitostem a velkym naklad k paadani eventu je jeho
spravny vylsr zcela zasadnim strategickym rozhodnutim. Margetné a komunikéni
néstroje musi odpovidat vybrané &oaa cilové skupih O eventu musi byt vyt¥eno
dostaténé po¥domi, image a pozadovanyidek na cilovy trh.(5, 6)

Idealni profil eventu podle Kotlera by se nél vypadat zhruba takto:
« Ugastnici eventu by sedin piibliZit cilovému trhu.
e Event musi vzbudit zajem
» Event musi byt unikatni a zaravatraktivni pro sponzory

» Slouzi jako podpora pro dalSi marketingové aktivity
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» Reflektuje a posiluje image z¢key nebo sponzora. (5, 6)

Hlavni cile eventi podle Kotlera:

a) Ztotoznit se s danou cilovou skupingizivotnim stylem — nezapomenutelné
udalosti mohou byt zvoleny na zakéggostoje zdastrénych k jistému vyrobkdi
znace a jeho konzumaci.

b) Zvysit powdomi o firme ¢i produktu — sponzorstéasto i vhodném vykru
udélosti a aktivit pnasi trvalé psobeni znéky, nutné k budovani uznani k.

c) Vytvoiit nebo posilit vnimani kibvé image zniky spotebitelem — eventy
vytvareji spojeni, ktera pomahaji vytionebo posilit spojeni se ztieu.

d) Posilit vybrany rozrér korporéatni image — sponzoring je #idjako prostedek k
dosazeni zlepSeného vnimani v oblasti oblibenesttrany spaéebiteli, coz vede
pozcEji odmeneni v podold ndkum vyrobki spolé&nosti.

e) Vytvoriit zazitky a evokovat pocity — pocity vyvolané nagiouci hodnotnou
udalosti mohou byt také ngmo spojeny se zikou.

f) Vyjadiit svou oddanostigi komunit nebo socialnim probléim — sdileny (cause
related) marketing, ktery formou sponzorstvi prayezspolénosti s neziskovymi
organizacemi a charitami.

g) Pobavit kitové zakazniky nebo odmit klicové zangstnance — neramcové aktivity
v podol& VIP stari ¢i salonki nebo specialnich sluZzeb nebo aktivit, které jsou k
dispozici pouze sponzim a jejich hostm. Z pohledu zagstnance pomahaji
udalosti vytvdit pocit sounalezitosti, podporuji moralku, nebohmo byt vyuzity
jako odngna.

h) UmozZznit merchandisingové nebo prop&agaxilezitosti — propojeni soéke,
losovani, vystaveni zboZzi na prodemdalSich marketingovych aktivit s udalostmi.
(5, 6)

3.1.4Marketing

Nejjednodussim Zsobem se da marketing definovat jako soubor ptodasré
maji za ukol uspokojovat petby zakaznika. Marketing se zobrazuje ¥ ¢innosti v
organizaci a propojuje tak celou koncepci vyrobkbmsluzby od ptatku jeho Zivotniho
cyklu az po jeho konec.
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Swétlikova velice konkrétni definice marketingu:

“Marketing je proces‘izeni, jehoz vysledkem je poznanédvidani, ovliovani a
v konené fazi uspokojeni pab a gani zakaznika efektivnim a vyhodnymispppem
zaji¥ujicim spl@ni ciki organizace.”(7)

Tato definice poukazuje na nutnotitpmnost doke provedeného marketingu v
organizaci, ktera se snazi dosdhnout svych Kibtler definuje problém definovéani
marketing a jeho provédi takto:

“Marketing je spoléensky a‘idici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskataj
co potebuji a pozaduji, progtdnictvim tvorby, nabidky a gny vyrobk a hodnot s
ostatnimi.{(5,6)

S tim, jak se vyvijeli organizai struktury firem, se vyvijel i vztah organizaci k
zakaznikovi, stefnjako i pohled na roli marketingu v organizaci. \¢yzaal zalenénim
marketingového oddeni jako rovnocenného ostatnim a jeho vyziasem rostl. V 70.
letech z&al byt vice bran ohled na roli zdkaznika a jehdgiotii tvorbé marketingového
mixu. Marketingoveé odtleni ustupuje do pozadi gfebam zakaznika. Postup€asu se
vymezuje z organizai struktury jako prvek vyuZzivajici ostatni @étiehi a zprostedkujici

komunikaci se zakaznikem. (5)

3.1.4.1. Vymezeni pojmu event marketing

Spravre vymezit pojem event marketing jéldzité pro pochopeni jeho role spolu s
ostatnimi nastroji marketingové komunikaceig¢gio je velice sloZité najit hranice mezi
event marketingem a dalSimi nastroji komugikho mixu.

PrestoZe je event marketing znam jiz od ®simské republiky, jeho prvni definice
se v marketingove literaitel objevila teprve v 90. letech 20. stoleti. Zaktade slovo
event, které jéadou cizojaz§mych slovniki prekladano jako udalost, zazitek, proziték
piedstaveni. Dlezité je si ale uddomit, Ze zdaleka ne kazd#edstaveni Ize povazovat za
event a stejatak ne kazdy, kdo organizuje eventladevent marketing. Samotny event je
vétSinou chapan jako konkrétizivany nastroj komunikace, zatimco event marggen
chapan jako dlouhodobé& formu komunikace, ktergpé& @ gedem naplanovanou firemni
strategii. (5,3)
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3.1.4.2. Event marketing podle Sindlera
Kazdy marketingovy specialista si pod pojmem ewveatketing pedstavuje &co
jiného. Nejesr¥jsi definici ve svoji knize uvadi Sindler:
» jakakoliv akce provatha na veéejnosti,
» propojeni udélosti se zvolenym marketingovym cilem,
» organizace akci posilujicich vztah mezi firmou kazhikem,
* spojeni zn&ky s ukitou udalosti
» pasobeni na skupinu osob pr@stnictvim zabavnych a kulturnich akci,

» prostedek piblizeni vyrobkwi sluzby zakaznikovi. (9)

3.1.4.3. Event marketing podle Baumana
Podle Baumanna Ize event marketing charakterizay&ni zakladnimi znaky:

1. Daraz na zazitkovost. Osobprozity zazitek psobi na zakaznikovo pogdi
vnimani readlného gta mnohem &inngji, nez neosobni steni, které je penasSeno
klasickymi médii

2. Interaktivita. Jednostranny tok informaci bez ndiséez@tné vazby je nahrazen
interaktivnim osobnim dialogem mezi zakaznikemsdugzi firmy, ktery pinasi
okamzitou zptnou vazbu. Tento individuélIntigstup umo#uje zajistit zdkaznikovi
v budoucnu vyjimeéné zachéazeni.

3. Vlastni rezie. @sledna koordinace eventu jeddim k aspgSnému napkni predem
zvolenych marketingovych dilfirmy. Spol&nost ma tak plnou kontrolu nad silou
emoci a zazitk, které si zakaznik z eventu odnese.

4. Dramaturgie. Vysoky stupgeding&nosti a kreativity napomaha zakaznikovi
oprostit se od vSednodennich aktivit a naplno shatepohltit zcela novymi
prozitky (19).

,Pod pojmem event marketing rozumime zinsceno\&fitkz, stejre jako jejich
planovani a organizaci v rdmci firemni komunikatgto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni patin zprostedkované uspgadanim nejiizrejSich akci, které

podpai image firmy a jeji produkty.(9)

Sindlerova definice dde vystihuje zakladni cile event marketingu, kterjeni
podpora prodeje produktpodpora jména a pdgomi o organizaci. Zahrnuje aktivity a
emocionalni zazitky, které firma zpréstikovava své cilové skuginEvent marketing,
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ozna&ovany také jako tzv. "zazitkovy marketing,"v&sing pripadi nemize byt
provozovan jako samostatny komunikaprvek. Hlavnim poslanim event marketingu v
komunika&nim mixu je pomoci emoci vzniklych z eventu zdoRinenos ostatnich
komunikanich prvki (9).

Eventy funguji jen tehdy, pokud se péideonceptem zaujmout cilovou skupinu a
motivovat ji k &asti. S tim souvisi nezbytna davka kreativity gioality pri tvorbé
konceptu. K tomu je p&tba znat dale cilovou skupiny a aktivity, kterymi se zabyva ve
svém volnéntase Cim vice se event bliZi voldasovym aktivitam cilové skupiny, tim je
pravdpodobnost &asti vysSi. Motivace kdasti je ovlivrena také moznosti spakenského
vyZiti béhem eventu. (4)
pozitivnéjSi emoce event vyvola, nasledkéehoz se zvysi i jehatinnost.

Nemér dulezité je cilovou skupinu zaujmout a motivovatdasti. (Einek eventu
roste, pokud je participace cilové skupiny sknteaktivni.Cim v&tsi je zapojeni cilové
oteaday ™ | e ™| Ginanaveons ™ | Soiontot oy

skupiny, tim pozitivejSi emoce event vyvola. VSe je v¢deno v nasledujicim grafu.(4)

DalSim z kl€ovych faktofi usgSnosti event marketingu je dodrzeni konceptu,

ktery bude odpovidat positioningu Zk§ a predavat marketingova &eni, které chce

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karli¢ka 2011

firma Skit. V neposlednfad je dilezité vhodg zvolit umistni a n&asovani celé akce tak,
aby se ho bez nadimého Usili mohla cilova skupinacastnit.

Nedilnou sotiésti uspSného eventu je také sprévzacilena informéni kampa
prostednictvim reklamy, zvla8tpokud se event kona v miskteré cilova skupinaipis
nenav&tvuje. Kazdy event by sh byt komunikovany samostatn

Poslednim a nemémtlezitym faktorem je profesionalni organimd zajiseni celé
akce, které musi odpovidat rozsahu a trvani cedgbatu. (4)
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3.1.4.4. Event marketing v ramci komunikaéniho mixu
Jak uz bylo zmigno, event marketing je jednim z nasirkpmunika&niho mixu.
Mezi hlavni divody vyuZziti tohoto nastroje je povazovano naslieiluj
1.  ZvySuje synergicky efekt celé kampaé
Stejre jako u jinych nastréj komunika&niho mixu i zde plati pravidlo, 28m vice
nastrofi je pouzito k §eni reklamniho stleni, tim se celkova efektivita 8éni zvySuje
(9).
2. Nemoznost samostatné existence
Pri samostatném pouziti bez ostatnich nastkomunika&niho mixu se mize smysl
akce vytratit a hodnota &léni zn&né snizit (9).
3.  Vyuziti emoci z event marketingu
Pri spravném fjeti emoci z akce f¥e cilova skupina spojit tyto pocity s
produktem a $ dalSi propagaci je spojit s reklamningkshim, které budou diky
vnittnimu spojeni s produktem déle dobrowoditit (9).
4.  Snizeni nakladi
Pti integraci event marketingu do ostatnich sloZekkoikace dochazi ke snizeni

celkovych a porérné nékladnych investic na organizaci a z&j$teventu (9).
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3.2. Typologie eventi

Eventy se daji rozdit do nekolika kategorii reflektujicich jejichagl. V Evrog i
v Americe se #8eni liSi. Toto rozdleni neni jasé definované, ale spiSe nastavuje obecny
ramec kritérii, podle kterych se rozhoduji margg# tvorbé marketingového planu, a na

jaké oblasti se musi zaiiit. (9)

3.2.1.Eventy podle obsahu

3.2.1.1. Pracovné orientované eventy
Zametené na vyrdinu informaci, zkusenosti. Tyto akce jsou prindaiteny dovnit
organizace na za¥stnance, pdjpadt na obchodni partneryiiRladem je Skoleni o

novych produktech, prodeji apod. (9)

3.2.1.2. Informativni eventy
Predstavovani novych produkprobiha pomoci zdbavného programu. Ten upouta
piijemcovu pozornost a vyvola éjremoce, které se dale pouZzivaji v dalSich
marketingovych akcich. W¢hto eveni stoji reklamni séleni v pogiedi, zabava je na

druhém mist. Friklad miZze byt multimedialni show. (9)

3.2.1.3. Zabavné orientované eventy
Na rozdil od informativnich eveinstoji v popedi zabava, steni je az na druhém
misg&. Cilem tchto akci je vyvolani co nejsijsich emoci, které maji pomoci zlepSit
image znaky. Pati sem nafiklad koncerty, festivaly a aktivity umadjici zapojeni

Gcastnika (9)
3.2.2. Eventy podle cilovych skupin

3.2.2.1. Verejné
Urceny pro potencialni zakazniky, noviea Sirokou véejnost. Jedna se o veletrhy,
vystavy, tiskové konference.it@odem usptadani nize byt snaha o zlepSeni image, nebo

zava@ni nového produktu. (9)
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3.2.2.2. Firemni
Paradané pedevsSim zadelem budovani vztahuvnitt v organizaci nebo s jejimi partnery.

Pati sem firemni ve&irky, plesy, Skoleni, ale také teambuildingové tdoarovée aktivity

(9)

3.2.2.3. Smisené
Jednd se o eventy, které jsodeauré nikoliv pouze pro jednu, ale pro vice cilovg&hpin.
U téchto eveni muZe nastat problém gipravou programu, ktery se bude libit kazdé
skupirg a bude finaSet gekavany zazitek. Nelzeipravit kvalitni event tak, aby se

organizace zavdila kazdé skupi& (9)
3.2.3.Eventy podle konceptu

3.2.3.1. Event marketing vyuZzivajici pilezitosti
Tento event vyuzivéasow¥ ohranéené eventy, které se vztahuji §ake
vyznamneé udalosti, zvyklosti nebo oslavam, kteredehravaji Bhem existence
spole&nosti, a do kterych se zakomponuje firemni komurekdViize se jednat néjxlad o
event k vyréni osla, rozsteni spolénosti, den oteenych dvé v televizi, kde si

navsEvnici mohou vyzkousSet jaké je to byt moderatoremmdag9).

3.2.3.2. Zna¢kovy (produktovy) event marketing
Znatkovy (produktovy) event marketing se z&nje na budovani dlouhodobého vztahu
mezi zakaznikem a zékou nebo produktem. Takto cilené eventy maji zaisKat co
nejvice loajalnich sptgbiteli. Prikladem by mohli byt pivovary, které sponzorujikee|
hudebni festivaly.(9)

3.2.3.3. Imagovy event marketing
Imagovy event marketing ozéige piipad, kdy s vyrobkem, jeho zti@u, jeho image a s
jeho hodnotami musi korespondovat misto i hlavpiinéelého eventu. Zakaznikovi by se
melo ve spojitosti s eventem vybavit hodnoty, ktersé reprezentuje.itkladem je cela
divize vyrobce energetického napoje Red Bull, kigmada a sponzoruje s@ie
v extrémnich sogkich, a které zarowenesou jméno Red Bull. (x-games, cliff diving).
V piipack firmy Red Bull se jedna zaroiré o Produktovy event marketing jelikoZhiem

cenfi U¢astnici a nav8tvnici konzumuiji jejich produkty. (9, 20)
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3.2.3.4. Event marketing vztazeny k know-how.
Objektem event marketingu zde nefihmo produkt, ale jedir@é know-how v
podol prevratné technologi& unikatniho produktu, kterym firma disponujgikPadem
muze byt spojeni vyrobce aut Tatra s RallyégiR®akar. Cilem je demonstrovat kvalitu

vozi, jeZ vydrzi extrémni podminky s@ae

3.2.3.5. Kombinovany event marketing
Kombinovany event marketingedstavujeiznou kombinaci vySe uvedenych
koncepii. Tato strategie je uzivana masoyedna se o event marketinggpasobeny z
hlediska¢asu, mista aiflezitosti. NejznargjSim grikladem je rejmé kampa spol€nosti

Coca-Cola v obdobifpdvangnich svatk. (9)

3.2.4.Eventy podle doprovodného zazitku

Kazdy event je z hlediska doprovodného zazitkugkiyvolavaji nebo doprovazeji
unikatni a nelze jej napodobit. Tyto zazitky dogipeji komunikaci kliového sdleni.
Mluvim o cileném genosu emoci a podéitmezi danou aktivitou a ztlkou, konkrétsji

pak o vyuZziti sportu, kultury,ifrody ¢i jiné spol€enské aktivity. (9)

3.2.5.Event marketing vyuzivajici prilezitosti

V tomto gripack jde pedevSim @asow ohrantené eventy, které se vztahuji
k n¢jaké vyznamné udalosti, zvyklosti nebo oslavaniz®lse jednat néjxlad o event
k vyrocni oslae, nebo teba doprovazejici pokladani zakladniho kameneaghajeni
stavby. (9)

3.2.6.Eventy podle mista

3.2.6.1. Venkovni open-air eventy
Venkovni open-air eventy zahrnuji vSechny akcegkse konaji na otéeném
prostranstvi pod oté&gnou oblohou. Zpravidla jde o akce hromadného typené pro
SirSi cilovou skupinu stovek az tigilidi. Mistem konani jsou n&jstji fotbalové
stadiony, amfiteatry nebo né&sti. Tento typ eveitspojuje nebez@é pramenici

Z neffizné nebo nahlé zemy patasi, které mize cely event pokazit.
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3.2.6.2. Eventy pod stechou
Eventy pod stchou jsou situovany do krytych prostor a fegsgnych arealhoteli,
divadel, koncertnich s@élledovych ploch, hrad nebo teba i opugnych p&imyslovych
prostor (9).
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3.3.Druhy eventi

DalSim z kritérii, podle kterych je mozné relileventy jecasové hledisko. Eventy
mohou byt hodinové, jednodentiinékolikadenni. Z hledisk&asti dne pak dopoledni,
odpoledni a véerni. Z hlediska pozadatrkha oSaceni a chovaniizeme eventy rozdit
na formalni a neformalni. Existuje cétda dalSich &eni, ale nejzakladijSi dileni akci je

podle Lattenbergové nasledujici. (20)

3.3.1Pracovni event

Pracovni eventy jsou pé@dany v ramci organizace a slouzi k lepSimu inteuni
pienosu informaci a vzthvani jehatlena

Prvnim gredstavenym pracovnim eventenmjeeting,kterym se rozumi
kratkodoba udalost formajsiho charakteru majici za cil prohloubit vztahyzme
pracovniky a partneryraiz v ramci firmy, oboru nebo o#wi. Trva wtSinou jeden nebo
dva dny. Meetingy mohou byt doprovazeny kratkytieidmaSkami nebo prezentacemi.

Poradaje kratka, zpravidladkolikahodinova sclizka pracovnik majici za cil
bud’ naplanovat spotmé cile na dal&iasové obdobi, WgSit organizéni nebo pracovni
situace a upevnit organig@ strukturu.

K dalSi podskupi& pati skoleni cozZ je forma vyuky prodastniky zvysujici
informovanost Gastniki a probirané problematice, nebo zvySeniilambsti a specializace
v dané problematice. Vyuku by&nést odbornik fes danou problematiku, ktery
disponuje dobrymi komunikaimi schopnostmi a dokazéastniky svym projevem
zaujmout. (20)

Podobnou formu jako Skoleni m&emind, jedna se tedy o jisty druh vyuky, kde
se ale od ¢astniki ocekava ¥tSi mira angazovanosti a zapojeni do programu.

V¢étSi a po organizeni strance mnohem namwjSi setkantasto i mezinarodniho
charakterlbyvakonference kde lidé z §iznych zemi a firemiednaseji, diskutuji a
vzajemr se obohacuji o problematiku dané oblasti.

DalSi kategorii jgeambuilding, jehoZ podstatou je stmelovagsgtniki do
nahodr nebo systematicky sestavenych tiyanpodmigni jejich spolupraceipieSeni
fady Ukoti a modelovych situaci, které maji rozvijet tymoeBapnosti a dovednosti a
prispét tak k celkovému rozvojidastniki. Teambuildingové akce se konaji zpravidla

mimo firmu, nebo sidlo organizace a trvaji od jeumodpoledne az po prodlouzené
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vikendy. Celkovou organizaaidhto eveni zaji&uji prevazri externi agentury, které
naplanuji a fizpasobi celkovy program a koncept teambuildingu taly, \ayvolal
v (Castnicich pocit sounalezitosti s firmou. (9,20)

Posledni skupinou eventu povazovaného za praceWojkshop, ktery ma
probudit v @&astnicich nenésilnou formou kreativni napady a emi§f, které pak mohou

vyuzit i pri své praci. Dlezité je v tomto fpacdk aktivni zapojeni €astniki.

3.3.2Slavnosti eventy

Slavnostni eventy jsou na rozdil od pracovnichaktarizovany uvoléngjsi a
mére formalni atmosférou a jsou f&many k vyznamnymifleZitostem v ramci podniku
nebo organizace. /20)

Jednou z takovychifezitosti nize bytspolatensky véer. Jedna se o event
slavnostijSiho charakteru, kde hostéekavaji komfortni progedi, dobré okerstveni a
spole&ensky odv. Hlavnim cilem byva nafklad ocerni zangstnand, klienti,
obchodnich partnér udileni cen, odstartovani novych proditomoc pro ziskani
financnich prostedki pro neziskoveé organizace, ziskanieyeého uznani nebo oslava
vyroci. (20)

DalSi podobu slavnostniho eventiidza bytbenefiéni veter. Podobs jako
spole&ensky veer se jedna o spalenskou udalost s doprovodnym programem, jejimz
hlavnim cilem je ziskani fingnich prostedki na pomoc konkrétniho projektu, ktery je
obsaZen i v nazvu samotné udélosti. Jakkiad je mozZno uvést velice znamy beuefi
vecer podporovany a vysilar§eskou televizi Benefini veser Swtlo pro Swtludku.

Posledni slavnostni, nicm&o poznani mé&nhformalni, je slavnostni eveptomo
novinek, ktery slouzi hlavé k predstaveni novinek a j&t&inou spojena s prodejem za

zavadci nebo jinak vyhodné ceny. (20)

3.3.3.Prestizni eventy

Prestizni eventy s bohatym programersg@ané v reprezentativnich prostorach.
Jeastéasto byva podmima obdrzenim pozvanky.
Podobr jako u benetiniho veera se i tnadaéniho vetera jedna o slavnostni
setkani k neformalnirpezitosti, konané ve vzneSeném predf a hojg navSévované

znamymi osobnosti a médii s bohatym doprovodnyngqaimem, jenZ ma za cil upozornit
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na ucitou skupinu lidi, kté& potrebuji pomoc skrze nadace. Piedhictvim nadénich
vecen se organizato snazi ziskat pro nadaci finari nebo hmotné dary, které jsou pak
pouzity na pomocgstmto lidem.

Predavani ocesini je jednou z nejpresti#gich udalosti konané v honosném
prostedi s velkym p&tem host a doprovodnym programe#asto doprovazeny vysokym
medialnim zdjmem. Jenom priepstavu Americkéfpdavani ocemi filmového
pramyslu- Oscal, jenom ve Spojenych statech sledovatesB6 milior lidi. V Ceské
republice se kémto akcimiadi napiklad predavani statnich ocemi, cenCesky lev, nebo
hudebnich cen Slavik. (18, 20)
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3.4.Event jako souwast marketingové strategie podniku

,Vim, Ze polovina vydajna reklamu jsou vyhozené penize, ale nevim, tdera
polovina to je“.

Henry Ford (6)

Tento slavny citat Henryho Forda ukazufegjak obtiZznou situaci je kazdy
marketingovyteditel postaveny, kdyZz mustgs\wdcit akcion&e, investory a ostatni
zainteresované osoby, Ze pfgeho reklamni kampg podpora prodeje nebo uspdany
event pinese firng zvySenou poptavku nebo zlepSeni celkového imaugyey/fi
Z dlouhodobého hlediska vSak tento trendcmdgoosiluje, coz dokazuji nastajici vydaje
za reklamu a ostatni formy propagace vyuZzivanédiinimpo celém sité. (5, 6)

Velké firmy disponuji vliastnim odtenim marketingu a PR, které zéstnava
event manazery, kitese fimo zangtuji na organizovani affpravu akci k propagaci
spole&nosti.

Jejich hlavni naplni prace je co nejefektijan vyuziti serenych prosedki pro
dosaZeni stanoveného cile. Neustale musi komurtisoxedenim spodmosti nejen
ohledre vyuzivani finakinich prostedki, ale také kuli spravnému zacileni chystaného
eventu. (2)

Zasadnim kliem ke snizeni nakladcha celkovou propagaci firmy je nesmyslet nad
jednotlivymi slozkami marketingového mixu samostatrez navaznosti na ostatni slozky,
ale v komplexnim celku. Propojenim vSech marketnygh ¢innosti firmy se da dosédhnout
nejen vyrazného snizeni nakiadvyseni efektivity, alefiedevsim synergického efektu.

V neposlednfack se také zamezi nezadoucimu kontraproduktivnigisolpeni kampani.
(3, 10)

3.4.1.Event a cena

Doc¢asné zmina cenove politiky firmy pro vybranou udélost nedvo jeji (Eastniky
muze zngnym zpsobem podpiat UspEch. Jako fiklad se da uvést situaci, kdy se firma
Gcastni veletrhu a nabizi zdeigprodukt nebo sluzby za lepSich figanch podminek, nez
obvykle. Koncerty a hudebni udalosti jstasto podporovany firmami, které vysgiopivo,
nebo dalSi alkoholické napoje a nabizeji je zdentzenou cenu. Pro zjiti, zdali nél
event efekt na zvySeni prodeje, se da vyuzit stkjgh Udafi z prodeje vyrobku v dané
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oblasti po konani akce, nelielba mnoZstvi vyuzitych slevovych kuggkteré firma
béhem eventu rozdalatastnikim, a které jsou uplatnitelné po skeni akce. (9)

3.4.2.Event a misto (distribuce)

Uspesny event seboufimese zvySenou poptavku po produktu nebo sluzetiedy
nutné se na ni ddéb pripravit, jinak veSkera snahdiple vnive:. Kazdy prodejce a
distributor by nél uz byt ged akci dote predzasoben, aby byl schopny uspokojit
zvySenou poptavku po produktu. Na akcich g@mych na event by se nikdy némstat,
Ze propagovany produkt nebude k dispozici. Pokusbséme o poskytovani sluzeb, tak je
nutné zajistit zvyseni dostéte prosSkoleného persondlu k obsluze zakaznik

K podpde prodeje, propagaci prodejniho mista nebo posildgahi s klicovymi
distributory se také gadaji eventy fimo v misé prodeje vyrobku, tzv. POS (point of
sale). (6,9)

3.4.3.Event a produkt

Ze zmirgnych slozek marketingového mixu je p&@pojeni eventu a produktu to
nejpodstatsi a nejdlezitéjsi. Zadna sleva, event nebo jina forma propagazani
dlouhodobé zvySeni a prodejnost nekvalitnimu vytoikicmeér, jak jiz bylo zmigno
v (vodu, i naopak plati, Ze kvalitni vyrobek beztdte&né marketingové podpory
automaticky neznamena @sp. Vyrobek musi byt nejen kvalitni, ale hl@gwnusi sphovat
pozadavky spdebitele. (9)

VyuZziti eventu se velice o8ticuje i zavadni nového vyrobku (tzv. kick off nebo
launch), zvlast, jedna-li se o event znamy a medializovany. Yéldgu se da uvést
kazdor@ni automobilovy salon v Zen&yvkde vyrobci automohil prezentuji nové modely

svych vo#. (5)

3.4.4.Event a komunikaéni mix

Jak jiz bylo zmigno je dilezité event pfadat s navaznosti na ostatni slozky
komunikaniho mixu v baliku celkové komunikai strategie firmy a nikdy by nethnebyt
pouzit samostatn Pdadani eventu fize podpdit tc¢innost a dosah ostatnich slozek
komunikaniho mixu, steji tak naopak.

Kvalitné komunikovany event by nikdy netrodhalit veSkery a detaiirozepsany
priabéh akce, jinak nav8tniky pripravi o moment ,jfekvapeni.” ilezité je navnadit a
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vzbudit zdjem u pozvanych osob, aby setrvali powcebbu konani akce wekavani, ale
zarover neukazat §ilis, aby dileZiti hosté nezsli odchazet §lis brzo, coz niZze pisobit
negativré na ostatni hosty a #pobit, Ze nejllezitéjSi ¢ast programu akceaigtane bez
jejich pozornosti. Btom praw tato¢ast eventu rize byt ta kiéova. (20)

Krome vybranych a kliovych osob, kt# jsou na akci pozvani, bydnbyt event
dohe propagovany v médiich préstinictvim placené inzerce a PR. Jako nejjednodussi
zpasob se jevi pozvani par vybranych novin&terym se da ddpdu produkt, nebo
sluzba vyzkousSet na vlastnid a oni tak naslednprostednictvim svycklanki snadno
zasahnou Siroké publikuttinky a recenzemi, které mohou dosti zagamlivnit
celkovou reakci a@ekavani veéejnosti. Tento postup je h@wvyuzivan v zabavnim
pramyslu. Novindi jsou pozvani naigdpremiéru éekavaneho filmu, nebo je jim dan
prednostni fistup k hernim konzolim a hram, aby své dojmy dhdwrecenze, kterou si
piecte Siroké publikum a na zaklkaéterého si vybrany produkt koupi.

V posledni dob se vSak $i neSvar v podab,zaplacenych recenzi“ kdy je noviha
finanén¢é podpden firmou, o jejimZ produktu nebo sl@kecenzi piSe a tudiz tak ztraci na
objektivits. Casto se takde, aby recenze vylepsila celkovy dojem, nebo at@hpdou
opomenula“ nedostatky. V posledni dale setkAvame i s recenzemi, které naopak
zanerng pisi o chybach na konkurarim produktu, aby zakazniky odradili od jeho ké&up
Tyto nekalé praktiky se bohuZel jen obtifirokazuji a jegthare postihuji. (6)

3.4.5Pouziti dalSich nastroji propagace v event marketingu

Reklama je v piipadt event marketingu velice sporny nastraggevsim protoze
naklady na reklamu jsou vysoké a neni tak dostypa&azdou firmu. Navzdory vysoké
cere se ale jedna o nejpouzivgdi prostedek k upoutani pozornostigalevsim pro jeji
dosah. Reklama tize propagovat samotny event, mnoheinrgjsi, a ve finéle i levgsi,
je na event navazat celou reklamni kampa@t zapojit vSechny slozky marketingového
mixu jak jiz bylo rekolikrat zmiréno. Samotny event pakiibe slouzit jako start nebo
vyvrcholeni kampah (9)

Direkt marketing se vyborg hodi ve fazi kdy uz je znama cilova skupina eventu
je poteba gesre na ni zacilit afedat jim konkrétni informace o akci, potazmo o

poradajici firme, jejich produktech a sluzbéach. (6,9)
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Podpora prodejeneodmysliteld s eventy souvisi. tAuz vySe zmi#éna podpora na
distribunich mistech formou sai#ti o volny vstup, darkové ceny, nebo produkt s wyoti
chystané akce, vystupujicich apod. Sp&kmmunikovana a iasovana podpora prodeje
piiméje k navstve eventu i zakazniky, kieby jinak (East ani nezvazovali.

Sponzoringje kapitolou samo pro sebe. Sponzorovat Ize Sisplektrumsinnosti.
Nejvice sponzorovany jsou sportovni akce diky vgso&vatvnosti sledovanosti médii.
(zvySuje Sance na zviditedni). Dalefada kulturnich (Muzejni noc) a hudebnich (Miss
Agro) nebo filmovych akci (Mezinarodni filmovy fesl Karlovy Vary) a hudebnich
festivali (Rock for People). (9)

DalSi skupinu podporovanych evénvori finanéni podpora neziskovych a
charitativnich organizaci. Tato podpora se v posledni ddgsi velké oblil, jelikoz si
firmy zatinaji pomalu u¥domovat socialni odp@dnost a tato poloZzka se stava nedilnou a
rostouci poloZkou jejich rozgti. Dalo by seict, Ze Filantropie je v dnesni dblostouci
trend nejen bohatych a vyznamnych osobnosti,\akich firem.

Posledni skupinou, ktera gss$toji za zminku jeponzoring wdeckych a
vzdélavacich projekta, a uz gimo na Skolach, kdy firmy finan¢ nebo materiakn
podporuji zajimavé napady, nebo v prostorach filderg si takto zarowehledaji nové
talenty. (9)
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3.5.Planovani a tvorba event marketingové strategie

Abychom dosahli maximalniho uzitku zidolaného eventu, musime jednotlivé
etapy systematicky a strategicky naplanovatebité je jednotlivé kroky planovani
pojmout v rdmci celkové komunikai strategie, nikoliv jako kazdou samostatdokonale
zvladnuté planovani uvilije prostor pro dostateé kreativni a inovativniifstup v event
marketingu. (1)

Planovani a tvorba marketingové strategie se skdéaddandardnich fazi procesu

planovani, jednotlivé etapy shrnuji tento proces:

. situani analyza,
. stanoveni cil event marketingu,
. identifikace cilovych skupin,

. stanoveni strategie event marketingu

1
2
3
4
5. volba eventu
6. naplanovani zdrdj
7. stanoveni rozpu
8

. event controlling

Béhem jednotlivych etap je nutné klasitrdz na neustalou kontrolu, ktera slouzi
nejen jako z@tna vazba v gibéhu planovani, ale stava se nezbytnowaseti planovani

eventu i aktivit, které nasleduji. (9)

3.5.1Situaéni analyza
Situani analyza se provadi na saménigiku tvorby event marketingového
procesu, protoZze pomaha zjistit, zda je event niadkehodnym komunik&nim nastrojem

0.

pro dosazeni vytfenych cili. Na zaklad této analyzy se také firmaihe rozhodnout,
jakou event marketingovou strategii vyuzije. Jinwiavy jde o kléovou analyzu, ktera
firm¢ usnadni rozhodovani mezi vyuziti event marketingoo jiného komunikaiho
nastroje, ktery se tize pro danou situaci hodit vice a to z nasledujidicvoda:

Existuje jiny nastroj komunikace, kterytre firm¢ v danou chvili pomoci Iépe

splnit cile.
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Firma v dany moment nedisponuje dostatekvalifikovanou pracovni silou, nebo

dostatkem finagénich zdroji pro vyuZiti sluzeb marketingové agentury.

Podle definice Sindlera je jednou z nejpouzégirformou zhodnoceni situace

SWOT analyza. Pro svou srozumitelnost se od svehikw v 70. letech 20. stoleti rychle

ujala a pouziva se dodnes. SWOT analyza je velimetzalni metoda, kterd zkouma silné

a slabé stranky v rdmci viitiho prostedi podniku a zasadnfifeZitosti a hrozby

ovlivaujici podnik z vijSiho prostedi, jez by mohly mit viiv na agph jeho zaréru. (9)

SWOT analyza
Strenghts (Silné stranky) | Opportunities (Piilezitosti)
< .
s | Podporamanagementu Preventivni udrzba
% Kvalifikovani pracovnici Prediktivni udrzba
’L o H o s . e r r
/&~ | Piitomnosttechniku udrzby Motivaéni systém
Moderni postupy Standardizace postupi
Weaknesses (Slabé stranky) | Threats (Hrozby)
=
E Absence standardi Snizovani Zivotnosti pfipravki
E Nedokonalé pouziti Metody 58 Vysoke finanéni ztraty
Z | Zodpovédnost Snizena efektivita zafizeni
Tymova prace Absence opravenych pfipravki
Vnitini Vnéjsi
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Kottlera a Kellera 2007
Hlavni zdroje podklafi pro provedeni SWOT analyzy sdiddo ttech zakladni
oblasti.

V prvnich z nich jde o zhodnoceni hlavnich komutiikeh aspeki nasazeni event

marketingu v kontextu teorie integrovaného marlgetirDo této kategorie spadaji:

ekonomické a psychologické cile

celkova komunikéni strategie firmy

zarazeni produktu, sluzby, image a pdomi

potreba na zazitky orientované komunikace

dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu@aotlivymi eventy
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* porovnani event marketingu v souvislosti s ostatmistroji komunikaniho mixu
* vhodné a dostupnéipezitosti
* nejvyznamgjsi aktivity konkurence (9)

Druhou oblast tvid determinace nabidky a poptavky po eventech, &dBl¢zite
zohlednit z oblasti nabidky dokonalou znalost nidpaejSich forem everiitv danou
chvili, alternativnich mozZnosti. Dale pak&kivé ukazatele jako cena/vykon. V oblasti
poptavky situani analyza zahrnuje analyzu peth a hodnot cilovych skupin, négéjich
volnéhocasu, Zivotni styl a zvyky. V neposledaik také spatebni chovani, od kterého se
odvijeji dalSi marketingové aktivity firmy. (9)

Treti ¢ast je vice analyticka a zkouma tzv. ,vnitrofirenpoitenciél“ pro vyuziti
event marketingu. V podstgide o to zjistit, zda ma firma dostatek figaich zdrof
nutnych k realizaci projektu, a zda disponuje desteym mnozstvim zatstnand se
zkuSenostmi s event marketingem, nebo jégat tyto zdroje vyhledat pomoci externi

agentury.

3.5.1.1. Stanoveni cii event marketingu

Zakladni cile, kterych chce firma prietinictvim eventu dosahnout, se daji &izd
nactyii zakladni kategorie finanéni a strategické, kontaktni a komunikani. (9)

Finan¢ni cile tvori hlavre klasické prodejni ukazatele jako zvySovani obratu,
shizovani naklail narist efektivnosti apod. Jejich @ni Ize pabézre sledovat a podle
situace na &reagovat a upravovat je.

Strategické cileoproti tomu tvéi hlavni fredpoklady pro staveni podnikatelské
strategie na @ité obdobi a podporuji fingni cile. Pati sem zvySeni kvality produkt
narist trzniho podilu ve zvoleném obdobi, budovani @o#echnologického a trzniho
vidce. Kontrola strategickych @iJe komplikované a tofpdevsim protoZe jejich vysledky
je mozné hodnotit az po delSi dob

Kontaktni cile vytvéareji silnou vazbu mezi zdkou, produktem nebo sluzbou a
zvolenou cilovou skupinou. Zasadni pro jejich napige navazani kontaktu s cilovou
skupinou a jeji &ast na eventu. @em planovani je ptgba zohlednit skuteost, Ze ne
kazdy, kdo obdrzi pozvanku, se také akagsgtni, proto musi kontaktni cile spVvat
uréita kritéria:

» Celkovy p@et pozvanek (osobnich pozvani)

* Celkovy pa@et potvrzenych €astniki
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» Celkovy pa@et astniki

Na zéklad téchto ukazatei existuje cel&ada model a ukazatei, pomoci kterych
Ize analyticky odhadnout pragplodobnou dast cilové skupiny.

Komunika éni cile jsou klcovymi parametry pro Urowea zmisob komunikace.,
vzhledem k tomu, Ze se event marketing snazi vyzohnu v chovani progednictvi
emocionalniho pozitku. Podle miry jejich napinsledujeme usgSnost celého projektu,
nebo kampah (9)

Zakladni déleni komunikaénich cili:
1) Dle délky pisobeni - operativni, taktické a strategickeé.
2) Dle smeru pasobeni — externi (wfirmy) a interni (dovnit firmy)
3) Dle psychologickéhotsobeni
(a) kognitivre orientované — orientované nakhi wcnych informaci jako jsou
klicové informace o produktu, sluglpiredstaveni nového produktu apod. Role
emoce je vylotena.
(b) afektow orientované — vychazeji z emocionalni rovétgveka a zakladaji se
na emocionalnim propojeni zfky a poZzitku.

Kognitivné a afektova# orientované cile od sebe nelze &id(9)

3.5.1.2. Cilova skupina

DalSim krokem po stanoveni zakladnicti @Ventu, je identifikace cilovych
skupin, coz je nezbytnymigdpokladem pro efektivni komunika€iim lepsi a hlubsi je
znalost dané cilové skupiny, jejickapi a pateby, tim efektiveji na ni dokaze byt cileno
a vyuzito emocionalni roviny komunikace priorpé osloveni recipiefit (20)

Zakladni @leni grijemai komunikace vychazi zteni na primarni a sekundarni
cilové skupiny. Primarni skupina se eventimp (&astni, zatimco sekundarni obdrzi
hlavni séleni zprostedkovar, doslechem nebo praéstnictvim médii.

DalSi cleni dle vztahu fijemce sdleni k podniku na externi a interni cilové
skupiny

Interni cilové skupiny zahrnuji zastnance a vlastniky firmy, zatimco v externich
najdeme zastoupené zakazniky, dodavatele, obcpadmiery, noving a ndzorovéddce.
(9, 20)
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Detailnéji se cilova skupina da rozdlit dle Sindlera podle:

» Urovre vztahu ke zn&e (pozitivni nebo negativni ,nal&ai” na zn&ku)

» socio-ekonomickych a demografickych kritérii (pofjack, bydlis€ apod.)
» chovani recipierit (spotebni a nakupni chovani jedina skupin)

* emocionalnich kritérii (napbvani volnéh@asu, zajmy, zvyklosti, hodnoty)

(9)

3.5.1.3. Stanoveni strategie event marketingu

Dosud zmiané postupy jsou bezesportiglité, ale teprve ve fazi stanoveni

strategie se dostaneme k tvdKonkrétni marketingové strategie. Sindler v tépitole

odkazuje na Bruhna a jeho pojednani z roku 199 Zidthycujé dimenzi event

marketingu, véetné jejich dalSiho vyvoje.

1.

Objekt event marketingu —duje, zda bude event zgen na zn&u, produktovou
radu, nebo celou firmu

Sdcleni event marketingu — formulovaniddivého sdleni, od kterého se bude
event odvijet. Toto stkeni musi byt pesné, jasné a vystizne, aby t®byjadilo
hlavni myslenku eventu a bylo pouzitelné i v doawveé komunikaci. Sdeni
musi byt takové, aby si ho zvolend cilova skupmaejdéle zapamatovala.
Cilové skupiny event marketingu — mezickNé otazky pdt velikost a poet
cilovych skupin. Existuji dvstrategie, kterymi se firmaime vydat. Strategii
standardizace, kdy se firma v ramci jednoho konceptistedi na jednu cilovou
skupinu, nebo strategii diferenciace s vyuzitimigogch koncept pro izné
cilové skupiny.

Intenzita everit — stanovuje délku a intenzitu strategie. Firmaog@oduje,

v jakémc¢asovém horizontu bude eventyr@dat. Strategii koncentrace se zauje
na menSi mnozstvi evéntale vysokou intenzitoudgobeni, zatimcoipvyuZziti
strategie diverzifikace se firma sotesti na ptddani ¥tSiho mnozstvi eveat
které se navzajem lisi.

Typologie event - vykér jednoho nebo vice typevent, které zprosedkuji
klicové sdleni cilové skupit a nasledé povedou k napkni event
marketingovych cil.
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6. Inscenace evelt samotné provedeni a realizace eventireRlizaci je nutné
neopomenoutidezité klicové charakteristiky pro zvySeni @sposti event
projektu, a to pedevsim:

o Jedingnost

0 Zvlastnost

o Neopakovatelnost
9)

Na zazitky orientovana event marketingova strategie

Z&kladnimi pilfi a podminkami asgného vyuziti event marketingu jsou emoce a zazitky
prostednictvim kterych se snazime nabidnout jedince s&bpire emocionalni zazitek,
jez se v idealnimifipact projevi v jejich chovani. (radost, dojeti + mimidaliceje apod.)
Sindler ve své praci uvadi kroky, které jeipbl sledovatipsestaveni Usfné na zazitky
orientované strategie:

« Vytvoreni zakladni emocionalni koncepce

o Determinace kvality Zivota v jakém prosedi se konény piijemce

N

sckleni pohybuje (jak travifijemce volnycas, Zivotni standard).

o0 Aktualni a budouci hodnotové tendenderé skupinu ovliuji.

o Stavajici firemni filozofidefinujici emocionalni strategii dlouhodob
vytvarené komunikéni strategie firmy. (9)

* Generovani emocionalnich hodnot kdygestavovani strategie emocionalni
koncepci prosazujeme do smyslovych zazikcipienta séleni a povedou tak
k oboustrannému obohaceni.

* Volba jasného emocionélniho profilu Zks (produktu nebo sluzby). Snazime
se najit takové hodnoty, které jsou pro danou sita&omunikaci vhodné,
jedinginé a pomohou vybudovat silné pouto setkna nebo vyrobkem.

» Sestaveni konkrétniho emocionalniho prozitku, piola aiekavané emoce a

reakce u cilové skupiny.
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Kli ¢éova pravidla event marketingové strategie

Pti sestavovani jakékoliv strategie nesmime opomenikalik zakladnich a

s

nejdilezitéjSich pravidel vychazejicich z praxe:

Uspssny event jeffdimenzionalnim zézitkem umiijicim prozit event

recipientovi vSemi smysly. Vychazime #edpokladu, Ze cilena skupina zka:

*» Zn& a ma s ni osobni zaZitek, pak je snahou zazimednzivnit a
samotnou fedstavu zhmotnit.
» Zna, ale nema s ni Zzadné zazitky
* Nezna, a pak je tedy nutné budovat emoce od zaktidem?z je
nejdilezit&jSi ivodni ,dobry dojem*“ (6)

Recipienti se na eventu aktivpodileji a Bhem naviivy eventu pechazeji
z roviny ,vidél a slySel jsem* do roviny ,zazil a poznal jsem.”
Event musi byt jedirgy a neopakovatelny jinak se ztrati ve velkém mitvbzs
konkurergnich event, jak jiz bylo rekolikrat zmirgno.
Event je mulitsenzitivni udalosti, nikoliv pouzeuélni. Gilezité je zasahnout
eventem co nejvice smysslaby dohromady co nejlépe zakotvili #¥astnicich
Zadané emocionalni &éni. Dilezita je harmonie a vzajemny soulad, aby nedoslo
k emocionalnimu stresu aigsyceni* dastnika. (20)
Event vyZaduje dokonalou dramaturgii snadnitopnatelnou k natgeni filmu.
VyuZziti prvka nagti a ctjovosti by nela (Gastniky jest vice vtahnout do
samotného eventu. Sklada seiz€4sti.

1. Pre-event - oznameni/pozvani

2. Main-event - samotny event

3. After-event — vyhodnoceni eventu
Event je podmién integrovanou komunikaci spolu s ostatnimi nastroj

marketingoveého mixu

9)
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3.5.2Volba Eventu
Po zvoleni marketingové strategie nasleduje samatltéa eventu, planovani
zdroji a v neposledriads kalkulace rozpétu. Podle Sindlera se volba eventu sklada ze

dvoucasti:

3.5.2.1. Typ eventu

Zvoleni typu eventu, ktery je vybiran s ohledemmaaketingovou strategii,
stanovené cile, zvolené cilové skupiny a také finan moznostem podniku. Zakladni
déleni event podle koncepit event marketingu jiz bylo popsano detailinkapitole Event.

Zde je uvedeno pouze préigomenuti:

» event marketing vyuZivajicifiezitosti,

» znakovy (produktovy) event marketing,
* imagovy" event marketing

» event marketing vztaZzeny k know-how,
* kombinovany event marketing.

Dle vybrané cilové skupiny, obsahu, doprovodnétritkada mista konani eventu
je nutné blize specifikovat jeho formu. (Jakéfad je zde uveden postup pvedeni nove
fady luxusniho parfému.)

» U prilezitosti uvedeni noviady parfému spojeného s celebritou

* Urceny pro vrcholny management, vybrané nokere dilezité
obchodni partnery a vybrané celebrity

e Zabavr orientovany, moderovany a s doprovodnym hudebnim
programem

e Zorganizovany v reprezentativnich prostorach srcajem a
obsluhou (9)

3.5.2.2. Naplanovani zdroja
DalSim krokem fi tvorb¢ eventi je planovéani zdrdj, které budou pouzity na
realizaci eventu. Tyto zdroje séliddo ti zakladnich skupin.
Lidské zdroje
Zakladnim pedpokladem zajighi hladkého pibéhu akce je zvazit a propibat,
jaké mnoZzstvi personalu bude na akci pro zgji§ejiho hladkého gibéhu poteba. Nesmi
se stét, Zedhem eventu nebude k dispozici dostatek persondiitagcino organizaci
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nebo ochranu. Na druhou stranu neni dobrédatlitd lidi (,zdroji“) prebytek a zbytine
tak navySovat ndklady. Proto jéldZité zangiit se redevSim na:
* Interni zangstnance podilejicich se na realizaci event margatmjsou k dispozici
* Profese nutné pro realizaci dané akce

» Externisty a specialisty nejen z oblasti event retnigu

Nemér dulezité je vyhodnotit pro firmu velikost a rozsalcakVelké a
organiz&né nar@né akce typu hudebniho festivatitko zvladne usg@dat a zorganizovat
sama. Pak je nasnadvazit, zdali nesstit organizaci do rukou marketingové agentury,
kterd ma s podobnymi eventy zkuSenosti.

Hmotné zdroje

Do hmotnych zdrdj sefadi veSkeré pro&dky, bez nichz by nebylo mozné event
uskuteénit, a které jsou odvislé od velikosti eventu¢polcastniki a samogejme i na
finanénich prostedcich, které jsou k v rozpin k dispozici. Do hmotnych zdriopati:

* Misto konani akce (hala, stadioiirpdni amfiteatr apod.) a veSkeré souvisejici
vybaveni

* Doprava

» Techniku patebnou k akci (ozwieni a os¥tleni)

* Obcerstveni

» Ubytovani (v pipact nékolikadenni akce) (9)

Finan¢ni zdroje
Poslednim, ale nejtkzitéjSim bodem jsou finami zdroje, které jsou zaji&ty ze zdraj
organizatora eventu. Planovani vyuziti fitlaith zdroji je poteba élat s dostat&enym
piedstihem, aby bylodas vilenéno z rozpdétu dostaténé mnozstvi zdrdj a také

s ohledem na ostatni nastroje komuaikho mixu. (9)

3.5.3Stanoveni rozpd@tu

Paadani everit je spojeno s vysokymi fingnimi naklady. B stanoveni rozptiu
je poteba bréat v potaz, Ze jsou s event marketingovynivigdmi propojeny i dalSi
nastroje komunikéniho mixu firmy. Jedna se ézné formy propagace, reklamy a
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zviditelnovani eventu na plakatech a v médiich. VSechnyfzkoumaji navratnost
investice a z§tnou vazbu proto tvorba roz¢to neni wibec jednoduché zalezitost.

Zasadnim problémem event marketingu je ten, Zeemekadly Fesré dogredu
stanovit celkové naklady, proto je nutné rozgcstanovit fiblizné a neustale ho
aktualizovat. VZdy je ale ptetba bréat v potaz stanovenou horni hranici rézpcktera se
nesmi pekratit. Finareni zdroje je nutnéerpat efektivl, za coz zodpovida organiza
management. (9, 20)

Samotné stanoveni rozia se @li na dw ¢asti. Prvnim krokem jeipdlozeni
celkového rozp&tu. Jedna se o idealni variantu, kdy je cenovakatle gipravena
s ohledem na event marketingovou strategii firmy.

Druhym krokem je schvéleni celkového rozfpona zaklad dostupnosti finagnich
zdroji, které jsou pro akci k dispozici. Praci organizate tyto zdroje p#ivé rozclovat

a vy€zit z nich maximum.
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3.5.4Event controlling

Jedna se o systém pravidel pomahajicich dosaZérévant marketingu. Zahifaje
nechénym pgrekvapenim a upoztwije na nebezé vyzadujici zvlastnifistupy. Proces
event controllingu neustaléghodnocuje, fizpisobuje a vylepSuje event marketingovy
proces, coz vede nejen k dosaZzenéenych citi, ale také pro samotné uplath event
marketingu v praxi.

.Kontrola eventu je zaloZzena na porovnani jedngtiv realizovanych aktivit,
respektive aktualniho stavu udalosti se stanovenilna pedpoklady ped za@atkem
realizace eventu:f(9)

Event controlling se v podstatantiuje a ma za cil vyhodnotit, zda jednotliésti
eventu splnili déekavani, a pokud ne, tak z jakéhvadu, a jak tomu do budoucna
zabranit.

Toho dociluje pomoci ¥i kontrol.
1. Predk®zné
2. Pribézné
3. Nasledné

9)

Predbézna kontrola zkouma pedpoklady a rozhodnuttinéna v procesu
planovani eventu s cily firmy agdevsim také cilové skupiny

PribéZznéa kontrola kontinudlrg a sleduje a vyhodnocuje jednotlivé kroky realizace
eventu z hlediskdasové a obsahové naslednosti. Timto je mySlenc@dwedni termin,
pribézna kontrola a vyhybani se zb§gm chybam a jejichdasna eliminace.

Nasledna kontrolama za cil vyhodnotit uggnost celého eventu, coz neni zrovna
jednoduchy ukol. Existuje cetada kritérii a hledisek, podle kterych se dasgspst
hodnotit a neexistuje jednotny postup, pouze obdoparieni.

Velmi efektivni cestou pro vyhodnoceni eventu gkavvani zptné vazby od
Gcastnili a to & uz formou dotazniknebo rozhovar, které mohou poslouzit jako

inspirace pro piadani dalSich eveint(20)

37



3.6.Realizace ucelenych akci
Véaclav Svoboda tvrdi, Ze pokud myt by&kahi rijato posluchéi, tak musi byt jeji
pusobeni na cilovou skupinu intenzivni, aby doSlgkolani reakce. Tento postup se
v soutasné dob jevi jako nejdinnéjSim zpisobem jak pedat poZzadovanou informaci.
K prijeti informace nize dopomoci vyuziti emocionalnich pivk gredevsSim kreativita
v ramci komunikace. Tato kritéria pak utvdamotnou tvorbu akci v rdmci PR a event

(8)

3.6.1Vybér a priprava prostoru konani ucelené akce

Spravny vylsr mista konani akce je naprosto zasadnim faktokeamy mize mit
zésadni dopad na tgh ¢i neusgch akce. B vybér mista konani je nutné&iplédnout
piedevsim k tomu, aby charakter vybraného mista gporetoval s charakterem eventu a
zarover aby vybrané misto zajidvalo dostaténou kapacitu pro&kavané mnozstvi
Gcastnili. V neposlednfad se nesmi opominout technicka vybavenost danéhta mis
dalSi podstatna kritéria odvisla od typuddaného eventu. (8)

3.6.2Pozvanky na cilové skupiny

Pozvéani na akci patk nezbytnym a prvotnim aktivitantgrichazejici p&atek
realizace jakékoliv akce. Pozvanka niadevsim informativni charakter, ale slouzi také
zarove jako ukita forma reklamy a #la by proto zaujmout. Pozvanka bylaobsahovat
alespa zakladni informace o eventu jako takovém, kymg&gdany, informaci o mistu a

¢ase konani a v neposledatk také program samotné akce. (8)

3.6.3Tisténé materialy, program akce, audiovizualni, technick a
jiné prostiredky a pomicky
Podle Svobody jsou t&é materialy zajifovany v rekolika formach. A uz se
jedna o propagai materialy, informéni texty nebo dalSi dokumenty. V naprost&sing
piipadi jsou materialy k dispozici az v mést dol& konani akce.
Samotny harmonogram akce byva k dispozici v der adoy navénikam
umoznil lepSi orientaci v rdmci jednotlivych fazé&sti gipraveného programu. (ndklad

v ramci prezentaci nebo hudebnich vystoupeni. (8)
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V dnesni dob byvacim dal tim vice vyuzivani audiovizualni techniky @ajiseni

v s

zarizeni a virtualnich prezentaci. (8)

3.6.4RezZie konani ucelené akce

V rdmci reZii odpo¥dny pracovnik a dalSi osoby p@gné organizaci akce
soustavs kontroluji a usmariuji vyvoj programu. Jejich prace&na uz pi samotném
planovani akce, stanovenitgitealizaci eventu a nasletinukonteni. Sodasticinnosti
rezie je také zajistit dodrzenfquiem stanovenéhi@msového harmonogramu a jednotlivych
bodi programu. (8)

3.6.5Vyhodnoceni ucelenych akci
Podle Svobody neni ugirsnadné stanovit konkrétni modely vyhodnocujici
acinnost dané akce. Nicmé&poukazuje na standardni techniky, kterymi je mozné

vyhodnotit spl&ni kometnich a nekomenich cili akce nebo zimu vnimani znéky. (8)
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4. Prakticka ¢ast

4.1.CZU:Go!

Studentské organizac€ZU:Go!" pisobi naCeské Zensdglské Univerzik, ktera
puvodre vznikla mezi lety 2008 a 2009 pod ndzvem Asocsadent a zalozilo ji kolik
tehdejSich studeits myslenkou vytvit jakysi seznamovaci pobyt pro rornastoupivsi
studenty vysoké Skoly a seznamit se s vice lidmindRolika vice¢i méns usgsSnych akci
a nedvalm ve vedeni ale do$lo k ro#geni pivodni organizace a vznikizU:Go! a
odloweni se od fivodni organizace, ktera pod stejnym nazve fungogids a organizuje
sve vlastni akce. Jejim cilem byldvodré. Z pavodniho planu a myslenky ale postipn
vznikla tradice a organiza€&ZU:Go! si naCeské Zensdélské Univerzi¢ vydobyla nejen
mezi ostatnimi studentskymi organizacemi, ale ievéh Skoly své misto.

V souwasné dob ma organizaceips 35¢lend, ktefi nejen pro studentyfpravuji
rizné akce &hem celého akademického roku.

Zarove se jedna o nefisi organizace ndeské zerdglské univerzit v Praze se

zametenim na projektovy management.

ELITNI PROJEK NA

NI UNIVERZITE

Zdroj: www.czugo.cz

Mezi sowasné hlavni cile organizace fpakalizace co mozna nejviaeznorodych
volnodasovych aktivit v celém spektru zabavy pro akadkmiambedCZU. Do portfolia
organizac& ZU:Go! spadaji seznamovaci kurzy pro nastupujicesty prvnich rénika,
hudebr kulturni festival Majales, Miss Agro, dale pakné klubové akce, sportovni
aktivity a mnoho dalSiho.

Jednim z ocefmi, kterym se mize pysnit, je oficialnéesky rekord v neptSim
poctu osob pepravovanych v kloubovém autobuse.

Organizac& ZU:Go! provozuje viastni webové stranky a dalersttéa skupiny na

socialnich sitich Facebook.
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Jeji¢lenové velmi Gzce spolupracuji s dalSimi organim@aq#sobicich na
Univerzitt a celd&ada z nich obsadila mista v Akademickém senataai se i ovlivnit

sner, kterym se Skola ubira.
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4.2.Predstaveni seznamovacich kuie

Teambuildingové adaptai kurzyCZU:Go! vznikly pred Sesti lety jako iniciativa
student starSich ronika, ktefi ch&li usnadnit no¥ nastupujicim ,prizakim* vstup do
Zivota na vysoké Skole. Za Sest let existence lyrdimuhou cestu a v séasnosti séadi
mezi nejpropracovaiii kurzy tohoto typu eské republice.

Dle slov TomaSe Kaici, hlavniho organizatora a zakladatele seznamioliac
z4jezd, se zpoatku jednalo pouze o studentskou akci, kterou datamady s par
nadsenci a jejich hlavnim cilem bylo uzit si kotda, seznamit se s budoucimi spoluzaky
a pomoci jim pi startu jejich studia. Seznamovaci kuzgU:Go! od té doby prosly
vyraznou zminou gredevsim pro strance programu, ktery je po strarganizace a
programu srovnatelny s profesionéalnimi teambuildinggni kurzy, ugenymi pro firmy.

(16)

Obréazeks. 2: Uvodni strana propag@ho materialu

CAVEED!

Uficialmfadapac
teamblildineoyeliy;
D70 VLY

Zdroj: www.czugo.cz

Samotné seznamovaci kurzy jsou koncipovany jakmmetenzivni, s prvky

zazitkové pedagogiky. Proslo jimi jiZkolik tisic nastupujicich praki, a diky své
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powesti a vysoké Urovni ziskaly v roce 2014 i zastiekRraCeské zersdelské univerzity.
Tato prace se zabyva prvnim turnusem seznamovigizin ze zdi roku 2013, kterého se

autor této prace zastnil jako jeden ze spoluorganizdior
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4.3.Rozbor akce z hlediska planovani

4.3.1Situaéni analyza

Vzhledem k tomu, Ze se nejednalo o standardni pi&édanou profesionalnimi
firmami, tak @i situaini analyze nebylo vyuzito SWOT analyzy, nicraérzhledem k
povaze planovaného &dni bylo &inéno rozhodnuti iimout event jako nejvhodijsi
komunika&ni nastroj. Jiny nastroj by v tomtaipac negipadal v Uvahu, jelikoZ pro
uspdné naplani cile organizac€ZU:Go! byla nutna osobnicast cilové skupiny.

Organizatd eventu @inili rozhodnuti o pouziti nastroje eventu na zéklavych
osobnich a profesnich zkuSenosti a po zvazenichd@kto. Hlavni faktory, ke kterym
bylo prihlédnuto: charakter steni eventu, jeZz bude komunikovdno, a zkuSenosti s
poradanim everitk podobnym filezitostem, hledisko finami nar@nosti a v neposledni
fadk potreby vyuziti lidskych zdrdj apod. Vystupem této faze bylo rozhodnuti o pouziti
eventu jako vhodného komuniidho néstroje.
Jak jiz bylo zmigno vySe, adaptai kurzy maji za cil fedevS§im umozZnit novym
studentm poznat vice budoucich spoluiakelikoz se diky systému vyuky seznami

vétSinou pouze s malym okruhem lidi.

4.3.1.1. Stanoveni citi
Paradatelé si stanovili dvskupiny citi, jenZ by ndl event splinit — finaéni a
komunikani. Z hlediska finaénich cili se jednalo fedevsim o zajighi aplné navratnosti
pocateEni investice. V pipact ziskovosti akce by byly finami prostedky pouzity pro
poradani dalSich eveintio budoucna, propagaci celkovy rozvoj organizace.
Z hlediska cih komunikace se jednaldgrevsim o
- zviditelnéni organizace na Univerzit
- prezentovani nabitych zkuSenosti, znalosti a p&#natarSich studefit o
Univerzit novym studeriim
- uspdadani eventu, ktery na Univerziteexistoval a zavést kazdond tradici
- organizace eventu s bohatym programem, ktery badéiyné hodnoceny
- spoluprace na workshopech se zaliinii firmami
- ziskani cennych zkuSenosti s organizaci eventpgiealatele a cely realizai tym
Cilova skupina jsou tedy studenti nastupujici nand@eebo dalkové studium veéku 19-

24 let bez ohledu na vybrany obor nebo fakultu.
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4.3.1.2. Identifikace cilovych skupin
Jak jiz bylofe¢eno Uvodnim odstavci, tak se event 2are na no¥ nastupujici
studentyCeské Zemdglské Univerzity, jejich ¥k se pohybuje v rozmezi mezi 19 a 24
roky, bez ohledu na obor nebo fakultu, na ktereogbodnou studovat. \ipad velkeého
z4mu organizatio zvazovali rozdlit studenty podle studijnich ohigra zopakovat event
v nékolika po sok jdoucich terminech.

4.3.1.3. Stanoveni strategie
Projekt seznamovacich kiirse sousedi na jednu konkrétni akci. V konceptu
marketingové strategie organizaC€U:Go! zastava wlezitou Glohu, nebo tsgch ¢i
neusgch projektu se idmo odrazi v dalSimgsobeni Organizace, proto je fedia vSem
jeho zékladnim ryiem zaslouZenou pozornost. Vychazime- li z koncefind|&ra, pak je
potreba se zasit na Sest zakladnich béd

1. Objektenstrategie event marketingu je ZkaCZU:Go!

2. Sdleni event marketinguychézi uz z ndzvu samotné organiz@z&J):Go! tedy
volng pielozeno jako ¢ZU Jede!* Jedna se od&dni, které prochazi kazdym
eventem, které organizacerpda.

3. Cilova skupina event marketingulCZU:GO! se zanduje na jednu konkrétni
cilovou skupinu v ramci eventu seznamovacichkukicmeérg v ramci celkové
komunikace se zattuje na studenty vSechdamiki. VyuZiva g tom strategii
standardizace s vyuzitim jednotného konceptu sicilea konkrétni skupinu.

4. Intenzita evenit- jedna se o akci, ktera je spojen&igpm a nastupem novych
student na Univerzitu. Vzhledem k tomu, Ze jde o kaZzdofaudalost a tedy i o
pravidelrg paradany event, jak jiz bylo zmino, tak se jedna z pohledu
organizatoit o zasadni event, proto mu jigktddana znéna pozornost v ramci
celkové marketingové strategie. Projekt seznamotdairzi vSak spada
jednoznéné do strategie koncentrace

5. Typologie everit- seznamovaci kurzy jsou kombina&kalika typi eventu.
Dopoledni¢ast programu seznamovacich Kujg koncipovana jako pracogn
orientovany event, kdy jsowastnikim od starSich studenpredavany dlezité

informace souvisejici s jejich budoucim studiemp@eddni a véerni program je
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pak zabavé orientovany. Cely event je koncipovany jako outdey pro
vyhrazenou skupinu lidi. Jedna se tedy o rejmg soukromy event teny pro
interni cilovou skupinu. Je padan k pilezitosti nastupu novych studérd jeho
cilem je vytvdit a prohloubit emocionalni vztah je zica CZU:GO!

6. Inscenace eventubéhem planovani vlastniho provedeni eventu byl kladieaz
na provazani jednotlivych prikprogramu eventu tak, aby do sebe koknep
zapadaly. Jedird@ost akce je dana i géevym vybérem mista konani mimo areal
Univerzity "daleko od civilizace." spolu s pestrymlodennim programem a
vybérem vhodnych partnérspadajicich do celkového konceptu eventu a
komunikani strategie organizac&ZU:GO!

4.3.1.4. Volba eventu
Argumenty pro vyuZiti eventu jako nejvhagii formy komunikace jiz byly
n¢kolikrat uvedeny v odstavcich vySe. Seznamovadkjsou tedy ptadany k vyroi
zahjeni vysokoskolského studia a nastupu novyatesti. Event nizeme shrnout jako
"nepovinnou Gvodni vstupenku" usmagici prvni kroky v novém prosdi. Event
propojuje zabavu sipdavanim uzitnych informaci a je padan v kempu Haul pobliz
mesta Tet.

4.3.1.5. Program eventu
Samotny 5 denni program eventu byl vyberav rekolika fazich.
|. faze 6 msiai pred realizaci akce
PredlEZné rezervace ubytovacich kapacit v arealu kempu &aaslani poptavky
na dopravu prodastniky eventu. fedkézny vyker zakladniho organizaiho tymu. Zizeni

nezbytného registéaiho systému a skupiny na socialnich sitich.

II. faze 3 rasice gred realizaci akce
Doladéni konkrétnich termiinakce, vylr vhodného dopravce a detailifigrava
bylo naplanovano vSech 5 dni programu tigepdu do odjezdu. Dale byly odeslany
zélohy za ubytovani. Na planované datumiv géobshla rezervace hudebni kapely, ktera
meéla za ukol zajistit program na jeden zgg. V této fazi se také Zalo s gipravou

propagénich letak, které organizatorozdavali v arealu univerzity a inzerovali na
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socialnich sitich. V neposledf#c také probhla (tast organizatdrna zapisech naév
prijatych student ke studiu k propagaci seznamovacich k&urz

lll. faze 1 rasic pved realizaci akce

Informativni emaily dastnikim ohled konkrétnich termiin prijezdu a odjezdu a
doporwenych propriet, které by netly opomenout fi baleni. Nedilnou sasti této faze
je administrativa spojena sijpmanim zaloh a doplatkza seznamovaci kurzy a

odpovidani na dotazyastnikim nebo pipadnym zajemim.

IV. faze 1 tyden do odjezdu

Posledni fipravy na event a doladi nedostatk, na které seifglo v ramci
planovani. Prokhl odvoz vybaveni nutného proidoani eventu na misto konani a
piiprava prostor k programu. V neposletak bylo nutné takéigdem dastniky rozdlit
do ubytovacich kapacit

4.3.1.6. Naplanovani lidskych a hmotnych zdroii

Lidské zdroje a fedevsim pak vy vhodnych instruktar hraji i v gripad
seznamovacich kulizvelmi dilezitou roli. Tomas Kéica, hlavni peadatel akce, musel
spolu se 4 hlavnimileny CZU:GO! tzv. teamleadery vybrat vhodné kandidatyoaici
instruktof, ktefi budou Bhem 5 nérdnych dni zajiSovat a uvéet program pro gastniky.
Kazdy z teamlead&@mél na starosti uité zangieni — sportovni, zabavni, propagace a
komunikace, logistika a planovani. Tito teamlgadasledd méli za kol vybrat kazdykt
dalsi¢leny pro vytvdeni Sirsiho organizaiho tymu.Clenem tohoto $irsiho organizEho
tymu se stal i autor prace. Celkovyepoinstruktot tak byl stanoveny na 16 + hlavni
poradatel a dva profesiondlni h&isi povolani, kté& dohliZzeji fedevsim na bezppost i
rizikovéjSichc¢astech programu a take z&éjif prvni pomoc. Vzhledem k tomu, Ze je
CZU:GO! neziskova organizace, takdast instruktol byla skrze dobrovolnoginnosti
bez naroku na finami odnénu. Pro instruktory bylo zaji&o kompletni ubytovani,
stravovani a doprava. Celkovydad organizaniho tymucital 19 lidi a vychazel ze
zkuSenosti Tomase Kiai, ktery se dlouhodabvénuje tvorlg teambuildingovych aktivit
pro firmy a fizné zajmové skupiny. Mnozstvi pebnych instruktar vychazelo
z predpokladu, Zeippzhruba 140 &ekavanych dastnicich bude pigba minimalg 12 tzv.
~Leamovych instruktar,” ktefi budou v Uzkém kontaktu sastniky, zatimco zbylych 7 lidi
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se budou starat o hladkygeh péipravu programu geSeni nenadalych situaci, pipac
jako vypomoc pro fipad Urazu, nemoci a dalSich nenadalych situacich.

V neposlednfack bylo nutné zajistit éast kapely Bekofis, jeZ sedha postarat o
zpesteni posledniho wera akce.

Hmotné zdroje
Vzhledem k povaze a mistu konani eventu bylo zepotopedu naplanovat a nakoupit
veSkeré vybaveni v Praze, jelikoz sér@dnprogramovych rekvizit v mistkonani by bylo
komplikované. Samotné ubytovaciiizeni kemp Haul poskytovalo dobré zazemi jak pro
instruktory, tak i pro &astniky a realizaci samotného programu.
NejvétSim problémem se stala logistika, jelikoz mnoZktri papié a spousty dalSichsai
nezbytnych pro program bylo nutngakym zpisobem dopravit na misto konani deqbu.
Bylo poteba sehnat&kolik vieka predevSim pro fevoz audiovizualniho a technického
vybaveni pro usp@dani véernicasti programu. Zaji8hi hmotnych zdrdj probihalo také
plné v rezii pdadateli. Sponzorské dary a prop&ga vyrobky bylo nutné vyzvednout
tyden dopedu a opt vyieSit otdzku dopravy na misto konani vzdalené zhrl@@
kilometri od Prahy.
Jedinou polozku, jejiz dopravu bylo nutné objedmatechat dotit tieti stranou se stal
alkohol a barové vybaveni. O stravovani s# b¢hem eventu postarat kudhzajiseni
provozovatelem arealu, kteryipravoval pro dastniky snida¥) obsdy i vetefe. Na
pozcEjSi ¢ast veera byl isliben zahradni gril stefrjako kiosek s drobnym @brstvenim,

oteweny po dobu trvani werniho programu.

4.3.1.7. Stanoveni rozp@tu
Na zaklad naplanovanych lidskych a hmotnych zdrdpyl hlavnim organizatorem
stanoveny fedlEZzny rozpgéet akce 455 000,- K Jedna se @astku, kter4 vychazela
z predpokladané ceny kurzu 3250,¢ Kcetne dopravy z Prahy ip poctu 140 studerit
Presn&cisla nejsou k dispozici, nicmé&ife uvedena alespaadova pedstava o rozpbu

akce tohoto charakteru

Naklady na planovani
Jak jiz bylofe¢eno Tomas Ké&éica a jeho 4 teamleatieméli na starosti naplanovani a
persondlni zajighi akce.Ceska zerdélska univerzita dlouhod@bposkytuje studentské
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organizaciCZU:GO! prostory na kolejich pro jejitipobeni gratis, stejntak piprava
eventu organizatory nebyla nikynmiimo finartné ohodnocena, tudiz nadklady na samotnou
piipravu se nedaji wyslit cisté financné. Jednalo se ale o desitky, mozna stovky hodin
piiprav a planovani vSech detadventu.

Néaklady na pripravu
Event nebyl podp@n Zadnou placenou reklamni kampani. Pro propdayazivyuzito
emailové kampat aktivit organizatar na socialnich sitich a osobrtasti organizatdr na
zapisech ke studiu. Nejnaklagiéi polozkou v této kategorii byl tisk propagdch
materiah. Opst se tedy jedna spiSe o investiasovou, nezli finani.

Naklady na realizaci
V ramci této skupiny vznikly nefiSi naklady. Jednotlivé nakladove polozky jsou styn
v tabulce dekavanych nakladnize.

Nasledné aktivity
Nejedna se o néakladyiimo spojené s gédanim eventu. Uklid kempu a ubytovacich

kapacit byl plg v rezii organizatar eventu.
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Tabulka oéekavanych nakladi

Polozka Naklad Popis
Tisk promo A4,A2 a A4
_ 5 000,- ’
materiala plakaty
Ubytovani pro
245 000,- V kempu Haul
140 osob
Doprava pro 140 Dle kalkulace
117 000,-
osob vybraného dopravce
Technika 28 000,- Zvukova aparatura
Odmena kapele
Kapela 10 000,- _ :
Bekofis za vystoupeni
o Veskera lana a
Rekvizity a ) » )
» 30 000,- dalSi material paebny k
materialy pro program
programu
Odhadované
Celkem 435 000,-

celkové naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad informaci z faze planovani se téi, Ze hlavnicast naklad spojenou s
eventem tvé pitimé naklad na realizaci. Diky dobrovolné povazeeakneziskovosti
projektu zde chy&i mzdové néklady, které by podobnou akidppavovanou profesionalni
agenturou ufit¢ doprovazely. Z planovaného rozjo je patrné, Ze nedoslo ke
stoprocentnimu Werpani stanoveného rozjto 455 000,- K., nybrz Zistala rezerva
20 000,- K. Pro organizatory bylo i takiko odhadnutelné, jak vysokodast akce ve
skut&nosti bude mit, a zda se podaiskat gjaké prostedky od sponzar.
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4.4.Rozbhor akce z hlediska realizace

4.4.1Vybér a priprava prostoru konani akce

Cely event se odehrava v rekiean stedisku kempu Haul asi 4km od malebného
meésta Tet. Samotny kemp disponoval kapacitou 250 ubytovaldibbk v typickychctyt
az Sestiizkovych chatach a samostastojici a hlava odclenou lesni boudou, ktera
poskytuje perfektni zazemi pro instruktory. Rekréatedisko je roz8leno na d¥ ¢asti.
V horni¢asti arealu byly umishy ubytovaci prostory a sportoviSzatimco v dolnéasti
aredlu se nachazel recepce, jidelna, kughkinsek, technické zazemi a parko#ist
Stiedisko bylo obklopeno smiSenymi lesy a rybnikenexpostedni vzdalenosti.

Vzhledem k izolovanosti &diska, umighi prakticky v lese a vybaveni aredlu, tak

poskytoval celou Skalu mist @ilezitosti pro realizaci nataého @ti denniho programu.

4.4.1.1. Pozvanky na cilové skupiny

Seznamovaci kurz§ZU:GO! cilily na jednu vybranou cilovou skupinudf i
pozvanky a samotny program eventu byl jednotny.

Prvni fazi pozvanek na seznamovaci kurzy zahrnaeaidavani letdk studenim
v aredlu Univerzity v den zapisu do jejich budooc$tudia.

DalSi kolo distribuce pozvanek probihalo skrzelaashromadnych emadi) kde
organiz&ni tym lakal na zajimavé body programu seznamotdaica.

Posledni faze osloveni se uskumita skrze facebookovy profttZU:GO! a
specialg vytvorené facebookové skupinydené jako informéni kanal pro dastniky a

piipadné zdjemce o seznamovaci kurzy.

4.4.1.2. TiSténé materialy, program akce, audiovizualni, technick a jiné

prostiedky a pomicky

Vzhledem k jednotné cilové skupise sjednotily i propadai a informa&ni
materialy, jez byly Bhem zapis distribuovany mezi studenty. Jelikoz zapisy prabjtv
n¢kolika dnech, bylo nutné zajistit dostatek lidiragaga&nich material po celou dobu
trvani zapis.

Soutasti informanich letaki, byla i pozvanka do facebookové skupiny vyareé
pro Wely dalSi komunikace se studenty.
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Seznamovaci kurzy se oproti standardnim éweniSily v utajeni programu a jeho
jednotlivych¢asti. Ltastnikim bylo dogredu sdleno pouze nezbytné mnoZstvi informaci a
tomu odpovidala i samotna propagace, ktettamma ukol sice naladkat ale neprozraditi®

mnoho informaci.

4.4.1.3. ReZie ucelené akce
V néasledujicich odstavcich je popsan samotiifdir a konani akce éetns
programu, ktery se planoval a piloval dlouho foju. Jak uz bylo v Gvodieteno
vzhledem k mnozstvi aktivit a bohatému programjedealo o 5 denni event. Popsaného
eventu se nakonec &istnilo 180 student a pro velky zajem arpkroteni kapacity kempu
musel byt zopakovan.
PrestoZe pro &astniky samotny event&a az 4. 9. 2013, praskteré organizatory

to znamenalo na misto konani dorazit uz dva daggm a fipravit se na program.

4.9.2013 den prvni

Ucastnikim je s&leno pouze misto a termin srazu a dopeny inventé véci,
které by si s seboud vzit.

8:30 - 9:00 sraz u hotelu Diplomat a odjezd da:@el

9:00 - 12:00 cesta do mista konani

12:00-13:00 ubytovani a &t v kempu Haul

13:00 -18:00 odpoledni program zahrnujici &edi (tastniki do tymi, tymové
aktivity zantfené na seznamovaniastniki a predevsim mezitymové saize o zajimave
ceny

18:30-19:45 veete

21:00 zaatek v&erniho programu

Vecerni program prvniho dne se nesl ve stylu tzvffjordight party,” coz
znamena, Ze jsouwastnici ozn&eni s¥telnou paskou v barvach&el semaforu podle
toho, zda maji nebo nemaji partnera. Prvni deresehtuboko do noci a tomu odpovidal i

program druhého dne.

5.9.2013 den druhy
8:00-10:00 snidan
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10:00-12:00 prvni kroky vysokoskoléka a obecnérmiace o Univerzit

12:00-13:00 okd

13:30-18:00 celo-odpoledni povinny progran¢taggpaneieny na otestovani
tymového ducha, stejrtak i schopnosti jehélen.

18:00-20:00 veere

21:00 mafia night

Zatimco prvni den se nesl v duchu seznamowvéastiili prostednictvim
teambuildingovych aktivit, den druhy zahrnoval imface o Skolefigdavané organizétory,
které po¥tSinou tvdili studenti starSich kmika. Vecerni program pak zahrnoval koncept
.kasina“ kdy se Gastnici gpenesli zpatky do 20. Let adihmoZznost hrat celoéadu
karetnich i nekaretnich her za mistni glarvytvorenou nénu. Kazdy hré dostal zakladni
obnos faleSnych pémn, ktery mohl navysit, nebo @&jmaopak pijit. Pokud chil hrat dal,
tak musel vypsat osobni gnku, kterd byla nasledrorganizatory ohodnocena, uschovana

a odneén¢na faleSnymi petzi. Za tyto penize se pak nasledujici den dragii smenky.

6.9.2013 den treti

8:00-10:00 snidan

10:00-12:30 informace o studiu v zahgdnprezentace partnera Konier Banky,
a.s.

12:30-14:00 otd

14:00-18:00 sportovni odpoledne, turnaje ve vybcarsportech affprava
vecerniho programu

18:30-19:30 veéere a drazba sémek

20:30 veerni bojovka

Den feti se od rana nesl &pv duchu informaci o Skole, tentokrat o moznostech
studia v zahragini v ramci programu Erasmus. Prostor dostal i garfBeznamovacich
kuri, Komegni Banka, a.s.

Odpoledni program zahrnovali dobrovolné turnajeisowych hrach aigdevsim

pak @giprava na narmy veterni program.
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Vecer byl zpedten drazbou semek z gedchoziho dne, po kterém nasledovala
vrchol eventu, tedy rimi tymova bojovka neboli orientai beh v noci. Kazdy z tyr
musel projit d¢ nar@né trasy pouze za pomoci slepé mapy. Vzhledemd¢ndsti jedné

z nich vSak nebylo vyjimkou navrat okolo 5 hodinma

7.9.2013 denétvrty

8:30-10:30 snidan

10:30-12:00 kurz prezentace a vystupovani vedemyabem Koicou
12:00-13:30 okd

13:30-18:00 paintball aizné workshopy jako posilovani aerobic apod.
18:00-19:00 veere

21:00 zav¥recny veter a koncert kapely Bekofis

Posledni den byla na vSectadtnicich i instruktorech patrna Unava a i proto by
program vice odponkovy. Dopoledne se konal &nepovinny kurz prezentace a
vystupovani pod vedenim hlavniho organizatora Tenkasici.

Po olgd¢ nasledovalo odpoledne s mozZnosti zahrat si pdintiedoo se zéastnit
nékolik workshopi vedeny ostatnimi instruktory.

Vecerni program se nesl v duchéetdvaného ifijezdu kapely Bekofis a

rozluckoveho veirku, ktery nasledoval a tahnul se az do hlubokgrimich hodin.

8. 9. 2013den paty

8:00-10:00 snidan

10:00-12:00 uklid arealu

12:00-13:00 otd

13:30 fFijezd autobus a navrat zpatky do Prahy

Posledni den uz v ramci dopoledne neprobihal Zadmyram, nicmétbylo nutné
uveést aredl doipatelného stavu s ohledem na to, Ze se zélpordji konat dalSi turnus
seznamovacich kuiz

Po olgd¢ se zpozdnim kon€&né dorazily autobusy, naloZilytastniky a odvezli je
zpatky do Prahy. Tim dany sledovany event gkon
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4.4.1.4. Vyhodnoceni akce a controlling

V ramci pfibéhu celého eventu organizétaeustale kontrolovali dodrzovani
rozpaitu a hladky pitbéh akce. Vyhodnoceni akce se prodiads roving financni, tedy zda
akce nebyla ztratova a v rogiRomunikani, zda splnila &ekavany cil, ktery si
organizatai urcili.

V roving finanéni akce dopadla naprosto nagkkdvani, pedevsim protoze diky
velkému zajmu ze strany studémhusela byt nejprve navySena kapacita seznamovaciho
kurzu ze 140 na 180 mist, a naskedrusel byt oteken dokonce turnus druhy a event se
zopakoval. To sebouipeslo celodadu dalSich komplikaci a probléma které
organizatdi nebyli dogedu Uplg pripraveni.

Nejvétsi problémem byla samotna kapacita arealu a jbeazenost ve
vSech terminech nasledujicich po stani prvniho turnusu. Nicmémliky vyborné prace
¢lend organizé&niho tymu se poddo premluvit zajemce a posunout tak rezervaci o tyden
pozdji, aby bylo umozino event zopakovat ihned.

Program druhého turnusu byl totoZzny s prvnim, abe(plnost informaci se ho
zWEastnilo 121 studeft Nicmeére tato prace se zabyva pouze eventem v ramci prvniho
turnusu, proto, aby nedoslo ke zkresleni, tak ultabnize nebude zohlego
vyhodnoceni nasledného zopakovani eventu.

Celkové shrnuti akce z hlediska fitafho doklada nasledujici tabulka skintgch
naklad
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Tabulka €. xx : Skutetné naklady

Polozka
Tisk promo
materiala
Ubytovani pro
180 osob
Doprava pro 180

osob

Technika

Kapela

Rekvizity a

materialy pro program

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani

Naklad Popis
A4,A2 a A4
3 500,-
plakaty
300 000,- V kempu Haul
Dle kalkulace
151 000,-
vybraného dopravce
28 000,- Zvukova aparatura
Odmena kapele
10 000,- _ :
Bekofis za vystoupeni
VeSkerd lana a
35 000,- dalSi material paebny k
programu
Celkové finalni
527 500,-

naklady

Diky vysoké @asti se od &astniki vybralo necelych 585 000,-¢cKNaklady
doséahly bez mala 528 000,¢ KAkce tedy splnila €el a neskoéila ve ztra¥. Pivodrg

planovany rozpéet eventu byl sice ziaé prekroten, coz je v rozporu s tim, co tvrdi

Sindler, nicmé# v tomto ipad se to organizatém vyplatilo.

Komunikani cile organizatié vyhodnocovali na &kolika rovinach. Prvni, ale

subjektivni a nerftitelnou rovinou byly emoce, které eventdaétnicich zanechal a které

davali organizatdm behem konani akce i po sk&emi najevo.

Druhou rovinou se stal dotaznik, ktery obdrzel Kaghstnik akce, aby vyjéi

svij nazor na jednotlivéasti programu i na akci jako celek. Tento dotazditovei

poslouzil jako zptna vazba a néty pro zlepSeni programu. Zaraveél také zjistit, zda

by se event & konat i ndsledujici rok. Dotaznikem a jeho rodmorse bude zabyvat

nasledujicitast prace.

O komunik&nim Usgchu akce s¥dci i narist fanousk Facebookovych stranek

CZU:GO! o vice jak 200. Spolu sasti také kazdydastnik uved! svoji emailovou adresu
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a souhlas se zasilanim inforfnéch emailu o dal3ich akcich, které organizaze):GO!
méla v planu p#adat. Tento seznam emailovych pak mohl posloudibpganizatory jako

nastroj pro komunikace a marketingovely.
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4.5. Analyza eventu a dotaznikové Séeni

Tatoc¢ast se ¥nuje polemice o tom, zda se teoretickd vychodiskaqvani a
realizace eventu této prace shoduji s tim, jakeskétplanovani a realizace eventu

probzhla.
4.5.1Faze planovani

4.5.1.1.Situaéni analyza
Ve vychodisku prace byli®e¢eno, Ze je situai analyza né€pstji provadna

SWOT analyzou, kterd mé vyhodnotit vhodnost powiéintu jako vhodného
komunikaniho nastroje. Organizdidzadnou SWOT analyzu neprowdich vychazelicisté
programem v r#sici z&i, tedy tsre pred tim, nez zme novy akademicky rok. Volba
eventu a najiljeho programu vychazela z vlastnich pozaatiganizatoi, které sami
ziskali kthem studia. Hlavni myslenka vychazelaredpokladu, Ze na Univergistuduje
velké mnoZstvi studeltkiei se nemaji Sanci poznat a v neposléddi moznost ziskat

uzitetné informace o studiu od starSich studentyvarovat se tak zbyteych chyb.

4.5.1.2. Stanoveni citi

Teoreticka vychodiska definuji tvorbuic rovineé komunika&ni a finargni.
Finareni cile byly stanoveny velmi obegritedy neskotit pti poradani akce ve ztrét
V kapitole vyhodnoceni akce tabulka vyildpklada, Zze akce skdifa Usgichem, nebt
nejen, Ze neskdaila ve ztra¢, ale diky velkému z4jmu ze strany studeshbkonce
vygenerovala zisk.

Z hlediska komunikénich cili byly stanoveny cile, kterédty organizatoiim
zajistit usgsSnost nasledujicich akci a zardwayysit powdomi o organizaci a ztiee
CZU:GO!

Stanovené komunikai cile spadaly jednoztia do kategorie kontaktnich.

4.5.1.3. Identifikace cilovych skupin
Volba cilové skupiny byla od zatku gredukena charakterem akce:eBtoze byl
program eventu rozten do rgkolika navazujicich celk tak se ho ¢astnila pouze jedna

cilova skupina. Charakteristika cilové skupinyiiizena v pedchozi kapitole.
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4.5.1.4. Stanoveni strategie event marketingu
Strategie event marketingu v pojeZU:GO! je detailji vysvétlena
v predchozich kapitolach, které se detgilmabyvaji samotnou akci. Nicmé&pro ely
seznamovacich kuiznebyl definovan uceleny koncept strategie evemketagu, nebo

seznamovaci kurzy byly planovany jako samostatenev

4.5.1.5. Volba eventu
Volba typu eventu praihla v souladu s celkovou event marketingovou giiate
organizac& ZU:GO! Jako typ eventu byl aplikovan event markgtiyuZivajici pileZitost

— nastup novych studento studia na vysoké Skole a zahajeni akademiciao

4.5.1.6. Naplanovani zdroja
Planovani hmotnych a lidskych zdiojychazelo z pgeb konkrétniho eventu.
Zajistni finantnich a lidskych zdrdj bylo feSeno interé Lidské zdroje byly ziskany
pouze na zakladdoporueni a vylrovéhorizeni vedeném hlavniniieny organizéniho

tymu. Nebylo nutné do planovani zahrnout Zadnoarekggenturu.

4.5.1.7. Stanoveni rozp@tu
Dle teoretickych vychodisek by stanoveni ro#parelo také vychazet od vybrané
event marketingové strategie. N&atku planovani byl stanoven rozjs, ktery vychazel
z predpokladané dasti na eventu a tim i souvisejicich trzeb. Fémazdroje byly
vyclenény pouze na jednotlivy event, nikoliv v nAvaznastiucelenou event

marketingovou strategii.

4. 5.2Faze realiza&ni

4.5.2.1. Vybér a priprava prostoru konani akce
Za zvolené misto konani akce byl vybran odlehly étaul u Tete predevsim
protoZe vyhovoval natmym pozadavikm programu, které organizdéima misto konani
kladli. Prijatelna byla i cena za ubytovani na jednobasinika, a tak se tedyigs velkou

vzdalenost od Prahy rozhodlo o realizaci prograrkempu Haul.
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4.5.2.2. Pozvanky na cilové skupiny
Pozvanky na akci zahrnovali pouze nezbytné mnoirgtwimaci o programu a to Zidodi,
které zde byly uvedeny u@dchozi kapitole. #@devSim tedy proto, aby se zabranilo

vyzrazeni zasadnich bbd okamzik programu ped jejich samotnou realizaci.

4.5.2.3. TiSténé materialy, program akce, audiovizudlni, technick a jiné

prostiedky a pomicky
Veskeré propagai materialy k akci byly navrzeny internim grafiket@U:GO!
K profinancovani néklad na tisk a distribuci propagaich materidl byly vyuZity
rozpaitové zdroje eventu. Ostatni technické vybaveni emédv rozp&tu akce bylo

zajisSeno z vlastnich zdrdjorganizatot.

4.5.2.4. ReZie ucelené akce
V ramci naréného gtidenniho programu byly bez zasadnichémndodrZzeny
veSkeré body programu, které sivepdre naplanovaly. Vzhledem k outdoorové povaze
eventu a jisté zavislosti na ¢asi hrozilo, Ze se¢ktery z programovychiasti neuskutni.
K této situaci nakonec nedoSlo a nebylo tedy no¢gjakoucast programu rusit nebocmit.
V zaloze sice existovala krizova variant programa pripad nepizné paocasi, ktera ale
nebyla dopodrobna rozpracovana.

4.5.2.5. Vyhodnoceni akce a controlling
V ramci controllingu a vyhodnoceni akce, tedytmp vazby pro organizatory bylo
vyuzito dotaznikového S&ni pro @astniky akce.
V ramci finartnich cifi akce dopadla nad¢ekavani a nejen ze spinila, ale dokonce i
piectila pavodni @éekavani.
Komunikani cile stanové organizaci se daji povazovat za&s@lgedevsim vzhledem ke
zpstné vazls v ramci dotaznikového $eni, které probihalo mezicastniky eventu a

kterym se bude zabyvat nasledujici kapitola.
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4.6.Dotaznikové Sekfeni

Samotné dotaznikové eni n€lo za cil zajistit potvrzeni nasledujicich hypotéz:

* Paddany event se bude realizovat i v budoucnu v aesmé podob

%

. castnici programu byli spokojeni s eventem a jeldogdlivymi castmi

Pro vyvraceni nebo potvrzerthto hypotéz bylo nutné ziskat o&astniki nazory

a hodnoceni nasledujicich okfudventu:

* Misto konani

* Dopoledni program
» Odpoledni program
* Vecerni program

» Ubytovani a strava
* Organizace

» Celkovou spokojenost s eventem

Dotaznik byl vytvéen za pomoci aplikaci vytyené firmou Google. Samotné
grafické zpracovani grafa vyhodnoceni dotaznikoylo provedeno manuanKazdy z
Gcastnili eventu obdrzel v zé&wu tiS€nou verzi k vyplgni na zpaténi cest autobusem,
aby dotaznik vystihl pokud moZzno bezpiedhi dojem z akce. Osloveno tedy bylo vSech
180 (tastniki. Sesbirana data bylégvedena do elektronické podoby a nasiduiyio
provedeno vyhodnoceni odpali organizatory.

Dotaznik se skladal z osmi uzamych otdzek s moznosti volby hodnoceni na Skale
1 az 5, picemz hodnotici Skala odpovidala hodnoceni jako eéesk dvou oteenych
otazek, picemz u jedné mohli dotazovani udat p&dorganizatoim pro zlepSeni. Otazky
se tykaly sledovanych aspélgventu. Pro &Si presnost odpasdi a nasledné vyhodnoceni
dotaznik zahrnoval i @dvidentifikacni otazky. Skuténa podoba vyplovaného dotazniku je
uvedena v filozec. 1.

Ze 180 dotaznik se pod&lo zpracovat a kompletrvyhodnotit 150. Navratnost se
tedy pohybovala nad 83%, coz se da povazovat vehida zfisobu dotazovani za velmi

dobry vysledek.
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Z celkového pétu 150 zpracovanych dotaziipochazelo 38% od mia 62% od
Zen. KdyZ se zagiime na celkovou navratnost dotaznikhlediska pohlavi
dotazovanych, tak tato hodnota u rautbsahovala 87,6% a navratnost dotaz it Zen se

pohybovala na urovni 80,7%. U obou pohlavi se t&yratnost téri shodovala.
Pohlavi

H 1. MuZ 57

[0 2. 7ena 93
$ ‘[ 1]

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSim dotaz sitoval na fakultu, na kterou se chystaji¢astnici nastoupit.
Duvodem z#&azeni této otazky bylo zjiti sloZzeni dastniki eventu dle fakulty, kterou
hodlaji studovat. Zde celkem jednoZn&prevaZzovala fakulta provozrekonomicka
s vice, nez 57% zastoupenymi, nasledovana az ved&kekultou agrobiologie,
potravinovych a firodnich zdraj s 16,6% zastoupenim. Na&tim mis¢ se umistila
fakulta Technickd fakulta s 12%, v 28u s Fakultou Zivotniho prastli s 10%. NejmenSi
zastoupeni #a Fakulta lesnicka ardvaska s 4%. Revaha dastniki z Provozs
ekonomicke fakulty byla z&{@&inéna gedevsim vySSim zajmem ze straéghtto studerii.
Nemaly vliv na tom réla skut€nost, Ze i ¥tSina organizéniho tymu eventu studuje nebo
studovala pra¥tuto fakultu a i historicky prvni seznamovaci kbgz uréen pra¥ pro tuto

fakultu.

62



Fakulta

100
90 86
80
70
60

50

hlasi

40

30

PEF TECH FAAPZ Fip FLD
Hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSi otazka réla za cil zjistit, jaky kanal propagace seznamastakurz je pro
organizaciCZU:GO! nejefektivijsi a tedy takovy, na ktery by seélai do budoucna co
nejvice zanirit. Z praizkumu se ukazalo, Ze vice jak 53%Sina dotdzanych se o
seznamovacich kurzech dégila pii zpisech do studia, tedyi psobni prezentaci kuiiz
piimo od organizatdr Zhrubactvrtina dotazanych (23%) se o kurzech daidla od
znamych, coz 4¢i nejen o dobré komunikace eventu, ale také ¢3isysti pedesleého
roéniku. Emailovd kampaoslovila 12% dastniki, zatimco Facebook pouze 8%. Mgn
nez 4% dastniki se o akci dozxdélo jinak, nez vySe vyjmenovanymiagoby. Nefastji
se pak objevovala odpé&d ,letak” a ,n ¢kde jsem o tortetl”,“zaslechl jsem o tom

v autobuse.”
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O seznamovaku jsem se doslechl
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici série otazek se tykatdnpo samotného hodnoceni jednotlivych aspekt
eventu, picemz se hodnotilo zvld&ibytovani se stravou, jednotligésti programu,
organizace a celkovy zazitek z akce.

Ubytovani a stravudihem celého eventu ohodnotilo vice, 66,68&sinika
znamkou 3 a horsi. Celych 33,3%adatniki dokonce udilo hodnoceni nejhorsi, coz se
neda povazovat za dobrou vizitku jak arealu, takhd poradatel;, kte‘i meli dopiredu
zajistit kvalitu poskytovanych sluzeb arealu. 8oigti na stravovani se dle slov
organizatoi reSily i o rok dive. Ze strany pronajimatele arealu byla ndsiajiednana
naprava, Bhem sledovaného eventu tomu tak nebylo. Vyl¢dadn: stravu a ubytovani
ohodnotila pouze 10% z dotazovanychéehto vystug se daict, Ze hodnoceni
ubytovani a stravy nebylo rozhagkladné. V ramci segmeritaiho vyhodnoceni bylo
Zjisténo, Ze dastnici, ktéi negativié hodnotili ubytovani a stravu uvélddo posledni

otazky podsity ke zlepSeni kuchyn
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Ubytovani a strava

35

45

35

30
25

Hilash

20
15
10

Hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni dopoledniho a nepovinného programu KladjlepSi znamkou
ohodnotilo vice, nez 26% studénVice, nez 60% respondértiodnotilo dopolednfast
programu klad& Nicmérg zarazejici skutamostni je, Ze celych 18% z respondent

udklilo znamku 4 a horsi. Vice jak 21% pak ziskalorprné hodnoceni.

Dopoledni program

Hlash

Hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpoledni program dopadl jiz znatelépe, 53% hodnoticich mu &ldlo nejlepsi a
34% druhou nejlepSi znamku. Jako opravdu Spatmyglpaledni program povazovala

pouze zanedbatelrast &astniki, dosahujici fiblizné 5%.
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Odpoledni program
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejlepsi hodnoceni si odnesléeeni program, kterému vice jak 91% dotazanycHilod

pozitivni hodnoceni. Z toho celych 63% navic hodaanamkou 1, coZ dci o dobré

piipravenosti a celkové spokojenosti £emni¢asti programu.

Vecerni program
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Organizace programu se hodnotila samostatizde drtiva ¥tSina &astniki, pres
86%, hodnotila organizace vice, nez kiaddecelych 14% odnesla znamka 3i#eh

VyloZens Spatné hodnoceni organizacelid mérg, nez 6% hodnoticich.
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Hodnoceni organizace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy zazitek z eventu a tedy i hlavni ukazgpekejenosti s eventem jako
takovym dostal od 63%castniki hodnoceni nejlepsi, tedy za 1, 22% studléidnotilo
znamkou 2 a pouze 14% hodnoceiipadio na znamku 3 aife. Nejhorsi hodnoceni akci
nedal nikdo. Hodnoceni za 4dlitl pouze i lidé kvali osobnim neshodam s faalateli

eventu a pedevSim s pravidly, kter&bem akce nerespektovali.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Predposledni otazkada za ukol zjistit, zda bydastnici eventu akci dopatili
znamym. Akci by rozhodhdoporwilo vice nez 66,6% z dotazanych a spiSe dajiloru
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26,6%, dohromady tedy vice nez 93%astniki by o akci dali ¥dét jinym lidem, coz
dokazuje kvalitni fipravu eventu a hodnoceni tak slouZzi jako velmitpoé feedback pro

poradatele. Pouze 6,6%astniki by akci spiSe nebaibec nedoportilo.

Doporucil bych akci

120
1o
100
90
80
70
60
50
40

100

Hlash

30
20

Rozhodné ano  Spi%e ano SpiEene Vibec ne
Hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka umoznila dotdzanym poskytnoidagetelim podrety ke zlepSeni
pro paadani nasledujicich ¢niki. NejwtSi negativa eventu sfiovali ke kuchyni a
ubytovani. Celych 38% z dotazanych vytklagatehm kvalitu stravovani &dhem celého
eventu. Konkréta uvadtli odpowdi: ,Spatny kuch&* ,Spatné jidlo.“ Necela gtina
responderit, tedy zhruba 20%, neuvedla zadny p#idnebo napsaljnic.“ DalSich 15%
odpowdi se tykala ubytovani, kde siastnici stZovali predevsim na;Spinavy chatky*
.hrozny postele.”

DalSi odpo¥di byly zastoupeny v mensSi fai nicmés se jedna o oblasti, kterymi
by se ndli organizatdi zabyvat. Opakovanse vyskytly stiznosti nacasy odjezd a
prijezd: autobug,” ,vysokou nara‘nost n@ni bojovky,“a v neposledniack take

nagiklad na,povinnou (rast na programu*
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4.7.Zhodnoceni vysledk

Kapitola analyza eventudia za cil blize rozebrat agulevsim srovnat metodicky
postup pi fazi planovani, realizace a vyhodnoceni evenfaspay Vv teoretickych
vychodiscich této prace se skirtgm pribéhem eventu v pojeti organizaC&U:GO! a
piedevsim zodpasdét Uvodni otazku:

~Shoduje se postupipplanovani a realizaci eventu gidaném neziskovou
organizaciCZU:GO!, s teoretickymi postupy tvorby evepbpsanych v odborné

literature?"

4.7.1Zhodnoceni planovaci faze

V rdmci této faze doslo k z&aému odklonu od teoretickych vychodiselegevsim
v oblasti situani analyzy. Nebyla provedena klasicka SWOT analgdteré by se
odvijely stanovené cile eventu, cilové skupinyratsgie a dalSi faze planovani, coz by
nasleds ovlivnilo i nasledn&innosti jako planovani zdrbjrozpdtu. Jak jiz byloreteno,
tak organizatd vychazeli hlave z vlastnich zkuSenosti sigolanim podobnych akci a
nevyuzili tudiz metodickych posttigpopsanych v teoretickych vychodiscich této prace.
Nicmére i s absenci sitéai analyzy dokazali jagrstanovit cile, které od eventu
ocekavali.

Cilova skupina bylaiigdem determinovana povahou a jednostrannynéizarim
eventu. Stanovena strategie eventu aplikovanazmasevaci kurzy korespondovala
s teoretickymi vychodisky vestSiné bodi.

Volba eventu reflektovala zvolenou strategii awado skupinu. Jednotlivé faze
planovani z ¥tSi ¢asti korespondovali s kroky popsanymi odbornoudiigrou.

Planovani lidskych a hmotnych zdigyrobihalo velmi atypicky a podle aktualni
potreby, gedevsim protoze uskui@ny event nebyl organizovany profesionalni
agenturou, nicménskupinou student kte‘i dobrovolrg vénovali projektu suj ¢as a
penize. VeSkeréipdpoklady hmotnych a lidskych zdidpk vychézeli z odhadovaného
poctu Castnilki a domrnek a pedpoklad hlavniho organizatora TomaSe @ a
organiza&niho tymu.

Rozpdet na rozdil od planovéani zdéioyychazel z realnych cen za ubytovani,
dopravu a vybaveni, které bylo petba pro fungovani eventu zajistit aiegpokladané

ceny, kterou za kurz studenti budou platit. Teoizpaiet ale ve finale proSekkolika
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zmenami, gredevsim protoZe finalni pet (Gastniki eventu pekratil pavodni odhad a
s touto situaci bylo pf#ba neustale pracovat.

Jak je tedy patrné, tak se jednotlivé faze planbeaantu ve ¥tSin¢ pripadi
casté&ne nebo ¥tSinow shodovali s teoretickymi vychodisky z literarnseeSe i bez
hlubSich teoretickych znalosti ze strany organiZatdéako hlavni @ivod této podobnosti
autor spauje ve zkuSenostech hlavniho organizatora a zaldedseznamovacich kuirz
TomasSe Kaoici, ktery si diky praxi osvojil metody a postupgz jsou metodicky popsany

v literarni reSersi.

4.7.2Faze realizace

Na rozdil od fazeifprav realizace prakticky kopirovala postupy pogsamdborné
literature. Samotny vyér mista a prostarpro konani akce byl nafoy ukol vzhledem
k omezenému rozgtu a vysokym pozadavikn pro pdadani eventu.

Priprava pozvanek a jejich distribuce mezi potendiind&astniky probhla dle
teoretickych vychodisek. Studenti byli oslovenikex§mi pro neziskovou organizaci
dostupnymi zfisoby, aby zajistili pokud mozno co n&§i paet tastniki.

Detailni rezie samotného eventu byla dopodrobnénapéna nisic dogedu. Az
na rektera zavahani v ramci programiegevsim pakip odjezdech autobils probihala
nad @ekavani dofe. Seznamovaciho kurzu seastnilo misto 140&kavanych
Gcastnili celkem 180¢emuz bylo nutnéfjzpasobit rezii akce, f@devsim pak navysit
kapacitu ubytovani dopravy a lidskych zdrapji&’ujicich hladky pitbéh akce. NavySeni
kapacity nefineslo pro organizatory Zadné zdsadni komplikademdvto byli organizatt
diky kompletni naplénosti kurzu a vysokému zajmu ze strany stuil@miceni otegkit

druhy turnus pro dalSi 121 studénkde se program eventu zopakoval.

4.7.3Vyhodnoceni a controlling

Vyhodnoceni a controlling je posledni fazi, ktex&lparakteristicka svou
prostupnosti se vSemigalchozimi fazemi, jelikoz je nutné controlling péokt predkEzre,
prabézré a nasleda

V tomto bod se d&ici, Ze skuténa organizace eventu vychazela z teoretickych
vychodisek pouzeastens, neba se v ramci komunikaich cifi organizac& ZU:GO!
nezvazoval Zadny jiny Zisob marketingové strategie, se kterym by se daiovpat

vyuZziti eventu ani nebyl event planovan v ndvazmestialSi marketingovou strategii
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neziskové organizace, ktera na rozdil od kamieh firem nevznikla zadglem generovani
zisku. Také bylo zjigno, Ze se f&d akci neprovath predlEzna kontrola areélu, &hoz
pramenily vytky @astniki smérem k organizat@m.

Nasledna kontrola zahrnuje kontrolu aktivit poiaktedevsim pak spémi
ekonomickych a komunikaich cifi. Vzhledem k neziskové pova¢&U:GO! se v ramci
ekonomickych cil nejednalo o navyseni obratu, zisku nebo prode®, py tomu bylo u
klasické firmy, nybrz Slojedevsim o zajighi finantni navratnosti akce, coz je cil, ktery
se podalo nejen splinit, ale i fgkonat.

V roviné komunikanich cifi pro vyhodnoceni poslouzil dotaznik, ktery byl vSem
Gcastnilkim rozdan bezprostdre po skoeni eventu. Vyhodnocenim dotaznikového
Seteni se bude zabyvat nasledujici kapitola — analgtaznikového Sgni.

Vzhledem k tomu, Ze jednotlivé faze tvorby evertinoznané neodrazi
metodické postupy, tak se i neda jednémiadpowdét na vyzkumnou otazku poloZzenou
v (vodu této kapitoly. Z tohotaigtodu je poteba odpowdét takto:

Planovaci faze se s metodickymi postupy uvedenyraoketick&asti shoduje
casténg, Faze realizeni se naopak s metodikou tvorby eventela shoduje. Posledni
faze, tedy vyhodnoceni a controlling, se s metadilwodoval@ast&né. V rdmci eventu
probihala kontrola fiibéZna a nasledna, nicm&hyla Uplré vynechana kontrola
predkéZzna. Nasledna kontrola probihala formou dotazritery organizatarm podal

zpstnou vazbu o usgadaném eventu.
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4.8.Analyza dotaznikového Sateni

V rdmci tohoto oddilu byla provedena analyza vyslediotaznikového Sgni, které nslo
za cil potvrdit nebo vyvrétit hypotézy:
« Paddany event byl Uggre realizovany a ziskal kladné hodnoceni ze strany
Gcastnika
e Paddany event se bude realizovat ifi§im roce

Samotny dotaznik obsahoval celkem 11 otazek, 9famgwh, jednu polozadgnou
a jednu otekenou, kde i Uc¢astnici eventu prostor pro vyj@hi ndzoru na akci.

Prvni dv otazky v dotazniku slouzili pro lepsi segmentatadanych. Teti otazka
zjistovala efektivitu jednotlivych prostdki marketingové komunikace organizace
CZU:GO! predevsim pak samotné propagace seznamovacici kurz

V ramci vyhodnoceni dotaznikprevladaji pozitivni vysledky hodnoceni
sledovanych paramétvybraného eventu, tedy jednotlivyéasti programu, organizace a
celkového zazitku z akce. Na druhou stranu je npitipdmenout, Ze ne vSechny aspekty
eventu byly hodnoceny kladnParametjubytovani a strava“ziskal spiSe negativni
hodnoceni. | fes tuto skut&nost, ale zasadni sledované parametry ziskaly loetino
dobré, nizeme tedy potvdit hypotézo;radany event byl Ugpre realizovany a ziskal

pozitivni hodnoceni ze stranyastniki”

Hodnoceni celkového zazitku a odpdwna otazku zda bycastnici akci
doporuili, ptinesla patebné podklady pro zodpé&eni druhé hypotéezy. Vzhledem ke
skute&nosti, Ze akci velmi pozitivhhodnotilo vice, nez 82% dotazanych a dopitowice
nez 90% z dotdzanych, takige byt potvrzena i druh& hypotéPavddany event se bude
realizovat i v piStim roce.“Potvrzeni této hypotézy je zaravpodpdeno spldnim
financnich cili, které které si organiz&ialali za cil. D& se tedyfpdpokladat, ze akci

budou chtit vzhledem kKmto poznatikm zopakovat.
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4.9.Zavérecné doporuteni

Zawrecna dopordeni pochazeji od autora této prace k hlavnim orgéoiim
pramenni z komplikaci, ke kterym dochazetedevsim fi samotné realizaci eventu.
Nicmeére se vyskytly i komplikace jeSpred samotnym zahajenim, na které jerqlod
upozornit.

Z hlediska pipravre faze eventu v ramcitihlasovani na kurz dochézelo k
vypadkim webovych stranek, které byli zvl&st doke konani zapis, a tedy i v dob
nej\etsi propagace kuiz pretizené, tudiz se nebylo mozné na kuillaSovat. Jeden z
vypadki trval 10 hodin. Tato situace by se do budoucnacteeopakovat, protoze e
zpasobit odliv potencionalnich zajefino Kast na akci.

NejvétSim problémem z hlediska komunikace everiiti zajema@m bylo uvedeni
kontaktnich uddj pouze na hlavniho organizatora, ktery tak k¥@aji¥ovani hladkého
pribéhu planovani aifyprav eventuesil navic jest veSkerou agendu spojenou
s pihlaSovanim na event, platbami, dotazy apod. B&pby bylo rozhoda dobré tuto
agendu delegovat mezi vice organizétaertim tak pedejit komunik&nimu Sumu.

Prvni z nepijemnosti, se kterymi se organizace potykala, vwcri&amotné realizace
nastala uz i» odjezdu do mista konani akce. Sr&asiniki byl planovany na 8:30 s
informaci, Ze odjezd se uskate v 9:00. Autobusy vSak k hotelu Diplomat doragili
pulhodinovym zpozdnim, tudiz se vyrazelo s prodlevou. Krotmhoftidi¢i neznali
piesnou cestu afed cilovou destinaci zabloudili, coZlm za nasledek dalSi zdrzeni a
opoZzdny piijezd na misto konani a nucené Upravy v Gvodnirgrarau. Pro fist by
autor doportil bud’ zmeénit hodinu odjezdu, posunoé&ds zahajeni, anebdainit
Vv programu Upravy tak, aby zde existowedaova rezerva vifpadt pozdniho fijezdu
ucastniki.

Jako nej¢tSim kdmen Urazu se ukazala byt stravovani v kadsgal. V rdmci
seznamovacich kulizoyla zajiSéna plna penze pro vSechn§astniky po celou dobu
pobytu. Samotné jidlo vSak nebyl#l@ chutné a v ramci fyzicky nakného programu jim
tak predevsim panské osazenstvo nebyltiguspokojenoResily se stiznosti na kudieaa
kemp, tak i ze strany rotli G¢astniki na adresu organizaiho tymu. Celou situaci se
stravovanim navic zhorSovala skirtest, ze, se kurzwastnilo rekolik osob s celiakii, pro
které kuchadruhy den zapon#huvait jidlo. Stiznost na jidla p#la k negasgjSim
vytkam a nutndict, Ze po pravu.iedlEzné kontrola dodavatelskych sluZzeb provozovatele
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arealu by zabréanila vzniku takto f§pmné situace, ktera se negatiypodepsala na
hodnoceni eventu. Ze strany kempu sice dorazilaneen podob objednaného jidla z

S kritikou jidla souvisela také kritika kvality utmywacich z#&zeni, jednalo se sice o
standardni tborové chaty pro 4 az 8 osob, ni¢rpbser a nepijemny zapach v&kolika
z nich nefisobi giliSnym dojmemiistoty a tyto negativni faktory épzkazilyfack
Gcastnili celkovy zazitek z eventu. Podobnym probiémse opt dalo Fedejit
dukladnym uklidem chat. Ze strany provozovatele sego o velké selhani.

Béhem konéni v&rniho programu nezavisle na 8dbngoval jak bar fizeny
organizatory, tak mistni obsluhou. To by samo @& smvadilo, problém vSak apobovala
pomala obsluha kiosku, ktery shjako jediny t&it sudové pivo. Tviili se tak velké
fronty. Podobné situaci se dalarggit jednoduchym Zsobem, stélo ztidit u kiosku dalsi
pipu, nebo umoznit organizaton prodavat vlastni pivo v jingsti arealu.

Dopolednicast tetiho dne pdila jednomu ze sponzbeventu. Z pvodrg
planované informéni prednasky o bankovnictvi se ale bohuzel stala komekce na
ziskani novych klierit coz ne vSichni&astnici vnimali pozitivié. Ugast partnera tia byt
smluvre oSetena stejd jako jas® vydefinované podminkydasti s pedem
odsouhlasenym programem.

Ohodnotit jednotlivé aspekty eventlimi¢astnici @i zpate&ni cest do Prahy, kdy
byl distribuovan dotaznik, ktery je zaraviaké soudasti této prace. Dotaznik poslouzil
jako z@tna vazba pro rozhodovani o tom jestibec a v jaké podabevent dalSi rok
zopakovat. Za zdsadni nedostatek dotazniku sevd& @eat forma a Zjsob zpracovani
dotazniku v papirové podebS elektronicky zpracovanou a distribuovanou verzi
dotazniku by bylo mnohem jednodussi vyhodnotitSDafhodou elektronického

dotazniku je moZnost lepSi segmentace oégiovagiklad dle pohlavi nebo fakulty.
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5. Zavér

Oblast event managementu je rychle se rozvijegaitvi, které je
oblibené u velkého @tu ¢eskych a hlavwzahrantnich organizaci. O tomto néstu
swdci neustéle se zvysSujici gt konanych evefitparadanych pro péeb spolénosti a
firem. Firmy si totiZz z&inaji uwkdomovat, Ze v dnesni usmhané dob je ¢im dal tim €ZSi
svym s@lenim nejen zaujmout, ale také oslovit cilovou skupVedle klasickych néstnij
reklamy tak prostuphroste vyznam event managementu jako marketingonéboje a
piedevsim efektivniho Zgobu jak vybranou cilovou skupinu nejen zaujmoetzalrové

ji pfedat vybrané sdeni.

Postup pi tvorbé eventu organizad€ZU:GO! z wtsi ¢asti odpovidal teoretickym
vychodiskim prace, festoze se nejednalo o profesiogabnganizovanou akci a
organizatdi pii jejim planovani nepostupovali podle teoretickyé@vod, tak akce sklidila
velky usgch. Kapacita prvniho turnusu musela byt navySeta@kance bylo nutné otév
turnus druhy. Usgch organizatar seznamovacich kukzenom doklada skuteost, ze |
bez teoretickych znalosti dokazatigravit event, ktery éekavani nejen naplnil, ale také
prekonal. Otazkoutstava, jak by event dopadl, kdyby jeho organiigtostupovali
piesré dle metodickych pokyinuvedenych odborné literaturytgalevsSim zda by se

dopustili vytykanych nedostaik

Doporteni autora této prace profpdatele vychazeji z osobnich poziiatk
ziskanych Bhem eventu, ffmym pozorovanim dastniki a v neposlednfads
dotaznikovym S&enim, které hlavni organiz&t@ouZzili pro vyhodnoceni jednotlivych
aspekit eventu.

Dotaznikové Séeni provedené meztastniky eventuineslo vysledky dlezité

pro vyhodnoceni zasadnich parametlé akce.
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NejkladrgjSi ohlas ziskala inscenaceteert-zdbavniho programu, tioim
orienta&nim kEhem a Uvodni se zéretnou hudebni akci s Zivym koncertnim vystoupenim
kapely Bekofis.

Odpoledni program eventu probih&¢gevSim ve znameni tymovych stiita
teambuildingovych aktivit a i v tomta‘iipact byl program ohodnocen vesmpozitivre.

Dopoledni nepovinn&ast programu, jejiz naplni byldguevsim pedavani rad a
informaci od studentstarsich rénika U¢astnikim organizatairm dostala o &co horSi
hodnoceni fedevsim diky neilis vydarenému vystupu jednoho ze sponizeventu.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze event dispondaalou nedostatkv nékolika
zasadnich oblastech eventiegevsim pak v oblasti stravy a ubytovani, které/lwebe
strany provozovatele aredlu zajish v poZzadované kvadit Neékteri z (Eastniki eventu
byli nuceniiesit problémy gistotou ubytovani, jeZ byla sice ze strany provetelarealu
feSena, nicménse ji dalo pedejit. Da seiedpokladat, Ze odstréamim &chto zasadnich
nedostatlt by se zvysilo hodnocentdstniki a i celkovy dojem z akce.

| pies zmigné nedostatkyfevazovalo celko¥velmi dobré hodnoceni akce, a to
potvrdilo spokojenostdastniki s pdadanym eventem. Naprosté&sina z@astrénych by

také akci doportila.

Primérni cil prace byl spén zodpo¥zenim vyzkumné otézky poloZzené v Uvodni
casti prace. Postupyiplanovani a realizace eventurddaném neziskovou organizaci
CZU:GO! se shoduji s teoretickymi postupy tvorby migoopsanych v odborné literatéu
pouzecaste&ne.

Vysledek dotaznikové §enhi mezi dastniky eventuifinesl vysledky na stanovené
hypotézy. Potvrdila se jak G&mna realizace a kladné hodnoceni ze str&agtiiki, tak i
piedpoklad pro zopakovani eventu. Potvrzerichto hypotéz byl spin také sekundarni

cil diplomové préace.
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