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Vyznam komunikace pro event management

The Importance of Communication in an Event Manag@m

Souhrn

Diplomova prace se zaftuje na vyuziti komunikace mana#er riznych typech organizaci
ajejich pgistupu ke komunikaci. Prace je r@kha na cast teoretickou a praktickou.
Teoretickacast reSi problematiku managementu, manazerskych funkearezera, eventu
a projektového managementuiagevsim komunikace v obecném pojeti. Praktidst prace
aplikuje teoreticka vychodiska v terénnim vyzkuriiyzkum pomoci pozorovani odpovida
na otazky vyznamu komunikace a porovnava dva tymnaket ve ¢tyrech zvolenych
kritériich (zpisobu pedavani informaci, funkci komunikace, stylu
komunikace, komunikanich dovednostech). Dotaznikovér8ef taktéZz odpovida na otazky
vyznamu komunikace, neporovnava ale 2 manazeryrzn@8 vedoucich pracovnik
z riznych organizaci. Vysledky $ehi jsou blize specifikovany a popsartetwe grafického
znazorrni pro lepSi pehlednost. Teoretick&ast prace je zakgena vlastnim zhodnocenim
a dopordenim pro pozorované subjekty.

Kli¢ova slova: manazer, vedeni, role, kompetence, komunikace,ivat®, event,

management, projekt, planovatizeni, kontrola



Summary

This thesis focuses on the use of managerial conuaion in various types of organizations
and their behavior in communication. The work gidied into theoretical and practical part.
The theoretical part deals with an issue of managg¢mmanagement functions and
manager, event and project management and comntioniaspecially in the general sense.
The practical part applies theoretical researctseReeh by observing answers guestion “the
importance of communication” and compares two typlesianagers in four selected criteria
(method of communication information, communicatiofunction, communication
style, communication skills). Questionnaire suraso answers question “the importance of
communication”, but does not compare the two marsadgmit 88 executives from different
organizations. Results of the survey are specdistl described and for better clarity this part
includes graphical representations. The theorepeal is finished with self-evaluation and

recommendations for the observed subjects.

Keywords: manager, management, role, competence, commigmgcanotivation, event,

management, project planning, management, control
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1 UVOD

Komunikace doprovazi kazdodenni situace. Probihai méemi formami Zivota, a ta
nejslozZigjSi komunikace probiha mezi lidmi n&pcelou lidskou populaci. V démeustéalého
zrychlovani a technického pokroku jsou k dispoztdm dal rychlejsi a efektivijsSi
nastroje, které komunikaci usnagli. Dochazi vsak i k zefektiovani komunikace a stava se
v pribéhu ¢asu snazSi? Komplexnost komunikace je natolik &lpZze vyZaduje specifické
schopnosti a dovednosti, aby byla srozumitelna yiechny. Elkladem niize byt odliSny
jazyk v miznych ¢astech s§ta nebo odliSnosti v proxemice a gestech jednathviultur.
Tak, jak se mni vcase schopnost komunikovat, v zavislosti naémmkomunika&nich
kanah, méni se i jeji obtiznost. Novodoba komunikace se ydodoba boji, ve kterém se
vyuziva verbalni i neverbalni komunikace jako #br&talecastji prichazeji nové metody
a taktiky, které maji za 0kol ziskat nad ,protiverik’ prevahu, jak v soukromém, tak
v profesnim Zivat. Schopnost komunikovat pak tkvi v tom, jakymiggbem onu fevahu

vitézna strana ziska, Buasertivié, nebo agresivh

Komunikace prochazi také n&p mnoha ¥dnimi disciplinami, jako je n&pmanagement.
Jednou z odnozi managementu je event managemer#, §¢ diplomova prace zabyva
piredevsSim. Pojem event management, vznikl spojenowm: gvent a managemeritvent

je udalost, kterd ma byt svou podstatou origingdiimo Sita na miru dané situaci, ma vyvolat
emoce a komunikovat &ité sdtleni. Eventy mohou mit mnoho podob, od firemnich
meeting, pres spoléenské udalosti az po hudebni festivaly. VSechny tdalosti nabiraji
¢im dal vice na populadt jsou totiz efektivnim komunikaim nastrojem i v oblasti
marketingu, kde se mohouiadit do komunik&niho mixu. Pomahaji budovat a utuzovat
dobré vztahy, a to tpdevSim diky kreativnimu a cilenémuélsthi. Management je

v kontextu eventu chapan jako proé¢eeni. Termirevent managemense tedy rovndizeni
udalosti. Tento posmné novy a nefilis zazity termin Ize charakterizovat jako speifiu
formu projektového managementu, coz je formalizgvapostup planovani,tizeni

a kontrolovani ukdl v zadanéntase a s danymi standardy kvality.
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2 CILA METODIKA

2.1 Cil prace

Diplomova pracereSi otazku vyznamu komunikace pro event managendejitn hlavnim
cilem je zjistit vyznam komunikace priidiciho pracovnika v event managementu ve
zvoleném typu organizace. Prace si klade takéi dille, a to potvrdit nebo vyvratit
domrenku, Ze manaZe negrikladaji komunikaci @liSnou vyznamnost, zjistit rozdily ve
vyznamnosti komunikace meZianymi typy organizaci. DalSimi dimi cili je prostudovani
teoretickych podklatl a zpracovani literarni reSerSe dané problematikiirazem na
vyswtleni pojmi komunikace, management a event management a facenutlastnich

zawra na zaklad terénniho vyzkumu.

2.2 Metodika

Diplomova prace je dle stanoveného cile pracedend na dv ¢asti, cast teoretickou aast
praktickou. Problematika vyznamnosti komunikace verg managementu je rozebrana
v teoretickécasti, za pomoci sbu sekundarnich dat z odborné literatury. Teorétithst se
podrobrji zang€iuje na to, jak spraenveést lidi, ungt s nimi komunikovat a ziskat od nich
piesre to, co je patba. Hlavni roli v event managementu hraje man&tery nema lehkou
tlohu. Prace se zabyvé tim, jakymi schopnostmivedioostmi ma manazer disponovat, jaké
osobnostni typy jsou k vykonu manazera vhodné & jakanaZzerské funkce musi &m
ovladat. Vyznamna&ast diplomové prace jemovana obecné komunikaci, vyuziti verbalni
a neverbalni komunikace, prace blize popisuje pré@enunikace a jeji styly. Navazuje na
bliz8i specifikaci event managementu a jeho f&zirgalizaci eventu. N&ast teoretickou
navazujecast prakticka (vlastni zpracovani), ktera je pomtavna empirickém vyzkumu
formou dotaznikového &ehi, pozorovani a v neposlediadé na zkuSenostech event

specialist, se kterymi byla prace konzultovana.

Pro ziskani odpadi na hlavni otazku prace, zda a jak je komunikagsmamna pro event
management, se vychazfegevsSim z dotaznikového #ati, které bylo uskute¢no na
internetovém serveru vyplinto.cz. Osloveno bylo 17@sponderit z riznych typi
organizaci, a to elektronicky, formou e-mailu. Resgenti byli vybrani nahodnz riznych
internetovych zdrdj. Navratnost dotazniku z oslovenych zdrbyla 44,2% a 70,4 % z toho
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tvoii piimo osloveni respondenti. Dotaznik byl tak&ey® dostupny na internetovych
strankach a sdileny na socialni siti facebook.cdm.vSech respondent29,6 % pochazi

z verejného pistupu k dotazniku a ze socialnisit

Dotaznik je sestaven Zzkolika typi otazek, otekenych, polo uzaenych, uzake-
nych, segmentaich, filtratnich, Skalovych a jedné kontrolni. Dotazniku dorjiipiedevsim
otazky Skalové, aby bylo patrné, jaké odftivmaji nej¢tsi vahu a vyznam. Segmetna
otazky byly pouzity pro lepSi raztléni vysledKki a kontrolni otdzka byla ¥azena pro osfeni

konzistentnosti fedchozich odpadi.

K vyvozeni vlastniho zavu byla vyuzita také metoda pozorovani. Forma pozami byla
standardizovana, byl &n cil (zjistit vyznam komunikace a jeji vyuZziti) piesré
definovanymi jevy. Pozorovani probihalocastréne a skry€, kdy pozorované subjekty znaly
pozorovatele, ale neédcly, Ze jsou pozorovany. Pozorované subjekty bylynaiai pri
vykonu své prace {prealizaci evert). Nejprve byl sestaven plan pozorovani (na co se
zantfit a co sledovat ff@devSim), pak probihalo pozorovariegem stanovenych kritérii

v jednotlivych fazich eventu a interaktivni zapdjedo ¢innosti. Pozorovani bylo
zaznamenavano do tabulky, a to nahodile, vzdy wdlictkdy pozorovany jev nastal.
Zapisovala secetnost vyskytu jevu. Vysledky pozorovani a dotaamého Sdaeni byly

vyuzity jako podklad pro vlastni hodnoceni a&gwace.

12



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Management

Vyraz management jefgvzat z angtitiny a Ize ho chapat jako procggeni (Nemec, 2002).
Jde o konkrétni aktivity, které maji docilit tohaby lidé (zamstnanci) dlali to, co
je tteba a jak je ieba. Ve zkratce jde o dosahovani vystedgrostednictvim lidi
(Veber, Srpova, 2012). Zabyva se komplexnimi z&dehini, jako je ieSeni
problémi, planovani a kontrola (Heller, 2004). Podle BlaZkR@14) je management pojat

ttemi tiznymi zpasoby.

1. Management = procegizeni
V tomto gipack je management chapan jako proces ridicim subjektem &zenym
objektem (jednotlivcem nebo skupinou), kdidici subjekt wtuje cile, kterych
je efektivre dosahovano za vzajemnéhaspbeni subjektu a objektu managementu
(Blazek, 2014).

2. Management =Fidici pracovnici
Ridici pracovnici neboli managsou pro UspsSnost organizace Kbvi a naroky

nart se stale zvySuji. VdneSni dob manazer musi  uéh

spolupracovnikm naslouchat a nechat jim prostor pro samostatnou

praci, zarovévsak musi urt motivovat a vést  spolupracovniky

k efektivnimu vyuziti poskytnutého prostoru (Blaz2R14).

3. Management = soubor poznath o rizeni
Souborem poznaikjsou mysleny principy a metodyzeni odvozené z praxe. Opira

se 0 ¥dni discipliny a nasledtje aplikuje na podminkiizeni (Blazek, 2014).

Obecnym ukolem managementu je vyeré fungujici organizace, a to za pomoci tvrdych
(dat, ¢isel a metod) a #kkych faktoh tizeni (pracovnik). Na utv&eni organizace vsak

pusobi vlivy vrgjSiho prostedi, se kterymi se musi vyfgmat. Management pak vymysli
zpasoby, jak plnit cile organizace zégobeni otch okolnich vliva. Tvori tak strategie, které

implementuje a zabez{de jejich &elovost progednictvim pracovnik v ramci organizace.
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Efektivni plreéni strategii zajifuji stanovena pravidla a Usili kazdého pracovnikera

podmiiuji ¢innost managementu (DuahdSafrankové, 2008).

3.1.1 Manazer

ManaZer je charakterizovan jak®lovek, ktery ovlada jak tvrdé dovednostiidici
praktiky), tak ni¢kké dovednosti (vedeni lidi) a zarave sociélg zraly (Lojda, 2011). Pxo

ale organizace manazery pediuji? Oilezitost dobrého manaZera pro organizaci stale
roste, urdrné tomu rostou i pozadavky na&ho. Spravné vedeniidzeni organizace je totiz
nara:né nacas, znalosti, ale také schopnosti a dovednosti seaaaBlazek, 2014). Podle
Dédiny a Cejthamra (2010) existuje Sest zakladniolodi, praé jsou manazé potieba:

zajiseni funkenosti organizace (efektivni produkce zbozi a sliyzeb
vytvareni a kontrola stability operaci v organizaci;
piizpasobovani organizace Zmam v jejim okoli;

pInéni cila organizace;

poskytovani informaci organizaci a jejimu okoli;

S T o

fizeni organizace (dle formalni autority manazera).

Organizace najimaji dovedno&tschopné manazery pro dosahovant giostednictvim
(2008) jsou u manazera rozhodujici osobnostni akdidkvality, neboli osobnostni
predpoklady, schopnosti a znalosti. Dobry manaZercgkstvy, Wi si, je divéryhodny
a zarove respektuje druhé. Ma schopnost a tthwiit se, komunikovat a umi nadchnout
a ovlivnit druhé. Dovede podfib tymovou spolupréci, planovat a zvlada kritickéuace.

V neposlednfac ma nutné znalosti a hlagnma zdravy rozum.

OSOBNOST MANAZERA

Existuje celarada uspSnych manazér s velmi odliSnymi osobnostmi. Elt tak jedinou
spravnou osobnost manaZera je proto nemozné (LajEl). Hekelova (2012) dodava, ze
osobnost kazdéhdoveka je komplexni a mnohovrstevna, ta manazerskéasalalvyjadit

manazerskym kvocientem (MQ), ktery se sklada z:
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* 1Q (inteligenéni kvocient) — schopnost orientace fznych situacich a poddomi
o teoretickych zasadach managementu;
* EQ (emocionalni kvocient)- schopnost komunikace, motivacézeni lidi;

* PQ (politicky kvocient) — efektivni vyuZiti kompetenci manaZzera.

Znakem usgsného manazera je vyrovnany MQ, kde je kaZdat kvocientu rozvinuta
(Hekelova, 2012). Freemantle (1995) si mysli, 2epersef ma charakter, je osobnost. Jeho
osobnost se projevuje vtom, jak jedna s lidmi.jénge se v drobnych vystinostech, za
které ho maji lidi radi. Jeho osobnost dodava [ejiwSednimu pracovnimu Zivotu
na barvitosti.” (Freemantle, 1995, s. 110).

VLASTNOSTI MANAZERA

Vlastnosti vyjaduji ustaleny vzorec chovagiovéka v kEZnych situacich. Bkteré vlastnosti
jsou spoléné pro vSechny lidi, jiné jsou individualni a pEatyto individualni vlastnosti
mohou oddlit manazera od ostatnich lidi (Lojda, 2011). Podtauknerové (2012)
se manazeliSi od ostatnich lidigmito vlastnostmi:

* vySSi Urové rozumovych schopnosti;
» vySSi fizpasobivost;

» SirSi a hlubSi znalosti;

e odpowdrgjsi pristup;

» lepSi organizéni schopnosti;

* VEtSi dominantnost;

» castjSi mira socialnich interakci;

» vysSi odolnosti &¢i stresu;

* vySSi mira aspirace.

,Byt dobrym manazZerem neznamena pouze byt dobriaoroigkem. Dobry manazer musi

umet chapat druhé a musi byt schopen je védtlielerova, 2010, s. 82)
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ZNALOSTI MANAZERA

Znalosti jsou souborem vSech teoretickych pozhakkeré seclovék nauwil (Lojda, 2011).
Pro vykon manazerské pozice je nutnd kombinacenielych znalosti, spotenskych
faktoni a koncepnich schopnosti. dbrazku 1 je patrné, Ze s nastem praxe a postupu
manazera hierarchii smem nahoru jsou kladeny vy3Si naroky na kotoépchopnosti

manazera atdaz na technické znalosti je postdpnizsi (Cejthamr a &ina, 2010).

Obrazek 1  Manazerské atributy

E VAN
% Koncep¢ni schopnosti
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Zdroj: Cejthamr, @dina, 2010, s. 31

Cejthamr a Bdina (2010) popisuji technické znalosti jako pduzipecifickych postup
pii jednotlivych  Ukonech. Spatenskymi a lidskymi faktory mysli schopnost
managementu udrzet efektivitu lidskych zdrojA jako koncepni schopnosti pak

uvackji schopnosti komplexniho nahledu na operace vrozgai.
DOVEDNOSTI MANAZERA
Lojda (2011) charakterizuje dovednosti jako prdddicnavyky ziskané vycvikem nebo

praxi. Ziskavani dovednosti je individualnim preras ktery zavisi

na schopnostech manazetgimat praktické zkuSenosti. Prochdzka (2013)¢jeftphuje, Ze
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dovednosti nejsou jen pasivni znalosti, ale jsodyvZpojeny s witou ¢innosti, kterou lze

opakovat.

Dobry manazer disponujétyimi zakladnimi dovednostmiDovednostmi OSOBNIHO
CHARAKTERU neboli schopnostmi sebereflexeéi sebeizeni. Také dovednostmi
KONCEPCNIHO CHARAKTERU , jinak schopnostmi planovani @l vizi a jejich
realizace. Manazer by d&h disponovat i dovednostmi VRIZENI LIDSKYCH

ZDROJU, jako je schopnost vést a motivovat lidi a amin delegovat. A konmg
dovednostmi TECHNICKEHO CHARAKTERU , tedy schopnostmi uplatvani

manaZzerskych technik a odbornosti (Lojda, 2011).

Znalosti jsou tedy pedpokladem pro osvojendovednosti které umo#uji vykonavat
manazerovi praci. Jakmile manazer zvlddne préciongikat ruting, ziskd pro jeji

vykonavani odpovidajiciompetence(Lojda, 2011).
K OMPETENCE MANAZERA

Ucelows definované shluky dovednosti, znalosti a osobfdstrcharakteristik, takto
charakterizuje kompetence Prochazka (2013). LoRGlY) a Kube$S (2004) kompetence
ozn&uji za schopnosttlovéka Usgsne vykonavat praci v pozadované kvalidanémcéase
arozsahu. Vyraz kompetence lze chapat také jakéupravomoci, nicmén v piipads
manazerskych kompetenci se pojem kompetence étyfey jako schopnost dosahovat

stanoveného cile. Battkova (2010) dli kompetence na:

* prahové - zakladni kompetence pebné kvykonu prace, nerozliSuji mezi
pramérnym a vybornym zagstnancem a ptegbuje je kazdy;
o odliSujici — kompetence vysokého vykonu, které odliSuji vgjitd vykony

a manazery othdovych zaréstnand.
Mezi zakladni manazerskée kompetence tipat schopnost samostatného

rozhodovani, vytrvalost, flexibilita, sebewtévani, ieSeni konflikk (Lojda, 2011).
Bartaikova (2010) pak doplje o kodovani, hodnoceni pracoviiila strategické planovani.
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TYP MANAZERA

Mezi typické poteby manaZzér pati udrZovani patelskych vztah, touha po moci
a ovliviovani druhych. Zalezi jim také na pgeith, naplni prace, osobnim postavenim
v organizaci, na hrdosti a kolegiglitManaz& si dolie uwdomuji svij hodnotovy Zeticek

a dle osobnostnich ryge Ize rozdlit do 8 skupin (Lojda, 2011).

1. Teoreticky typ — je racionalni a samostatny, jde za pravdou a duzpovaZzuje
za nejvyssi hodnotu.

2. Ekonomicky typ — zajima se o majetek, je orientovany na pfospa za nejvyssi
hodnotu povazuje uzitek.

3. Esteticky typ — individualista, zaklada si na fo#a jeho nejvySsi hodnotou je krasa.

4. Socialni typ— rad pomaha ostatnim a jeho nejvyssi hodnotdas}el

5. Politicky typ — snaZi se ovladnout druhé, je sdity a moc je pro ¢ho nejvyssi
hodnota.

6. NéboZensky typ— tihne k mystice a ndbozZenstvi, jednota je jelaigrodnotou;

7. Technicky typ — spoléha se na logiku, problérfgsi rozumem a za nejvysSi hodnotu
povazuje obsah préace.

8. Sportovni typ — je vytrvaly a disciplinovany, udrzuje se v korida za nejvysSi

hodnotu povazuje zdravi.

At uz se manaZzer stylizuje do kteréhokoliv typu ahudnoty jakékoliv, v organizaci bude

vzdy plnit stejné funkce.

3.2 Manazerské funkce

Klasicka teorie fizeni definuje c¢tyfi  hlavni  funkce  managementu jako
planovani, organizovani, vedenia kontrolovani. Jsou to zarowe i hlavni manaZerske
¢innosti, kterymi se i béZnémiizeni firmy manaz& zabyvaji (Nmec, 2002). Jak uvadi
Véachal a Vochozka (2013), klasifikace manazerskucikci neni jednotna a nazory aute
liSi, jak je vickt vtabulce 1. Autofi se shoduji v bodech s klasickou teorii, ze kisuée

vychazet tato prace.
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Tabulkal Manazerské funkce

Drucker Koonze a Weihrich Appleby Fayol Gullick

- planovani - planovani - planovani - planovani planovani

- organizovani - organizovani - organizovani -amggovani | - organizovani

- kontrola - vedeni lidi - pkazovani - pkazovani - pkazovani

- motivace a komunika¢e kontrola - kontrola - kontrola - koordinace

- rozvoj swij i ostatnich | - rozmighi pracovnik - koordinace - rozmighi pracovnik
- rozp@tovani
- podavani zprav
(kontrola)

Zdroj: Véaclav Cejthamr — Managerment a organriaiachovani — 2. Aktualizace, s. 130, 2010

3.2.1 Planovani

Planovani je zéakladni funkci managementu, ktergaas®&tuje na budouci vyvoj firmy
(Palatkova a kol., 2013). Steéjmak planovani vidi i Armstrong (2008). Podle $al€2003)
planovani zahrnuje rozhodovani o zakladnich orgénizh cilech, postupech, zdrojich

a Ukolech, které maji ve stanovenéase pinést pozadované a&ekavané vysledky.

Planovani umaiuje manazém splnit dané uUkoly &as a za pouziti fmélenych
zdroji, upozotiuje je na mozné krize a dava jim moznost krizim eghnout
(Armstrong, 2008). Sute(2003) dopiuje, Ze planovani nejenom snizuje rizika, ale zjg/Su

efektivitu a rozviji schopnosti mana#er

PROCES PLANOVANI

V procesu planovani se Stile Armstrong rozchéazeji v ndzorech. Armstrong (3008li, Ze
kazdy plan je slozen zeityt casti: cile, programu ¢innosti (kroky k dosazeni
cile), potiebnych zdroji (financni, lidske, ¢asové) a dopadu (ve splni planu
na organizaci). Naproti tomu Sul€2003) uvadi deset zakladnich kéokii planovani.
Manazer by si i nejprve u¥domit, jaképrilezitosti ma a jak jich vyuzije, aby uspokaojil
potreby zakaznik. Za druhé by rd stanovit cile a také snr, jakym si feje, aby
se organizace pohybovala. Fotr (2012) uvadi tij& c

» strategické — mohou byt dlouhodobé (5 — 10 let) neb@dittdobé (3 — 5 let), chybi

u nich specifikace gteni vysledk a maji gispivat k rozvoji firmy;
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e operativni — planuji se na dobu 1 roku, jsou vice specifickéjich zadani a jsou
jednim z nastrdj naphovani firemni strategie;
* operafni — jsou konkretizované cile, mohou byt tydenni&simi nebo kvartalni

a zanttuji se na dili ¢asti taktickych a strategickych il

Za teti by n&l manaZzer zmapovat viiti a vigjSi prostedi podniku a stanovit tganovaci
piredpoklady. Nasled® je vhodné zvolit 8kolik alternativnich postupa pro dosazeni cile.
Za paté musi manazehodnotit zvolené alternativya z nich vybrat nejoptimaisi zpisob.

Za Sesté ma manazer za uUKolmulovat navazné plany které pomohou ip realizaci
zvoleného hlavniho cile. Za sedmé, manazer sleduijbeh realizace nasledd piijima
piipadna napravna opatieni a jako posledni Ukol manazera v procesu planovani

je vyhodnocenidosazenych vysledk

V aktualni praxi se uplatije negastji zpusob planovani, kdy manazer vychazi z dosavadnich
vysledii firmy a plany pak procentudnnavysSuje podle aktudlnich trend poZzadavik
(Vachal, Vochozka a kol., 2013). Aby byl procesnaéani efektivni, musi management
komunikovat zarry vSem zdastrenym, kt&i musi byt informovani o vSech UGspch

i neusgSich v ptibéhu realizace planu. Plany nemaji vyZzadovat stridbdrzovani a maji byt
flexibilni. Zarovei maji manazi pocitat s rkolika variantami vysledku planu a je nutné, aby
neustale sledovali a vyhodnocovali vykongiréosti.

3.2.2 Organizovani

Organizovani je manazerski@nost, ktera usgddava prvky a vztahy mezi nimi a zavéal
V organizovaném objektu. ManazZer fi p organizovani  ovliviuje chovéni
organiza&nich prvki (Odchazel, 2007). Podle Armstronga (2008) orgamimd znamena

rozcklovani ukoli na procesy &innosti, které maji byt vykonavany efektiva koordinovas.

Méritkem UsgSnosti  organizovani @te byt produktivita, ktera je definovana
kvantitativre, jako névratnost na jednotku kapitélové investivebo kvalitative, jako
uspokojovani zakaznika za pomoci vystupii pouziti minima vstup. Cilem kazdé
organizace by #lo byt zlepSovani produktivity, kdy za pomoci efgki organizace zdrdj
Ize dosahnout tohoto cile (StI2003).
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ROzHODOVANI

Dulezitou slozkou organizovani je manazerské rozhéadbvRozhodovaci proces je podle
Odchazela (2007) procesem, kdy se manazer rozhadej rékolika moznostmi. Podle
Sulge (2003) je proces rozhodovani dynamicky a je owliv raiznymi faktory
Kvalitni rozhodovani stojifiedevsim na dobrych informacich o problému, inforenag nela
byt presna a spolehliva. Podle kvality informaci a podrkimpak Sule (2003) rozlisuje

rozhodovani naitskupiny:

* rozhodovani za jistoty— je, kdyZ ma manaZetghled o moznychigledcich volby
rozhodnuti;

* rozhodovani za rizika — nastava tehdy, kdyZz zna manazer mozné budouweicsi
a jejich pravdpodobnost, ale nikdy neie s jistotou ¥dét, ktera situace nastane;

* rozhodovani za nejistoty — je nejvice blizké realif manaZzer nema informace

a nedokaze tak &it budouci jevy ani jejich prawgodobnost.

ManazZer se fize rozhodovat vdznych rutinnich zalezitostech, kde uplge stanovené
procedury a dodrzuje pravidla nebo sézmrozhodovat ip slozitych problémech, k jejichz

feSeni neexistuji Sablony (Odchazel, 2007).

Odchézel (2007) i Sute(2003) pak dli rozhodovani na dv zékladni skupiny, a to na
individualni a skupinové rozhodovéani. Kazdy manade moznost zvolit zZisob, jakym
dosgje krozhodnuti, je vSak efektig$i zvolit skupinové nebo individualni
rozhodovani? # skupinovém rozhodovani je vyhodou znalost viceformaci
o problému, Gastnici mohou vymyslet vice alternat®Seni, z vice uhlpohledu. Naopak je
rozhodovani pomalejSi a mohou se ve sk&ipobjevit konflikty. Na druhé stran
je individualni rozhodnuti, které e byt uskutenéno téngt okamzi€, za to vyzaduje

kreativni gistup.

3.2.3 Kontrola
nebo budoucich a ma za ukol pomahat v rozhodovaetdesech, aby bylo dosazeno lepSich
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vysledka (Dédina, Cejthamr, 2010). Jakubikova (2013) dodavémadeazerska kontrolathe
byt efektivni, pokud jsou stanovenytitelné standardy sledovanych jev

Dédina a Cejthamr (2010) i Jakubikova (2013) roziifujypy kontroly:

1. preventivni kontrola zaji¥uje zji¥ovani odchylek od stanovenych icib snazi
se, aby dosazené vysledky bylyzmivé ve srovnani s vysledky planovanymi;

2. prabézna kontrola se zamdfuje na probihajici operace, kdy se kontroluje, quierace
probihaji v souladu se stanovenymi cili;

3. kontrola zpétnou vazbou sleduje konéné vysledky a je tak dobrym vychodiskem

profadu rozhodnuti.

3.2.4 Vedeni

,Veést znamena fimet ve formalni organizaci za dtym cilem a za konkrétnich okolnich
podminek ostatni lidi ktomu, aby seénevali plreni Ukol:, pricemz je nutno dodrZovat
poZzadavky na dobré mezilidské vztahy, jakymi jspéjemnna sluSnost a ot@nost.”
(Daigeler, 2008, s. 15).

Na vedeni se Ize podle Cejthamra (2010) divatkplika uhli pohledu. Vedeni e byt
interpretovano jako uzivani autority na dané posigiirozené rozumové a znalostni vedeni.
Na vedeni Ize hled i z pohledu vedouciho nebo gakného. A tak ¢i onak, vedeni
je dynamicky proces, kdy vedouci pracovnilsgbi na své pdtzené a ovliviuje tak jejich
osobni vykony, které za efektivnino vedeni vedolep§im vykorim celé organizace.
Vedouci pracovnici maji podle Armstronga (2008)zéakladni Ukoly. Za prvé musi jasn
definovat ukol, aby byl jasny celé skupinZa druhé musi vést skupinunkplnéni zadaného

Mriviw s

ducha) mezi lidmi ve skupin

STYLY VEDENI

Stylem vedeni je Zjsob jednani manazera ke skupikterou vede (Tureckiova, 2007).
Manazer nmize uplatiovat fizné gistupy, které di Tureckiova (2007) a Armstrong (2008)

nasledova:
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» autorita¥sky (autokraticky) styl — manazer vynucuje své rozhodnuti, vyuziva k tomu
sveé pravomoci (neefektivni styl, odporuje pringipmanagementu);

e autoritativni styl — manaZer rozhoduje sam, dava ukoly a kontrolggch
pInéni, pracovniky oaguje na zakladl shody vysledku s ukolem (efektivni v dob
krize);

e konzultativni (demokraticky) styl — povzbuzuje pracovniky k podileni
se na rozhodovani, ale manaZer rozhoduje sam Hadgdkonzultaci s pracovniky
(efektivni styl pro rozvoj pracovnik nar@ny na komunikaci);

e participativni (umoznovatelsky) styl— manazer moderuje rozhodovaci proces a sam
voli nejlepsi variantu rozhodnuti bez ohledu naojeéwirce (efektivni pi rozvoji
pracovnik);

» delegativni styl — manazer i@nasicast svych Ukdl na podizeného (efektivni

varianta stylu).

Jak uvadi Armstrong (2008), neexistuje Zadny ideétyl vedeni. ManaZer se musi ¢m
prizpusobit okolnostem, povaze ukolu a lidem a zvolikafai styl vedeni pro danou situaci.
Pro spravné vedeni febuje manaZzer podle Adaira (2011gité kvality. M¢l by byt nadSeny
pro plreni cilid, mel by si iit, byt poctivy a skromny. M by umeét naslouchat, & by byt
vytrvaly a vyZadovat vysoké standardy. Armstron@0& se naproti tomu domniva, Ze

schopnosti vést se odviji od zkuSenosti manazera.

At uz manazer zvoli jakykoliv styl vedeni, vedeni se&dy bude vztahovat

k motivaci, delegovani, hodnoceni a komunikaci.

3.2.5 Motivace

Motivace zkouma, co vede lidi k tomu, abyca ctlali a ngjakym zpisobem se chovali. Onim
divodem je motiv jedince, kterym jeédomi, Ze dan&innost povede k uspokojeni jeho

potreby (ziskani hodnotné odmy, uznani, zkusenosti, atp.) (Armstrong, 2009).

Proces motivace vystluje Armstrong (2009) jako uspokojovani neuspokg@h poteb
jedince. Jestlize se u pracovnika objevi neuspokomoieba, objevi sefani réco ziskat.
Pracovnik si pak stanovi cile, které mu pomohouoksjit onu potebu. Jestlize je cile

dosazeno a pi#ba je uspokojena, praysbdobr se bude chovani pracovnika

23



opakovat, pokud se objevi podobnaipba. Z této definice vyplyva, Ze peameuspokojené

potreby jsou to, co motivuje jedince kéitému chovani a jednani.

Jedna z moznosti motivace je pochvala. Pochvalgsigce efektivni nastroj a méimy vztah
k pracovnimu vykonu. Pochvalu sizaslouzi kazdyp kodvedl dobrou praci a nejen

vyjime¢né vykony (Rychtiikova, 2008).

Heller (2004) naproti tomu uvadi, Ze motivace jenktexni proces, kde nejde jen o pochvalu
za dobrou préci, ale o pochopeni pracowurdkvytvaeni podminek pro podavani perfektnich
vykoni. Jak vyplyva z Maslowovy hierarchie pel, pracovnici podavaji nejlepsi vykony az

ve chvili, kdy se citi v bezpea respektovani.

K tomu, aby manazer did motivoval své pracovniky, musi rozliSovat mita vrEjSi
motivaci. Za vnitni motivaci je povazovana vhii hnaci sila pracovnika, tedy
pocit, Ze prace, kterou ¢, ho wvnitné zajima, a Ze je tdezita (obsahuje
pravomoc, odpasdnost, nutnost vyuziti dovednosti a napomahdiskur a pracovnimu
postupu). V&jSi motivace naproti tomu znamena pé&chwvani pracovnik k lepSim vykoim
(odmeny, uznani, tresty, kritika). Oba typy motivaceyddilezité a maji bezprogdni &inek
na vykon pracovnika. Vriti motivatory tykajici se kvality pracovniho Zivotaaji sice
dlouhodolsjSi &inky, ale bez v§Si stimulace nebudou nikdy 100% citne
(Armstrong, 2009).

Zakladni @leni motivatori jedince podle Hellera (2004) je:

e Uspéch — dosazeni az'gkrateni stanovenych dij

e ocergni — uznani za zasluhy ze strany kdl€égnadizenych;

* samostatnost prace- preswdcéeni o dilezitosti jejich prace;

» zodpowdnost— samostatnost rozhodovani a svobadalpéni ukol;

» pokrok — povy3eni na lepSi mistodalSi rozvoj.

Jak uz bylofeceno, motivace je proces, ktery obvykle zajjg pozitivni gistup pracovnika
k néjakému ukolu. Pracovnik a ukol si ale nemusi vzigjemré sednout. Prace manaZera je
pak vyeSit nastaly problém. NaloZit s problémentize manazer hnedékolika zpisoby.
Bud muZe gizpusobit kol konkrétnimwlovéku, pak ale bude ptgbovatiadu znalosti
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a dovednosti k jasnému zadani 0kolu, ktery budecoprdka motivovat. Nejvyhodisi
variantou je vybrat pracovnika pro ukol tak, aby wynovoval obsahem, motivace je pak
piirozend a manazer nemusi vyvijgt potivovani tSiho Usili. Na druhé stranzvoli-li
manaZzer variantu, kdyfigpusobi pracovniky ukolu, tedy donuti je respektouadl i s jeho

zapory, bude muset do procesu vedeni zapojitdrmamiru motivace (Plaminek, 2010).

3.3 Komunikace

v ~s s

Komunikace je zakladnim stavebnim kamenem pradisp vedeni lidi. Slouzi k vyne

informaci mezi lidmi (ale riwe slouzit i k vymné informaci mezi nezivymi organismy).
Lewthwaite (2007) vidi v komunikaci nastroj proéshinformaci a ovliiovani chovani
druhych. Jak wuvadi Vya#tal (2008), komunikace je vzdy z&mna na dosazeni
predpokladaného cile, jako je vy¢ma informaci, ovliiovani chovani lidi nebo mezilidskych

vztahi. RozliSuje sedm hlavnidiankci komunikace:

* informacdni funkce;
» instruktazni funkce;
» persuazivni funkce
* vyjednavaci funkce
e zabavna funkce

» socializani funkce;

* poznavaci funkce

Informa ¢éni funkce slouzi k gedavani znalosti a zkuSenosti¢elei na zgtnou vazbu, ale jen
informaci redava (monolog na meetingu, inforkmae-mail o zminach, atd.)Instruktdzni
funkce ma za ukol pedat navod k vykonu tité ¢innosti nebo vysitlit postup, jak gceho
dosahnoutPersuazivni funkcese snazi z#nit nazor protistrany prosdnictvim argumeiit
ve prosgch jedné strany nebo jednokeseni.Vyjednavaci funkce jedna o spolupraci a ma
za Ukol domluvit vyhodné podminky pro ®lstrany. Zabavni funkce ma vytv&et pocit
pohody a radosti, rozptylit posludleaa snizit tak napi. Cilem socializa&ni funkce je
vytvareni vztali s druhymi, navazovani kontdkta posilovani pocitu sounalezitosti.
Poznavaci funkcepak slouzi k ziskavanicdomosti a znalosti prastnictvim komunikace
(Vymeétal, 2008).
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Existuie mnoho dalSich  funkci  komunikace, jako ifldpd: vzdlavaci
a vychovna, motivéni, swiovaci a unikova. Obecnym cilem komunikace je dosahn
porozungni, tedy aby fijemce pochopil stleni. Ale pouhé porozuéni nestéi, komunikace
vytvéri vztahy respektu a slouzi také k nalezeni sp@ezakladny pro aktivity spojené
s dosahovanim vysletlk M¢ritkem usgchu komunikace je tedy rozvinutaivdra mezi
komunikujicimi. Diky tomu je pak moZné, aby manazaskal lidi pro spolény
cil, usneérnoval jejich chovani, zvySoval ochotu pracovnik maximalizaci jejich vykonu

a dosahoval tak spales vynikajicich vysledl (Tureckiova, 2007).

3.3.1 Komunikaéni proces

Komunikani proces zé&na zdrojem komunikace, ktery je iniciator komurikizh vztali.
Muze jim byt manazer, pracovnik nebo skupina osob.fulaguje cely proces komunikace
je vidét naobrazku 2. Od komunikéatora postupuje informace k recipient@/forms signalu.
Signadl neboli séenije utita suma informaci, kter& prochazi  zakdédovanim.
Zakodovani je procegevodu informaci do takové podoby, které bude prijemce
srozumitelné (slova, znaky, diagramy, obrazy). él&d prochazi komunikaim
médiem, které iive byt osobni (verbalni) nebo neosobni. Komumkgprostedky pak
mohou fisobit individualg (osobni rozhovor, telefonéat, dopis, atd.) nebo pske
(prezentace, konference, sponzoring, média, aRignos nize byt zatizen Sumem, ktery
muze nenit nebo znehodnocovatiypodni informaci. Jakmile se informace dostane karay
piijemci, ten ji dekoduje (porozumi ji). Zma vazba je pak reakcdijpmce na ziskanou
informaci a komunikéni proces je u konce. Aby byla komunikace &3y, pijemce musi
dekddovanim ziskat totéz &di, které bylo zakdédovadno odesilatelem. ¢igdi

ViV s

Obrazek 2 Schéma komunik&niho modelu

Odesilatel Prenos (Sum) Prijemce

2 s Volba Prijem a 2
Zzliritov] —» komunikaé¢niho dekodovani | B eoyan
sdéleni s e Zpétné vazby
média sdéleni .

Zpétna vazba

Zdroj: Vynetal, 2008, s. 30
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Komunikani model popisuje proces interpersonalni komunikamzi d¥ma nebo vice
lidmi. Aby byla komunikace efektivni, manazer bylmmit osvojené zakladni komunidai
dovednosti, jak uvadi DeVito (2008). Mezi takovérednosti pakadi dovednost prezentovat
sama sebe, navazovat vztahy, vést rozhovory, kdwvai ve skupi#, dovednost prezentace

a vedeni.

3.3.2 Komunika¢ni kanaly

DeVito (2008) definuje komunikai kandly jako progedky, které penasSeji sdeni.
Rozcluje kanaly na hlasovy, zrakowichovy a hmatovy. ¥Sinou se komunikace odehrava
za pomoci vice nez jednoho komurikého kanalu a pak séar¢ misi v zavislosti na zvolené
metod komunikace. Hklady metod komunikace uvadi Heller (2004): tetefo
komunikace, prezentace, dopisy, zpravy, publikace, e-mail, webova

komunikace, plakaty, vysilani a komunikace'twatva.

Volba komunik&niho kanalu je Uzce spjata i s volbou druhu komacek ManaZzer ma na
vybér komunikaci verbalni, neverbalni, komunikainem a mnoho dalSich, jak uvadi
Mikulastik (2010).

3.3.3 Verbalni komunikace

Verbalni komunikace je n&stji vyuzZivana a pro manazera vyznamna. Reastictvim slov
muze manaZer ovlivnit chovani pracoviajkoudovat vztahy aipdavat informace pi#bné
k vykonu prace. Verbélni komunikaceuke probihat prostdnictvim zvukovych nebo
grafickych znak. Ale navzdory spolensky uznavanym vyznamn slov neboli
denotatu, mize vznikat mnoho komunikaich nedorozugmi. Tato nedorozugmi vznikaji
na zaklad konotace neboli subjektivnimu vyznamu slov, ne kazd§jgmce totiz chape
sikleni presré tak, jak ho chape odesilatel informace. Pro efektkomunikaci by sl
manaZzer dokazat odhadnotlovéka, se kterym komunikuje dippasobit se tak jeho

komunika&nim moznostem (dncova, 2010).

Jitincova (2010) rozliSuje jazyk poezie a logiklazyk logiky je ¢isté racionalni, obsahuje
vécné Udaje, fakta a data, které jsdagw definovany. Tento typ jazyka je neosobni a jde mu

0 vyjadeeni gicinnych vztati. Naproti tomujazykem poezielze vyjadit pocity nebo
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zkuSenosti, zazitky i nalady. Timto jazykem lzevdait celkovy obraz komunikace, ale ne
vZzdy je pochopen tak, jak byl myslen, protoze rgiebré definovany, kazdy si fZe nap.
pod slovem ,dlouho” fedstavit jinycasovy usek. Manazer by segintaké sougedit na
stupei obtiznosti feci. Pri vySSim stupni obtiznosti obsahuje komunikace \dizéch slov

a Wtna stavba je delSi. Pokud manazer bude fiiovgssim stuptim komunikace, nez je
pracovnik schopen, dava relomky najevo svou ndazenost. V opmém gipadt, kdyz
bude manazer komunikovat na nizsi arovni s praé@mj ktery je zvykly komunikovat na
stupni vysSim, bude pro pracovnika obtizné udrazmtomost. Socialni role maji také
dulezitou dlohu pi komunikaci manazera. Ten se totiz setkava sekymospektrem lidi
(inymi manaZzery, dniky, dodavateli, banké zakazniky, atp.) a je tak nucen pouZivat
takovy jazykovy kod, aby se co nejvicelhizil jazyku komunik&niho partnera. Socialni role
je totiz ukity soubor @ekavani a chovani v &ité socialni pozici, je to sebepojeti jedince
(Jitincova, 2010).

3.3.4 Neverbalni komunikace

,KdyZ se snazite dto s@lit a zvolite vhodnouwec téla, mate mnohemétsi Sanci, Ze
dosahnete kyZzeného vysledk{Borg, 2012, s. 17)

Diky neverbélni komunikaci poskytuje odesilatetledi dalSi atasto rozhodujici informace

0 svém postoji, vylathi a vztahu k partnerovi v komunikaci. Nonverbalnsignaly, které
ovliviwuji komunik&niho partnera, mohou byt vizualni, hmatové nebdkavé. Nonverbalni
komunikace mZe zesilovat, oslabovat verbalni¢kshi nebo mu az odporovat. Nonverbalni
komunikace mZe prozradit mnohé, n#glad zainteresovanost do komunikace, stanovisko
komunika&nich partnet nebo vztah mezi partnery (Waltraud, 2008).

VIZUALNI SIGNALY
Vizualni dojem je pro manaZera uldzity, posluch&a si v8ima drZzeni
téla, gest, mimiky, zrakového kontaktu a proxemikpsturika neboli drzenida vyjadtuje

vnitini postoj a mze prozradit mnohé jestiiv, nezc¢loveék promluvi. ManaZzer by th byt

proto schopny flexibil& reagovat a zaujmout spravné drzeéfd v zavislosti na situaci.
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Gesta doprovazeji fe¢, podtrhuji sdini a prozrazuji skutmé mysSlenky a emoce
(Adamczyk, Bruno, 2013). Jak uvadi Mikulastik (2p1@estika je ¥tSinou zamifena na
pohyby rukou a hlavy. Maji domluveny smysl v saciéh vztazich, ale j¢dba je rozeznavat

v kulturnim kontextu. Gesta roddje do gti zakladnich skupin:

. ilustratory — dokresluji séleni, ukazuji srér (kresleni prsty, atp.);
regulatory — upozoiiuji na réjakou skuténost, organizuji konverzaci;
znaky — ne vSechny kultury maji stejna znakova gestadauti palce, atd.);

emacné vyrazova gesta- vyjadtuji emani stav, symbolicka komunikace;

ok~ 0N PE

adaptory — sebemanipulujici gesta (Skrabani smnitrukou, lomeni, atd.).

Podle Mikulastika (2010) je pohyb swal obliceji nebo takémimika nejvyznamgjsi
stklovaé emoci. Je to velmi jemn& forma komuriké&ch signal, ktera vychézi ze dvou
oblicejovych zon. Horni polovinycélo, nos a &) a dolni poloviny obkieje se rty. Z obou
z6n se da wWwist sedm zakladnich emmich dimenzi (radost x smutek, ¢&i x
neststi, prekvapeni x spkné aiekavani, klid x vztek, spokojenost x nespokojenoéem x
nezajem, strach x pocit jistoty). Podle Waltrau2i@08) plni mimikastyii hlavni funkce:

odrazi vlastnosti— kazdy ma sy typicky vyraz v obléeji;
signalizuje emoce- je prostednikem signalizace radosti, strachu, atd.;

ukazuje vnitini stanovisko— prozrazuje pocity jedince, souhlas, atd.;

A

reguluje pribéh interakci — prostednictvim prace svaj zvedani obd, atd.

Nemér podstatnou saidsti vizualnich signalje i zrakovy kontakt, jak uvadi Waltraud
(2008). Navazani kontaktu migo a posluchsze, pohledy v rozhovoru, vygna zrakového
kontaktu, to vSe reguluje jgsch rozhovoru a signalizuje ochotu k rozhovoru. Zrgkkontakt
je pi komunikaci dilezity pro udrzeni pozitivni atmosféry, pozorovaméakci
posluchéu, zintenziviéni sdini a k dobrému {sobeni na ostatni. Mikulastik (2010)

dodava, ze&im mensi je éni kontakt, tim nejigji si pripada gijemce sdleni.

Proxemika se projevuje chovanim v prostoru, orienté&td & interpersondlni blizkosti. Volba
mista, odstupu a orientace k partnerovi je zawsl&ztahu mezi nimi. Pozice v thlu 90° je

univerzalni a vhodna pro vSechny komugikiasituace (Waltraud, 2008).
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HMATOVE SIGNALY (TAKTILNI )

Hmatové signaly, nebo jak uvadi Adamczyk (2005)tgulsa blizkost, vypovidaji mnoho
o0 vztazich mezi lidmiClovék méa kolem sebe takzvané zény a okguiati, Z&im maclovek

(manazer) vyssi status, tintt$i ma teritorium, které si narokuje (\brazek 3.

Obrazek 3  Zo6ny odstupu

Pfi  nerespektovani danych zén uke dojit

verejna k vyvolani nepijemné reakce. Pronikne-li manazer

spolecenska do osobniho prostoru z@&stnance, zasstnanec se

bude citit utl@ovany a zasah do své osobni zény

intimni bude vnimat jako rusivy, nebude tedy schopen

se pl soustedit na slova manaZzera. Vnimani
e jednotlivych zon viak sitzavisi na individualnim
postoji, toleranci a iedevSim na kulie
(Waltraud, 2008).

120-360 cm

Zdroj: Adamczyk, 2005, s.52

ZVUKOVE SIGNALY (AUDITIVNI )

Zpasobteci rozhoduje o vyznamu informace — hlas, vyslovrepgtizvuk jsou hlavni stavebni
kameny, aby bylae¢ srozumitelnd a arohodna (Waltraud, 2008). Jak uvadi NeleSovska
(2005), sila hlasu by seéa odvijet od prosedi, ve kterém sefpdavaji informace. Hlasova
sila je ale podmima nejen schopnostmi hlasového organu, sddgqvsSim pesnou artikulaci.
Artikulace = kvalita mluveného slova, neni vrozerde nadend a zavisi na kazdém
jedinci, jak dobe. Ruku v ruce s artikulaci jde tipvuk, tedy zesilenéi zvyrazréni ucité
slabiky nebo slova. Pokud umi manazer idolbvyuzit gizvuk, gispiva to kjeho

srozumitelnosti a&ohodnosti.

3.3.5 Styly komunikace

Efektivni komunikace je schopnost, kterou musi nianadisponovat. Sékterymi lidmi

I 7

je komunikace snadna, skterymi naopak nesnadnéi&nou mize byt rozdil v osobnostech
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Gcastnilki komunikace. Pokud manaZer dokaze spréasthadnout partneraripkomunikaci
a zvoli-li vhodnou taktiku, tive tak pedejit konfliktim v komunikaci (Sule 2003). Jak
uvadi Sulé (2003), H. A. Robbins rozlisujgyti zakladni individualni komunikai styly.

1. Analyticky — takovy c¢lovék ma sklon k pemyslivosti, jedna s rozvahou
a pomalu, je pasivni a tichy. Vhodnou taktikou nimma je dobra ffjprava na
rozhovor, byt ¥cny, logicky argumentovat a rozhadise nesnazit s partnerem

manipulovat.

2. Ridici —¢lovek s touto osobnosti je ambiciozni avdak opatrniijegdava konflikty
a sou¥z, neukazuje své city a je vytrvaly. Efektivni jédin zde podpd dolre
piipravena fakta a argumenty. Mit vZdyigravené alternativy a nechat partnera

rozhodovat. Neni vhodné vyjaavat nesouhlas.

3. Pratelsky — citlivy ¢lovek, ktery rad &Si ostatni a ma pochopeni. ManaZer t§i v
pratelské osobnosti &h projevit @ivétivost a zajem, nedh by partnera nutit do
rychlého rozhodnuti. Manazer by zaravwee!l klast otazky typu ,jak" a zjigovat

tak nazory partnera.

4. Expresivni — osobnost expresivniho typu je citliva a ma rédaiSeni, ma sklon
k zahle@nosti do sebe a nema rad@lgizeni. Manazer by ¢hzvolit taktiku, kdy
da expresivnimu partnerovi moznost vyniknout, viyeho kreativitu a zarove

ale vést komunikaci a nenechat expresivniho patkemunikaci vést.

3.3.6 Asertivni, pasivni a agresivni komunikace

Manazer se v kazdodennim Zi¥odetkava se situacemi, které jsou obtizné&zéito byt
prosazeni vlastniho ndzoru nebo obhjjetitélro postoje. & uz je to jakékoliv nestandardni
situace, pro kazdého manazeraijent obtizna, a to v zavislosti na vychgyprostedi, ve
kterem manazer vigstal, a pedevSim na zkuSenostech (Mabva, 2007). S rostoucimi
naroky na pracovni a osobni Zivot dnesd€&kazdy pracuje pod rostoucim tlakem, ktery se
muze jeS¢ zvySovat diky Zivotnim zgmém. Tento vnini tlak se pak odviji od spokojenosti
se sebou samym, od zkuSenosti a mnohych dalSitbrifakez gispivaji k ugitému stylu

komunikace — agresivni, neasertivni (pasivni) atiase jednani (Potts, 2014).

31



AGRESIVNI JEDNANI

Agresivni jednani se vyzBaje popiranim prav ostatnich. ManazZer, ktery jedna
agresivi, jde takzvag ~pres mrtvoly“. Casto se projevuje
negatelstvim, zastraSovanintikem, tyranizovanim, nadavkami, ponizovanim  apod.
Takovéto jednani pak vyvolava rfapinterpersonalni konflikty, frustraci, stres, p®gost

a neoblibenost u ostatnich, atd. (Lahnerova, 20B8)ts (2014) dodava, Ze agrese vede
k posileni pozice na Ukor druhych piesinictvim prosazovani vlastnich nakzer poteb bez

respektu k okoli.

NEASERTIVNI (PASIVNI) JEDNANI

Pasivni jednani vychazi ze submisivity vlastniclrgdm na Ukor pdeb ostatnich. Je taimy
opak agresivniho jednani,ite se proto jevit neSkodnale v krajnich fipadech mze vést

k potlateni prav. Hlavnim zdrojem pasivity je neochotfijnpout zodpo¥dnost, strach

z konfrontace a kritiky a ma ¢ivy vliv na sebe¥domi a sebeuctu (Potts, 2014). Lahnerovéa
(2009) vidi hlavni charakteristiku pasivniho jednharfeci téla — sklopené &, omluvnych
frAzi a ustupovani ostatnim. ManaZer s pasivnifistypem vyvolava interpersonalni

konflikty, ublizuje sdm soh) ma Spatnou image a z&stnanci v 8m nespatji autoritu.
ASERTIVNI JEDNANI

A kone&n¢ asertivni manazer respektuje jak sva prava, takgpostatnich. Ma sebejistoéet
téla (ocni kontakt, vzpimeny postoj, atd.). Asertivita umiaje sclovat mysSlenky sebejist
apimo bez vyhruzek. Asertivni jednani napomdah&e3eni problérn prindSi pocit
uspokojeni a stabilizuje interpersonalni vztahyerigni jednani zanechava kladny pocit ve

vSech zdastrénych a ve vzduchu nevisi pocit ohrozeni (Lahne(@@89).

Jak uvadi Potts (2014), asertivni chovani nenbjeguzivani éznych technik, alefipdevsim
0 piistupu a zpsobu uvazovani o tom, jak se chovat k ostatnink doyase néli chovat oni.
Potts (2014) formuluje 4izné gistupy v rdmci vyher a proher.
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1. Vyhra — prohra (pasivni jednani)

Takovy @istup, kde pomyskvitézi v diskuzi podizeny nebo klient. Manazer timuie
v krdtkodobém horizontu utuzit vztahy, avSak v tledobém horizontu by se mohl dostat do

situace, kdy nebude uznana jeho autorita.

2. Prohra — vyhra (manipulace)

V tomto pipact by byl vigzem manazer a ptideny by si pipadal porazeny aZz ponizeny.
Manazer by tak utvrdil svou autoritativni roli, al@ mezilidskych vztazich by rozhadn

negidal.

3. Prohra — prohra (agresivni jednani)

U pristupu, kde ani jedna strana neziska to, ca@lahbyla komunikace neefektivni za
pusobeni gjakého konkrétniho faktoru (rozpoloZeni partnekonfliktni situace, téma

rozhovoru, atp.). Tento typ komunikace je dlouhadoe&linosny a vede k frustraci.

4. Vyhra — vyhra (asertivni jednani)

Situace vyhra — vyhra nastava tehdy, jsou-ti stsany spokojeny s vysledkem a nemaji pocit
kiivdy. Presre takovy pocit nastava ipadt asertivniho jednani.

3.4 Event

Udalost, akce, zazitekfipoda, pipad, prozitek neboipdstaveni? VSechna tato slova maji
spol&éného jmenovatele, a toEVENT Event je jednoduSe organizovana udalost

spole&enské, kulturni nebo sportovni povahy (Juraskowdi&k a kol., 2012).

V literature Ize ale najit i mnohé dalSi charakteristiky pogwent:

* Svoboda (2009) vidi eventovou udalost jako markeou komunikaci, kterd ma
vyvolat emocionalni zazZitek a pomoci tak naplnii¢ gidadatele eventu.

e Zamazalova (2010) tuto definici rohxdje jeSt o mysSlenku, zefloveék je schopen
si |épe zapamatovat to, co sam prozije, nez tgemovickl ¢i slySel. Také dodava, ze
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pii spravném vyuziti eventu jako nastroje j@Sv prilezitost pro zapamatovani&eni
piijemcem.

« Autori Bruhna a Indena, které cituje Sindler (2003),rewvaefinuji jako vyjiménou
udélost nebo zazitek, kterou Ize prozit vSemi syngsislouzi zejména pro firemni
komunikaci.

* Ferdinand (2012) tvrdi, Ze eventy uZz neznamenajidigezité milniky obyejného
Zivota, jako je svatba, narozeniny, nebo promode.z& se vyznam evenpostupi
zmenil a v dnesni dabje chapan spiSe jako snaha se spojit s ostatmiiagitaspolény

cil.

A¢ jsou jednotlivé definiceeventu odliSné, maji jednu spaleou mysSlenku: event
by me¢l byt nezapomenutelny okamzik. Stejntak uvadi Getz (2012), Ze event
se vyznauje svou neopakovatelnosti a empirickou odliSnostDcekavani, nalada
a obecné vnimani na¥shika eventu je pokazdé jiné a pegato dEla eventové udalosti tak

atraktivni.

3.4.1 Pro¢ poradat event

Diive, nez se event &ae planovat a organizovat, jéldzité wdét, za jakym cilem se pada
a co se &ekava, ze finese. Dobrych @voda, praé uskuténit event se najde mnoho, ale ne
kazdy zadavatel eventu onen dobrjvad ma. Podle Lattenberg (2010) je nejjednodussi

cestou, jak dosp ke spravnémuivodu, polozit sityti zakladni otazky.

* Co ma akceinést?
 Komu je ugena?
* Kolik do ni investujemeasu?

« Jakou eéekdvame navratnost investice?

CO MA EVENTOVA AKCE P RINEST

Jak uz bylofeceno, znat dvod k pdadani eventu je zakladem &spu. Kdyz vime, co
chceme, aby eventiipesl, zakonit vime i divod, pr& (astnici na udélost ifdou

a hlavrg, co jim akce méifnést. Diky tomu, Ze zname cil, je pak snadné \ynadny typ
eventu (Lattenberg, 2010). Stejtak i Fikrylova a Jahodova (2010) vidi ve znalosti cile
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dulezity odrazovy nistek, ktery by mil smgiovat k upevani firemni image. Pro ziskani
klicovych faktofi k uréeni cile eventu je podle Sindlera (2003) vhodnézitysituani
analyzu. Nejasgji vyuzivanou metodou je analyza SWOT, kterd hodmkaimunikaéni
aspekty (komunik&ni strategii, zkuSenosti fiezitosti, konkurenci, atd.) daleterminuje
nabidku a poptavku eventi a zarové zkoumavnitro firemni potencial (finanéni a lidské

zdroje). Ze situéni analyzy je pakiejmeé, zda mize eventova udalost naplnitekavané cile.
Lattenberg (2010) uvadi jako zakladni cilégmani eventu:

* poskytnuti novych informaci;
* spojeni lidi na jednom mist
» start nového produktu;

e ocereéni partnei;

e ziskani véejného uznani;

e vytvoreni komunity;

» zvysSeni loajality zagstnand;

» pfipomenuti firemni zn&ky nebo vyrei.

Obradzek 4  DEleni cili event marketing

CILE EVENT
MARKETINGU
TAKTICKE STRATEGICKE FINAN CNi
CILE CILE CILE
KONTAKTNI KOMUNIKA C
CILE NI CILE

Zdroj: Sindler, 2003, s. 48

Jak je vidt na obrazku 4, Sindler (2003) rozfluje cile event na taktické, strategické

a finartni. HicemZz sodasti taktického cile jecil kontaktni, ktery je zameny
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na zvolenou cilovou skupinu. Ztrategické cilepak Sindler (2003) povazuje zvyseni kvality
produkfi/sluzeb, naist trzniho podilu atdKkomunikaéni cile maji za ukol manit chovani
prostednictvim emocionalnich zazitkjako je aktivace vnimani z&éley, upewiovani vztahu
se zakaznikem a budovani loajality, atd. Méman¢ni cile pakiadi klasické prodejni

ukazatele (zvySovani obratu, snizovani nakkadust efektivity).

Heskova a Starchio(2009) pak cile doplji o stimulaci poptavkyi vyrovnani kolisani
zpasobenych sezonnosti jinou nepravidelnosti poptavky. AutorkyfiRrylova a Jahodova
(2010) jest pridavaji posileni firemniho image. Cil realizace rdogé udalosti by ¥ byt
jednoznény, el by mit ohraniené ¢asové obdobi pro nagni, musi byt realisticky
a dosazitelny (Sindler, 2003). Svoboda (2009) #igpl Ze cil méa byt aktualni a naplanovany
tak, aby bylo mozné ho dosahnout.

KOMU JE EVENT URCEN

Se stanovenim cile eventu Uzce souvisi i vymeziové skupiny, tedy fedpokladanych
Gcastniki eventu (Lattenberg, 2010).tiPidentifikaci skupiny je dobré mit smysl pro
detail, protoZec¢im Iépe zname fiani a pateby skupiny, tim snadjsi je pak volba
komunikanich prostedka (Sindler, 2003).

Sindler (2003) i Lattenberg (2010§ltiskupiny na:

* interni — zangstnanci a vlastnici firmy;

» externi— zdkaznici, dodavatele, obchodni patirmeédia, véejnost.

Po vymezeni cilové skupiny jéeba zohlednit i jednotlivé kategori€astniki. Jak uvadi
Lattenberg (2010), nejSi pozornost je teéba ¥novat VIP hosim (top
management, akciofia celebrity). DileZit4 je znalost preferenci jednotlivych hosPokud
chceme, aby se akcéastnili, musi pro & byt nabidka zajimava. To samé plati i pro Sirokou

verejnost, kde jefeba vymyslet takovy program, ktery cilovou skupiitdhne.
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KOLIK CASU DO EVENTU INVESTOVAT

Casova narénost se lisi podle druhu eventu a jeho velikostaldibn ginitelem, ktery
ovliviiuje faktor ¢asu je realizéni tym. Realizani tym nuze zastavat jedetlovék nebo
skupina desitek pracovrik (Lattenberg, 2010). Intenzita j@wlani everit take
ovliviiuje, kolik ¢asu do eventu investujeme. ZaleZi na zvolené gtragindler (2003) uvadi
strategii koncentrace a diverzifikace. Kdy sekpncentrované strategiiporadatel sougedi
na rekolik intenzivregjSich eveni. Fri diverzifikované strategii se naopak za#uje na

uspdadani celéady akci navzajem odliSnych a g rozsahlych.

JAKA JE O CEKAVANA NAVRATNOST INVESTICE

M¢éfeni navratnosti investice je vipact eventovych akci poénné slozité. Management chce
ale \&dét, jestli se mu investované penize vrati a zhodnekio nikoli. Vysledkem eventu
muze byt totiz okamzity finaimi piinos, ale i perspektiva budoucich obchodnich vztah
upevréni nebo oziveni chladnouciho obchodniho vztahutébéerg, 2010). Vzorec pro
vypocet navratnosti investic uvadi Svozilova (2011).

ROI=0OI/11-1 ROI > 0, investice je ziskova a napak.

Kde: ROI... navratnost investic / rentabilita projekt
I...... vstupni investice

Ol...... provozni gijem.

Heskové a Starchio(2009) uvadi dva Zisoby néieni &innosti eventové udalosti:

7 vz

1. méieni pFimych U¢inkda — to speiva ve sledovaniffrastku trzeb k vynaloZzenym
nékladim na eventovou akci;
2. méreni Winnosti komunikace — tato metoda zkouma napzmenu postoje, image

firmy / produktu, zapamatovatelnost, ohlas, atp.

NejpouzivaijSim ukazatelem ip méieni &inka eventovych akci jegGRP (Gross Rating
Points). GRP slouzi zejména k optimalizaci plaa vyjaduje paet kontaki na 100
navstvnika cilové skupiny. Hodnota GRP vznikd stam sledovanosti (ratirig

37



jednotlivych inzerdl v kampani pedem u¢enou cilovou skupinou. Ziskané body (procenta

sledovanosti) pak po vynasobeni¢wjf cenu kampah za skuténé oslovenou cilovou

skupinu. Vyzkumné agentury pak vyuzivégtu svych vlastnich metodékeni, které mohou

byt chrarny patentovou ochranou dusevniho vlastnictvi fifidgskova, Starchn 2009).

3.4.2 Vybér druhu eventu

Po stanoveni cile a potencialniclastniki eventu je ndadt vybér konkrétniho druhu eventu.

Event je stale mlady komunikai nastroj, a proto zatim neni jednosm@& rozdéleni

eventovych udalosti. Existuje alékolik nazof na dileni eveni (Sindler, 2003). Arcodia &

Barker (2003) kategorizuji eventy did skupin, obchodni eventy, kulturni akce a sportovn

udalosti. Lattenberg (2010) eventylidna pracovni, slavnostni a prestizni. Zatimcodin

(2003) rozdluje eventové aktivity podle obsahu, cilovych skuypikonceptu, mista

a doprovodného zazitku.

PODLE OBSAHU

Pracovné zamérené eventy— tento typ akci se sowsti na vyninu a ziskavani

zkuSenosti. P#Ht sem interni akce pro za@sinance a obchodni partnery
(nap.: produktové skoleni).

Zabavni eventy— maji vytvdet pozitivni emoce, které si@stnik spoji se zgkou

a pouZzivaji se pro budovani image (hakoncert, incentivni event).

Informativni eventy — udalosti s cilem poskytnoutdité informace za doprovodu

programu, ktery ma podpb pozornost @astniki (nag.. predstaveni nového

vyrobku).

PODLE CiLOVYCH SKUPIN

Verejné eventy — pro Sirokou viejnost, ktera je potencionalni zakaznik
(nap.: vystavy, veletrhy).

Firemni eventy - akce jsou weny gedevsim pro
zantstnance, dodavatele, akcideaatp. Cilové skupiny jsou znamy a je tedy snazsi

zvolit vhodny komuniké&ni prostedek (nap: Skoleni, firemni jubileum).
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PODLE KONCEPTU

* Eventy prilezitostné— souvisi se specialnimi udalostmi, jako jsou ¥iroslavy nebo
vyznamneé udalosti (n&p den otetenych dvé u jubilea, polozeni zakladniho
kamene).

* Produktové eventy— slouzi ke spojeni ztlay nebo produktu s gitou emocionalni
rovinou.

* Imagové eventy- image mistéi programu je shodna se zkau a spojuje se s ni.

* Know-how eventy — tyto udélosti jsou spojeny s know-how sgalasti. Mize jit
o technologie, které nikdo nema a sgolest chce ukazat jeditrost.

« Kombinované eventy — nekolik propojenych koncept evenfi z hlediska

casu, pilezitosti a mista (n&p Coca-Cola vanmi trucky).

PODLE DOPROVODNEHO ZAZITKU

e Za vyuziti kultury, sportu, ifirody nebo dalSi spalenské aktivity se eventy snazi
umgle vyvolat emoce, které budowastnikovi asociovat dany produkt. Akce tohoto

typu jsou ojeditle neopakovatelné a specifickée.

PODLE MISTA

» Venkovni eventy — konajici se na otéeném prostranstvi, akce jsou dJaejtji
zaneieny na Sirokou cilovou skupinu (ffagkoncerty, sportovni udalosti).
e Vnit¥ni eventy — jsou to akce padané pod stchou hotdl, divadel, koncertnich

sali, hradi a dalSich mist.

Kazda eventova udalost je jedind a proto neni mozné eventové aktivity jednomtia

kategorizovat.

3.5 Projektovy management / event management

At uz manazer zvoli jakykolivifstup v jednani, vzdy se bude vysledek zrcadlfiektésnosti
komunikace s padfzenymi. Nejen komunikace, ale i ostatni manazefské&ce ovliviuji

to, jakym zpisobem je manazeripman a v jakém sstle ho podizeni vidi. | tak tomu je
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v projektovém managementu, kde jeba aplikovat poznatky z obecného managementu

a dokazat je vhodrvyuZzit v prospch manazera.

Projektovy management je aktivita, ktera &gé v planovani, organizovartizeni a kontrole
zdroju spol€nosti s utitym kratkodobym cilem. #emz se aplikuji znalosti, schopnosti
anastroje tak, aby splnily pozadavky projektu @ewa, 2011). Podle Horine
(2009), hodnota projektového managementu ¢isdo v kontrolované cestpii dostatku
informaci a zkuSenosti, za stanovenym cilem. Seweai(2011) pak vidi vyhody projektového
managementu Vv jagn definovaném ¢asovém a nakladovém ramci, v moznosti sledovat
odchylky od stanoveného planu a ve snadnéistypu k patebnym informacim. Projektem

pak nazyva jakykoliv sled Ukipl které maji sttj zacatek a konec, jagrdany cil a zdroje.

Ferdinand (2012) popisuje projektovy managemert gigast event managementu. Pojem
~projekt” totiz charakterizuje, stefnjako ,event”,casem ohrakenou tvorbu produktu nebo
sluzby. Projekt i event jgaso¥ ohranten, ma sva unikatni specifika, je uskukan v tymu
ama jasna kritéria pro evaluaci. Jak uvadi BaekeaZole (2007), projekt Zama ve chvili
piijmuti odpowdnosti za jeho dokaeni. Pro uskutaéni eventu jefieba uskuténit nékolik

krokd, patinaje planovanim,igs monitorovani celé akce az po f&eni.

3.5.1 Manazer a projektovy tym

Kli¢covou osobou eventu je zpravidla manazer, kterywauje veSkeré ¢hi od planu, fes
obsazeni pozic, koordinaci az po kéomé administrativni uzaeni. Manazer zde upfatje
vSechny manazerské funkce, a tou flgzitéjSi je vedeni lidi a komunikace s nimi.
Komunikace je B tvorbé eventu velmi dynamickd, a proto jéleZité spravné nastaveni
vztahi a rozloZeni komunikaich toki (Némec, 2002). Podle Barkera (2009) bylm
projektovy manazerifzpusobit swvij manazersky styl ptgbam projektu a #h by vénovat
pristup, kdy seclenové tymu vybiuji k mnohem lepSim vykdm. Je zde vSak velmi tenk&
hranice mezi konzultativnimifstupem a projektem, ktefydi cel& skupina. Manazer bym
byt ten, kdo rozhoduje.
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PROJEKTOVY TYM

Jest pred tim, nez se uvede projekt do chodu, musi sedatardkladni organizai tym
ajeho struktura. Projektovy nebo orgadida tym je vykonnym clankem celého
eventu, sklada se ze skupiny osob, které se pbdideplreni cili eventu. Sestaveni tymu
zavisi na pozadavcich eventu a preferencich mamakry tym sestavuje.fiPsestavovani
tymu ale plati zakladni poZzadavky n&eny: odbornost (vzhledem k poZzadovanym
ukonim), dostupnost atasova flexibilita, nakladovost jednotlivych osobe dtozpdtu
(Svozilova, 2011).

Stejre jako kazdé podnikatelské uskupeni ma i event @rganiz&ni strukturu s urenymi
pravidly rozhodovani, ndtkenosti a podzenosti, sdilenim odpégnosti, atd. Kazdy Zlena
tymu ma vzdy fgdélenou ugitou odpowdnost. Odpovédnost lze vyjadit jako
autorita + zodpowdnost. Autoritou je myslenafjdélena moc pro rozhodovani, ktera musi
byt respektovana ostatnimi, zodpdaost je moralni povinnost pro efektivni sgihdaného
Ukolu a odpowdnost je schopnost gini powieni, tedy spléni otekdvani pomoci ziskané

autority a vlastni zodp@dnosti (Svozilova, 2011).

Stejre tak, jak uz bylo zmi&no, je komunikace zasadni a veléasto je hlavni fekaZzkou ve
vykonu prace. Jakocinnou variantu komunikace mezi manazerem a préuuak tymem

Barker (2009) uvadi poradu, kterdibe byt za spravného vedeni produktivni.

3.6 Faze event managementu

Podle Barkera (2009) se prodgézeni eventu sklada z# kroka, a to:

1. identifikace (nalezeni rizik a cil, které ovliiuji Usgéch eventu);
2. planovani (vyhodnoceni fisobicich sil na event a jejich vedeni);

3. monitorovani (dohled nad vSenginnostmi spojenymi s eventem).

Rosenau (2011) popisuje proces event managemeqatisgaibor pti manazerskyckinnosti
a v podstat jen blize identifikuje Barkerovo rozkbni. Rosenau ffsuzuje fizeni projektu
téchto @t manazerskych funkci: definovani projektovychicplanovani, vede- ni, kontrola

a hodnoceni.
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3.6.1 Identifikace projektovych rizik a cild pomoci porady

Pro zkuSeného manazera je identifikace rizik jedicbd, protoZe u podobnych eviembayji
mnohé problémy tendenci se objevovat stale doldémazer ¥etné tymu by v prvnim koku
méli zhodnotit, co by mohlo ohrozit vysledek, naklaayplanované terminy (Barker, 2009).
Identifikaci cili, jak uvadi Barker a Cole (2007), se odviji od astlcik klienta. Pokud cile
nejsou specificky zadany, prace je o to slgita mize byt zdlouhava. Proto jéeba mit
kvalitni tym, ktery dokaze identifikovat hlavni rém eventu, jeho sttovani a hlavni

ucel, kterého chce event dosahnout.

Formou skupinové komunikacefi které je mozné identifikovat cile, je porada, jakadi
Mikulastik (2010). Barker (2009) zahrnuje do termipporada® vSe od neformalnich
a neplanovanych setkani na chédadz po shromazwi s prezentacemi. Porada slouZi

k jednomu nebo ke kombinaci z nasledujici¢ali

e planovani / owieni postupu— jadro event managementu, dasgjSi formou jsou

skupinova sezeni;

* rozhodovani — klicova je &ast spravnych lidi, kté maji potebné informace

k tomu, aby bylo mozno dojit k promySlenému&ay

» konstruktivni prace — tymova prace, spolupracovnici se museji sepy, spoléné
pracovali na &kterych vystupech (hla¥mna z&atku, g rozc&klovani ukoh a na konci
pii ladéni zawrecnych Upravach).

Na porad se setkavajitizné typy lidi a tim vznika&si grilezitost ke komunikeéni krizi, kdy
se casto zleliuje téma,cimz se odvadi pozornost a porada se prodluzujesimasignalem
komunikani krize mize byt chaotické jednani a&gbikovani (tastniki. Mezi komunik&ni
metody, které hledajfeSeni nekonfliktni cestou, patbrainstorming, brainwritig, metoda
DELPHI, CNB, Think Tank, Master Mind a dal$rainstorming se provadi ve skupin
aslouzi ke generovani napad Ma sva pevé stanovena pravidla: matasové
ohranteni, vyZaduje tomnost moderatora, ktery zapisuje népady, vyliptemysleni
a hlid4, aby se neodbihalo od tématu, neni zdel@awdritizovat.Brainwriting je pisemnou
formou brainstormingu, kde je vyhodou, Ze se jeliriaicastnici neovliviuji, ale zarove se

neinspiruji k novym napdan. CNB (Collective NoteBook) je rozhodovaci metodou, kdy
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kazdy &astnik zapiSe do notebookuipmavrh nafeSeni problému a ostatni &mu dophuji
poznamky, které se nesmi opakovat. Navrhy jsou giakutovany a je vybrandeSeni.
Metoda DELPHI je metodou kompikni, sloZzend ze 2 kol. V prvnim kole se daejtji
obalkovou metodou rozesila otazka 10 — 20 experktei zpracuji suj nazor. Ve druhém
kole se jejich nazory diskutuji a ostatni expertajimmoznost poznat napady druhych.
Metodou pro ieSeni probléin je tzv. zasobarna napad(Think Tank nebo Master
Mind), kdy se dofedu stanovi cile, kterych chce management dosatmpoté je skupin
zadana otazka, jak by daného cile dosahli (Lojda1p

3.6.2 Planovani

Zakladnim kamenem pro usmy projekt ¢i akci je podle Barkera a Cola (2007)
uskut&nitelny a pevny plan. Co je a neni plan? Plan npenirozvrh ukof v case, ale
mnohem vice. Plan obsahuje zkuSenosti, cestyémplakoni, poznatky z ddich cili
a mnohem vic. Rosenau (2011) popisuje cestu plémad poteby ges napad, jak danou
potrebu feSit, prozkoumani moznosti a ¥heSeni az po realizaci. Projektovy tym bglm
v pribéhu planovani provésthkolik kli¢covych proces pod vedenim manazera:

* naplanovat strukturu eventu — v pisemné forg jako zaklad pro rozhodovani;

» definovat strukturu eventu — rozdlit ¢innosti na di¢i ¢asti pro snaz&izeni;

» definovat ¢innosti — pro dosazeni cile dith ¢asti Ukot;

» urdit poradi ¢innosti — a zavislosti jednotlivych Ukibl ramci eventu;

« odhadnout trvani ¢innosti — provadi kvalifikovany specialista - manazer;

* vytvoFit harmonogram — z jiz definovanyclinnosti a jejich doby trvani;

e naplanovat zdroje — uckit vSechny zdroje, které budou nasazeny (lidské; ma

teridlové, vybaveni, atd.);
» odhadnout naklady— na zakla8 seznamu zdréj

» rozpoctovat naklady — alokovat celkové naklady podle definovanyaimosti;

* vytvorFit plan eventu— zajistit vytvdeni dokumentace.
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Manazer si fi planovani musi polozit 5 zékladnich otazek, ktemé@ pomohou blize
specifikovat a strukturovat projekt (Co?, Jak?, Kd€dy?, Za kolik?).

Co?

Odpovi-li si manazer na tuto otazku, wytivézv. kostru eventu, na kterou bude postupn
navazovat dalsi plany (kbbvé cinnosti, harmonogram, atd.).fiPplanovani se vychazi
se stanovenych d¢il které musi byt SMART (Rosenau, 2011). Podle HoX&009) je pdtba

k efektivnimu planovani mit jagsna srozumiteld formulované cilecehoz lIze dosahnout

metodouSMART . Kazdé pismeno ztigjedno kritérium, které ma byt sgimo:

S = specificky (jast formulovany cil s konkrétnim poZzadavkem na cil);

M = metitelny (lehce hodnotitelny vysledek, ktery je dastaym dikazem o spléni cile);
A = ambicidzni (cil je dostateé¢ narany a stimulujici);

R = realisticky (splnitelny cil, fiméteny danym podminkam);

T =terminovany (mé& stanovenou délku trvasasovy limit pro splani).

JAK?

Otazka ,jak" pomaha manaZerovi popsat postup ewvgnoto aktivit. Cilem je znazoimi
konkrétnich¢innosti a jejich vazeb, coz vytkiouceleny pehled o eventu, a to rest;i
v grafickém znédzommi (Rosenau, 2011). Svozilova (2011) uvadi meziaghkmi grafickymi
techniky Gantiv diagram, PERT nebo CPM &it

* Ganttav diagram
Tato technika jednoduSe znaioje sled Ukal véetr® jejich zaatki a kondi, a to
v posloupnosti od shora do$ ¢asovou osou na horizontalni linii. Ganttdiagram je
vyuZzivany, pro svou jednoduchost a negaost provedeni, jako nastroj komunikace
nebo jako nastroj pro porovnani odchylek od planéha stavu evetnu (viabulka
2). Diagram ma vSakahkolik slabin. Nedokaze ukazat zavislost mezi Ukobnenami

urcitého ukolu se nepromitne ve zbyksti harmonogramu (Svozilova, 2011).
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Tabulka 2  Priklad Ganttova diagramu

Zdroj: Svozilova, 2011, s. 135

PERT

Sitovy diagram PERT je zkratka anglického pojmenovémtody — Programme
Evaluation and Review Technology. Na rozdil od Gawa diagramu je flexibilgjsi
azmeny vdikich dlohdch dokaze zobrazit. Také uige hledat
alternativy, analyzovat statistické Udaje a zkoumavdpodobnost, viz ukdzka na
obrdzku 5. Metoda PERT navic uvaZuje s optimistickou, pesiickou

a pravé@podobnou variantou, ze které vy@dva délku trvani (Svozilova, 2011).

Obradzek 5 Hiklad PERT diagramu

AV AWV
Definice predmétu Schvéleni definice . )
. N ek Plan projektu
rojektu fedmétu projektu
proj _ 5 P proj _ 3 _
2 5 dnu 3 5 dnu 4 5 dnu
11.12.2014| 17.12.2014 18.12.2014| 24.12.2014 25.12.2014| 31.12.2014
Schvaleni planu projektu
5 5 dni
1.1.2015| 17.12.2014
Analyzy - systémové
fedeni Navrh struktury databdze
] r\f ]
11 5 dnu 12 5 dnu
8.1.2015 14.1.2015 15.1.2015 21.1.2015
(aVaWaV;

Zdroj: Svozilova, 2011, s. 136
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« CPM
Tato metoda je odvozena z anglického nazvu Criti€dth Method a je
charakterizovana jako zakladni deterministicka gasovou analyzu. V diagramu se
znazotuji ¢innosti tzv. hranou, kterd je charakterizovana jegojnice dvou u#l (viz
obradzek 6. Cilem metody CPM je nalezeni takové cesty, kieraejdelSi a nema

rezervy, jinak se nazywéiticka cesta (Ochrana, Pavel a kol., 2010).

Obradzek 6  Hiklad diagramu CPM

O——0

: r o
c T

N D

O—

Zdroj: Ochrana, Pavel a kol., 2010, s. 204

KDO (S KYM)?

Po vyobrazeni diagraimjsou zejmé cile a progedky nutné k dosazeni &jltedy i profesni
znalosti a dovednosti jednotlivycblena projektového tymu. Efektivni tym vznikaiip
naplanovani roli a jejich naslednym obsazenim ké&mnkmi lidmi, @i ¢emz kazdy zna své
kompetence a povinnosti, jak uvadi Rosenau (208\19zilova (2011) dodava, Zze zaist
lidskych zdrofi pro realizaci projektu je komplikované a vyZadujauSenosti manazera.
Manazer by se ip planovani n§l zamyslet nad tim, kdo bude s kym pracovat, kddebu
jednotlivé ukoly koordinovat, kdo budeéldt administrativni nalezitosti a jaci partne
se budou projektudastnit. Obsazeni projektu stoji zejména na kvaldikéasoveé flexibilie
a nakladovosti, a zaroitena ochat ¢leni projektového tymu ifijmout odpowdnost, jak je

uvedeno v kapitole 3.5.1.
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KDY?

Na otazku ,Kdy?* si MiZze manazer odpeédét pomoci kvalifikovaného odhadtasu, ktery
bude poteba na realizaci vSech Ukiolaz do samotného konce eventu. Obe@asovy ramec
udava ohrareni celkového eventu, které je mnohdy znamorely (datum uskuteeni
akce). Manazer by proto &n postupovat opmym snérem, a to odhadnout kolik
ukoly, v ukitém patu ¢lena projektového tymu, je v danémasovém horizontu mozné
zvladnout (Rosenau, 2011). Podle Svozilové (2@&aspvy rozpis obsahuje nejen informace
o jednotlivych ukolech, ale i o jejich sledu. Bark2009) navrhuje vytvat ¢asovy rozvrh na
zaklad jasné a logické struktury projektu, kdy prvnimKiem je podrobné rozteni projektu
na jednotlivé dili dkoly. Ty jsou pakiazeny postuph) podle jejich vnitni zavislosti. Diti
Ukoly by nely byt rozpracovany dostate¢ podrobr, aby mohl manaZer praci sledovat

a kontrolovat.
ZA KOLIK ?

Jak uvadi Rosenau (2011), posledni fazi planoedségtaveni rozgtu. Jakmile zna manazer
cile, prostedky k jejich dosazeni g&asovy ramec eventu,tbe vypracovat odhad nakiad
Zohlednit @i tom music¢as, materialové, lidské a finari zdroje. Pro tvorbu odhadu nakiad
je mnoho metod, manazerige zvolit na piklad metodu ZDOLA-NAHORU nebo SHORA-
DOLU.

 MetodaZDOLA-NAHORU pouziva velké mnoZstvi detailprojekt rozpracovava na
jednotlivécasti s pesnymi popisy ukdl a potebnych zdraj, které usnailji celkovy
propaiet naklad.

« Metoda SHORA-DOLU vyuziva hruby odhad nakladodvozenych od struktury

termini projektu.

3.6.3 Projektové fizeni

Rizeni projektu ma zabezfiepinéni kol definovanych v planu tak, jak bylo naplanovano
(Rosenau, 2011). Podle Owena (2006) je dotizéni opravdovou dovednosti, protoze
projekty mnohdy zaberou dvojnasob&su a naklai nez se pvodrg zamysleloRizeni je
totiz dynamicky proces, aébem realizace projektu ke dojit ke zrdnam nejen v planu
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a struktdite projektu, ale také ve slozeni reatiziho tymu. Postup realizace zavisi nejen na
tymu, ale i na manaZerovi, ktery musi mfelgled o jiz splanych cilech, musi dokazat
piedvidat problémy, motivovatleny tymu a starat se o jejich spokojenostedavat

informace, ¥novat pozornost furidhosti tymu a dokazat identifikovat stav g.

3.6.4 Monitorovani a kontrola

Rizeni projektu, jak uz byldeceno, je dynamické a je kazdodenni zalezitosti. Abgu
fizeni se mohou objevit problémy, které se nejlégezhchytit pibéZnou revizi a kontrolou
(Barker, 2009). Monitorovani postupu eventu ma ptskat informace o jeho skuteém
stavu, porovnavat se stavem planovanym, tayidt odchylky a eliminovat takové
udalosti, které mohou ohrozitifeh fizeni eventu. Kontrola projektu by se€lmsoustedit na
3 hlavni hlediska (Rosenau, 2011).

1. Cas — doba pdebna k dokoteni projektu, manaZer musi sledovat, zda se plni
projektovécinnosti véasovém planu.

2. Néklady — potebné k doko&eni projektu, manazer sleduje vynaloZzené naklady
a planované naklady, porovnava skuatestav.

3. Kuvalita — stupé kvality odvedené prace vSeéleni tymu, manazer nejen Ze sleduje

dokortené cile, ale zaroviemotivuje k dalSim vykoiim a hodnoti.

Praw diky monitorovani projektu po celou jeho dobu jezmé provad potrebné opravyi

jind opateni nebo rozhodnuti (Rosenau, 2011).

3.7 Event jako souwéast marketingové komunikace

Pojem event marketing lze pochopit jako zinscenbvadazitki, jejich planovani
a organizovani v oblasti firemni komunikace. Evamdarketing ma za ukol vyvolat emoce
a psychické podity za pomoci nejizrejSich event, které napomahaji image firmy. Event
marketing je povazovan za nedilnou &mt komunikaniho mixu a ke svému fungovani
potrebuje integraci vSech nastkomarketingové komunikace, a to z nasledujicidlodi
(Sindler, 2003):
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1. event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikai — pi sloweni vice
komunikanich nastraj se zvySuje &inek komunikace;

2. event marketing nemiZe existovatsamostatr® — realizace evefitma efektivni
ucinek na komunikaci sdleni jen v gipadt vyuziti komunik&niho mixu;

3. emocionalni komunikace se objevuje naf)¢ komunikaénimi nastroji — nejen
v event managementu, ale i vreklamdirekt marketingu, atd. se tento druh
komunikacetasto objevuje;

4. integrace komunikace sniZzuje naklady— z divodu finargni nar@nosti event
marketingu je snaha o integraci do jednoho komumiikeo mixu a snizit tak celkové

vynaloZené néklady.

Integrovany event marketing podle Jakubikové (2@p8juje komuniké&ni mix do celkového
marketingového programu, ktery bude poskytovéitaw hodnotu a sdeni. Sindler (2003)
pak rozaluje integrovany event marketing dle vyuzitych ndjst marketingového mixu na
piipravné, doprovodné a nésledné aktivi¢ipravné aktivity maji vést k informovanosti
o planovaném eventu a maji vzbudit zajemfips¢m nap reklama, public relations nebo
direkt marketing. Jakaloprovodné aktivity ozna&uje ty, které slozi kipmému kontaktu

s cilovou skupinou, p#tsem negjasgji POS aktivity, multimedialni komunikaceéi jiné
multimediélni techniky. A zaasledné aktivity povaZuje veSkeré aktivity, které vyhodnocu;ji
event,fadi sem direkt marketing a public relations. Jakiggt, nastroje komunikaiho mixu

maji Uzkou vazbu na event marketing.

EVENT MARKETING A REKLAMA

Reklama je placena neosobni komunikace, ktésblg jako stimul ke koupli propagace
urcité filozofie. Nosti reklamy jsou tiskoviny, vyréni zpravy, inzerce, spoty v médiich, atd.
Sindler dodava, Ze reklama plnfedevsim funkci oznamovaci. Tedim vice bude cilova
skupina o eventuddét, tim wWtSi (Kast se mze gedpokladat. Zakladnim U&ghem reklamy
je proto jeji n&asovani a vhodna volba formy reklamy. Reklama vyteaym zmisobem
nerealny s#t, zatimco event vraci objekt reklamy do realifipfizenim vyrobku zakaznikovi
v redlném case. Stejé jako reklama i event musi mit jedém®u mySlenku a vyvolat
emocionalni vnimani. Provazanost eventu a reklaensilpa, event se dokonceufe stat

i ustredni myslenkou reklamy tiRrylova a Jahodova, 2010).
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EVENT MARKETING A PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje se vyzhge jako kratky stimul s cilem zvySeni prodeje it ¢i sluzby.

Jde o nepravidelnotinnost, kterd ma podporovat komunikacil nag. reklamy nebo eventu
(Prikrylova, Jahodové, 2010). Jak uvadi Sindler (20p8ppora prodeje jéasto nasazovana
pro dosazeni taktickych @il Eventy jsou s podporou prodeje spjaty hnékblika zpisoby.
Event se mZe stat pedmitem podpory prodeje (vstupenky na event jako cena
v soutzi, piidand hodnota k poskytovanym sluzbam, vstup na teyemakoupenému

vyrobku).

EVENT MARKETIN A DIREKT MARKETING

Direkt marketing je kazda trzni aktivita, ktera esit ineadreséi piimo komunikuje

s cilovou skupinou. Sindler tvrdi, Ze direkt mankgtnapomaha bodovat vztahy s cilovou
skupinou. Diky vyvolani emoci rozhoduje &asti konkrétni cilové skupiny na eventu. Direkt
marketing formuje nazory na firmu, a proto jéefité drzet veSkeré direkt marketingové
aktivity v jednotné linii s naplanovanymi eventigikmi. Nastroj direkt marketingu je direkt

mailing, kterym Ize dosahnout z&weni se na cilovou skupinu - rozesilanim

vstupenek, upozo#ni, zgtné dotazniky z akci gfkrylova, Jahodova, 2010).

EVENT MARKETING A PUBLIC RELATIONS

Sindler (2003) i Rkrylova a Jahodova (2010) se shoduji a ¥ils§i, ze cilem public
relations je budovani dlouhodobych vaiahveejnosti. Public relations vyuZziva jednotlivych
event marketingovych aktivit k dlouhodobému derd image firmy progednictvim
emoci, externi a interni komunikace. Podstatou tewaarketingu v public relations je
obohaceni klasickych komunikaich nastraj. Jak event marketing, tak i public relations se
snazi co nejhlouji poznat gani, poteby a chovani vybrané cilové skupiny a podle toho
pfizpasobit jednani i nim. Public relations hraje uteZitou roli v komunikaci

s médii,¢éemuz napomahaji napspecialni eventové aktivity ¢gné novin&im (tiskové

konference).
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EVENT MARKETING A SPONZORING

Event marketing je casto zammovan pra¢ se sponzoringem, a to igaevsim
na galaveéerech, koncertech, sportovnich udalostech, atdovieth udalosti dokazou vyvolat
nemalé emoce. Vifpad® event marketingu a sponzoringu je jejich vztahjemdy. Event
marketing niZze vyuzZivat sponzoringu a naopak. Hlavnim komufrika cilem jsou oft
emoce. Partner eventové akce chce docilit sporgmminspojeni witych emoci s jeho
znakou pipadreé s jeho image. Oga¢ se pak eventova akce chce spojovat jercisyami

partnery, které budou korespondovat s poslanimteven

EVENT MARKETING A P RIMA KOMUNIKACE

Diky pfimé komunikaci je mozné vyvolat a &mvat emoce cilové skupiny snaze
a efektivrgji. Komunikani nastroj osobni komunikace je velmiznorody a da se roélit na
externi a interni komunikaci. Externi komunikacevent marketingu sledujerguevsim
taktickou obchodni strategii pro podporu okamzitphadeje nebo udrZuje vztahy sckivymi
zékazniky (¥rnostni programy, spi@bitelské kluby). V rdmci interni komunikace je pak
event marketing vyuzivarrimag. workshopech, setka- nich, vnitrofiremnich udaokt atd.
(Sindler, 2003).

EVENT MARKETING A VELETRHY /VYSTAVY

Prikrylova a Jahodova (2010)fipuzuji (Easti na veletrzich a vystavach velky vyznam
a uvadi, ze se zde kombinuji prvky vdech nastkomunikaniho mixu. Naproti tomu Sindler
(2003) si mysli, Ze vystavy a veletrhy hrajie¥itou roli pro firemni prezentaci, jsou jakousi
~vykladni skini“ spol&nosti. Event marketing je zde vyuzivaregevsim jako doprovodna
aktivita veletrhu, pesunul se tedy z oblastii;mé angazZovanosti do Ustrani, kde ne&Siv
moznost Iépe selektovat cilové skupiny (workshdgigntské véery, gednasky). Rekvapit
na veletrhu je stale obti#8i a naklad§si, zacilit na spravnou cilovou skupinu

je €Zké, a proto se od vystav a veldétrastupuje. Firmy se prototiglangji ke konani

vlastnich everit, ¢imZ se zvySuje jedigaost a tim padem i atraktivita.
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EVENT MARKETING A MULTIMEDIALNi KOMUNIKACE

Vyznam vypa&etni techniky roste, vyvoj technologii jéim dal rychlejSi a promita
se do aktualnich moznosti, které vyuziva event stargg. Cim nesekargjsi event (za pomoci
technologii), tim ¥tSi Sance na siéBi odezvu od cilové skupiny. To je pozitivni efekt
technologii. Nebezém techniky je ale odosobni primé komunikace. K vighi jsou nap.
virtudlni projekty — tiskové konference, rozhovodyskusni fora a jiné. Virtualni kontakt ale
nenahradi ten redalny, &nby proto slouzit jen pro osloveni cilové skupimgbo jako

doplikovy néastroj komunikace (Sindler, 2003).
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4 VLASTNI RESENI

VyuZivaji manazeé komunikaci g organizaci everit a povazuji ji za tlezitou? To je
otazka, kterou se praktickast prace zabyva. Ve vSech fazich eventu od plém@@siizeni
aZz po kontrolu je komunikace hlavnim stavebnim ksene Gspchu akce. Osoba, na které
stoji odpo¥dnost za hladky pbéh vSech procés organizace eventu je manaZzer.
Komunikace ma mnoho podob a je jen na manazZerovieha schopnostech, uUsudku
a zkusenostech, jaky #pob komunikace zvoli a jak dosahne poZadovanébao-dilsgSného
zorganizovani eventu beztgich problén.

4.1 Plan pozorovani

Predmétem pozorovani, respektive pozorovanou osobou, Wwdly manaZer z obou
spole&nosti (i vykonu jeho prace a byla posuzovana jeho schapkmsunikace, zfisoby
a kanaly, které ke komunikaci vyuzival a jaky vyangro reho komunikace wila.
Pozorovani probihalofesré 2 tydny a ndlo za ukol porovnat vyuziti komunikace &znych
fazich eventu (identifikace, planovantjzeni, kontrola). Byla zvolenatyii kritéria
hodnoceni, kterd se zaznamenavala do tabulky.

Zpusob predavani informaci(na poradach, osobntelefonicky, e-mailem).
Funkce komunikace(informani, instruktazni, socializai, poznavaci).

Styl komunikace (agresivni, asertivni, pasivni, manipind.

A

Komunika éni dovednosti(cilovost, srozumitelnost feswdéivost, fizpusobivost).

Pozorovani probihalo ffmo a skry&, pozorovatel byl zapojen do chodu okdohi, ale
manazé newdéli, Ze jsou pozorovani, coz fipeslo vyhodu firozeného chovani
v kazdodennich situacich. DalSi vyhodou bylo nawézdzSiho kontaktu pozorovatele
S manaZery a jejich&tsi otewenost. Naopak nevyhodou byla ztrata objektivityb&asné

delSi pasivni chviléekani na jev vhodny k zaznamenani.

4.1.1 Charakteristika pozorovanych subjekti

Manazerska komunikace probiha vSude. Probiha alznych typech organizaci stéfh

Praktickacast prace se zatfuje na problematiku komunikace jak v agéatiktera poskytuje
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eventové sluzby na klitak i ve firn€, kterd dané sluzby {gen cast&né) poptava a podili se

na realizaci eveit
AGENTURA ZPROSTREDKUJICi EVENTOVE AKTIVITY

Jedno z pozorovani probihalo v eventové agentigdna se o typ organizace, ktery nabizi
sluzby a zprosedkovava kontakty. Jde &skou rodinnou firmu, kterd se zabyva dovozem
a prodejem party a svatebnich produl@pecializuje se na balonkové vyzdoby, cozZ jerilav
gré podniku. Mimo to také nabizi realizaci akci ki&t. Mezi takové akce pd#t oslavy
narozenin, oslavy narozenéttla ltiny, firemni veirky, plesy a z velk&asti svatby. Zakr
spole&nosti je Siroky, a proto je rozlkna na Bkolik pobaiek. Ma jeden samostatny obchod
s party zbozim, velkoobchod se skladem vSeho zbaid, si zakaznici objednané zbozi
vyzvedavaji a dva obchody se svatebnim zboZime fseu spojené s kanciii, kde s¢esi
produkeni zalezitosti. V jedné kancélgsou prednost feSeny svatby, a ve druhé pak eventy.

Organiz&ni struktura spolaosti neni flis slozita. Firma se sklada ze 7 stalych gstmané
véetre majitelky a dalSich 5 externich pracoviikteri se stidaji na prodejnach. Cela firma
je v zenském slozeni vyjma 1 zé&simance, ktery se zabyva prodejirinosti. Jak vyplyva
zobrazku 7, majitelka a feditelka vjedné os@b je jedinym naBizenym vSech

zanestnand, ktei si sami zodpovidaji za svou praci.

Obrazek 7  Ridici struktura agentury

Majitelka a
jednatelka
Provozni . Event »
" Svatebni koordinator Prodavas Aranzerky /
_ (¢innost koordinator (produkce dekoraterky
internetového duk komunikace
obchodu (o, = X (o172
! komunikace, aranzerské prace)

velkoobchod,

Klientska z6na) aranzerské prace)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pozorovanym subjektem v eventove spotesti byla majitelka ve &u 50 let, skedoSkolsky

vz#lana, ktera vede 11 pdikzenych.

Komunikanim kandlem spotmosti se zakazniky jsou internetové stranky, telefo
spojeni, e-mailové spojeni, osobni kontakt na pgrésd a na veletrzich. Komunikam
kanalem uvnitfirmy je predevSim osobni kontakt zastnand na poradach a interni Ulozist

dropbox pro sdileni dat.

Prehled nabizenych sluzeb:
e prodej party produkta (balonky a hélium, party produkty, svatebni
produkty, slavnostni stolovani);
» koordinace akci(zprostedkovéani kontakt, sluZzeb, kalkulace, koordinace)
0 party pro dosgé (tematickeé party na Kij;
0 party pro dti (tematické party, malovani na o#j);
o0 plesy (zaji&ni aranzerskych a dekoratérskych sluzeb);
o firemni akce (veletrhy, promo akce, tematickéirley);
0 svatebni sluzby (kompletiéSeni, svatebniipiovna a koordinace);
e kvétinové dekorace (aranze a dekotai vazby z zivych k&tin, pijcovna
aranzerskych vaz, stojama sstelnych efeki);
» balonkové dekorace(balonkova vyzdoba, potisk balahknafukovani balonk);

» dekoraéni workshopy (sezénni workshopy zatfené na DIY vyrobu).

Pozorovani probihalo v kancéla v terénu, p organiz&nim zajiséni firemniho veirku pro

40 osob. Pozorovani prétilo ve vSech fazich eventu, vysledky jsou protozkstentni.
SPOLECNOST BEZ EVENTOVEHO ZAM ERENI S VLASTNI REALIZACI AKCI

Druhym pozorovanym subjektem byla sbpieska spolénost, zabyvajici se ale odliSnou
¢innosti. Jde o organizaci v roli organizatora sjpdgrch akci za vyuziti sluzeb dodavatel
ajinych agentur. Zabyva ségulevsim vydavanim tiskovin a digitalizaci tiskunegrizn¢jSich
webovych portélech. Druliadoucinnosti spolénosti je pak organizace spdémskych akci
pro vyznamné osobnosti na podnikatelském poli aatekych konferenci, semihé
a panelovych diskusi pro specialisty v oboru i ko veejnost. Cela spotmost sidli
ve velké hale, kde sdili prostor vice jak 300 &stmand z nejiiznéjSich oddleni.

55



Prehled nabizenych sluzeb:

o tiSténé tituly (zameétené na marketing, ekonomii a pravo);

» online produkty (zpravodajskeé a specializované weby, inzertnighgrt

* online archiv;

» konference a semin#e (tematické odbornérpdnasky vyznamnych hdspro Sirokou
verejnost a odborniky v oboru)

0 seminde— mensi udalosti pro uzénou skupinu lidi s &i vice lektory, ktery
piedava své zkuSenosti interaktivni formou a zapdjogy;

o panelové diskuze — odborné diskuze na dané téma pro Sirokou
verejnost, gkolik pozvanych panelit kteri v kratkosti vyjadi svij nazor, po
kterem nasleduje diskuse s obecenstvem, moderoakre s kapacitaou do
100 tastnila, catering formou coffee bredak

o konference — odborné fednédsky na dané tématkolik pozvanychiecnika
hovai na dané téma mezi sebou, je moznost diskuse likpuimoderovana
diskuse, pro odborniky a Sirokouie@ost, kapacita zpravidlaét&i nez 100
osob, se zajihim cateringu;

* marketingové nastroje a aplikace pro firemni propa@ci na webu.

Organiz&ni struktura tohoto podniku jerips slozita, pro nazornost postaidici struktura
odckleni pro organizaci konferenci a sentind Spol€nost je rozdlena na wkolik
divizi, z nichZ jedna zahrnuje mimo jiné i atiehi konferenci a semifia Pod generalnim
feditelem jsou li#l divizi, pod které spadaji dalSi vedouci jedngitiv oddtleni, ktgi maji
své podizené (vizobrazek 8. SloZzeni odéeni konferenci a semifiabylo takécisté Zenské

s muzskym vedoucim hlavni divize business projects.

Subjektem pozorovani zde byla manaZerka deldi konferenci a semin&: ve ¥ku 38

let, vysokoskolsky v2thna, ktera vedla Flenny tym.

Jako komunikéni kanal vyuziva spobmost gedevsim telefonni spojeni, e-mailové spojeni
a pripadré osobni kontakt potpdeslé komunikaci. Uvrifirmy se nejasgji vyuziva osobni
komunikace a google kalenda
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Obrazek 8 Ridici struktura spolegnosti

Vedeni spolé€nosti

v

Vedouci divize
business projects

(Séfredaktor)
Vedouci oddleni Event manazer
konferenci (pro spoletenské
a semin&u akce)

Event specialista
(produk éni)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozorovani probihalo v kancéla pri organizaci odborné konference pro 150 osob. M$gch

faze eventu bylo mozné pozorovat, a vysledky jsmeistentni.

4.1.2 Porovnani vysledk

Vysledky pozorovani porovnavaji vyuziti komunikaocejednotlivych fazich eventu
a zandtuji se na komunikaci vedoucich pracovnikHodnoceni jednotlivych kritérii
je vyjadeno v procentech a bylo zaznamenavano péellirosti vyskytu jednotlivych jev

Cim wtsi vysledné procento dané kritérium ziskalo, tiiwevbyl dany aspekt komunikace

vyuZivan a naopak.
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ZPUSOB PREDAVANI| INFORMACI

Tabulka 3  Zpisob predavani informaci

% zastoupeni kritérii vjednotliwghldentifikace |  Planovani Rizeni Kontrola
fazich eventu A B A B A B A B
. osobr 44 .49 35,7% 51,5% 46,7P6 85,2% 84.11% 87|5% 91,7%
p?epgz\‘j;m, telefonicky 111% - | 6,1% 3.3% 11,1% 15,6% -
informaci e-mailem 33,3% 57,196 33,3% 30,0% 3,{% - - 8,B%
na poradach 11,196 7,106 9,1% 20,0% - - 12,5% -
100%

Zdroj: Vlastni zpracovail

Kritéria zpisobu pedavani informaci sledovala deggji vyuzivany komunikani kanal
a jejich cilem bylo posoudit, jaky #pob komunikace je pouzivan ta$tji v jednotlivych
fazich eventu, jak je vid vtabulce 3. Nefgastji zastoupenym zjsobem pedavani
informaci je osobni komunikace, a to ve vSech faewentu. Fazézeni a kontroly vyzaduji
osobni @ast manaZera a proto je zdeobni komunikacevyuzivana tém& vylucné. Fi
kontrole se informace f@davali osob&iv 89,6 % a ve faziizenipak v 84,8 %Telefonicka
komunikace byla vyuzivana fekvapiv ziidka, nefastji ve fazi rizenjato v 13,4 % z
piipadi. Sledované subjekty vyuZivaly komunikaci obdobre vSech fazich eventuiiP
porovnéni vyuziti komunikace fip identifikaci je nejmarkan®)Si rozdil mezi subjekty
pii pouziti e-mailové komunikace Ve fazi identifikace byla preferovana subjektem B
(57,1 % z celkového vyuzitiredavani informaci), zatimco subjekt A ji vyuzivahjv 33,3 %
z piipadi. To mize byt zapicinéno jak skuténosti, Ze subjekt B s tymem komunikoval
pievaz v kanceld a subjekt A naopak mimo kancgl&ady vyuZival i telefonni
komunikaci, tak zarove osobni preferenci komunikaiho média. Ve fazplanovanibylo
vyuziti e-mailu témit rovnocenné (A — 33,3% / B — 30 %). N&Bi rozdil Ize sledovat ve fazi
rizenia kontroly, kdy @i fizeni subjekt A e-mail vyuZzival aigkontrole nikoliv a subjekt B
piesré naopak. Subjekt A totiz vZzdy nebytifpmen i fizeni acast informaci sdileligs e-

mail, zatimco subjekt B bylifiomen vzdy.

FUNKCE KOMUNIKACE

Pozorovani subjektbylo zangreno také na funkci komunikace. Pozorovagionurcit, zda
se komunikani funkce ngni v riznych fazich eventu a zda zaleZi na osobnosti reaag#
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IR 4

vyuziti komunikace nebo nikoliv vimbulka 4. Fazeidentifikacni feSi otazky rizika, snazi se
zacilit na spravnou skupinu a najit vhodné pemity pro uspiadani eventu, proto je
logické, Zepoznavaci funkcemad v této fazi neptSi zastoupeni s 53,6 %. Fagk&novani
rozckluje komunikaci rovnorérné, Zzadné z kritérii nagkraiuje 50% zastoupeni. Oproti tomu
ve fazirizeniprevazuje funkcenformacni (54,9 %), ktera slouzi manaser k informovani
¢lend tymu o piibéhu akce a k vyrné informaci mezicleny. Oba subjekty komunikovaly
v jedné tetin¢ pripadi informaéné. Funkcepoznévacinebyla pozorovana anifidici, ani ve
fazi kontroly, se¢d¢i to o geswdéeni subjeki, Ze nenifieba v &€chto fazich ziskavat znalosti
a wdomosti. Funkcesocializatni rozliSuje osobnosti subjakt Zatimco subjekt A pouzival
negastji komunikaci s cilem informovat (celkév v 33,9 %) ainstruovat (celkdv
v 29 %), subjekt B vyuZival komunikaci ®aptji k predavani informaci (37,5 %)
a k navazovani vztah(25 %). Jak vyplyva z vysled@ikpro subjekt A je charakteristickidici
styl komunikace, je ambiciozni a opatrny, subjektn8proti tomu vyuziva iatelsky styl

komunikace, je otéeny a ma pochopeni.

Tabulka4  Funkce komunikace

% zastoupeni kritérii vjednotliwghldentifikace |  Planovani Rizeni Kontrola
fazich eventu A B A B A B A B
informani  116,7% 14,3% 15,4% 30,00 52,2% 57,J/% 50(0% 1§,7%
Funkce instruktazni | 11,1% 7,1% 46,2% 30,0% 30,4% 1912% 37,5% 3B.3%
komunikace socializ&ni 22,294 21,4% 7,7% 20,006 17,4% 23,1% 12]5% 5d,0%
poznavaci 50,0% 57,1p6 30,8% 20,p% | - = -

100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

STYL KOMUNIKACE

Pozorovani se také z@ovalo na zpsob vyjadovani pozorovanych subjeékiviaci svym
spolupracovnikm / podizenym. Pozorovani &o zjistit, zda se v jednotlivych fazich eventu
liSi styly komunikace a zjistit pto vysledky jsou od#eny ztabulky 5. Styl komunikacége
velmi ovlivnén osobnosti manazera, jeho vlastnostmi a také mksfmi. Pozorovani tuto
domrenku potvrdilo, protoZze kazdy z pozorovanych sulfjektuzival jiny styl komunikace.
Subjekt A vyuzZival nejvicestyl asertivni (41,9 %) stejg jako subjekt B, ktery ale
komunikoval témst vyhradré timto stylem, a to v 74,4 %fipadi. Subjekt A pak
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v rovnomerné vyuzival i zbylé styly komunikace, zatimco subjeB jen stylem
manipulativnim a pasivnim, agresivni styl vyuzZiinjee 1,2 % gpadi. Agresivni styl
komunikace vyuZival igdevSim subjekt A, a to ve famlentifikace kdy prosazoval své
zkuSenosti a aplikoval je v praxi. Asertévikomunikovali oba subjekty ve vSech fazich
eventu, nejastji vSak shoda ve fazi kontroly pro to, aby nebyl vyvolan konflikt a byl
vyvozen smysluplny vystup z kontrolylanipulativni a pasivni komunikace prevladala ve
fazi planovanj kterou vyuzival zejména subjekt A. Je tomu tadtqrze ve fazplanovani
oba subjekty nechavaly své gimbné vymyslet a realizovat jejich napady, kter@ layly
subjekty ovlivieny a vysledek byl tedyipsré podle edstav subjekt V jednotlivych fazich
eventu se styl komunikaceémil v zavislosti na osobnostech subjeld na tomg¢eho chgji
manazé dosahnout. V nadpoloémi vétSiné pozorovanych fipadi (v 56,3 %) volily subjekty

asertivni komunikaci.

Tabulka5  Styl komunikace

% zastoupeni kritérii v jednotlivyghldentifikace [  Planovani Rizeni Kontrola
fazich eventu A B A B A B A B
agresivni 42,9% - 6,1% -] 1853% 3,3% 14,8% -
Styl asertivni 33,3% 78,6¥ 36,4% 63,3% 40,1% 76,7% 57,1% 9L, 7%
komunikace pasivni 238% -| 152% 233% -| 6,7 28,6%
manipulativni -1 21,4% 42,4% 13,3% 40,71% 133% - 8%
100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

K OMUNIKA CNi DOVEDNOSTI

V ramci pozorovani byly sledovany i komuniké dovednosti subjekt jakym stylem jsou
manaZzé schopni podavat informace a zda se utiggasobit clenim tymu (viztabulka 6).
Oba subjekty komunikovaly srozumitélna peswdcivé s jasnym cilem, dokazaly
se [Fizpusobit, a to ve vSech fazich eventu. Subjekt A bgjvite preswdéivy, z 27,7 %

a subjekt B zas dokazal nejlépacilit své sdleni, z 27,5 %. Oba subjekty pak byly ze vSeho
nejmért prizpasobivé (subjekt A v 20,2 % a subjekt B v 21,9 %gadech) hlavé ve fazi
rizenj kdy oba subjekty vicédily, nez gemyslely nad svymi vyjadvacimi schopnostmi.
Cilovost prevladala ve fazi kontroly spale¢ se srozumitelnym zadanim a to v 28 %. Nejlépe

srozumitelnd komunikace probihala ve famientifikace (z 32,3 %). Nejvicegpreswdéivé
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byly subjekty ve fazirizeni (31, 6 %). PFizptasobivost subjekfi se nejvice projevila ip
planovanj v 28,7 % pipadi, kdy se subjekty dokazaly vzit do gtmknych a byly schopny se
jim lépe mizpasobit. Ri rizenitoho manazé schopni byli jen v 12,4 % z pozorovanych
pripadi.

Tabulka6 Komunikaéni dovednosti

% zastoupeni kritérii v jednotlivyghldentifikace Planovani Rizeni Kontrola

fazich eventu A B A B A B A B
cilovost 28,2% 28,3% 20,4p6 25,8% 31,2% 28{1% 26,1% 3(,0%
Komunikani srozumitelnost | 38,5% 26,112 21,4% 24,b% 24{7% 28§,1% 34,8%%2
dovednosti presedéivost |17,9% 26,1% 28,2% 22,8% 35,1% 281% 17,4% 2(,0%
prizpisobivost | 15,4% 19,6%6 30,1% 27,4% 9,1% 15|8% 21,7% 2f.5%
100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

ZHODNOCENI| VYSLEDNYCH UKAZATEL U

Z pozorovani vyplyva, Ze veSkeré aspekty komunikgoel velmi zavislé na osobnosti
manazera, na jehoriptupu a zkusSenostech. Pozorovani také dokazuj&pueinikace pro
manazery vyznam ma a jsou si tohoto faktilomi. Oba subjekty fizpasobovaly styl
komunikace viiznych fazich eventu, jejich &@ni mélo v kazdé fazi jinou funkci a zigob
komunikace také volily dle aktualnich pelb dané faze eventuéBem pozorovani nebyly
zjevné zadné &Si rozdily v pouziti komunikace obou subjekNezalezi tedy na prdstdi
a kultu'e podniku, ale na osobnosti manazera. Kompletniledgg pozorovani jsou
k nahlédnuti v filohach.

4.2 Dotaznikové Sefeni

V ramci diplomové prace préhlo dotaznikové Se&gni, které mlo za ukol odpowdét na
otazku vyznamnosti komunikace pro vedouciho praié@m event managementu a podlozit
i dil¢i cile prace. Rizkum probihal na internetu, bylo osloveno 172 reseafi v rizném
vékovém a genderovém slozZeni,izmé velkych firmach a ziznych typ organizaci. Satet
vSech respondeitze vSech zdrdj byl 108, zéehoz 20 dotaznik ukdéno pii prvni otazce.

Reprezentativni vzorek obsahuje tedy 88 respofid®utaznik obsahujeiedevsim Skalové
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otazky, kde respondenti volili ke kazdé moznostik jdané kritérium vyuzivaji. i
k dispozici Skalu 1-5, kde 1 znamenalo zpravidlanéss a 5 nejvice.

NejcastjSi zastoupeni na fmkumu n&ly agentury / hotely organizujiciigdevSim eventy na
kli¢ pro koncového klienta (dale jeagentury), na které se gizkum zandiuje. Seteni se ale
Gcastnily i spolénosti poptavajicicast&éné zajis¢ni event, které si organizaci akci
zaji¥ovaly z vlastnich zdrdj viz graf 1. Prvni dotaznikova otazka byla segménta n€la
pomoci k fesnému vyhodnoceni. Dotaznik byl uken @i zaSkrtnuti moznosti ,neorganizuji

ani nepoptavam zadné eventy, népatdo vySe uvedené skupiny*.

Graf 1 Dotaznikovéa otazkagislo 1

1) Koho zastupujete f¥i organizaci evenfi?

= agenturu / hotel organizujici
piedevsim eventy na Klpro
koncového klienta

= spol&nost poptavajictasténé
zajis€ni event (organizaci akci
je uplatiovana z vlastnich
zdrof)
neorganizuji ani nepoptavam
Zadné eventy, negan do vySe
uvedené skupiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 Dotaznikovéa otazkagislo 2

2) Velikost firmy:

0%

= mért nez 10 zakstnand

® 10 - 50 zamsstnand

= 50 - 100 zargstnanc
vice nez 100 za#éstnand

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druha otazka se @p zantrovala na segmentaci responder¥jiStovala velikost firmy, ve
které respondentigobi. NejétSi zastoupeni zde &y firmy s mérg nez 10 zamstnanci
a firmy do 50 zargstnand, tedy mikrofirmy a malé firmy, jak je vid nagrafu 2.

Treti otdzka byla otéena, respondenti ¢h vypsat nazev své pozice, coZélm pomoci

s ukenim vyznamu komunikace praizné stups fizeni. NejetSi zastoupeni zde din
nejrizrejSi manaz#, jako nap. Account Manager, Event Manager, Front Office
Manager, ManazZer produkce, Project Manager, atpuhdr, nejastji zastoupenou
skupinou, byli majitelé &editelé firem. Ostatni respondenti zastupovali denkroduknich

a event specialidt jak ukazujegraf 3.

Graf 3 Dotaznikova otazkagislo 3

3) Pozice ve firné:

= Reditelé a vlastnici firem
= Manazéi
Produkni a event specialisté

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4 Dotaznikova otazkagislo 4

4) Kolik eventa pramérn é usparadate za kalend#ni
meésic?

mlaz?2
m3azb

vice jak 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici otdzka byla spiSe informativniho chiemak Nadpolowini wtSina
responderit, jak je patrné prafu 4, odpowdéla na otazku ,Kolik everit pramérné
uspdadate za kalendd ng¢sic?* moznosti ,1 az 2“. Z nich pak dalSich 55,6 t96rily
agentury Také bylo zji&no, Ze nejvice akci padaji majitelé &editelé firem, a to z 57,1 %
vSech dotazanych, manaizpak pdadaji vice jak 5 akci z 28,6 % a prodokz 14,3 % vSech

responderii.

Graf 5 Dotaznikova otazkacislo 5

5) Jaké eventy najastéji organizujete?

= firemni konference a meetingy

= spoleenské akce (svatby,
vetirky, plesy, oslavy)

= vystavy, veletrhy, kongresy

incentivy (teambuildingy,
zajezdy, workshopy)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka se zasienim na typy eveftvgrafu 5 slouzila k segmentaci a pro komplexni
posouzeni, zda méa zareni firem / agentur vliv na vyznamnost komunikabiejvétsi
zastoupeni ve vysledcichém spole&enské akce, nasledovaly z 32 % firemni konference
az23 % incentivy.Agentury pak shoda z 33,3 % peadaji firemni a spotenské

akce, z 22,2 % incentivy.

Otazkacislo Sest poukazuje na skénmest, Ze velka &Sina tymi pracuje v 2 az £lenném
tymu (viz graf 6), pouze majitelé pracuji ve vice jak Xenném tymu nebo sami.

V agenturachtaké pracuji n€pstji dvou azctyr ¢lenné tymy, v 72,2 %ijpadi.
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Graf 6

Dotaznikovéa otazkadislo 6

6) V kolika ¢lenném tymu organizujete eventy?

® pracuji sam
mv 2 - 4¢lenném tymu
mv 5 - 10¢lenném tymu

ve vice jak 1&lenném tymu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7

Dotaznikovéa otazkagislo 7

komunikace se odehravéa na stejnaiicim stupni

informace se fedavaji na poradachiip
individualnich rozhovorech strem od po#zenych

informace se fedavaji od vedeni k ptidenym _
(obeZniky, prohlaseni, fiizeni, manualy)

7) Ohodnat’te na stupnici 1 — 5, jak vyuzivate komunikaci
pii organizaci negastéji.
L1
informace jdou od pdizeného k vedeni bezdomi _
piimého naéizeného (pro Usportasu)

L]

k vedeni l

I I [ [
0 05 1 15 2 25 3 35 4 45

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sedma otazka #a specifikovat blize, jakym Zigobem plyne komunikace mezi lidmi ve
firmé / agentiie. Jednotlivé odpadi byly koncipovany tak, aby odhalily smkomunikace

v organizaci. Prvni moznostgrafu 7 reprezentovala moznost diagonalni komunikace,&ruh
moznost horizontalni,éti moznost vzestupnou a posledni pak sestupnouuri&aci.
Respondenti hodnotili Skalévod 1 do 5. Nejasgji volenym zpisobem s hodnocenim 3,7
zmoznych 5 byla vzestupna komunikace wésav s vyslednym hodnocenim 3,3 pak

komunikace horizontalni. 44,4 % respondentagentur vyuzivalo vzestupnou komunikaci

neiastji (hodnotili ¢islem 5).
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Graf 8 ukazuje vysledky hodnocenitznych aspeki organizace eventu. Otazkaélm
nenasilnou formou zjistit, zda je komunikacélekita a jak moc v porovnani s ostatnimi
aspekty. Vyslo najevo, ze Kiézitosti komunikace se respondentikf@ni hodnocenim 4,5

z moznych 5, vysoké hodnoceni ziskalo také monrémba kontrola (4,4).

Graf 8 Dotaznikovéa otazkadislo 8

8) Na stupnici 1-5 ohodnée, jaké aspekty jsou podle Vas
nejdilezitéjSi pii organizaci eventu.

monitorovani a kontrola celého even

komunikace v tymu EEss
e e B A

—

dodrZeni budgetu S

dodrzenikasového harmonogram

[ [ [ [ [ [ [ [
[ [ [ [ [ [ [
komunikace s dodavateli / kliente

propagace eventu (event marketin

originalni myslenka event
l l l l l l l [
identifikace cilové skupiny IEEEaEsel
B R T T T T R -

0 o5 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9 Dotaznikovéa otazkagislo 9

9) Jaky styl komunikace uplafiujete nejcastéji p i
organizaci eventu?

m davam prostor svym koléq,
snazim se jim vyjit véic a
pochopit je, své nazory projevuii,
ale nenasil&

® stojim si za svymi nazory a
podporuji je argumenty, diskutuji
s kolegy a hledam kompromis

vyuzivam své firozené autority,
své kolegy spiSe organizuji, nez
jim nasloucham a své nazory
upiednostiuji pied ostatnimi

Zdroj: Vlastni zpracovani



DalSi otazka zjifovala nefasgji uplatiovany styl komunikace, prvni moznostgsafu 9
odpovida pasivnimu stylu komunikace, druha moZznasertivnimu a posledni pak
agresivnimu stylu komunikace. Ztigkumu vyplynulo, Ze 64 % dotazanych vyuziva asetrtiv
komunikaci, 27 % spiSe pasivni a pouze 9 % agresiemunikaci. Tato otazka ukazala
genderové odliSnosti. ZatimcoZzeny odpovidaly mozZnosti asertivni komunikace
Z 68,8 % muzi jen z 50 %. Moznost pasivni komunikace zvolilo%2%en ale 33,3 %muzi.

Agresivni komunikaci pak vyuziva jen 6,22én, zato 16,7 %nuZzi.

Otazkacislo 10 se za®fovala na neverbalni komunikaci a jeji vyuziti vyprdle grafu 10
je patrné, ze verbalni komunikadiipada dilezitost 59 % z respondeént32 % ji aktivré
nevyuzivh a 9 % ji nepovaZzuje zalekitou. Zajimavé je, Ze neverbalni komunikaci

s o~ oz

negikladaji zadny vyznam pouzeny ve ¥ku od 25 do 40 let

Graf 10 Dotaznikova otazkadislo 10

10) Jaky prikladate vyznam neverbalni komunikaci?

m velky, ¢tu ze signdl pri
komunikaci

m neverbalni komunikaci vnimam
ale wdomg ji ve svij prosgich
nevyuzivam
neverbalni komunikaci
negikladam velkou dlezitost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zda vedouci pracovnicitigpasobuji jazyk komunikace, zjivala jedenacta otazka. Jejim
hlavnim smyslem bylo zjistit, zda jsou si vedoucagovnici ¥domi toho, Ze je iezité
vénovat pozornost i pouziti jazyka komunikaceignych situacich a siznymi lidmi. Graf

11 ukazuje, Ze fekvapivych 91 % respondéinsi je wdomo dilezitosti jazyka komunikace.
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Graf 11 Dotaznikova otazkadislo 11

11) Myslite si, Ze je dlezité prizpasobit jazyk
komunikace dle pofeb toho, s kym komunikujete?

4% 5%
= ano, v profesnim zivétmluvim s
kazdym odlisa (je-li treba)
= nevim, nikdy jsem nad tim
negemyslel

ne, mluvim se vSemi stejn

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik pokraéoval sérii 3 otazek, zjigjicich, jaké komunikéni kanaly jsou neépstji
vyuzivany v tiznych fazich eventu — planovarigzeni a kontrole. Respondentiébiodnotili

na Skdle od 1 do 5, vigraf 12. Ve fazi planovani probihala komunikace rigstji
prostednictvim e-mailu, ktery dostal celkové hodnoce#ijdk od vSech respondéntak jen

od agentur Osobni komunikaci pak rgsgji vyuzivaly osoby ve vysokych funkcich, a to
bez zavislosti nadku a dosazeném veléni. Naopak nejménvyuzivaly osobni komunikaci
Zeny ve ¥ku 25-30 let s vysokoSkolskym wddnim. Ve fazi fizeni probihd nejastji
komunikace telefonni s hodnocenim 4,4. Zajimav&gu moznosti telefonni komunikace
nezvolil zadny z respondeéniznamku 2 ani 3. Telefonni komunikaci eg€ji vyuzivaji
muzi, a to v 83,3 % ze v3ech responélemuzského pohlavi. Zeny pouze v 62,5 %. Dalsi
zajimavosti je fakt, Zze vSichni respondentiikteodnotili osobni komunikaci ve fatizeni
cislem 5, pracuji v2 az Z£lenném tymu. Vefazi kontroly byla nejpouzivagSim
komunika&nim kanalem osobni komunikace s hodnoceningt op4. V této fazi bylo
hodnoceni konzistentni mezi respondenty, bez zstisha vzdlani, wku, pohlavi, typu
spol&nosti nebo velikosti tymu. Bmérné se nejvice pouzivala komunikace telefonni (4,2)

a nasled& osobni a e-mailova (4,1).
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Graf 12 Dotaznikova otazkadislo 12

12) Na stupnici 1- 5 ohodnéte, jak ¢asto pouzivate
jednotlivé komunikaéni kandly ve fazi:

B
videohovory - 1,091 = PLANOVANI
1,136

‘ = RIZENI

I : oo "

intranet - interni komunikai _ 1864 KONTROLOVANI
systém -

1,682

e-maiové | 4045

telefonni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 13 poskytuje pohled vyuzivanych preetiki komunikace s kolegy v tymu. Porady
a meetingy jsou vyuzivany rejstji (s hodnocenim 3,9), avSak poumgenturamj ve kterych
porady a meetingy vyuziva 80 % manaz&koleni se nejvice vyuziva ve firmach s vice nez
100 zangstnanci ve vice jak 1€lenném tymu. Rotaci pracovriikievyuziva térr nikdo, tuto
moznost zvolili pouze 4 respondenti. Zato manualZpeaji vSichni, nejméhvsak reditelé

a majitelé. Nashka je oblibena u lidi vesku 25-30 let s vysokoSkolskym wddnim.
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Graf 13 Dotaznikova otazkadislo 15

15) Na stupnici 1-5 ohodnéte, jak ¢asto vyuZivate
specialni prostedky komunikace se svymi kolegy v
prubéhu organizace akce.

nastnka [N21IS6]
[ [ [ [

manuakinnosti N NZEEA
[ [ [

rotace pracovnikpo jednotlivych pozicich [N TEE2
[ I I

skoleni NNN2I000

T T
porady a meetingy NSI000!
T T

T T T T T

0O 05 1 15 2 25 3 35 4

4,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14 Dotaznikova otazkadislo 16

16) Sefadte od nejméné Casté az nejcastéjsi Cinosti, ktera je
predmétem Vasich porad.

| | | | |
jine  Iesen

prabézna kontrola akce

sdélovani zkuSenosti a poznatkd

rozdélovani tkolt a kompetenc NI e

I 1 I I

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazkacislo 16 hodnotila formou &azeni od nejméncastého az po n&gstjSi predmet
porad. VSechny moznosti bylyisgeny obdobhia dosahly tak 2,3 az 2,6 mista ze 4 @raf

14) Mezi jinymi moznostmi pak respondenti uwhd strategické scizky, prosperita

podniku, plan akci, hodnoceni zéstand, atd.

Pomoci stupnice od 1 do 5 hodnotili respondenti rta,cem si nejvice zakladajifip
komunikaci. Se znamkou 4,4 si dotazovani nejviddagaji na pochopeni 8eni, tedy

instruktivni funkci komunikace a se znamou 4,3 thavosti scleni (informativni funkci), jak
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ukazuje Graf 15. Nejmensiho hodnoceni ziskala tolerance (3,5), uteaaskrtli jen ti, co

zvolili v nasledujici otazce moznost spolehlivogracuji v mikrofirmach.

Graf 15 Dotaznikova otazkagislo 17

17) Na stupnici 1-5 ohodnéte, na¢em si pri komunikaci
nejvice zakladate.

| | | | | | |
respektovani a pémi sctleni (p‘eswdcovaci fce) _
Y N (N (N

tolerance mezidastniky komunikace — navazani
vztahu

O
cilovost sdlenf (informativni fce) el
1 1 1 1 1 | | |

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, co respondenty nejvice ovliviii yybéru spolupracovnika nadpol@wi wtSina,
tedy 65 % respondeint odpo¥déla, Ze je to spolehlivost (vigraf 16). Bezproblémovou
komunikaci zvolilo 20 %, fedchozi zkuSenost 10 % a flexibilitu jen 5 % regfsori. 90 %
ze vSech dotazovanych, Ktevolili moznost ,fedchozi zkuSenost* pracuje ve velké frm
Lidé ve funkci produ&niho pak preferuji bezproblémovou komunikaci, & @b % gipadi.
Tato otdzka nabizela moznost vepsat slovni ohodnécalSi odpodd’. Respondenti zde
uvedli dalSi aspekty, které je owlivji pii vybéru spolupracovnika, a to kvalitdoveéka

a poslusnost.

Graf 16 Dotaznikovéa otazkadislo 18

18) Co Vas nejvice ovlivni pi vybéru spolupracovnika?
5%

= spolehlivost
® bezproblémova komunikace
= piedchozi zkuSenost

flexibilita

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 17 Dotaznikova otazkadislo 19

19) Kontrolujete / hodnotite akci?

= kontroluji / hodnotim akci
priabézre, béhem vSech fazi
organizace eventu a po skeni

akce
= kontroluji / hodnotim event jen

po jeho skoteni

nekontroluji / nehodnotim event
v prib&hu, ani po skoteni

Zdroj: Vlastni zpracovani

19. otazka byla filtréni, kde se dalSi otazka zobrazila pousa tesponderiim, ktei zvolili
jednu z moznosti s kladnou odgaV. Jak je vidt nagrafu 17, 77 % respondefitzodpowdng
kontroluji akci pfibézre, 14 % kontroluje pouze po jejim skami. Akci nehodnoti pouze
vysoko postaveni lidé ve velkych firmach v 9 #ppdi. Kontrolu akce po skaeni provadi
pouze manaev malych firméach a malych tymech do 4 osob.

Graf 18 Dotaznikova otazkagislo 20

20) Na stupnici od 1-5 ohodntite, jaké komunikaéni
faktory sledujete negastjii p ¥i hodnoceni prokghlé akce?

rychlost odezvy na komunika

schopnost komunikace nidzeného s patzenym a
naopak

schopnost tymu komunikova

I I Y N N B
pInéni Gkoli dle zadani (srozumitelnosteeni) _
I 1 I T T I T I

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zaSkrtnuti kladné odp&di na FedeSlou otazku se zobrazila otazka tykajici
se faktoti, které vedouci osoby sledujii nodnoceni / kontrole akce, jak zn&age graf 18.
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Respondenti se ngstji zameiuji na schopnost tymu komunikovat a§ihukoli dle zadani.
Zeny nefastji sleduji plreni tkoki (s hodnocenim 4,6) a nejmémyznamnym faktorem je
pro e schopnost komunikace n@kného s paizenym (2,2). Muzi naopak nejvice sleduji
schopnost tymu komunikovat (4,2) a nejéopst schopnost komunikace ndmkného
s podizenym (3).

Graf 19 Dotaznikova otazkagislo 21

21) Na stupnici od 1-5 ohodnotte, v éem vidite komunikaci
nejvyznamnéjsi pfi organizaci akce?

k marketingovému vyuZziti, jako soucat
komunikaéniho mixu

N N N

[ [ [ [ [ [ [

I N N O A

] ] I I I I I I

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 45 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka byla minoritni,&a poskytnout odpayd’ na cil prace, zda je komunikace
vyznamna a ¥em zejména. Jak vyplyvagrafu 19, komunikace ve smyslu kontaktu
s druhymi je pro dotazované vyznamnaynmrné byla kritéria ohodnocena znamkou 4,2 z 5.
Nejvice vyznamné bylo pak pro respondenty pochopatieb klienta a naslednsdileni
informaci mezi kolegy. Vyznam komunikace v markgtmém kontextu respondenti nevidi
jako pilis dulezity, tato mozZnost ziskala hodnoceni pouze 3y tedimérnou znamku.
Moznost pedavani informaci mezi kolegy ohodnotilo zndmkod0B % respondett

z malych firem (10-50 za#stnand). 70,6 % respondeintz malych tyni (2-4 ¢lenove)iadi
potreby klienta do paf@di, ohodnotili tuto moznost znamkou 5. #iebly klienta vnima jako
nejvyznamgjsi 83,3 % mud, ale jen 62,5 % Zen. MoZnost ,pochopenitgbotklienta”

ohodnotili vSichni respondenti znamkou vysSi nez c®Z zndéi velkou vyznamnost

komunikace.

Dvacata druha otazkada za ukol zjistit, jakym z@sobem respondenti komunikuji event

v kontextu marketingu (vigraf 20). Z dotazniku vyslo najevo, Zze marketingova korkaoe
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v event managementu nema velkého zastoupeni apiidisi casta. Z moznych odpeédi

respondenti népstji vyuzivaji PR (ohodnocené viméru primérnou znamkou 3,1).

Graf 20 Dotaznikova otazkadislo 22

22) Jakym zpisobem komunikujete nefastji event,
ohodnat’te na stupnici 1-5.

|

I N N N A e
I A A A A

pimim poceers [
I N I A

[ ) W—
0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

PR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 21 Dotaznikova otazkagislo 23

23) Na stupnici 1-5 ohodnéte, z jakého divodu u Vas
nejéastéji dochazi k nefunkéni komunikaci.

psychologické bariéry — vztek, osobni preferen
lenost, atd

nesprava zvolené komunikéni médium

nedostatens 21#tné vazba SO0

verbalni schopnosti

zahlceni informacemi

nesourody tym

nedostaténa komunikace

nesrozumitelné zadan

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pri komunikaci dochazi také obas k nefunknosti komunikace. Otazkatislo 23
zjisStovala, jaky je nejastjSi divod disfunkce komunikace. Dle respondemegasgjSim
divodem nefuné&ni komunikace je s hodnocenim 3,1 nedo8tdtez@tna vazba. Zejména
pak pro Zeny, jez twdy 85,7 % vSech respondéntkteti ohodnotili tuto moznost znamkou 5.
DalSimi divody s hodnocenim 2,9 byly ,nedostaté komunikace* a ,nesrozumitelné
zadani“. Naopak nejméntastym divodem byly verbalni schopnosti, které ziskaly znamk
1,8 (jak je vigt na grafu 21). Obecw respondenti hodnotili moznosti nizkym
hodnocenim, @imérna znamka ze vSech odgoV je jen 2,4 z moznych 5. U dotazovanych
responderit ziejmé nedochazi k probléim s komunikacéasto.

Na zavr dotazniku byly zvoleny je&t3 analytické otazky o pohlavigku a dosazeném
vzklani. Jak ukazujgraf 22, dotaznikového Sidni se Gastnily gedevSim Zeny, které

zastavaji hlavlimanazerské a prodékd funkce. 100 % muje ve vedeni firem.

Graf 22 Dotaznikova otazkadislo 24

24) Pohlavi:

‘ = muz

73% Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 23 Dotaznikova otazkagislo 25

25) \Vek:

9%

= mére nez 25

=25-30

=31-40
40 - 50

9%

vice nez 50

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otéazku rozlozeni&ku zobrazujagraf 23. Dotaznik vyplnili respondenti ngjsgji ve véku od
25 do 40 let. Z responddéngeteni zastava vysoké funkce 50 % lidi wd&w 31-40 let, 37,5 %
lidi ve veku 25-30 let a jen 12,5 % lidi vé&ku vice nez 50.

Otazka se za#tienim na uko&ené vzdlani ukazuje, Ze v oboru event managementtastji
objevuji lidé s vysokoSkolskym vekhnim (viz graf 24). Otazkacislo 26 n&éla moznosti
,2S*, ,.SS* a ,VS*. Moznost ,ZS* v3ak zadny z respdent: nezvolil. Zajimavé je, Ze mezi
respondenty, ki€ ukortili stredoskolské vz#lani, je 57,1 % majitél ¢i fediteli
agentur / firem. Celkayjsou pak majitelé fg@sré z 50 % vzdlani vysokoSkolsky a z 50 %
stredoskolsky.

Graf 24 Dotaznikova otazkagislo 26

26) Ukon¢ené vzdlani:

68% VS

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzka dotazniku byla nepovinna a vypspvitera ndla jak dophujici
charakter, tak slouzila jako kontrolni otazka kzotcislo 17 (,..ohodnate, nacem si pi
komunikaci nejvice zakladatg.“Na otazku ,Kterou z komunikaich dovednosti povazujete
za nejdilezitejSi?* odpowdeli vSichni respondenti. Objevovaly se zde odfmby
empatie, lidské jednéni, flexibilita, preciznosteclpvost, proaktivni pistup, schopnost
srozumitelného vysstleni zadani, spolehlivost, tvost a ungni preswdéit / nadchnout
klienta. Respondenti tak poukazali na dovednostip@@di byly konzistentni a ve vSech

piipadech se shodovaly s hodnocenim odgoy7.
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5 VLASTNi HODNOCENI A DOPORU CENI

Terénni empiricky vyzkum formou pozorovanfinesl zajimavé vysledky, které zrcadli
zkuSenosti pozorovanych subjekt To, Ze ma komunikace vevent managementu
vyznam, bylo jasné jiz od Zatku. Jaky a jakideZzity vyznam ma komunikace pro manazery
je ale otazka jina. Pozorovani probihattnm @i praci manazer, a bylo tak mozné sledovat
jejich spontanni reakce wznych situacich. Subjekt A uptatje fidici styl komunikace, je
opatrny, ale ambiciézni a esteticky zaloZeny typnaiara, ktery nejr&f pracuje sam

a soustedi se na estétiost odvedené prace. Subjekt B naproti tomu tipjatpratelsky styl
komunikace, snaZzi se vychazet se vSemi ve svéni akglchazi vSem vist, svou osobnosti
pak odpovida technickému typu manazera, spoléha sagiku a odvedena prace je piho
nejdilezit¢jSi. Oba subjekty zastavaji roli manazera bez pgrabl ovladaji umdni

komunikace, ale oba maiji jisté rezervy v jejim vtiuz

Subjekt A vyuzival socializai funkci komunikace pouze z 15 %¢Inby se vice za#iit na
navazovani vztaha z&it se zajimat o své ptidené. V péibchu pozorovani byl jehoifstup

k zaméstnan@m oteweny, ale ne ztastrény, podizeni by si zaslouZili vice pozornosti.
Naproti tomu subjekt B jevil zajem o své kolegy adiizené, funkci socializmi vyuZival

z 28,6 % a v tymu panovala podstatepsi atmosféra, nez v tymu subjektu A. SubjekiyB
se n¢l zanefit spiSe na komunikai funkci instruktazni, a to zejména ve fazi idékdice.
Zde nastaval problém, Ze powkni nedostavali dost&te® mnozZstvi instrukci, jak danou préaci
vykonat, coz vedlo k chyba konfliktu. Podrob&sSi pokyny by uSélly nastalé problémy

z nedostatku informaci o vykonu prace. Co se stylu komunikace, zde se hlavprojevuje
osobnost manazera. Subjekt A vyuZival kojgresivni komunikaci, coztpobilo na
podiizené zn&né negativie a sami pak witou praci vykonavali pouze pasi&nDopor&eni
pro subjekt A je omezeni agresivniho stylu komucdkaa sougedini komunikace do
asertivniho stylu. Subjekt B naopak agresivni koikagi vyuZival jen ve vyjiménych
piipadech, coz je pozitivni a subjekt bylnsetrvat ve svém zvoleném stylu komunikace.
Hodnoceni komunikaich dovednosti je &sti zavislé na okolnostech, za kterych ke
komunikaci dochazelo. Z pozorovani vyplynulo, Zebjekt A by mohl |épe zadavat
praci, lépe vyjatbvat své myslenky a lépe je zacilit. Mnohdy se @tdvze subjekt hovd

k podiizenym viddu desitek minut a ve vysledku zadign tymu newdél, co ma dlat.

Cilovost a srozumitelnost je hlavnim problémem ekinj A. Zde je pdeba, aby na séb
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subjekt A zapracoval a hla¥rsi uwdomil, co je jeho slabina. Subjekt B zaggvedl, Ze je
schopen préaci zadat srozumitglrede mu neni co vytknout. Zé&ecné dopordeni se
vztahuje k obma subjekim. Ve chvili, kdy nastal konflikt, subjekty reagtywaba ihned
ateSily problém okamzit coz je ten nejlepSi mozny {gob. Ani jeden ze subjakisi vSak
pied feSenim problému ne&kl vSechna fakta a problénesSil pouze s ,povrchovymi*
informacemi. V obou fipadech se ve vysledku ukazalo, Ze problém vzmidezné, a kdyby

si manazer zjistil vSechna fakta, konflikt by nelkkntubec. Subjekty by se proto hlavmely
soustedit na spravn&eSeni konflikk a vyuzit ktomu vSechny styly, kanaly, funkce

a dovednosti komunikace.

Jak vyplynulo z pozorovani, komunikace probihalaladis® u obou subjekt lze tedy
usuzovat, Ze v oblasti event managementu se komcmikvyuZivA svym Zgobem
standardizova®) bez ohledu na prasidi a druh organizace, ve kterém manaZer pracuje.
Veskeré odchylky od standardni komunikace jsou st@vna osobnosti manaZera, jeho

dovednostech, schopnostech a héaxkuSenostech.

Dotaznikové Séeni lépe pblizilo vyznam komunikace v event managementu. &Zan
negastji komunikuji ve 2 az &lenném tymu formou vzestupné komunikace. Z dotaznik
vysSlo najevo, Ze nejdezitéjSimi aspekty fi organizaci eventu je komunikace v tymu
a s dodavateli. Nef#Si vyznam komunikace spaji respondenti v pochopeni klienta a jeho
potreb. Proto vyuZivaji i@devSim osobni komunikaci. S@sti osobni komunikace je
neverbalni slozka, kterou dotazovani nevyuzivak tasto a efektivéy jak se nize
zdat, pouze 60 % respondént vénuje pozornost. Neverbalni komunikace jde rukuoeru
s verbalni komunikaci a jejim stylem. Asertivni kamkace je respondenty vyuZivana
negastji a uvdomuiji si, Ze jeitba volit vhodna slova dle toho, s kym hiiv@ejména pak
pii komunikaci s potizenymi. Z dotazniku vyplynula také skénest, Ze instruktivita je
nejdilezit¢jSi funkci komunikace, vifpad komunikace s patzenymi to plati dvojnasob.
Stejre tak respondenti viditdeZitou i z@tnou vazbu, bez které by se neobesla jedina akce.
Zpétna vazba dava manader powdomi o tom, jak komunikace probihala, s kym acépro

a zda dosSlo kgakému pochybenii nikoliv.

Manazéi se bul’ muzou, nebo nemusi drzetc¢ueho standardu komunikace, je jen na
nich, jakym zgsobem vyuZiji komunikaci a zda se ji budou snazlokonalovat.
Dotaznikove S&eni je takovy pehled, jak 1ze komunikaci vyuZit adre slouzit manazém
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k posouzeni vlastni situace. Doénka o tom, Ze manaienepikladaji komunikaci filiSnou
vyznamnost, je mylna. ManaZgsou si vyznamnosti komunikace&domi a vyuZivaji ji ve

suvij prosgch.
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6 ZAVER

Event management, stale se réaz&i fenomén 21. stoleti, Ize fzalit nejen do oblasti
projektového managementu, kde sehrava roli kontemlé cesty od identifikace cilové
skupiny a jejich pdeb, ges planovani zdrdj procef a postup, dodavatel, hlavni
myslenky a vSech ostatnich deiailizeni veSkeryckiinnosti, az po kontrolu a #mou vazbu.
Event management se aleuZe fadit i do marketingového mixu, jako samostatny
komunika&ni nastroj, ktery je dnes a deénmyuzivany. VSechny eventové agentury jsou
dukazem toho, Ze event management se dostava dalgov a stdva se jakymsi zazitym

pojmem.

Event management je alefedevSim ofidicim pracovnikovi, tedy manazerovi, ktery
je odpo¥dny za vSechny faze eventu. To, jakym stylem kokuwjei se svymi
podizenymi, jak se prezentuje a jakou ma osobnost iveMiviiuje atmosféru v tymu

a chu, se kterou zagstnanci pracuiji.

Diplomova prace rla za ukol vystutlit, jaky vyznam ma komunikace piddici pracovniky
v event managementu za vyuziti empirického vyzkudoiaznikového Sgni (tedy sbrem
kvalitativnich dat). Teoretick&ast prace shrnuje poznatky o managementu ahlpak
o manazerskych funkcich, které maji vliv na eveahagement. Prace se z veliésti zabyva

i komunikaci, jejimi procesy, kanaly, styly a wvyidi verbalni a neverbalni formy
komunikace. Prace se pak postsi&i k problematice eventu, roddje akce naizné
typy, @i kterych Ize komunikaci vyuZzit a popisujetgob vylEru druhu eventu. Nechybi zde
anicast o event managementu, kteryigqvnavan k projektovému managementu, sye
pro¢ je event management projektovému managementu pgdabblize ho specifikuje.
Nakonec je event rozfazovan a popsén v jednotligroltich a v Uplném zéw je pirazen

do marketingové komunikace.

Terénni vyzkum probihal formou pozorovani, kterdobyskut€énéno na dvou subjektech
odpovidajicich profilu manazera pohybujiciho sebera event managementu.éhigzm
pozorovani bylo zajimavé sledovat manazegiwpkonu jejich prace a sledovat jejich reakce
pii raznych situacich. Kazdy z manai#ereagoval odlis& i kdyZz oba reagovali velmi
podobrg. Také bylo velmi jednoduché, po sadestném zandfeni, odhadnout povahu

jednotlivych subjekt, a to hlavé diky komunikaci, ktera o nich ho&imapowdéla.
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Dotaznikové Séeni probihalo online na internetu, zajimavé byle, r&ktefi osloveni
manazé se dokonce ozyvali osobnzpst s ganim daspchu ¢i dopliujicimi otazkami.
Praizkum splnil swj Ucel a odpo¥dél na otazku tykajici se vyznamu komunikace v event
managementu. Z odpé&di dotaznikového Se&ni vyplyva, Ze manakie znaji vahu

komunikace a vyuZivaiji ji tak, jak si Zzada danéagie.

Hlavni cil prace byl spbn prostednictvim vyhodnoceni pozorovani a dotaznikovétiese
Vypracovani teoretického zékladu pro praci ghldb analyzou pdebnych literarnich
podkladi, které odpovidaly rozsahu diplomové praceciDdil byl taktéz splén, domrénka
byla vyvracena na zaklasddpowdi responderitdotaznikového Sini.
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9

PRILOHY

Priloha 1 Zaznamova tabulka pozorovani

Identifikace| Planovani|l Rizeni Kontrola
A B A B A B A B
. osobr 8 5 17 14 23 27 7 11
pfzep;;\‘/’;’n . [tetefoicky 2] o] 2] 1] 3] 5| o] o
. . |e-mailem 6 8 11 9 1 0 0 1
informaci ~
na poradach 2 1 3 6 0 0 1 0
informani 3 2 2 3 12 15 4 1
Funkce |instruktdzni 2 1 6 3 7 5 3 2
komunikace |socializ&ni 4 3 1 2 4 6 1 3
poznavaci 9 8 4 2 0 0 0 0
agresivni 9 0 2 0 5 1 1 0
Styl asertivni 7 11| 12 19] 11 23 4 11
komunikace | pasivni 5 0 5 7 0 2 2 0
manipulativni 0 3 14 4 11 4 0 1
cilovost 11 13 21 27 24 32 6 17
Komunikani | srozumitelnost 15 12 22 24 194 37 8 ¢
dovednosti | preswdcivost 7 12 29 24 27 32 4 8
pfizpisobivost 6 9 31 29 7 18 5 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 2 Osnova dotazniku

20T

o0 o

oo

1) Koho zastupujete [¥i organizaci eventi?

agenturu / hotel organizujictgdevsim eventy na Klpro koncového klienta

agenturu / hotel poskytujicigdevSimiast&né zajistni event (dekorace, catering, misto, techniku)
spolenost poptavajictast&né zajiSéni evend (organizaci akci je uphabvana z vlastnich zdniy

neorganizuji ani nepoptavam zadné eventy, rtegpato vySe uvedené skupiny

2) Velikost firmy:

mére nez 10 zakstnand
10 - 50 zamsstnand

50 - 100 zarstnand
vice nez 100 zaéstnand

3) Pozice ve firné (vypisovaci otdzka):

4) Kolik eventii pramérné usparadate za kalend#ni mésic?
laz2

3azh

vice jak 5

5) Jaké eventy najastji organizujete?
firemni konference a meetingy
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spoleéenské akce (svatby, &ieky, plesy, oslavy, koncerty)
vystavy, veletrhy, kongresy
incentivy (teambuildingy, zajezdy, workshopy)

6) V kolika ¢lenném tymu organizujete eventy?
pracuji sam

v 2 - 4¢lenném tymu

v 5 - 10¢lenném tymu

ve vice jak 10-télenném tymu

7) Ohodnar’te na stupnici 1 — 5, jak vyuzivate komunikaci pi organizaci negastji.

informace se fedavaji od vedeni k ptidenym (olsZniky, prohlaSeni, f&zeni, manualy)

informace se fedavaji na poradachiipndividualnich rozhovorech sirem od po#izenych k vedeni
komunikace se odehrava na stejnicim stupni

informace jdou od patzeného k vedeni bezZdomi gimého naéizeného (pro Usportasu)

vvvvvv

identifikace cilové skupiny

originalni mysSlenka eventu
dodrzeniasového harmonogramu
dodrzeni budgetu

propagace eventu (event marketing)
komunikace s dodavateli / klientem
komunikace v tymu

monitorovani a kontrola celého eventu

9) Jaky styl komunikace uplafiujete nej¢astji p ¥i organizaci eventu?

a. davam prostor svym kolém, snazim se jim vyjit viit a pochopit je, své nazory projevuiji, ale nemésil

oo

o

o

® 20 T

stojim si za svymi nazory a podporuji je argumedtgkutuji s kolegy a hledam kompromis

vyuzivam své firozené autority, své kolegy spiSe organizuji, jreznasloucham a své nazoryiagnosiuji
pied ostatnimi

10) Jaky prikladate vyznam neverbalni komunikaci?

velky, ¢tu ze signdl pti komunikaci

neverbalni komunikaci vnimam, alédome ji ve s\ij prosgch nevyuzivam
neverbalni komunikaci néjgladam velkou dlezitost

11) Myslite si, ze je dlezité prizpasobit jazyk komunikace dle pofeb toho, s kym komunikujete?
ano, v profesnim zivétmluvim s kazdym odlign(je-li tteba)

nevim, nikdy jsem nad tim nigmyslel

ne, mluvim se vSemi stejn

12) Na stupnici 1- 5 ohodntite, jak ¢asto pouZivate jednotlivé komunik&ni kanaly ve fazi PLANOVANI
eventu.

osobni

telefonni

e-mailova

intranet - interni komunikani systém

videohovory

13) Na stupnici 1-5 ohodnéte, jak ¢asto pouzivate jednotlivé komunik&ni kanaly ve faziRiZENI
eventu.

osobni

telefonni
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e-mailova
intranet - interni komunikani systém
videohovory

14) Na stupnici 1-5 ohodnéte, jak ¢asto pouzivate jednotlivé komunik&ni kanély ve fazi KONTROLY
eventu.

osobni

telefonni

e-mailova

intranet - interni komunikai systém
videohovory

15) Na stupnici 1-5 ohodnéte, jak ¢asto vyuzivate specialni prosedky komunikace se svymi kolegy v
priabéhu organizace akce.

porady a meetingy

Skoleni

rotace pracovnikpo jednotlivych pozicich

manuékinnosti

nastnka

.....

rozcklovani ukoli a kompetenci
scklovani zkuSenosti a poznétk
priabézna kontrola akce

17) Na stupnici 1-5 ohodnéte, naéem si pfi komunikaci nejvice zakladate.
cilovost sdleni (informativni fce)

pochopeni séleni (instruktivita)

tolerance mezidastniky komunikace — navazani vztahu

respektovani a pémi sctleni (preswdcovaci fce)

18) Co Vas nejvice ovlivni pi vybéru spolupracovnika?
spolehlivost

bezproblémovéa komunikace

piedchozi zkuSenost

flexibilita

kvalita ¢loveka

poslusnost

spolehlivost a flexibilita

19) Kontrolujete / hodnotite akci?

kontroluji / hodnotim akci itbézne, béhem vSech fazi organizace eventu a po &whakce
kontroluji / hodnotim event jen po jeho skeni

nekontroluji / nehodnotim event vimehu, ani po sko¥eni

20) Na stupnici od 1-5 ohodntite, jaké komunikaéni faktory sledujete negastjii p ¥i hodnoceni prok&hlé
akce?

plnéni dkoli dle zadani (srozumitelnostseini)

schopnost tymu komunikovat

schopnost komunikace ridzeného s pafizenym a naopak

rychlost odezvy na komunikaci
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21) Na stupnici od 1-5 ohodntte, v éem vidite komunikaci nejvyznamrgjSi p¥i organizaci akce?
predavani informaci mezi kolegy

pochopeni pdeb klienta

vyjednavani s dodavateli

k marketingovému vyuziti, jako s&ét komunik&niho mixu

20T

22) Jakym zpisobem komunikujete nefastéji event, ohodna’te na stupnici od 1-5..
reklamou

piimym podejem

podporou prodeje

PR

sponzoringem

® 20 0o

23) Na stupnici 1-5 ohodnéte, z jakého divodu u Vas nefastéji dochazi k nefunkéni komunikaci.
nesrozumitelné zadani

nedostaténa komunikace

nesourody tym

zahlceni informacemi

verbalni schopnosti

nedostaténa z@gtna vazba

nesprava zvolené komunikéni médium

psychologické bariéry — vztek, osobni preferereeost, atd

nepozornost

~T@ ~0 000

24) Pohlavi:
a. muz
Zena

o

25) Vék:
mére nez 25
25-30
31-40
40 - 50
vice nez 50

® 20 0o

26) Ukon¢éené vzdlani:
VA4S
sS
c. VS

oo

27) Kterou z komunikaénich dovednosti povazujete za nejdezitéjSi? (vypisovaci nepovinna)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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