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Event management

Event management

SOUHRN

Tato prace pojednavd o event managementu a to od teorie az po praktické
vyuziti. V prvni Casti prace jsou ziskavana sekundarni data prostiednictvim analyzy
teoretickych vychodisek k popisovanému tématu.

StéZejni Casti této prace je vlastni zpracovani, kde je dopodrobna popsan event —
udalost. Demonstrovanou udalosti je soutéz Miss. Nedilnou soucasti praktické Casti je
také vlastni vyzkum, ktery je proveden dotaznikovym Setfenim. V konecné fazi je
provedeno zhodnoceni celého eventu, zda akce probihala podle pivodnich pland, jak
vV kone¢ném hodnoceni event dopadl, jaké piinesl vynosy a dle téchto zhodnoceni

nasleduje navrzeni doporuceni pro pfisti realizaci eventu.

Klicova slova: event, management, event management, projekt, manazer, proces, public
relations

SUMMARY

This thesis deals with event management - from theory to practical use. In the
first part of the thesis are obtained using secondary data through getting and analysis of
the theoretical background of the described subject.

The main part of this thesis is the actual processing, which is described in detail
the event. Demonstrated event is competition Miss. An integral part of the practical part
is also our own research, which is conducted by questionnaire survey. In the final stage,
an assessment of the entire event, whether the action was carried out according to the
original plans, both in final event ended, which brought income and appreciation

followed by those proposing recommendations for future implementation of the event.

Keywords: event, management, event management, project, manager, trial, public
relations
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1 UVOD

V dnes$ni dobé se event management stava stale vice populdrni, ale predevsim
nezbytnou c¢asti pro dobré fungovani firem. Pojem event se stal béznou soucasti svéta
managementu 1 podnikatelského svéta. Firemni vecirky, modni ptehlidky, plesy, tiskové
konference, teambuildingy. To vSe zahrnuje pojem event management. Potadani eventa
se stava cilenym marketingovym nastrojem, kdyz chtéji firmy udélat dostate¢ny dojem
na své zameéstnance, obchodni partnery, potencialni partnery, klienty ¢i sponzory.

Eventy ovSem nejsou pouze otazkou soucasnosti, ale muzeme se s nimi potkat
jiz v davné minulosti. Kazdy ¢loveék je tvorem spolecenskym, potiebuje se sdruzovat a
sdilet své emoce. A pravé sdileni emoci je soucasti event managementu. V kazdé
kultute, ¢i civilizaci se daji nalézt okamziky, které je potieba pievést v udalost, oslavu.
Mezi tyto udalosti lze zatadit i duchovni udalosti, rodinné seSlosti, ndrodni oslavy,
sportovni udalosti, svatby ¢i pohiby, a dalsi.

Na trhu je nespocet firem, které se na poradani eventi zamétuji. Event se
pomalu, ale jisté¢ stavd standardem 1 prestizni zaleZitosti zaroven. Pokud mate
prosperujici firmu, je skoro nemozné, aby ta nebyla prezentovana pomoci néjaké formy
eventu — at’ uz se jednd o banket, prezentaci ¢i konferenci. Ve svété podnikani se pak
tyto eventy hodnoti pro svoji originalitu, pro originalni vybér mista, diky celebritam,
které se na eventu objevily. Stim jde samoziejmé ruku vruce PR a prezentace
v médiich.

Prace je rozdé€lena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast obsahuje
literarni reSersi a také se snazi postihnout teoretické pojmy, které souvisi nejen s event
managementem, ale také s managementem jako takovym obecné. Vénuje se i pojmu
manazer, jeho rolim a jeho postaveni v projektovém managementu. DuleZitou casti
préce je také kapitola o PR a médiich, bez nichZ by Zadny event ve skutec¢nosti viibec
nemohl fungovat. V praktické ¢asti jsou ziroCena vSechna teoreticka vychodiska na
piikladu nové soutéze Miss, kterd je dopodrobna zanalyzovédna a ve vysledku
zhodnocena. Po zhodnoceni jsou autorkou prace vyvozeny navrhy a doporuceni na

zlepSeni zminéného eventu.



2 CiL A METODIKA PRACE

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je shrnout poznatky o vybrané udalosti a na zakladé¢
ziskanych teoretickych a praktickych poznatkli navrhnout efektivni zmény do budoucna.

Za dil¢i cile 1ze povazovat analyzu a charakteristiku jednotlivych fazi vybrané
udaélosti, popis a celkové zhodnoceni vybrané¢ho eventu. Mezi dil¢i cile prace lze
zahrnout také vymezeni teoretickych vychodisek event managementu, a to vcetné
rozebrani klicovych slov, popis procesu event managementu, funkci manazera a
podrobny popis projektového managementu. Dal$imi podplrnymi cili prace jsou
analyza dil¢ich slozek managementu, komunikace a prezentace udélosti v PR, a analyza
dostupnych produkénich dokumentl. Jednotlivé slozky event managementu jsou

Vv praktické ¢asti demonstrovany na udélosti Miss.

2.2 Metodika prdace

Hlavnich a dil¢ich cili prace je dosahovano pomoci nékolika druht metodik. Pro
ziskani zminénych cill jsou potieba jak sekundarni tak primarni data.

Sekundarni data budou ziskavana z nékolika zdroji. Pojem event management je
sice jiz znamy pojem, ale v Ceské republice je k nému piimo vazan velmi omezeny
pocet literarnich dél, kde jako jednu z nejpodstatnéjsich 1ze brat knihu od autora Petra
Sindlera pod nazvem: Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
Bude tedy nutné se zamcfit také na knihy, které se pifimo event managementem
nezabyvaji, ale jsou s nim Uzce spojeny. Dal§im zdrojem sekundérnich dat budou také
internetové zdroje, a to jak ceské, tak zahrani¢ni. Na ty se autorka zamétuje predevsim
z ditvodu aktualnosti.

Prakticka cast prace je postavena pfedev§im na praxi autorky a je podloZena
studiem materiald ziskanych béhem této praxe. V praci bude popséna potadajici firma,
véetné analyzy celého eventu, a to od prvotnich pfiprav az po realizace a ukonceni
popisované udalosti. Pouzité tidaje jsou zalozeny na pravdivych podkladech, jména

firem a osob ovSem mohou byt pozménéna, jelikoz si nepieji byt v této praci jmenovani.
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Zdrojem primarnich dat bude empirickd metoda dotazovéani. Tato metoda bude
probihat prostiednictvim vytvofeni kratkého dotazniku, ktery bude distribuovan
prostiednictvim facebookové sité na strankach popisované udalosti. Metoda dotazovani
bude probihat tedy pouze elektronickou cestou. Dotazovanymi budou uzivatelé tzv.
fanousci facebookové stranky udalosti, se zacilenim na ty uzivatele, ktefi se pfimo
zucastni potfadaného eventu. Ve zminéném dotazniku jsou vyuzity rtizné skupiny otdzek
a to: oteviené, polooteviené, uzaviené. Z uzavienych otazek jsou vyuzity dichotomické
otazky, vybérové otazky a Skalové otazky. Dotaznik bude vytvoien v Google Docs. Zde
je pfimo odkaz, ktery lze sdilet na riznych socidlnich sitich. Vyhodou takto
vytvoteného dotazniku je, ze Google Docs pfimo a okamzit¢ vyhodnocuje odpovédi
respondentul.

Po analyze veskerych dat a informaci vySe zminénymi metodami bude
provedena syntéza téchto poznatkd a vysledkem bude navrhnuti uréitych doporuceni a

moznych zmén, které by se v budoucnu méla realizovat.
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3 LITERARNI RESERSE

., Event marketing je myslenkou jednoho,

v r r v v 6“
naplnénim mnoha a zazitkem pro vsechny.

Petr Sindlert

V literarni resersi bude shrnuto to, co bude pozdéji podrobnéji rozpracovano a to
jsou pojmy management a manazer, jez jsou kliCovymi pojmy celé prace.

Management je pojem, se kterym se v soucasné dobé setkavame na kazdém
kroku. Mnoho ¢innosti ¢lovéka je spojeno s fizenim. Pojem management vznikl z
anglického vyrazu to manage, coz v prekladu znamena néco ftidit, spravovat, ovladat
atd. Dal§i moznosti, jak tento pojem vysvétlit je pomoci francouzského vyrazu

ménagement, jez pochazi z latinského slova manus — v prekladu ruka.?

Souhrn zésad, forem, metod a prostfedkt fizeni vyrobniho procesu s vyuzitim
poznatkd védy o fizeni. Pojem management se uziva také pro oznaceni vedeni podniku,
firmy. Podle Vodacka® je mozné definice managementu rozdélit do tfech zakladnich
skupin, jez zdiraziuji:

1. Vedeni lidi (,,Management je vykondvani véeci prostrednictvim ostatnich lidi.*
Daleova definice)

2. Specificka funkce vykonavana vedoucimi pracovniky (,,Management je proces
planovani, organizovani, vedeni a kontroly organizacnich cinnosti zamérenych
na dosazeni organizacnich cilii.* Chungova definice)

3. Pfedmét studia a jeho ucel (,Management je oblast studia, kterd se venuje

stanoveni postupii, jak co nejlépe dosahnout cile organizace.* definice Robinse)

Management je proces systematického planovani, organizovani, vedeni lidi a

kontrolovani, ktery sméfuje k dosazeni cilii organizace. Management je proces, protoze

! SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Grada, 2003,
236 s. ISBN 80-247-0646-6

2 KALNICKY, J.: Obecny management. Ostrava: Repronis.
¥ VODACEK, L. VODACKOVA, O.: Management.Teorie a praxe v informacni spolecnosti. 1999. 291 s.
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jde o soustavu naslednych aktivit a ukolt, které jsou vzajemné provazané. Je to proces
systematicky, protoze manazer ma vnaset do svych aktivit fad a vykonavat své tkoly
zpusobem, ktery je uznavan dal§imi c¢leny organizace a je v souladu s jejich
oc¢ekavanim. Je to také proces zamétfeny na dosazeni urCitych cill, coz znamend, ze
ukoly a aktivity jsou odvozovany z cili stanovenych ¢lenim organizace. Jednotlivé
uvedené aktivity (planovani, organizovani, vedeni lidi a kontrolovani) mohou byt tim ¢i
onim manazerem upfednostiovany podle jeho schopnosti a osobnich preferenci ¢i podle
pozadavkl organizace, nicméné vSechny manazerské aktivity jsou nedilnou soucésti
procesu Fizeni a jsou vzajemné propojeny.”

Management je proces tvorby a udrzovani prostiedi, ve kterém jednotlivci pracuji
spole¢né ve skupindch a u¢inné dosahuji vybranych cili.. Zakladni specificka pozornost
je tak ¢im dal vice ubirand k vyznamnému faktoru, ktery predstavuje lidska pracovni
sila. Cinnost lidi neni otazkou piimocaré vytéznosti; ¢lovék je myslici bytosti a o to
slozitéjsi byva koordinovat ¢innost vice lidi najednou. Management je duSevni, ale i
fyzicka préace usilujici o koordinaci riznych Cinnosti za ucelem dosazeni vysledku.
Podstatou managementu budiz tedy koordinace, tzn. fizeni lidi tak, aby byli ochotni
nasledovat.’

Manazer je ¢lovek, ktery vykonava ¢innosti, které jsou spojeny s managementem
jako takovym. Veber® uvadi, e manaZer je samostatnd profese, kdy pracovnik na
zakladé¢ zvoleni, jmenovani, povétfeni, ustaveni, zmocnéni aktivné realizuje fidici
¢innosti, pro které je vybaven odpovidajicimi zpusobilostmi, pravomocemi a
odpovédnostmi. Manazefti jsou vedouci pracovnici neboli vykonavatelé managemen‘cu.7

Pro zajiSténi pribéhu samotného procesu managementu a vykondvané prace je
nutné, aby manazer disponoval kombinaci technickych znalosti, spole¢enskych a
lidskych faktorti a také koncepcnich schopnosti.

e Technické znalosti se vztahuji na pouziti specifickych znalosti, postupli a
dovednosti pfi jednotlivych tkonech, na jejich potfebu zejména na urovni
kontroly, pro zaskoleni podfizeného personalu a u kazdodennich operaci pii

vyrobe¢.

* BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O.: Management. 2006. 724 s.
° TOMEK, G. VAVROVA, V.: Marketing od mysleni po realizaci. 2011. 344 s.

6 VEBER, J.: Management: zdklady, moderni manaZerské pFistupy, vykonnost a prosperita. 2009, 734 s.
"VODACEK, L. VODACKOVA, O.: Management. Teorie a praxe V informacni spolecnosti. 1999. 291s.
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e Spolecenské a lidské faktory se pfi praci s lidmi projevuji v mezilidskych
vztazich a pii cviCeni Gsudku. Dilezitym rysem managementu je schopnost
zabezpecCit v organizaci efektivni vyuziti lidskych zdroji. Patfi sem také
efektivni skupinova prace a fizeni a vedeni zaméstnanci tak, aby bylo toto
koordinované usili co nejlépe zavrseno. Pod tento bod mulzeme zahrnout i
citlivost na zvlastni situace a pruznost pii osvojovani nejvhodnéjsiho
manazerského stylu.

e Koncepéni schopnosti jsou nutné ke komplexnimu nahledu na operace
organizace jako celku, vcetn¢ vlivi na zivotni prostiedi. Patii sem také
schopnost piijimat rozhodnuti. Osobni pfispévek manazera se mize vztahovat

v ror . . s ey . r , ;.78
na vSeobecné cile organizace 1 na jeji strategické planovani.

3.1 Management

Tato kapitola bude zaméfena na management. Stejné jako v literarni resSersi bude
predstaveno nékolik definic managementu, v dalSich dvou podkapitolach se podrobnéji
zamétime na event management a na public relations zejména v souvislosti komunikace

udalosti v médiich.

3.1.1 Definice managementu

V literarni reSersi bylo uvedeno nékolik definic managementu tak, jak jej chape
odborna literatura. Zde je ovSem nutné fici, Ze Zadnéd jedna univerzalni definice ve
skuteCnosti neexistuje. Jednim z divodi, pro¢ se tuto univerzalni definici, kterd by
postihovala podstatu managementu, nedaii formulovat, je i to, Ze management byl vzdy
v prvni fadé praktickou &innosti.® V nasledujici kapitole bude zminéno, kdo je to
manazer a jaké jsou jeho funkce. Pokud ale chceme pfibliZit definici managementu, je
vhodné se zaméfit na zakladni okruhy aktivit, jimz se manazer vénuje. Klicova slova
jsou v této souvislosti planovani, rozhodovani, organizovani, kontrolovani a také
komunikace. Z toho mizeme odvodit, Ze management je piedev§im proces. A v kazdém

procesu je samoziejme ukryta i uréitd zmeéna. A symbolem zmény je hledani cesty, jak

8 DEDINA, J., CEJTHAMR, V.: Management a organizacni chovani: manazerské chovani a zvysovani

efektivity, Fizeni jednotlivcii a skupin, manazerské role a styly,moc a vliv v Fizeni organizaci. 2005. 339 s.
9YHOSPODAROVA, 1.: Kreativni management v praxi. 2008. 136 .
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véci délat 1épe, jak je 1épe nahlizet, planovat, pfemyslet o nich. Manazer pak vSechny
tyto ukoly koordinuje prostfednictvim svého vlivu na ostatni, pomoci komunikace
snimi. A pravé komunikace ve vSech svych podobach tvoii nejvétsi objem cinnosti
manazera a to na jakékoliv urovni. Znamena to, ze management muzeme chapat
predevsim jako komplexni ¢innost, kterd zahrnuje vzdy celou fadu ukolii spojenych
s uskute¢novanim plant a aktivit, které udrzuji danou organizaci v chodu. Tomu je
velmi blizko jedna definice managementu, ktera iika, Ze fidit znamend dosahovat
vysledkt prosttednictvim lidi a jejich pomoci.

Za podstatu managementu muizeme oznacit néco, co nazyvame pojmem
koordinovat. Tzn., ze koordinovat neboli fidit lidi znamena fidit je tak, aby byli ochotni
nasledovat. V podminkach soucasné trzni ekonomiky a ve snaze uspét v konkurencnim
prosttedi, definujeme jasné cile na zdklad¢

e Trzni skutecnosti
e Identity dané firmy-podniku
e Zdroje, které jsou k dispozici.*

Z tohoto hlediska pak miizeme rozlidovat i riizné tirovné managementu. Clovék
v tomto pfipad¢ hraje roli dispozi¢ni i provadéci sily. Oboje zavisi na rozsahu ukold,
mife zodpovédnosti a na rozsahu koordinace, kterd je zdkladni charakteristikou
managementu. Anglickému pojmu management v ¢eském piekladu také odpovida slovo
rizeni. Obvykle ve smyslu fizeni podnikového, tedy cilové orientovaného zvladnuti
celku 1 jednotlivych funkcionalnich ¢innosti ﬁrmy.11 Zaroven ale mizeme fici, ze je toto
oznaceni moznd ponékud nepfesné, protoZze smyslem “fizeni” je dosaZeni zaddouciho
cile a v pfipadé¢ konani riznych eventll je nutné veSkeré specifické ¢innosti s tim

spojené nejen fidit, ale pfedev§im koordinovat, coz je skutecna podstata managementu.

3.1.2 Event management

Event management je takovy druh managementu, ktery je zaméfen na
organizovani firemnich, sportovnich nebo spoleenskych akci, ale také raznych

konferenci. Anglické slovo events oznacuje udalosti, které se potadaji v predem

10 TOMEK, G. VAVROY;A, V.: Marketing od mysleni po realizaci., 2011. 14 s.a 344 s.
1 VODACEK, L. VODACKOVA, O.: Management. Teorie a praxe V informacni spolecnosti. 1999. 291s
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naplanovanych terminech pro vybranou skupinu lidi. Skoleni, teambuilidng,
konference, firemni ples ¢i velkolepa veceie — to vSe povazujeme za event.™?

Marketingova oddéleni firem 1 PR manazefi si uvédomuji rostouci vyznam event
managementu V podnikovém svét€ a jeho vliv na vazani zdkaznikd, partnert i
zaméstnancl. Event neboli udalost je produkt, ktery se vytvaii za ucelem oslavit vyroci
firmy, upevnit vztahy s obchodnimi partnery, proskolit zaméstnance a zaroven utuzit
jejich kolektiv nebo tieba pfitdhnout pozornost médii. Rostouci vyznam event
managementu dokazuje i ten fakt, Ze se potadaji rtiznd fora, kterd jsou setkanim
marketingovych a PR manazera i dalSich praktikd. Firmy, které se v soucasné dob¢ na
event management zaméiuji, kladou diraz predev§im na kompletnost zajisténi téchto
akci a to od napldnovani vhodného terminu, pies zajiSténi pozvanek pro ucastniky a
hosty, propagaci v médiich az po zajisténi programu, ubytovani a tklidové prace (napf.
u vanoc¢nich trhti apod.).

Pokud se spolecnost nebo jedinec rozhodne event poradat, mél by si v prvni fadé
polozit otazku, pro¢ k takovému kroku pfistupuje. Podle toho pak obvykle voli
konkrétni druh akce, naptiklad semindf, konferenci, spolecensky vecer, promotion,
sportovni odpoledne pro zaméstnance €1 vanocni posezeni. Pii potfadani eventu je
dalezité si disledné rozplanovat jednotlivé faze a nezapomenout na nic podstatné. To je
napiiklad: spravné vybrat termin, nazev a misto konani, sestavit ptesny rozpocet, zvazit
sestavovani programu, jak pfipravit pozvanky a komu je zaslat, jak zajistit dopravu,
ubytovani a obCerstveni, kdo by se mél podilet na prib&hu akce, jak zachytit a zachovat

vzpominky, kdo by mé&l provést vyhodnoceni.*®

poradani uspésného eventu misto, tedy kde bude akce pofadana. Po tom, co jiz je
znamo, jaky je cil eventu, jaci hosté jsou pozvani a kdo bude potadatel akce, je vybér
mista velmi dilezity, nebot vyznamné ovlivituje pribéh samotné udalosti. Spatné
zvolené misto muiZe i jinak dobfe pfipravenou akci celou zni€it; naopak misto, které je
néjakym zplisobem vyjimecné, mize celou udalost povznést na nezapomenutelnou akci
a zaroven pomuze zakryt ptipadné nedostatky. Misto vytvari atmosféru a mélo by byt

v souladu s tim, &eho chceme dosahnout.* Jiny bude vybér mista, pokud se jednéa o

2 ATTENBERG, V.: Event aneb tispésSnd akce krok za krokem. 2010. 264 s.
13 I~
tamtez
Y LATTENBERG, V.: Event aneb tispésSnd akce krok za krokem. 2010. 264 s. a s. 52
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promotion, jiny pokud se jedna o galavecCer a jiné misto bude vyzadovat poradani
teambuildingu nebo galaveCera. U vybéru mista je krom¢ atmosféry dulezity takeé
komfort, ktery poskytuje svym hostim. Pfi tom je dulezité si uvédomit, jaké hosty
zveme a predpokléadat, jak vysoky komfort je pro né standardem. Kdyz planujeme event
je proto nezbytné si polozit nejen otazku, zdali akce, kterou poradame, je dostateéné
zajimava, ale jestli také splnuje dostatecné pozadavky na komfort. To, jaci hosté jsou na
akci zvani €1 oCekavani, je ptritom naprosto klicové. Naptiklad pokud budou na nami
zvoleném misté schody, je tieba si uvédomit, Ze naptiklad sportovci je vybéhnou bez
problémi, ale tfeba rodiny s malymi détmi na uzkém schodisti vytvoii zacpu,
podnikatelé budou v ramci uSetfeni Casu hledat vytah a tieba pro dichodce budou
naprostou nezbytnosti.

u vecerni nebo n¢kolikadenni akce je vyhodou uspofadani rautu piimo v hotelu, kde
jsou ubytovani piespolni ucastnici. Poskytuje jim to moznost rano odjet dle jejich
potieb, protoze si diky umisténi mohou jit lehnout, kdy cht&ji. Pfi konani akce v hotelu
je dilezité vénovat dostateCnou pozornost kontrole okoli. Ne&které hotely vyjdou
potadatelim vstiic a uzaviou celé patro nebo provozovnu. MlzZe se ale stat, ze nckteré
hotely ¢i restaurace maji obavu, Ze takto pfijdou o své stale hosty a uzavieni celého
objektu odmitnou. Je tfeba si tohle ujasnit hned na zacatku, aby nedoslo k nepiijemnym
pfekvapenim na obou strandch. U vyhleddvanych a prestiznich destinaci také plati, ze
datum byvéa pevné vymezeno a ohrani¢eno dalSimi udalostmi, které¢ se v daném misté
konaji. Mate-li néjaké takové atraktivni misto vybrané pro sviij event, je nutné do planu
prondjmu prostoru zahrnout také dostateCny prostor pro piipravu a nasledné i uklid
prostoru. Je dobré se napiiklad informovat o akci pfed Vami a provéfit, zda budete mit

dostatek ¢asu na zménu interiéru. Optimalni Casovy rozvrh na pfipravu je uveden nize.
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Obriazek 1: K¥ivka stavu pripravy vzhledem k poskytnuté dobé
1

optimalni : P

1
rizikovy M:

. | zacatek pripravy
infarktovy

1event
1

Zdroj: LATTENBERG, V.: Event aneb uspésna akce krok za krokem., 2010, s. 52

Pokud pfipravovana udélost je akci, na kterou jsou zvéni hosté z riznych zemi,
moznosti daného mista pro konani akce je dale tfeba vzit v tvahu pomér Casu na
ptepravu k poméru ¢asu vénovanému akci. Pokud budou pozvani hosté na akci cestovat
dva dny, mé¢la by akce trvat bud’ trvat minimalné stejné dlouho, nebo dlouhou cestu
kompenzovat svou exkluzivitou. Akce jako je Miss druhou variantu jisté spliiuje, piesto
je v8ak dobré vzit v ivahu pohodli hostl. Je vhodné je zvat napiiklad den pfedem, aby
si stihli po dlouhé cesté odpocCinout a na akci se dobte naladit, coz je potadateli jediné
ku prospéchu. Dobie naladéni hosté, zvlasté celebrity, pak Casto akci jako takovou
naziraji zjiného zorného uhlu a pro pofadajiciho jsou to plusové body. Jsou-li
spokojeni, znamena to, Ze budou akci hodnotit kladné a potadatele jako schopného.

Hotel jako misto akce ma velkou vyhodu v tom, Ze pod jednou stfechou nabizi
prostor pro akci a zaroven muze poskytnout ubytovani pro hosty. Mezi dal§i vyhody
patii to, Ze na vecerni akci se hosté mohou zdrZet déle a mohou se tak 1épe bavit, kdyz
nemusi navic feSit pfesun. Hotely obvykle také mivaji pro ubytované hosty sva

parkovaci mista také personal, ktery se o vozy hostli postara.
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3.1.3 Komunikace udalosti v Public relations

VeétSina autortt marketingové literatury se shodne na nasledujicich ¢innostech,

které¢ PR zahrnuji. Jsou jimi:

Stanoveni komunikac¢ni politiky

Sponzorstvi

Firemni identita

Interni a externi materidly

Placena reklama

Piima komunikace s vefejnosti, investory a vladou
Potéadani akci

Publicita, vztahy s médii

Spin doctoring™

Public relations, zkracené¢ PR, se predkladaji jako vztahy s vefejnosti. Tyto

vztahy jsou souéasti marketingového mixu: product (produkt), price (cena), place

(distribuce), promotion (propagace). Z hlediska marketingového mixu se PR fadi do

oblasti promotion (propagace). Promotion mimo jiné zastfeSuje tyto aktivity:

1) Reklama

2) Podpora prodeje
3) Piimy marketing
4) Prodejni personal

5) Public relations.*

ProtoZe jsou public relations definovany jako vztahy s vefejnosti, je nutné si

uvédomit, koho vSeho za vefejnost povazujeme. Vefejnosti mohou byt zékaznici,

zdkaznici konkurence, investofi, konkuren¢ni firmy, vlastni zaméstnanci, budouci

zamestnanci, zajmové skupiny, organy statni spravy a samospravy a dalsi.

v 17

> pOSPISIL. P.: Efektivni public relations a media relations, 2002, s. 5

16 Tamtéz, s. 3

Y POSPISIL. P.: Efektivni public relations a media relations, 2002, s. 5
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Public relations je tedy mimo jiné oslovovani vetejnosti s cilem propagovat
urCity produkt. Produktem nemusi byt nutné néjaky hmotny objekt, ale napiiklad
udalost apod. Pokud bychom chtéli z hlediska event managementu rozlisit zdjmovou a
vlivovou skupinu, pak zajmovou skupinou mohou byt naptiklad finalistky Miss, druhou
skupinou potom rizna zajmova sdruzeni bojujici za zruseni soutéze Miss jakozto akce,
ktera je v rozporu s pravy zZen (napiiklad promenéda v plavkach, divky jsou pod hranici
BMI apod.).

Praktické zacatky PR jsou spojené s pojmem ,,barnumska reklama®. V soucasné
dob¢ se pod timto pojmem rozumi nadsazena a prehnana tvrzeni reklamniho charakteru,
kterym nikdo nevéti. Vznik tomuto oznaceni v 19. stoleti dal Ameri¢an Phineas Taylor
Barnum. Ve svém cirkuse mimo jiné ukazoval ,zazraéného* trpaslika nebo obiiho
slona. Barnum se povazuje za prehistorického piedchidce v oborech budovani publicity
a public relations.*®

Nékteré teoretické definice PR nazyvaji: ,, Cinnost v ramci vztahii s verejnosti je
nepretrzitym planovanym usilim vedoucim k dosazeni a wudrzeni dobrée vile a
vzdjemného porozuméni mezi organizaci a jeji verejnosti. ¥ Dalsi potom: ,,Jako PR
oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji prizpusobit
se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zretelem k dosazeni cilu organizace. «20
Jina definice potom charakterizuje PR jako ,,jako védu a umeéni, jak chapat vytvaret a
ovliviiovat verejné minéni. Jejich hlavnim nastroje jsou sdélovaci prostiedky. Public
relations v sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu
a dalsi slozky, avsak stoji mimo né. «2l

Zvyse uvedenych definic PR miZzeme pozorovat jednoho spole¢ného
jmenovatele a tim je komunikace. Komunikace jako takova je nejen zédkladem PR, ale
také kazdého eventu. PR se neobejde bez dobrych komunikacnich prostiedkl a zadny
event se neobejde bez dobrého PR. Jak tedy udalost nejlépe prezentovat pomoci PR a
jak k tomu vyuzit média? Vztahy s médii byvaji oznacovany jako media relations.
Nekdy je tento pojem zaménovan s publicitou. Je ovSem pravdou, ze v pfipadé eventd
se jednd prakticky o totéZ. Nebot’ chce-li mit event pozitivni publicitu, jde pfedevsim o

to, jak budovat vztahy s vefejnosti a to zprostiedkované pres média.

18 Tamtéz, s. 7
19 Institut pro vztahy s verejnosti. [cit. 2013-01-10]

2 tamtéz
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Zprava zvefejnénd v tisku zvySuje kredit firmy i samotného eventu v o¢ich hostt
1 potencionalnich zékaznikd. Kromé publicity potiebuje samoziejmé také reklamu, ale
je mozné pomoci dobfe vykonané publicity vyvolat zakaznickou poptavku jesté diive,
nez je zahdjena reklamni kampan. Komunikovana informace se mezi potencionalnimi
zakazniky §ifi ,,0d ucha k uchu* a mtize byt tak zaroven dobrou reklamou.

Co se tyce propagace udalosti v médiich, nikdy nemame uplnou kontrolu nad
tim, jak bude dand zprava nakonec vypadat. Nicméné ¢im vice véci je dopiedu
pfipravenych, tim vétsi bude kontrola nad tim, co mohou média piipadné zkritizovat.
Byt ptipraven znamena také to, Ze chceme-li né¢jakym zptisobem akci medializovat, pak
necekdme, az si nds novinafi sami najdou, ale snazime se o aktivni PR. Aktivnim PR
rozumime publikovéni tiskovych zprav, mit k dispozici materialy vyuzitelné v médiich,
znat potieby novinait a nedélat zbyte¢né chyby. Jednou z takovych chyb je pouzivani
1zivych informaci v komunikaci. Néco takového je v dobrém PR nepftipustné. Jak uvadi
Pospisil ve své knize, nejprve je tieba mit ty nejlepsi a nejlevnéjsi vyrobky, a teprve pak
je mozné se tim chlubit. Diivéryhodnost je dnes pro média dilezitd, o nablyskany luxus
nemaji zajem.

K budovani publicity 1ze vyuzit nékolika jednoduchych a pfimocarych néstroji.
Jsou jimi tiskové zpravy, bézné propagacni materialy a tzv. novinaiské kity. Dale také
tiskové konference, recepce pro novinaie a informacni e-maily a bulletiny.

Tiskové zpravy (zkracené¢ TZ) dévaji novindiim tip na novinku, kterou je
mozné dale zpracovat do podoby ¢lanku v daném médiu.?? Redaktorim tisténych médii
slouzi tiskové zpravy piimo jako zdrojovy material, ktery dale upravuji pro pouziti na
strankach novin nebo Casopist. Jestlize se poradatel eventli nauci psat dobie tiskové
zpravy, zajisti si tim, Ze upravy ¢i zasahy redaktorti budou minimalni a on tak fekne
piesné to, co chce.

BéZné propagacni materialy maji také svou informacni hodnotu a tim padem se
mohou stat zdrojem pro novinafe. Neni vSak dobré novinaifim zasilat Gpln€ vSechny,

Novinatské kity nebo také tzv. balicky pro novinafe vétSinou obsahuji kontaktni
informace pro novinafe a vizitky na kontaktni osoby, informace o spolecnosti a jeji

historii, informace o managementu a jeho Zivotopisy, popis vyrobki a sluzeb, fotografie

22 POSPISIL. P.: Efektivni public relations a media relations, 2002, s. 15
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lidi a vyrobkl a nejcerstvejsi tiskové zpravy. Novindisky kit lze sestavit ve fyzické
podob¢ (k osobnimu piedani na tiskové konferenci nebo zaslani postou), elektronické
na CD-ROM (stejné¢ uplatnéni) anebo v elektronické formé, kterd bude ulozZena do
zalozky v novinaiské sekci na webu firmy. VZdy ale zalezi na tom, K jaké pfilezitosti je
kit vyrabén. Pokud jde o kit pro tiskovou konferenci, bude kladen diraz na aktualni
tiskové zpravy. Pokud jde o novinaiskou sekci webu firmy potradajici event, pak by mél
byt kit co nejuplnéjsi a mél by poskytovat vSechny dostupné a publikovatelné

informace.

3.1.4 Manazer

Stejné jako u managementu existuje cela fada definic manazera a nékteré z nich
byli pfedstaveni V literarni reSersSi. ZjednoduSené feceno, manaZzer je vedouci pracovnik,
ktery uziva uceleny systém piistupd, nazort, zkusenosti, doporuceni a metod k tomu,
aby dosahl cili nebo soustavy cili dané organizace. V tomto ohledu také muzeme

pojmenovat ¢tyfi zakladni manaZerské ¢innosti, kterymi jsou:

e Planovani
e Organizovani
e Vedeni lidi

e Kontrolovani®®

Kazdou jednotlivou ¢innost rozebereme nize v samostatné subkapitole. Pokud
nyni jesté chceme mluvit o praci manazera obecné, je nutné poznamenat, Ze v nékterych
teoriich managementu lze v zakladnich kompetencich a ¢innostech manazera nalézt
jeste funkci rozhodovani. OvSsem pokud bychom to dovedli do dasledku, pak musime
pfipustit, Ze nutnost rozhodovani v sobé obsahuje kazd4 ze ctyi uvedenych cCinnosti.
Manazer je takovy clovek, ktery tidi lidi (tj. lidské zdroje), nikoli vyrobu. Manazera
neboli vedouciho pracovnika tedy mizeme chapat jako tzv. vykonavatele
managementu.24 To koneckoncii koresponduje i SvySe uvedenym tvrzenim, Ze

management je nutné chapat jako disciplinu znacn€ obecnou a se Sirokym aplikacnim

2 VODACEK, L. VODACKOVA, O.: Management. Teorie a praxe V informacni spolecnosti, 1999, s. 16
24 Ly
Tamtéz, s. 17
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zabérem. Manazer aktivné realizuje a koordinuje fidici ¢innosti, pro které je vybaven
odpovidajicimi pravomocemi. Manazerem muze byt bud'to sam majitel firmy nebo je
touto funkci povéien vybrany ¢lovek s potiebnou manazerskou odbornosti.

Obecnym poslanim manazerské ¢innosti je dosazeni uspésnosti (prosperity) bud’
dané organizace/podniku nebo daného procesu. Manazefi také realizuji veskeré poslani i
nastroje managementu (techniky, metody, pfistupy apod.) Diive se pod pojmem
manazer chapal piedev§im Clovek, ktery j zodpovédny za praci ostatnich. Dnes se
vyznam tohoto slova posouva takovym smérem, ze manazer je zejména profese a je
zodpovédny za dosahovani cilti jemu svéfené organizace (kolektivu, Gtvaru, firmy). 2
M4 podil na jejich tvorbé a zajisténi a pouziva k tomu kolektiv spolupracovnikii.
Profese manazera je obvykle spojovdna s mikroekonomickou podnikatelskou sférou

(tedy rizné firmy, podniky, provozovny, servisni organizace).

3.1.5 Funkce manazera

Zastoupeni jednotlivych roli a ¢innosti se u kazdé manazZerské pozice 1i$i podle
toho, na jaké hierarchii vedeni se manaZer nachazi. Pro ucely této prace miiZzeme pouZit
rozdé€leni na dvé urovné managementu, a sice na operativni (nebo také operacni) fizeni
strategické nebo vSeobecné fizeni.

Operativni Fizeni se zabyva €innosti uvniti organizace a ¢innosti tykajicich se
bezprostfednich partnerti, jako jsou naptiklad zékaznici nebo dodavatelé. Ptikladem
ukolu, které spadaji pod operativni fizeni, je fizeni prodejcti, sledovani finan¢nich
vysledkii nebo zlepSovani vyrobniho systému.26 Operativni fizeni ma tedy spiSe
operativni povahu, zabyva se konkrétnimi ukoly a problémy, tyka se malych zména
rozhodnuti, obvykle spociva v pfidélovani zdroji, v rozdélovani prace a v koordinaci
¢innosti.

Strategické Fizeni ma o néco Sirsi perspektivu a zahrnuje rozhodovani, které se
tyka organizace jako celku. Tento typ fizeni predpoklada celostni pohled na organizaci a
celkové S§irSi pohled, do kterého je zasazena. A to vcetné¢ porozuméni vztahiim
organizace K prostfedi a jejich vzajemnym vlivim. Strategické fizeni se zabyva

organizaci jako celkem, jejimi cili, charakteristikami, zdroji a schopnostmi, ale také

2 Tamtéz, s. ,1§ )
2% HOSPODAROVA, I.: Kreativni management v praxi. 2008., s. 14
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prosttedim, ve kterém organizace pusobi. Soucésti strategického fizeni je také
analytickd slozka, kterd vyhodnocuje prilezitosti 1 pfipadné hrozby. Na rozdil od
operativniho fizeni jsou strategi¢ti manazeti ¢asto odkazani rozhodovat za situace, kdy
vétsina informaci, které potiebuji, neni k dispozici a rozhoduji se tak s ohledem na
prostiedi, na néz organizace nema téméi zadny vliv (konkurence, sloZeni obyvatel,
legislativa apod.)

Z vySe uvedeného vyplyva, ze rozhodnuti, kterd probihaji na operativni trovni,
jsou takova, kdy velmi brzo zname vysledek a miizeme tak posoudit, zda bylo spravné.
U strategického rozhodovani obvykle trva podstatné déle, nez miizeme konstatovat, zad-
li bylo rozhodnuti spravné. Obecné vSak mizeme fici, ze na riznych trovnich potiebuje
manazer riznou urovenl znalosti a dovednosti, vzdy vSak potiebuje jak odborné znalosti
a zkuSenosti (podnikové finance, marketing a dalsi), tak znalosti a dovednosti
mezilidsko-vztahové (tzn. komunikace, budovani tymd, motivovani, zvladani
konfliktnich situaci, argumentace, vyjednavani a prezentace). Za soucast strategického
fizeni povazujeme také strategické fizeni lidskych zdroji. Pro potieby této prace jsou
vychodiska fizeni lidi naprosto klicova. Strategické fizeni lidskych zdrojl je v podstaté
jakousi modifikaci firemni strategie zaméfené na dosahovani dlouhodobych (event.
sttednédobych) cilli organizace Vv oblasti socidlniho subsystérnu.27 Zamg¢ifuje se na
budoucnost organizace z hlediska dosazeni tzv. strategického souladu a sladéni rozvoje
socialniho a technického subsystému organizace. Rizeni lidi v organizacich prochazelo
v minulosti fadou vyvojovych etap. Jejich spoleénym znakem byla rizna mira
uplatiiovani tzv. ,,tvrdych nastroju direktivniho fizeni. Tedy rozkazi, ptikazi, natizeni,
vyzadujicich jejich disciplinované plnéni v prostoru jednoznaénos‘[i.28 V takovych
podminkach nebyl prostor pro samostatnost a invenci pracovnika, nebot’ o rozkazu se
nediskutuje. Tento typ fizeni vede pouze k pasivnimu vykonavani toho, co je poticba
vykonat a nerespektuje dostatecné¢ moznosti a schopnosti pracovnika. Efektivni fizeni
by se mélo opirat o respekt k ¢loveéku, k jeho védomostem a dovednostem a predevSim
k jeho snaze tento potencial co nejefektivnéji vyuzit v zajmu organizace i jeho samého.
A Ktomu pravé sméfuje fizeni lidskych zdroja (HRM — Human Realation

Management).

2" BARTAK, J.:Ridit nebo vést, 2010. 127s. a s. 18
28 Tamtéz, s. 11
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Rizeni lidskych zdroji tedy piedstavuje strategicky a logicky promysleny piistup
k fizeni nejcennéjsiho zdroje organizace, tj. lidi, ktefi v ni pracuji a pfipivaji k dosazeni
jejich cili. Uskutecnuje se prostiednictvim politiky fizeni lidskych zdrojii ve vazb¢ na
strategické planovani podniku a posilovani vhodné kultury organizace. To vSechno
znamena predevSim zasadni zménu v pojeti pracovni sily: od zaméstnance jako
pasivniho vykonavatele zadanych ¢innosti k aktivnimu zlepSovateli, v idealnim ptipadé
se spolu-podnikatelskymi postoji a piistupy ke svéfené praci. Rizeni lidskych zdroji se
stdva jadrem podnikového fizeni, protoze lidské zdroje jsou jedinym zdrojem, ktery je
schopen zvySovat svou hodnotu a efektivné vyuzivat vSech ostatnich zdroja. Podle
Armstronga se fizeni lidskych zdroju uplatiiuje predevSim prostfednictvim firemni
politiky, procesit a innosti.”® Firemni filosofie ptedstavuje klicové zacileni
podnikatelskych aktivit organizace, jeji hodnoty a zékladni principy uplatiiované
v fizeni lidi. MlUzeme fici, ze organizace jako takova, muze fungovat pouze tehdy,
podafi-li se ji shromazdit, vzajemné propojit a nasledn¢ uvést do pohybu nasledujici
faktory: cile organizace, které jsou vzdjemné spjaty s lidskymi zdroji, informaénimi
zdroji, materidlnimi zdroji a finan¢nimi zdroji, pficemZ mezi nimi funguje systém
planovani. Strategii organizace potom muzeme vnimat jako dlouhodobé zaméteni na
sjednoceni hlavnich cild, priorit a tkoli soudrzného celku a ptizpisobeni zdroji
organizace ménicimu se prostiedi, trhu a zdkazniklim. Strategie organizace pak smétuje
Kk vytvareni konkurenénich vyhod.

Strategickeé tizeni lidskych zdrojii se orientuje na kroky, které odliSuji organizaci
od jejich konkurentl. Zejména v otazce event managementu je toto velmi podstatné,
protoze originalita je pfi pofddani events jednim ze zdkladnich klich uspéchu.
Strategické fizeni lidskych zdroji formuluje zdméry, které definuji nastroje k dosaZeni
cili a stard se o dlouhodobou alokaci podnikovych zdroji a o piizptisobeni téchto
zdrojl a schopnosti vnéjSimu prostiedi.
fidit znamené dosahovat vysledkl prostfednictvim lidi a s jejich pomoci, musime toto
tvrzeni zaroven také brat jako dilezitou koncepci a vychodisko pro manazery. Je velmi
dalezité¢ si uvédomit, ze do pozice manazera se dostava takovy Clovek, ktery uz se

osveédcil svou praci na pozici odbornika, specialisty, obchodnika, ucitele a tuto svou

2 ARMSTRONG, M.: Rizeni lidskych zdrojii, 2007. s. 3
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praci vykonaval dobfe a osvédcil se v ni. Jakmile se takovy ¢loveék stane manaZerem,
musi véci, které doted’ vykonaval sam, pievést na druhé.® Musi zajistit vysledky
prostiednictvim svych spolupracovniki. Nektefi odbornici dokonce povazuji tento
posun od samostatné prace k zajiStovani tikolii prostfednictvim jinych za nejobtiznéjsi
véc v kariéfe manazera.

To, co je pro vSechny manazery shodné je ten fakt, ze pozadovanych vysledki
nemohou dosahnout bez pomoci ostatnich. Manazeii vzdy pracuji s lidmi. Manazer by
se tak pii své praci nemé&l zamétovat na fizeni procesi, ale mél by se pfedev§im zaméfit

na tfizeni/vedeni lidi.

Planovani

Planovani je rozhodovaci proces zahrnujici stanoveni organiza¢nich cild, vybér
vhodnych prosttedkll a zpiisob jejich dosazeni a definovéani o¢ekavanych vysledka ve
stanoveném Case a na pozadované Grovni.*' Planovani je také Casto oznaCovano jako
vychodisko pro dalsi ze zékladnich manazerskych funkei — organizovani, vedeni a
kontrolovani. V kazdém piipadé je ale planovani nejdilezitéjSim nastrojem pfi
dosahovani organizac¢nich cilii. Na kvalitnim planovani v podstatné mife zavisi budouci
prosperita firmy.

Pfi rozhodovani musi manazefi u€init rozhodnuti tykajici se jeho zakladnich
prvki — cili, postupti /akci, zdroji, ukold (implementace) a kontroly.32 Zékladni
plénovaci prvky souvisi se zdkladnim konceptem ftizeni, podle kterého se tidi zékladni
lidské ¢innost, pokud maji byt efektivni.

Efektivita kazdé ¢innosti souvisi pfedevSim s jasnosti cile. Pokud neni jasny cil,
nemtizeme se v budoucnu ocitnout tam, kde bychom si ptali. Dosazeni urcitého cile je
potieba si dobfe promyslet, je tfeba se rozhodnout, jak jej chceme naplnit a co vSechno
k tomu budeme potiebovat. Do planovani by se méli zapojit vSichni manazeti na vSech
Girovnich fizeni.** Znamena to, ze kazdy manaZer musi urcovat cile, rozhodovat, jak se
jich bude dosahovat, kdo vykona ten ktery ukol. Je tedy zfejmé, Ze planovani je
vyznamnou soucasti fizeni. Ma piimy vliv na efektivitu organizac¢nich c¢innosti,

snizovani rizika, rozvoj organizace i1 manazeri a koordinaci Usili pfi zvySovani

% HOSPODAROVA, 1.: Kreativni management v praxi, 2008, s. 15

31 SULER, O.: Manazerské techniky I11., 2003, s. 9

% tamtéz

3 SULER, O.: 5 roli manazera a jak je profesiondalné zvladnout, 2008., s. 173
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vykonnosti organizace. Planovani nuti manazery, aby sva soucasna rozhodnuti
vztahovali k budoucim vysledkim. Dobry manazer tedy systematicky uvaZuje o
soucasnosti i budoucnosti a je schopen dobie analyzovat vyvoj ve vnéjSim i vnitinim
prostiedi.

Proces planovani by se mél obecné ubirat stejnymi kroky, které vyjadiuji
naslednost od rozpoznané prilezitosti ke stanoveni cilti. Dale v sobé zahrnuje proces
zvazeni planovacich pfedpokladl, pfes vypracovani relevantnich alternativ scénait
postupu a jejich hodnoceni k vyberu jednoho z nich. Néaslednost vSak nevylucuje, ze se
dané roky mohou v jednotlivych etapach prolinat.>* Zakladnimi planovacimi prvky jsou
cile, postupy, zdroje, ukoly a kontrola.

Planovani tedy urcuje, ceho ma byt dosazeno a jakym zpiisobem. Vysledkem
planovaci funkce je plan, coZ mize byt psany dokument, specifikujici akce, které musi
firma uskute¢nit. Podstatu planovani také miizeme charakterizovat jako nejdilezité;si
manazerskou funkci. Planovani pfispiva k dosazeni stanovenych cili a vztahuje se na
veskeré aktivity, ¢imz umoznuje efektivni provadéni &innosti.®® K zasadam efektivniho
planovani zatfazujeme jednak podporu vrcholového managementu, ale také efektivni

podnikovou komunikaci a participaci Sirokého okruhu pracovniki firmy.

Organizovani
Organizovani je Casoprostorové usporadani roli lidi, a to jak jednotliven, tak i

kolektivi, jejichz tikolem je realizaci planu zajistit potfebné Cinnosti a jejich vzajemné
vazby. V ramci organizovani se také maji vymezit pravomoci a zodpovédnosti a
sdruZovat lidi do pracovnich kolektivii a vytvaret tim formalni organizacni struktury.

Pti organizovani feS§i manazeti zejména vhodné organizacni postupy vhodnou
organizaéni strukturu a zdokonalovani organiza¢nich smérnic. Firemni proces potom
chapeme jako uceleny okruh Cinnosti tvofeny tokem préce, postupujicim od jednoho
zamé&stnance resp. pracovisté ke druhému piinasejici hodnotu zékaznikovi.* Spatné
probihajici procesy uvnitt firmy pak zapfic¢inuji nizkou produktivitu. Zasadniho
zvySovani produktivity pak 1ze dosdhnout tzv. Stihlym fizenim, které se zamétuje na

vykonéavani téch Cinnosti, které vytvari hodnotu pro zékaznika, a to podle skute¢né

potieby a v optimalnim potadi.

3 Tamtéz, s. 174
* DONELLY, J.H, GIBSON, J. L., IVANCEVICH, J. M., DOLANSKY, V.: Management. 1997. 821 s.
% SULER, O.: Manazerské techniky III., 2003, s. 51
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Vedeni lidi
Rada firemnich problémi je disledkem chyb v komunikaci. Kazdy manaZer by

tak m¢l usilovat o zlepSeni svych komunikacnich dovednosti a o osvojeni
komunika¢nich technik. Vedeni je schopnost pfesvédcCovat jiné, aby se s nadSenim
snazili dosahnout stanovenych cilti. Jde o lidsky faktor, ktery dava skupinu dohromady
a motivuje ji v orientaci na cil. Ostatni manazerské aktivity planovani a organizovani
Jsou Vv podstaté véci bez zivota do té doby, dokud vedouci/manazer neotevie u lidi
stavidla motivace a nevede je ke splnéni cild.

Vyznamnym rysem definice vedenti lidi je, Ze jde o proces, jimz se jeden jedinec
snazi ovlivnit jiné jedince.*” Nejvyznamn&jsim aspektem vedeni lidi je schopnost
manazera efektivné komunikovat a také motivovat. Manazer musi byt schopen
efektivné komunikovat s fadou riznych 1idi.® s nekterymi je komunikace snadnd, pfi
komunikaci s jinymi nastavaji problémy. Jejich pfi¢inou byvaji rozdily v osobnostech
castnikti komunikace. Sulef ve své knize ve své knize rozliSuje Gtyfi zakladni
individudlni komunikacni styly: analyticky, fidici, pratelsky a expresivni.

Vhodné komunikac¢ni styly a Girovent komunikace jsou soucasti zptisobu, jakym
manazeti vedou své lidi, jak jsou schopni ze skupiny lidi vytvofit tym a efektivnimi
technikami tymové prace vyuZit jeho potencial.

Uz na pielomu 19. a 20 stoleti se v souvislosti s obrovskym rozvojem priamyslu
zameétila pozornost manazeri na zvySovani vykonnosti pracovnikii a v té dobé se
objevily rizné ptistupy k vedeni lidi. Manazer vSak vzdy zabezpecuje osobni i
skupinové cile prostfednictvim vedeni lidi neboli leadership a pfitom pouZziva rizné
styly vedeni.

Za dnes jiz klasické vychodisko v riznych metodach zpisobu vedeni lidi
povazujeme tzv. Teorii X a Teorii Y. Douglas McGregor studoval nazory manazerti na
podstatu ¢loveka, jeho pracovni motivaci a tomu odpovidajici zpiisob fizeni lidi. V té
dobé ptevazujici pohled na fizeni lidi charakterizoval jako teorii X.% Zakladnimi
premisami teorie X jsou: lidé jsou ve své podstaté lini a snazi se vyhnout préci; lidé
neradi pracuji, a tak museji byt k praci pfinuceni systémem odmén; pracovnici se

vyhybaji odpoveédnosti a radi se nechaji fidit. Existuje ovSem mala skupina lidi, pro

37 DONELLY, J.H, GIBSON, J. L., IVANCEVICH, J. M., DOLANSKY, V.: Management., 1997. 821 s.
%8 SULER, O.: 5 roli manazera a jak je profesiondalné zvladnout., 2008, s. 73
% Tamtéz, s. 61
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kterou vySe uvedené neplati a pravé ti jsou povolani k tomu, aby fidili a kontrolovali
ostatni. Proti této tradicni predstavé pak postavil McGregor humanistickou teorii Y,
jejimiz zakladnimi premisami jsou: pro ¢lovéka je prace stejné pfirozenou aktivitou jako
zabava nebo odpocinek; Cloveék rad pfijimé samostatnost a odpovédnost; schopnost
samostatného rozhodovani je v populaci siln¢ rozsifena a neni zélezitosti jen nékolika
malo jedincli; soucasné organizace vSak tohoto potencidlu nevyuzivaji a snazi se
jednotlivce spise kontrolovat a dirigovat. V praxi by se m¢l hledat kompromis téchto
dvou hrani¢nich feSeni X a Y.

Dale mtizeme uvést napiiklad i teorii manazerské miizky (The Managerial Grid;
Houston, Gulf Publishing 1964) podle R. Blake a J. Moutonové. Ptitom jako tviréi
vedeni neboli leadership chapeme proces ovlivnéni ostatnich, aby pracovali co nejlépe
k dosazeni specifickych cila.*® Tvarsi vedeni lidi je proces ovliviiovani lidi tak, ze se
budou ochotné a s nadSenim snazit o dosazeni cilt celé skupiny.

Matice poprvé vysla jako manazerska miizka v roce 1964, v roce 1978 a 1985
byla dale specifikovana a dale publikovana v roce 1991 jako viidcovskd miizka.*!
Zaméfuje se na dvé zakladni veliiny: jednak na zajem o vyrobu a jednak na zajem o
zaméstnance. Je-li v fidicim stylu kladen diraz na vyrobu, pak tehdy klade manazer
diraz na dokonceni ukol ve vyrobé, na dosazeni vysoké urovné¢ vyroby a na
dosahovani urcitych vysledkli nebo zisku. Tento je prezentovan na horizontalni ose.
Naproti tomu zajem o zaméstnance se projevuje dirazem na podfizené a kolegy jako
na jednotlivce a na jejich potieby a oekavani. Nalezneme jej na vertikalni ose.

Obé¢ osy jsou rozdéleny na devét dilkii. Horizontalni osa znazorfiuje orientaci na
produkci, naproti tomu vertikdlni osa znazorfluje orientaci na lidi. Stupnice zacina
Cislem 1, které reprezentuje nizky zajem na obou osach, naopak maximalni zajem je
oznacen Cislem 9. Ob¢ osy zndzoriuji riznou miru zdjmu vedouciho o zaméstnance a
vyrobu. Zajem ale v tomto pfipadé neni to, nakolik se dany manazer zajima, ale ukazuje
na povahu a silu pfedpokladi, které jsou zdkladem manazerovych vlastnich postojii a
stylu. Nejvyznamnéj$im bodem je to, JAK manazer vyjadiuje svllj zdjem o vyrobu a

zaméstnance. Ctyfi rohy a stfed miizky pak ukazuji na pét zakladnich kombinaci miry

“VODACEK, L. VODACKOVA, O.: Management. Teorie a praxe v informacni spolecnosti, 1999. 5.179
* DEDINA, J., CEJITHAMR, V.: Management a organizacni chovéni: manazerské chovini a zvysovani
efektivity, rizeni jednotlivcii a skupin, manazerské role a styly, moc a vliv v Fizeni organizaci. 2005.
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zajmu o vyrobu spojenou s mirou zajmu o zaméstnance. Maticové uspotradani a
Skalovani nam snadno umoznuje klasifikovat manazery podle zajmu ,,starosti“ o lidi ¢i

o vyrobu. Takto manaZzery délime na:

¢ Ochuzujici manazer (hodnoceni 1,1) — nachazi se v levém dolnim rohu;
maly z&jem o vyrobu a maly zdjem o zamé&stnance

e ManaZer venkovského klubu (hodnoceni 1,9) — lezi v levém hornim rohu;
projevuje se malym zajmem o vyrobu, ale velkym zajmem o zaméstnance.
Vedouci se soustfed’'uje na podporu zaméstnancl a vstiicnost k nim. Plnéni
ukolll neni na prvnim misté. Nékdy byvé také nazyvan jako Vedouci spolku
zahradkait

e Autoritativni manazer (hodnoceni 9,1) — se nachazi v pravém dolnim rohu,
ma maximalni zajem o vyrobu a maly zdjem o zaméstnance. Manazer se
koncentruje na splnéni ukolu bez ohledu na pocity a problémy lidi

e ManaZer uprostied cesty (hodnoceni 5,5) — nachazi se ve sttedu mftizky;
ma stfedni zajem o vyrobu a stfedni zajem o zaméstnance. Cilem tohoto
stylu e ptfiméfené plnéni ukoll a uspokojujici moralka. Byva téz nazyvan
jako Kompromisnik.

e Tymovy manaZer (hodnoceni 9,9) — nachédzi se v pravém hornim rohu;
tento vedouci prezentuje velky zdjem o vyrobu a velky zijem o
zaméstnance. Takovy manazer se orientuje na dosazeni cile s pfesvédcenim,
ze optimalniho vysledku lze dosdhnout jen prostfednictvim efektivni tymové
spoluprace. Tento styl autofi povazuji za ideédlni, postupem Casu a vyvoje se
vsak ukazuje, Ze velmi zaleZi na situaci. Napftiklad pijde-li o rychlé vyfeSeni
krizové situace s nedostatkem c¢asu, bude pravdépodobné vhodnéjsi styl

autoritativniho vedouciho nezZ toho tymového

Manazeti s hodnocenim 1,1 byvaji svym podiizenym vzdaleni a v&fi na
minimalni posun ze své souCasné pozice. PFiliS se nesnazi ménit cokoliv na
zamestnancich ani vyrob¢. Maji za to, Ze ptili§ mnoho zdjmu by zpiisobilo jen potize.

Manazeti s hodnocenim 9,1 jsou autokraticti. Maji tendenci spoléhat se na

centralizovany systém a vyuziti autority. Zameéstnanci jsou pro né vyrobni prostredek.
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Pokud zaméstnanci vyzaduji navic né&jaké instrukce, je na né pohlizeno jako na
nespolupracujici.

Hodnoceni 1,9 maji manazefi, kteii véfi, Ze spokojeni zaméstnanci vykonaji to,
co se od nich o¢ekava. Vyroba je pro né druhotnd, mezi zaméstnanci se snazi vyhybat
konfliktiim a udrzovat harmonii. Hledaji kompromisy a fesSeni, kterd jsou pfijatelna pro
vSechny.

Management uprostied cesty ma hodnoceni 5,5. Jedna se o pfistup ,,Zit a nechat
zit“. Je to tidici styl, ktery kolisa mezi zajmem o vyrobu a zajmem o zaméstnance. Pod
tlakem se tento management vétSinou méni na zatézovy management (9,1).

Manazeti s hodnocenim 9,9 véfi ve spojeni potfeb vyroby a zdjmu o
zamé&stnance. Snazi se ve spoleCnosti vytvaret takové situace, ve kterych mohou
zaméstnanci uspokojit své potieby a ty jsou zaroven i cilem organizace. O problémech
se zaméstnanci diskutuji, vyhledavaji jejich napady a davaji jim volnost jednani. Potize
Vv pracovnich vztazich fesi pfimou konfrontaci zaméstnanct a snahou o nalezeni feSeni
pfimo s nimi.

Za manaZzery s vyvaZzenym pomérem mezi zdjmem o vyrobu a o lidi povazujeme
manazery s kompromisnimi sklony, ktefi nemaji ve zvyku zanedbat néco podstatného,
ale nepostradaji skute¢nou ,,lidrovskou* prﬁraznost.42

Riiznou klasifikaci styld vedeni mlZeme zakoncit skupinou, kterd se dé&li
Z hlediska chovani viidci/manazeri. Pak mluvime o tzv. autoritativnim (direktivnim)
stylu vedeni, demokratickém stylu a liberalnim stylu.*® Autoritativni styl je zaloZen na
jednostranném rozhodovani nadfizenych formou piikazii a jejich bezpodminecném
plnéni. Pfiznacny je strohy a formalni zpiisob jedndni. Demokraticky styl se vyznacuje
tim, Ze vedouci spolupracuje s podiizenymi, mé piirozenou autoritu, ponechava si vSak
prostor pro pfijeti vlastnich rozhodnuti. Liberalni styl je takovy, kdy se manaZer snazi
ovliviiovat ¢innost svych podfizenych co nejméné€, vyhyba se nepopularnim zasahiim,
kritice, sankcim, riziku a pomém¢ dost zdvaznych rozhodnuti nechavd i na svych

podtizenych.

2 VODACEK, L. VODACKOVA,O.: Management. Teorie a praxe v informacni spolecnost , 1999, 5.182
4 REZAC, J.: Moderni management. Manazer pro 21. stoleti, 2009, s. 367
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Kontrolovani
Tato manazerskéd funkce je zaloZzena na méteni a korigovani vykonané prace.

Manazer se tak pokousi zjistit, zda jsou plnény plany a je dosahovano stanovenych cili.
Miuizeme fici, Ze planovani a kontrolovani spolu velmi tzce souvisi, nebot’ kontrola
nemuze existovat bez plant a cili a predem urCenych kritérii. Pro manazery by také
méelo byt kontrolovani stavu plant prioritou.

Hodnoceni pracovniho vykonu pracovnikii je uzitecnym kontrolnim, ale zaroven
také motivaénim néstrojem.44 Aby se vSak kontrolovani stalo efektivni soucasti fizeni,
musi ho manazer umét dobie pfipravit a spravné fidit jeho priibéh. Hodnoceni ma
vyznam pro firmu, pro vedouciho i pro hodnoceného pracovnika. Firma pouziva
hodnoceni pracovnikii zejména ke zvySeni osobni vykonnosti jednotlivell, pro rozvoj
potencialu pracovnikli, navrhovani a planovani personalnich zaloh a také ke zlepSeni
komunikace mezi vedoucimi pracovniky a jejich podfizenymi a k lepSimu
komunika&nimu spojeni jednotlivych urovni fizeni.”> Naopak vedoucim umoZiiuje
hodnoceni pracovniho vykonu motivovat podfizené pracovniky k dosahovani vyssiho
vykonu, zietelné vyjadfit své nazory na podiizené pracovniky a déavat jim zpétnou
vazbu tak, aby byla dobfe usmérniovana jejich ¢innost. Diky hodnoceni také mohou
vedouci pracovnici pochopit zajmy a ptani pracovnikill, které se tykaji jejich dalsiho
rozvoje. Mohou také rozvijet piednosti pracovnikl a eliminovat jejich slabé stranky a
stanovovat spravedlivou mzdu, zejména jeji pohyblivé slozky.

Zadna firma by bez efektivni kontroly nebyla schopna dosahovat svych cilii.
Kontrola umoziiuje identifikovat skute¢né odchylky od planu a realizovat napravna
opatfeni. Kontrola miZe na nezadouci odchylky pisobit také preventivné a je zaroven
provérkou spravného provadeéni ostatnich manazerskych funkci. V praxi mize manazer
vyuzivat riznych typi hodnoceni vykonu — pribézné hodnoceni prace, vyhodnoceni
vysledkli  ukoll, systematické hodnoceni dlouhodobych vysledkd, financni
ohodnoceni.* Systematické hodnoceni je postaveno na kritériich, ktera pracovnikiim
umoziuji srovnavat vysledky s vykonem, ktery se po nich pozaduje a takové hodnoceni
je pro né zaroven natolik snadno citelné, Ze se z n¢j mohou poucit a pfipadné nedostatky

mohou napravit. Takové hodnoceni by mélo postupovat tak, ze jsou pracovnici nejprve

4“4 SULER, O.: Manazerské techniky I11., 2003, s. 125
* Tamtéz
*® Tamtéz, s. 126
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seznameni se smyslem, ptinosy a prubéhem hodnoceni. V naplanovaném case se potom
manazer a hodnoceny schazeji a probiraji vysledky a zaroven stanovuji opatfeni a ukoly
na dal$i obdobi, jejichz plnéni ale musi byt opét sledovano. Hodnotici rozhovor by mél
byt veden v duchu dospély- dospély a sousttedit se na konkrétni pracovni vysledky a
nesrovnavat je prili§ s vysledky druhych; také alespon caste¢né projevovat zajem o
osobni problémy pracovnika, ale nediskutovat o jinych pracovnicich a vysi odmény.

Rozhovor by mél kon¢it situaci vitéz-vitéz, manazer by mél hodnoceného povzbudit.

3.2 Event marketing

Event marketing se da dle literatury pojmout nékolika zpisoby, zde bude vSak
pojat jako tzv. zdzitkovy marketing. Dle autori Karlicka a Krale lze definovat
event marketing nasledovné: , Event marketing oznacuje aktivity, kdy firma
zprostredkovava své cilové skupiné emociondlni zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky

.r . ’ v . ., ’ . . . ’ . v 47
maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky

Event marketing = EVENT + MARKETING

Zékladem pojmu ,,Event marketing je slovo event, které je prekladano jako
udalost, ptihoda, prozitek, zazitek ¢i predstaveni. Je nutné brat v ivahu, ze kazdy event,
¢i akce, nemusi byt pravé event marketingem. Samotny event je vétSinou chapan jako
konkrétné uzivany néstroj komunikace, zatimco event marketing se nejcastéji povazuje
za dlouhodobou formu komunikace, ktera se opira o predem stanovenou firemni
strategii. Dle autora Sindlera lze event marketing pojmout nasledovné: ,, Event

marketing je myslenkou jednoho, naplnénim mnoha a zazitkem pro vsechny. <48

Event marketing je:
» jakakoliv akce provadéna na vetejnosti,

* propojeni udalosti se zvolenym marketingovym cilem,

47 KARLfCEK, M. a KRAL, P., Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2011.

48§INDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Grada, 2003,
236 s. ISBN 80-247-0646-6
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» organizace akci posilujicich vztah mezi firmou a zdkaznikem,
* spojeni znacky s urcitou udalosti,

* pulsobeni na skupinu osob prostfednictvim zabavnych a kulturnich akei.

Pojmy event management a event marketing jsou velmi tizce spojeny. I pfesto,
Ze jsou teoretiky Casto zaménovany, neznamenaji to stejné. Oba tyto pojmy maji
samoziejmé spolecné — a to event. Existuji dva pohledy jak je mozné tyto dva pojmy
vnimat. Prvnim pohledem je event marketing nadfazeny event managementu, druhy
pohled je opac¢ny, event management nadfazeny event marketingu. Zalezi spiSe na
urcitych skupinach, ktery z téchto pohledd zvoli. Jelikoz je pojem event marketing i
event management v marketingovych publikacich celkem novou zélezitosti, neni zatim
ustalené, co je spravné a co neni. Pro jednodussi objasnéni jsou nize uvedend schémata

obou pohledu.

Obriazek 2: Nadiazeny Event management
Obriazek 3: Nadiazeny Event marketing

EVENT
MANAGEMENT
EVENT
MANAGEMENT
Event A
cvent o
Zdroj: Viastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.3 Typologie Event marketingu

Event marketing je jesté velmi mladou ekonomickou disciplinou, proto je jeho

typologie zcela nejednoznacna, a proto je prozatim nemozné piedlozit jejich uceleny
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popis, proto nasledujici rozd&leni nelze brat jako dogma. Dle Sindlera lze typologii
v zékladé rozdslit dle péti oblasti*:

e podle obsahu

e podle doprovodného zazitku

e podle cilovych skupin

e podle konceptu

e podle mista

3.3 Proces Event managementu

Event management je velmi slozity a propleteny proces a rozsahla funkce
managementu. Jak je znadzornéno nize, osnovu tvoii funkéni manazerské jednotky, které
jsou zékladem pro vytvotfeni akce. Procesy jsou protkdny prostfednictvim téchto
zakladnich jednotek a kazdé z nich ma svij ucel v jednotlivych fazich eventu. Pokud by
se jedna z ¢asti ,,vlakna“ odstranila, cela akce by se stala ohrozenou a mohlo by ji to
velmi oslabit. Z Obrazku 4 procesu lze vycist, Ze prob&hly event je dulezity pro realizaci
dalsich eventd. Po eventu dostava marketing vzdy odezvu, a to bud’ pozitivni ¢i

negativni. Ob¢ vSak pfinasi nové poznatky a ponauceni, v ¢em piisti event vylepsit.

Obrazek 4: Proces Event managementu
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Zdroj: Event management. [online]. [cit. 2014-03-10].

* SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Grada, 2003,
236 s. ISBN 80-247-0646-6
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3.33 Faze strategického planovani dle Sindlera

Rostouci snaha o profesionalizaci eventi a zlepSeni pfistupu k tomuto
komunika¢nimu ndstroji se projevuje v navaznosti na zdokonalovani procesu planovani
a stanoveni strategie. Kazdy event potiebuje piedevsim systém, ktery si kazdy manazer
musi v zacatku stanovit. Cely tento proces se skladé ze standardnich fazi planovani:

1) situacni analyza

2) stanoveni cilt event marketingu

3) identifikace cilovych skupin event marketingu
4) stanoveni strategie event marketingu

5) volbaeventu

6) naplanovani zdroju

7) stanoveni rozpoctu

8) event controlling™

3.4 Projektovy management

Projektovy management miizeme definovat jako souhrn aktivit, které spocivaji
V planovani, organizovani, fizeni a kontrole zdroji spolecnosti s relativné kratkodobym
cilem, ktery byl stanoven pro realizaci specifickych cili a zaméra. > Projektovy
management mizeme dale charakterizovat jako aplikaci znalosti, schopnosti, nastrojti a
technologii na aktivit konkrétniho projektu a to takovym zplsobem, aby splnily
pozadavky daného projektu. Projektovy management také obsahuje aktivity, které
souvisi s fizenim pfedmétu, sluzby nebo jejich kombinace, ktera ma realizaci projektu
vzniknout.

V nésledujicich subkapitolach si rozebereme jednotlivé soucésti projektového
Vv systému projektového fizeni a jeho projektovy tym, dale potom udalost jako projekt a

jeji faze.

0 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Grada, 2003,
236 s. ISBN 80-247-0646-6
L SVOZILOVA, A. Projektovy management., 2006.
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3.4.1 Projekt

Obecné Ize projekt charakterizovat jako Casové omezené pracovni Usili, které
vede Kk vytvoreni unikatniho produktu, sluzby nebo organiza¢ni zmény. Projekt mizeme
také definovat jako Cinnost, kterd je omezena zdroji, naklady a ¢asem a jejimz cilem je
dosazeni souboru definovanych vystupt dle patiicnych standardt, pozadavka kvality a
pozadavki uzivatele vystupti.

Jestlize zac¢indme planovat néjaky projekt, je tfeba zacit tak, ze jsou nejprve
stanoveny jasné a konkrétni cile. Po té je tieba jasn¢ definovat strategii, ktera k naplnéni
téchto cilli povede. To znamend, ze pokud je napiiklad jasné stanovenym cilem soutéz
Miss, je tfeba si uvédomit, Ze je to v podstaté vyvrcholeni néjakého strategického planu,
ktery tomu ptredchazel. S tim souvisi, ze je tieba si jasné uréit dobu zahajeni a ukonéeni
projektu. V ptipadé¢ udalosti Miss se dobou zahajeni samoziejmé mysli doby, kdy
zacinaji veSkeré ptipravy, vybird se misto, zvou se hosté, pfipravuje se program. Projekt
Miss je pak ukoncen spolecnym plesem vSech pozvanych VIP osobnosti, finalistek
soutéze a raznych celebrit. Pfi pocatku projektu je tifeba si také vymezit rozpocet,
propocitat ptedpokladané néklady a uvédomit si omezené zdroje. Pocatek projektu take
znamena specifikaci pfinost diky jeho realizaci.

Spektrum projektti jako takové je velmi Siroké, zabird projekty od téch
jednoduchych az po projekty velmi slozité, jejich realizace muze trvat nékolik dni i
nekolik let. Jednoduchy projekt je obvykle kratkodoby projekt s jednoduchym cilem,
zpravidla vykonavany jen jednou osobou. Stfednédoby projekt je potom takovy, ktery
se obvykle pfi realizaci vaZze na dal$i subprojekty, na projektu pracuji docasné pridéleni
projektli povazujeme projekt, ktery miZeme nazvat jako komplexni. Jednd se o
dlouhodoby projekt, ktery je jedinecny, zahrnuje mnoho Cc¢innosti, ma specialni
organizac¢ni strukturu, vysoké néklady a také mnoho zdroji.

Pro ucely této prace mizeme projekt chapat také jako produkt. Produktem totiz
nemyslime jen fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky a zazitky. Veskeré
charakteristiky produktu by ale mély odpovidat pfedem promysSlené marketingové
strategii.>® Kulturni akce se chape jako komplexni produkt a byvéa konstruovan tak, ze
jde o cely komplex benefith ¢i zazitkli, které mohou uspokojovat rtizné potieby

zékaznikl a jejichz kombinace vytvaii jedinecnou konkurencéni vyhodu produktu nebo

2 KARLICEK, M. A KOL.: Zdklady Marketingu, 2013, s. 154
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organizace. V této souvislosti se hovofi o vrstvach komplexniho produktu, které tvofi
jadro produktu, vlastni produkt, rozsifeny produkt a potencionalni produkt.

Jadro produktu reprezentuje zékladni benefit, ktery ¢lovék konzumaci ziskava.
V ptipad¢ kulturnich a spolecenskych akei je to umélecky zazitek nebo obohaceni, které
divak ziskava navstévou.

Vlastni produkt potom v ptipad¢ kulturni akce znamena zpisob provedeni — tedy
U soutéze Miss naptiklad atmosféru mista konani, jeho vzhled a zdzemi, chovani
persondlu a zdkladni sluzby. Vlastni produkt je tedy jiz definovan svymi jedine¢nymi
souCastmi. Pripadné nedostatky mohou pulsobit roz€arovani a nasledné odmitnuti
konzumace dalsi sluzby.

Rozsiteny produkt tvoii rizné nadstandardni benefity, jejichz neexistenci nemusi
zdkaznik vnimat jako nedostatek, ale jejich pfipadnou existenci miiZze ocenit a vnimat

jako konkuren¢ni vyhodu.

3.4.2 Manazer projektu

ManaZer projektu je kliCovou osobou projektového managementu. Pod jeho
ptimym dohledem se uskute¢niuje veskeré projektové déni a to od tvorby projektového
planu, pfes obsazeni jednotlivych odbornych pozic v projektu, koordinaci tkoll az
naslednou finalizaci a pfedani vystupii projektu zakaznikovi. Soucésti jeho prace je také
administrativni uzavieni projektu.

ManaZer projektu je osoba, ktera je odpovédna za splnéni cili projektu a o pfi
dodrZeni vSech stanovenych charakteristik projektu. Manazer projektu je vzdy v centru
déni. Ridi &innosti, ale i vztahy uvnitf projektu. Také vykonava odborné pace na
projektu, denné fidi procesy, které s projektem souvisi. Musi byt schopen motivovat a
vést Cleny projektového tymu a mit dostateCné analytické a syntetické schopnosti
K porovnani skutecného stavu projektu oproti planu. Nasledné pak tvoii zavéry

s ohledem na potenciondlni G¢inek rizikovych faktort.

3.4.3 Projektovy tym
Projektovy tym je hlavni vykonny ¢lanek projektu. Jedna se o skupinu osob,

kterd se realizaéné podili na splnéni cilti projektu a po dobu projektu podléhaji tizeni
projektového manazera. Ten si do svého tymu obvykle své spolupracovniky vybira

velmi peclive, nebot’ diky tomu muze ¢ast odpovédnosti pfenést na n€. U akei, které se
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pravidelné opakuji, jako jsou naptiklad filmové festivaly nebo tieba pravé soutéz Miss,
se projektovy tym, paklize se osvédcil, Casto opakuje. Vyhodou je, Ze jednotlivi lidé se
zpravidla znaji 1 z jinych akci a jejich spoluprace je tak jednodussi a diky urcité

sehranosti byva i €as na ptipravu kratsi.

344 Udalost jako projekt a jeji faze

Pokud udalost chapeme jako projekt, mé i své jednotlivé Zivotni faze. Takovy
zivotni cyklus projektu je Casové omezen svym zaCdtkem a koncem. Jednotlivé
projektové faze se vétSinou lisi podle druh projektu, avSak maji spolecné to, Ze jedna
faze musi byt ukoncena diive, nez zacne ta dal$i. Obecné vzato, miizeme Zivotni klus
kazdého projektu rozdélit do tii ¢asti: na zahajovaci fazi, kde vznik4 hlavni myslenka
ohledné projektu, definice predmétu a také vybér projektového tymu. Dalsi fazi je
potom stredni faze realizace, kterd v sobé obsahuje etapu plénu, etapu postupu na
etapu akceptace. Posledni fazi je faze ukonceni, kdy dochazi ke schvaleni projektu a
jeho predani do uziti.>

Pokud bychom chtéli projektoveé faze udalosti Miss rozdélit podrobnéji, pak
pocatecni fazi je vymezeni projektu. V této fazi si projektovy tym v cele s projektovym
manazerem stanovi zékladni zadméry celé akce na zaklad¢ prvotnich, kreativnich
napadd, odhadnou se naklady a Cas potfebné na vlastni realizaci projektu, zaroven se
piedbézné stanovuji mozna rizika. Urcuji se dopady na spole¢nost — konzumenty a
vyhodnocuje se, zda vlozené naklady jsou adekvatni stanovenym cilim. Po té nasleduje
planovani projektu, kdy se pfipravuje metodika, disponibilni znalosti a dovednosti,
identifikuji se zdroje a stanovuje se realisticky Casovy ramec spolu s detailnim
propo¢tem nakladi. Dale se pfipravuji plany na realizaci projektu. Realizace napadu v
projektovy zamér je velmi dilezitou fazi celého projektu proto, Ze i sebelepsi népad se
rozplyne, pokud nebudeme postupovat konstruktivné. Od prvni myslenky je tedy nutné
prejit k jasnému vymezeni toho, co chceme projektem fesit a které aktivity jsou toto
schopné naplnit. To, jak dany zamér projektem vyiesit, je vzdy potieba zhodnotit
z hlediska ekonomického, technického i provozniho a to v takové mifte, aby dané feSeni

bylo shodné s celkovymi cili projektu.

53 SVOZILOVA, A. Projektovy management, 2006, 357 s.
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Zamérem kazdého projektového fizeni je dosdhnout pfijeti projektu jeho
zadavatelem ¢i uzivatelem. Pfi predavani projektu tak musi dojit k jeho zhodnoceni a
prokazani, ze bylo dosazeno pozadovanych vysledkii. Pfedmétem posouzeni je, do jaké
miry jsou i problémy, které pfi realizaci projektu nastaly a také diivodim, které vedly
k odchylkam v plnéni projektu. Dilezitou strankou je také ekonomika projektu, zda- li
byl dodrzen celkovy rozpocCet projektu a zaroven jaky je hospodaisky vysledek
projektu.>

% tamtéz
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4 PRAKTICKA CAST

Pro praktickou ¢ast byl vybran event, ktery se zaméfuje na soutéz Miss. Tato
¢ast prace je podlozena predevSim vlastnimi dokumenty autorky z jeji praxe. Sama
autorka byla soucasti organizacniho tymu nize popisované udalosti. Po podrobném
popisu celého eventu nasleduje vlastni dotaznikové Setfeni, které probehlo
bezprostfedné¢ po ukonceni akce na facebookovych strankach udalosti. Jeho vysledky
jsou vyuzity ke zhodnoceni soutéze a k naslednym navrhiim a doporucenim na budouci

pokracovani udalosti.

4.1. Inicidtor a organizdtor soutéZe ,,Ceskd univerzitni miss*

Firma, ktera se vroce 2013 rozhodla zorganizovat soutéz ,,Ceska univerzitni
miss“ bude pro ucely této diplomové praci nazyvana fiktivnim ndzvem ,,Rozpinani
s.r.0.”“. Firma ,,Rozpinani s.r.o* vznikla v roce 2005 a sidli v Praze. Do jejiho predmétu
podnikani bychom mohli zatfadit zabyvani se investicemi do projekti a projektovym
fizenim. V jejim portfoliu Ize také nalézt projekty, které jsou zaméteny na bankovnictvi,
finance, a lidské zdroje, ale také tpln¢ jinou oblast projektl a to projekty, které jsou

zaméfeny na filmovou produkeci a postprodukci.

4.2. Puavod vzniku soutéie

Podnét, na zaklad¢ kterého se firma ,,Rozpinani s.r.0.“ rozhodla realizovat
souté¢z Miss, byl jednoduchy. Firma ,,Rozpinani s.r.0.“ byla v minulosti n¢€kolikrat
oslovena, aby se v jinych, konkurencnich soutézi podobného razu, ucastnila jako
sponzor. Po vyhodnoceni téchto akci, kdy se zastupci firmy Ucastnili osobné téchto
soutézi at’ jako hosté, ¢i napiiklad porotci, se firma rozhodla, Ze pokud je schopna
sponzorovat jinou soutéz, ktera se ve vysledku nijak extrémné na propagaci firmy
nepfispéla, zorganizovat v ramci svych marketingovych aktivit vytvofit svou vlastni

soutéz.
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4.3. Predstava o projektu

Projekt ,,Ceska univerzitni miss“ poradatelska firma za¢lenila do svych hlavnich
marketingovych aktivit, a zaméfila svou ¢innost predevsim do tohoto projektu. Tento
projekt by mél byt predevsim nastrojem jak spojit ¢innost firmy s nevSednim zazitkem,
ktery zapisobi na emoce a prohloubi vztahy se stdvajicimi partnery ¢i oslovi nové
potencidlni partnery poradatelské firmy. Poradatelskéd firma sviij marketing zalozeny na

eventu spojila s PR.

4.4. Koncept soutéze

v

Zastupci firmy se po zanalyzovani soutézi Miss rozhodla sviij projekt realizovat
jako soutéz celonarodni. Jako firma zabyvajici se aktivitami finan¢nimi, bankovnimi,
atd. se déle rozhodli, Ze projekt bude nejen zaloZzeny na krase divek, ale také na jejich
inteligenci. Po dal§im rozhodovani se doslo k zavéru, ze nova soutéz krasy bude

zameiena na Ceské vysoké Skoly a univerzity, a to jak vefejné, statni 1 soukromé.

45. Konkurencni soutéZe a stanoveni nazvu noveé soutéze

Soutézi krasy je v Ceské republice veliké mnozstvi a jsou spojena s dlouhou
historii. Proto neni pfili§ jednoduché pro novou soutéz krasy stanovit nazev, protoze
kazda z jich probéhlych soutézi ma zaregistrovano mnoho ochrannych znacek a nazvi.

Historie soutézi miss je velmi dlouha. V roce 1989 vznikla soutéz Miss Ceské
republiky (tehdejii nazev byl Miss Ceskoslovenska). Tato soutéz byla dosud
pod vedenim ceského producenta MiloSe Zaplatela a reziséra Jifiho Adamce. Dalsi,
momentalné nejvétsi soutéz krasy, je soutdz Ceska Miss, kterou organizuje spoleénost,
kterou vede pani Michaela Malacova. Tato soutéz se v roce 2010 spojila s tehdy jesté
existujici soutdzi Miss Ceské republiky a byl vytvoten novy projekt, spojujici obé tyto
soutéze. Veskeré dalsi soutéze jiz nejsou tak znamé, ale 1 presto se drzi na poli téchto
projekti. Mizeme jmenovat naptiklad: Supermiss, Missis, Pretty Woman, Divka roku,

Miss Aerobic a dalsi.
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Nejvétsim konkurentem v oblasti miss zaméfujici se na vysoké Skoly je soutéz
s nazvem ,,Miss Academia®. Ta je studentskou soutézi krasy, kterou uz 18 let potadaji
studenti Fakulty multimediadlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.
Zastupci firmy pfi stanovovani podstavy projektu vid€li v této soutézi sice konkurenci,
ale jak je zminéno, tato soutéz probihd pfedevsim ve Zling, a proto novy projekt, ktery
bude probihat v hlavnim mésté Ceské republiky, bude moci vstoupit na toto pole
pusobeni a bez problému se uchytit.

Daéle tedy bylo nutné vytvofit nazev nového projektu Miss. Na tom se jiz podilel
1 novy organizacni tym, ktery bude popsan v nasledujicich kapitolach. Z nékolika
moznosti pii brainstormingu byla vybrana klicova slova a to: univerzita, vysoka skola,
miss, divka, studentka, Cesko, Ceska republika, narodni, inteligence. Po vytvafeni
riiznych kombinaci se tym ustanovil na nazvu ,,Ceska univerzitni miss“, ktery v sob&

zahrnuje vse, co by si s novou soutézi krasy mél kazdy spojit.

4.6. Organizacni tym

Hlavni sloZkou organiza¢niho tymu je majitel spolecnosti, kterého budeme
nazyvat fiktivnim jménem ,,Hamzik*. Pravé on je inicidtorem nového projektu, a tedy 1
on musi na vie dohliZet. JelikoZ se jednalo o prvni ro¢nik soutéze ,,Ceska univerzitni
miss®, organizacni tym nemohl byt pfili§ veliky, protoze co se tyce rozpoctu, byl pro
prvni ro¢nik omezen. MozZnost rozsifeni organiza¢niho tymu ptichdzelo v tivahu az
V nasledujicim roce. Pan Hamzik jako majitel spole€nosti, si vzal nasledujici ukony:
stanoveni rozpoctu, osloveni nejdalezitéjsich partnerti, navrh pribéhu projektu, webové
stranky a také pfedevsim kontakt s vefejnosti.

Dalsi ¢lenové tymu byli vybrani na zakladé vybérového fizeni, které probéhlo
v sidle spolecnosti. Nabidka spoluprace byla distribuovana v ramci webového portalu
WWw.jobs.cz.

Do organizac¢niho tymu byli vybrani dalsi 4 ¢leni Pavlina, Patricie, Marta, Lucie.
Kazdy z téchto ¢lenti byl vybran, aby se postaral o urcity realizacni ¢lanek — produkce a
manazer projektu, PR, jednatel s partnery, asistentka. PR- Pavlina byla vybrana na
zéklad¢ dlouhodobych zkuSenosti z médii, znda mnoho znamych osobnosti, vedla jako

Séfredaktorka jeden z nejvétSich bulvarnich denikd. Produkce — Patricie, byla pfijata na
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zékladé nckolika letych zkuSenosti z oblasti produkce, a to predevs§im z dvou leté
zkugenosti na pozici produkéni a PR v soutézi Miss Ceské republiky. Jednani s partnery
— Marta, méla zkuSenosti s jednanim s partnery ze své piedchozi prace v marketingové
agentufe. Lucie je studentkou a byla vybrana jako brigadnice na pozici asistentky, aby

pomohla zbyvajicim ¢lenim tymu pii realizaci eventu.

Obrazek 5: Schéma organizacniho tymu

Maijitel spolecnosti

Hlavni manazer projektu
LHamzik“

Jednani
s partnery
»Marta”

PR
,Pavlina” <>

Asistentka

T »Lucie”

Zdroj: Viastni zpracovani

4.7  Stanoveni rozpoctu

Majitel se rozhodl, Zze ke stanoveni rozpo¢tu nebude organiza¢ni tym moci
pfispét svymi poznatky, a tak si rozpocet stanovil majitel sdm. Rozhodl se, ze je
ochotny z penéz firmy ,,Rozpindni s.r.0.“ investovat 500.000,- a zbylé finance se budou
muset sehnat od partnert. Zadny jiny predbé&Zny aproximativni rozpodet tedy nebyl
vytvoren. Investor si vSak ani nestanovil, na co bude pal milionu pfesn¢ pouzito. CoZ se
nakonec ukazalo, jako velkd investorsko - manaZerskd chyba. Produkce si pro své
vlastni ucely sestavila alesponn mensi tabulku s o¢ekavanymi naklady viz - Chyba!
Nenalezen zdroj odkazi.. Tyto naklady byly odhadnuté na zakladé jiz ziskanych
zkuSenosti. Nebyla zde pouZzita Zddna z metod stanovovani rozpoctu. Do téchto nakladt

nejsou zapocitany vedlejsi naklady majitele, ndklady uslé prilezitosti a dalsi.
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4.8 Harmonogram soutéze

Harmonogram soutéZze byl stanoven na cely ro¢nik soutéze. Nejdiive byly
zadany nejdilezitéjsi Casti celé soutéze a to castingy, zahajovaci party, semifindle,
finale. Poté se mezi tyto faze pridaly jesté dalSi ¢asti, nezbytné pro realizaci soutéze.
Témito udalostmi jsou predevsim promoakce, které byly soucésti komunika¢niho mixu

celého eventu.

PtedbéZzny harmonogram soutéze:
= Biezen 2013 promoakce Praha
= Duben 2013 promoakce Praha, Ostrava, Brno

castingy Ostrava, Brno, Praha

= Kvéten 2013 zahajovaci vecer — Velka zahajovaci party
= Cerven2013  semifinale

= Za&ri 2013 soustiedéni finalistek

= Rijen 2013 promoakce Praha

» Listopad 2013  finale

4.9 Promoakce

Organizacni tym zafadil do harmonogramu soutéZe nékolik promo akei, které
probihaly pfedev§im v Praze, ale také v Brn€ a Ostravé. Promo akce se zamétovaly jak
na castingy, tak na zahajovaci vecer. Pro realizaci promo akci bylo potieba zajistit

promo materidly, se kterymi hostesky propagovaly soutéz na raznych akcich.

49.1 Misto promoakce
Promoakce probihaly pfedev§im v mistech, kde se nejvice vyskytujici studenti.

Tzv. promotym se zucCastnil nékolika studentskych party. Organizacni tym zajistil
spolupraci s nékolika poradateli téchto studentskych party. Nejvétsimi z nich byla
agentura potadajici vecirky Nation2Nation. Dal§i partnerstvi bylo zprostfedkovano
sKlubem C, ktery se nachazi v aredlu Ceské zemé&délské univerzity a s klubem El

Magico, ktery se nachazi v aredlu koleji VSE na Jiznim mésts. Mimo Prahu byly
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promoakce naplanované v Brné a Ostravé. V Brné¢ probihaly pfed partnerskymi
vysokymi Skolami. V Ostravé promotym mimo Skol navstivil 1 ulici Stodolni, kde se ve

vecernich hodinach objevuje vysoka koncentrace studentt.

4.9.2 Promo piedméty

V ramci prvniho ro¢niku nebylo mozné do promo predméth investovat piilis
mnoho. Pro promo akce byly vyrobeny letaky se slevou na vstupenku na zahajovaci
veder, tricka a &epice s logem Ceské univerzitni miss, zrcatka a frisbee.

Letaky byly nejstézejn&jsim promo predmétem. Nejen, Ze propagovaly soutéz
jako celek, ale také zvaly divky na castingy. Soucasti téchto letaki byla také

zvyhodnéna vstupenka na Zahajovaci party. Viz vizual letaku Ptiloha 2: Letak - flyer

predni Strana a Piiloha 3: Letak - flyer - zadni Strana.

49.3 Promotym
Do promotymu byly vybrany vzdy 3 hostesky. Jejich vybér probihal na zakladé

zaslani emailu produkéni, kterd na zakladé fotografii a dosavadnich zkuSenosti vybrala
nekolik hostesek, které pak nasledné byly setazeny dle zajimavosti. Podle seznamu
nasledné produkéni telefonicky obtelefonovala s nabidkou nékolik znich, a dle
casovych moznosti hostesek bylo domluveno, kdy a kam urc¢ita hosteska ptijde.
Hostesky byly specificky obleCeny a to v bilém tricku slogem soutéze a
v ¢ervené sukni. K tomu mély bilé podkolenky a bilé tenisky. Dal§im velmi plisobivym
identifika¢nim znakem byla 1 Strasova korunka, kterou vSechny hostesky nosily ve

vlasech.

4.9.4 Prabéh promoakce

Promoakce na studentskych party probihala v nékolika situacich dle pribéhu
vecera. Pfi pfichodu studentli na party hostesky stali u vstupu, a rozdavaly letdky. Po
zaplnéni prostoru vecirku hostesky obchazeli jednotlivé stoly ¢i skupinky lidi. S témito
skupinkami se snazily zahajit konverzaci o nové soutézi Ceska univerzitni miss, popsat
0 co se jedna, dat jim reklamni pfedméty. Také bylo mozné divky rovnou piihlasit do
soutéze. Dulezité bylo rozdat co nejvice letakli. Aby lidé rovnou letadky nezahodili do

koSe, bylo nutné, aby se letaky nerozdavali prvoplanové kazdému, koho hostesky
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potkaly, ale v§em, komu se snazily letak predat vysvétlit podstatu soutéze, a pozvat je

na zahajovaci party soutéze a ukazat, Ze na letaku je zvyhodnéna vstupenka.

Béhem vecera byly moderatorem vyhlasovany soutéze, béhem kterych mohli
GiGastnici party vyhrat vstupenky na zahajovaci party soutéze Ceska univerzitni miss. Do

téchto soutézi se Ucastnici aktivné zapojovali.

Promoakce na vysokych skolach

Promoakce ve Skolach probihaly na zdkladé rozdavani letdkd a ptihlaSovéani
studentek do soutéZe. Ve vSech tfech méstech, kde se konaly castingy, byl promotym
osobné. Ve méstech, kde se castingy nekonaly, ale jsou v téchto méstech vysoké skoly,

byla soutéz promovana prostednictvim facebookovych stranek.

Partnerskymi Skolami se staly:

» Praha- VSE, CZU, UJAK, VSMIE, UK, VSFS

= Ostrava — Ostravska univerzita, Vysoka skola podnikani
* Brno — Masarykova univerzita, VUT v Brn¢

= Liberec — Technicka univerzita

= Plzein — ZCU v Plzni

= (Ceské Budgjovice — JihoCeska univerzita, VS technicka a ekonomicka

4,10 Pravidla soutéze

Pro jakoukoliv soutéZ museji byt stanovena piesnd pravidla. Zde jsou uvedeny
nejdilezit&j$i body pravidel, které jsou pro soutéz Ceska univerzitni miss podstatné.
Podminkou pro pfijeti do soutéze Ceska Univerzitni Miss bylo splnéni téchto
pozadavka.

Vek 18 — 25 let

e Osoba zenského pohlavi
e Piihlasena musi byt studentkou vysoké $koly na tizemi Ceské republiky
anebo musi byt na vysokou Skolu ptihlasena do 30.6.2013 (musi vSak byt

nasledné piijata, jinak muize byt soutézici vyloucena ze soutéze)
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e Piihlasena do soutéze Univerzitni Miss Online 2013 musi byt studentkou
vysoké Skoly, nebo musi byt na vysokou Skolu pfijata do terminu
vyhlaseni této doprovodné soutéze (25.4.2013)
e PfihlaSend mize byt studentkou denniho i kombinovaného studia
e Bezthonnost a net¢inkovani v pornografickych materialech
V pravidlech lze naleznout jaky je prubéh soutéze, jaké jsou podminky pro
piijeti divek do soutéze, jaky je presny prub¢h castingl, jaka jsou vybérova kritéria,
postup hlasovani, jaky je harmonogram soutéze, jaké jsou ceny a podminky pro jejich

pievzeti, a dalsi obecna ustanoveni.

4,11 Castingy — vybérova iizeni semifinalistek

V této kapitole bude popsan veSkery prib&h realizace castingi — neboli

vybérovych fizeni semifinalistek.

4.11.1 Prihlaseni na casting
Studentky vysokych 8kol v Ceské republice se mohly piihlasovat dvéma

zpusoby. Bud na promoakcich nebo prostiednictvim internetového formuléfe.
PtevaZzoval zpisob piihlaSovani po internetu. Pfimo na strdnkdch soutéZe divky
vstoupily do sekce Prihlaska, kde vyplnily pouze jméno a emailovou adresu. Po
vyplnéni téchto naleZitosti ptisel divkam automaticky vygenerovany email s textem:

., Ahoj! Pokud se zucastnis soutéze CESKA UNIVERZITNI MISS 2013, cekaji Te
uzasné zazitky, zajimavé zkusenosti a navic miizes ziskat mnoho hodnotnych cen.
Jestli spliujes tyto podminky...

1) pred 31. 12. 2013 nesmis dovrsit 26 let

2) musis byt studentkou VS nebo pokud nejsi, musis mit nejpozdéji 30. 6. 2013
podanou prihlasku na vysokou Skolu (nebudes-li na VS prijata, miize to byt
duvodem k zamitnuti postupu do finale, které se bude konat v listopadu 2013)

3) prihlasku / odpoved’ (viz nize) musis odeslat nejpozdéji 15. 4. 2013

...muzes se zucastnit:

Staci pouze odpovédét na tento e-mail a uvést:
1) jméno a prijmeni
2) datum narozeni
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3) mésto, ve kterém bydlis

4) mésto, ve kterém se zucastnis castingu (Ostrava, Brno, Praha)

5) vysoka Skola a mésto, ve kterém studujes nebo se chystas studovat
6) telefon

7) prilozit 2 fotografie (jedna musi zobrazovat postavu a jedna oblicej)

8) nic nezkazis prilozenim CV, ale neni to podminkou “.

Email obsahoval dalSi nalezitosti, jako terminy castingl, pravidla soutéze,
dalezité terminy, kterych se musi divka zc¢astnit v piipad¢ postoupeni a dalsi pokyny.
Ve vysledku se piihlasilo 250 divek zcelé Ceské republiky. Na casting

Vv Ostrave¢ se prihlasilo 40 divek, v Brné€ 50, a v Praze 160.

4.11.2 Stanoveni mist castingu
Castingy probihali ve tfech hlavnich studentskych centrech a to v Praze, Ostravé,

Brné. Tato meésta byla vybrana jako tfi nejstézejnéjSi mésta s dobrou dopravni
dostupnosti a s nejvétsim poctem vysokych skol. V téchto méstech probihaly také
promoakce.

Castingy probihaly v nasledujicim potadi mést: Ostrava, Brno, Praha. Bylo tak
stanoveno z divodu ocekavané navstévnosti. V Praze byla navsStévnost castingu
ocekavana jako nejvetsi, proto byla Praha stanovena jako posledni, aby byl tym
organiza¢ni tym dobfe pfipraven a aby byly do té doby odstranény piipadné chyby,
které by na castinzich mohly vzniknout.

V Ostravé se casting konal v hotelu Ruby Blue, ktery sidli pfimo na Stodolni.
V B¢ byl casting realizovan v hotelu. V Praze se casting konal v golfovém centru

Erpet na Smichové.

4.11.3 Pravidla castingi

V obecné zavaznych pravidlech jsou mimo jiné i presnad pravidla vybérovych

fizeni pro postup do semifinale.

= Castingy jsou zcela nevetejné. Nemaji na né pfistup piibuzni ani znami.
= Castingu se pfihlasené ucastni plné na své vlastni naklady.
* Na kazdém castingu bude vybrano maximaln¢ 15 divek, které postoupi do

semifinale.
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»  Vybér divek provede odborna porota.
= Vybrané semifinalistky podepisuji po castingu pisemnou smlouvu
s dal$imi podminkami soutéze. Podepsani této smlouvy je podminkou pro
postoupeni do semifindlového kola.
» Povinné ndlezitosti, které si piihlaSena pfinese s sebou na casting;:
e Obcansky prikaz
e Potvrzeni o studiu na VS s potvrzenim ze studijniho oddélent,
ptipadné kopii piihlasky na VS
e Lodicky na stihlém vysokém podpatku
e Plavky (ne spodni pradlo)
e Spolecenské Saty — koktejlky

4.11.4 Porota castingovych kol

Semifinalistky, které budou vybrany do semifindlového kola, vybere piimo
odborna porota. Ta byla vkazdém mést¢ v jiném slozeni, ale jeji hlavni slozky
zUstavaly stejné.

Hlavnim porotcem byl majitel pofadajici spole¢nosti pan ,,Hamzik®“. DalSimi
dvéma porotci byli 2 majitelé spolecnosti, které se staly partnery soutéze. Tito tii
porotci byli pfitomni na vSech tfech castinzich. Posledni pravidelny porotce byla
produkéni Patricie, kterd studentky pozorovala nejen v prostoru ,,pfed porotou®, ale také
jejich chovani beéhem celého castingu.

Ostrava: V Ostravé do poroty zasedl také majitel hotelu Ruby Blue, Miss Ceské
republiky 2009 Aneta Vignerova, a Miss Reneta 2013 Petra Silharova.

Brno: V Brné do poroty zasedl majitel hotelu City Apart, I. Vicemiss Reneta
2013 Hana Vagnerova.

Praha: V Praze byla ti¢ast v porot& vyssi. Do poroty opét zasedla Miss CR 2009
Aneta Vignerova, navrhai Pavel Filandr, Partnerstvi soutéze — Marta, moderatorka VIP
zprav Tereza Jemelikova, fotograf deniku Aha! Marek Patek, a dal$i zastupci partnert

soutéze.
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4.11.5 Priprava castingu
Ptipravu castingu méla na starosti produkce. Bylo nutné dohodnout misto konani

castingu, datum konani castingu, fotograf, kameraman, a dal§i administrativni
zalezitosti. V den kondni castingu produkce s pomoci hotelového personalu ptipravila
mistnost, které se castingy konaji. Zde musi byt hodné prostoru, aby prfihlasené divky
mohli pfedvést, jak se uméji pohybovat a jak umé&ji chodit v botach na podpatcich.
Nedilnou soucasti je také stil pro porotu, ktery musi byt upraveny, s bilymi ubrusy,
ozdobnou kvétinou. VSem porotciim se piipravila voda a sklenicky, propisovaci tuzka,
seznam piihlaSenych divek. Kazdy z porotclh mél samoziejmée svou cedulku se jménem
a svou profesi. V prostoru musi byt také zvukaf, ktery pousti hudbu podle pokynt
hlavniho porotce.

V ,,ptedsali bylo postaveno registracni misto. Zde produkce registruje prichozi
divky, je zde tedy potieba pocitace, tiskarny a dalSich tist€énych administrativnich
materialt. V tomto misté byly také rozdavany propagaéni predméty. Prostor, kde se
mohou divky ptfevléknout do plavek ¢i Sat, bylo vzdy nedaleko registracniho mista.

V této ,,Satné* bylo potieba pripravit Zidle, lavice, zrcadla, a Stendry.

4.11.6 Samotny prabéh castingu

Samotny prub¢h castingu probihal dle nasledujiciho harmonogramu:
= registrace

1. kolo

2. kolo

= vybér semifinalistek
= vyhladSeni semifinalistek

= fotografovani a piipitek

Priibéh castingu byl ve vSech tiech méstech stejny. Pfed samotnym zacCatkem
castingu, cca. 1 hodina, pfichazeji divky na casting k registraci. Zde si produkce
zkontroluje osobni udaje dle obCanského prikazu a pfijme potvrzeni o studiu. Kazda
divka pak dostane potadové Cislo, které si piipne na obleceni, az piijde pted porotu.

Jakmile je vétSina divek registrovana a dalSi uz nepfichazeji, samotny casting

zacne. Produkce sefadi prvni pétici divek, které jsou pievlecené do dvoudilnych plavek
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S ptipnutym potadovym ¢islem, a predvede je pted porotu. Poté si fidi prubeh hlavni
porotce. Divky se nejprve projdou na podpatcich, nasledné se poroté jedna podruhé
predstavi, feknou o sob¢ nejdulezitéjsi informace, a zafadi se. Po skonceni prvni pétice
ptichazi dalsi pétice a prubeh se opakuje. Po odprezentovani vsech ucastnic castingu
pfichazi na fadu prvni ztuzeny vybér. Porota si na zakladé svych poznamek odhlasuje,
které divky urcité nemohou postoupit, a jméno téchto divek sdéli produkci. Produkéni
poté musi jit do Satny a tam divkam sdé¢lit verdikt. Vypadnuvsim divkdm podekuje za
ucast a popteji mnoho uspéchl v nasledujicich letech. Sle¢ny, které zlstavaji, ceka
druhé kolo castingu. V tomto druhém kole se divky pfedvedou ve spoleCenskych Satech
a vedou rozhovor s porotci. Porotci maji pfedem piipravené otazky, mohou se ptat ale i
na jiné otazky, podle toho jak se rozhovor s divkou vyviji. Pfi téchto rozhovorech je
dualezité odhalit, nejen jak je slecna krasna, ale také jaky ma vSeobecny piehled, jakymi
cizimi jazyky umi hovofit, a dal$i znaky, které ji mohou pomoci az do findle.

Po druhém kole jiz porota dle svych poznamek vybira semifinalistky. V pfipad¢,
ze si u ne¢kterych divek nejsou porotci jisti, je mozné, Ze si divku pozvou jeste jednou, ¢i
na srovnani s jinou divkou. Poté co se porota rozhodne, produkce pfivede vSechny
divky a tém vysledek sdé€li pfedseda poroty piectenim jmen divek, které postupuji do
semifindlového kola. Tyto divky zde ziistavaji, aby byly vyfoceny pro propagacni
materidly, podepsani smlouvy, a pfedev§im na pfipitek s porotou a nasledné malé
obcerstveni.

Z castingovych kol bylo vybrano celkem 25 divek, a to z Ostravy 5, zBrna 5 a
Z Prahy 15. Tento nepomér lze pfisuzovat Ucasti, kterd byla v Praze mnohem vyssi, nez

V Praze a Brné.

4.12 Doprovodnd Online souté?

V ramci soutéze Ceskd univerzitni miss byla vyhlaSena doprovodna soutdz
S nazvem ,,Univerzitni miss Online*. Divky se do ni mohly pfihlésit v ramci zaslani
ptihlasky do ,,Ceské univerzitni miss“, a to vyznaGenim policka: ,Pfeji si zafadit do
doprovodné soutéze Univerzitni miss Online”. Soutéz spociva ve zvetejnéni zajemkyn

na facebookovy profil soutéZze. Po odstartovani soutéZe mohli fanousci stranky
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»likeovat® fotografie pfihlaSenych divek a urcit tak, které divka je dle fotografie
nejsympaticté)si.

Organizacni tym pak vitézku vybere nejen na zéklad¢ poctu likh, ale také na
zaklad¢ analyzy komentatrii pod jednotlivymi fotkami. Tato soutéz zacala 15.3.2013 a
ukoncena byla 25.4.2013. I tato doprovodna soutéz méla urcita pravidla, ktera zde jsou
uvedena:

» Divky se do doprovodné soutéze Univerzitni Miss Online 2013 mohou
pfihlasovat  prostiednictvim oficidlnich internetovych stranek soutéze
www.ceskauniverzitnimiss.cz.

= PrihlaSena musi byt studentkou vysoké skoly.

» Fotografie piihlasenych divek do Univerzitni Miss Online 2013 budou
uvefejnény od 15. 3. 2013 na oficidlnich facebookovych strankach soutéze
www.facebook.com/univerzitnimiss.

* Bude sledovana popularita fotek na facebooku a z nejoblibenéjsich fotografii
pak ,,online porota® vybere 6 finalistek. Popularita fotografii bude hodnocena
nejen podle poctu ,,Like* ale 1 podle sdileni fotek a komentait pod fotkou (u
komentaii bude hrat roli pfedev§im obsah).

= Vitézka bude piedstavena béhem slavnostniho zahdjeni CESKE UNIVERZITNI
MISS 2013, které se bude konat v Praze 25. 4. 2013 v Praze.

* Ceny budou vitézkdm predany po vyhlaSeni.

4.13 Velka zahajovaci party

Velkéd zahajovaci party byla prvnim velkym eventem, ktery iniciator soutéze

poradal. Nize je podrobné rozebrani krokt této party.

4.13.1 Predstaveni pro partnery
. Slavnostni zahajovaci vecer CESKE UNIVERZITNI MISS 2013 probéhne v

exkluzivnich prostorach SaSaZu Praha. Bude pozvana rada znamych a vyznamnych
osobnosti a nejdiilezitejsi ceska média, kterd budou o této udalosti masivné informovat.

V oddeélené Imperial Lounge pro VIP pripravi obcerstveni luxusni restaurace SaSaZu
pod vedenim mistra fusion kuchyné, Séfkuchare Shahafa Shabtaye. Imperial Lounge se

nachazi ve zvyseném patre, skyta maximalni komfort a také prehled o vsem, co se déje v
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hlavnim sdle SaSaZu. Je odtud primy vstup na Galerii s dokonalym vyhledem na
podium a prehlidkové molo. Hlavni sal bude otevien pro verejnost, predevsim pro
studenty vysokych skol. V ramci programu probéhne, mimo jiné, zivé vystoupeni
popularnich interpretii, modni show, vyhldseni vitezek doprovodné soutéze
UNIVERZITNI MISS ONLINE 2013 a predstaveni 25 krdsnych semifinalistek CESKE
UNIVERZITNI MISS 2013. Po skonceni hlavniho programu a vyhldSeni vitézek
UNIVERZITNI MISS ONLINE bude vecer pokracovat v édsti pro verejnost volnou
tanecni zabavou. V Imperial Lounge probéhne pro zdjemce pripraveny Networking
program a setkdni se semifinalistkami CESKE UNIVERZITNI MISS 2013. “os
Networking program — kazdy z vyznamnych hosti TOP VIP zény (partneti a
zastupci vSech partnerd, VIP osobnosti) mize pozadat o zafazeni do Networking
programu (NP). Jednotlivi Uc€astnici, ktefi pozadaji o zatazeni do NP budou navzijem v
priabéhu vecera predstavovani moderatorem NP a budou tak moci navazat nové

inspirativni pratelské ¢i obchodni vztahy.

4.13.2 Misto konani
Méstem konéni byla zvolena Prahy. Nasledné byl potieba vybér lokace, kde se

zahajovaci party bude konat. Produkce vybrala tii mista: Ocko klub, Duplex a Sasazu.
Se zéstupci téchto klubii nasledné jednal majitel ,,Hamzik* a ,Marta®, ktera ma na
starosti jednani s partnery. Po analyze nabidek a prostorti se organizacni tym rozhodl
zahajovaci party realizovat v klubu SaSaZu.

Cenova kalkulace, kterou zaslal klub SaSazu byla ve vysi 90.000,-. Tato castka
zahrnuje:

=  Prongjem klubu v¢etn¢ Imperial Lounge Clubu

» Nabidka Venue ve VIP — mensi raut s dezerty a kanapkami,

* Neomezena konzumace vina, nealkoholickych napojli na 3 hodiny

= Welcome drink

= Ochranka

= Satna s obsluhou

* Projekce, osvétleni, zvukar

= Podium

> Piestaveni Velké zahajovaci party pro partnery, Vlastni zpracovani, 2013
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4.13.3 Vstupné a vstupenky
Po vybéru mista a terminu bylo nutné zajistit vstupenky na zahajovaci party. Pro

distribuci vstupenek na zahajovaci party byly osloveny tii firmy: Ticketstream,
Ticketportal a Ticketpro Po zaslani nabidek a kalkulaci od téchto distributori byla
vybrana firma Ticketstream. S Ticketstreamem byla podepsana komisionaiska smlouva
a nasledné¢ byl zaslan informacni objednavkovy formular, ve kterém lze naleznout
veskeré podstatné naleZitosti vstupenky, podet vstupenek a ceny vstupenek. Uplata za
zprostiedkovani tzv. servisni poplatek, je 10% v¢. DPH z ceny z prodané vstupenky
Firma Ticketstream bude zajiSt'ovat nejen distribuci vstupenek, ale také zajisti do mista
konani akce pokladnika a kontrolora vstupenek, véetné¢ zaméstnance, ktery bude lidem
pfi vstupu davat identifikacni pasky na ruku.

Hosté byli rozdéleni do tfech kategorii: zékladni, VIP a TOP VIP. Toto
rozdéleni je zdvazna na tom, do jakych prostor budou mit hosté piistup. Hosté
»Zakladni“ se mohou pohybovat pouze v pfizemnich prostorach klubu. ,,VIP* jsou hosté
poradatele, ¢i hosté, kteti koupili vstupenku s nazvem ,,Galerie“ a mohou vyuZivat
prizemi a balkony vc¢etné baru na galerii. TOP VIP hosté maji ptistup do vSech prostor
klubu, vcetné¢ Imperial Lounge Clubu, kde je zafizen na 3 hodiny maly raut a
konzumace napoji. Do téchto prostor nelze vstupenku zakoupit, t€mito hosty jsou
potadatel€, partnefi soutéze a VIP hoste.

Pocet ptridélenych vstupenek do prodeje:

Pfedprodej:  Zakladni cena — 250 ks
ISIC — 250 ks,
Galerie 40 ks

Na misté: Zakladni cena 500 ks
ISIC — 500ks
Galerie — 20 ks

Cena vstupenek:

Piedprodej:  Zakladni cena- 240,- K¢
ISIC - 160,- K¢;
Galerie — 700,- K¢

Na mistée: Zakladni cena — 290,- K¢
ISIC - 190,- K¢
Galerie — 800,- K¢
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razek 6: Nahled vstupenky

CESKA UNIVERZITNI MISS 2013

Velka zahajovaci party

o

Adresa konani akce
SaSaZu, Bubenské nabrezi 306, Praha 7

25/04/2013 20:00

www.ceskauniverzitnimiss.cz

SEKCE
Nedislovano

ADA/LOZE RADA/LOZE

ZONA SEKCE
MISTO

R
Stani Neislovano MISTO

Vstupné

CZK 240 CZK 240 + CZK 0 CZK 240

Zdroj: Ticketstream, vlastni firemni materialy

4.13.4 Propagace

Propagace Velké zahajovaci party probihala nejen na promoakcich. Dalsi
propagace probihala prostfednictvim:
e Facebook
e Radio

e Internetové stranky medialnich partnerii

Nejmasivnéj$i kampan probihala na facebooku a to jak na facebookovych
strankach soutéZe, ale i na strankach medidlnich partnerii, dodavateld, ¢i partnerskych
Skol. Facebookové stranky soutéze cCitaly v den kondni akce 3100 fanouski. Na tomto
profilu mohli fanousci nalézt fotografie z promoakci a z castingli, informace co se
zrovna déje, jak soutéz nadale pokracuje, nabidky pracovnich pftilezitosti pro hostesky a
promotéry, a dalsi ptispévky. Dllezitym piispévkem bylo vytvoreni ,,udéalosti, kam se
fanouSci mohou nahlésit, jestli se akce zGcastni ¢i ne. V tomto pfispévku si mohli
zajemci také zakoupit vstupenky a dozveédét se program vecera a dalsi prispevky, které
mohli sdilet nejen potfadatelé¢ ale 1 fanousSci. V den konani akci bylo na tuto akci
pozvano 9.110 facebookovych uzivatelli, z nich 400 zaskrtlo, Ze se akce zcastni, 475
Ze se akce mozna zucastni.

Propagace v radiich se tykala pozvani posluchacti na Velkou zahajovaci party.
Tato propagace probihala ptfedevS§im radiospotem, ktery namluvila zpévacka Mista,
kterd béhem Velké zahajovaci party byla hlavnim live hostem. Ve spotu byly zminény
vSechny podstatné nélezitosti a to na jakou akci spot zve, kde se bude konat, kdy se
bude konat, a na co se hosté mohou t&sit. Tento spot bézel v partnerskych radiich Spin a

Radio Kiss, a mimo to i na radiu Evropa 2. V partnerskych radiich mohly posluchaci
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vyhrat vstupenky na Velkou zahajovaci party, mohly také slySet rozhovory s majitelem
potadatelské firmy a s PR ,,Pavlinou®.

Na internetovych strankach medidlnich partnerit kampan probihala
prosttednictvim ¢lankl o soutézi, bannerti, pozvanek k soutézi, flyert, linkd odkazujici

na webové stranky soutéze ¢i na facebook soutéze.

4.13.5 Partnefi soutéze
V tomto odstavci bude rozebrano partnerstvi soutéze. Je zde uvedena struktura

partnerd, dodavatelli a medialnich partnerti. Pro praktickou ukazku je uveden i rozsah

plnéni generalniho partnera.

Struktura partneru

e Generalni partner

- finan¢ni ptispevek 750 000,- K¢ + DPH
e Hlavni partner

- finan¢ni piispévek 250 000,- K¢ + DPH
e Oficialni partner

- finanéni ptispévek 100 000,- K¢ + DPH
e Hlavni medialni partner

- plnéni ve vysi 250 000,- K¢ + DPH
e Oficialni medialni partner

- pInéni ve vysi 100 000,- K¢ + DPH

V dob¢ konani vyhlaSovaci kampané a Velké zahajovaci party nebyl podepsan
zahajovaci party bylo pozvano mnoho potencialnich partnerii, se kterymi se pravé na
této party mélo sejit vedeni pofadatelské firmy, ukazat jim jak akce funguje, predstavit
jim soutéz, a poté teprve smlouvat podminky partnerstvi. Pro ukdzku je niZe uveden
Rozsah prezentace Generdlniho partnera CESKE UNIVERZITNI MISS 2013

1. Televizni prezentace — prezentace generalniho partnera ve sponzorskych spotech ve

vybrané celostatni TV v pribehu mésice fijna pred Velkym findle
2. Rozhlasova prezentace — prezentace v ramci upoutavek na akce spojené se soutézi
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3. Prezentace v tisku — prezentace s logem v ramci propagace soutéze minimalné v
jednom celostatnim vysoko nékladovém periodiku

4. Internetovd prezentace — umisténi velkého loga pod nebo nad logo soutéze na

oficialnich strankdch soutéze a predstaveni generalniho partnera formou ¢lanku,
umisténi loga na vyosce sledované Facebookové stranky a predstaveni generdlniho
partnera formou pfispévku nebo soutéze (az 200.000 zhlédnuti na strankach a
Facebooku — cilova skupina 18 - 30 let)

5. Video / Foto prezentace - uvedeni loga ve vSech novych promo spotech a

reportaznich poradech v produkci poradatele a na fotografiich z akci (zvefejnéni na
YouTube, Facebooku, na oficidlnich strankach soutéze a ptipadné¢ i v TV)

6. Tisténa prezentace — Propagace formou loga a kratké textové informace (Www + text

dle pozadavku partnera) na vSech promo prospektech distribuovanych promotymem na
partnerskych akcich (festivaly, kluby, KVIFF, vysoké Skoly apod.) - naklad 5000 ks,
umisténi loga na 2000 ks promo-predméta (propisovaci tuzky, tricka, zrcatka, ¢epice
apod.)

7. Prezentace v ramci oficialnich akci CESKE UNIVERZITNI MISS (tiskové

konference, road show, partnerské akce, castingy, slavnostni zahajovaci vecer, velké
finale) — umisténi loga na dobfe viditelna dominantni mista, obrazovky, projekce,
prezentacni stény u Cerveného koberce, limuziny pro VIP a dal§i mista dle dohody,
moznost vlozeni reklamni tiskoviny partnera nebo dohodnutého firemniho déarku do
darkové tasky distribuované VIP hostim a pfipadné novindiim po skonceni hlavnich

akci

8. Prezentace atraktivnim promotymem — umisténi velkého loga na polo tricka
promotymu (promotym se bude Uc¢astnit mnoha akci sledovanych médii — fotografy,
kameramany — jako jsou hudebni festivaly, Mezinarodni Filmovy Festival Karlovy Vary
apod.), loga na propagacnich materialech a predmétech rozdavanych promotymem

9. Dalsi marketingové a PR nastroje - moznost bezplatné ucasti vitézek nebo finalistek

soutéZe na propagacnich nebo spolecenskych akcich partnera:
a) 4 akce s CESKOU UNIVERZITNI MISS 2013
b) 2 akce se 3 vitézkami (Miss, 1. a 2. Vicemiss 2013)
- poskytnuti prava na uziti loga soutéZe a postaveni Generalniho partnera s moznosti

marketingové prezentace znacky
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- moznost pofizeni vlastnich fotografii vitézek a finalistek soutéZze pro ucely
marketingovych a PR aktivit partnera (za piredem dohodnutych podminek s

potadatelem soutéze)

- poskytnuti oficidlnich fotografii vitézek a finalistek a fotografii z vybranych akci
soutéze pro vlastni marketingovou prezentaci a PR partnera

10. VIP servis — poskytnuti 6 TOP VIP a 8 VIP vstupenek na Slavnostni zahéjeni a
Finale (celkova hodnota 72 800 CZK), zaji$téni limuziny pro dopravu po Praze na
zahajovaci a findlovy vecer az k ¢ervenému koberci

11. Udast v poroté a na soustiedéni finalistek — generalni partner je opravnén nominovat

dva porotce a dva ucastniky zabavného soustfedéni s finalistkami

12. Ucast v B2B Networking programu

Zdroj: firemni materialy

Dodavateleé

V tomto odstavci Ize nalézt vycet dodavateli zahajovaci party.

e Oficidlni dodavatel Satt

e Oficialni partner pro dopravu

e Oficialni dodavatel korunek

e Oficidlni hotelovy partner

e Oficialni partner soustfedéni finalistek
e Oficialni partner pro liceni

e Oficialni partner pro hairstyling

V dob¢, kdy se konala Velkad zahajovaci party, byl jiZ nasmlouvany dodavatel
korunek, Sath a plavek, oficidlni partner liceni a partner pro dopravu. VSichni tfi tito
dodavatelé podepsali smlouvu, ktera se tykala celého ro¢niku 2013, stali se tedy
dodavateli nejen Velké zahajovaci party, ale také soustfedéni a finale. Jelikoz nebyl do
této doby zajistén Oficidlni partner pro hairstyling, tak se produkce dohodla se stfedni

kadetnickou Skolou, ktera byla ochotna za urcitou propagaci divky ucesat zcela zdarma.

Medialni partneri

Mezi medialni partnery patfila internetova média a radia. NiZe jsou uvedeni

konkrétni partnefi.
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Internetova média: iZUN.eu — internetové noviny CZU, Studentska léta, informuji.cz,

Studentpoint
Radia: SPIN, Radio Kiss

Zadny ztéchto partnerd nebyl pro Velkou zahajovaci party Oficialnim
medidlnim partnerem, nebyla totiz splnéna ¢astka plnéni. Po velké zahajovaci party se
vSemi vySe uvedenymi vSak byli domluvené schiizky kvili uzavieni smlouvy o

Oficidlnim medidlnim partnerovi pro cely ro¢nik soutéze.

4.13.6 Prabéh zahajovaci party

Zahajovaci party, kterou organizatoii nazvali ,,Velkd zahajovaci party”, byla
realizovana ptredevsim s cilem ptedstaveni soutéze vetejnosti, s cilem ziskani partnert,
predstaveni semifinalistek, a to vSe s propojenim studentské party. Cela show byla
napldnovand dynamicky, aby se hosté¢ bavili, a nebyl prostor pro odchod hostl, ¢i

»hudné* prostoje.

Program pro navstévniky

Stanoveni programu je podstatnou zélezitosti celého eventu. Cely event by mél
byt pro hosty nezapomenutelny, s dobrym obsazenim, dobrym scénafem, jedine¢ny a
nemél by v zddném piipad¢€ nudit. Program pro navstévniky béhem Velké zahajovaci

party byl nasledujici (nevefejny harmonogram):

19:00 tiskova konference — registrace novinari

20:00  zahajeni Tiskové konference

20:00  vstup otevien vetejnosti, DJ Nzym

20:30  ptesun do VIP prostor, rozhovory, nataceni

20:35 uvitani VIP hostl a novinail - pozvani na raut moderatorem
21:14  promo spot

21:15 moderator — pfedstaveni veCera

21:25 nastoupeni 25 semifinalistek — piehlidka v plavkach
21:35 MISTA

21:50  Cheerleaders

21:52 PREHLIDKA 3atil

22:00 vyhlaSeni Miss Online a vyhlaseni 2 finalistek
22:10 MISTA

22:30 Cheerleaders a DJ Nzym

00:00 Djane Battle Lady

04:00 konec akce
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Tiskova konference

Bezprosttedné pted Velkou zahajovaci party probéhla tiskova konference, ktera
se tykala nejen téhoz vecera, ale celé soutéze. Tiskova konference probéhla netradi¢né
v exteriéru u VIP vstupu do SaSaZu. Byl zde pfipraven velky roll — up, tzv. POPUP
sténa s logem soutéZe, Cerveny koberec a stolek se Sampanskym na pftipitek. Tiskova
konference byla naplanovana tak, aby nejdiive probehl z Gst majitele pofadajici firmy
uvod a predstaveni soutéze a jejich partnert, co se do budoucna planuje a program roku
2013. Poté se novinafi mohli zapojit do konference s vlastnimi dotazy. Tiskova
konference vrcholila ptijezdem limuzin s VIP hosty, fotografovanim hosti pted POPUP
sténou a vstupem VIP hostt do interiéru klubu do TOP VIP sekce.

Na tiskovou konferenci bylo pozvano mnoho novinafi a medidlnich partnert. Ti
byli zvani emailovou pozvankou (viz Obrazek 7). Dalsi vizualy vstupenek viz Ptiloha 5:

Pozvanka VIP a Pfiloha 6: Pozvanka TOP VIP.

Obrazek 7: Pozvanka pro média

POZVANKA

Tiskova konference

a
Velka zahajovaci party a show CESKE UNIVERZITNI MISS 2013

Vazena pani / Vazeny pane,
dovolujeme si Vas pozvat na TISKOVOU KONFERENCI k oficialnimu slavnostnimu zahajeni
CESKE UNIVERZITNI MISS 2013 a naslednou party a show
v exkluzivnim kiubu SaSaZu.

Datum a misto:
25. 4. 2013, SaSaZu Prague, Bubenske nabrezi 306, Praha 7
Akreditace novinaiu od 19:30
TISKOVA KONFERENCE od 20:00
Prijezd VIP hosti od 20:30 (kolona limuzin Audi, foceni na éerveném koberci)
Zacatek show od 21:00 hodin

Ly = =
: A ” .
ESK W |TN I - .M.—ISi ] Akreditovani novinari maji kenzumaci vybranych alkoholickych a nealkoholickych napoji

zdarma a v mediakitu je ceka maly darek.

-
Www.uMiss.cz

Dynamickou show Vas provede herec a modera Miroslav Simimek, predstavi se Vam

semifinalisticy CESKE UNIVERZITNI MISS 2013. a to v kolekci plavek azath piedniho éeského
vizazisty a stylisty Pavla Filandra, Zivé vystoupi soncasna hvézda hitparad MISTA a dalsi.

Tato pozvanka je nepfenosna a plati jako vstupenka pro 1 osobu, a to vyhradné pro konkrétniho
novinare ¢i fotografa, ktery potvrdi svou ucast.

Pokud nase pozvani prijmete, prosime, potvrd'te ucast do 23. 4. 2013 na e-mail
patricie/@ceskanniverzitnimiss.cz nebo telefonicky na 608 537 075.
(Pozvanku nemusite nosit s sebou. budete uvedeni na seznanm médii )

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi hlavni zvand média patiili: VIP zpravy TV Prima, Prominenti TV
Barrandov, Blesk, Aha!, Spy, idnes.cz, Story, Pravo, Extra.cz, Metro, Tyden, Izun.cz,

Studentpoint, Super, Novinky, a dalsi.
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Hlasovani
Béhem vecera se mimo jiné také hlasovalo. Jednim z hlasujicich byla porota.

Druhym byli samotni hosté vefera. Kazda z téchto porot zvolila z 25 semifinalistek
jednu divku, kterd automaticky postoupila do findle, nemusela tedy absolvovat
semifinale. Z tohoto vecera postoupila jesSt¢ jedna — tieti — divka, a to vitézka
doprovodné soutéze s titulem ,,Univerzitni Miss Online 2013

Porotci hlasovali do zaznamového archu a lidé hlasovali na hlasovaci listek.
V ptipadé shody, tedy pokud by porota i hosté zvolili stejnou divku, druhou postupujici

by byla divka, ktera ziskala jako druha nejvice hlasi od porotct.

Moderator

Celym vecerem provede moderator. Organizacni tym oslovil nékolik
moderatort. Z n€kolika moderatord byli vybrani dva. A to bud’ Zena — Katefina
Kristelova, anebo muz — Miroslav Simtnek. Oba nabidli piijatelnou cenovou nabidku,
proto bylo nutné si jednoho vybrat. Zvitézil moderator — muz — jelikoz se dle
organiza¢niho tymu muz na moderovani soutéze krasy vice hodi a produkéni s nim jiz

méla zkuSenosti z moderovani soutéze Miss CR 2009.

Vystupujici
Vybér vystupujicich byl dilezitym ¢lankem piipravy harmonogramu. Jelikoz

Velké zahajovaci party byla realizovéana jako studentska party, vybér vystupujicich byl
sméfovan tak, aby bavil vétSinu hostli. Organiza¢ni tym vybral tfi oblasti, ve kterych se
vystupujici hledali: ziva tane¢ni hudba, DJ a tanecnici.

Mezi vystupujici, ktefi byli vybrani, patfila zpévacka Mista a skupina Verona.
Po dal$im rozhodovani a analyze portfolia se organizacni tym rozhodl pro zpévacku
Mistu, ktera vroce 2013 byla velmi tspéSnd a méla nékolik hitd v hitparddach na
prvnich mistech. DJové byli zvoleni na akci dva, a to student CZU Kamil Lhotak — DJ
Nzym, ktery hral od zahéjeni akce do piilnoci a jako druhy DJ, ktery party dovedl do
jejiho konce, byla DJane Battle Lady. Tanecniky pojal organiza¢ni tym studentsky, a

tak jako doprovodni tanecnici vecera zatancili divky Cheerleaders.

Porota
Velké zahajovaci party se zc€astnila také porota, ktera méla 20 ¢lenti. Ta méla

za ukol béhem vecera vybrat 1 divku, ktera postoupi ptimo do finale a nebude tedy
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muset absolvovat semifinale. Kazdy z porotci mél zaznamovy arch, do kterého si mohl
zaznamenavat poznamky. Po piehlidce v plavkach a po ptehlidce Sath zapsal porotce
¢islo divky, kterou zvolil jako postupujici. Také zvolil i druhou divku jako nédhradnici,
pokud by nastala situace shody. Po zaznamenani vSech porotcli byl zdznamovy arch
vybran a organiza¢nim tymem byly spocitany vysledky.

Do poroty ze znamych osobnosti zasedli: herec Marek Vasut, I. Vicemiss CR
2009 Lucie Smatanova, moderatorka Inna Puhajkova, Erik Meldik a Cenék Styblo z
Viral Brothers, herec, Luk4s Hejlik, here¢ka a nejznaméjsi vietnamka v Cesku Ha
Thanh Nguyenova, moderator a potravinovy inspektor Ladislav Hruska, Vitézka reality

show a moderatorky Nela Slovakova. Dalsi porotci byli vyhradné z partnerskych firem.

Realizace

Realizaci 1ze pochopit jako veskeré Cinnosti provadéné v misté a v den eventu.
Pro realizaci celého dne je vhodné mit pfipraveny predbézny bodovy harmonogram a to
vcetné rozdéleni Ukoll jednotlivym ¢lentim organiza¢niho tymu:

12:00 — piipraveno zazemi pro 25 semifinalistek, pfipravené podium//Sasazu
12:30 — piijezd semifinalistek// produkce CUM

13:10 — zacatek zkouseni choreografie/semifinalistky, choreograf, zvukar ze Sasazu
13:50 — zkousky zvuku a svétel// technik, zvukaf, osvétlovac — vSe Sasazu
14:00 — zah4jeni liceni a Cesani// Mary Kay

17:30 — instalace ¢erveného koberce a zabran// produkce CUM

Do 18:00 — instalace banerii od partnerti

18:30 — pifjezd moderatora// Simtnek

18:30 — zkouska choreografie i s Nzymem

19:00 — ptijezd hostesek, kvétin, korunky, Serpy, fotograf, kameraman

19:00 — zvukovka Mista// zvukat, Stano Simor (manaZer Misty)

19:30 — ptijezd cheerleaders// Chillicheerleaders

19:30 — Ticketsream //vstupy

19:30 — registrace novinaii// PR CUM, produkce

a dale dle programu.

Prostory: ptiprava prostori, kde se event konal, pfipadl pfedevS§im na klub.
V rdmci najmu SaSazu ptipravilo bary, podium, technické zazemi, Satny, raut a vSechny

prostory, kde se akce kona.

Technika: Technické zazemi, zvuk, véetné mikrofont, a svétla zajistoval klub.
Tento stav je nejlepsi volbou, protoze vSude je technika jina, a nejlépe s ni pracuji lidé,

ktefi ji znaji. Minimalizuji se tim problémy, které mohou pfi eventu vzniknout.
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Brigédnici: K organiza¢nimu tymu, ktery je pfevazné zensky, byli pfibrani dva
brigadnici, na ,,tézké* prace. M¢li na starost rozmisténi bannerd, pfesouvani tézkych
veci, piipravu Saten, a dalsi prace. K produkei pfibyla jesté pomocna sila ,,Gabriela®,
ktera ma zkuSenosti z produkce z riznych akci. M¢la na starost predevsim hostesky a

dalsi produk¢ni zalezitosti.

Hostesky: Na vecer bylo potieba 10 hostesek. 4 hostesky chodily mezi hosty a
vybiraly hlasovaci listky. Po vybéru hlasovacich listkii ptedavaly ceny vitézkdm. 2
hostesky staly u VIP vstupu a ,,paskovaly” prichozi VIP hosty. 3 hostesky byly u
normalniho vstupu, dvé ,,paskovaly* a jedna prodavala vstupenky, pokud hosté prisli se

zvyhodnénou vstupenkou na letaku.

Choreografie: Aby byl program dynamicky, cely vecer by se mél nazkouset.
Dutlezité je nazkouSet se semifinalistkami choreografii, nejdiive bez hudby, pii dalsi
zkousce jiz s hudbou, aby i DJ védél, kdy jakou skladbu pustit, vypnout a tak dale.

Choreografii si vzal na starost pfimo dodavatel Satii a plavek Pavel Filandr.

Zvukova zkouska: Ziva vystoupeni byvaji doprovazeny nejednou problémy

s technikou, proto je potieba vyzkouset techniku doptedu, aby se zabranilo problémim.
Zpé&vactka Mista z tohoto dlivodu musela do SaSaZu pfijet jiz odpoledne, aby se vybraly
skladby, které bude zpivat, aby se nazkouSelo propojeni s choreografii a ptredevSim
kvuli vyzkousSeni techniky. Zvukové zkousky se musi ucastnit i moderator, ktery

zvukovou techniku vyuziva.

Security: Tzv. ochranku zaji§toval mimo jiné také klub. Clenti ochranky bylo
10. Dva u vstupu VIP, dva u normalniho vstupu. Poté jeden c¢len hlidal vstup po
schodech na galerii, jeden mél na starosti vstup z galerie do TOP VIP Lounge, jeden u
hlavniho vstupu do TOP VIP Lounge, a tii se pohybovali mezi hosty, kdyby nastal

néjaky problém.

Posledni kontrola: Pfiblizné hodinu pfed zacatkem eventu se kontrolovaly

veskeré ptipravy. Po této kontrole bylo vSe Vv potadku, vSichni byli na svych mistech,
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vSe fungovalo, nebyl zjistén zadny problém, pouze nepfisla jedna hosteska, ale zavolalo

se nahradnici a ta stacila jesté pfed zaCatkem vecera pfijet.

Realizace tiskové konference: Na tiskovou konferenci dorazil dostatek novinait.

Ocekavana ucast byla vétsi, ale pro nutnou propagaci veCera a soutéze to stacilo.
Celkem se registrovalo 10 médii. Nejvyznamnéjsi byla pro poradatele ucast VIP zprav.
Tiskova konference prob¢hla dle plant, ptijezd VIP hostt k ¢ervenému koberci probéhl
pfesné dle zadanych dispozic, na Cas, nevznikla zddnd Casova proluka. POP UP sténa
byla vyuzita na 100% a tedy logo soutéze bylo na vSech vystupnich fotografiich ¢i

kamerovych zaznamech. Béhem Tiskové konference se novinditm a fotografim

rozdavala tiskova zprava v ramci darkového balic¢ku. Viz Piiloha 11: Tiskova zprava.

Realizace vecera: Prvni hosté zacali pfichdzet jiz pfed osmou hodinou vecerni.

Cely program bézel dle harmonogramu, vSe bylo dynamické, nenastal Zadny problém.
Na barech se netvorily fronty, hosté vypadali spokojené. Organizacné lze vecer

zhodnotit na vybornou.

Pocet hosti: Na misté se prodalo 47 listkii na slevovy letak. Ticketstream na
misté prodal 24 vstupenek a v piedprodeji 33 vstupenek. Pofadatel béhem promoakci
rozdal 150 vstupenek a dalSich 150 vstupenek rozdal mezi své znamé. TOP VIP hosti
bylo 80. VIP hostii bylo 100. VSichni hosté, kterym se vstupenky rozdali, nedorazili.

V konecném vysledku bylo na misté cca. 350 hostt.

Hlasovani hostti a poroty: S hlasovanim se nevyskytl Zzadny problém, porota i

hosté se jednoznaéné shodli na dvou divkéach, proto nebyl ani Zadny veliky problém
S pocitanim a tak na vysledky nemuseli hosté dlouho ¢ekat. Obé divky, které postoupily
pfimo do finale, byly prekvapivé ze stejné vysoké 8koly, a to z Ceské zemé&dé&lské
univerzity. Béhem vecera byla vyhldSena i Univerzitni Miss Online 2013, kterou

vyhrala brunetka Eva, také studentka CZU.
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4.14 Zhodnoceni Velké zahajovaci party

Nasledujici den po Velké zahajovaci party byla rozesilana médiim tiskova
zprava, ktera oproti predchozi tiskové zpravé obsahovala také jména vitézek, a jeji
prilohou byly tfi fotografie z eventu. Zhodnoceni Velké zahajovaci party lze provést
predevsim na zakladé vynosi z prodeje vstupenek, PR vystupt a dle feedback (Vlastni
vyzkum), ktery byl proveden po skonceni akce na facebooku.

Nejveétsim problémem dle potadateltt byla mald ucast hostii. Téch pfislo cca.
350. V tak velikém prostoru jako je SaSaZu, které ma kapacitu az 1500 divaku, se 350
hostll jednoduse ztrati, a prostor vypada prazdny. Hostliim pak i déle trva, nez se odvazi
tzv. ,,na parket”, protoze nikdo nechce byt prvni. Feedback od hostli byl proveden
V nésledujicim tydnu po skonceni akce a to prostfednictvim dotazniku, ktery byl
distribuovan na facebookovych strankach soutéZe. Vysledky tohoto vyzkumu jsou
uvedeny v kapitole Vlastni vyzkum.

V médiich se o Velké zahajovaci party informovalo vice, nez bylo o¢ekavano.
Prima. Nékolik ¢lankl o akci se objevilo 1 v tiSt€nych verzich médii, a to napiiklad
v tydeniku Spy. V internetovych médiich se o akci informovalo hojné, nejvice na
partnerskych webech, ale 1 naptiklad na super.cz.

Ptijmy potradatele byly velmi nizké. Pfijmy od Ticketstream za prodej vstupenek
¢inily necelych 9.000,- K&. Viz Ptiloha 9: Vyuaétovani prodeje VStupenek. Oproti tomu
naklady poradatele byly velmi vysoké, 1 presto, Ze mnohé dodavatelské sluzby se
podafilo zajistit barterem. Dle informaci od potfadatele se néklady pohybovaly kolem
pul milionu korun, coz koresponduje s pfedbéznym rozpoctem produkce. Jelikoz se
nepodaftilo naleznout partnery, ktefi by realizovali i1 finan¢ni plnéni, zastitoval potadatel

veskeré naklady z vlastnich finanénich zdroju.

4.15 Dalsi kroky soutéZe

Soutéz dale pokracovala pouze v tzv. pohotovostnim reZimu. Po zjisténi nakladi
se pofadatel rozhodl prozatim rozpustit organizacni tym, a fidit soutéz sam, dokud
nesezZene partnery, ktefi by partnerstvi plnili finanénim pfispévkem a nejen barterem.
Semifinale se tedy v zafi konalo pouze elektronicky. VSechny semifinalistky mély o

sob¢ natocit kratky spot. Na zéklad¢ téchto videi poradatel vybral 10 finalistek, které
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ptibyly k dvéma finalistkdm, které byly vybrany b&hem party. Zadny partner pro
finan¢ni plnéni nebyl sehnan, a tak se nekonalo ani soustfedéni finalistek. Finale

soutéze bylo odloZeno na jaro 2014.

4.16 Viastni vyzkum — krdatké dotaznikové Setieni po Zahajovacim
vecCeru

Strukturu dotazniku lze nalézt v Ptiloha 10: Dotaznik. Vlastni prizkum probihal
prostfednictvim facebookové stranky soutéze. Tam byl sdilen link, ktery odkazal
dotazované do formuldfe — dotazniku — Vv google docs. Dotaznik vyplnilo celkem 127

respondentt.

Graf 1: Odkud jste se o eventu Ceska Univerzitni Miss dozvédél/a?

pfatelé [29]

facebook 80 63 %
pratelé 29 23 %
radio 6 5%
promoakce 11 9%
acebook [40] ostatni 1 1%

Respondenti se o konaném eventu nej€astéji dozvédeli prostfednictvim socialni
sit¢ facebook, a to z 63%. Druhy nejcastéj$i zdroj informace o akci byli pratelé, ktefi
respondenty ovlivnili z 23%. Na akci pfislo malo hostt, ktefi byli informovani pies

radio ¢i promoakci.

Graf 2: Jak jste spokojen/a s organizaci vecera?

0 1 Velmi Spatné 0 0%

56

2 Spatné 2 2%

* 3 Neutralni 20 16%
Tj 4 Dobré 70 55%
o 5 Vyborné 35 28%
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Co se ty¢e organizacni stranky celé party, hodnotili dotazovani akci velmi dobfe.
Z 55% byli hosté s organizaci spokojeni dobfte, z 28% dokonce vyborné, a neutrdlni

postoj zaujalo 16% z nich. Pouze 2% hostti hodnoti organizaci vecera jako $patnou.

Graf 3: Jaky je Vas celkovy dojem z akce?
1 Velmi Spatny 0 0%

55 2 9 7%

44

3 39 31%

33
4 55 43 %

22
I 5 Vyborny 24 19%

11

.
1 2 3 4 5

Celkovy dojem z akce maji respondenti o néco horsi nez s pouhou organizaci.
Jako vybornou zvolilo tuto akci 19%, jako dobrou 43% hostl. Neutralni postoj k akci,

tedy ani vybornd a ani velmi $patnd, zaujalo 39% respondentd.

Graf 4: Pokud byste se mohl rozhodnout jesté jednou, p¥isel byste na akci znovu?

— NE [21]
ANO 106 83 %
AMO [106]— NE 21 17 %

Ditlezitym vysledkem pro organizatory je fakt, Ze pokud by se respondenti mohli

znovu rozhodnout, akce by se zc¢astnili znovu a to z plnych 83%.

Graf 5: Mate zdjem zi&astnit se finale soutéZe Ceska Univerzitni Miss?

ANG
ANO 12 57 %

ME
. NE 44 35%

Ostatni
0 14 28 4z 56 70 84 Ostatni 11 9%
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Zdali by se chtéli zacastnit respondenti i finale soutéze, odpovédi uz nebyly tak

jasné. Nekolik lidi také uvedlo, ze by zéalezelo na tom, jaky by byl program, ¢i kolik by

stalo vstupné. 57% hostli by se finale zacastnit chtélo.

Graf 6: Vék

26-30 [37]

‘m 40 [16]
— 41-50 [3]

514 [0]

18-25 [71]

18-25
26-30
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16

56 %
29 %
13 %
2%
0%

Dotaznikového $etfeni vyplnili z 56% respondenti, kterym bylo mezi 18-25 lety.

To odpovidéd i faktu, ze akce byla brana jako studentskd party, a z toho diavodu i

odpovédi se tykali nejvice respondentl ve studentském véku.

Graf 7: Pohlavi

———MUZ[52]

ZENA [75]

7ZENA
MUZ

75
52

59 %
41 %

Dle vysledkt vyzkumu se akce zic€astnilo 59% zen a 41% muzi. Toto mtze byt

ovlivnéno vsak tim, Ze dotaznikova Setfeni vypliuji Zeny nez muZzi. Ovlivnéni bude ale

pravdépodobné minimalni, proto by vysledek nemél byt zévratné ovlivnén, a lze se

vysledkem fidit.

Graf 8: Vzdélani
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Nejvétsi zastoupeni mezi respondenty meéli vysokoSkolaci s bakalarskym
titulem, a to z 54%. 22% respondentti mé¢lo stfedoSkolské vzdélani s maturitou a 20%
jiz méli ukon¢ené magisterské studium. Z toho vyplyva, ze zaméieni akce na studenty
bylo splnéno, protoze vétSina hostll byla zfad studenti. Samoziejmé zde nejsou
zapoCitani partneti soutéze, ¢i VIP hosté, protoze mezi témi nebyl dotaznik
distribuovan.

Na otazku: ,,Mate nejaké navrhy, co by se pristé mélo zmeénit nebo vylepsit “,
odpovédéli vSichni respondenti. Kazdy z nich upozornil na néjaky problém, ktery se jim
zdal zménitelny. 60% respondentim vadilo, ze na misté¢ bylo pfili§ malo lidi, coz
nedélalo dobrou atmosféru. Déle by hosté¢ zménili naptiklad hudbu, predevsim DJ, ¢i by
uvitali vice zivych kapel, jako byvéa naptiklad na Miss Agro. Velkému mnoZstvi
respondentll nevyhovovaly ceny alkoholickych drinkii. Doporucuji napiiklad drink
v akci. Do budoucna by se organizatoii méli zamyslet i nad volbou mista konani,
protoze SaSaZu je na studentskou party velmi drahé, a to véetné vstupného. Za zminku
stoji také to, Ze néktefi respondenti chtéli byt vice zapojeni do prib&hu vecera, a to

napiiklad soutézemi ¢i tombolou.

4.17 Navrhy na zlepSeni

Z vyzkumu vyplynulo, Ze dle navitévniki se event Ceskd univerzitni miss
setkala s celkem pozitivnim ohlasem. Potadatel sice hodnotil vecer za vydafeny, ale i
ptesto se naslo n¢kolik problémi, které ve vysledku vedlo poradatele ke sniZeni nakladii
a ke zméné celkového pojeti soutéze. Nize je vycet nékolika navrhi, které by mohly

vést ke zlepSeni do budoucna.

4.17.1 Stanoveni rozpoétu a finanéni planovani
Kazda akce, kterou pofadd néjakd firma, by meéla mit stanoveny piedbézny

rozpocet, podle kterého se nasledné investor fidi. Stanoveného rozpoctu neni nutné se
do detaili drzet, ale mél by byt alfou a omegou celé akce. Je velmi dilezité, aby firma
dopiedu védela, kolik ptfiblizné bude event stat a v jakych ndkladech se ma firma a jeji
zamestnanci pohybovat. Finan¢ni planovani je podstatné v tom, Ze si firma stanovi
naklady, ale také zajiSténi piijmi. Pravé piijmy ztéto akce byly oproti nakladim

absolutn¢ minimalni, a to nizsi nez 10.000,-. Tyto ptijmy zajistil prodej vstupenek.
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4.17.2 Shanéni partnerd

Aby se ziskalo co nejvice partnert, je velmi podstatné, aby jednani s nimi bylo
vedeno del$i dobu, nez jen dva mésice. PfedevSim s témi partnery, po kterych se
vyzaduje finan¢ni kryti. Dnes$ni doba neni pro sponzorstvi novych akei pfili§ vhodna.
Sponzofi rad€ji investuji do jiz zab&hlych akei, z kterych mohou mit pfinos. A to vcetné
partnerstvi, které by mélo pifinést financni kryti. Se ziskdnim finan¢niho plnéni od
partneri maji problém 1 velké eventové udélosti. Investofi, partnefi, se nejvice
V posledni dobé zajimaji o moznost vyuziti svych investic co nejefektivnéjSim

zpusobem.

4.17.3 Misto konani

Z vyzkumu vyplynulo, Ze hosté nebyli spokojeni s mistem konani. JelikoZ se
jednalo o studentskou akci, nebyl vybér klubu p#ili§ dobrou volnou. Klub SaSaZu patii
mezi luxusni prazské kluby, proto je i cenové na vyssi urovni, nez je napiiklad klub
retro, nebo O¢ko. Cena se pak odraZi i na vysi vstupného, se kterym mélo n&kolik hosti
také problém. Pro budouci eventy by tedy mél potadatel pfemyslet nad zménou mista

konani.

4.17.4 Drink v akci

Studenti byli nejvice zastoupenymi hosty na Velké zahajovaci party. Jelikoz
mnoho studentii nema staly piijem, je pro n¢ vysoky vydej za piti neptijemné. Mnoho
studenti si akci vybird podle svych financnich moznosti. A tak pokud védi, ze nic pod
100,- si v klubu nezakoupi, pfisté jiz na akci neptijdou. Drink v akci lze zajistit bud’ po
domluvé s klubem, anebo prostiednictvim dodavatele. Varianta, kdy drink v akci
zajistuje dodavatel, je levnéjsi variantou, a proto do budoucna je doporuceno zajistit

drink v akci pravé timto zplisobem.

4.17.5 Program

Dalsi doporuceni se tykéa programové Casti. Respondenti uvadeéli, Ze by pro pfiste
obohatili program. Za prvé se nékomu nelibil DJ, a nékomu chyb¢lo vice zivé hudby a
doporucili by i1 kapely. Samoziejmé je tento problém velmi tézko hodnotici, protoze
vkus lidi se velmi li§i. A pravé proto, se doporucuje udélat program vice rozmanity,

zatadit mimo tane¢ni zpévacky doplnit program 1 o kapelu, jako je naptiklad Verona, ¢i
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jesté 1 jiny zanr a to napfiklad Mandrage, Krystof, Charlie Straight a podobné. Také se
doporucuje pro pfisteé si s DJem piedem stanovit styl hudby, kterou bude béhem vecera
poustét. Samoziejmé jsou s témito navrhy spojeny vyssi naklady, které by mély byt

zaStitény partnerem, ktery dodé finan¢ni kryti.

4.17.6 Veétsi pocet hostl

Nejvétsim kamenem trazu pti zpétném hodnoceni akce byl maly pocet hostt.
Nejen, Ze to souviselo s nizkymi piijmy, ale také s celkovou zabavou hostti. Maly pocet
hostii byl spojen predeviim s jednim problémem, kdy spole¢nost, se kterou chtéla Ceska
univerzitni miss ptivodné spolupracovat, nasadila velkou studentskou party Suit Up ve
stejny den, a to v rdmci konkuren¢niho boje. Dal§im kamenem urazu zde mohla byt
vysoka cena vstupenek, program, mald propagace, ¢i pifedevSim to, Ze se jednalo o
uplné novou akci. Do budoucna by firma méla vzit v tvahu, Ze neni potfeba na poprvé
vstoupit na trh s tak velikou akci, ktera firmu v zavéru nakladové velmi oslabi. Nejprve
by bylo dobré ziskat pravidelné hosty na menSich akcich, na které se budou nadale
nabalovat dal$i a dal$i hosté, a teprve poté udélat tak velikou akci. Od zvefejnéni
soutéZe do konani eventu bylo také malo ¢asu na propagaci. Nova akce, kterd ma mimo
jiné mnoho konkurentli v ramci studentskych party, by potiebovala pro propagaci

mnohem vice ¢asu, nez necela dva meésice.
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5 ZAVER

Event management je spolecnosti zndm uz z davné historie. Vznik ndzvu této
komunikace sahd vSak do nedavné minulosti. Do dneSni doby neexistuje teoretické
vymezeni, ve kterém by se praktikové dokazali shodnout. VSichni jsou si ale védomi, ze
1 kdyZ popisuji event management, nebo dle nékoho event marketing, popisuji 4 faze,
kterymi jsou planovani, organizovani, tfizeni a kontrola urcité zazitkové udalosti —
eventu.

V Ceské republice je event management diky politické situaci trochu opozdén
oproti zdpadnim zemim. V dne$ni dob& ho lze i piesto povazovat za komunikacni
prostiedek, ktery je na velmi vysoké urovni a stale se jeho Uroven zvySuje. Lze to
pozorovat i na faktu, Ze se zvySuje pocet agentur, které s porddanim eventu souvisi.
Témito agenturami mohou byt jak pfimo eventové agentury, ale také PR agentury,
hosteskové agentury, cateringové firmy a dalsi.

V ramci této prace byly vymezeny veskeré klicové pojmy, které se tématu event
management tykaji. Bylo zjiSténo, Ze teoretici Casto zaménuji pojmy event marketing a
event management. Neékteti je ale povazuji za zcela odlisné. Pojem byl také zatazen do
marketingovych nastrojii a spojen s public relations. Podstatnou ¢asti literarni reserse
bylo stanoveni projektového managementu a rozepsani jej na podrobné subkapitoly —
projekt, manazer projektu, projektovy tym a podrobny popis udalosti jako projektu.

Veskeré teoretické poznatky, véetné vlastni praxe autorky, byly aplikovany na
praktickou ukazku, ktera se tykala uspotfadani nové soutéze Miss, a to vcetné jejiho
zalozeni az po prvni velky event. V zavéru praktické ¢asti bylo shrnuto a vyhodnoceno,
jak byl event zorganizovan. To bylo podloZeno firemnimi vysledky, PR vystupy a
vlastnim = vyzkumem. Vrdmci tohoto vyzkumu byl distribuovdn dotaznik
prostiednictvim facebookové sité a vyplnili jej hosté, ktefi se eventu zucastnili.

Nasledn¢ byla navrzena opatfeni pro zlepseni do budoucna. Mezi tato opatieni
lze zafadit: stanovovani rozpoctu, lepsi proces pii shdnéni partneri, zména mista
konani, poskytnuti drinku v akci na barech klubu (naptiklad Redbull s vodkou za 35,-
K¢), obohaceni programu, a zajisténi vétsiho poctu hostu.

Event management je velmi rozmanity. Obohacuje marketingovou komunikaci
firem svou vyjimec¢nosti a déla svét marketingovych aktivit zajimavéjsim. Nikdo nema

recept na to, jak udé€lat event spravné. Takovy navod neexistuje. A pravé v tom spociva
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zajimavost a jedine¢nost event managementu. V tomto oboru je velmi podstatnd praxe a
také staré poiekadlo, ze chybami se clovek uci. Je tedy nutné si po akci zjistit zpétnou
vazbu a poucit se nejen z pozitivni odezvy, ale predevSim z té negativni. Jen tak se
budouci event mize zlepsit. Lze tedy oCekévat, ze s postupnym ziskdvanim praktickych
zkuSenosti se bude zvySovat i pocet konanych eventd v marketingovych strategiich

¢eskych firem.
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7 PRILOHY

Priloha 1: PredbéZny rozpocet produkce

2x Dj Zahajovaci vecer 7 000 K&
Bannery 10 000 K¢
Brigadnici 5000 K¢
Casting Brno 10 000 K¢
Casting Ostrava 10 000 K¢
Casting Praha 10 000 K¢
Cestovné 10 000 K¢
Cerveny koberec 5000 K¢

Flyery 6 000 K¢
Fotograf na jarni akce 5000 K&
Hostesky 10 000 K¢&
Choreograf 5000 K¢
Kadeinici 0 K¢& | barter
Kameraman na jarni akce 5000 K&
Kampaii v radiich 20 000 K¢&
Korunky 0 K¢ | barter
Maskéri 0 K¢ | barter
Mista 20 000 K¢
Moderator 15 000 K¢
Obcerstveni a neomezena konzumace 0 K¢ | Sasazu
Organiza¢ni tym (4 lidé) 150 000 K¢ | 3 mésice
Osvétleni, ozvuceni, podium 0 K¢ | Sasazu
Prondjem Sasazu 100 000 K¢
Reklamni predméty 10 000 K¢
Rollupy 15 000 K¢

Serpy 1 000 K¢&
Tanecnici 7 000 K¢
Ubytovani semifinalistek 0 K¢ | barter
Vyroba Cisel 1 000 K¢
Rezerva 70 000 K¢
CELKEM (bez DPH) 500 000 K¢

Zdroj: vlastni firemni materialy

78




Priloha 2: Letak - flyer predni strana

NEILEPS] MEIDAN LETNIHO SEMESTRU®

30 N JKRASNEJSICH SEMIFINALISTEK !

CESKA UNIVERZITNI MISS
VELKA ZAHAJOVACI PARTY
25 ,04/2[113 SaSalu!

Vade \ |
MISTFI I]J DJANE

IIVE N7YM BRTTLELADY ¢ 2
START SHOW VE 20:00! » A

PREDPRODEJ: ZAKLADNICENA 240~  ISIC 160~ GALERIE 700,

www.CeskaUniverzitniMiss.cz

Zdroj: vlastni firemni materiél
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Piiloha 3: Letak - flyer - zadni strana

™

(:ESKA NIVERZITNI MISS

Na velké zahajovadi party té ceka luxusni show. Uz od 20:00 uvidis 30 semifinalistek CESKE UNIVERZITNI MISS 2013,
ze kterych hosté vyberou jednu finalistku, vyhlaseni UNIVERZITNI MISS ONLINE 2013,
Zivé vystoupi MISTA a roztandi vas skvéld DJane Battle Lady!

Registruj se na www.uMiss.cz a miizes ziskat vstupenky ZDARMA! i
{

PRIHLAS SE D0 15.4.2013
NA WWW.UMISS.CZ
..ASTAN SE PRUNi CESKOU UNIVERZITNi MISS !!

CASTINGY.
( MISTA UPRESNIME V CAS NA WEBU )

12.4. OSTRAVA

13.4. BRND
18.4. PRAHA
%ﬂsz K NAM TAKE NA FACEBOOKU A NIC TI NEUNIKNE:
W.FACEBOOK. CDM/UNIVERZITNIMISS
'. TSTREAM
\\ ., 4420 224 263 049 - 3
.[_ e Vn // 1™ ﬁ ;‘ A " BV
A VELKA ZAHRJOVACI PFIRTY )
: 25420135
N ZVYHODNENE VSTUPNE 100 KG, - § TiMT0 LETAKEM PLATI, POKUD:
> \:{ *ZAPLATIS STOKORUNOVOU BANKOVKOU
\ * PRUDES NEJPOZDEJI DO 21:00
‘ *ZVYHODNENE VSTUPNE LZE ZAKOUPIT POUZE NA MISTE, V PREDPRODEI NEBUDE DISTRIBUOVANO
*PLATI POUZE PRO JEDNU 050BU

ADRESA KONANI: SASAZU, BUBENSKE NABREZI 306, 17004 PRAHA | WWW.SASAZU.COM

Zdroj: vlastni firemni materily
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Priloha 4: Pozvanka Tiskova konference

POZVANKA

Tiskova konference

a
Velka zahajovaci party a show CESKE UNIVERZITNI MISS 2013

Jazena pani / Vazeny pane,

dovolujeme si Vs pozvat na TISKOVOU KONFERENCI k oficidlnimu slav i haj
CESKE UNIVERZITNI MISS 2013 a naslednou party a show
v exkluzivnim kiubu SaSaZu.

Datum a misto:
25. 4. 2013, SaSaZu Prague, Bubenské nabiezi 306, Praha 7
Akreditace novinaiu od 19:30
TISKOVA KONFERENCE od 20:00
Prijezd VIP hosti od 20:30 (kolona limuzin Audi, foceni na &erveném koberci)
Zacatek show od 21:00 hodin

IN JMHZITNI Mlss ® & Akreditovani novinari maji k i vybranych alkoholickych a nealkohelickych napoji

zdarma a v mediakitu je ceka maly darek.

Www.uM iss.cz

.-'\r|-—-.~.. i e Vi

Dynamickou show Vas provede herec a
selmﬁ.nahstkv CESKE UNIVERZITNI MISS 2013, a to v kolekei plavek a Zatd piedniho ceského
vizaZisty a stylisty Pavla Filandra, zivé vystoupi soucasna hvézda hitparad MISTA a dalsi.

Tato pozvanka je nepf a a plati jako vstupenka pro 1 osobu, a to vyhradné pro konkrétniho
novinare ¢i fotografa, ktery potirdi svou ucast.

Pokud nase pOzY ani pnjmete, prosime, potvrd'te uast do 23. 4. 2013 na e-mail
patricie(@ceskauniverzitni cz nebo telefonicky na 608 537 075.
(Pozvanku nemusite nosit s sebou, budete uvedeni na seznanm médii )

Zdroj: vlastm firemni materlaly

Priloha 5: Pozvanka VIP

POZVANKA

Velka zahajovaci party a show CESKE UNIVERZITNI MISS 2013

Vazena pani / Vazeny pane,
dovoluleme si Vas pozvat na oficialni slavnostni zahajeni
CESKE UNIVERZITNI MISS 2013 a naslednou uzavienou party
ve VIP prostorach exkluzivniho klubu SaSaZu.

Datum a misto:
25. 4.2013, SaSaZu Prague, Bubenské nabiezi 306, Praha 7
VIP vchod otevien od 20:30 hodin, za¢atek show od 21:00 hodin

Dynamickou show Vis provede herec a moderator Miroslav Simtnek, predstavi se Vam
semifinalistky CESKE UNIVERZITNI MISS 2013, a to v kolekei plavek a 3ati predniho
ceského vizazisty a stylisty Pavla Filandra, zivé vystoupi soucasna hvézda hitparad MISTA

a dalsi.

ZESKA UNIVERZITNI MISS

YR

» Tato pozvanka je nepienosna a plati jako VIP vstupenka pro 2 esoby, a to vyhradné pro
V“WW.U MiSS.CZ konkrétniho zvaného hosta, ktery potvrdi svou ucast, a jeho doprovod.

Prosime, potvrd’te ucast do 24. 4. 2013 na e-mail patricie@ceskauniverzitnimiss.cz nebo
telefonicky na 608 537 075 (pozvanku nemusite nosit s sebou, budete uvedeni na seznamu
VIP hostt).

ZdrO_] vlastni ﬁremm materialy
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Priloha 6: Pozvanka TOP VIP

e - g POZVANKA
Velka zahajovaci party a show CESKE UNIVERZITNI MISS 2013

Vazena pani / Vazeny pane,
dovolujeme si Vas pozvat na oficialni slavnostni zahajeni
CESKE UNIVERZITNI MISS 2013 a naslednou uzavienou party
v TOP VIP prostorach exkluzivniho klubu SaSaZu.

Datum a misto:
25. 4. 2013, SaSaZu Prague, Bubenské nabiezi 306, Praha 7

Zajistime pro Vias dopravu. Synchronizovany piijezd limuzin Audi A6 k cervenému
koberci ve 20:30 hodin. Viiz Vam bude piistaven dle dohody a mista vyzvednuti tak, aby
piijezd mohl probéhnout ve stanoveny ¢as.

2 y " 1 V priibéhu show je pro Vis pripravena neomezena konzumace vvbranvch nipoju a
ESKA UNIVERZITNI. MISS & g e EEESSsts

VL obcerstveni.
»
V¥.WW.U Miss.cz D_\'palnifkou show Viés provede herec a moderator Miroslav §1.u1ﬁnek, piedsta\?' se Vam
semifinalistky CESKE UNIVERZITNI MISS 2013, a to v kolekei plavek a Sati predniho
Ceského vizazisty a stylisty Pavla Filandra, zivé vystoupi soucasna hvézda hitpardd MISTA
a dalsi.

Tato pozvanka je nepienosna a plati jako VIP vstupenka pro 2 esoby, a to vyhradné pro
konkrétniho zvaného hosta, ktery potvrdi svou ucast, a jeho doprovod.

Prosime, potvrd’te Vasi ucast do 23. 4. 2013 na e-mail patricie@ceskauniverzitnimiss.cz

Zdroj: vlastni firemni materialy
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Piiloha 7: Objednavkovy formular Ticketstream

1C: 266 95 944

®
TICKETSTREAM' [ s
rana.s, yinohragy zadani@ticketstream.cz

OBJEDNAVKA ZADANI AKCE - INFORMACNI FORMULAR

VI.

VII.

VIII.

NAZEV AKCE (maximalné 3 Fadky po 40 znacich, zobrazeno na vstupence)

I. Fadek CESKA UNIVERZITNI MISS 2013

2.fadek | Velkd zahajovaci party
3. fadek

PROMOTER

CESKA UNIVERZITNI MISS

DOBA KONANIi AKCE

Den Ctvrtek
Cas 20:00
zacatku

Cas 04:00
ukonceni

POPIS AKCE (pokud mozno rozvést ve zvlastni pfiloze — anotace, tiskova zprava, alespon zkracena anglicka verze a

pod.), www stranky akce

Popis Velké zahajovaci party naleznete v pfiloze.
www.ceskauniverzitnimiss.cz
Béhem vecdera vystoupi Zivé zpévacka MISTA

ADRESA KONANi AKCE

SaSaZu, Bubenské nabrezi 306, 170 04 Praha 7

DODATECNE INFO PRO VYTISTENI NA VSTUPENKU (loga, www, zékaz vnagent...)

www.CeskaUniverzitniMiss.cz

POCET PR'DELENY’CH MiST DO PRODEIJE (v pripadé ¢islovanych mist nutno pfiloZit planek s cenovymi

kategoriemi a pfesny rozpis sedadel + schematicky orienta¢ni planek pro www — JPG nebo GIF)

Predprodej: Zakladni cena — 250 ks; ISIC — 250 ks, Galerie 40 ks
- Pocet vstupenek je mozny navysovat podle prodejnosti
Na misté: 500,- ks; ISIC — 500ks; Galerie — 20 ks

CENY VSTUPENEK (KE) (zakladni ceny, mozno rozvést na zvlastni pfiloze)

Pfedprodej: Zakladni cena- 240,- K¢ ; ISIC — 160 ,- K¢; Galerie — 700,- K¢
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Xl.

XIl.

XHl.

XIv.

XV.

Na misté: Zakladni cena — 290,- K¢; ISIC — 190,- K¢&; Galerie — 800,- K¢

UPLATA/ SERVISNi POPLATEK (K¢) bez DPH

Uplata (z ceny vstupenky) 10% v¢. DPH z ceny z prodané vstupenky
Servisni poplatek (k cené
vstupenky)
POSKYTOVANY SLEVY
Kategorie Poskytnuta PODMINKY POSKYTOVANI SLEV (podminky pro
sleva (KE) vozitkare, doprovod, ... / bude uvedené na webu)
ZTP/P
Déti
TicketCard

UKONCENI PREDPRODEJE (datum a tas)

24.5.2013 23:59

PODPORA PRODEJE (oznacte pomoci x zvolené)

X | umisténi aplikace Booker na webové stranky promotéra, zdarma

zajisténi promo kampané pomoci reklam Google a Seznam, v¢. zaslani statistiky,
rozpocet kampané ___
umisténi plakatl a letakd do minimalné 25 prodejnich mist v Praze za cenu 250,- K¢

umisténi plakatd a letdkd do minimalné 200 prodejnich mist v CR za cenu 700,- K&

mdam zdjem o reklamu v siti prodejen BILLA

mam zajem o reklamu v siti terminald WestPay

CENA TISKU VSTUPENEK (k¢ (bez DPH), pro ttely partnera)

0,- K¢

KONTROLA LiSTKU (zaskrnéte zvolené)

aplikace GateKeeper Turbo x | kompletni kontrola listkl (pracovniky TS,
Ctecky)
zapUljceni ¢tecky X | organizace prodeje listk(i na misté (kasa)

PODMiNKY VSTUPU NA MiSTO KONANl’ AKCE (dress code, zakaz vnaseni, ... / bude uvedené na

webu)

Vstup od 19:30

Na tuto akci se prodavaji e-tickets. Poradatel se zavazuje k akceptovani Ticketstream Ticketcard. Seznam prodanych e-tickets a Ticketcard

ma poradatel k dispozici pod svym pfistupem na internetu (virtudlni Gatekeeper, zaskrtnout , pouze etickets”). Spole¢nost Ticketstream
umoznuje zakazniklm pojisténi vstupenek. Cena pojistného se zobrazuje na vstupence jako navySeni zakladniho vstupného. Spolecné se
zadanim je nutno poslat obrazek k akci (JPG, GIF, max. Sifka 350 px) a loga k vytiSténi na listku (pdf, eps, cdr).
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Priloha 8: Zavazek Ticketstream

Celkem po zapoéteni pohledavek &ini nas zavazek 8 889,26

85

Datum wystaveni: 03.05.2013 Splatnost: Dle podminek smlouvy
Ména: Zpiasob uhrady: Bankownim pirevodem
Datum zdaniteiného plnéni: 25.04.2013 Obdobi prodeje: Od 01.04.2013 Do 25.04.2013
Prodejce: Vsichni
Poplatky za vyuZiti distribucni sité Ticketstream
Castka bez dané 617,97
21% DPH 129 81
Celkem 747,78
Dodatetné poplatky a tisk vstupenek pro potreby poradatele
Castka bez dané 1 630,45
21% DPH 342 51
Celkem TO72.96
CELKOVE VYUCTOVANI
Trzby pofadatele v distribuéni siti TS 11 610,00
Wytisténi vstupenek pro poffeby pofadatele I
Poplatky za distribuci vstupenek v sifi TS T4T 78
Usla provize 0,00
Dodatetné poplatky 1 815,00
Nahrady 0,00
Placené zalohy na tZby poradatele 0,00
elkem po Zapocienl ponledavek cini Nas Zavaze B 889,76
e - r W r r .
Priloha 9: Vyuctovani prodeje vstupenek
Cenova kategorie Provize Pocet vstupenek Celkem Provize TS Celkem minus provize
190 0 5 2850 0 2850
1000 0 2 2000 0 2000
700 84,7 7 4500 5929 43071
240 29,04 1 240 29,04 210,96
160 19,36 5 800 96,8 7032
290 ] 2 580 0 580
240 29,04 1 240 29,04 210,96
Celkem 33 11610 747,78 10862,22
TISK VSTUPENEK - Konsolidovany vypis
Odeéteno z prodeji Cena za vstupenku Pocet vstupenek Celkem Datum
0 33 66,00
484 19 91,96 2404 2013 00:00
Celkem 52 157,96
Zaplatit v hotovosti Cena za vstupenku Pocet vstupenek Celkem Datum
Celkem 0 0
On-ine vytisténé vstupenky Pocet vstupenek Celkem
0 0
Usla provize 0
Dodateéné poplatky, rozpis
SluZba Pokladna v misté konani 1815
Distribuce plakatd a letaki 0
Reklamni kampan 0
Kurymi, postovni a jiné doruéovaci suzby 0
Poplatek za vybér zalohy v hotovosti 0
Pronajem tiskamy 0
Poplatek za mezinarodni bankovni prevod 0
Pokladna - tisk vstupenek 0
Kontrola E-tickets 0
Celkem za dodatecné poplatky 1815
Nahrady 0
Zalohove platby odectené z prodeji 0



Priloha 10: Dotaznik
FEEDBACK - CESKA UNIVERZITNI MISS 2013

Odkud jste se o eventu Ceska Univerzitni Miss dozvédél/a?

" facebook
" pratelé

3 radio

- promoakce
- Jiné:

Jak jste spokojen/a s organizaci vecera?

1 2 3 4 5

Velmi $patna & ¢ ¢ Vyborna

Jaky je Vas celkovy dojem z akce

1 2 3 4 5

Velmigpatny ©  ©  ©  ©  © Vyborny

Pokud byste se mohl/a rozhodnout jesté jednou, priSel byste na tuto akci znovu?

-
-

ANO
NE

Mite zajem zicastnit se finale soutéZe Ceska Univerzitni Miss?

" ANO
©ONE

" Jine:
Mate néjaké navrhy, co by se pristé mélo zménit nebo vylepSit?

—
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18-25
26-30
31-40
41-50
51+

_l_l_l—l—l§<
w

Pohlavi
Zena
Muz

Vzdélani

" Zakladni

" stiedni bez maturity

" stiedni s maturitou

2 vysokoskolské bakalaiské

vysokoskolské magisterské
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Priloha 11: Tiskova zprava

CESKA UNIVERZITNI MISS
Tiskova zprava
25. 4. 2013

Projekt CESKA UNIVERZITNI MISS zahaji prvni ro¢nik soutéZe velkou show a
party v Sasazu

Ve ctvrtek 25. dubna vecer bude v prazském klubu SaSaZu zahajen prvni ro¢nik
projektu CESKA UNIVERZITNI MISS. V ramci této show a party bude predstaven
projekt médiim a Siroké vefejnosti, a také se poprvé dohromady ukaze 25 semifinalistek
soutéze, které byly vybrany na castinzich v Praze, Brn¢ a Ostrave.

Béhem vecera se semifinalistky pfedvedou pii fashion show v plavkach a Satech od
predniho Ceského stylisty a vizdzisty Pavla Filandra. O hudebni vystoupeni se postara
aktudlni hvézda hitpardd zpévacka Mista, Dj N'Zym a DJane Batlle Lady, zacka
slavného Dj Rockstara.

Dynamickou show provede slavny ¢esky moderétor a herec Miroslav Simtinek. Nebude
chybét ani porota, ve které zasedne napiiklad herec Marek Vasut, Vicemiss CR 2009
Lucie Smatanova, herec Luka$ Hejlik a dalsi. Tato porota, sloZend z partnert soutéze a
vyznamnych osobnosti, vybere ze semifinalistek jednu favoritku, kterd postoupi ptimo
do finale. Finale se uskute¢ni v listopadu 2013. Porotou budou i hosté party, ktefi zvoli
druhou finalistku. Finalistek bude celkem 12, deset zbyvajicich bude vybrano
v semifindlovém kole.

Poradatelem, spole¢nosti Rozpinani s.r.o., byla v bfeznu vyhlasena doprovodna soutéz
Univerzitni Miss Online 2013. O vitézce rozhodla ¢astecné oblibenost fotografii
soutézicich na facebookovych strankach soutéze a ¢aste¢né ,,online porota®. Tato soutéz
byla ukonéena v sobotu 20. dubna 2013. Vitézkou se stala studentka CZU Eva Drsova,
ktera svou korunku, kterou do soutéZe dodava spole¢nost Senyr Bijoux s.r.o., dostane
b&hem zahajovaci show v SaSaZu.

S myslenkou nové unikétni soutéze krasy a inteligence CESKA UNIVERZITNI MISS
ptisel feditel spole¢nosti: ,,Na ndpad zorganizovat soutéz CESKA UNIVERZITNI MISS
mé privedla ucast v nékolika soutézich krasy, kterych jsem se ucastnil jako porotce.
Byla to od pocatku zajimava vyzva. Chtél jsem cely projekt pojmout celostdtne, aby
nezapadl mezi mnozstvi malych lokalnich soutezi. Také bylo mym cilem, aby se vsichni
zucastneni dobre bavili a aby i show a party spojené se soutezi nebyly nudné estrady s
dlouhymi moderatorskymi vstupy. *

CESKA UNIVERZITNI MISS je jina piedevsim v tom, Ze jeji akce jsou rozloZeny v

prabehu celého roku. Mimo jiné, to dava partnerim pftilezitost se vice zviditelnit. Navic

vSechny hlavni akce jsou planovany tak, aby byly velmi dynamické a zabavné.

Neuvidite Casté vstupy moderatora, ale pulsujici show, kterd Vas nenechéa vydechnout a

témeét plynule prejde v party se skvélymi DIJs. ,.Timto projektem bychom radi

vwznamnou mérou prispéli ke zvySeni zdjmu o vzdélavani v Ceské republice a soucasné
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podporili ty, kteri ke studiu nemaji vhodné zdzemi. CESKA UNIVERZITNI MISS je
pripravena se stat velmi prestizni soutezi krasy a inteligence celostdatniho charakteru.
Rad bych podékoval vsem partneriim, kteri nam v tom pomahaji.* dodava Hamzik.

Dékujeme naSim partnerim, kterymi jsou: Tick Tack, Erpet Golf Centrum, Holmes
Place, Senyr Bijoux, Pavel Filandr, Mary Kay, SOU Kadetnické Praha 8, Hotel Akcent
(Praha), Jagermeister, Radio Kiss 98, Radio Spin, IZUN, Studentpoint.cz, Studentska

léta.cz, ALL TV, Informuji.cz, Univerzita Jana Amose Komenského, SaSaZu Praha,
Klub C, ElI Magico a Nation2Nation.

Zdroj: firemni materialy
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