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Souhrn

Diplomové prace pojednava o event managementu a skladd se z teoretické a praktické
Casti. Teoreticka Cast se zaméfuje na vysvétleni pojma z oblasti event management a jejich
vzajemnou provazanost az po zafazeni pojmu event management do komunika¢niho mixu
firmy. Nasledujici kapitoly se zamétuji na typologii eventil, objasnéni jednotlivych fazi
planovani, realizace a kontroly eventu. Praktickd cast prace souvisi s planovanim
a organizovanim konkrétniho eventu az po jeho nasledné vyhodnoceni. Hodnoceni eventu
je provedeno na zakladé fizenych rozhovori s organizatory akce a dotaznikové Setieni

provedené¢ho mezi hosty eventu.
Summary

This diploma thesis is considered with an event management and consists of two parts,
theoretical and practical. The theoretical part explains the concepts from the field of event
management and their relations as well as inclusion of the notion event management into
communications’s mix strategy of a company. Following parts focus on events typology,
examining individual planning stages, event execution and event controlling. The practical
part is considered with planning and organizing a particular event throughout all the event
cycle to final evaluation. The evaluation of the event is arrived from direkt discussions

with the event’s organizers and questionnaire analysis of guest’s feedback.

Klicova slova: Event, Event management, Event marketing, management, marketing,

marketingovy mix, marketingova komunikace
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1 Uvod

V dnesni dob¢ jsme zahlceni reklamou. Na kazdém rohu na nas toci plakaty, bilboardy ¢i
digitalni reklamy a lidé nejsou schopni vSechny tyto vjemy vnimat. Selektuji a piijmou jen

ur¢ité mnozstvi informaci, které jsou jim n¢jakym zptisobem blizsi.

Dnesni trh jiz nabizi spoustu kvalitnich vyrobkii za piijatelnou cenu a odpada tak
shanéni produktt ¢i ¢ekani na jejich dostupnost. Bohuzel nebo bohudik v dnesni dob¢ jiz
omrzela dostuponost vseho. Pravé z tohoto divodu vyrobcei hledaji nové moznosti, jak

upoutat a ptildkat nové zdkazniky prave k jejich produktu.

Kvalita vyrobku uz sama o sobé& nestaci, jeho koupi pfedchazi emoce nebo zazitek.
V Zivoté kazdého jedince pocity a emoce hraji stale vyznamngjsi roli. A pravé o tento

aspekt se opird nova cesta marketingové komunikace, event management.

Event management zahrnuje planovéani a organizaci udélosti rizného charakteru.
Organizace eventu se mizeme ujmout vlastnimi silami ¢i najmnout event marketingovou
agenturu, obé moznosti skytaji své vyhody 1 nevyhody. Organizovand udalost nemusi byt
zdaleka adresovana pouze zakaznikim, ale také zaméstnanciim, obchodnim partneriim ¢i

Siroké vetejnosti.

Jedna z velkych pfednosti event managementu je nendsilnost s jakou sd¢luje
pozadované informace. Clovék ma moznost vidét, slySet, vyzkouset si, citit ¢i ochutnat
produkty a pfitom vSem se utvareji pocity, emoce, nazory, které maji podstatny vliv na
hodnoceni, at’ uZ pozitivni ¢i negativni. Kouzlo event managementu spociva v jeho
kreativité, kterd neklade meze. Cim vice je event jedineény, neopakovatelny a jiny, tim
snadn&jsi bude jeho zapamatovani. “Clovek je tvor spolecensky” (Aristoteles, 1998)
a 1 pres veSkeré moderni komunikacni technologie mé osobni setkani, rozhovor a sdileni

emoci svoji podstatnou vahu.

Tato diplomova prace se v teoretické ¢asti zaméfuje na pojmy spojené s event
managementem i jejich vzajemnou provazanost, az po konkrétni faze planovani, realizace
a kontroly eventu. Prace nezlistavavd pouze v obecné roving, ale v rdmci praktické ¢asti
ptedstavuje event management na konkrétnim eventu s ndzvem Queen Margaret Film and

Media Student Degree Show.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Primarnim cilem vlastni Casti prace je charakterizovat jednotlivé cCinnosti spojené
s planovanim a realizaci konkrétniho eventu az po jeho nasledné vyhodnoceni. Vlastni ¢ast
prace se opira o teoreticka vychodiska a o poznatky ziskané na zékladé¢ provedenych
rozhovori s organizatory akce, dotaznikového Setieni mezi hosty eventu a osobni tcasti na

eventu.

Sekundarnim cilem préace v ¢asti teoretickd vychodiska je vysvétleni pojmil z oblasti
event managementu a jejich vzajemnou provazanost, az po zafazeni pojmu event
management do komunika¢niho mixu firmy. Nésledn¢ piredstaveni typologii eventi,

objasnéni jednotlivych fazi planovani, realizace a kontroly eventu.

2.2 Metodika prace

Tato diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, a to ¢asti teoretické a €asti vlastni.
Teoretickd vychodiska jsou zpracovana na zdkladé¢ prostudované odborné literatury
z oblasti managementu a marketingu. Nasledn¢ jsou tyto data pouzita, jako podklad pro

¢ast praktickou.

Vlastni ¢ast prace se vénuje konkrétni realizaci eventu poradaného Queen Margaret
University ve spolupraci s produk¢ni firmou Smart Film Production. Queen Margaret Film
and Media Student Degree show je udalost, kterd se kond za ufelem oslavy konce
magisterskych studii studentll filmu findlniho ro¢niku Fakulty Médii a umoziuje tak
studentlim vystavit své zaveérecné prace pred oficidlnimi hosty z medidlniho primyslu,
rodinou, pfateli i Sirokou vefejnosti. Vlastni ¢ast prace predstavuje ndhled na celkové

planovani, organizaci, realizaci eventu az po jeho nésledné zhodnoceni.

Data vyuzita ve vlastni ¢asti prace byla ziskana predev§im z provedenych osobnich
rozhovoril s organizatory akce a z informaci dostupnych na internetu. Dal§im zdrojem

informaci byla autor¢ina i¢ast na tomto eventu.



Pro vytvofeni vlastni vyzkumné prace byly vyuzity zakladni empirické metody
strukturovanych rozhovora s tviirci eventu, pozorovani pii realizace eventu a dotaznikové
Setfeni mezi hosty eventu. Souhrn informaci ziskanych prostfednictvim zminénych metod
umoznil zhodnoceni ziskanych informaci a z nich navrh vyplyvajicich doporuceni pro
eliminovani opakovéani diivéjSich chyb ¢i zlepseni budouciho ro¢niku eventu jako

takového.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Management

Management se stal nedilnou soucasti lidského zivota v dobé, kdy lidé museli zacit
pracovat ve skupinach pro lepsi efektivnost své prace. Skupinova prace totiz nemohla
fungovat bez efektivniho fizeni a koordinace. PoCatky managementu jsou datovany od
20. stoleti. Prvni autor, ktery se zabyval védeckym management je Frederick Winslow

Taylor. (Nullova, Konec¢ny, 2004)

Pojem management v sobé zahrnuje fadu ¢innosti. Jeho hlavni Cinnosti je, ale
pomoct vytvaret firmy, které budou na trhu fungovat a hlavné tyto firmy obstoji v boji se

svoji konkurenci. (Veber, 2009)

Management tedy musi byt nedilnou soucésti kazdé prosperujici spolecnosti.
Management se sklada z n¢kolika ¢innosti, bez kterych nemize podnik fungovat. Témito

typickymi ¢innostmi jsou:

e Specifické aktivity — jsou aktivity, které musi ovliviiovat pracovniky

(zaméstnance), aby spravné plnily své pracovni ukoly.

e Tah na branku — vSechny ¢innosti ve spole¢nosti musi byt podfizené
hlavnimu cili, ktery mé spolecnost stanoveny, a za kterym spolecnost

smétuje.

e Mit na zfeteli priority — je dilezité zaméfit se na ¢innosti, které povedou

spole¢nost k hlavnimu cili.

e Zmény — bé¢hem plnéni cilii se mohou objevit rizné zmeny. Spolecnost

musi tyto zmény objevit a rychle na né reagovat.

e Riziko — spolecnost musi umét objevit rizika a pokusit se vcas

eliminovat jejich dasledky na spole¢nost. (Veber a kol., 2000)

Jako dalsi definici managementu mizeme uvést, Ze management v sobé nezahrnuje

pouze Cinnosti uvedené vyse, ale také manaZery a vedouci pracovniky. Jejichz ukolem je
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vést pracovniky k dosazeni podnikovych cilii, objevovat rizika, objevovat nové moznosti

pro spole¢nost a mnoho dal§ich ¢innosti. (Zuzak, 2010)

3.2 Event

., Ne kazdeé predstaveni, lze povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event,

déla marketing. * (Sindler, 2003)

Pojem event mé svij puvod v latinském slové ,eventus“. Jeho pieklad do
jakéhokoliv jiného jazyka je velmi ndrocny. Pokud se i tak tento pojem pokusime ptelozit

do ceského jazyka, mizeme ho chapat jako zaZitek nebo udalost. (Damm, 2011)

Neexistuje pfesné¢ formulovand definice tohoto pojmu a ndzory autorl jsou
odlisené. Autoti Bruhn (1997) a Inden (1993) definuji pojem event jako nevSedni zazitek,

ktery ¢lovék vnima viemi smysly. (Sindler, 2003)

Dalsi definici eventu miizeme najit v knize Sindlera (2003), ktery zde cituje dva
vyznamné autory Nickela a Weinberga: ,, uspésnost zapamatovani se zvysuje zazitky
zprostiedkovanymi pozndnim zejména tehdy, mame-li prileZitost se aktivné na téchto
zazitcich podilet. Takovad predstaveni vykazuji neobycejné vysoky aktivacni potencial
V obraznych predstavach jednotlivcii a skupin. V soucasnosti je v marketingu rozhodujicim
faktorem profesionalni nasazeni obrazové komunikace pro ovliviiovani lidského chovani.
Eventy je mozné v této souvislosti chapat jako tiidimenziondlni zinscenované obrazy, které

prisobi najednou na viechny lidské viemy.* (Sindler, 2003)

Jak uz bylo vySe zminéno, event je v prekladu udalost. Kazdy cloveék ve svém
Zivoté zaziva vyjimecné a osobité okamziky, které se nedaji nahradit. Pokud se firma
pokusi, pomoci eventu, stat se soucasti t€chto vyznamnych udalosti, mize se ji povést

posilit a ucelit vztah mezi ni a jejim cilovym trhem. (Kotler, 2004)
Spravny event by mél v sobé obsahovat nasledujici kli¢ové body:
e Najit si specifickou cilovou skupinu,
e zlepsit image spolecnosti,

e pfipravit unikatni a nevSedni zazitek,
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e navodit pozitivni a uvolnénou atmosféru,

e apodpofit ostatni aktivity marketingu. (Kotler, Keller, 2007)

3.2.1 Event management

Event management je novou problematikou, kterou se zabyva fada odbornikli. Pokud se
zaméfime na samotny pojem event management, mizeme ho chapat jako fizeni udalosti
nebo akci. Vétsina odborniki se shoduje v definici tohoto pojmu. Event management: ,,je
priprava a organizace zvlastnich akci na podporu image firmy, jako jsou napr. spolecenské

akce, oslava vyroci firmy apod. *“ (Stejskalova a kol. 2008)

V knize Julia Silvers (2003) muzeme najit dalsi vystiznou definici event
managementu: ,, Event management je proces, pri kterém se vytvari, planuje a pripravuje
urcita udalost. Stejné jakou ostatnich forem managementu zahrnuje posuzovani,
definovani, ziskavani zdroju, vybér lokality, Fizeni, kontrolu, rozvrhovani casu, financi,

lidi, vyrobkii, sluzeb a mnoha dalsich zdroju potiebnych k dosazeni cile. “ (Silvers, 2003)

Event management spada ve spole€nosti do projektového fizeni, které se zabyva
vyvojem a tvorbou udalosti a akci. Pfed zah4jenim udalosti se musi event management

zamg¢fit na urCité prvky:

Ptipravit koncept,

charakterizovat si cilovou skupinu,

e planovani,

logistika,

propojeni vSech technickych prvki. (Nullova, Konecny, 2004)

V poslednich letech vzniklo nékolik firem, které jako svoji sluzbu nabizi event
management. Jednd se o specializované firmy, jako napiiklad svatebni agentury. Tyto
spolecnosti zajistuji pro novomanzele celou udalost ptes pijceni Sath, zajisSténi kvétin az

po organizovani celé akce. (Nullova, Konecny, 2004)
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3.3 Marketing

Pojem marketing pochazi z anglického slova ,,market®“. V ¢eském jazyce trh. Jak uz tedy
Z nazvu vyplyva, hlavnim tkolem marketingu je pfedevsim zjistit pomoci marketingovych
¢innosti potfeby svych zdkaznikii a pomoci smény tyto potieby uspokojit. Mnoho lidi
muze ztotoznovat marketing s prodejem, ale jednd se o dva odlisné pojmy. Prodej se
zamé&fuje na prodej jiz vyrobenych vyrobki. Oproti tomu marketing se snazi nejdiive
poznat svého zédkaznika a na zaklad¢ tohoto poznani vyrabét vyrobky a poskytovat sluzby.
Marketing chce vyrobky a sluzby, které pozaduje zakaznik. To je hlavni odliSnost

marketingu a prodeje. (Foret, 2012)

Dalsi definici marketingu mizeme chépat jako proces, pfi kterém cloveék vstupuje
na trh, aby sménil to co nepotiebuje, za to co potiebuje. Za to co pro n¢ho mé hodnotu. Pro
kazdého cloveék ma hodnotu néco jiného. To co jeden ¢lovék nepotiebuje, je pro druhého

nezbytnosti. (Kotler, Keller, 2007)

Vsichni autofi v pojmu marketing zastavaji podobny nazor. Jen tento pojem vice
rozebiraji, ale princ pojmu zistava stejny. Laik si pojem marketing spojuje s prodejem
vyrobku a s jeho reklamou. Jak je uvedeno vySe marketing se snazi nejdiive zjistit potieby
zakaznikl a pak tyto vyrobky vyrobit. Tim ale marketing nekon¢i. Marketing je soucasti
vyrobki i po jeho vstupu na trh. Je jeho soucésti po celou dobu Zivotnosti produktu. Musi
prildkavat nové a nové zakazniky. Musi pomoct vyrobku ptekondvat krize a musi pomoct

vyrobek inovovat, pokud je to potieba. (Kotler, Armstrong,2007)

3.3.1. Event marketing

Event marketing se zacal ve firmach pouzivat az v polovin¢ 90 let. Mnoho lidi si spojuje
pojmy marketing a event marketing. Z obsahového hlediska se ale jedna o dva odlisné
pojmy. Marketing se soustfedi na uspokojovani potieb klienta a event marketing se
soustfedi na pofadani akci, kde vyuzivad vSechny prvky komunikaéniho mixu. Podle

Sindlera (2003) se jedna o vzorec:
EVENT + MARKETING = EVENT MARKETING

Sindler (2003) ve své knize uvadi definici od Svazu komunika¢nich agentur

(Deutsche Komuunikattionesverband BDQ e.v. Bonn) 1985: ,, Pod pojem event marketing
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rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty
zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji

produkzy. “ (Sindler, 2003)

Event marketing sdm o sobé¢ nemulze fungovat. Kazda firma ho musi integrovat do
své celkové komunikacni strategie. Musi byt integrovany do komunika¢niho mixu firmy.
Podstatnym tkolem je spravné charakterizovani event marketingu. Predev§im ve vztahu

k marketingové komunikace.(Vysekalova, Mikes, 2010)

V soucasné dobé¢ je kladen ¢im dal vétsi diiraz na zapojovani riznych technologii
do event marketingu. Jedna se predevSim o mobilni telefony, fotoaparaty, sms zpravy,
mms zpravy a také MP3 piehravace. V event marketingu je totiz nejvice cenéna tvofivost
pracovnikil, protoze zakaznici si na tuto oblast zacinaji zvykat, vyzaduji ji a kladou na ni

velky diiraz a zdjem. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Autofi Vysekalova a Mike§ (2010) se shoduji na dulezitosti event marketingu,
protoze , event marketing je zaméren na pusobeni na smysly clovéka, aktivuje je
prostrednictvim vlastniho zazitku. Moznost vyzkouSet si produkt, siahnout si na néj, na

I3

vlastni oci vidét jak funguje, to je princip, ktery pusobi od nepameéti.

3.4 Event management vs event marketing

V praxi Casto dochazi k vzajemné zdméné termind ,event management* a ,event
marketing®. Jelikoz se tyto pojmy v praxi velice prolinaji nelze je jednoznacné
charakterizovat jako oddé€lené Cinnosti. To milZze byt také zplsobeno relativni novosti
pojmu event a jeho plnohodnotného zapojeni do komunika¢niho mixu, které se datuje na

prelom 80. a 90. let 20. stoleti. (Sindler, 2003)

Propojeni vztahu event management a event marketing mizeme chapat dvojim
zpusobem. Bud’ se jedna o nadfazenost event managementu, kdy je event marketing
chépan pouze jako néstroj, ktery je fizen event management — obrazek ¢€.1. Nebo naopak
muzeme chapat event management jako nastroj event marketingu, ktery je soucasti

marketingové strategie firmy a je mu nadiazen — obréazek ¢. 2.
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Obecné lze fici, Zze event marketing je spiSe teoretické razu a event management

toho praktického.

Obrazek 1: Event management nadiazen event marketingu

EVENT MANAGEMENT

EVENT 1 -Event marketing,
-Casovy plan,
-finan¢ni plén atd.

-Event marketing,
-¢asovy plan,
-financni plan atd.

EVENT 2

Zdroj: Vlastni prace

Obrazek 2: Event marketing nadi‘azen event managementu

FIREMNI MARKETING

EVENT MARKETING |

EVENT MANAGEMENT

EVENT 1

EVENT 2

EVENT 3

Zdroj: Vlastni prace
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3.5 Event marketing a jeho zarazeni

Event marketing je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu. V¢tSina autort zdiiraziuje
souvislost a izkou spolupraci event marketingu s ostatnimi nastroji. Event marketing

vyuziva komunikacnich nastroji k zinscenovani zazitki. (Sindler, 2003)
Hlavni diivody zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu jsou nasledujici:

e ZvySuje synergicky efekt v komunikaci — spolupraci s vice

komunika¢nimi néstroji.

e Nemulze existovat samostatné — pro spole¢nost ma event marketing
smysl a dosahuje efektivnich vysledkii pouze pfi napojeni na ostatni

komunikac¢ni néstroje firmy.

e Emocionalni komunikace je vlastni fadé¢ komunikacnich nastroji —
prvky emocionalni komunikace jsou charakteristické i pro ostatni
nastroje komunika¢niho mixu a mohou se tak promitnout do dalsi

doprovodné komunikace.

e Integrace komunikace snizuje celkové naklady — event marketing
vyzaduje vysoké naklady v oblasti organizace a komunikace. Proto se
snazime maximalizovat jeho ucinek integraci do celkového
komunika¢niho mixu firmy a minimalizovat tak vynalozené naklady.

(Sindler, 2003)

3.5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje vSechny nastroje, kterymi se firma snazi ziskat své zdkazniky

na svou stranu. Marketingovy mix tvoii 4 zékladni néstroje:

e Product (produkt) — produkt je cokoliv co uspokoji potieby zakazniki

dané firmy.
e Price (cena) — cena urcuje hodnotu jakou pro ni ma dany produkt.
e Place (distribuce) — distribuci chapeme jako cestu produktu od vyroby

az k samotnému spottebiteli.
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e Promotion (propagace) — propagaci chapeme jako komunikaci firmy se
zékaznikem o daném produktu. (Kotler, 2004)

3.5.2 Marketingova komunikace

Podle Bouckové (2003) je marketingova komunikace chapana jako: ,, kazda forma rizené
komunikace, kterou firma pouziva kinformovani presvédcovani nebo ovliviiovani
spotrebitelii, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zmérné a cilené vytvareni
informaci, které jsou urceny pro trh a to ve formé, kterda je pro cilovou skupinu prijatelna.

(Bouckova a kol., 2003)

Marketingova komunikace je tedy poskytovani informaci kli¢ovym zdkaznikim.
Jde o podani informaci o novych a stalych produktech a sluzbach, které firma svym
zakaznikim poskytuje a nabizi. Firmy se pomoci marketingové komunikace snazi
ptitahnout zdkazniky od konkurence a udrZet si také zdjem novych zékazniki, ale i téch
stalych. Firmy ke komunikaci se zdkazniky vyuZivaji nastroje komunika¢niho mixu, jako
napt. reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy

marketing, interaktivni marketing, ustni $ifeni a osobni prodej. (Kotler, Keller, 2013)

3.5.3 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového. Prostfednictvim optimalni
kombinace rGznych nastrojii mixu se snazime dosdhnout marketingovych cili firmy.
Nastroje komunika¢niho mixu se dopliuji a kazdy plni urCitou funkci. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)

Udalosti a zazitky povazujeme za kombinaci osobni 1 neosobni formy komunikace.
Jejich vyuziti v riznych formach zasahuje do vice nastroji marketingové komunikace.
Nemiizeme tedy eventy vnimat zcela izolovan€ od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)
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Tabulka 1 Nastroje komunikacniho mixu

- Public Piimy a o )
Reklama P?’gzg_r: U;l:il;’&t; 2 | relations a interaktivni g;:';} 0?33:_1
P g ublicita marketin p 1

Zdroj: upraveno podle Kotler, Keller (2013)

Event marketing a reklama

24

Velmi Gzka vzajemna vazba mezi event marketingem a reklamou piinasi vyznamny

multiplika¢ni a synergicky efekt. Obecné reklama oznamuje vefejnosti nadchéazejici event
marketingovou udélost. JelikoZ reklama dokaze oslovit velkou ¢ast cilové skupiny, zvySuje
se tak pravdépodobnost naplnéni stanovenych event marketingovych cild. Dilezitym

kligem k tsp&chu je také nadasovani a forma reklamy. (Sindler, 2003)

Zakaznici vnimaji reklamu jako méfitko tspéchu. Reklama ukazuje, ze firma ma
penize a dafi se ji dobfe. Reklama dokdze emocionalné zapiisobit na zdkaznika a zvysit tak
podvédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé. Nevyhodou reklamy je jeji ndkladnost. Ne kazda

firma se ji mize dovolit. (Kotler, Keller, 2007)
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Event marketing a podpora prodeje

Jedna se o aktivity v ramci podpory prodeje, které predevsim slouzi k naplnéni taktickych
cilti. V ramci spojeni téchto dvou komunikaénich nastroji hovoiime o tzv. POS-Eventech.
Jedna se o okamzité zvySeni prodeje produktu ¢i sluzby, a to formou organizace eventu
pfimo na prodejné, ktera je dekorovana dle potieb eventu, vyzkouseni si vyrobku, vyuziti

malého pddia pro kulturni vlozky apod. (Sindler, 2003)

., Spolecnosti pouzivaji ndstroje podpory prodeje — kupony, soutéze, prémie, aby
ziskaly silneéjsi a rychlejsi odezvu od kupujicich. Podporu prodeje Ize vyuzit ke
kratkodobym ucinkiim, jako je zvyrazneni vyrobkovych nabidek a zvyseni klesajiciho
obratu. Tyto nastroje poskytuji tii odlisné vyhody: komunikaci, podnét a pozvani. * (Kotler,
Keller, 2007)

Event marketing a public relations

Podstatou public relations je budovani dlouhodobych vztahl se svymi zakazniky. Je to
vztah, ktery se nebuduje mésice, ale roky. Jeding silnd emocialni vazba podtrzena kvalitou
a funk¢nosti produktu nebo sluzby, mize tento vztah dlouhodobé udrzet. Event marketing
vV ramci public relations pomaha dlouhodobé vytvaiet image a pozici firmy, produktu nebo
sluzby. Mezi typické aktivity event marketingu v oblasti public relations patii napf.
pfiprava konference pro zavedeni nového vyrobku na trh, organizace valné hromady,

organizace prezentaci pro obchodni partnery firmy atd. (Sindler, 2003)

Velmi dilezité v ramci public relations je budovani vztahl s novinafi a médii.
Uspésné ohodnoceni udélosti v médiich rapidné zvySuje ucinek celého event marketingu.

(Sindler, 2003)
Podle Kotlera a Kellera (2007) mezi zakladni nastroje public relations patii:
e P —Publications = publikovani.
e E — Event = udalosti, vetejné akce.

e N —News = zpravodajstvi, zpravy.
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C — Community involvement activities = zaujeti stanovisek pro

komunity.
e | —Identity media = shodna média.
e L — Lobbying activities = lobbovaci aktivity.
e S —Social responsibility activities = socidlné-odpoveédné aktivity.

Event marketing a sponzoring

Nejcastéji byva event marketing zaménovan pravé se sponzoringem. Jedna se o akce
vétSiho typu jako galavecery, koncerty apod., obecné je sponzoring nejvice spojovany se

sportem a kulturou. JelikoZ se tyto akce t&i velké pozornosti médii.(Sindler, 2003)

Firma ma dv€ moznosti rozhodovani v rdmci sponzoringu. Iniciovat vlastni
sponzorkou udalost nebo vyuzit sponzoringu jiz existujici udalosti. V ramci event
marketingu u sponzoringu jiz existujici akce se firma musi zaméfit na klicové faktory, jako
dosavadni podvédomi o akci, image akce, emocionalni atributy a budoucnost akce. Je-li do
akce zapojeno vice sponzori muze dojit ke ztrat¢ exkluzivity a jedinecnosti. Pfi
organizovani vlastni akce musi firma pocitat s vétSim rizikem. Na druhou stranu, ale jako

jediny partner akce miZe o¢ekavat mnohem vyssi komunikaéni efekt. (Sindler, 2003)

Event marketing a prima komunikace

Pfima a osobni komunikace jsou zakladni pfedpoklady event marketingu v praxi. Mezi
hlavni pfednosti osobni komunikace patii schopnost cilen€ vyvolat, smé&fovat a kontrolovat

jak emoce vlastni, tak emoce nageho dotazovaného. (Sindler, 2003)

RozliSujeme externi a interni osobni komunikaci. Eventy v mist¢ prodeje
podporujici okamzity prodej, ale 1 vystavy a veletrhy povazujeme za komunikaci externi.
Dulezitou ¢asti této komunikace je udrZovani a rozvijeni vztaht s kliCcovymi partnery,
dodavateli a zdkazniky. MiZzeme tak Cinit prostfednictvim zapojeni event marketingu do
spotiebitelskych klubli nebo vérnostnich programli. U interni komunikace hovoiime
pfedevS§im o vnitropodnikovych akciich jako prezentace, workshopy, valné hromady,

akcionatska setkani apod. (Sindler, 2003)
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3.6 Rozdéleni eventu

Jelikoz event marketing patii k velmi mladym komunikac¢nim nastrojim a rozsah Cinnosti,

ktery event marketing ovliviiuje je obrovsky, nelze zcela stanovit typologii jednotlivych

marketingovych aktivit. Problém kategorizace vychazi z podstaty tohoto komunika¢niho

nastroje, coZ je jedine¢nost a neopakovatelnost. (Sindler, 2003)

Ugelové rozdélni fadi event marketing do péti zékladnich skupin — dle obsahu, dle

konceptu, dle doprovodného zazitku, dle mista, dle cilovych skupin. (Sindler, 2003)

3.6.1

Eventy podle obsahu

Eventy podle obsahu:

a)

b)

3.6.2

Pracovné orientované eventy — primarné se jednd o eventy piedstavujici novy
produkt nebo sluzbu internim skupindm firmy (zaméstnanci, akcionafi, obchodni

partneti) za i€elem vymeény informaci.

Informativni eventy — hlavnim cilem informativniho eventu je zprostfedkovat
informace a to formou zabavného programu, kterd ma u navstévnika vyvolat emoce
a zvysit tak jejich pozornost. MliZe se jednat o eventy predstavujici novy produkt,

kde kli¢ova sdé€leni musi vZdy stat v poptedi pfed doprovodnym programem.

Zabavné orientované eventy — jednd se o eventy budujici dlouhodobou image
firmy. V popfedi stoji zabava, kterda ma vyvolat co nejvétsi emocialni efekt.

Piikladem jsou festivaly, koncerty nebo sportovni akce. (Sindler, 2003)

Eventy podle cilovych skupin

Eventy podle cilovych skupin:

a)

b)

Vefejné eventy — jsou urCeny pro stavajici zdkazniky a potencidlni zakazniky,
novinaie nebo Sirokou vetejnost. Jedna se o zapojeni event marketingu do veletrht,

vystav a jinych doprovodnych akcei v jejich pribehu.

Firemni eventy — jsou urfeny pro interni cilové skupiny firmy (zaméstnance,
dodavatele, akcionare, atd.), které organizdtor dobfe zna a mulze tedy

maximalizovat komunikacni efekt. V pfipad¢ téchto eventli je pocet ucCastnikil
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3.6.3

omezen a také doptfedu stanoven. Typickym ptikladem takovych akei jsou firemni

jubilea valné hromady nebo interni 8koleni. (Sindler, 2003)

Eventy podle konceptu:

Eventy podle konceptu:

a)

b)

d)

3.6.4

Event marketing vyuZzivajici pfilezitosti — jedna se o komunikaci firmy ve formé jiz
zavedenych a respektovanych oslav, vyro¢i anebo eventy, které se vztahuji
k dosazenym vyznamnym udalostem. Pfikladem mize byt Den otevienych dveii

nebo ceremonie pokladani zakladniho kamene.

Znackovy event marketing — jednd se o aktivity vedouci k zasazovani produktu do
podvédomi zvolené cilové skupiny a budovani dlouhodobého emocidlniho vztahu

konzumenta ke znacce.

Imagovy event marketing — atributy poradaného eventu, jako je misto konani nebo

jeho napli, museji byt v souladu s hodnotami znacky nebo produktu.

Event marketing vztazeny k know-how — jedna se o eventy, kde pozornost je

vénovana nikoli vyrobku, ale spiSe jedinecnému know-how, které firma vlastni.

Kombinovany event marketing — je kombinace vySe uvedenych druhli event
marketingu. MiiZeme fici, Ze se jednd o marketing pfizplsobeny z hlediska casu,

mista a piileZitosti. (Sindler, 2003)

Eventy podle doprovodného zazitku

Tato kategorie se snazi rozdé€lit eventy prostfednictvim zéazitki nebo emoci, které

vyvolavaji u zédkaznikii. Obecné lze fici, ze se jedna o sportovni akce, kulturni akce nebo

jiné spolecenské akce. Vzhledem k velké rozmanitosti eventdli nelze ucinit zadné

wvewr
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3.6.5 Eventy podle mista

Eventy podle mista:

a) Venkovni eventy (open air) — eventy, které se potfadaji na otevieném prostoru.
Obvyklymi misty konani jsou fotbalové stadiony, letni kina nebo namésti. Eventy

jsou urceny pro Sirokou cilovou skupinu.

b) Eventy pod stfechou — eventy, které se poiadaji v zastieSenych budovach nebo
aredlech. Typickymi misty konédni jsou hotely, koncertni saly, divadla anebo také

hrady, opusténé pramyslové objekty &i katakomby. (Sindler, 2003)

3.7 Planovani a tvorba event marketingové strategie

Systematicky planovity a strategicky piistup ve vSech procesnich etapach vede k dosazeni
maximalniho uzitku z této formy komunikace. Dokonale zvladnuté planovani ponechava

prostor pro inovativni a kreativni piistup v event marketingu. (Sindler, 2003)
Event marketingova strategie zahrnuje nasledujici faze planovani:
1) Situaéni analyzu
2) Stanoveni cilii event marketingu
3) Identifikace cilovych skupin
4) Stanoveni strategie event marektignu
5) Volba eventu
6) Naplanovani zdroju
7) Stanoveni rozpoctu

8) Event controlling
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3.7.1 Situacni analyza

V planovani event marketingu slouzi situacni analyza jako prvni krok k analyze primarnich
faktort, které maji dopad na nasazeni tohoto komunikac¢niho nastroje. K analyze klicovych
faktorti se pouziva klasickd SWOT analyza, kterd zhodnocuje jak silné a slabé stranky, tak

i prilezitosti a hrozby v ramci aplikace event marketingu.
Pro tcely této analyzy rozdélujeme klicové oblasti do 3 hlavnich oblasti:
1) Komunikac¢ni aspekty
e Psychologické a ekonomické cile,
e celkovou komunikacni strategii firmy,
e zatazeni produktu (sluzby), image, povédomi,
e potieba na zazitky orientované komunikace,
e dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu,

e srovnani event marketingu s ostatnimi nastroji komunikac¢niho

mixu,
e vhodné a dostupné piileZitosti,
e primarni aktivity konkurence v této oblasti.
2) Determinace nabidky a poptavky po eventech:

e Vramci nabidky eventli potieba znalosti poslednich trendd
nejoblibengjSich eventl, jejich alternativ a znalost ukazatelli

cena/vykon.

e Vramci poptavky po eventech znalost potieb a hodnot cilovych

skupin, vyuziti jejich volného ¢asu, zvykl, Zivotniho stylu apod.
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3) Vnitrofiremni potencial pro vyuziti event marketingu:

e Finan¢ni zdroje — stanoveni celkovych finan¢nich prostiedk,

které jsou k dispozici pro potieby event marketingu.

e Lidské zdroje — prostfednictvim kvalitativni a kvantitativni
analyzy zhodnotit zkuSenosti zaméstnanct, celkovy pocet
zaméstnanci pro ucely event marketingu a v neposledni fadé

zjiténi moznosti outsourcingu téchto zdroji. (Sindler, 2003)

3.7.2 Stanoveni cili event marketingu

., Takovy jasné deklarovany cil je nejen voditkem pro Vas, ale i signdlem, ze jste firma,

kterd vi, co chce. ** (Lattenberg, 2010)

Na zakladé provedenych analyz mtzeme urcit cile event marketingu. Obecné se
primarni cile rozd€luji na dvé zakladni kategorie a to na financ¢ni a strategické. Strategické
cile predstavuji predevS§im cile komunikaéni a vradmci event marketingu nesmime

opomenout cile taktické, které jsou tvoreny cili kontaktnimi. (Sindler, 2003)

Finan¢ni cile

Do oblasti finan¢nich cili spadaji klasické prodejni ukazatele jako zvySovéani obratu, narist
efektivnosti, snizovani nakladt apod. Sledovani jejich naplnéni je pro firmu pomérné

snadné a miizeme je tedy piipadné upravovat podle aktualni situace. (Sindler, 2003)

Strategické cile

Mezi strategické cile, téZ nazyvané marketingové, patfi nérlst trzniho podilu, zvySeni
kvality produktli, vybudovani pozice inovativniho viidce na trhu apod. Strategické cile
slouzi jako ptredpoklady pro urceni podnikatelské strategie a mimo jiné by mély podpofit
cile finan¢ni. Naplnéni strategickych cili je mozné hodnotit az po ur¢itém obdobi.

(Sindler, 2003)

Komunikacéni cile

,, Tento cil by mel byt formulovan do nosného sdeleni, které bude hlavni oporou celého

konceptu i namétu akce. “ (Rybisarova, 2009)
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Komunikac¢ni cile jsou zéasadni pro zpisob a troven komunikace. UspéSnost

projektu nebo kampang je zavisla na mite jejich naplnéni.
Zakladni déleni komunikaénich cila je dle:
1) Délky pusobeni — operativni, taktické, strategické.
2) Sméru plsobeni — interni, externi.
3) Psychologické — kognitivné a afektové orientované.

Kognitivni cile jsou orientované na rozum a naopak afektované cile oslovuji

emocionalni rovinu ¢lovéka. Nelze je tedy od sebe navzajem oddélit. (Sindler, 2003)

Kontaktni cile

Jde o snahu event marketingu vytvofit dlouhodoby a silny vztah mezi znackou
a produktem nebo sluzbou, a také zvolenou cilovou skupinou. Pro naplnéni kontaktnich
cilt je tfeba sledovat skutecnost zda vSichni, ktefi na zdkladé pozvanky potvrdili svoji

ucast se opravdu eventu zucastni. (Klima, 2009)

., Firmy venuji prilis mnoho pozornosti tomu jak akce bude vypadat, ale daleko
méné se jiz zabyvaji tim koho na akci pozvat. Spravné sestavena databdze s aktualnimi

udaji je pritom polovina uspéchu. “ (Klima, 2009)

3.7.3 Identifikace cilovych skupin

Identifikace jednotlivych cilovych skupin izce souvisi se spravnym stanovenim cili event
marketingu. Kli¢ovym aspektem identifikace cilové skupiny je jeji poznani. Cim hloubgji
zname potieby a ptfani cilové skupiny, tim efektivnéjSi bude zacileni a uziti spravné

emocialni roviny komunikace. (Sindler, 2003)

Pii zékladnim rozliSeni recipienti vychazime zrozdé¢leni cilové skupiny na
primarni a sekundarni. Pfimi c€astnici eventu patfi do primarni skupiny a ucastnici, ke
kterym se informace dostavaji zprostiedkované, povazujeme za sekundarni cilovou

skupinu. (Sindler, 2003)
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Podle vztahu k podniku dale ¢lenime zakazniky na interni a externi cilové skupiny:

a) Do internich cilovych skupin patii: zaméstnanci v§ech pobocek vsech
urovni, vymezenych trovni, jedné urovné, pro vybrané useky, jedné
pobocky, pro vybrané osoby jednoho useku a pro tseky vSech pobocek a

vlastnici firmy (majitelé, spoluvlastnici, akcionaii).

b) Za externi cilovou skupinu povazujeme: stavajici zakazniky, potencialni
zékazniky, obchodni partnery firmy, potencidlni dodavatele, vrcholovy
management, Sirokou vetejnost, média, noviny a sponzory. (Lattenberg,

2010)
Kritéria pro detailngjsi rozdéleni cilovych skupin:
e Uroveii vztahu ke znacce, firmé, produktu nebo sluzbg,
e socio-ckonomicka a demograficka kritéria,
e chovani zakaznikd,

e emocionalni kritéria. (Sindler, 2003)

3.7.4 Stanoveni event marketingové strategie

Event marketingova strategie musi byt v uzké navaznosti na celou marketingovou strategii
firmy a spolupracovat s dal§imi nastroji komunikaéniho mixu firmy. V ramci event
marketingové strategie dochazi k propojeni znacky, produktu nebo sluzby a cilové

skupiny. (Sindler, 2003)

Cilem je poskytnout ti¢astniklim co nejvétsi emociondlni zdzitek a protknout tak
vSechny smysly klienta prostfednictvim eventu. Dulezité je dosaZzeni tzv. tfidimenzového
zézitku u zédkaznika. Jde o klientovo aktivni podileni na eventu, vyzkouSeni produktu a stat
se tak soucasti celého eventu. Primarni je odliSeni se od konkurence, jak produktové tak
komunika¢né. Jde o jedineéné, originalni propojeni produktu,znacky a zazitku. (Sindler,
2003)
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Sest dimenzi zachycujici event marketingovou strategii:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Objekt — charakteristika pfedmétu eventu, zda bude event koncipovan

pouze pro znacku, pro produktovou fadu nebo pro celou firmu. (Bruhn,

Sdéleni — interpretace hlavni myslenky eventu do sdéleni, které musi byt
pfesné, vystizné a snadno zapamatovatelné pro ucastniky. (Sindler,
2003) Dulezité je, si uvédomit pro koho prezentujeme, kdo jsou nasi
Klienti, kdo potencialni klienti. Nesmi se také zapomenou, Ze kazdé

interpretované sdéleni by mélo vyvolat emoce. (Kotler, Keller, 2007)

Cilové skupiny — klicové v tomto ptipadé je definovani poctu cilovych
skupin a jejich velikost. RozliSujeme strategii standardizace, ktera
ptedstavuje pouziti jednotného konceptu event marketingu na konkrétni
cilovou skupinu a strategii diferenciace, kterd vyuziva riizné koncepty

pro vice cilovych skupin.

Intenzita eventll — jednd se o stanoveni ¢asového ramce a intenzity event
marketingové strategie. Firma se rozhoduje, zda bude vhodné&;si
usporadat mén¢ eventd, ale za to vice intenzivnich nebo vice eventil

S mens$i intenzitou.

Typologie eventi — kli€ové je spravné vybrat typ akce, ktery oslovi

nejveétsi pocet lidi z cilové skupiny. (Lattenberg, 2010)

Insenace eventli — jedna se o formu prezentace eventu, ktery vychazi
z vlastniho provedeni eventu. Nesmime opomenout duleZitost
kreativniho zpracovani eventu, které by mélo zahrnovat klicoveé
charakteristiky  uspé$ného eventu:  jedinecnost, zvlastnost,
neopakovatelnost. (Sindler, 2003) Dramaturgie eventd zahrnuje tii ¢asti:
Pre-event (ohldSeni, pozvani), Main-event (vlastni event) a After-event
(zhodnoceni vysledki). (Sindler, 2003) V podstaté miZeme insenaci
eventli popsat jako zpusob pieneseni urcitého druhu poselstvi do

specialni komunikace. (Kotler, Keller, 2007)
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3.7.5 Volbaeventu

vvvvvv

vybrané¢ho eventu se stanovenou marketingovou strategii. Event musi odpovidat predem
stanovenym ciliim i cilovym skupinam. Za kli¢ovy faktor pfi vybéru typu eventu také

pozadujeme dostupné finanéni prostiedky. (Sindler, 2003)

Nasledujicim korkem po volbé eventu je vytvofeni scénare eventu. Od scénafe se

odviji cely event. Jde o naplanovani celého pribéhu eventu. (Lattenberg, 2010)

Scénar eventu

Ptitazliva skladba, zinscenovni zazitku a dokonald ptiprava patii do zdkladnich faktorii
event marketingu. JelikoZ se u vétSiny eventll jedna o premiéru, nevyhneme se piipadnym
chybam nebo tézkostem, které musime operativné feSit na misté. Pro piipad, ze doje
k necekané udalosti, by mél kazdy scénat eventu obsahovat varianty nahradniho feSeni.
Spravné vytvofeny scénaf eventu obsahuje uvod, prolok, postupnou dramatizaci a zaveér
neboli vyvrcholeni eventu. Krom¢ jednotlivych bodi programu musi scéndi obsahovat
veSkeré informace pro vystupujici osoby, technické prosttedky, Casovy harmonogram

apod. (Sindler, 2003)
Diilezité body scénare:

e Oznameni udalosti - Podstatné je, zda se jedna o interni nebo externi udalost.
Interni udélost bude oznadmena vlastnim zaméstnancim pies persondalni
oddéleni, telefonicky, hromadnou korespondenci ¢i vyv&€§enim pozvanky na
firemni nasténce. (Lattenberg, 2010). U externiho eventu je nutné vybrat
vhodny komunikac¢ni kandl pro rozeslani pozvanek. Je vhodnéjsi nejprve
dopravit pozvanku klientovi poStou nebo emailem. Nésledn¢ ho kontaktovat
telefonicky. Velmi vitané je informovani klientl prostfednictvim internetu.
Organizator miize na webové stranky vyvésit program akce, terminy, misto
konéni s mapou nebo popiskem, jak se na misto konani dopravit a dalsi velmi

uzite¢né informace pro ucastniky eventu. (Lattenberg, 2010)

e Datum - Obecné by se mél event planovat rok dopiedu. Je nutné poskytnout

dostate¢nou rezervu dodavateltim a stanovit si deadliny pro vSechny dulezité
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aktivity. (Lattenberg, 2010) ,, Deadline je nejzazsi termin ¢i posledni lhiita, tj.
datum, do kterého je treba néco udélat.” (Lattenberg, 2010) V ramci urceni
konkrétniho data eventu se nejprve musime rozhodnout pro ro¢ni obdobi,
mesic, tyden a nasledné pro konkrétni den. Pfed stanovenim konkrétniho dne
eventu musi organizator zohlednit spoustu faktorii jako: Ceské statni svatky,
Vv piipad¢ zahrani¢ni akce statni svatky dané zemé¢, prazdniny, prodlouzené

vikendy, obdobi vétsiny dovolenych apod. (Lattenberg, 2010)

Nazev - Nazev akce by mél byt napaditi a kreativni. Tak, aby oslovil co nejvice
lidi. M¢1 by jasn¢ definovat, o jaky typ eventu se jednd. Zda jde o koncert, ples
nebo galavecer. ,, Nazev symbolizuje event a event odrdzZi image spolecnosti.

Ovlivituje co si lidé pomysli o celé akci. “ (Lattenberg, 2010)

Misto - Misto konani akce se odviji od programu. Podstatné je ovéfit si, zda se

na stejném misté a ve stejném terminu nekonaji jiné akce. (Lattenberg, 2010)

Program - Rozvrhnuti programu se odviji od typu akce. Zda se jedna
o sportovni, spoleCenskou akci nebo koncert. Pokazdé bude rozvrhnuti

programu jedine¢né a odlisné. (Lattenberg, 2010)

Doprovodné aktivity - Je nutné obstarat organizaci doprovodnych aktivit
eventu jako: parkovani, ubytovani, catering, vyzdoba, osvétleni, audiovizualni

technika a dokumentace. (Lattenberg, 2010)

3.7.6 Naplanovani zdroji

V ramci tohoto kroku e nutné si naplanovat pottebu zdroji nutnych pro realizaci eventu.

Definované zdroje slouzi jako podklad pro sestaveni rozpoctu. RozliSujeme 3 zékladni

skupiny zdrojii — lidské, hmotné a finanéni. (Sindler, 2003)

Lidské zdroje

Nejprve je nutné si vytvofit seznam vSech lidi (pracovni pozice), které budou potiebné

k pokryti vSech event marketingovych aktivit. Nasledné zjistit, které aktivity je firma

schopna pokryt z vlastnich zdrojii a které pozice bude nutné obsadit pomoci externich

pracovnikil. (Sindler, 2003)
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Spolecnosti vitaji vyuziti vlastnich zaméstnancti, protoze jejich plat je obvykle

mimo rozpocet eventu. (Klima, 2009)

Dulezité¢ je brat v avahu, Ze pracujeme s lidmi, ktefi mlizou na posledni chvili
onemocnét nebo se z akce omluvit. Je tedy nutné mit zélozni variantu, kdyby doslo

k neotekavanym zménam. (Sindler, 2003)

Jedna-li se o vétsi akei, je dulezité zvazit zda nepfenechame organizovani akce
odbornikim z event marketingové agentury. To vSak podstatné¢ navysi naklady akce.

(Sindler, 2003)

Hmotné zdroje

Za hmotné zdroje povazujeme prostory konani akce vcéetné vybaveni, infrastruktury,
technikd, dopravci, cateringu, ubytovani atd. Pfi sestavovani seznamu potfebnych
hmotnych zdroji postupujeme obdobné jako u lidskych zdroji. Nejprve zjistime co
vSechno budeme potiebovat a ndsledn€ zda jsem schopni to zajistit z vlastnich zdroji nebo

nikoliv. (Sindler, 2003)

., Plati, Ze zatimco tajemstvim uspéchu u outdoorové akce je slunicko, u indolové

musi byt dobré jidlo. “ (Klima, 2009)

Finan¢ni zdroje

Financni zdroje event marketingu jsou cerpany z celkového firemniho rozpoctu na
komunikace. Vyse financ¢nich prostfedkti musi byt planovéana s dostateCnym predstihem.

Musi byt v souladu se viemi nastroji komunikaéniho mixu firmy. (Sindler, 2003)

Mezi hlavni vydaje akce patii prondjem lokality, hostesky, catering, pozvanky,

branding korespondujici s programem, jmenovky, darky atd. (Klima, 2009)

3.7.7 Sestaveni rozpoctu

Nasazeni event marketingu do komunikacniho mixu firmy patii k financné
nejnakladnéj§Sim komunikaénim aktivitdim. Event marketing obsahuje celou fadu nékladi,
které¢ neni mozné dopfedu odhadnout (elekttina, spotiebované napoje atd.). Obecné je

bézné sestaveni prubézného aktualizovaného rozpoctu s maximalni rozpoctovou hranici,
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kterd by neméla byt prekrocena. Je tedy nutné rozpocet neustéle sledovat a vyhodnocovat

jeho Gerpani. (Sindler, 2003)

Stanoveni rozpoctu obsahuje dvé casti. Prvnim krokem je predlozeni rozpoctu.
Druhym krokem je schvaleni rozpoctu. Pti piedlozeni rozpoctu je znama celkova kalkulace
v ramci celkové event marketingové strategie. V ramci schvalovani rozpoctu spolecnost
hledd dostupné financni prostfedky, ktera ma k dispozici. Pro lep$i orientaci pfi
sestavovani vyse rozpo¢tu mohou organizatorovi napomoci podobné eventy z loniskych let,

které je vSak nutné navysit o 10 %. (Lattenberg, 2010)

Firmy, které se rozhodnou uskutecnit vétsi event a nemaji mnoho zkuSenosti
s rozsahlej$imi projekty, by mély zvazit moznost vyuziti sluzeb event marketingovych
agentur. Ziskaji tak optimalizaci eventu a celkovou uUsporu finan¢nich prostfedki. Tyto
uspory predevSim prameni ze zkuSenosti agentur a z celkového piehledu o eventech

konkurenci. (Sindler, 2003)

3.7.8 Event controlling

»Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napoméaha dosazeni cili event
marketingu, brani prekvapenim a upozoriluje na nebezpeci, kterd vyzaduji zvlaStni
ptistupy. Cely proces je zaméfen na neustdlé piehodnocovani, piizplisobovani
a vylepSovani event marketingového procesu: to vede nejen K naplnéni stanovenych cili
event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni pozdgjSiho nasazeni event marketingu

v praxi. (Sindler, 2003)

Event controlling se zamétuje na dva zakladni faktory, a to efektivnost a G€innost
event marketingu. Efektivnost chapeme jako ucelnost vynalozenych prostredkli ve
srovnani s ostatnimi formami komunikace a ucinnost predstavuje naplnéni event
marketingovych cilii prostfednictvim eventu marketingu. Event controlling jasné¢ definuje
kontrolni mechanismy a je soucasti vSech fazi event marketingového procesu.
Rozdélujeme tedy event controlling do 3 zakladnich oblasti — piedbézna kontrola,

pribézna kontrola a nasledna kontrola (vyhodnoceni). (Sindler, 2003)
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PredbéZna kontrola

., Ukolem prredbézné kontroly, respektive kontroly predpokladii, je primdrné prezkoumavat

rozhodnuti stanovend v procesu planovdni event marketingové strategie. “ (Sidnler, 2003)

Obecné se jedna o identifikaci pozadavkil cilové skupiny eventu a zpusobilosti
vyuziti event marketingu v konkrétni marketingové situaci. Jestli event vyhovuje

pozadavkiim, pianim a velikosti cilové skupiny. (Sindler, 2003)

Pribézna kontrola

,, Hlavnim ukolem prubéziné kontroly je kontinudlné sledovat a vyhodnocovat jednotlivé
kroky realizace (insenace) event marketingového procesu z hlediska casové a obsahové

ndslednosti.* (Sindler, 2003)

Pribézna kontrola je Cinnost, kterd sleduje a vyhodnocuje vSechny kroky v ramci
realizace eventu. Diky tomu organizator eventu muize v¢as odhalit pfipadné vzniklé chyby

a eliminovat je. (Sindler, 2003)

PribéZzna kontrola obsahuje dva prizkumy. Prizkum zazemi event managementu,
zda jsou napliiovany vSechny stanovené koncepty. Druhy je priizkum ucastnikli prave
probihajiciho eventu. Prizkum ma obvykle formu dotazniku, kde se zjistované informace

odviji od stanoveného cile eventu. (Sindler, 2003)

Nasledna kontrola

,, Klicovym parametrem celého kontrolniho systému event marketingu je nasledna kontrola,
respektive kontrola vysledkii event marketingového procesu. Po skonceni eventu

vyhodnocujeme jaké ucinky zanechal. ** (Klima, 2009)

Neexistuje zadny presny postup vyhodnoceni, ale jen obecna doporuceni. Obvykle
si spolecnost na zdkladé€ vlastnich zkuSenosti vytvari vlastni postupy vyhodnoceni, které

ovSem malokdy je ochotna ptedat k dispozici ostatnim firmam. (Klima, 2009)
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4 Vlastni prace

4.1 Queen Margaret Uniniversity

Queen Margaret University je mala Skola s velkym charakterem v srdci Skotského
Edinburghu. Nabizi nejen mladym lidem Siroky vybér bakalaiskych a postgradualnich
kurzi v oblastech jako je Nurisng, Business and Management, Health Sciences, Media and
Communication nebo Sport and Nutrition. QMU byla zalozena v roce 1875. Od té doby
ptispiva ke zlepSeni kvality lidského zivota a sluzeb v komunitach. Od roku 2007
univerzita disponuje novym modernim aredlem, ktery nabizi studentim skvélé vybavené
ucebni prostory a veskera technologické zatizeni nejen pro studium, ale také pro rozvoj
jejich kreativnich dovednosti. Soucasti rozvoje téchto kreativnich dovednosti je fakulta
medialnich studii, kde se student uci nejen filmovému zanru, ale také filmové produkei.
Produkce je rozdélena na rtizné trovné. Student jiz od prvniho ro¢niku nataci kratké filmy,
zpravy ¢i reklamni spoty na zékladé, kterych jsou pak hodnoceni. Na zavér jejich studia
maji moznost si zvolit produkci filmu, jako svoji finalni (diplomovou) praci. Univerzita
kazdorocné nabizi ty nejlep$i filmy fakulty médii ke shlédnuti v ramci jednodenniho

filmového festivalu v nedalekém mistnim kiné Filmhouse.

4.2 Smart Film Production

Smart Film Production je skotska produk¢ni firma, ktera se specializuje na public relations
a produkci kratkych, propagaénich filmi a dokument, Vow pop, nahrdvani konferenci
nebo online vysilani. Ugelem téchto produkénich servis je nabidnout zédkaznikovi tvorbu
videa nebo filmu, které mu umozni zlepSit komunikaci se svymi zakazniky nebo
obchodnimi partnery, 1épe informovat o svych produktech a sluzbach nebo posilnit svoji
firemni identitu. Firma byla zaloZena dvéma studenty Media and Public relations ¢tvrtého
ro¢niku na fakult¢ médii na Queen Margaret University v roce 2013. Tito dva studenti
rozpoznali ptilezitost uplatnit své schopnosti a dovednosti v oblasti filmové tvorby. Brzy
po oficiadlnim zaloZeni jiZ produkovali reklamni a propagacni spoty pro klienty z riznych
odvétvi trhu. Firma za dobu svého téméi dvouletého pisobeni vyprodukovala na dveé
desitky medidlnich projektd. V roce 2015 uzaviela smlouvu o vzijemné spolupraci

s firmou Video 3. Coz umoznilo Smart Film Production zafidit online live broadcasting do
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nabidky jejich produkénich sluzeb a zaroven rozsitit své klientské portfolio. Firma jiz dnes
najima studenty medialni tvorby z Queen Margaret University a umoziuje jim tak ziskat

cenné zkuSenosti a zaroven si piivydélat ke studiu.

4.3 Charakteristika spoluprace mezi Queen Margaret University a Smart
Film Production

Smart Film Production vyuZzivdA mozZnosti zazemi v objektu QMU v ramci Business
Innovation zone. Business Innovation Zone je projekt, ktery zastieSuje Business Gateway.
Business Gate way je vefejna organizace financovana z vetejnych fondu, ktera plisobi ve
vSech regionech Skotska a poskytuje zdarma poradenské servisy zacinajicim
podnikatelim. Toto je velice zazity trend ve Velké Britanii, kterd rozpoznala potencial

malych a stfednich podnikd, které dnes zaméstnéavaji az 60 % britské populace.

QMU umoznilo Business Gateway otevfit jednu z jejich poradenskych kancelafi
pfimo v budové univerzity, a tak umoZznit seberealizujicim studentim tyto servisy
vyuzivat. Kratce po otevieni této kancelafe bylo studenty navrzeno vytvofit prostory, ze
kterych by mohly mladé businessy operovat. Jelikoz ceny pronajmi kancelafi v hlavnim
mesté Edinburghu mohou byt ¢asto astronomické. Univerzita proto nevahala a do 3 mésicii
oteviela Business Innovation Zone, ktera umoziluje az 15 spole¢nostem zaroven vyuZzivat
téchto prostor, poStovni adresu, pfistup k pevné lince nebo internetu. Soucasti této BIZ je
také meeting room, ktery si mohou jednotlivé spolecnosti bezplatné pronajmout

k meetingtim s klienty.

Mezi univerzitou a jednotlivymi spole¢nosti tak vznika kontrakt, jehoz prodlouzeni
si spolecnosti zadaji kazdého pual roku. Celkova doba, po kterou mohou spole¢nosti

vyuzivat téchto prostor je az do 3 let po ukonceni studia.

Medidln€é produkéni spolecnosti jako je Smart Film Production mohou také
vyuzivat n€kterych dalSich benefitd, jako je napt. editing room, video produkéni vybaveni
nebo green room uréeny pro animace. Smart Film Production je vyménou za tyto sluzby
zavazan poskytnout 4 hodiny svého Casu tydné na servis filmového vybaveni university

nebo napf. pomoc pfi praktickém vyu€ovani studentd niz§ich ro¢niki.
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Spoluprace mezi témito dvéma subjekty funguje na zakladé spole¢ného zijmu
propagovat filmové prace talentovanych studentd a tim jim také dat Sanci vystavit své
prace ve vefejném kinosalu. Tam je mohou vidét nejen jejich rodiny, kantofi, pratelé, ale
také i Siroka vefejnost a potencialni hleda¢i novych talentd. Organizatofi rocniku 2014 byli
nejen producenti ve Smart Film Production, ale také Cerstvi absolventi oboru Media and
Public relations, jejichz oba filmy byly vybrany pro projekci pred publikem. Jak je jiz
zminéno vyse v této praci Smart Film Production je zavazadna Queen Margaret University
za pomoc pi1 budovani spolecnosti, a proto oba organizatoii nevahali, kdyZ byli osloveni
vedenim fakulty, zda by ro¢nik 2014 zorganizovali. Smart Film Production samoziejmée

vyuzila tento event a networking, ktery pro né znamenal zaroven vlastni reklamu.

QMU je patiicné hrdd na to, ze umoziuje svym studentim realizovat jejich
podnikatelské zaméry a také vyuziva dil¢ich uspécht jednotlivych spolecnosti k vlastnimu

marketingu pii ndboru novych studentt.

4.4 Charakteristika eventu

Tato vyro¢ni akce se kond za Ucelem oslavy konce magisterskych studii studentti filmu,
finalniho ro¢niku fakulty Médii. Cilem akce je nejen umoznit studentim vystavit jejich
filmy pted jejich rodinou a piateli v oficialnim kinosalu, ale také pozvat Sirokou vefejnost
a oficidlni hosty z medialniho primyslu. Neméné dilezitd je spoluprace s partnerskymi
medidlnimi spole¢nostmi, které ¢asto poskytuji studentim moZznost praxe nebo spoluprace

na jejich zavére¢nych pracich.

Myslenkou akce je motivovat studenty filmu a vytvofit jakousi zdravou soutézivost
mezi nimi, kterd zvySuje jejich usili a poskytuje jim pocit, Ze diplomova prace neni jen
n¢jaky test znalosti nebo dovednosti, ktery konc¢i na papife nebo ve spise. Ale spiSe
projekt, ktery si oni sami vyberou a pod dohledem odbornikll z fakulty dotahnou az do

vysledného produktu, ktery pokud je vybran je prezentovan na ,,trhu* s médii.

Kazdorocné studenti vytvoii v praiméru 30 kratkych filmut s délkou trvani do deseti
minut, ze kterych je pak vybrano 8 — 10 nejlepsich pro zavérec¢né slavnostni promitani.
Nejlepsi film je také ocenén cenou Bruce Thompsona z fondu Bruce Thopsona, ktery je

urcen pro podporu talentli a mize tak pomoci mladému filmafi jako pocatecni kapital na
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produkci dalSiho filmu. Ucitelé z fakulty médii véfi, ze tato motivace zarucuje neustalé

zlepSovani kvality studentskych praci.

Fakulta doufa, ze tato akce, ktera si jiz vytvotila velice dobré jméno ve méste
Edinburgh a mezi kazdoro¢nimi oficidlnimi hosty a Sirokou vefejnosti, ma moznost
prilakat hledace novych talentli, ale také predevSim budouci studenty filmu na QMU.
Studia kreativnich oborii nabyvaji vSeobecné na velké popularité a prave filmova tvorba je
jednim z obort, na kterych se ro¢né¢ hlasi stovky studentii. Univerzita proto podporuje tuto

akci.

Queen Margaret University Degree show jiz oslavila jubilejni desaty ro¢nik od
svého pocatku a paty ro¢nik v kinosalu Filmhouse Edinburgh. Myslenka, ukazat studentské
filmy Siroké vetejnosti a zarovenl tento den spojit s moznosti pozvat své rodice, ptatelé
1 ucitele z katedry medialnich studii nabyva rok od roku na popularité. S nartistajicim
poctem studentti médii se ocekava, ze se akce v budoucnosti presune do vétsiho salu, ktery
by také poskytnul prostor pro rizné podpirné akce, jakozto studentskou exhibici fotografii

nebo piedstaveni studentti Dance therapy.

4.5 Planovani a pripravna faze
45.1 Cil

Oslavit zavér roku a umoznit nejen gradujicim studentim QMU vystavit své zaveérené
prace a networking s oficidlnimi hosty z medidlniho primyslu, ale pfedev§$im moznost
prezentovat sviij potencial a v ramci networkingu s pozvanymi hosty diskutovat piilezitosti
vV ramci medidlniho primyslu. Dal§im z cilt je propagovat nejen fakultu medialnich studii,
ale 1 Queen Margaret University, a tak pfilakat partnerské organizace pro potencidlni
spolupraci, za ucelem umoznit studentim co nejaktudln€j$i informace a zkuSenosti

r~r

Z realného pracovniho prostiedi ¢i mozZnosti staZi v medialnich a PR agenturach.

Fakulta médii vyuziva této udalosti k pozvani ¢lenti univerzitniho senior
managementu, a tak utuzeni své pozice a zdrojii v ramci univerzity. Je dllezité neustale
inovovat a udrzovat proaktivni pfistup k dalSimu pozitivnimu rozvoji fakulty médii, ma-li

tato fakulta zachovat svoji pozici na trhu se vzdélanim. Neméné dilezité je také udrzovat
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tradice a tak tvofit distinktivni charakter univerzity, kterd na tyto charakteristiky muize

ptildkat nové studenty.

45.2 Cilova skupina

Jelikoz je event koncipovan nejen jako ptehlidka filma, ale jako i oslava ukonceni
akademického roku. Primarni ucastnici jsou tvirci filma tedy studenti Queen Margaret
University s jejich rodinami a ptateli. Velice dalezitymi Ucastniky akce jsou Clenové

univerzitniho senior managementu, kteti podtrhuji exkluzivitu akce.

Zanrovou pestrosti filmi se snazi event oslovit Sirokou zainteresovanou vefejnost
v této oblasti, pfedevS§im mladou generaci, kterou miizeme povazovat za potencionalni

uchazece o studium na QMU.

A nakonec nedilnou soucasti tohoto eventu jsou mistni novinaii a oficialni hosté
z filmového primyslu. Queen Margaret University se tak prostfednictvim eventu snazi
podpofit svoje studenty a poskytnout jim piipadné kontakty pro jejich budouci rozvoj

v této oblasti.

45.3 Misto

Akce je poradana ve spolupraci s The Filmhouse Edinburgh, ktery je financovan méstem
Edinburgh z vefejnych méstskych fondi. Kinosal, ktery se nachazi na adrese The
Filmhouse, 88 Lothian Road, Edinburgh, Scotland, nabizi fakult¢ kompletni servis od
promitani, ptes distribuci listkd, obcerstveni, Satnu atd. Jak jiz bylo zminéno, jednd se
o paty ro¢nik akce realizovany na této adrese. Duvodii spojeni tohoto eventu s The

Filmhouse je n¢kolik.

Jedny z primarnich faktor jsou dostacujici kapacita kinosalu a jeho distinktivni
charakter, ktery ma dlouhou tradici, nejen kvili svému umisténi v historické ¢asti hlavniho
skotského mésta a blizkosti vyznamnych kulturnich instituci, ale také pfedevsim proto, Ze
se zde promitaji z80 % nekomercni a nizkorozpoctové filmy. Tyto filmy umoZziuji

divakiim poznat a okusit dalsi kultury skrze film.

Nemén¢ diilezité je, ze se zde zrodil a je kazdorocné hostovan celosvétoveé znamy

Mezinarodni filmovy festival v Edinburghu. Mésto Edinburgh je patficné hrdé na tento
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Hkulturni hub®, a proto sponzoruje The Filmhouse z vetejného kulturniho fondu, bez

kterého by The Filmhouse jen stéZi mohl konkurovat vét§im komerénim kinosaltm.

Budova se nachazi v centru mésta a je velice snadno dostupnd, at’ jiz méstskou
hromadnou dopravou ¢i dopravou vlastni. Pfimo pfed vchodem do budovy je zastavka
méstské hromadné dopravy odkud odjizdi a pfijizdi hned nékolik linek autobust
smétujicich do 1 z centra, vlakového nadrazi a autobusového nadrazi. V blizkosti kinosalu

je také velké podzemni parkoviste, které nabizi az 300 mist k parkovani.

Dalsim z kli¢ovych divodi vybéru pravé toho mista je, Ze soucasti budovy je
bar/restaurace, coz je pro samotny event. velice podstatné. A to z divodu odpadnuti
problému zajistovani externiho cateringu, dodavateli a persondlu, to vSe tam mé své
zazemi a funguje. Jelikoz event nevyzadoval specifické drinky ¢i obcCerstveni, bylo vyuZito
jejich standardnich sluzeb a nabidky. Prostory baru/restaurace také umoznuji seskupeni
ucastnikti prfed samotnym zacitkem akce a po skonCeni akce prostor pro naslednou

konverzaci, obCerstveni a neoficialni pokracovani eventu.

Do budoucna se ovSem ocekava narist navstévniki této akce, jelikoZ jeji popularita

velice rychle stoupd a tak presunuti do salu s vétsi kapacitou.

45.4 Termin a nazev akce

Termin festivalu je kazdoro¢né pldnovan vzdy na stejny tyden, jako je promoce studentd,
jelikoz v tento tyden se jiz nevyucuje a je velice pravdépodobné, ze rodice studentt i téch
zahrani¢nich, budou diky promoci pfitomni. Dal§im strategickym divodem pro volbu
tohoto terminu je, ze Mezinarodni Filmovy festival v Edinburghu skon¢il pied par tydny
a do dalsiho festivalu je vice nez mésic. Proto vSechny mediélni a filmové Skoly poradaji
své ,,malé” filmové festivaly prav€ v tomto terminu, kdy prondjem salu je prakticky
nejlevnéjsi. Siroka vefejnost také velice pozitivné reaguje na zlevnéné vstupné na tyto

Skolni festivaly, které nabizi pestry vybér filmd.

Oficidlni termin akce byl tedy stanoven na 4. Cervence, 2014 se zacatkem konani

19:30 hod pod nazvem Queen Margaret Film and Media Student Degree Show.

40



45.5 Pozvanky a vstupenky

455.1 Pozvanka

Databaze hostl, ktera je aktualizovana kazdy rok a tzv. pfedavana z roku na dalsi rok, byla
organizatorim eventu pieposland od univerzity. Pozvanky jsou rozesilany hostim
prostiednictvim emailovych schranek, a to 4 tydny pied udalosti. Hostim, ktefi na
pozvanku nereagovali v prvnim terminu, byla pozvanka odesldna znovu, a to 14 dni pied
eventem. Nasledné, na zéklad¢ potvrzeni ucasti hosta, byla rezervovand vstupenka na
konkrétni jméno a hostovi zaslan konkrétni program eventu. Vstupenky bylo mozné

vyzvednout v The FilmHouse v den konani akce nebo byly alokovany dle potieb zadatelt.

Pozvanka neméla zadny specialni desing, jelikoz se jednalo o email, a obsahovala
nasledujici informace: osloveni, vodni slovo, charakteristiku udalosti, datum a ¢as konani,
misto eventu, informace o vyzvednuti vstupenek a pofadatele akce. Pozvanku naleznete

v ptiloze €. 1.

4.5.5.2 Vstupenky

Dle kapacity salu je celkove k dispozici 280 vstupenek. Univerzita si kazdoro¢né vyzada
200 listkt (poskytnuté zadarmo), které pak event organizator prerozdéli mezi oficialné
pozvané hosty a rodiny vystavujicich filmaiG. The Filmhouse si ponecha zbylych 80
vstupenek k prodeji pro vetfejnost. Ty listky, které The Filmhouse neproda, jsou poté
proplaceny Queen Margaret University, aby se zaplatily naklady spojené s provozem

kinosalu.

45.6 Personal

Tato akce byla planovana a organizovand dvéma organizatory, ktefi si mezi sebou
efektivné rozdélili fadu ukold a odpovédnosti podle jejich zkusenosti a schopnosti tak, aby

byl zaruc¢en hladky prub¢h vSech fazi projektu.

Na zacatku projektu vytvorili oba organizatoii ¢asovy plan projektu a stanovili cile,

které v tomto Case chtéji dosdhnout.
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Tabulka 2: Casovy plan projektu

Cinnost Kdy Délka trvani

Prizkum medialniho trhu 3 mésice pred eventem 2 tydny

Design plakatu a programu 2 mésice pred eventem 1 tyden

Prvni meeting s Filmhouse 2 mésice pied eventem 1hodina

Rozeslani pozvanek 1 mésic pred eventem 1den

Vyjednani cen pro obc¢erstveni | 1 mésic pred eventem 1 tyden

Distribuce plakati 1 mésic pred eventem 3 dny

Test promitani 2 tydny pred eventem 4 hodiny

Distribuce listi filmatim 2 tydny pted eventem 1den

Zdroj: Vlastni prace

Controlling probihal v ramci tydennich meetingii, kde se oba organizatofi méli

moznost ujistit, Ze jednotlivé tikoly jsou plnény podle planu a oba organizatofi postupuji

soucasn¢ ve spravném sméru.

Oba organizatofi spolu vytvofili profil udalosti na socialnich sitich jako je

Facebook, Twitter a oba se aktivné podileli na vyuzivani téchto digitadln¢ medialnich

kanalt k propagaci eventu.
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Obrazek 3: Rozdéleni ¢innosti

Queen Margaret Film and
Media Degree show

/\

Organizator Organizator
Marcin Ondrej
Priizkum medialniho trhu a Casovy plan projektu

vybér vhodnych oficialnich

hostii pro akci. Budget management

Komunikace
S provozovatelem
Filmhouse Edinburgh

Tvorba a design pozvanek

Komunikace Komunikace Komunikace ) ]
s hosty s QMU se studenty Marketing a promotion
(funding) (filmati)

Tisk plakati a programu

Distribuce listkt

Koordinace akce v den poradani

Zdroj: Vlastni prace
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Organizator Ondfej byl odpovédny za tvorbu rozpoctového planu a ziskani
pozadovaného rozpoctu od fakulty médii zahrnujici pokryti vSech marketingovych aktivit,
které na rozdil od piedeslych ro¢nikii zahrnovaly tvorbu a distribuci plakati a letdki na

vefejnych mistech, knihovnach ¢i dalsich fakultach zbylych tfech univerzit v Edinburghu.

Dalsi s Ondfejovych odpovédnosti byla komunikace s Filmhouse a to pfedevsim
s koordinatorem programu promitdni a catering manazerem. V rdmci spoluprace
s koordindtorem programu promitdni, byl Ondiej odpovédny za planovani terminu
zkuSebniho promitani i zaveérecné akce, ale i naptiklad za tvorbu oficidlniho prohlaSeni

o udalosti, které bylo zahrnuto v oficidlnim mésicnim programu The Filmhouse .

Marketingovy plan zahrnoval tvorbu a design plakatu a letdku, kde Ondiej mohl
vyuzit svych kreativnich schopnosti a dovednosti se sofwarem Adobe Master Collection.
Z celkového rozpoctu na event bylo pro to rozhodnuto, ze £180 pujde na tisk a distribuci
téchto tiskovin. Na celkovy tisk se podafilo organizatorim vyjednat slevu, protoze vyuzili
moznosti tisku s organizaci, kterd provadi tisk pro univerzitu a je jejich hlavnim

odbératelem.

Jednim z klicovych uspéchti v oblasti cateringu pro event byl fakt, ze tento ro¢nik
nabidl hostim piti zadarmo formou pouziti vstupenky na baru a také obcerstveni, které
bylo k dispozici pfed zacitkem a po skonceni akce. Vedeni fakulty bylo z pocatku
skeptické k tomuto napadu, avSak naSi organizatofi dokézali vedeni presvédcit a ukazat
veskeré benefity tohoto rozhodnuti. Jakymi jsou napiiklad naldkani vSech hostid do
prostorit baru/restaurace pied a po ukonceni oficialni ¢asti eventu za ucelem vytvofeni

dobrych podminek pro networkinkg atd.

Organizator Marcin byl odpovédny za prizkum mediélni trhu v oblasti centralniho
Skotska za ucelem identifikovani potencidlnich oficialnich hosti pro event a doplnéni
oficialni databaze hostii. Marcin vytvofil emailovou pozvanku, kterou poté rozeslal 140
kontaktim, ze kterych mu 35% potvrdilo ucast. S hosty co potvrdili ucast, poté Marcin

jednal v rdmci alokovani listkli podle jejich Zadosti.

Oba organizatoii se zcastnili testovaciho promitani. Spolu distribuovaly plakaty

1 letaky ve mésté¢ Edinburgh. V den eventu fidili distribuci listkl, program akce a poméahali
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vSem zucCastnénym v klidu a pohod¢ najit patficny kinosal ¢i zodpovédét dotazy Siroké

vetejnosti k eventu a nabidce filmu.

Ostatni persondl, ktery byl pfitomen v dobé eventu, byli zaméstnanci The
Filmhouse. Nebyl najiméan zadny externi personal navic, jednalo se pouze o zaméstnance,
ktefi jsou pfitomni v kazdy normalni promitaci den. Jednalo se o Satnafe, 2 zaméstnance
pro obsluhu baru a obcerstveni, vydejce listki, 2 technické pracovniky a 2 $éfkuchate pro

pfipravu obcerstveni.

45.7 Catering

Novinkou ro¢niku 2014 bylo obcerstveni a drink zdarma pfi predlozeni vstupenky na baru.
Organizatoti vyuzili zdzemi baru/restaurace v budové a veskery catering byl provadén The
Filmhouse restaurant managementem. Nevznikla tedy potfeba najimat externi sluzby, coz
se samoziejm¢ projevilo kladn€ na rozpoctu. Bylo vyuzito zakladni nabidky z menu The

Filmhouse, organizatoti nemé&li zadné specialni pozadavky.

Pro obcerstveni v pribéhu veclera bylo vybrano Finger Buffet Menu 2, které

obsahuje:
e Assorted Sandwiches (tunakové, vajickové a sendvice s parmskou Sunkou).
e Suasage Rolls (tradi¢ni skotské parky s pecivem).
e Barbecue Chicken Drumsticks (kufeci $pizy).
e Seleciton of Crisps (vybér z nékolika druhti chipst a krekri).

Jak jiz bylo zminéno vySe, host ziskal drink zdarma pii piedlozeni vstupenky.

Nabidka drinki zdarma zahrnovala tyto moZnosti:
e Sklenicka vina.
e Ttetinkové pivo.
e Nealkoholicky népoj z aktudlni nabidky.

Velice dulezité pro celkovy rozpocet, bylo vyjednani ceny za jednotlivé free drinky.

Organizator Ondiej vyjednaval s catering manazerem The Filmhouse a byl schopen stlacit
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cenu z puvodnich £3.4 + VAT (dan z ptfidané hodnoty) za jeden drink, na cenu
£1.6 + VAT. Po skonceni akce, byl spocitany pocet vyménénych ndpoji za vstupenky
a ucet poslan dodatecné univerzité k proplaceni, cena napoji nebyla tedy zahrnuta

v predbézném rozpoctu.

458 Rozpocet

Pivodné na akci nebyl zadny budget, jelikoz The Filmhhouse kazdoro¢né pokryje svoje
naklady na provoz z prodanych listkl vefejnosti. Organizatofi piisli s ndvrhem, aby Skola
poskytla penize na obcerstveni a napoje v prubéhu akce. A event, tak mohl pokracovat
neoficialné po promitani filmi a umoznil studentim navazat potencialni pracovni moznosti

s oficidlnimi hosty akce.

Vedeni fakulty dlouho nechtélo uvolnit penize, protoze Skola nechce samoziejmé
vypadat, Ze ma na rozhazovani. Organizatofi vSak misto toho, aby se nechali odradit,
zorganizovali schiizku s The Filmhou catering managementem na “vlastni pést”
a vyjednali cenu obcerstveni a napojl o vice jak 50 % nizsi nez plivodné navrzenou. Tato

cena byla poté prezentovand vedeni fakulty, které konecné akceptovalo tuto nabidku.

Jak jiz bylo zminéno vyse, celkova ¢astka za napoje byla univerzité¢ vyactovana po

skoncCeni eventu a neni tedy soucésti predbézného rozpoctu.

Zhruba mésic pfed eventem organizatofi znovu oficidlné pozadali o piispévek na
marketing a prezentovali sviij zamér pied vedenim fakulty, které piislibilo ptispét ¢astkou

£ 180 na tyto aktivity.

Tato ¢astka byla rozhodnuta na zakladé ceny tisku plakatl a ceny distribuce, vydaji

na dopravu ¢i €as organizatori vénovany propagovani eventu.
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Tabulka 3: Rozpocet

Vydaje na obcerstveni £ 325
Marketing £ 180
e Distribuce £80
e Plakaty £60
e Programy £ 40
Celkem £ 505

Zdroj: Vlastni prace

45.9 Program (¢asovy harmonogram)

Program byl koncipovan takovym zptisobem, aby hostiim byl dopfan dostatecny prostor

pro pobaveni, nasati pozitivni atmosféry vecera a obcCerstveni, jak pied, tak i po eventu.

Ptijezd hostl je napldnovan mezi pill 7 a pil 8 hodinou vecerni, v pribéhu této
doby by mélo byt k dispozici obCerstveni i drinky na baru. Pfi ptichodu do vstupni haly na
hosty budou ¢ekat oba organizatofi akce Ondfej i Marcin a s kazdym hostem se osobn¢
privitaji, na¢ez hosté po kontrole vstupenek postoupi do Satny a nasledné do prostor

baru/restaurace.

Na tadu ptichazi pozadani hosti o presunuti do kinosalu, aby zaujali sva mista dle
vstupenky. Nasledné se ujme slova rektorka univerzity Petra Wend, kdy oficialné ptivita
hosty a zah4ji tak Queen Margaret University Film and Media Degree Show. Zacina
samotné promitani jednotlivych filma. Asi po hodin€ a ¢tvrt se ujme slova Walid Salhab,
ktery je vedouci filmové tvorby na QMU a pieda slavnostni ceny filmaiim, dle rozhodnuti
senior managamentu univerzity a lektorti fakulty médii QMU. Poté jsou hosti pozadani
opét o presunuti do baru/restaurace, kde bude pokraovat neoficidlni ¢ast eventu. Celd akce

by méla byt zakoncena v 11 hodin vecer.

Konkrétni program, ktefi hosté obdrzi ve vstupni hale naleznete v pfiloze ¢.2.
Grafika programu byla zpracovana organizatorem Ondfejem v programech Microsoft

Publisher a Photoshop.
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Tabulka 4: Casovy harmonogram eventu

Casovy ramec Cinnost
18:30 — 19:30 Pfijezd hostii a obCerstveni v baru/restauraci
19:30 — 19:45 Usazeni hostl

. . Oficialni ptivitani hostii a zahajeni show
LETAE =il rektorkou univerzity Petrou Wend

20:00 — 21:15 Promitani filmt

. . Slavnostni udileni cen a oficialni ukonéeni
21:15-21:30 . 3 < .
show, pozvani hostll do baru na obcerstveni

21:30-23:00 Neoficialni pokracovani eventu

Zdroj: Vlastni prace

4.6 Realizace

4.6.1 Konani akce

Organizatofi dorazili na akci cca 1,5 hod pied zahajenim, aby zkontrolovali, Ze je vSe jak
ma byt a umistili se s malym stolkem vedle hlavniho pultu pro prodej listki. Toto misto
bylo strategicky vybrano tak, aby se neblokoval vchod do baru a zaroven, aby nevznikaly
fronty v ptedsali kinosalu. Nachystali listky a program tak, aby se ¢as distribuce a jednani
s hostem zkratil na minimum. Oba organizatofi byli oznaceni visaCkou univerzity,
povésenou na krku nebo ptiSpendlenou k saku tak, aby byli dobfe rozeznéani od vetejnosti

a hostti, pokud by nékdo potieboval dalsi informace.

Listky pro jednotlivé filmate byly nachystané v obalkach podle vyZzadanych poctu.
Filmafi dorazili na misto cca 30 minut pfed zahdjenim akce, aby si vyzvedli své obalky
a méli tak moznost distribuovat listky svym rodindm a zndmym v prostoru pired kinem

nebo v baru. Opét, aby se zabranilo vzniku fronty v prostoru ptredsali kinosalu.

O putl 7 vecer byli oba organizatofi pfipraveni na svém miste, aby se mohli pfivitat

s prichdzejicimi hosty a celd akce mohla zacit dle planu.

4.6.2 Ukonéeni akce

Ukonéeni akce probéhlo dle predpokladaného planu v 11 hodin veder. Uklid a zajisténi
vSech prostort do piivodniho stavu po skonceni eventu je v odpoveédnosti zaméstnancii The
Filmhouse. Organizatofi pouze odnesli nepouzité propaga¢ni materidly a ujistili se

S catering manazerem, ze vse prob¢hlo podle planu.
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4.6.3 Kontrolni faze

Na druhy den po skonceni akce, organizatofi rozeslali iCastnikim eventu mail, ve kterém
vyjadiili podékovani (viz. pfiloha ¢.3) za jejich Gcast a pozadali je o vyplnéni kratkého
dotazniku pro ucely této diplomové prace.

Oba organizatofi do tydne sepsali kompletni “feedback report”, kde prvné
podékovali univerzité a fakulté médii, za umoznéni a podporu pii organizovani a nasledné
je informovali o pribéhu samotné akce. Ale piedevsim shrnuli své zazitky, navrhy

a doporuceni pro budouci organizovani dalSich roc¢nikt filmového festivalu.
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5 Vyzkum

5.1 Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor probéhl na druhy den po konani akce, a to s obéma organizatory. Po

polozeni otazky vzdy nasleduje odpovéd’ organizatora Ondfeje a organizatora Marcina.

Originalni podoba fizeného rozhovoru je uvedena v ptiloze ¢. 4.

1)

2)

Jaké jsou vaSe prvni bezprostiedni dojmy z eventu? Jak na vas cela akce

pusobila?

Ondrej: Mgl jsem velice dobry pocit z celé akce. Atmosféra byla skvéla
i navzdory mensim zdrzenim. Hosté se dobie bavili a jejich feedback byl velice
pozitivni. The FilmHouse staff jsou profesionalové, kteti dovedou rychle jednat
na vzniklou situaci, a proto i po men$im zdrZzenim jsme byly schopni
postupovat dale podle planu a uzit si hlavni ¢ast eventu bez jakychkoliv

problémd.

Marcin: Velice m¢ potésilo, Ze mi bylo svéfeno organizovat tuto udalost,
a proto jsem ud¢lal vSe proto, aby to byl nezapomenutelny zazitek nejen pro
m¢e, ale také pro vSechny zicastnéné. Pivodné jsem si myslel, Ze tato akce je
skvélou pfilezitosti vidét reakce ostatnich lidi na vas film, a tak ziskat zpétnou

vazbu na vasi praci a také se prezentovat pied zastupiteli medialniho primyslu.

Realita je vSak takova, Ze pouze ucitelé, pratelé a rodiny byli schopni vyjadiit
jakousi zpétnou vazbu a nazor na vasi tvorbu. Takovyto nazor neni Spatny, ale
bohuzel jsem mél pocit, Ze ndzor vetejného publika a oficidlnich hostli nebyl
nijak vyjadien. MoZnost pozvat oficidlni hosty z medialniho pramyslu, ktefi jen
ziidka navstivi podobnou akci, nebylo az tak efektivni. Celkové bych vSak

zhodnotil tento event za velice pozitivni.
Byla cela akce realizovana podle vasich predstav?

Ondrej:Akce piedCila mé ocekavani, jelikoz navstévnost byla vEtsi, nez jsme
cekali. Myslim, Ze se nam podafilo akci naplanovat dobfe a spoluprace

probihala velice uspésné. Byl to zajimavy projekt, ktery ndm umoznil aplikovat
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3)

4)

nase zkuSenosti a schopnosti s fizenim projektu, ale také marketingu C¢i
komunikace se zdkaznikem, tedy hostem eventu. V&fim, ze se ndm podafilo
identifikovat oblasti, kde by se dal event zlepSit, a proto budeme tyto nase

poznatky sdilet s organizatory dalsiho ro¢niku.

Marcin: Jako organizator jsem se snazil propagovat akci, jak jen jsem mohl
a mam pocit, Ze se to na konci vyplatilo. Jen par mist k sezeni bylo neobsazeno.
Z organizacniho hlediska to byl velice uziteCny zazitek, ktery ndm umoznil
vybrat a promitnout vysoce kvalitni filmy. Podafilo se nam ziskat zpétnou
vazbu od profesord univerzity, ktera byla velice pozitivni nejen v den akce, ale

1 poté.
Myslite si, Ze akce splnila cile, které jste si predsevzali?

Ondrej:Cile, které jsme si v pocatecni fazi vytyCily, se nam podatilo UspéSné
naplnit. Nékteré 1épe, na nékterych jsme mohli zapracovat vice, ale projekt je
proces a clovék se neustale uci. Stale jesté vyhodnocujeme uspeéSnost nasi
marketingové kampané a efektivnost plakati ¢i digitdlniho marketingu skrze
socialni sité. Celkové jsem piesvédcen, ze se ndm podafilo dosahnout vsSech

stézejnich cili dulezitych pro celkovy uspéch akce.

Marcin: Z moji perspektivy organizatora a graduanta, myslim, Ze tato akce
dosahla vétsiny cild, které jsme si vytycili na zacatku projektu. Akce ukazala ty
nejlepsi filmové projekty soucasnych a nedavnych graduanti QMU a skvéle se

vSichni bavili.

Vyskytl se néjaky problém v priibéhu eventu, ktery jste museli FeSit
operativné na misté? Pokud ano, o jaky problém se jednalo a jak probihalo

jeho FeSeni.

Ondrej:Bohuzel doslo k nedodrzeni ¢asového harmonogramu a to konkrétné
0 45 minut. Z tohoto divodu jsme byli nuceni zkratit neoficialni ¢ast v baru po
promitani. Britské pohostinstvi nekompromisné¢ dodrzuji zaviraci doby

Z duvodu alkoholové licence.
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5)

6)

Marcin: Jeden vétsi problém, ktery nastal, bylo posunuti zacatku akce, kdy
nasledné nezbylo moc prostoru pro zavérecnou fazi po promitani. Bohuzel,

kvili dodrzované zaviraci dob¢ baru, jsme nemohli tento problém nijak fesit.

Kterou ¢ast akce povaZujete za opravdu zdarilou a naopak, na které casti

musite do budoucna zapracovat?

Ondrej:Jsem piesvédCen, Ze se nam opravdu podafilo piildkat spoustu lidi
a vytvorit event., ktery nabidl nejen vybér skvélych studentskych filmu, ale
predevsim prostor, kde si mohli vSichni zucastnéni vymeénit svoje dojmy,
navazat nové pracovni vztahy, poznat jeden druhého atd. V budoucnu bychom
uvazovali o zakomponovani moderatora pro tento typ akce, ktery by byl

schopen pracovat s publikem a dodat akci dalsi atribut.

Marcin: Nacasovani akce, by se mohlo zlepsit pro budouci ro¢niky. Celkové by
cela akce méla zacit diive. Kazdopadné, komunikacni strategie, planovani
eventu a distribuce listki byly bez problému, coz ndm umoznilo vytvofit

nezapomenutelny zazitek pro mnoho hosti.

Jaké vyhody shledavate v organizovani akce sami? PremySleli jste do

budoucna, o najmuti specializované agentury?

Ondrej:Tak urCité to naSemu tymu umoznilo ziskat nové zkuSenosti, ale
pfedevS§im se zachovala tradice, kde si event organizuji at’ soucasni ¢i byvali
studenti QMU, coz tvofi specificky charakter akce. Akce ma limitovany budget,
a proto by nebylo mozné najmout externi event agenturu. Navic si myslim, Ze
toto neni v pldnu fakulty, kterd nechce, aby se akce stala komer¢ni zélezitosti.
Véfim, Ze jak fakulta, tak studenti médii jsou hrdi na jedine¢ny a radé&ji
neformalni charakter eventu, diky tomu, Ze je evet organizovan lidmi, ktefi patii

do ,,QMU family*. Z toho divodu fakulta o externi spole¢nosti neuvazuje.

Marcin: Jakozto studentska akce, byla podle mého nazoru velice dobie
zorganizovana. Jsem velice hrdy na celkovy pozitivni dojem z celé akce, ktery

nam sdélili divaci po akci. Nemyslim si, Ze je potfeba najmout externi agenturu,

52



7)

8)

9)

nicméné si myslim, ze akce by mohla byt jesté lepsi, pokud by se tym

organizatord rozsifil o studenty z oboru event management nebo marketing.
Jak hodnotite finan¢ni naro¢nost akce?

Ondrej:Myslim, ze nas rozpocet byl dostacujici. My nechceme za kazdou cenu
organizovat velky event., ktery by se podobal komerénim eventim. Jde nam
pravé o to, abychom zachovali specificky, skoro az rodinny charakter malé
univerzity, kde k sobé studenti a ucitelé maji mnohem bliZze nez, jak to tomu

byva na velkych univerzitach.

Marcin: Osobné¢ si myslim, Ze rozpocet by se mél navysit pro budouci ro¢niky,

coz by umoznilo leps$i propagaci ¢i vice ,,free napoji“ i po samotném promitani

vvvvvv

Myslite si, Ze akce tohoto typu vyrazné zlepSuji postaveni univerzity na

trhu konkurence?

Ondrej:Do jisté miry urcité, ale neni to nasim cilem. My to délame pro naSe
studenty, jejich rodiny a kolegy z fakulty. Pokud cela akce pomulze univerzité

na trhu se vzdélanim, tak je to urcité bonus.

Marcin: S efektivnéj$im marketingem a pomoci student event managementu ¢i
marketingu, by se dle mého nazoru mohl event vyrazné zlepSit. Je tézké
jednoznaéné fici, zdali event zlepSuje pozici univerzity na trhu se vzdélanim.
Pokud se zamétime na filmovy trh, rozhodn€ si nemyslim, Ze by néjak zvIast
meénil situaci, protoZe vim, Ze studenti filmu ostatnich univerzit v Edinburghu
maji také takové prilezitosti a jeste k tomu jednodussi piistup k financnim

prostredkiim.

Mate z piedeSlych roc¢niki informace o tspéchu uplatnéni studenti na

trhu prace, pravé diky této udalosti?

Ondrej:Slysel jsem, Ze par studentli si domlouvali meetingy s né€kolika

producenty do budoucna. Doufejme, ze se jim podafi navazat né&jakou
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potencialni spolupraci. Medialni primysl je velice soutézivé prostiedi a jen par

velice schopnym se podati prorazit. SluSna davka Stésti je urcité potieba.
Marcin: O ni¢em takovém jsem neslysel.
10) Co planujete do budoucna v ramci 11. ro¢niku této akce?

Ondrej:Pristi rocnik bude uréité organizovany nékym jinym, jak jiz je to
Vv tradici tohoto eventu. My pfedame témto budoucim organizatorim naSe
zkuSenosti a nabidneme pomoc pokud ji bude Zadédno. Radi bychom se ro¢niku

2015 ucastnili jako divaci.
Marcin: Definitivné bych rad navstivil budouci ro¢nik tohoto eventu.

5.1.1 Shrnuti Fizeného rozhovoru

Ve vétsiné piipadi se nazory organizatori na tdzané otazky shodovaly. NasSly se

samoziejme i ptipady, kde se jejich ndzory rozchéazely.

Oba organizatofi se shodli na tom, Ze akce byla velice vydafend a vSichni
zucCastnéni se velice dobte bavili. Dle jejich nazoru hlavni cile, které si vyty€ily na zacatku

projektu byly splnény a vSe probéhlo nad jejich ocekéavani.

Organizatofi jsou si védomi 45 minutového zpozdéni, které posunulo celou akci,
bohuzel tento problém nemohli Zadnym zplisobem fesit. Navrhy, které padly v rozhovoru

vvvvvv

obcerstveni, napoje a debaty hostll po promitani filmu.

Organizator Marcin také podotkl, Ze pozvani oficidlnich hostl z filmového
pramyslu nebylo tak efektivni, jak pfedpokladali. Jelikoz neziskali Zadnou zpétnou vazbu
od téchto hostd ¢i vefejnosti. Ackoliv byl feedback velice pozitivni, vyjadfili ho pouze

profesofi, pfatelé a rodiny studentd, a to po skonceni akce.

Najmuti externi firmy pro organizovani eventu neni dle obou organizétorti potieba.
Fakulta je hrda na to, Ze se jedna o studentskou akci a Ze ji tradicn€ kazdy rok organizuji
vybrani studenti. Organizator Ondfej také zminil, ze by to ani nebylo mozné kvuli

omezenym financnim prostiedktim.
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K vyraznému zlepSeni akce, by dle organizitora Marcina doslo pii navySeni
rozpoctu pro piisti ro¢niky, a to z divodu moznosti vétsiho marketingu pro akci a rozsiteni
“free napoji”. Do piistich rocnikii by také organizator Marcin, rad zakomponoval studenty

z oboru event management ¢i marketing pro pomoc z organizovanim akce.

Naopak dle organizatora Ondfeje, rozpocet byl dostacujici, jelikoz se jedna o mensi
nekomeréni akci v ramci tzv. “QMU family”a akce nema ambice stat se velkou komeréni
akci. Ke zlepSeni eventu byl dle organizatora Ondfeje doslo zakopmonovanim moderatora

do této akce a ptidani tak dalsiho atributu eventu.

I pfes zminéné navrhy na zlepSeni eventu do budoucnosti, jsou organizatoii velice
spokojeni s organizaci tohoto eventu a celkové dojmy jsou velice pozitivni. Organizatofi

by se radi zucastnili ndsledujici rocniku jako divéci.

5.2 Dotaznikové Setieni

Na druhy den po skonceni akce organizatofi rozeslali ucastnikiim eventu mail, ve kterém
vyjadtili podékovani za jejich Gi€ast a pozadali je o vyplnéni kratkého dotazniku pro tcely
této diplomové prace. Akce se celkové ucastnilo 250 hosti a vSak ne vsichni ztcastnéni
poskytli organizatorim jejich mailové schranky, ve vétSiné ptipadd se jednalo o rodinné
ptislusniky vystavujicich filmati jako mladSi sourozenci apod. Dotaznik byl tedy odeslan
celkem 200 hostim. Navratnost ¢inila 52 % tzn. konkrétné¢ 104 lidi si naslo cas
a odpovédélo na tento dotaznik. Konkrétni originalni podoba dotazniku je uvedena

v ptiloze €. 5.
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Graf 1 SlySeli jste o Queen Margaret University pfed touto udalosti?

Slyseli jste o Queen Margaret
university pred touto udalosti?

H Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni prace

Prvni otdzka dotaznikli tykajici se podvédomi o Queen Margaret University vySla dle
oceavani velice pozitivne. Vice nez 86 % respondentt jiz diive slySelo o QMU a pouhych

14 % respondentt nikoliv.
Graf 2: Védéli jste, Ze Queen Margaret university nabizi moZnost medialnich studii?
Védaéli jste, ze Queen Margaret

university nabizi moznost
medialnich studii?

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni prdace
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Informovanost 0 moznosti medidlnich studii na Queen Margaret University vysla
obdobné¢ jako u prvni otdzky. Konkrétné¢ 79 % zucastnénych védélo tuto inforamci pred
eventem a 21 % nikoliv. Takto pozitivné vysoka cisla u obou otazek se daji samoziejmé
vysvétlit tim, ze se jednd o Skolni akci a vstupenky jsou pfedev§im ureny pro studenty,
rektory a pro lidi z medialniho trhu, ktefi maji podvédomi o QMU nebo dokonce
spolupracovali s univerzitou jiz v minulosti. S ohledem na to, ze vefejnosti bylo prodano

pouze 50 listkd, je vysledek 15 lidi s odpovédi ne velice p&kny.

Graf 3: Jak hodnotite zvolené prostory pro tuto akci?

Jak hodnotite zvolené prostory pro
tuto akci?

H Velmi spokojen/a
m Spokojen/a
Nevim

B Nespokojen/a

m Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni prace

Ackoliv se jednd uz o paty rocnik realizovany v prostorach The Filmhouse, je
dalezité oveétovat si spokojenost ucastnikl akce spojené s timto mistem. Pieci jenom, diky
ménicim se organizatorim akce je kazdy roc¢nik jedineény a samoziejmé publikum je
odlisné s kazdym rokem. Nicméné U€astnici letosniho ro¢niku vyjadrili velkou spokojenost
s vybranymi prostory akce. Téméf 89 % odpovédi respondentit bylo v kategorii velmi

spokojen a spokojen.
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Graf 4: Jak hodnotite oblerstveni v pribéhu akce?

Jak hodnotite obcerstveni v prtibéhu
akce?

H Velmi dobré
H Dobré

1 Neutralni

m Spatné

H Velmi $patné

Zdroj: Vlastni prace

Hodnoceni obcerstveni podavaného v pribéhu akce nema ovSem tak pozitivni
vysledky jako predeslé otazky, vysledky ukéazaly rozpurné ndzory hostli na obcerstveni.
Témeét 46 % odpovédi od respondentli se pohybovalo v druhé poloviné moznosti
odpovédi, tedy od neutralni, Spatné az po velmi Spatné hodnoceni a 54 % bylo velmi

spokojeno ¢i spokojeno s obcerstvenim.

Graf 5: Jak hodnotite nabidku zvolenych napojia

Jak hodnotite nabidku zvolenych
napoju?

H Velmi dobré
B Dobré

1 Neutralni

m Spatné

 Velmi Spatné

Zdroj: Vlastni prdce
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Opét se dostavame k velice pozitivnimu hodnoceni, konkrétn¢ 85 % dotazovnych

bylo velice spokojeno s nabidkou zvolenych napoju.

Graf 6: Jak hodnotite Zanrovou riiznorodost filmi?

Jak hodnotite zanrovou
rdznorodost filmu?

M Velmi spokojen/a
M Spokojen/a

1 Nevim

B Nespokojen/a

H Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni prace

Jedna z nejlépe hodnocenych otazek je spojena s hodnocenim riznorodosti zanrii
promitanych filma v pribéhu vecera. Hodnoceni doséhlo 91 % odpovédi v ramci moznosti

velmi spokojen a spokojen

Graf 7: Jak hodnotite promitané filmy v priabéhu vecera?

Jak hodnotite promitané filmy v
prubéhu vecera?

m Velmi spokojen/a
M Spokojen/a
 Nevim

B Nespokojen/a

m Velmi nespokojen/a

Zdroj: Viastni prace
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Dalsi otdzka keré izce navazuje na otazku predeslou, opét dosahuje velice kladného
hodnoceni. Promitané filmy byly hodnoceny velice vysoce, a to tak, ze prvni dvé kategorie

velmi spokojen a spokojen dosahly 88 % odpovédi.

Graf 8: Jak hodnotite ¢asovy harmonogram akce?

Jak hodnotite casovy
harmonogram akce?

M Velmi spokojen/a
B Spokojen/a
 Nevim

B Nespokojen/a

B Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni prdace

Organizace ¢asového harmonogramu akce je hodnocena ponckud hiife. Neutralni
stanovisko uvedlo 38 % respondentli. Dokonce se dostavame do odpovédi nespokojen

s 14 % odpoveédi v této kategorii.

Graf 9: Jak hodnotite celkovou atmosféru akce?

Jak hodnotite celkovou atmosféru
akce?

H Velmi spokojen/a
M Spokojen/a

= Nevim

B Nespokojen/a

m Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni prace
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Atmosféra akce byla dle odpovédi ropondentd velice zdatila, 86 % odpovedi spada
do hodnoceni velmi spokojen a spokojen. Neutrdlni hodnoceni dosahlo 12 % z celkovych

104 vyjadieni respondent.

Graf 10: Jak hodnotite celkovou vydafenost eventu?

Jak hodnotite celkovou
vydarenost eventu?

m Velmi spokojen/a
M Spokojen/a
 Nevim

m Nespokojen/a

m Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni prace

Velice uspésné dopadlo hodnoceni celkové vydatenosti eventu, témét 89 % hostl

bylo velmi spokojeno ¢i spokojeno. Pouze 12 hosti zaujalo neutralni stanovisko.

Posledni tii otazky nejsou zaméfené na hodnoceni eventu, ale tykaji se zakladnich

informaci o respondentech.

Graf 11: Jakého jste pohlavi?

Jakého jste pohlavi?

B Zena

H Muz

Zdroj: Vlastni prdace
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Z dostupnych odpovédi respondentil se eventu zucastnilo 55 % muzii a 45 % zen.

Graf 12: Vas vék?

Vas vék?

m20-30let
m31-40Iet
1 41-50 let

W 51 avice

Zdroj: Viastni prace

Nejpocetnéjsi zastoupeni vékové kategorie bylo mezi 20 az 30 lety, a to piesné
50 % ucastnikl. Dal§im pocetnym v€kovym zastoupenim je kategorie 31 az 40 let, ktera
doséhla 36 % odpovédi dotazovanych respondenti. Kolem 10% odpovédi se objevilo

v kategorii 41 az 50 let a pouhych 5 % ucastnikli najdeme v kategorii 50 let a vice.
Graf 13: VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?

V 4 V4

Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

| Zakladni

B Stredoskolské bez
maturity

i Stredoskolské s
maturitou

m Vyssi odborné

m Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni prdce
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Prevazna ¢ast dotazovanych ucastnikti ma vysokoskolské vzdélani, a to konkrétné
55 %. Vyssi odborné zvdélani dosahlo 38 % dotazovanych ucastnikd a necelych 8 %
ukoncilo vzdélani sttedoskolské s maturitou. U dotazovanych ucastnika se objevily skoro
2 % stifedoskolsky vzdélanych bez maturity a ani jeden z dotazovanych nemd pouze

zakladni vzdélani.

5.2.1 Shrnuti vysledku dotaznikového Setfeni

Vysledky dotaznikového Setfeni se téméf shodovaly S nazory organizatort z fizeného
rozhovoru, ale pfeci jenom vyplavaly na povrch skutecnosti, kterych si organizatoii akce

nebyli az tak védomi.

Dle dotaznikového Setfeni se eventu zicastnilo vice mizu a pievazna ¢ast ucastniki
eventu patfila spiSe do mladsi vékové kategorie mezi 20 az 40 lety. Prevazovali ucastnici
s dosaZzenym vysokoSkolskym ¢i vy$§im odbornym vzdélanim. Védomi o univerzit¢ QMU

a moznosti medialnich studii bylo u ucastnikd akce velice vysoké.

Riiznoroda zanrovost a celkové hodnoceni promitanych filmt, byly jedny z nejvyse
hodnocenych otazek. Tohle je samoziejmé velice pozitivni zjiSténi, celd hlavni myslenka
akce je o ukazani potencialu studentdt QMU a jejich filmové tvorby. Dle dotaznikového
Setfeni ucastnici akce vnimaji event za velice zdatily a celéd akce byla podtrhnuta vybornou

atmosférou.

Miuzeme fici, ze paty ro¢nik akce konany v prostorach The Filmhouse ma své
podstatné odiivodnéni. Utastnici eventu byli velice spokojeni s vybranymi prostory pro
tuto akci, ackoliv, jak jiz bylo zminéno vySe, akce nabyva velké popularity a mozna uz
pfisti rok budou organizatofi nuceni najit prostory s vét§i kapacitou pro potieby tohoto

eventu.

Origindlni népad organizatori akce na pouziti vstupenky na baru pro drink zdarma,

urcité dopomohl k celkové spokojenosti ucastniku eventu s vybranymi druhy népoja.

Méné Gspésné, oproti dasavadnim otazkdm bylo hodnoceni casového
harmonogramu akce. Toho jsou si védomi i1 organizatofi akce, jak jiz bylo zminéno
Vv fizeném rozhovoru, doslo k posunuti akce o 45 minut a tim zkraceni neoficidlni ¢asti

eventu po promitani filma. Prostor pro nasledné obcerstveni a konverzaci byl tedy
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podstatné zkracen, jelikoz zaviraci doby ve Velké Britanii jsou nekompromisni. Jak je
vidét z dotaznikového Setfeni, tento ¢asovy posun ma dopad na ucastniky akce, ktefi si ho

velice dobie uvédomuji.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynulo jako nejhlife hodnocené obcerstveni
Vv prib¢hu vecera. Obcerstveni bylo novinkou pro tento ro¢nik a bylo v plné odpovédnosti
The Filmhouse restaurant management. Organizatoii védéli o menSim problému
s obCerstvenim, ktery nastal, ale problém byl i hned feSen. Nepfikladali tedy tomutu

incidentu takovou dutlezitost s jakou se projevil v dotaznikem Setieni.

5.3 Vyhodnoceni

Z provedeného fizeného rozhovoru s organizatory akce i dotaznikového Setfeni, je zfejmé,
ze akce byla velice vydafend a splnila ¢i dokonce ptedcila ocekavani, jak organizatord, tak
ptitomnych host. Hlavni myslenka akce prezentovat potencial studenti Queen Margaret
University v ramci jejich filmové tvorby a oslavit, tak konec akademického roku, byla
naplnéna. Lidé se bavili a celd akce byla provazena velice pozitivni ¢i mizeme fici az

“rodinnou” atmosférou, tak jak bylo organizatory akce zamysleno.

I pies vysokou spokojenost s probéhlym eventem, je nutné uvést vsechny aspekty,

kterymi byl event ovlivnén a nebyly v souladu s planem.

Event pocital s maximalni Gc¢asti 280 hosti, jak jiZ bylo zminéno vySe, 200 listka
ziska univerzita zadarmo a 80 listky disponuje The Filmhouse pro pokryti naklada
S pojenymi s provozem. Eventu se vSak ucastnilo 250 hostl, tedy z 80 listkti bylo
vefejnosti koupeno pouze 50 listki a zbylymi 30 neprodanymi listky se dostavdme do
navyseni rozpoctu. Tento finan¢ni rozdil, ktery The Filmhouse neziskal z prodeje listkd,
musi univerzita doplatit. Na druhy den po skonceni akce The Filmhouse poslal ucet za
napoje a neprodané listky vetejnosti pfimo na finanéni oddéleni QMU. Pii cené listkl £
7.20 doslo tedy k navySeni rozpoc¢tu o £ 216. Univerzita souhlasila s vyactovanim napoji
az po akci, dle poctu listkli vyuzitych na baru v rdmci “free drinkl” a tato Castka tedy

nem¢la vliv na navyseni rozpoctu.

Akce byla ovlivnéna ¢asovym posunem, a to konkrétné o 45 minut. Toto zdrZeni

zpusobilo zkraceni neoficidlni ¢asti eventu po promitani filmd, z ptivodni hodiny a ptl na
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pouhych 45 minut. Organizatotfi si v prubéhu akce byli védomi, Ze dochazi k ¢asovému
posunu, a vSak lidé se vyborné bavili a byli zapojeni do konverzace takovym zplsobem, ze
se organizatofi rozhodli chvili setrvat a pockat na zpozdény piijezd par oficialnich hostt,

coz vedlo ke kone¢nému 45 minutovému posunu.

Vysledky dotaznikového Setfeni poukdzaly na mensi nespokojenost v oblasti
obcerstveni. Jednim z divodid mulze byt mensi problém, ktery nastal pfed samotnym
zacatkem promitani filmt. Organizatorim bylo oznameno, ze obCerstveni neni dostate¢né
teplé. Organizatofi ihned reagovali a problém byl vyfeSen vymeénou jidla a zesileni
ohtivaciho pultu na maximum. I pies okamzité vytfeseni problému doslo k takto rozpurnym
vysledkim v ramci dotaznikového Setfeni, je tedy nutné zvazit, zda vysledky nebyly

ovlivnény i z jinych pficin.

I ptes mensi problémy, které¢ doprovézely akci, je na misté vyzdvihnout oba
organizatory akce, kteti odvedli vybornou praci. Jedna se jiz o 11.ro¢nik této akce a poprvé
v ramci eventu méli hosté moznost obcerstveni ¢i ndpoji zdarma. Nejen, Ze organizatofi
byli schopni vyjednat téméf polovicni ceny, jak za obcerstveni, tak napoje, ale byli
i schopni si tento napad obhajit u vedeni univerzity a ziskat, tak potfebné finan¢ni
prostfedky. Svym odhodlanim posunout tento event na vys§i Uroven a oslovit tak co
nejvice lidi, dosahli ziskdni dalSich finan¢nich prostfedkii na marketing, pro ucely tohoto
eventu. Event by zdaleka nedosahl takového Uspéchu, kterého bylo dosazeno, bez tvrdé
prace a odhodlani obou organizatori akce. Toho si je védomo i vedeni fakulty, které

pozadalo oba organizatory o spolupraci na organizovani 12.ro¢niku tohoto eventu.

5.4 Navrhy a opatieni

Moderator

Jedna z moznosti, jak posunout event dale kuptedu by mohlo byt zakomponovani
moderatora do této akce, jak jiz bylo zminéno 1 v fizeném rozhovoru. Moderator nejen ze
je pruvodcem celého vecera, ale také vtiskne do eventu vice profesionality. Moderator umi
pracovat s publikem a vytvofit pfijemnou atmosféru, tak aby cely program mohl
prob&hnout v pohodé a podle planu. Uloha moderatora také spo¢iva v tom, aby program
akce probéhl, tak jak byl ¢asové naplanovan. Moderator je mistr improvizace, dokaze tedy

prubéh akce popohnat nebo naopak zdrzet je-li tieba.
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Obcderstveni

Organizatofi by mohli zvazit moznost vynechat obcerstveni pfed samotnym
oficidlnim zacatkem akce a nabidnout obCerstveni hostim az po promitani filma. Jak jiz
bylo zminéno vyse, doslo k vyraznému casovému posunu celé akce a obCerstveni, které jiz
bylo pfipraveno hned pii pfichodu hostli, tomu jist¢ dopomohlo. Pro dodrzeni ¢asového
harmonogramu by bylo vhodnéjsi nabidnout hostiim drink pii pfichodu a obcerstveni
nasledné po shlédnuti filmd. Nedojde tak ke zbyte¢nému zdrzovani a shlukovani hostt v
prostorach baru pied samotnym zacatkem akce. Cela oficialni ¢ast by tak mohla
probéhnout “svézim” tempem a ndsledné, kdy dochazi k debatdm hostd o pravé prozitych

zazitcich prijde malé obcerstveni vhod.

Zpétna vazba

Jak jiz bylo fec¢eno vyse, QMU Degree show nema ambice stat se velkou komer¢ni
akci a chce si zachovat tzv. “rodinnou” atmosféru, to samoziejmé neznamena jakékoliv
opomenuti zpétné vazby od hosti tohoto eventu. Kazdy event je natolik jedine¢ny
a neopakovatelny, Ze je jedno, zda se jednd o velky tisicovy event ¢i menSi komornéjsi
akci. Zpétna vazba od zicastnénych hostli mize dat organizatorim smér jakym se vydat do
budoucnosti, na co by se méli vice zaméfit, co mizou Upln¢ vynechat ¢i prosté¢ ponechat,
tak jak to je. Organizatofi by opravdu méli popfemyslet o mozném zplsobu zpétné vazby
od hostt, kterd zatim v ptipadé tohoto eventu nemé svoje obsazeni. Podstatou eventu jsou

vvvvvv

ukazatelem.

Rozpocet

Budget na zacatku planovani tohoto eventu byl nulovy a bylo pouze na
schopnostech organizatori, jakou vysi finan¢nich prosttedkil ziskaji, respektive 1 na ochoté
vedeni fakulty jakou vysi financ¢nich prostfedkll je schopno uvolnit pro tento event. Vedeni
fakulty by mohlo poptemyslet o stanoveni urCitého zakladniho rozpoctu pro pokryti
hlavnich nakladl spojenych s eventem a ziskani dalSich finan¢nich prostiedkli by bylo opét
na schopnostech organizatorti. Na jednu stranu je to velice motivujici element pro
organizatory akce, opravu si vybojovat “vlastnimi silami” finanéni prostiedky, ale pokud

ma event urcitou uroven jeden ro¢nik nebylo by vhodné jit v budoucnosti s t€mito naroky
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dolt, konkrétné napiiklad oblast obcerstveni a free drinki. Jak jiz Marcin zminil v fizeném
rozhovoru vyss$i finan¢ni prostiedky by mohly poslouzit i pro tcely marketingu pro tuto
akci, a tak mozna se 1 vyhnout budoucim nakladiim za neprodané listky, které pro tento

rocnik Cinily £ 216.
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6 Zavér

Udalosti ¢i oslavy jsou spjaty s ¢lovékem od nepaméti. Event management je staronovy

obor, ktery se stal soucasti moderni marketingové komunikace relativné nedavno.

Stale vice firem zacina vyuzivat event management jako dal§i komunikacni nastroj
a snazi se timto zptisobem ziskat zvolenou cilovou skupinu prostiednictvim vyvolanych
emocionalnich prozitkti. Event management pfedstavuje planovani, organizovani, realizaci
a kontrolu eventu v ramci komunikace firmy. V event managementu pievazuje strategicky
pfistup a kazdy néasledujici event profesionalizuje tento obor. Rist vyznamu event
managementu v rdmci firemni komunikace nastartoval vznik firem specializujicich se na
poradani konkrétnich udalosti ¢i firem poskytujicich jednotlivé sluzby nezbytné k realizaci

eventu.

Nicméné neexistuje zadny piesny postup na uspéSny event, aby lidé odchazeli
naplnéni pozitivnimi zazitky a emocemi s pocitem spokojenosti, zZe se vyborné pobavili.
V tomto oboru do poptedi vystupuji nejen zkuSenosti s inscenovanim eventi, ale pravé

kreativita a originalita.

Vymezenim vSech dlleZitych pojmli event managementu a jejich vzajemnou
provazanost, az po zafazeni tohoto pojmu do celkové marketingové komunikace firmy
doslo k naplnéni sekundérniho cile této diplomové prace. Dale se teoreticka cast zamétuje
na jednotlivé Cinnosti spojené s planovanim a realizaci eventu, az po jeho naslednou

kontrolu.

Primérnim cilem této diplomové prace bylo charakterizovat jednotlivé c¢innosti
spojené s planovanim a realizaci konkrétniho eventu aZ po jeho nasledné vyhodnoceni.
Naplnéni primérniho cile prace pfedstavuje Cast prakticka, kde se autorka zaméfuje na
planovani a realizaci eventu s nazvem Queen Margaret Film and Media Student Degree
Show potadaného Queen Margaret University v Edinburghu ve spolupraci s produkéni
firmou Smart Film Produciton. Tento event byl vyhodnocen na zakladé fizen¢ho rozhovoru
s organizatory akce a dotaznikového Setfeni mezi hosty eventu. Nakonec autorka formuluje

vvvvvv

budouciho ro¢niku eventu jako takového.
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PRILOHA 1: Pozvinka

Diear.

On behalf of the Madia Department of (Jueen Marmaret University in Edinborsh we
wonld liks to invie you & the Desree Show orznized by Film and Media smdenfs.
The next g=neration of talented flmmakers will offer you work ransing from fact and

fantasy, drama and documentary, 2llin ons shaw .

How woul wou fe=l @ be suck with two strangsss i demfal chmc? Could won
sympahises with an uwnemployed wannshe pratending @ be 2 businessman” Can
passion overmme 3 health Hmit to oreate molisansory experisnce? What if an
ardinary mizza driver faces a life changing experience? Thess are just 3 fow teasers

from the collection of short films the smdents prepared for yon this year

The Diesres show will tzke 2 place on the 4 Toky 20142t 19 3040 Cinsma 1 at g

Filmhousz, 58 Lofian Rosd, Edimbursh EH3 4B

It wounld be 2 pleasugs o 522 vou at the Joeen Marmarst UTniversity Diegres Show this
vear After confirming voor attendsncs via emadl, a free ticket will be ready for
callection at the door an the day of the event.

If you have any queri=s, plezse do not hesitate to comtactos.
We are looking forward to hearing back from yon
Eind ragzeds,

Dndeai Lodas and Manin Walcssh.



PRILOHA 2: Program akce

Film by Dora Plat

Video is based on improvisation
and experimental approaches,
frying out new techniques such
as projections and layers. Aes-
thetically satisfying images cre-
ates the atmosphere of ethereal
white infinity.

17 RALF ASJ
0 30
(W NN N N W N ] Film by Julia Kropf
Michelle Hanzelova
Joyce Droese
"To uncover the secrets of The
Lost Garden of Penicuik, the
members of Penicuik Trust talk
about their project to bring the
once magnificent stone walled
garden back to its former
glory."

9 Film by Michal Korzonek

The Adventures of Cai Lear and
Jay Vatra. two amazing jugglers
travel through Edinburgh in

movement.

search of the absolute freedom of |

50 50

Film by Agata Korecka

Miryana Slovicka

Mante Klingaite
Two strangers in a dental clinic recep-
tion create fantasies of the path their
ideal relationship could follow, refer-
ring to known and obscure film mo-
ments, judged by other waiting pa-
tients.

Film by Dan Gligor & Sadi Kantuerk
A dark comedy which is a collaborative
work of more than 15 people, mostly
students. From its incipient phase the
production run its course over
months and it included a mask-making
workshop. A pizza delivery boy en-
counters a life changing experience
during his ordinary everyday duty.

Film by Ondrej Lodes

Let’s take off for a tour across social
enterprise sector with Claire and see
what potential Social Innovation Incu-
bation award offers to its prospective
awardees. Promotional film helping
Scottish most influential social enter-
prise.

Film by Robert Forsyth
This fast-paced music
video for up-and-coming
Glaswegian two-piece rock
band Pinact echoes both
the intensity and tenacity
of their music.

Film by Jamie Meikle

A young runaway tries to get
in contact with elder brother
while surviving the dangerous
streets.

Film by Emma Ronney

An emotionally-charged snapshot
of the lives of Zander and his
vounger sister Heather, and their
struggle to come to terms with
both the impending death of their
terminally-ill father and the uncer-
tain challenges of life beyond his
passing.

Film by Iain Muirhead

With youth unemployment at an all
time high in Edinburgh, our hap-
less protagonist struggles to help
his girlfriend make ends meet.
However when she leaves for work,
his morning quickly becomes 'just
another day at the office'.

Film by Marcin Walczak

A retired teacher, Anne, has always
been passionate about art and pho-
tography, and is on the quest to set
up her first photographic exhibi-
tion aiming to create multisensory
experience, which includes visual,
tactile and audio representations
of photographs.

Queen Margaret University

EDINBURGH




PRILOHA 3: Dékovny dopis po ukon&eni eventu

Dear Sir or Madam,

we are very pleased to thank you for attending yesterday's Degree Show at the
Filmhouse. We wanted our screening to have as broad audience as possible and we
are proud to be able to bring together people from film and media industry, university
staff and students, and members of the public.

We are very pleased to let you know that two films, which were screened dunng the
Degree Show, have been submitted to various film festivals around the world, and we
will let vou informed of any successes of these filmmakers.

Finally, we would like to take the opportunity to kindly ask you to fill out our
attached brief questionnaire to support practical part of dissertation thesis.

Very kind regards

Marcin and Ondrej
izers



PRILOHA 4: Rizeny rozhovor v anglickém jazyce s organizatorem Marcinem

1)What are yours innitial thoughts regarding the event? How did you feel about the

whole event?

As a co-organiser of the event | was very excited about it and did what could only be done
to make this experience as memorable as possible for participating audience. | thought that
Degree Show would be great opportunity to see other people reactions to your work as a
rising filmmaker, gain feedback, and be noticed by people from the film and media
industry. The reality is that mainly lecturers, friends and families expressed their opinion
by providing some sort of feedback, which is fairly fine but I had impression of the
audience's feedback being missed. Appearance of media and film industry people does not
bring much to the table as these people very rarely come to watch the Degree Show. In

overall my experience of co-organising the Degree Show is very positive.
2) Was everything according to your expectations?

As co-organiser | put lot of effort to create as much buzz as possible about the Degree
Show and had impression that it did pay off. There was only handful of empty seats. From
an organizational perspective it was very good experience with a high quality of projected
films. The feedback we received from some of lecturers was overwhelming and very

positive not only on the day but afterwards as well.
3)Did the event meet all the aims and objectives?

Talking from the perspective of co-organiser and graduate | think that this event met most
of its aims and objectives. It was showcase of the best film projects made by recent

graduates and | enjoyed that experience.

4)Were there any problems, that required immediate solutions? If yes, what was the
issue and how did you go about it?

The only issue that occurred was the screening to start quite late in the day. | had
impression that it was not much time left after screening for discussion and networking, as
the bar was closing down shortly afterwards. Therefore, not much could have been done to

resolve that issue.



5)Was there anything that you would improve in the future? What do you think went

really well?

Timing of the event could be improved for the future by moving the screening slot for
earlier hours. Communication strategy, planning of the even and tickets distribution went

pretty well though, leaving the experience of Degree Show as memorable.

6)Did organizing this event benefit yourself? Have you thought of employing event

agency for the future?

As a student event it was pretty well organised and | think it proved that I could do it. | feel
very proud of the overall feedback received afterwards. Co-organising such event proved
that | was able to make it happen improving at same time perception of other people about
myself and another co-organiser (apparently, my business partner). | do not think external
agency would be needed to organise such event. However, the event could improve on
many levels if Event Management and Marketing graduating students were involved in this
project called the Degree Show.

7)Did you think the event’s requirements met the event’s budget? Was the budget

sufficient?

I personally think that budget for such event could be extended next time, so there was
created more buzz about the Degree Show. Extending budget would also let people enjoy
more of the free drinks after the screening, unless the whole event could be scheduled for

slightly earlier hours.

8)Do you think the event of this kind significantly improves the university’s position

on the market?

If there was more marketing done about this event, even by students studying marketing,
and also some improvements made on organizational level with help of students from
Events Management course it could improve | reckon. It is hard to say whether such event
improves university's position on the market or not. If it comes to film market it definitely
does not make much change as graduates from film departments of other Edinburgh based
universities seem to have better opportunities and easier access to fund their projects once

they graduate.



9)Have you heard that any of the exhibiting students benefited from this event on the
job market? Have you heard that the university benefited from establishing new

relations with official guests from media industry?
I have not heard personally about anything like that.
10)Do you have any future plans for the next Degree show 2015?

I would definitely arrange time to come over for the next Degree Show this year.



PRILOHA 5: Dotaznik
Dear Sir or Madam,

My name is Miss Lucie Lodesova, | am a student of the Czech University of Life
Sciences Prague, Faculty of Economics. | am currently writing my dissertation, which is
concerned with event management. This questionnaire is a part of my thesis, and | would
very appreciate if you could take a short moment to answer a couple of following questions
to support my work. Any information you provide will be used according to data

protection act and securely stored to serve for a purpose of this disertation only.

| appreciate your help and time.

1. Had you heard of Queen Margaret University prior to the event?
o Yes
o No
2. Did you know that the university offers media courses?
o Yes
o No
3. What did you think of the venue?
o Very satisfied
o Satisfied
o Neutral
o Unsatisfied

o Very unsatisfied



4. How would you rate the buffet choice at the event?
o Very satisfied
o Satisfied
o Neutral
o Unsatisfied
o Very unsatisfied
5. How would you rate the beverage choice at the event?
o Very satisfied
o Satisfied
o Neutral
o Unsatisfied
o Very unsatisfied
6. How would you rate the variety of film genres chosen?
o Very satisfied
o Satisfied
o Neutral
o Unsatisfied
o Very unsatisfied
7. What is your overall impression after seing all the films?
o Very satisfied
o Satisfied

o Neutral



o Unsatisfied
o Very unsatisfied
8. How would you rate the time shedule of the event?
o Very satisfied
o Satisfied
o Neutral
o Unsatisfied
o Very unsatisfied
9. How would you rate the overall experience of the event?
o Very satisfied
o Satisfied
o Neutral
o Unsatisfied
o Very unsatisfied
10. How would you rate the overall success of the event?
o Very good
o Good
o Neutral
o Poor

o Very poor



11. What is your gender?

O

©)

Female

Man

12. What is your age group?

o

20 — 30 years
31— 40 years
41 — 50 years

51 or more

13. What is the highest level of education you hold?

Basic elementary school

High school graduate

High school graduate AS level
College

Higher education



