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Event management

Abstrakt

Diplomové prace se zabyva problematikou v oblasti event managementu, predevsim
V pochopeni jeho zdkladnich pojml a vysvétleni vztahu mezi eventem a marketingem,
a v oblasti projektového fizeni, ve které je definovan pojem projekt, jeho zivotni cyklus
a n¢které nastroje k podpofte jeho fizeni.

Dana teoretickd vychodiska jsou nésledné¢ vyuzita v praktické casti prace,
a to na konkrétnim eventu — mezindrodnim festivalu orientdlniho tance Let's Dance
potadatele tane¢ni Skoly Centrum Tance. Nejprve je popsana soucasna situace jeho fizeni,
dale je provedena podrobna analyza vyvoje za celou dobu existence a dotaznikové Setieni,
zaméfen¢ho na zjisténi spokojenosti navstévnikl s celkovou organizaci akce. Na zaklad¢
jeho vysledki jsou odhaleny néktera slaba mista.

V zavéru prace je vypracovan navrh doporu€eni pro organizacni tym festivalu, ktery
mu mé napomoci zjisténé slabé stranky odstranit a vyuzitim n¢kterych nastroji projektového

managementu podpofit cely proces jeho fizeni.

Klic¢ova slova: event, management, event marketing, marketingovy mix, komunikace,

projekt, projektové fizeni, Business case, WBS, Ganttiv diagram, festival



Event management

Abstract

The diploma thesis is focused on issues of event management, especially
in understanding its basic concepts and explaining the relationship between event
and marketing, and also deals with project management, where are the concept
of a project, its life cycle and some tools supporting its management defined.

Then these theoretical background is used in the practical part of the thesis
at a specific event - the International Festival of Oriental Dance which is named Let's Dance.
The organizer is dance school Centrum Tance. First, there is the current situation
of its management described. Then there are a detailed analysis of the development
for the whole period of its existence and a questionnaire survey focused on the satisfaction
of visitors with the overall organization of the event. Based on the results, there are some

weaknesses revealed.

At the end of the thesis there is a draft recommendation for the organizational team
of the festival, which is supposed to help them to eliminate the weaknesses and support
the whole process of its organization by using some project management tools.

Keywords: event, management, event marketing, marketing mix, communication, project,

project management, Business case, WBS, Gantt Chart, festival
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1 Uvod

Event management je soucasti marketingové komunikace firem, skrze kterou se snazi
nejen oslovit své stavajici a potencialni zdkazniky, ale predev§im vybudovat si na trhu
pozitivni image, upevnit své postaveni, ziskat konkurenc¢ni vyhodu. K naplnéni téchto cilt
slouzi vytvoieny produkt eventu, ktery (pokud je dobfe naplanovan a fizen) vyvolava
Vv lidech urc¢itou emocionalni rovinu.

Event lze ze své podstaty povazovat za projekt — u obou se jednd o unikatni
posloupnost ¢innosti, kterd se provadi za uréitym cilem, v ur¢itém ¢asovém horizontu
a za vyuziti ur€itych zdroji. Techniky projektového fizeni tak lze vyuZzit i v event
managementu a podpofit jimi jeho vyvoj.

Diplomova prace se t€émito dvéma, dnes velmi aktualnimi, tématy zabyva. Popisuje
zakladni poznatky v problematice pochopeni pojmu event, jeho souvislostech k marketingu,
kategorizaci, vyuziti ndstroji marketingového mixu ve vztahu k eventlim a proces piipravy,
planovani a nésledné kontroly. V oblasti projektového fizeni je vysvétlen samotny pojem
projekt, jsou popsany zajmové skupiny, projektovy tym, zivotni cyklus, a nakonec nékteré
nastroje projektového managementu.

Jmenovand teoretickd vychodiska jsou aplikovdana na konkrétni event,
a to mezinarodni festival orientdlniho tance Let's Dance, ktery je pofadany nejvétsi tanecni
$kolou, Centrem Tance, a jedna se o jediny festival svého druhu v Ceské republice. Nejdfive
je popsana soucasna situace v fizeni této akce a nasledné jsou na zékladé vysledkd analyzy
jednotlivych ro¢nik festivalu a dotaznikového Setfeni nalezeny slabé stranky.

Zav€rem prace je navrzeno doporuceni pro organizacni tym této udalosti, ktery mu
muze napomoci s odstranénim zjisténych nedostatkt a jejim zkvalitnénim, s ¢imzZ je spojené
naplnéni vytcenych cili a moznost ukotveni znaCky Centra Tance a Let's Dance v myslich

Siroké vetejnosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je sestaveni navrhu doporuceni pro organizacni tym
mezinarodniho festivalu orientalniho tance Let's Dance, konaného pod zastitou tane¢ni Skoly

Centrum Tance, k zefektivnéni jeho organizace a fizeni.

Dil¢im cilem je zpracovani teoretickych vychodisek vysvétlujicich problematiku
event managementu a projektového fizeni, ktera tvoti podklad pro zpracovani praktické ¢asti
diplomové prace. Dal§imi dil¢imi cili jsou popis vybraného eventu, jeho potadatele, analyza
zaloZena na zpracovanych informaci 0 jeho vyvoji za celou dobu existence a dotaznikové
Setieni zaméfené na vyhodnoceni spokojenosti navstévniki daného eventu a nalezeni

slabych stranek.

V zéavéru prace je na zakladé syntézy vSech ziskanych poznatkl z vySe uvedenych
cild sepsan dany navrh doporuceni pro organizaéni tym festivalu, opirajiciho

se o vybrané nastroje projektového managementu.

2.2 Metodika

Diplomovéa prace je rozdélena na dvé casti: teoretickou a praktickou. Prvni
je zpracovana formou literarni reSerSe studiem odborné literatury a jeji komparace.
Vysvétluje zakladni pojmy tykajici se oblasti event managementu a jeho nastroju
(marketingového mixu event — produkt, cenu, distribuci, propagaci, lidsky faktor; event
controlling), pojmy a nastroje projektového ftizeni (projekt a projektovy management,
principy pouzivanych standardd, zivotni cyklus, Business Case, Work Breakdown Structure,

Ganttuv diagram) a jeho vztah k eventtim.

Druhé ¢ast prace vyuziva ziskanych poznatki teorie a aplikuje je na vybrany event,
jimZ je mezinarodni festival orientdlniho tance Let's Dance. V tivodu popisuje jeho cil,
organiza¢ni strukturu a zpusob fizeni a organizace prace. Nasledné je provedena piipadova
studie a sestaven dotaznik, s jehoz pomoci je zjiSténa uroven spokojenosti navstévnika

s celkovou organizaci eventu a nalezena silné a slaba mista.

Na zéklad¢ takto provedenych analyz je v zavéru diplomové prace navrzeno

doporuceni pro potadatele festivalu, které by mu melo pomoci slabé stranky odstranit a diky
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vyuziti n€kterych nastrojli projektového managementu podpofit organizaci a fizeni festivalu

Let's Dance v budoucich letech.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd vychodiska vysvétluji zakladni pojmy tykajici se problematiky event

managementu a projektového fizeni a jejich vyuzivanych nastroji.

3.1 Event

3.1.1 Historie pojmu event

Ackoliv je event pojem, ktery se v souvislosti s marketingem zacal objevovat
pomérné nedavno, jeho zarodky lze nalézt jiz v davné historii. Jak uvadi Sindler
(2003, s. 20), jiz v dobé starého Recka se snazil cisaf Nero piilakat pozornost obyvatel
gladiatorskymi zapasy, skrze které divakiim zarucoval nevsedni zazitky. V 16. stoleti to byl
zase William Shakespeare, v jehoz pozornosti pfi psani dél nebyl ¢tenaf, ale divak. Snazil
se totiz vzdy myslet doptedu a premyslet nad tim, jak zaujmout lidi po inscenaci jeho hry
v divadlech. V obou piipadech samoziejmé navstévnici za takovou akci zaplatili urcitou

cenu.

Od devadesatych let dochazi ke stfetu dvou nazora — jsou pojmy event
a event marketing pojmy synonymni, nebo je nutné je od sebe navzijem oddélovat? Sindler
(2003, s. 20) ktomuto problému piiklada nazor Sistenische zroku 1999: , Ne kazdé
predstaveni (udalost) Ize povaZovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, deéla

event marketing. *

Ani v dnes$ni dobé si pod pojmem event nevybavi vSichni stejnou udalost. | proto je
jeho vymezeni velmi sloZité a Gasto nesourodé. Sindler (2003, s. 21) tento fakt doklada
vysledky némeckého prizkumu z roku 1996 agenturou Vok Dams (viz Graf 1), z kterych je
patrné, ze nejvice dotdzanych pfifazuje eventu definici incentivniho zéazitku (tedy zazitku

vzbuzujiciho néjakou emoci).
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Graf 1: VysledKky prizkumu agentury Vok Dams tykajiciho se interpretace pojmu event
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Interpretace pojmu event
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sindlera (2003, s. 21)

Britska profesorka univerzity v Northamptonu Ivna Reicova (2016) zas interpretuje
event jako jedinecnou nabidku na trhu, kterd predstavuje slouceni produkti a sluzeb
a podporuje jejich prodej na zéklad¢ urcité¢ho zazitku.

Sindler (2003, s. 21) udava definici Weinberga, kterd klade diiraz na prozitek:
., Eventy je mozné chapat jako zinscenované obrazy, které piisobi najednou na vsechny lidské

viemy.

3.1.2 Event a jeho vztah k event marketingu

Co se ty¢e pojmu event marketing, zde Sindler (2003, s. 22) uvadi: , Event
marketingem rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani a organizaci
V ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni
podnéty zprostiedkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji
produkty.

Karli¢ek a Kral zas definuji event marketing (2011, s. 137) jako: ,, Zazitkovy
marketing (experience marketing) oznacujici aktivity, kdy firma zprostredkovava své cilové
skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto poZitky maji primarné vzbudit pozitivni
pocity a projevit se tak na oblibenosti znacky.

Pojmy event a event marketing tedy nejsou totozné. Samotny event je jen jedna

ze dvou Casti event marketingu. Je sloZkou zazZitkovou a zarucuje tedy vyjimecny prozitek
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Z usporadané udalosti. Druhou &ast tvofi samotny marketing?, ktery je slozkou komunikaéni

a zajist'uje predani definované informace/zkusSenosti.

3.1.3 Vlastnosti eventu

Reicova (2016) popisuje Ctyii zakladni vlastnosti eventu. Kazdy event se vyznacuje

SvVou:

¢ Nedotknutelnosti —event (a predevsim zazitek z néj) neni zddnym zptisobem

uchopitelny, nejedna se o fyzicky objekt,

e Nerozluditelnosti — podminkou existence eventu je pfitomnost osoby, ktera

Z ni ma urcity prozitek, a to na ur¢itém misté a v urcitém Case,

e Variabilitou (heterogenitou) — kazdy event je jedineénym vyskytem,
a to vcetn¢ eventll tradi¢nich, dlouhodobych, pravidelnych (konanych
napf. na rocni ¢i mesi¢ni bazi). Je to ovlivnéno zménou Casového ramce,

0sobami zapojenymi do potadani eventu nebo ziskanymi zkusenostmi,
e Stalosti — eventy (technicky fe¢eno) neexistuji mimo svj oficialni pocate¢ni
a konecny cas.
3.1.4 Kategorizace eventu

Eventi je celd fada a jsou velice riznorodé. Pro jejich jednodu$si nadefinovani
se proto fadi do nckolika kategorii. Reicova (2016) uvadi pét zakladnich oblasti: sektor,

velikost, geograficka oblast, obsah, format (viz Tabulka 1).

! Marketing = identifikace a uspokojovani lidskych a spolegenskych potieb (Kotler a Keller, 2013, s. 35)
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Tabulka 1: Kategorizace eventi

KATEGORIZACE EVENTU
Sektor Velikost | Geograficka oblast Obsah Format
- Mikro - Lokalni - Oslava
- Party
- Meeting
- Rodinné - Skoleni
- Generaéni - Team building
- Malé - Regionalni - Hudebni - Soutéz
- Soukromy (ziskovy) - Stiedni - Narodni - Sportovni - Konference
- Neziskové organizace - Velké - Kontinentalni - Obchodni - Vistava
- Veifejné (vladni) subjekty - Kulturni - Festival
- Umélecké - Piedstaveni
- Nabozenské | - Summit
- Politicke - Akce predavani cen
- Mega - Celosvétova - Fundraising - Gala
- Veletrh
- Kongres
- Piedstaveni produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Reicové (2016)

Prvni kategorii je sektor, pro né&jz se event organizuje. Tento aspekt dopada

predevsim na management. Pii poradani akce, kdy bude podnik usilovat o dosazeni zisku,

bude management sledovat maximalizaci vytéenych organizacnich cilii a pozitivni dopad

celé udalosti na image firmy. Naopak v pfipad€ potadani eventu pro neziskové organizace

bude stat v poptedi sniZzeni nakladl a fundraising.

Druhou kategorii piedstavuje velikost akce, ktera je ¢asto uzce spjata s geografickou

oblasti. Mezi mikro eventy Reicova (2016) dale jmenuje napiiklad narozeninové oslavy,

svatby, vyroci apod.

Obsah eventu tvofi hlavni téma potfadané udalosti. Format pak ptedstavuje

konkrétni formu, v jaké je dané akce pofadana.

Jiné rozdéleni uvadi Sindler (2003, s. 36). Event marketing d&li do nékolika oblasti:

1. Podle obsahu — tuto skupinu nasledné déli do tfi skupin:

e Pracovné orientované eventy — jejich cilem je predevS§im vymeéna

zkuSenosti

(napf.

produktové Skoleni pro zaméstnance, schizky

S obchodnimi partnery apod.),
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Informativni eventy — cilem téchto eventl je zprostiedkovani urcitych
dalezitych  informaci  prostfednictvim  zabavného  programu

(napft. predstaveni nového produktu skrze multimedialni show),
Zabavné orientované eventy — Ucelem je vyvolani emocionalni slozky
pomoci pfipravené zabavy S cilem budovani pozitivni image podniku

(napft. koncerty, sportovni akce apod.),

Podle cilovych skupin — tato oblast je rozd€lena do néasledujicich dvou

skupin:

Verejné eventy — akce konané pro Sirokou vefejnost (napi. veletrhy,

vystavy apod.),

Firemni eventy — eventy potfadané pro interni skupiny podniku, jako jsou
zameéstnanci, dodavatelé, obchodni partneti apod. Pocet navstévnikt
je vétsinou predem omezen. Piikladem jsou interni Skoleni nebo valna

hromada,

Podle konceptu — event marketing je rozliSen do péti kategorii:

Event marketing vyuzivajici prileZitosti — podniky v tomto piipadé
vyuzivaji ke komunikaci pfileZitosti, jako jsou jubilejni oslavy, poloZeni

zékladniho kamene apod.,

Znackovy (produktovy) event marketing — cilem téchto eventi je vzbuzeni

emociondlni roviny a budovani dlouhodobého vztahu s cilovou skupinou,

Imagovy event marketing — image mista konani eventu je siln¢ spjata

S hodnotami podniku a jeho znacky,

Event marketing vztazeny kknow-how — v poptedi stoji jedine¢né
know-how podniku (inovace v technologiich, produkty, které nikdo jiny

nenabizi apod.),

Kombinovany event marketing — jedna se o kombinace vySe uvedenych
kategorii, pfizplsobené¢ konkrétnimu podniku, v daném casu, misté

a piilezitosti,
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4. Podle mista — lze rozdé¢lit do dvou skupin:

e Venkovni eventy (open-air) — akce poradajici se na otevieném prostranstvi
(ndmésti, parky, venkovni koncerty apod.). Konaji se vétsinou pro velky
pocet lidi (stovky, tisice). Negativem tohoto typu eventu je zavislost

na pocasi,

e Eventy pod stiechou — vSechny akce konajici se ve vnitinich prostorach

(divadla, saly, haly, zamky, hrady apod.),

5. Podle doprovodného zazitku — jedna se o jedine¢né, neopakovatelné akce

s cilenym pienosem emoci a pocitt s urcitou kli¢ovou informaci.

3.1.5 Proces STP

Stejné jako u statkd a sluzeb se 1 u eventii provadi tzv. proces STP - segmentace,
targeting a positioning. Pojem segmentace trhu definuje Kotler s Kellerem (2013, s. 40)
nasledujicim zptisobem: ,, Identifikace a nasledné profilovani odlisnych skupin kupujicich,
kteri by mohli uprednostiiovat nebo vyzZadovat odlisné kombinace produkti,
a to na zakladé demografickych, psychografickych nebo behaviordlnich odlisnosti
mezi kupujicimi.” Podobné segmentaci charakterizuje i Bowdin a kol. (2006, s. 199)
u eventll a popisuji ji jako identifikaci vhodnych cilovych trha, jejiz koncept vyuziva proces
rozhodovani spotiebitell, a nastava k ni z hlediska geografie, demografie nebo Zivotniho

stylu.

Bowdin a kol. (2006, s. 199) také uvadi podminky, které by mély vybrané segmenty

pro konkrétni event spliiovat:

e Méritelnost — charakteristiky vybraného segmentu (napf. pohlavi, veék,

geografie apod.) musi byt event marketérovi znamé,
e Velikost — veliké natolik, aby je bylo mozné zacilit (provést targeting),
e Piistupnost — z hlediska vyuZivajicich komunika¢nich kanald,

e Prijatelnost — pfijatelnost event organizdtorem ve schopnosti poskytnout

marketingovému oddéleni dostateény rozpocet na marketingové aktivity.

Po takto vymezenych segmentech nasleduje targeting. Solomon a kol.

(2006, s. 204) tento pojem definuje nasledovné: ,, Zacileni (targeting) je proces, behem néjz
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vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych potencidlnich trznich segmenti
a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit

Z nich své zakazniky. Vybrana skupina/skupiny je pak pro firmu jejim cilovym trhem. *

Po procesu zacileni je nutné eventy (resp. obecné¢ produkty firem) pozicionovat
do povédomi zékazniki, a to na zaklad¢ odliseni se od konkurence. Strategii positioningu
popisuje De Pelsmacker (2003, s. 140) takto: ,, Positioning na zdakladeé viastnosti produktu
a jeho prinosu je zaloZen na vylucném prodejnim prvku (USP — Unique Selling Proposition),
diky némuz se znacka nebo produkt stavaji pro cilovou skupinu nécim zvlasimim. “ Bowdin
a kol. (2006, s. 205) pak chapou positioning eventu jako zpusob, kterym je dany event

definovan spotiebiteli, nebo misto v jejich myslich v porovnani k eventim konkuren¢nim.

3.2 Marketingovy mix u eventi
Marketingovy mix tvoii tzv. 4P:
e Product — produkt,
e Price—cena,
e Place —distribuce,
e Promotion — propagace.

Jedna se o Ctyfi zdkladni marketingového nastroje, jimiZ se marketéfi snazi naplnit
cile podniku. Jsou vzajemné propojené, proto je nutné mezi nimi nalézt harmonii a soustiedit

se na n¢ jako na celek, nikoliv jako na samostatné jednotky.

V dnesni dob¢ jiz spousta marketérti obohacuje tato 4P dalSimi néstroji, které hraji
v marketingu dalezitou roli. V event marketingu lze za dal$i vyznamné P povazovat lidsky

faktor (people).

3.2.1 Produkt

Produkt je zakladem marketingového mixu. Miroslav Foret a kol (2003, s. 107) jej
definuji néasledovné: ,, Cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potreby anebo splnéni
urcitého prani. Podle Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co Ize
na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani nebo ke spotrebé, tj. vse,

CO Se Vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo potreby zakaznikii.
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Bowdin a kol. (2006, s. 209) pak definuji tzv. produkt eventu, a to jako soubor
nehmotnych prozitkii a hmotnych statki, které jsou navrzeny tak, aby uspokojily potieby

trhu.

Jak piSe Reicova (2016), produkt eventu se V literatufe 0 managementu vyskytuje
ve spojitosti strzni nabidkou eventl, s jejich produkci a spotiebou. Pravé vztah
mezi produkci a spotfebou je jednim z determinujicich faktort marketingového usili
podnikd, jelikoz dochazi k témto dvéma procestim soucasné. Prozitek je navic dalsi slozkou,

ktera definici skutecného produktu eventu komplikuje.
Produkt eventu Ize rozdélit do ¢tyt Grovni:

1. Kli¢ovy produkt eventu — jednd se o aktualni potiebu spotiebitele

nebo cil/ucel, ktery chce, aby event naplnil,
2. Skute¢ny produkt eventu — souhrn veskerého obsahu eventu,
3. Rozsifeny produkt eventu — obsahuje doplnky, které event podporuji
a napomahaji spotfebiteliim dosazeni prozitku,
4. Potencialni produkt eventu — popisuje mozné prilezitosti dal§iho rozvoje
eventu (nového konceptu eventu ¢i doplnéni toho stavajiciho).
Stejnym zplisobem popisuje urovné produktu dle jejich vnimani zdkazniky
v marketingovém mixu (4P) napt. Petr Klinsky v knize Ekonomika pro ekonomicka lycea

a dalsi stredni skoly (2008, s. 92).

Produkt eventu prochézi ur¢itymi stadii svého vyvoje. Bowdin a kol. (2006, s. 209)
charakterizuji tento vyvoj pomoci modelace procest pouZivanych pro planovani, vytvaieni
a poskytovani sluzeb. Zivotni cyklus produktu eventu je vymezen &tyfmi fazemi, jimiz

vétsina z nich prochazi: zavadéni, rust, zralost, ipadek a ptipadné obnoveni (viz Graf 2).
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Graf 2: Zivotni cyklus produktu eventu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Reicové (2016)

Reicova (2016) klade diraz na praci szivotnim cyklem kvuli planovani

marketingové strategie. V jednotlivych fazich totiz dochazi k odliSnému vyuzivani

marketingovych prostredk, jelikoz se méni cil kampang:

1. Faze zavadéni — tato faze je Casto charakteristicka nizkym, ptipadné dokonce

negativnim ziskem. Je to dano pravé vysokymi naklady na propagaci nove
vzniklého eventu, jelikoz zatim nema zadnou zékaznickou zékladnu,

Faze ristu — pokud je event dobfe zaveden, poptavka po ném roste. Diky
tomu je moZné generovat vyssi zisky diky zmirnéni marketingové kampané,
Faze zralosti — event dosdhl maximalniho mozného poctu ucastniki, kteti

se o0 n¢j zajimaji. Propagace je jiz utlumena a zisky jsou maximalni,

Faze Gpadku — vyznacuje se poklesem trzeb a zisku, coz event marketérim

signalizuje nutnost zmény (obnovent).

Bowdin a kol. (2006, s. 209) popisuje nasledujici zplsoby, kterymi je mozné

inovovat (obnovit) eventy:

Predni inovace eventu — vznik zcela nového, dosud nedefinovaného eventu,
Inovace klicovych procesi — vyuzivani novych procestt v organizaci
udalosti zvySujicich jeho pfidanou hodnotu, prozitek z néj (napf. internetu),

LAA

Rozsiieni produktové Fady (eventu) — dopliikky k programim stavajicich

eventi; nejbéznéjsi forma,
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e RozsiFeni procesi eventu — Uprava nékterych procest eventu,

¢ Dopliikkové inovacni sluzby — sluzby, které predstavuji nadstavbu stavajiciho

eventu,

e VylepSeni sluZzeb eventu — malé¢ zmény v poskytovani sluzeb, které

piredstavuji nadstavbu ke stavajici udalosti,

e Zmény stylu — jednoduché promény, jako nové logo, kostymy, jiny zptisob

zasedaciho poradku apod.

Uvedené inovace by se nemély realizovat bez pifedchoziho prizkumu trhu
zaméteného na cilovy segment. Doporucuje se také nejdiive postupné obmény testovat

nez provést kompletni zménu celého eventu naraz.

3.2.2 Cena

Cena je Foretem a kol. (2003, s. 123) definovana: ,,Z marketingového hlediska
predstavuje cena sumu penéz, mnozstvi vyrobkii anebo objem sluzeb, které je kupujici
ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za pravo uzivat urcity vyrobek
nebo sluzbu, z hlediska kupujiciho predstavuje na hodnotu urcitého vyrobku, tj. pomér
mezi jeho vnimanou kvalitou a mnozstvim penez, které je za tento produkt pozadovano.

Cena jako jediny nastroj z marketingového mixu generuje zisk, ostatni ndstroje jsou

nakladovymi polozkami.

Bowdin a kol. (2006, s. 213) shledava v oblasti eventll cenu za klicovy faktor
pusobici na poptavku po dané udalosti, a to z divodu riznorodosti volnocasovych aktivit.
Cena eventu je ovlivnéna pfedevsim jeho typem a trhem, na ktery je cilen. Na druhou stranu
vSak muZe vyS$i cena Casto piedstavovat kvalitu, vys§i pfidanou hodnotu, kterd miize

pozitivné ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti.
Pfi rozhodovani o cenové strategii bude organizator pocitat s dvéma typy nakladu:

1. Fixni naklady — takové naklady, které¢ se se zvySujicim poctem navstévniki
neméni, zstavaji stalé (napf. prondjem mista, naklady na elektfinu, odmény
vystupujicich apod.),

2. Variabilni naklady — takové naklady, které se v zavislosti na zvySujicim

se potu navstévnikd méni (napf. obCerstveni, reklamni darky apod.).
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Cenové strategie vyuzivané kK dosazeni stanoveného cile eventu jsou nasledujici:

1. Strategie orientované mna vynosy — snazi se maximalizovat vynosy

uctovanim nejvyssi mozné ceny, kterou je segment ochoten zaplatit,

2. Cenové orientované strategie — jsSou zaméfeny na rovnovahu mezi nabidkou
a poptavkou a zavadi tak levnéjsi ceny v dobé nizké poptavky a vyssi ceny

v dobé€ poptavky vysoké,

3. Trzné orientované strategie — pouzivaji rozdilné ocenovani pro rtuzné

navstévniky (napt. formou balickt, slev apod.).

Jistou cenovou strategii pak mize byt také volné vstupné. Bowdin
a kol. (2006, s. 213) popisuji, ze v takovém piipadé¢ se marketéfi soustiedi na rozdil
mezi souctem vSech vnimanych piinosti a souctem vSech vnimanych nakladi (penéznich
i nepenéznich). Cim vyssi je tento rozdil, tim vys§i pak pozitivni pfidanou hodnotu pocituji

navstévnici, coz mize podniku vytvofit velmi dobrou image a ptivést nové zakazniky.

3.2.3 Distribuce

Pojem distribuce je Foretem a kol. (2003, s. 139) vysvétlen jako: ,, Souhrn cinnosti
vSech subjektu, které se podileji na zpristupnéni hotovych produktii konecnym uZivatelum,
a to prostrednictvim tzv. distribucnich cest, kde distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor
vSech cinnosti jednotlivcii a firem, které se ucastni procesu transferu vyrobkii a sluzeb

Z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotreby nebo uziti. “
V ramci eventt Ize dle Jacksona (2013) distribuci rozdélit do dvou forem:

1. Misto konani — misto, kde je produkt eventu dostupny zdkaznikiim

a kde z n¢j ziskavaji ptidanou hodnotu,

2. Misto (kanal) prodeje vstupného — misto a nastaveny proces, kterym lidé
mohou zakoupit vstupenky. Zvlastni skupinou je pak tzv. e-ticketing,

kdy si navs§tévnici mohou vstupenky koupit online.

Vastikova (2008, s. 127) uvadi tii odliSnosti v distribuci sluzeb od statkt, které 1ze

vztdhnout 1 k problematice eventl:

e Nedochazi k nabyti vlastnickych prav, jelikoz event nelze vlastnit,
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¢ Jsou nehmotné povahy, tudiz je nelze skladovat,

e Jsou charakteristické svou neoddélitelnosti od zakaznika, coZ znamena,

ze ke spottebé dochazi v misté konani.

Jackson (2013) upozoriuje, Ze je vybér distribuce v tomto piipad¢ daleko zasadnéjsi
nez u klasickych produktd, a to pravé z toho divodu, ze je produkt eventu spotiebovavan

V misté urceni. Jeho nespravny vyber miize silné ovlivnit uspéch celé udalosti.

3.2.4 Propagace

Miroslav Foret a kol. (2003, s. 153) charakterizuji propagaci jako: ,, Snahu ovlivnit
chovani lidi na zakladé procesu prezentace ideji, sdileni myslenek a sireni marketingovych

informaci. “

Karlicek (2013, s. 203) mezi zédkladni néstroje propagace (nebo také komunikaéniho

mixu) fadi:

e Reklamu — jedna se o druh propagace, s kterou se vefejnost dostava
do kazdodenniho styku. Vyuziva se vétSinou pomoci internetu, tisku, televize
nebo rozhlasu. Je velmi G¢inna pii zavadéni produktii, presvéd¢ovani o koupi
1 nasledného pfipominani,

e Podporu prodeje — casové omezena akce, ktera ma zapusobit na zakazniky
a presvédcit je o koupi produktu. Zahrnuje tak napiiklad darky, poukazy,

soutéze, ochutnavky, reklamni pfedméty apod.,

e Osobni prodej — osobni druh propagace, ktery si klade za cil prodej produktu
diky navazani bliz§iho vztahu se zakaznikem, pochopeni jeho potieby

a naslednému prodeji ptizpiisobené¢ho produktu,

e Public relations (PR) — jedna se o vztah podniku k Siroké vefejnosti.
Je zaloZena na vytvofeni pozitivni image, proto jsou propagovany veskeré
uspéchy podniku, sponzorstvi nebo podnikova kultura,

e Direct marketing — vyuziva konkrétnim zakaznikim adresovanou

komunikaci pfedevsim prostfednictvim tisku, televize a posty.

Vztah mezi event marketingem a témito propagacnimi ndastroji je uveden

v kapitole 3.3.2.
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3.2.5 Lidsky faktor
Vastikova (2008, s. 156) rozlisuje tfi okruhy lidi:

1. Zaméstnanci podniku — stejné jako ve sluzbach, i v eventech jsou
zamé&stnanci podniku, ktery dany event poradd, ustfednim prvkem. Lze je

délit do nésledujicich skupin:

e Management — skupina zaméstnanct, ktefi zasadnim zplisobem
ovlivityji event, jelikoz ho mohou svym rozhodnutim ménit, vice

prizptisobovat zakaznikiim a inovovat ho,

e Kontaktni persondal — zaméstnanci, ktefi se dostavaji do osobniho
kontaktu se zdkazniky a mohou od nich zjistit jejich spokojenost,

pochvaly, navrhy na vylepSeni, pfipominky, stiznosti apod.,

e Pomocny persondl — vsichni ostatni zaméstnanci, podilejici
se na eventu nepiimo.
2. Zakaznici (navStévnici) — skupina lidi, ktefi podniku pfinaseji zisk,
a pro které podnik organizuje a ptizplisobuje event,
3. Referen¢ni trh — Sirokd vefejnost, ktera miize zasadnim zptsobem ovlivnit

image podniku a rozhodnuti zdkaznikd k navstéveé eventu. KliCovou roli

zde hraje Word Of Mouth (hodnoceni ustni formou).

3.3 Event marketing

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.1.2, event marketing je tvofen dvéma Castmi,
eventem a marketingem, a jeho cilem je zinscenovani zazitkd. Je jednim z nastroji
komunika¢niho mixu, a tak je silné propojen s ostatnimi nastroji uvedenymi v kapitole 3.2.4,
skterymi tzce spolupracuje. Sindler (2003, s. 23) uvadi Kinnebrockovu teorii
0 tzv. integrovaném event marketingu (IEM), kdy event marketing ptfedstavuje nastroj
zastfeSujici vSechny ostatni nastroje propagace k naplnéni dané¢ho cile. Hlavnimi dtvody

tohoto propojeni jsou:

1. ZvySeni synergického efektu — ¢im vice nastrojii komunikace je vyuzito,

tim v€tsi ma ucinek,

27



2. NemozZnost samostatné existence — event marketing lze d€lat pouze tehdy,

je-li napojen na komunika¢ni mix podniku,

3. Jedna se o emocionialni komunikaci — pravé ta je slozkou i ostatnich

nastroju propagace, takze se mohou vzajemn¢ prolinat,

4. SniZeni celkovych nakladd — diky multiplikacnimu efektu lze snizit

vynalozené naklady a zarovenl maximalizovat i¢inek komunikace.

3.3.1 Integrovany event marketing

Sindler (2003, s. 24) definuje IEM nasledovng: ,, Integrovany event marketing
zahrnuje  vSechny  prvky  moderni  komunikace,  které  pomadhaji  vytvaret
nebo zprostredkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu od pasivniho
K aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu

se zakaznikem. *

K pochopeni vztahu mezi event marketingem a ostatnimi komunika¢nimi nastroji

uvadi dvé teorie:

1. Teorie Kinnebrocka a jeho trojihelniku, zachycujiciho néstroje a vazby

mezi nimi (viz Obrazek 1),
2. Teorie vyuzivajici ATL a BTL komunikace (viz Obrazek 2):

e ATL (Abow The Line) = nadlinkova, klasicka forma komunikace

(napt. reklama),

e BTL (Bellow The Line) = podlinkova komunikace (PR, direct marketing,

multimédia apod.).
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Obrazek 1: Teorie Kinnebrocka o vztahu IEM a ostatnich nastroji komunika¢niho mixu

INTEGROVANY
EVENT
MARKETING

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sindlera (2003, s. 25)

Obriazek 2: Teorie ATL a BTL komunikace ve vztahu k IEM

ATL komunikace BTL komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sindlera (2003, s. 26)
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Jmenované nastroje komunika¢niho mixu se vyuzivaji v event marketingu razné
dle toho, v jaké fazi se planovani udalosti nachazi. Sindler (2003, s. 26) popisuje nasledujici
ti1 faze:

1. Pripravna faze — propagace se vyuziva zejména k informovani potencialnich

zéajemcu o event a ke vzbuzeni jejich zajmu (reklama, direct marketing, PR),

2. Doprovodné aktivity — zahrnuji pfimou komunikace s cilovym segmentem

(multimedialni komunikace, POS aktivity),

3. Nasledné aktivity — slouzi jako zpétna vazba k vyhodnoceni uspéSnosti

eventu (direct marketing, PR).

3.3.2 Interakce event marketingu s ostatnimi nastroji komunikace

Sindler (2003, s. 30) popisuje interakci mezi event marketingem a nékterymi nastroji
komunika¢niho mixu. Pro ucely diplomové prace jsou vybrané a blize popsané pouze

nékteré z nich.

Event marketing a reklama navazuji velmi tizkou spolupraci. Reklama je obvykle
hojné vyuZzivana k oznamovéani, informovani o konaném eventu. Pfedpoklada se, Ze ¢im Sirsi
publikum oslovi, tim vétsi ucast na eventu bude, a tim snadngji dojde Kk naplnéni cilii
a uspeSnosti akce. Spravna reklama se vSak musi spravné ¢asové naplanovat a marketéfi
tak musi zvolit takovou formu sdé€leni, ktera je vybranému segmentu blizka a musi vyvolavat

uréitou emocionalni rovinu.

Podpora prodeje se vsouvislosti sevent marketingem vyuziva zejména
Kk naplnéni taktickych cilii eventu a mtze tak predstavovat vyznamnou ¢ast komunikace.
Pozvanka na event muze byt naptiklad vyuzita jako cena v nejriznéjs$ich soutézich, samotna
ucast na akci zas jako ptfidana hodnota k zakoupenému produktu. V piipadé zinscenovani
zazitku pfimo v misté konani, které vyvola zvySeni prodeje produktid podniku, hovoiime
0 tzv. POS eventu.

Direct marketing je pro event marketing kli¢ovy, jelikoz navazuje osobni vztahy
s cilovym segmentem, vyvolava Vv nich prvni emoce, prvni ndzory na podnik a produkty

a je casto rozhodujici v procesu ndkupniho chovéani spotiebiteld. Napomahd také

pii stanoveni strategie eventu a jeho ptipadné nasledné zmény i inovace, jelikoz Ize pomoci
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néj nashromdzdit ndzory ucastnikli a pruzné na n¢ reagovat. Vyznamnou slozkou tohoto

nastroje je direct mailing, tedy adresovana e-mailova komunikace.

Dalsim dulezitym nastrojem pro event marketing je interakce s public relations
(PR), ktera slouzi k budovani dlouhodobych vztaht s Sirokou vefejnosti a kladné image
podniku. Cilem je vytvofit silnou zakladnu vérnych, spokojenych zdkazniki, ale také
napiiklad budovéani vztahii s médii. Spoluprace téchto dvou komunikacnich prostredkii
je tak klicova, kdy pravé event marketing muze piedstavovat vyzna¢nou podporu
pro klasické nastroje PR, které¢ ve vzajemné symbidze mohou zprostiedkovat jedinecné

a neopakovatelné akce.

Sponzoring je s event marketingem cCasto zaménovan, jelikoz jej event marketing
velmi ¢asto vyuziva. Sponzoring je Clowem a Baackem (2008, s. 365) popsan nasledovné:
,,Sponzorstvi znamend, Ze firma financnimi prispévky sponzoruje jednotlivce, skupinu
¢i aktivitu.“ Jeho cilem je predevSim posileni image podniku, zvySeni jeho viditelnosti,
odliSeni se od konkurentli, upozornéni na urcité produkty, vytvofeni uzSich vztaht
se stdvajicimi i potencidlnimi zdkazniky ¢i prodej nadbytecnych zésob. Podnik muze
sponzorovat jiz existujici udalosti, kdy je dilezit¢ zmonitorovat, jaky ndzor o dané akci
jiz v povédomi zakaznikl existuje, nebo své vlastni, které je vsak rizikovéjsi. Protoze jsou
sponzorované eventy €asto v pozornosti sdélovacich prostfedkli, mohou vyznamné plisobit
na dobré jméno a image podniku, a to jak v kladném, tak zaporném sméru. Potadatelé proto

musi dobie zvazit veskeré prilezitosti a rizika, nez se do organizace takové akce pusti.

V soucasnosti hraji v event marketingu dilezitou roli také multimédia, ktera
podporuji vyvolani emotivni stranky u publika. Cim je nedekangjsi, tim je také vétSinou
pusobivejsi. Multimédia jsou vSak spojena s nékolika negativnimi strankami — nahrazuji
osobni komunikaci a ¢astecné se vytraci emocionalni rovina. Doporucuje se proto pouzit

je pouze k osloveni, informovani a ptipadné naslednému kontaktu po eventu.

Posledni dulezitou interakci tykajici se event marketingu je komunikace
se zaméstnanci. Je spojena s internimi cili komunikace a slouzi predevsim ke zvySeni
motivace zaméstnancli a jejich loajality. Piikladem mohou byt motivacni seminaie
nebo produktova Skoleni. Protoze se vSak jedna o nakladné akce, nejsou piili§ Casto

V podnicich vyuzivany.
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3.4 Event management

Weihrich s Koontzem (1993, s. 16) definuji management nasledovné: ,, Management
je proces tvorby a udrzovani prostredi, ve kterém jednotlivci pracuji spolecné ve skupinach

«

a ucinné dosahuji vybranych cili.*

Donnelly a kol. (1997, s. 24) davaji do popiedi socialni stranku
a management definuji jako: ,,Proces koordinovani Ccinnosti skupiny pracovnikii,
realizovany jednotlivcem nebo skupinou lidi za ucelem dosazeni urcitych vysledku, které
nelze dosahnout individualni praci.“ Armstrong (2008, s. 16) pak uvadi jednoduchou
definici: ,, Rozhodovaini o tom, co délat, a pak zabezpecit, aby se to udélalo pomoci

3

efektivniho vyuziti vsech zdroju.

Event management je pomérné nové vzniklou disciplinou, kterou se zabyva fada
marketér. Silversova (2012, s. 6) jej definuje jako proces, Vramci kterého dochazi
Kk planovani, ptipravé a vytvoreni ur¢ité udalosti. Zahrnuje definovani cili eventu, ziskavani
zdrojt, vybér vhodného mista konani, fizeni, kontrolu, pldnovani ¢asového harmonogramu,

financi, lidi, produktii a mnoha dal$ich zdroji potiebnych k dosazeni vytceného cile.

Event management tak céastecné spada do projektového ftizeni a jeho cilem
je organizace a vyvoj eventd (akci, udalosti). Cely proces zacina stanovenim cile, kterého
ma byt eventem naplnéno. Po jeho vytCeni nasleduje nékolik fazi — planovani, ptiprava
(popsany blize v kapitole 3.4.1), realizace akce, jeji ukonéeni a nasledné vyhodnoceni
(viz kapitola Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.), na zakladé kterého mize podnik dany

event v budoucnu vylepsit.
3.4.1 Proces pripravy a planovani eventu
Do faze planovani a p¥ipravy Sindler (2003, s. 44) zahrnuje nékolik Einnosti:

e Situacni analyzu — jednd se o analyzu vyznamnych faktord, kterd
je podkladem k rozhodnuti o volbé eventu jako nastroje komunikac¢niho
mixu. NejCastéji vyuzivanou analyzou je SWOT analyza, tj. hodnoceni
silnych stranek (Strenghts), slabych stranek (Weaknesses), pftilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats). Kli¢ovymi oblastmi této analyzy jsou:

o Komunikacni aspekty — patii sem ekonomické cile, psychologické

cile, komunika¢ni strategie podniku, image, zkuSenosti s eventy
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a Jejich organizaci, dostupné pfilezitosti, aktivity konkurence
v dané oblasti apod.,

Determinace nabidky a poptavky — analyza potieb a ptani zdkaznik,
nejoblibenéjsich forem eventi, cenové citlivosti apod.,

Vnitrofiremni potencial — dostatek finan¢nich a lidskych zdroja

(v€etné jejich zkuSenosti),

Stanoveni cili — v event marketingu je Ize délit na:

Financni cile — zvySovani prodeje produktt, nartst efektivnosti apod.,

Strategické cile — jedna se o cile marketingové, jako napf. riist podilu
na trhu, inovace nebo budovani image. Jsou nejcastéji tvofeny
tzv. komunikacnimi cili, tj. vyvolani zmén v chovéani skrze
emocionalni zazitek,

Taktickée cile — jsou kratkodobéjsi a tvofeny nejcastéji
tzv. kontaktnimi cili. Jejich ucelem je pfedevsim tvorba silné vazby

mezi produktem, znackou a cilovym segmentem.

Proces STP — jedna se o proces segmentace, targetingu a positioningu
(popsan Vv kapitole 3.1.5). Cilové skupiny lze d¢lit na interni (zaméstnanci
a vlastnici podniku) a externi (zakaznici, dodavatelé, obchodni partnefi,
média, novinafi). Na proces STP ma vliv n¢kolik faktorti, napt. geografické,

demografické, naboZenské apod.,
Stanoveni strategie — strategie event marketingu musi vychéazet z celkové
strategie podniku. Pro jeji spravné stanoveni je mozné vyuzit Sesti dimenzi,

které odpovidaji na zékladni otazky:

Kdo? = Objekt — stanoveni pfedmétu eventu (znacka, produkt, cela
firma),

Co? = Sdéleni — vystizné sdéleni, které ma byt eventem predano.
Je nutné brat zietel na publikum a pfizptsobit jim formu tohoto

predani,
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o Pro koho? = Cilova skupina — 1ze vyuzit dvou strategii komunikace:
strategie standardizace, kterd se soustfedi na konkrétni skupinu,

a strategie diferenciace, ktera pusobi na cilovych skupin hned n¢kolik,

o Jak casto? = Intenzita — stanoveni délky a intenzity strategie, kdy Ize
vybrat mezi strategii koncentrace, tj. pofadani mensiho poctu
intenzivnéjSich eventli, nebo strategii diverzifikace, tj. tvorba

nekolika mén¢ intenzivnich odlisnych event,

o S c¢im? =Typologie — vybér takového typu akce, ktery je blizky cilové

skuping, a diky némuz dochazi k naplnéni vytéenych cild,

o Jak? = Inscenace — konkrétni provedeni eventu podnikem, které

by mélo byt jedine¢né, originalni a neopakovatelné.

Volbu eventu — pfi volbé eventu je bran zietel predev§im na marketingovou
strategii podniku a finan¢ni prostfedky. Soucasti je také vytvoreni scénafe
eventu, ktery popisuje konkrétni prib¢eh celé akce a jejich jednotlivych ¢asti.
Aby se piedeslo jakymkoliv nesrovnalostem, musi pfedem potadatelé urcit,

co se kdy a kde kona, jak dlouho a kdo ma co na starosti,

Naplanovani zdroji — Vvtomto kroku se planuji zdroje lidské, hmotné
a nehmotné, které jsou zapottebi k realizaci eventu. Slouzi mimo jiné také

jako podklad pro naplanovani rozpoctu,

Naplanovani rozpoctu — rozpocet nelze presné nikdy odhadnout, jedna
se pouze o hrubé odhady. Je proto potieba prubézné naklady analyzovat
a v€as na jejich zménu reagovat. Celkovy rozpocet lze rozdé€lit do dvou
skupin:
o Casovy —spojen s terminem konani, v event marketingu se viak piilis
nevyuziva,
o Vécny —pocita se na zdklad€ poctu eventt, kdy kazdy jednotlivy event
ma svlj vlastni rozpocet, nebo pomoci skupin nakladt (ndklady
na planovéni, pfipravu, realizaci a naklady nasledné spojené

s ukon¢enim eventu).
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3.4.2 Event controlling

Sindler (2003, s. 97) popisuje event controlling jako , Systém pravidel, ktery
napomaha dosazeni cilit event marketingu, brani prekvapenim a upozornuje na nebezpeci,
ktera vyzaduji zvlastni pristupy. Cely proces je zaméren na neustdlé prehodnocovani,
prizpiisobovani a vylepsovani event marketingového procesu; to vede nejen k naplneni
stanovenych cilu event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni pozdejsiho nasazeni event

marketingu v praxi.

Event controlling se soustfedi na vyhodnocovani efektivnosti a ucinnosti event
marketingu. Na zadklad¢ efektivnosti se hodnoti ucelnost vynalozenych financnich
prostfedkll v porovnani s ostatnimi néstroji komunikace. Pomoci u€innosti se pak hodnoti,

zda byly naplnény vytéené cile ¢i nikoliv.

Sou¢asti event controllingu jsou kontrolni procesy a mechanismy, které Sindler

(2003, s. 99) déli do nasledujicich fazi (viz Obrazek 3):

1. Predbézna kontrola — jejim cilem je pfedevSim kontrola rozhodnuti, ktera
byla stanovena ve fazi pldnovani strategie eventu, a to vhodnost dané akce

v konkrétni situaci a spravnost identifikace pozadavku cilového segmentu,

2. Pribézna kontrola — hlavnim ukolem pribézné kontroly je postupné
sledovani jednotlivych cCinnosti realizace a jejich vyhodnocovani,
a to jak z hlediska ¢asového, tak obsahového a finan¢niho. Diky pribéznym
kontrolam lze zachytit pfipadné nedostatky a vcas na né reagovat. Probihaji

jak smérem do podniku, tak smérem k cilové skuping,

3. Nasledna kontrola — klicova cast celého event controllingu. Vyhodnocuje
vysledky plsobeni event marketingovych aktivit, které potadatelim
napomaéhaji pii organizaci dal§itho eventu. Neexistuje Zadny dany postup,
jakym vyhodnocovani provadét, ale Ize vyuzit fadu obecnych doporuceni.
Nejbezn€jsimi  technikami  nasledné  kontroly  jsou  dotaznik

a fizené rozhovory.
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Obrazek 3: Kontrolni procesy a mechanismu v event controllingu

Predbézna Nasledna
kontrola EVENT kontrola

% Priabézna kontrola +

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sindlera (2003, s. 99)

3.5 Projektovy management

Projektovy management definuje sdruzeni projektovych manazeri PMI (Project
Management Institute): ,, Projektovy management je aplikace znalosti, schopnosti, nastrojii

a technologii na aktivity projektu tak, aby tyto splnily pozadavky projektu.

Dolezal a kol. (2016a, s. 16) pak definuji projektové tizeni jako: ,,Soubor norem,
doporuceni a best of practice zkuSenosti, popisujicich, jak Fidit projekt. Vzhledem
kK riiznorodosti projektii jako takovych se veskrze jednda spise o vseobecné platné skutecnosti,
urcitou filozofii pristupu k reseni dané problematiky nez o konkrétni a podrobné smérnice,

navody apod. “

3.5.1 Projekt

Definic projektu existuje hned cela fada. Svozilova (2006, s. 19) vychazi z uvedené
definice PMI a projekt popisuje nasledovné: ,, Projekt je urcité kratkodobé vynalozené usili
doprovazené aplikaci znalosti a metod, jehoZ ucelem je preména materidlnich
a nematerialnich zdrojii na soubor predmeétii, sluzeb nebo jejich kombinace tak, aby bylo

«

dosazeno vytycenych cilii. ‘

Dolezal a kol. (2016a, s. 17) vysvétluji pojem projekt pomoci definice [IPMA
(International Project Management Association): ,, Projekt je jedinecny casoveé, nakladové
a zdrojové omezeny proces realizovany za ucelem vytvoreni definovanych vystupii (rozsah
naplnéni projektovych cilit) v poZadované kvalité a vsouladu s platnymi standardy

a odsouhlasenymi pozadavky. *
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Dolezal a kol. (20164, s. 19) uvadeéji také pét charakteristik projektu, které ho odlisuji

od bézné rutinni prace:
1. Jedinecnost,
2. Vymezenost — v Case, finan¢nich prostfedcich, zdrojich, legislativé apod.,

3. Realizace projektovym tymem — je nutné, aby se skladal z lidi z riznych

¢asti podniku (riznych obori),
4. Slozitost a komplexnost,

5. Rizikovost — vysoké riziko je spojené pravé se slozitosti projektu

a vymezenosti.

Svozilova (2006, s. 24) jako dalsi charakteristiku uvadi postupny vyvoj, kdy je

projekt definovén jako proces skladajici se z jednotlivych, na sebe navazujicich, kroki.

Projekty vznikaji za ucelem vytvoreni ur¢itého produktu (statek, sluzba nebo jejich
kombinace) dle zadani a ocekavani zadavatele a dosazeni vytéenych strategickych
nebo taktickych cili. Produkt projektu je pak charakterizovan Svozilovou (2006, s. 24):
., Produkt projektu je cil, vysledek nebo jiny vystup projektu, ktery ma byt realizaci projektu

vytvoren. “
Plati pak alespoil jedno z nésledujicich tvrzeni:

e Produkt projektu je kvantifikovany a mize byt v podobé fyzického objektu

nebo jeho ¢asti,
e Vytvaii urcitou sluzbu (napt. zvySeni vykonnosti podniku),

e Jeho vysledek ptedstavuje vstup pro dalsi interni €1 externi procesy.

3.5.2 Standardy projektového managementu

Dolezal a kol. (20163, s. 27) popisuji svétové uznavané standardy a metodiky

projektového fizeni, mezi které patfi:

e Project Management Body of Knowledge (PM BoK) — jedna se o standard
zavedeny Project Management Institutem (PMI) v roce 1996. Projektové

fizeni je zde zalozeno na procesnim pojeti, kdy je definovano:
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a ovladaci, ukoncovaci),

o 10 oblasti znalosti (fizeni integrace projektu, jeho rozsahu, cCasu,
nakladi, kvality, lidskych zdroji, komunikace, rizik, obstaravani

a zainteresovanych stran),

o Jednotlivé procesy a vazby mezi nimi — jsou definovany vstupy,

vystupy a nastroj jejich transformace (metody, techniky),

e PRojects IN Controlled Environments (PRINCE2®) — tato metodika
procesniho charakteru byla zalozena v roce 1989 agenturou CCTA (Central
Computing and Telecommunications Agency), tehdy pro ucely infomacnich
systému statni spravy. Nyni metodiku spravuje spole¢nost Axelos.

PRINCE2® je popsan:

o 7 hlavnimi principy — Ztéchto principti cely standard vychazi.
Definuje jednotlivé role v projektech a jejich odpovédnosti, procesy

tykajici se dodavaného produktu, obchodni zdtivodnéni apod.

o 7 témat — jedna se o aspekty, na které musi projektovy manazer dbat
po cely zivotni cyklus projektu (obchodni zdiivodnéni, plany,

organizace, kvalita, zmény, progres, rizika),
o 7 procesii, které v projektu probihaji,

e IPMA® Competence Baseline (ICB) — standard ICB vznikl v Sedesatych
letech a je spravovan profesni organizaci International Project Management
Association (IPMA). Nejednd se o procesni metodiku, jako v piipadé

PM BoK a PRINCEZ2®, ale o standard zaloZeny na kompetencich:
o Technické kompetence — techniky, nastroje a metody,
o Behavioralni kompetence — mékké dovednosti,

o Kontextové kompetence — integracni a systémové dovednosti

a znalosti.

38



Tyto oblasti jsou pak dale ¢lenény na tzv. elementy kompetenci. Ty popisuji
urcita témata, v nichz doporucuji konkrétni procesni kroky, pozadavky

na ptipadné uchazece o certifikaci a vazby na ostatni elementy metodiky,

ISO 21 500 — pavodné se projektovym fizenim zabyvala norma ISO tady
10 000. Ta vsak byla v roce 2012 nahrazena ISO normou 12 500: Guidance
on project management (Navod k managementu projektu). Popisuje fizeni
projektu v souvislosti s fizenim kvality. Kombinuje procesni stranku
standardu PM BoK a kompetenéni z IPMA® ICB. Oproti vyse uvedenym
standardiim se vSak nejednd o metodiku, na zdkladé které by se vydavaly

certifikace.

3.5.3 Zajmové (zainteresované) skupiny

Svozilova (2006, s. 26) popisuje zajmové skupiny nasledujicim zptisobem: ,, Zdjmové

skupiny projektu (stakeholders) jsou jednotlivci a organizace, které jsou aktivné zapojeny

do realizace projektu nebo jejichz zajmy mohou ovlivnit priubéh a vysledek projektu.

I3

Dolezal a kol. (20164, s. 65) mezi zékladni stakeholdery fadi:

Zadavatel — ma zajem za pomoci realizace projektu dosahnout uréité zmény,

Ziakaznik — zakaznikem je vétSinou budouci uzivatel produktu projektu nebo

investor. Jedna se o osoby, které vystup projektu budou uzivat,
Vlastnik (sponzor) — osoba rozhodujici o zakladnich aspektech projektu,

Dodavatel/realizator — jedna se o spolecnost (€1 jeji €ast), ktera se uCastni
realizace projektu a poskytuje potiebné zdroje a znalosti. Dodavatelem mize

byt jak externi podnik, tak interni organizacni jednotka,

Dotéené strany — skupina lidi, ktera nespada do ani jedné z vyse uvedenych,
avSak vysledek projektu ji pfimo ¢i nepiimo ovliviiuje (napf. jiny usek

v podniku, konkurenci apod.).
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3.5.4 Struktura projektového tymu

Projektovy tym je definovan Svozilovou (2006, s. 33): ,, Projektovy tym se sklada
Z 0S0b s povérenim realizovat urcitou jednotku/y prace s presné definovanym zaddnim,
pozadovanym vysledkem, v definovaném casovém obdobi a s urcenym predpokladem

¢

pracnosti.

Némec (2002, s. 23) zdlraziuje dilezitou roli vzajemné spoluprace v tymu. Definuje
také tzv. kmenovy projektovy tym, ktery se sklada ze zaméstnancti formulujicich vychozi

cile, pozadavky, strategie a mozna feSeni projektu.

V Cele projektového tymu stoji projektovy manazZer. Svozilova (2006, s. 34)
jej popisuje jako hlavni fidici ¢lanek, ktery fidi a koordinuje aktivity projektového tymu
a vyjednavé a rozhoduje v situacich, které nebylo mozné ptedem naplanovat. Dolezal a kol.
(20164, s. 39) ho pak definuji jako osobu, jejiz hlavnim tkolem je naplanovani a realizace
ur¢itého cile, na zakladé vydefinovanych pozadavki zadavatelem, a jeho kompatibilita
s ocekdvanymi piinosy (za ty vSak jiz nezodpovida). Jeho zodpovédnost dopada

na tyto ¢innosti:
e Dodavka vystupti projektu dle pozadavk, a to v zadaném terminu a rozpoctu,
e Plnéni stanovenych milnik{, naplanovani zdroji, dodrZeni rozsahu projektu,
e Vcasnd reakce na nepfiznivou situaci,
e Prubézné informovani vlastnika o stavu projektu.

Naopak, kromé& budoucich piinosii, nezodpovida dale za vydefinovani zakladaci

listiny (ukol sponzora projektu) a tvorbu vystuptli projektu (tikol garanta vystuptl).

Garant vystupu je DoleZalem a kol. (20164, s. 40) chapana osoba, kterd zodpovida
za spravny vystup v ur¢eném casu a rozpoctu a jeho kompatibility s o¢ekavanymi piinosy.
Jeho ukolem je také definice prace (piip. pracovnich balikil) na ptidélené ¢leny tymu, v€asna
reakce na neptiznivy vyvoj ohrozujici kvalitu vystupu a priitbézné informovani projektového

manazera o stavu realizace produktu projektu.
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Na Obrazek 4 je znazornéna organizacni struktura projektového tymu dle Dolezala
a kolektivu. Vrcholny organ zde tvofi fidici vybor. V projektovém tymu se krom¢ manazera

projektu a garantt jednotlivych vystupt vyskytu;ji takeé:

e Specialisté a poradci, kterym Dolezal mj. pfisuzuje roli projektového
dohledu (tj. kontrolni orgén, ktery dohlizi na spravnost fizeni a realizace

projektu),

e Administrativni podpora, ktera vypomaha projektovému tymu

V administrativni oblasti.

Obrazek 4: Struktura projektového tymu dle Dolezala a kol.

Ridici vybor

e e e el e e e e e e e e e e el

Projektovy tym,

Manazer projektu

Administrativni
podpora

Specialisté a poradci Garant vystupu 1 Garant vystupu N

Clen Clen Clen Clen
tymu o tymu tymu o tymu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dolezala a kol. (2016a, s. 41)

3.5.5 Zivotni cyklus projektu

Zivotni cyklus projektu je definovan Svozilovou (2006, s. 38) nasledovné: ,, Zivotni
cyklus projektu je souborem obecné naslednych fazi projektu, jejichz ndazvy a pocet jsou
urceny potirebami kontroly organizace, kterd je v projektu angazovana.“ Jednotlivé faze
projektu se lis&i projekt od projektu, zalezi na jejich typu, rozsahu
a pottebach projektového manazera.

Faze projektu se definuji s cilem snadnéjsi kontroly jednotlivych probihajicich
procest. Na jejich zékladé je mozné stanovit, jaky typ prace ma byt kym a kdy zpracovan
a jaké vystupy pfinese. Na Obrazek 5 je znazornén zivotni cyklus projektu dle metodiky
PRINCE2®.
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Obrazek 5: Zivotni cyklus projektu dle standardu PRINCE2®

Piedprojektova Iniciaéni Realizaéni Posledni
faze faze taze realizaéni faze

—'|'|_> Strategickeé tizeni projektu A

Planovani projektu

1
Zahajeni 1

Rizeni projektu

I
I
projektu ! i
I
i

- i - M Uzavieni
| Rizeni pfechodu—_| ; Rizeni pfechodu] : projektu

N Y E—

i
il_'Iniciace projektu -|: | ! Kontrola 1] | ' Kontrola

Dodavka vystupti

I
|_ Rizeni dodavek |

1
i ! :
! i |_ Rizeni dodavek

1 ) i

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Office of Government Commerce (2009, s. 113)

.....

a posledni realizacni. V nich probiha sedm principti definovanych danym standardem:

1.

Zahajeni projektu — Vtomto procesu je vybran projektovy manazer

a zpracovan Business Case,

Strategické Fizeni projektu — tento proces probihd po celou dobu trvani
projektu. Jedna se o koordinovani aktivit, zdrojii, rozhodovani, delegovani,
vyjednéavani apod.,

Iniciace projektu — definovani strategie projektu (fizeni kvality, zmén, rizik,
komunikace),

Kontrola etapy — jedna se o monitoring stavu projektu, kontrolni procesy,
reporting a fizeni vystupll prace,

Rizeni dodivek vystupii projektu — probiha na zikladé komunikace

mezi projektovym manazerem a garantem vystupi,

Rizeni pirechodu mezi etapami — o pfechodu mezi etapami rozhoduje fidici
vybor po piedlozeni aktualizovaného projektového planu. Pokud je projekt
mimo tento plan, fidici vybor rozhoduje, zda se bude v projektu pokracovat
¢i nikoliv,

Ukonceni projektu — Vvtéto etapé¢ dochazi k naplnéni vytceného cile

projektu, jeho ptedani a ndslednému vyhodnoceni Gspésnosti.
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Dolezal a kol. (2016a, s. 58) pak zivotni cyklus mirn€¢ zjednodusuji. Rozd¢luji

ho do nasledujicich tti fazi:
1. Predprojektova faze — piiprava projektu,
2. Projektova faze — zahajeni, planovani, realizace, ukonceni,

3. Poprojektova faze — vyhodnocovani, realizace ptinost.

3.5.6 Zakladni nastroje projektového Fizeni

Pro ucely diplomové prace jsou popsany vybrané nastroje projektového fizeni, které
jsou nasledné¢ vyuzity Vv praktické ¢asti. Jsou jimi nastroje tykajici se pfipravy a planovani

projektu: Projektovy zamér, Work Breakdown Structure a Ganttiiv diagram.
Projektovy zamér (Business Case)

Dolezal s Kratkym (2016b, s. 35) definuji projektovy zamér jako: ,, Kraticky
dokument, ktery strucné popisuje, co by mélo byt v projektu udélano, proc¢ by to mélo byt

udélano a jaké prinosy bude dokonceni projektu mit.
Strukturu projektového zaméru popisuji nasledovné:
1. Nazev projektu — stru¢ny, lehce zapamatovatelny,

2. Problém/prilezitost — strucny popis vychoziho stavu a ucel projektu, kterého
ma byt projektem naplnéno. Pravé ucel piredstavuje vyteSeni urcitého
problému (napf. sniZovani prodeje produktll) nebo vyuZiti ptilezitosti (napf.
zavedeni nového produktu). Na tomto zaklad€ se pak urcuje priorita projektu.
Je proto dillezité podlozit tvrzeni analyzami, studiemi, Setfenimi (dotazniky,

fizené rozhovory, studie proveditelnosti apod.),

3. Prinosy — popis miry vyfeSeni problému ¢i prilezitosti. Jde o kliCovy
parametr pro budouci uZzivatele vystupu projektu. VétSinou se dostavi
az po néjaké dobé po ukonceni projektu. Piikladem piinosti mize byt zvySeni
piijmu, navratnost investice, snizeni vydaji nebo zvySena kvalita sluzeb,

4. Cil projektu — cilovy stav, do kter¢ho je projektem sméfovano. Jedna
se o vysledek projektu (produkt projektu) a zodpovédnost za jeho naplnéni

dopada na projektového manazera. Kromé popisu vysledku by mél byt uréen

také termin dokonceni a rozvrzeni potiebnych zdroja,
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5. Hlavni predpoklady — takové faktory, které maji vliv na realizaci projektu,
a je proto nutné na n¢ brat patfiény zietel a neustale pribézné ovétovat,

jaky vliv na projekt maji.
Takto sestaveny zamér by mél schvalit budouci zakaznik, ktery je za né¢j zodpovédny.
Work Breakdown Structure

Pro lepsi prehlednost a predvidatelnost nad fizenim projektu slouzi podrobny rozpis
cila do dil¢ich useki prace (tzv. Work Breakdown Structure — WBS). Svozilova

(2006, s. 124) jej definuje nasledujicim zptisobem: ,, Podrobny rozpis praci je hierarchicka

3

struktura useku prdace zajistujicich splnéni stanoveného cile projektu.

Tvorba WBS je v kompetenci projektového manazera. Jedna se o zavazny dokument,

ktery:
e Rozepisuje celkovy cil do hierarchie jednotlivych dil¢ich cila,

e Rozepisuje Gseky prace az po jednotlivé ¢innosti pro snadnéjsi alokaci ¢lend

projektového tymu,
e Urc€uje harmonogram projektu,
e SlouZi pro planovani ¢erpani nakladd projektu,

e Zachycuje znamé skuteCnosti a pravdépodobné ¢i nezndmé okolnosti, které

se stavaji podkladem pro fizeni rizik.
Svozilova (2006, s. 126) také konstatuje, ze WBS umoznuje, aby byl projekt:
e Riditelny — vlastni fizeni a moznost delegovani odpovédnosti za diléi tikoly,
e Méritelny — moznost sledovani stavu dil¢ich ¢innosti,

e Integrovany — navaznost jednotlivych dil¢ich aktivit, které vytvari jednotny

celek ve form¢ vystupu projektu,

e Nezavisly —jednotné tizeni vSech dil¢ich tkold, které jsou obsahem projektu,

a omezeni interakce s okolim.
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Ganttiv diagram

Jak popisuje Némec (2002, s. 90), Ganttiv diagram, pojmenovany po svém
zakladateli Henrym Lawrencem Ganttem, je nastrojem pro planovani a fizeni prabéhu

projektu.

Funguje na principu kalendainiho planovani a evidenci realizace jednotlivych aktivit
projektu. Pii kontroladch stavu plnéni prace se ztakto vedeného harmonogramu zjistuji

odchylky a ptipadné se rozhoduje o pfijeti jistych opatieni.

V Ganttové diagramu je dobré vzdy vyznacit kritickou cestu a u vSech ostatnich
¢innosti jejich vzajemné navaznosti, asové rezervy, s kterymi je mozno v prubéhu projektu

pracovat, a potiebné zdroje a ndklady na né¢.

3.5.7 Vztah mezi projektovym Fizenim a event managementem

Bowdin a kol. (2006, s. 266) uvadi, Zze z podstaty definice jsou eventy projekty.
Produkt eventu je vlastné vystupem projektu. Jeho management provadi stejné aktivity,
jako projektovy manaZzefi pfi fizeni projektu — pldnovani, organizovani, vedeni a kontrolu.
Projektové fizeni eventil se soustiedi na vznik eventu jako celku, nikoliv jen samotného déni
vV terminu kondni. Jedna se o praci, kterd zacind myslenkou, pokracuje sepsanim cile,
naplanovanim a realizaci veSkerych pottebnych aktivit a kon¢i jeho uzavienim

a vyhodnocenim.

U eventt se tak doporucuje identifikovat stakeholdery, pfizplsobit zamér kone€nému
zakazniku, vytvofit projektovy tym v cele sevent manazerem a pracovat s nastroji

projektového managementu, které usnadnuji cely proces fizeni eventu.
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4 Vlastni prace

Prakticka c¢ast diplomové prace popisuje vybrany event (mezinarodni festival
orientalniho tance Let's Dance), jeho hlavniho pofadatele (tane¢ni $kolu Centrum Tance),
historii, ktera je podkladem pro naslednou analyzu vyvoje celé akce, a dotaznikové Setient,

které odhaluje pozitiva a negativa o¢ima ucastnikd a vystupujicich (soutéZicich).

4.1 Mezinarodni festival orientalniho tance Let’s Dance

Mezinarodni festival orientalniho tance Let's Dance vznikl v roce 2006 jakozto
nejvétsi akce vénovana orientalnimu tane¢nimu uméni v Ceské republice. Jeho cilem
je umoznit setkani s tane¢nimi mistry jak profesionaltim, tak zac¢ate¢nikim a piiblizit rizné
tane¢ni styly Siroké vefejnosti pasivn€ i aktivné prostfednictvim doprovodnych akci

a poradanych workshopti.

Jiz v prvnim ro¢niku byl festival rozdélen na tfi hlavni ¢asti — galavecer, tanecni
scéna a workshopy. Tuto strukturu si zachovava dodnes spolecné€ se soutézi v orientalnim

tanci, ktera byla zalozena o rok pozdéji, v roce 2007.

4.1.1 Poradatel festivalu — taneéni Skola Centrum Tance

Poradatelem a zakladatelem Let's Dance je tane¢ni Skola Centrum Tance, s. r. 0, kterd
v Ceské republice nabizi vyuku n&kolika styll tancii a cvieni a prondjem svych taneénich
salii. Vznikla jiz v roce 1997. Tehdy byla specializovana pouze na orientdlni tanec, proto
nesla ndzev Centrum Orientdlniho Tance. S pfilivem novych tanecnich trendl
do jeji nabidky se v roce 2007 zménil nézev pouze na Centrum Tance. V soucasnosti nabizi
pies Ctyfticet styld tance, na které dochazi necelych tfinact tisic klientti, a to v péti pobockach:
v Praze v ulici Politickych vézii, Caslavské, na Vaclavském namésti a Palmovce a v Brng

V ulict Vaclavska.

Pro své klienty a Sirokou vefejnost kona n¢kolik eventli, napt. kazdoro¢ni festivaly
Let's Dance a zimni Dance of Love, tanec¢ni vecirky k uzavieni semestru, tzv. Pole Battle,
soutéze v Aerial Hoop (akrobacie na zavéSeném kruhu) a jiné. Prave Let's Dance
je vsak nejvétsim eventem, ktery tane¢ni skola porada, jelikoz se jako jediny snazi oteviit

nejen Ceské verejnosti, ale také té€ zahrani¢ni.
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Vyznamnou aktivitou tane¢ni Skoly je také ucast na nejriznéjsich charitativnich aket,
navazani spoluprace s neziskovou organizaci Barevny svét déti, pomahajici rodindm
V zivotni tisni, nebo sdruzenim LATA, které mladistvym napomaha v oblasti socializace

a vzdélavani.

4.1.2 Kategorizace festivalu a jeho Zivotni cyklus

Jak jiz bylo zminéno, Let's Dance je nejvetsim festivalem, ktery Centrum Tance

porada. Pro jeho konkrétni zafazeni lze vyuzit kategorizace eventa dle Reicové (Tabulka 2).

Tabulka 2: Kategorizace festivalu Let’s Dance dle Reicové

KATEGORIZACE EVENTU
Sektor Velikost Geograficka oblast Obsah Format
Soukromy v Tanecni, .
(ziskovy) Mega Celosvétova wulturni Festival

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by velikost byla vdzdna pouze na geografickou oblast dle pozvanych
zahrani¢nich tane¢nikli, byl by festival fazen mezi mega eventy. V piipadé,
ze by se vSak velikost urcila dle geografického aspektu divaki, spadal by dany festival

do kategorie sttednich az velkych.

Dle teorie Zivotniho cyklu produktu eventu 1ze Let's Dance zatadit do faze pomalého
upadku (dle zkuSenosti autorky mirné klesala Vv poslednich dvou letech navstévnost).
O tomto faktu svéd¢i 1 jeho preruseni pro letosni rok se slibovanym navratem v roce 2020,

ktery ma ptinést do programu zmeény.

Tabulka 3: Zivotni cyklus produktu eventu Let's Dance dle Reicové

‘ . 7
Zaviadéni Rist Zralost L%mrde.'c .
a ebnoveni
2015 2014
4 2017
2003 2018
- 2012
g 2011
© 2010
2009
2008
2007
2006

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.3 Soucasny zpiisob organizace festivalu

V soucasné dob¢ event poiada tym, Vv jehoz vedeni je event manazer, ktery ma

na starost celou provozni stranku akce. Mezi jeho hlavni ukoly patfi:

Spravovani rozpoctu,

Zatizovani pronajmu prostor,

Najimani moderatora, fotografa, kameramana, zaméstnance,

Ptiprava veskerych podklada pro soutézici, vystupujici a zaméstnance,
Sestaveni piihlasek do soutéZe a nasledna komunikace se soutézicimi,

Zajisténi vystoupeni do taneCni scény, vcetn¢ ndsledné komunikace

S vystupujicimi,
Pfiprava a vedeni skoleni zaméstnancu,
Sestavovani programu akee,

Zajistovani vyroby a tisku vstupenek, jejich distribuce k prodeji

na pobockach Centra Tance, TicketPortalu a nasledn¢ v misté konani,

Na zéklad¢ komunikace s IT oddélenim zajisténi dodani a piipravy techniky

V mist¢ konani,
Zajisténi vyroby ucastnickych listin, diploma a medaili,

S marketingovym oddélenim piiprava propagacni kampang, apod.

K této praci event manaZer nevyuziva zadné specialni néstroje fizeni. Veskerou

agendu fidi pomoci wordovskych a excelovskych souborti na sdileném Google disku

spolecné s dal§imi dvéma diilezitymi Cleny tymu:

ManaZer pro Fizeni programu — zajiStuje veSkerd vystoupeni tykajici
se galaveCera (vCetné¢ nasledné komunikace s  vystupujicimi
a vedeni generédlnich zkouSek v den kondani festivalu), porotu na soutéz

Vv orientalnim tanci a workshopy,

ManaZer pro Fizeni partneri — zajistuje veskeré partnery (vcetné nasledné

komunikace, propagacnich materialti a darkt pro soutézici).
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Tito dva manazeti zaroven funguji jako prava ruka event manazera. Dal$imi subjekty,

kteti se festivalu podili, jsou:

e Marketingové oddéleni — vyroba a tisk reklamnich letdkti, ve spolupracis IT

oddélenim a event manazerem vedeni webovych stranek festivalu,
e IT oddéleni — zajist'uje veskerou techniku a jeji zapojeni v mistech konani,
e Ucdetni oddéleni — zpracovava vyuctovani ve spolupréci s event manazerem,

e Zaméstnanci — V mistech konani zajiStuji prodej vstupenek, uvadéni

navstévnikt do salu, registraci soutézicich, backstage, apod.

Organizaéni struktura tymu potadajiciho dany festival je zndzornéna v nasledujicim

Obrazek 6.

Obrazek 6: Schéma organizaéni struktury festivalu Let's Dance

Sponzor

|

Event manazer
Manazer / \ Manazer

pro fizeni programu pro fizeni partnert

Marketingové | 1T

Zaméstnanci Uéetni oddéleni
ameéstnanci oddelent oddéleni ¢etni oddéleni

Y

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.4 Historie festivalu

Prvni ro¢nik probihal jako jediny v srpnu
o L ) . . . Obriazek 7: Oficidlni pozvanka
(pti planovani druhého ro¢niku se rozhodlo, Ze se festival pa 1. rotnik festivalu Let's Dance

bude konat pravidelné¢ vzdy v poslednim cervencovém v roce 2006
vikendu). Hlavni hvézdou galaveceru byla Jillina z USA,
ktera je svétoveé uznavanou hvézdou tane¢niho uméni a sviij
talent pfedvedla napi. v Japonsku, Egypté, Taiwanu,
Argentin€ nebo celé Evropé. Hosté se vsak mohli také tesit
na Open air tanecni scénu na Steleckém ostrové, kde vice
nez 400 divéku shlédlo vystoupeni nejen orientélni, ale také

latinsko-americka, africka, cikanska, goticka, samby, salsy,

Hip Hopu, R'nB nebo scénického tance. Soucasti programu

"'e,
%, "%““ 10- 1389006

byly také ukazky nékterych hodin vedenych lektorkami
Centra Orientalniho tance, soutéze, détsky koutek

Zdroj: https://www.letsdance.cz/20
nebo orientalni bazar. V prostorach pofadatele (tehdy 06/cz_program.php

Caslavska a Narodni t¥ida) probihaly po celé étyii dny workshopy.

Druhy ro¢nik festivalu se konal 26.-29. 7. 2007. Tentokrat do programu piibyla
soutéZ Raks Sharqi pro profesiondlni orientdlni taneCnice a zavérecnd festivalova party
(pouze vSak pro ucastniky festivalu). GalaveCer dostal téma egyptského stylu a nazev
Hot Egyptian Night. Hlavnimi hvézdami a zaroven porotci nove vzniklé soutéze byli Osama

Emam z Egypta a opét Jillina z USA.

Rok 2008 ptinesl do programu Dance Night, neboli tane¢ni vecer profesionalti svého
oboru v hned nékolika stylech (samba, salsa, street dance, bollywood, indian dance,
flamenco, latin dance, flirt dance), diky kterému doslo k otevfeni Siroké vefejnosti, ¢imz
se opét dostal vice do jejiho povédomi. Hlavnim hostem tohoto vecera byla tanecnice
flamenca Amparo Nufiez z Chile. V prodeji se navic poprvé objevily vyhodné specialni

balicky. Samoziejmosti byla ucast Jilliny a Osama Emama.

Ctvrty roénik téméf kopiroval roénik tieti. Program se skladal z galavedera
pojmenovaného 1000 a 1 tvaf Orientu, orientdlni soutéze, tanecniho vecera zvaného

Nedélni no¢ni horecka, tane¢ni scény amatéri, orientdlniho bazarku a workshop.
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S 4

Rok 2010 byl nejslozitéjsim z hlediska poctu prostor a prechdzeni mezi nimi.
Tanecni scéna s bazarem probihala na venkovni terase v atriu restaurace Fama u divadla

Ypsilon, soutéZ v orientdlnim tanci se uskute¢nila v divadle  Obrazek 8: Festivalové karty

v roce 2010
Rokoko a galavecer spole¢né s tanecnim vecCerem, tentokrat > 2
pod ndzvem Noc tanctli, v divadle ABC. Potadala se prvni a 2 ""& \
soutézni prehlidka v noveé vzniklém stylu tance zvaném flirt B, 7/ LA
dance. Zakaznici navic byli lakani na festivalové karty, které '/(_ :,

ziskal kazdy, kdo splnil stanovené podminky a mohl s ni

, ‘¥ , o Y . . - Zdroj: https://www.letsdance.cz
nasledné Cerpat vyhody partnerti akce, a tanecni videosoutéZ.  5910/cz festivalovakarta.php

V Sestém ro¢niku se navstévnici festivalu mohli kromé jiz klasického programu
(oteviena tanecni scéna, bazar, galavecer, soutéz v orientalnim tanci, workshopy) opét t&sit
na soutézni piehlidku ve flirt dance a Zumba party. K videosoutézi ptibyla navic fotosoutéz
a vystava ,, Tvafre Orientu” na pobocce Centra Tance na Vaclavském nadmésti. Festivalové
karty byly tentokrat na zakoupeni, neziskavaly se automaticky za splnéni uréitych podminek,

jako v roce piedchazejicim.

Pro ro¢nik v roce 2012 vznikly zcela nové webové Obrazek 9: Festivalova karta
. ) . Vvroce 2012
stranky a soutéz Raks Sharqi dostala novy nazev, Let's
Dance Prague Oriental Competition. Jeji soucasti navic S
byly krom klasického orientdlniho tance také tanec

folklorni, fantasy and fusion a tribal and tribal fusion.

K soutézni prehlidce ve flirt dance pfibyl Pole Battle
(soutéz v tehdy noveé zavedeném a velmi oblibeném stylu: .

Zdroj: https://www.letsdance.cz/201
tanci na ty¢i) =zakonCeny afterparty v jednom 2/cz_festivalovakarta.php

Z nejpopularnéjsich klubti v Praze. Samoziejmosti byla festivalova karta.

Od osmém rocniku doslo k postupnému vyfazovani nékterych casti programu
az na jiz zminovany zaklad — galavecer, soutéz, oteviena scéna a workshopy. Vyjimkou byl
pouze rok 2015, kdy se slavilo desaté vyro¢i. K oslavam byl pfipraveno celovecerni
pfedstaveni orientalniho tance s ndzvem Dreams Come True S rozkrajenim narozeninového

dortu. Vratily se také specialni balicky.

Kazdoroéni tradice poiadani festivalu bude po tfinacti letech porusena. Ctrnacty

ro¢nik, ktery se mél konat ve dnech 25.-28. 7. 2019, bude nejen odloZen na rok 2020,
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ale poprvé se od druhého ro¢niku dojde i ke zméné terminu — poradat se bude uprostied

cervence, nikoliv posledni ¢ervencovy vikend (16.-19. 7. 2020).

4.2 Dotaznikové Setieni

Ke zjisténi spokojenosti a obecného nazoru na mezindrodni festival orientalniho
tance Let's Dance organizovaného tanecni Skolou Centrum Tance byl sestaven dotaznik
zahrnujici dvanact otazek (viz Ptiloha 1). Otazky byly konstruovany na zaskrtnuti konkrétni
odpovédi/odpovédi z vybrané nabidky a na zavér byl dotazujicim veénovan prostor

na ptipadné pfipominky, stiznosti, ndvrhy na zlepSeni a pochvaly.

Dotaznik vyplnilo 99 respondenti rozdélenych do dvou skupin: divak
a soutézici/vystupujici. Na zaklad¢ této kategorizace byla provedena komparace jejich
nazori,, a to predevSim v oblasti organizace festivalu (v&cnd, personalni). Vyplhovani

formulate probihalo pisemnou formou a pomoci internetového néstroje Click4Survey.

4.2.1 Vysledky Setfeni

Prvni otdzka dotazniku byla zaméfena na rozdéleni respondentli dle toho,
zda se festivalu pouze Ucastni jako divaci, nebo zda jsou také jejich soucasti (soutézicimi
¢i vystupujicimi). Toto rozdé€leni nasledné napomaha v ostatnich otdzkach k porovnani

pohledt téchto dvou skupin na danou problematiku.

Z celkového poctu 99 dotazovanych bylo 30 respondentli

1 vystupujicimi/soutéZicimi, zbylych 69 bylo festival shlédnout pouze v publiku.

Graf 3: Vyhodnoceni otazky €. 1 — Jste na festivalu vystupujicim/soutézicim?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 1

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
O Ano 30 30,3 %
H Ne, jsem jen divak 69 69,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka byla konstruovéana ke zjisténi frekvence navstév. Z vysledkt vyplyva,
ze pouhda 2 % dotazovanych se ucastnila festivalu kazdym rokem. Vice nez polovina
respondenti (57,6 %) pak navstivila Let's Dance vicekrat. Lakd vSak 1 nové klienty:

40 dotazovanych se bylo v 1ét€ roku 2018 na program podivat poprvé.

Graf 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 2 — Jak Casto festival navitévujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani

57,6%

Tabulka 5: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 2

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
0 Kazdy rok 2 2,0%
E Byl(a) jsem jiz vicekrat 57 57,6 %
W V 1ét¢ jsem byl(a) poprvé 40 40,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve tieti otdzce méli respondenti uvést, jaky je hlavni diivod jejich navstévy. Nejvice
dotazovanych chodi predev§im kvlli vlastnimu vystupovani (popf. UcCasti v soutézi)
nebo vramci podpory svého blizkého (celkem 88,9 %). Pouze 11 % chodi
na festival v disledku zajmu o orientdlni tanec a zadny z respondentli neuvedl jako divod

navstévy zahrani¢ni osobnosti, lektory Centra Tance, zaZitek, ptipadné€ vlastni odpoved.
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Graf 5: Vyhodnoceni otazky €. 3 — Jaky je hlavni diivod navstévy festivalu?
0%
0%\

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢&. 3

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
@ Vystoupeni piibuzné(ho)/kamarada(ky) 67 67,7 %
O Vlasvtrvlri ,Vystoupc?,ni’ (v pripadé, Zze jste 91 21.2 %

soutézici/vystupujici)

] Orientéalni tanec 11 11,1 %
B Zahrani¢ni osobnosti 0 0%
] Lektofi Centra Tance 0 0%
B Zazitek 0 0%
O Jiné 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka slouzila ke zhodnoceni danych aspektti Galave¢era festivalu
Let's Dance na stupnici od 1 (vyborny) do 5 (Spatny), piipadné¢ odpovédi ,nevim®.
Dle Graf 6 je patrné, ze zatimco celkovy dojem z akce, program a osobnosti jsou hodnoceny
kladn¢ (z vice nez 90 % jako vyborny a velmi dobry), hor§i hodnoceni
se objevuje u kvality zvuku (pfes 25 % respondentii zhodnotilo jako dobrou
nebo uchazejici), organizace akce (31,3 % dotazovanych hodnoti pouze jako primérnou)
a predevSim u ceny (téméf 73 % ji povazuje za dobrou az uchézejici). K cené
se respondenti hojn¢ vyjadrovali v posledni otdzce dotazniku, u které je dany problém vice
piiblizen. Celkem 63,6 % dotazovanych pak na nabidku, kvalitu a cenu workshopil

odpovédélo, Ze nevi, jelikoZ workshopy nenavstévuji.
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Graf 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 4 — Ohodnot’te, prosim, nize uvedené aspekty Galavedera festivalu
Let's Dance pomoci stupnice od 1 do 5:

70,0%
60,0%
500% —— M
40,0% i M M
30,0%
20,0%
10,0% I H‘L
0.0% H M I I M ” I
- Celkovy Program  Oscbnosti Orgamzace  Kwvalita Cena Nabidka Kvalita Cena *Na Gala
dojem akce zvuku workshopl  workshopl workshop nechodim,
nemohu
hodnotit
o1 (vyborny) @2 (velmi dobry) m3 (dobry) =4 (uchazejici) o5 (Epatny) mNevim
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 7: Absolutni a relativni etnost odpovédi na otazku &. 4
,1, .2 . 3, 4 V5, Nevim
OdeVéd’ (vyborny) (velmi dobry) (dobry) (uchazejici) (Spatny)
AC| RC |AC| RC |AC| RC [AC| RC |AC|RC|AC| RC
Celkov}'/ dojem 42 | 42,4 % 49 | 495 % 8 8,1% 0 0% 0 0% 0 0%
Program 46 | 46,5% 50 | 50,5% 3 3,0% 0 0% 0| 0% 0 0%
Osobnosti 39| 394 % 41 | 414 % 3 3,0% 0 0% 0| 0% 16 | 16,2%
g:g:”'zace 26| 263% | 42| 424% | 31| 313%| 0 0%| 0] 0%| O 0%
Kvalita zvuku 41 | 414 % 33| 333% 17 172 % 8 8,1 % 0| 0% 0 0%
Cena 2 2,0% 25| 253% 45 455 % 27 | 273% 0| 0% 0 0%
Nabidka 13| 131% | 17 | 17,2% 6| 61% 0 0% 0| 0% | 63| 636%
workshopti
Kvalita 28| 283% | 8| 81%| 0 0%| 0 0%| 0| 0% | 63| 636%
workshopti
Cena 5| 51% | 15| 152% | 12| 121% | 4| 40%| 0| 0% | 63| 636%
workshopti
* Na Gala
nechodim, 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0| 0% 0 0%
nemohu
hodnotit

e AC - absolutni &etnost
e RC - relativni &etnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

V paté otazce méli respondenti opét na zaklade€ stupnice od jedné do péti ohodnotit

dal$i soucast programu festivalu, a to jeji soutéZ v orientalnim tanci. Pro lepsi piehled

je v Graf 7 znazornéno, kolik dotazovanych souté navitivi. Ugastniki bylo témét 60 %.
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Graf 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 5 — Ohodnot’te, prosim, niZze uvedené aspekty Soutéze Let's Dance

pomoci stupnice od 1 do 5 — graf poétu ucastniki:

58,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otizku &. 5 (podet nav§tévniki soutéze)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
0 Dotazovani neucastnéni soutéze 41 41,4 %
O Dotazovani ucastnéni soutéze 58 58,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Graf 8 je pak zobrazeno samotné hodnocenti, které respondenti navstévujici soutéz

vyplnili. Celkovy dojem i cena za vstupné se pohybuji v kladnych hodnotach vyborny—velmi

dobry. Organizaci akce hodnoti jiz témét 20 % ucastnikii jako primérnou. Nejvetsi zapor

soutéze pak predstavuje cena za startovné, kterou z 38 dotazovanych, ktefi hodnotu

startovného znaji, hodnoti necelych 65 % jako dobrou az uchézejici.
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Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 5 — Ohodnot’te, prosim, niZe uvedené aspekty soutézZe Let's Dance pomoci

stupnice od 1 do 5 — graf hodnoceni jednotlivych aspekta soutézZe:
70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30.0%

20.0%

10.0% i i
0.0%

Celkovy dojem Orgamzace akce Cena (vstupné)

O1 (viborny) D2 (velmi dobry) M3 (dobry) M4 (uchazejici) B5 (3patny)

* Poditane z poctu 58 respondentd, ktefi soutés navitivili

45,0%
40.0%

35,0%
o1 (vybomy)
30.0% S
25.0% @2 (velmi dobry)
w3 (dobry)
20,0% :
W4 (uchazejici)
15.0%
|5 (3patny’
10.0% (Epatay)
5.0%
0.0%

Cena (startovné)

* Pocitano z poctu 38 respondenti, kiefi se k cené startovného vyjadFili

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9: Absolutni a relativni etnost odpovédi na otazku ¢. 5 (hodnoceni jednotlivych aspektii)
1 2 3 4 5
OdeVéd’ (vyborny) (velmi dobry) (dobry) (uchazejici) (Spatny)
AC| RC |AC| RC [AC| RC |AC| RC |AC |RC
Celkovy dojem 16 | 276% | 34| 586% | 8| 138%| O| 0%| 0| 0%
* Z 58 respondent
Organizace akce 19| 328% | 28| 483% | 11| 190% | 0 0%| 0| 0%
* Z 58 respondent
Cena (vstupné) 31| 534% | 27| 466% | O 0% | 0 0% 0| 0%
* Z 58 respondent
Cena (startovné) 3| 79%| 11| 289% | 15| 395%| 9| 237%| 0| 0%
* Z 38 respondent

e AC —absolutni etnost
e RC - relativni Cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Sesté otdzce respondenti hodnotili posledni ¢ast festivalu, a to otevienou scénu.
Opét je pro piehled nejdiive v Graf 9 uveden pocet navstévniki od téch, ktefi se oteviené
scény neucastni. Tentokrat je vétSina odpovédi zépornych — 61,6 % dotazovanych danou

¢ast programu nenavstivi.
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Graf 9: Vyhodnoceni otiazky ¢. 6 — Ohodnot’te, prosim, nize uvedené aspekty otevirené scény Let's Dance
pomoci stupnice od 1 do 5 — graf poctu ucastnikii:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 10: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otazku €. 6 (pocet navstévniki oteviené scény)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
0 Dotazovani netcastnéni oteviené scény 61 61,6 %
O Dotazovani ucastnéni oteviené scény 38 38,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Graf 10 je wuveden piehled hodnoceni jednotlivych aspekti celkem
38 navstévniky oteviené scény. Lze spatfit, ze v této oblasti, ackoliv neni hojné

navs§tévovana, nenalézaji respondenti Zadna vEtsi negativa a hodnoceni je nadprimérné.

Graf 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 6 — Ohodnot’te, prosim, niZe uvedené aspekty otevi‘ené scény Let's Dance
pomoci stupnice — graf hodnoceni jednotlivych aspekti otevi‘ené scény:

120.0%
100.0% ]
§0.0% ]
60.0%

40,0%

20,0% —‘ —‘ —‘
0.0% — ﬂ

Celkovy Program Organizace Cena Kvalita  Kwvalita zvuku
dojem akce vystoupeni

o1 (vyborny) @2 (velmi dobry) m@3 (dobry) m4 (uchizejici) m5 (Spatmy)

* Poéitdno z podtu 38 respondenti, ktefi soutés navittvili

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 11: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otizku ¢&. 6 (hodnoceni jednotlivych aspektii)

1 2 3 4 5

OdeVéd’ (yybornyz (veilmi doblly) v(dobry) _ (lichézej icf) (§vpatn§’f)v

AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC| RC |AC | RC

Celkovy dojem 29| 76,3% 9] 237% 0 0% 0 0% 0| 0%
Program 27 | 71,1% 11| 289% 0 0% 0 0% 0| 0%
Organizace akce 29 | 76,3% 8| 211% 1 2,6 % 0 0% 0| 0%
Cena 38 | 100% 0 0% 0 0% 0 0% 0| 0%
Kvalita vystoupeni 29 | 763 % 9| 237% 0 0% 0 0% 0| 0%
Kvalita zvuku 31| 816% 7] 184% 0 0% 0 0% 0| 0%

* Pocitano z 38 respondentii

o AC — absolutni etnost
e RC —relativni etnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naésledujici dvé otazky se tykaly zhodnoceni festivalu Let's Dance jako celku.
Dotazovani méli v sedmé otazce zaskrtnout z vybrané nabidky jedno az tfi pozitiva, kterd
povazuji za stézejni, piipadné dopsat pozitivum dle vlastniho uvazeni. Nejvétsimi klady
festivalu byly respondenty oznaéeny piedevsim zahrani¢ni lektofi a skupiny (83,8 %), dale
pak tuzemsti lektofi a skupiny (52,5 %) a osvéZeni v podobé¢ vystoupeni jinych styll tance
(48,5 %). Naopak pozitiva dotazovani nevidi v cené vstupného, zpusobu jejich objednani

a hrazeni nebo moznosti zakoupeni suvenyru, kterym je ptipinaci odznacek.

Graf 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 7 — Vyberte 1 az 3 z niZe uvedenych mozZnosti, které povazujete
za nejvetsi pozitiva celého festivalu?
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0.0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 12: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otizku ¢&. 7

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
[ Zahrani¢ni lektofi a skupiny 83 83,8 %
[0 Tuzemstni lektofi a skupiny 52 52,5 %
] Organizace akce 9 9,1%
[ Image 11 11,1%
@ Cena (vstupné) 0 0%
[ Zpisob objednani a hrazeni vstupenek 0 0%
[] Neopakovatelny zazitek 11 11,1 %
[ Tradice 19 19,2 %
[l Piijemné prostiedi 25 25,3 %
B Reklamni stanky 3 3,0%
[0 Vystoupeni jinych styld tance 48 48,5 %
[l Piebytek vystoupeni jinych styll tance 0 0%
[0 Moznost zakoupeni suvenyru (pfipinaci odznak) 0 0%
[] Radost 26 26,3 %
] Jiné 0 0%
[ Nic 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Osma otazka byla totozna se sedmou s rozdilem, Ze méli respondenti misto pozitiv
zaSkrtnout jedno az tfi negativa. Ackoliv byla jednou z moznosti odpovéd’ ,,nic*, vyuzilo
Ji pouze 6 dotazovanych. Za nejvEtsi zapory je povazovéana piedevSim cena vstupného,
Kterou zaSkrtlo celkem 77,8 % respondentl, a zptsob objednani a hrazeni vstupenek

(64,6 %).
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Graf 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 8 — Vyberte 1 az 3 z niZe uvedenych mozZnosti, které povazZujete

za nejveétsi negativa celého festivalu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 13: Absolutni a relativni etnost odpovédi na otazku &. 8

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
[0 Zahrani¢ni lektofi a skupiny 0 0%
] Tuzemstni lektofi a skupiny 0 0%
] Organizace akce 24 24,2 %
[ Image 0 0%
[ Cena (vstupné) 77 77,8 %
[ Zpisob objednani a hrazeni vstupenek 64 64,6 %
[] Neopakovatelny zazitek 0 0%
[ Tradice 0 0%
[l Piijemné prostiedi 8 8,1 %
B Reklamni stanky 11 11,1 %
O Vystoupeni jinych styld tance 0 0%
[l Piebytek vystoupeni jinych styli tance 0 0%
[0 Moznost zakoupeni suvenyru (pfipinaci odznak) 5 5,1%
[] Radost 0 0%
] Jiné 9 9,1%
[l Nic 6 6,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazky cislo devét a deset byly uréeny pouze pro soutézici/vystupujici. V devaté
otazce mély zhodnotit zpiisob pfihlaSeni a néasledné komunikace ze strany organizatort.
Z celkového poctu 30 respondentii, ktefi se ucastni festivalu i pifimo na parketu,
jich 21 nezaznamenalo v dané oblasti problém. Devét dotazovanych vSak mélo mirné

problémy v komunikaci.

Graf 13: Vyhodnoceni otizKy &. 9 — Otazka POUZE PRO SOUTEZICI/VYSTUPUJICI — Jak hodnotite
proces prihlasovani na akci a naslednou komunikace ze strany organizatora?

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 14: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢&. 9

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
O Prihlaseni i komunikace bez problému 21 70 %
[ PrihlaSeni bez problému, ale komunikace
vazla (trvalo i nékolik dni, nez jsem dostal(a) 9 30 %
odpovéd)
O S piihlaSenim jsem mél(a) problémy, ale 0 0%
komunikace byla bez problému
B S piihlaSenim jsem mél(a) problémy,
komunikace vazla (trvalo i n¢kolik dni, nez 0 0%
jsem dostal(a) odpoveéd)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Desata otazka od soutéZicich a vystupujicich zjistovala, zda méli nejpozdéji v den
konani festivalu vSechny potfebné informace vztahujici se k jejich aktivité na Let's Dance.
80 % dotazovanych veskeré podklady méli, zbylych 20 % vétSinou na zakladé danych
informaci nevédéli, jakym vchodem se do divadla dostavit, nebo zda budou oficidlni

fotografie a video zdarma nebo za pfiplatek.
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Graf 14: Vyhodnoceni otazky & 10 — Otazka POUZE PRO SOUTEZICI/VYSTUPUJICI — Mél(a) jste
nejpozdéji do dne konani festivalu vSechny poti‘ebné informace k dispozici?

20,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 15: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢&. 10

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
O Ano 24 80,0 %
0 Ne 6 20,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedenacta otdzka byla konstruovadna na zji$téni miry loajality navstévnika (tzv. Net
Promoter Score — NPS). Na stupnici 0 (zcela nepravdépodobné) az 10 (zcela pravdépodobné)
dotazujici zaSkrtavali, sjakou pravdépodobnosti by doporucili festival znamému.
Respondenti s odpovédi 0-6 se povazuji za zakazniky neloajalni, 7-8 neutralni a 9-10
za logjalni. Dle Tabulka 16 je pak pocet navstévniku Let's Dance v jednotlivych skupinach

nasledovny:
e 12 neloajalnich (12,12 %),
e 44 neutralnich (44,44 %),
e 43 ]oajalnich (43,44 %).

NPS se nasledné spocita jako rozdil mezi procentem loajalnich a neloajalnich,

tzn. 43,44 % - 12,12 % = 31,32 %. Mira loajality je tedy kolem necelé tietiny zdkazniku.
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Graf 15: Vyhodnoceni otazKky ¢. 11 — Jak pravdépodobné je, Ze byste festival doporudili znamému?

0.0% .

oo ol o2 o3 o4 m> o6 (=l mE L] olo0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 16: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢&. 11

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
O 0 (zcela nepravdépodobné) 0 0%
O1 0 0%
02 0 0%
o3 0 0%
m4 0 0%
l5 4 4,0 %
6 8 8,1%
o7 13 13,1 %
m8 31 31,3 %
[ 29 29,3 %
[ 10 (zcela pravdépodobné) 14 141 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni, dvanacta otazka, byla volnym prostorem pro pfipominky, stiZnosti,
pochvaly nebo navrhy na zlepSeni festivalu. Mezi témito odpovéd'mi se nejCastéji
objevovaly pravé stiznosti k vysoké cené za galavecer. Pfipominky se tykaly pfedevSim
V neposkytovani slev pro seniory a déti, ptipadné rodinu. Respondenti si také Casto st€zovali
na nemoznost hrazeni vstupenek platebni kartou (momentdlné¢ lze hradit na misté
a V predprodeji na pobockach jen hotov€). S timto problémem se také vazi stiznosti
na organizatory akce V nezajisténi drobnych, kdy néktefi dotazovani zminovali,

ze pak museli n€kolik minut ¢ekat, nez pokladni dojdou vyménit penize.
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Mezi méné Castymi odpovéd'mi se pak objevovaly ptipominky k ¢asovému skluzu
programu, ktery zpisoboval nedostate¢ny ¢as generalnich zkouSek jednotlivych skupin,

problémy s hudbou, chaotickou organizaci akce v misté konani nebo uvitani vétsiho poctu
zahrani¢nich osobnosti.

Vyskytlo se vSak také n¢kolik pochval, a to predevsim v uspofadani jedinecné akce
tohoto typu, seznameni s orientalnim tancem od svétovych hvézd nebo ve vystoupenich

jinych styli tance.
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5 Zhodnoceni vysledkii a navrh opatieni

Na zéklad¢ vysledkl analyzy vyvoje festivalu a dotaznikového Setfeni jsou sepsany
pozitiva a negativa festivalu a je navrzeno doporuceni pro fidici tym eventu s cilem
zefektivnéni jeho organizace a fizeni s oporou nckterych nastroji projektového

managementu.

5.1 Zhodnoceni vysledki analyzy vyvoje festivalu

Festival Let's Dance si svou kazdoro¢ni tradici zachovava od roku 2006, kdy byl
konany prvni roénik zcela prvniho mezinarodniho festivalu v orientélnim tanci v Ceské
republice. Od té¢ doby prob¢hlo jiz tfindct ro¢niki, ve kterych lze spatfovat urcity vyvoj

a snaha o inovace ze strany organizatord.

Z Tabulka 17 je patrné, Ze za dobu existence festivalu se z hlediska mista konani
akce stalo vyznamnym partnerem Divadlo ABC, které s Centrem Tance navazalo spolupraci
jiz v roce 2010. Krom let 2015-2016, kdy bylo divadlo uzaviené z dtivodu rekonstrukce,
se hlavni ¢ast festivalu (galavecer), a v poslednich letech také soutéz v orientalnim tanci,

konala vzdy v téchto prostorach. Oproti tomu Tanecni scéna a afterparty se kazdym rokem

vvvvvv

-----

Restaurace Fama), v poslednich tfech letech se uskuteciiuje pouze v prostorach Centra

Tance. Tim se festival Sirokému publiku vyrazné uzaviel.

Image Let's Dance se snazi organizatoii opfit o ucast zahrani¢nich osobnosti.
Ti vystupuji nejen v ramci galaveCera, ale pofadaji pro zajemce specidlni workshopy
Vv salech Centra Tance a néktefi jsou také porotci soutéZe v orientalnim tanci. Kazdym rokem
je proto snaha pozvat a domluvit ucast Salespon péti vyznamnymi hosty,
pro oziveni vzdy s jinymi. Jednd se vSak o nejndkladnéjsi polozku — Centrum Tance
zahrani¢nim lektordm plati letenky, pobyt, dopravu po Praze, kapesné a odménu
z workshopii. Mezi nejéastéjsi zahrani¢ni navstévniky patii taneénici ze Slovenska, Egyptu

a Ukrajiny.

K potadani festivalu takového rozsahu jsou dilezitym aspektem partnefi. Z tabulky
vyplyva, ze jejich pocet je velice nestabilni. V podrobnéjsim vypisu Vv Piiloha 2 je pak

zietelné, ze stali partneti festivalu chybi. Momentalné¢ funguje dlouhodoba spolupréce
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sjiz zminénym Divadlem ABC a dcefinym Rokokem poskytujicich prostory, hotelem
Mucha zajist'ujici ubytovani zahrani¢nich osobnosti, ZenouX.cz, kterd poméha s propagaci
a Kinem Lucerna. Bohuzel, od roku 2016 jiz neni partnerem TV Pohoda, ktera vysilala
zaznamy a rozhovory z festivalu, ¢imzZ opét priblizila svét orientalniho tance vefejnosti.
S partnery takovych znacek, jako napt. Zoot, Fruitisimo, Mix.it, Frisco, Starbucks, Meggle,
Manufaktura, Yves Rocher, CineStar nebo Ceské drahy, které jsou ¢eské spole¢nosti zndmé
a mohou tak znamenat vyraznou pifidanou hodnotu celého festivalu a upevnéni jeji image,
se bohuzel hlubsi spoluprace nenavazala. Kazda z jmenovanych firem byla soucasti festivalu

pouze V jednom ro¢niku (vyjimkou je Manufaktura, kterd byla partnerem dvakrat).

Jak uz bylo uvedeno v kapitole 4.1, program Let's Dance se sklada ze ¢tyt hlavnich
Casti: galavecCer, soutéz v orientdlnim tanci, tanecni scéna a workshopy. Béhem let
se struktura téchto ¢asti mirn€ pozmeénovala a ptiddvaly se a poté ubiraly novinky, které
m¢ély ucastnikiim piinést nové zazitky. V Tabulka 17 lze spattit, Zze do roku 2012 festival
rozkvétal. Kazdym rokem ptinesl néco nového, co jeste divaci nevidéli, a sledoval nejnovejsi
trendy v tanci, které festival ozivovaly (napf. v roce 2010 soutéZi ve flirt dance, ktery byl
novinkou a stal se velice popularnim, v roce 2011 Zumbou, ktera v té dobé zazivala v Ceské
republice nejvétsi tspéch, nebo v roce 2012 Pole Battlem, ktery nebyl v Ceské republice

bézné k vidéni, ackoliv styl pole dance prozival sviij velky vzestup).

Prvni zména nastala jiZ ve tfetim ro¢niku, kdy se z tanecni scény vyradily ukdzkové
lekce, které mély predvést, jak vyuka v Centru Tance probiha, ¢imZ se jednotlivi lektofi
a obecné Cinnost celé tanecni Skoly zpropagovala, a i ti nezkuSeni si mohli vyzkouSet
zékladni kroky pod vedenim zkuSené¢ho lektora a piipadn€¢ se rovnou na ncktery
z nabizenych kurzl ptihlasit. Zrusil se také détsky koutek, ktery zaméstnaval déti, zatimco
maminky si mohly vychutnat cely program tane¢niho dne. Na druhou stranu byla pfidana
fada novych udélosti, jako soutéZ v orientdlnim tanci vroce 2007, tanecni vecer
v roce 2009, soutéz ve flirt dance a videosoutéz v roce 2010 nebo fotosoutéz a afterparty

v roce 2011.

Roku 2012 nadesla prvni mensi zména — zrusil Se tanecni vecer a stal se soucasti
taneCni scény. Do té doby pfedstavoval vystoupeni tanecnich skupin amatérii v riznych
stylech tancii, naopak v tanecni scéné vystupovali pouze profesionalové svého oboru.

Od tohoto ro¢niku vystupovali vSichni spolecné¢ — profesiondlni tanecnici byli vesmes
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lektoti, a tak zde zacali tancovat nejen solové, ale predevSim spoleéné se svymi zaky.

Opét vSak doslo k osvézeni festivalu pfidanim Pole Battlu.

Od roku 2013 vsak uz festival necekala Zadné novinka, ale naopak jen ubirani
nekterych soucasti programu. Nejdiive se rozhodlo, Ze Pole Battle bude organizovan
jako samostatna akce a soutéz ve flirt dance se zrusi. V nasledujicim roce se zrusila
fotosoutéz a nekonala se ani afterparty. Mirny zlom nastal v roce 2015, kdy se slavil
10. ro¢nik Let’'s Dance. Organizatofti zatfadili zpé€t afterparty a piipravili specialni vystoupeni
Dreams Come True, které predstavovalo vystoupeni profesionalnich tane¢nik, ktera na sebe

vzajemné navazovala a tvofila ptib¢h.

V roce 2016 se zrusila také videosoutéz a orientalni bazar. Ve spolupraci s Vivobar
se uskute¢nila pouze instagramova fotosoutéz, ktera vSak velky uspéch nezaznamenala
(pouze 26 prispévki, u vétsiny kolem 6 likt1), a tak se i ta zrusila. V poslednich dvou ro¢nich
byl jiz program prosty — workshopy, galavecer, soutéz v orientdlnim tanci a tanecni scéna
S navazujici afterparty. Soutéz a galavecer byly navic spojeny do jednoho dne. Navstévnici
tak stravili cely den v divadle s necelou dvouhodinovou pauzou k vyklizeni Saten a pfipravé

salu k vyvrcholeni festivalu.

Béhem let prosla velkym vyvojem soutéz v orientdlnim tanci. T&Si se velké
oblibenosti ze strany soutézicich, takze organizatofi na tento zajem reagovali postupnym
rozsifovanim podstyli orientalniho tance a soutéz otevieli nejen pro solistky, ale také

pro skupiny. Ugastnit se navic mohou také déti, teenageii a rodiny.

Cenové lze nejvetsi rist spatfit u galavecera, a to mezi léty 2011-2012, kdy dolni
hranice ceny se z250 K¢ zvedla na 350 K¢ Od roku 2015 je cena za vstup
jednotnd — v daném ro¢niku byla 400 K¢, od roku nésledujiciho s vyuzitim triku batovskeé
ceny 390 K¢. Naopak cena soutéze v orientdlnim tanci se snizila: zacinala na 150 K¢

a momentalné si jiz Ctyfi roky drzi cenu 100 K¢.
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Potadatelé chtéli také po prvnim roc¢niku zpoplatnit vstupné na tanecni vystoupeni. U¢ili
tak skrze tanecni scénu — nejdiive stokorunou pro dospélé a padesatikorunou
pro déti, nasledné se Vv tietim ro¢niku cena zvysila na 150 K¢ pro dospélé a 75 K¢ pro déti.
Po zavedeni tanecniho vecera bylo rozhodnuto, Ze bude zpoplatnén on a tanecni scéna bude
opét zdarma. Po jejich spojeni zlistal nazev tane¢ni scéna, a tak se veskeré vstupné nadobro

zrusilo.

Pro opravdové fanouSky orientalniho tance byly v nékolika ro¢nicich pfipraveny

vyhodné akce:
e 2008: specialni bali¢ky mini, standard a maxi, kazdy ve dvou alternativach,

e 2010: zlatd a stiibrnd festivalova karta se slevami od partnert akce; jediné,
které ziskal kazdy klient zdarma splnéni podminky v¢asné tihrady uréitého

poctu workshopt,

e 2011: zlata a stfibrna festivalova karta se slevami od partnert akce a vstupy

na vSechny workshopy (ve zlaté i zahrani¢ni, ve stiibrné jen tuzemské),

e 2012: festivalova karta se slevami od partnerid akce, vstupy na vSechny
workshopy (zahrani¢ni i tuzemské) a volnymi vstupenkami na soutéz

Vv orientalnim tanci, galavecer a soutéz ve flirt dance,

e 2013: festivalovd karta se vstupy na vSechny workshopy (zahrani¢ni
1 tuzemské) a volnymi vstupenkami na soutéZ v orientdlnim tanci

a galavecer,

e 2015: festivalové balicky light, standard, all inclusive a competitor (specidlni
balicek pro soutéZici); dle dané varianty opravnéni k Gcasti
na urcitém poctu workshopti a volné vstupenky na nekteré ¢asti programu,

e 2016-2017: festivalové balicky light, standard, all inclusive; dle dané
varianty opravnéni k ucasti na urcitém poctu workshopti a urcity pocet
volnych vstupenek na soutéz a galavecer,

e 2018: festivalové balicky light, standard, all inclusive; dle dané varianty
opravnéni k ucasti na workshopech v urcité cenové kategorii a urcity pocet

volnych vstupenek na soutéz a galavecer.
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Jiz od roku 2008 se hledala struktura balickt, kterda by byla vyhodna
jak pro poradatele, tak pro zakazniky. Roku 2012 poprvé organizatofi zafadili do balicku
vstupenky na jednotlivé Casti programu. Tento krok pfinesl uspéch a jejich obliba zacala
stoupat. Od roku 2015 se pak struktura balicku a jejich cena ustalila. Mirna zména nadesla
az v poslednim ro¢niku, kdy se vstupy na workshopy netfidily dle lektorii (zahraniéni,
tuzemsti a vitézky soutéze orientalniho tance z pfedchoziho roku), ale podle ceny. | mezi
Ceskymi tane¢nicemi byly totiz takové hvézdy, u kterych se ceny workshopi pohybovaly

ve stejné kategorii, jako u osobnosti zahrani¢nich.

Detailni analyza mist konani, programu, ceny a partnerti je uvedena v Pfiloha 2,
podrobné podminky a informace k jednotlivym kartam a bali¢kim jsou pak uvedeny
v Ptiloha 3.

5.2 Zhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni

Celkem 99 dotazovanych bylo rozdéleno do dvou skupin dle toho, zda se jednalo
pouze o navstévniky festivalu, nebo zda byli i soutézicimi/vystupujicimi. Jejich odpovédi

se pak v n¢kterych otazkach dotaznikti vyznamné lisily.

Zatimco vétSina soutézicich a vystupujicich byla soucasti festivalu jiz ne€kolikrat
(celkove 24 respondentt z 30), u navstévniki se jedna presné o polovinu (35 dotazovanych
z 69). Také hlavni divody jejich G¢asti jsou rozdilné — 9 soutéZicich/vystupujicich na Let’s
Dance dochézi kvili samotnému orientalnimu tanci, avSak u divaki jsou to jen 2. Obecné
pak festival ani jednu skupinu neldkd na nic jiného, neZ na vystoupeni vlastni
nebo pfibuzného ¢i kamarada. Lze tedy konstatovat, Ze nenabizi nic vyjime¢ného, za ¢im
by lidé pravidelné piichéazeli, a s ¢im by si festival spojovali, ale jednaji Cist€¢ na zaklade
potéSeni svych nejblizsich.

Také v hodnoceni galavecera se ndzory rozchazeji. Zatimco prvni skupina se témeét
z87 % nucastni také workshopti konanych v salech Centra Tance, u navstévnika
je to pouhych 14,5 9%. Také celkovy dojem, program a osobnosti hodnoti
souteézici/vystupujici kladnéji. 72,73 % vSech dotazovanych se vSak shodne na negativnim
pohledu v cené vstupného, které hodnoti za praimérny az pouze uchazejici. Primérné také

celkem tfetina respondentl hodnoti organizaci celého vecera.
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V otazce zaméfené na hodnoceni dalsi soucasti festivalu, soutéZe v orientalnim tanci,
kterou navstévuje 58 ze vSech respondentii, byla s organizaci vétsi spokojenost,
nez v predeslém piipad€ (81 % z dané¢ho poctu Ucastnikll ji spatfuje jako velmi dobrou
az vybornou). Kladny je také nazor na cenu vstupného, u které¢ odpovédi nenabyvaly horsich
hodnot nez ¢isla 2. Mirné rozdily opét nastaly u celkového dojmu, ktery byl prvni skupinou
klasifikovan ve vétsi mife jako velmi dobry az dobry (jako diivody byly uvadény casovy

skluz, malé prostory k ptipraveé nebo nutnosti hrazeni videa svého vystoupent).

Posledni ze tfi zakladnich ¢asti programu, tanecni scéna, byla hodnocena nejlépe.
Vsechny jmenované aspekty byly zhodnoceny na vybornou, ve vyjimeénych piipadech
na velmi dobrou. Tane¢ni scéna se tak ukézala jako nejlépe zorganizovana akce celého
festivalu. PotiZze vSak byly prok4zany v navstévnosti, kterd je momentalné pouhych 38,4 %
z celkového poctu dotazovanych, ackoliv je jako jedind zdarma, a to pfedevsim ze skupiny
soutézicich/vystupujicich (celkem 25 respondent z 30, u navstévnikii pak pouhych

13 ze 69).

Pozitiva celého Let's Dance vidi navstévnici piedevSim v zahrani¢nich, méné
v tuzemskych lektorech a skupinach, ve vystoupeni i jinych stylt tance a v radosti. Z druhé
strany, soutézicich a vystupujicich, jsou povazovany za nejvétsi klady jak zahrani¢ni
a tuzemsky lektofi a skupiny, tak se zde vice objevuji odpovédi jako tradice, neopakovatelny
zazitek nebo image. Na negativech se vSak opét obé skupiny shodly — jsou jimi cena
vstupného a zplsob objedndni a hrazeni vstupenek, které je mozné pouze prevodem
nebo hotové, nikoliv vSak platebni kartou na misté, coZ je v dneSni dobé
pro zékazniky nepohodIné a vazajici se na vyskyt pfipominky uvedené vyse (v organizatory

nezajisténych drobnych na vraceni).

Pro soutézici a vystupujici byly pfipraveny navic dvé otdzky tykajici
se komunikace ze strany pofadajicich. Ta byla vyhodnocena jako velmi pozitivni (70 %
ji hodnoti jako bezproblémovou, zbylych 30 % s lehkou prodlevou odpovédi). Pouhych
20 % vSak nakonec nemélo v den konani pottebné informace tykajicich se jejich vystoupeni
(problémy se vSak spise tykaji v neznalosti divadla, kdy jim nebylo jasné, kterym vchodem,
specialné pro n¢ urCenym, maji jit). Celkové 1lze tedy komunikaci

ze strany organizatort k soutézicim/vystupujicim hodnotit velmi pozitivné.
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Dle vypoctené hodnoty NPS, ktera ¢ini 31,32 % lze konstatovat, Ze loajalita klientd
k festivalu je na slusné tGrovni. Nicméné je zde stale velky prostor na zlepsSeni sluzeb
ainovace, které by mohly piilakat nové zakazniky a ty stalé pieckvapovat a upeviiovat v jejich
mysli nejen znacku Let's Dance, ale také jistotu, Ze Gcasti na této akci vzdy ziskaji urcitou

ptidanou hodnotu, zazitek, ,,néco navic*.

Toto zlepSeni by se mohlo tykat pfipominek, které se objevily ve dvanacté otazce
dotazniku, kdy si respondenti, jak jiz bylo zminéno, stéZovali na vysoké ceny vstupného
bez jakéhokoliv zvyhodnéni pro déti ¢i seniory (54,5 % dotazovanych), nemoznosti hradit
platebni kartou v piedprodeji na pobockach Centra Tance a v den prodeje na misté konani
(41,4 %), casovému skluzu (26,3 %) nebo problémy v organizaci festivalu (19,2 %).

Tyto aspekty byly hodnoceny téméi rovnomérné obéma skupinami.

5.3 Navrh doporuceni

Ze zhodnoceni analyzy vyvoje mezindrodniho festivalu Let's Dance je patrné,
ze organizatoii v poslednich letech stadle mén¢ inovuji a stale méné oteviraji svét hlubsiho
poznani orientalniho tance i dalSich styli Siroké vefejnosti, ¢imz zcela nenapliuji
svlj vyt€eny cil prezentovanych na webovych strankach. Tuto skute¢nost potvrdily také
vysledky dotazniku vysokou neucasti na soutézi orientdlniho tance a predevSim
pak na oteviené scéné s navazujici afterparty. To vSe vede ke snizené navstévnosti
Vv poslednich letech. Je proto Zadouci, aby organiza¢ni tym obohatil program a nabidl svym
vérnym 1 novym navs§tévnikiim nové zazitky, uzitek, pfidanou hodnotu. V soucasné dobé
jsou totiz akce pro divaky pasivni — jsou pouze pozorovateli bez jakéhokoliv zapojeni.

Mg¢l by tak byt kladen dtiraz na jejich zaclenéni.

Inspiraci Ize hledat z pfedchazejicich let, napt. znovu zatadit volné ukazkové lekce,
které byly v prvnich ro¢nicich soucasti oteviené scény. Nejlepsi recenzi je totiZz vlastni
zkuSenost, a pravé ukazkoveé lekce mohou ptildkat spoustu potencialnich zédkaznika, ktefi
maji chut’ udélat néco pro své télo a zdravi a zacit se aktivne hybat a byt v budoucnosti tfeba

soucasti takového eventu nejen jako divak, ale také jako soutéZzici nebo vystupujici.

Potencial 1ze spatfit také ve znovu zahrnuti programu pro déti, diky kterému mohou
poradatelé oslovit maminky na matetské 1 samotné déti v predSkolnim i Skolnim véku.

Tanec¢ni Skola Centrum Tance vyucuje na svych pobockach pravidelné vyuky nékolika styla
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tanct po déti. Pravé opét ukazkové lekce nebo naptiklad taneéni soutéze ramci oteviené
scény Let's Dance by mohly cilit i na nejmensi Gcastniky. V ramci takto uzpisobeného
programu by pak Centrum Tance mohlo také pozvat malé navstévniky
a zpropagovat tak svou dal$i nabizenou sluzbu, kterou je potfadani piiméstského tabora
Vv prostorach pobocky na Palmovce, ktery se kona o mésic pozdéji. Stejnym zpisobem
by mohly byt organizovany ukazky pro seniory, pro které ma taktéz Centrum Tance specidlni

vyuky.

Protoze vSak v souCasnosti neni oteviend scéna nejnavstévovangjsi soucasti festivalu,
bylo by vhodné ji znovu oteviit SirSimu publiku, a to opét na frekventovanych mistech,
kde ji Ize jen tézko ptehlédnout (z minulosti napfiklad Stfelecky ostrov
¢i Restaurace Fama). V takovém piipadé by vznikla vétsi pravdépodobnost v navstévnosti
a ziskani novych klientd, nez je tomu v uzavieném prostoru pobocky na Véclavském namésti

v budové Melantrichu, kam lidé z ulic bézn¢ nepiichazeji.

Inovaci by mohla projit také afterparty, kterd by naptiklad mohla byt vztazena
k tane¢nimu tématu, jako je film Poméada nebo HiiSny Tanec (pisné, pievleky, vystoupeni,
kulisy). Samoziejmosti je zajiSténi prodeje alkoholickych i1 nealkoholickych napojt

a pochutin.

Dalsim ozivenim (tentokrat jakékoliv ¢asti programu) mize byt symbolicka tombola,
jejiz ceny by tvofily darkové poukazy a volné vstupenky na lekce Centra Tance
a darky od partnerti festivalu. Tombola by tak tvofila dalsi zpasob, jak by Centrum Tance
mohlo zpropagovat samu sebe, svou ¢innost a své lektory a opét prilakat potencialni klienty.
Stejnym zpisobem by bylo mozné uskutecnit kratkou tanecni soutéz nebo kviz tykajici

se tane¢niho uméni.

Jako dal$i negativum byl respondenty dotazniku uveden ¢asovy skluz, v disledku
kterého vSak v nékterych rocnicich dochdzelo ke zkraceni generdlnich zkouSek
vystupujicich na galaveceru. Jelikoz je pravé galaveCer tou cCasti programu, kterého
se ucCastni zahranicni osobnosti, image festivalu muze timto problémem utrpét
I v mezinarodnim méfitku. Z autor¢inych zkuSenosti se nejednalo pouze o vyjimecnou
situaci béhem jednoho rocniku, ale k potiZim opakovanym. S lepSim fizenim casu
(a zéroven efektivnéjSim fizenim zdrojt) mize pomoci jeden z néstrojii projektového fizeni,

a to Ganttav diagram (viz kapitola 5.3.3 ).
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V posledni otdzce dotaznikového Setfeni, kde méli respondenti volny prostor
na vlastni vyjadreni se k festivalu, se Casto objevovaly ptipominky ke kvalité zvuku, ktera
byl u nékterych vystoupeni vyrazné horsi nez v ptipad€ ostatnich, a v obasném zmatku
na pracoviSti. Ze zkuSenosti autorky nebyla technika vzdy den piedem v divadle
vyzkouSena, coz k témto problémim mulze ptispivat. Hudbu na soutéz navic nékteti
soutézici prinaseji az v den konani, kdy jiz neni €as na jeji spusténi a testovani kvality zvuku.
Kprevence takovych problémt (a dalSich podobnych provoznich problémii)
lze vyuzit Work Breakdown Structure (viz kapitola 5.3.2), ktery napomuze event
manazerovi vytvorit si baliky v§ech ¢innosti, které je nutné zaopatfit a provést za celou dobu
organizace festivalu, a nasledn¢ tyto baliky jest¢ roz¢lenit na jednotlivé ukoly. S takovym
pfehledem se mlze vyhnout opomenuti nékterych véci (naptiklad z minulosti propojovaci
kabel notebooku k reproduktorim), jelikoz vSe bude mit podrobné naplanované a bude
presné vidét, na co se soustiedit @ co mu zbyva splnit (napiiklad uvedena zkouska techniky

nebo fadné proskoleni zaméstnanct).

Dal$imi slabymi misty byly dotazovanymi shleddny cena vstupného na galavecer
a zpusob jejich hrazeni. Jak jiz bylo zminéno, klienti momentalné nemohou platit vstupenky
Vv pfedprodeji na pobockach Centra Tance a nasledné v misté kondni platebni kartou.
V dneSni dobé vSak jiz tato moznost thrady byva standardem. Potadatelé by tak
méli roz§itfit platebni moznosti a po Cas prodeje vstupenek alesponi ne jedné ze svych
pobocek (v ulici Politickych vézid, kde probihaji téméf vSechny kurzy orientalniho tance
a z tohoto divodu se zde proda vétsina vstupenek) a v divadle zavést platebni terminal.
Centrum Tance jiz termindly vede na vSech svych prostorach, bylo by tedy jen nutnosti
nastavit proces tzv. multiaplikace (tj. moznosti poukazovani thrad klienti na vicero
bankovnich uctl firmy). JelikoZ Let's Dance neni jedinym eventem, ktery Centrum Tance

pofada a u kterého platba kartou neni mozna, mélo by zavedeni tohoto procesu pozitivni

dopad 1 na ostatni organizované akce firmy.

V réamci vstupného si respondenti stéZovali predev§im na neposkytnuti slev pro déti
a seniory. SniZzend cena pro tyto dvé skupiny navstévnikii je na trhu (nejen eventi)
jiz velmi casta. | zde by mohla pfispét k vyssi navstévnosti a pozvednuti kladné image

podniku.
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Dotaznikovym Setfenim bylo nalezeno i nékolik silnych stranek festivalu,

na zaklad¢ kterych miize management v budoucnu stavét, rozvijet je. Jsou jimi:

e Zahranicni hosté, kdy cilem poradatele je kazdorocné pozvat alespon jednu

novou tvar,
e Tuzemsti lektofi a skupiny,

e Vystoupeni jinych styll tance, které je zprostfedkovano nejen tanecni scénou,

ale také na samotném galaveceru, kde tato vystoupeni maji velky uspéch,

e Dlouhodobé partnerstvi s divadlem ABC, jehoz piijemné prostiedi ¢tvrtina

dotazovanych povazuje za jedno z nejvétsich pozitiv festivalu,

e Zahrnuti klientli Centra Tance do festivalu, ¢imZ je zpropagovana i hlavni

¢innosti spole¢nosti,
e Jedine¢nost — festival takového druhu je v Ceské republice jediny.

Pro stalé zlepSovani sluzeb a monitoring ndzorl a ptani navstévniky je klicova zpétna
vazba, ktera momentalné vibec neni zavedena. Nejjednodussi, nejlevnéjsi, avsak v praxi
¢asto vyuzivanou a pro rychly ptehled efektivni metodou je hodnoceni pomoci ,,smajlika“.
Vyuzita muze byt jak pisemnd (v mist¢ konani), tak elektronicka podoba (napiiklad
na webovych strankach). Pro navstévniky je jednoduché a casové nenaro¢na, potradateliim
vSak muzZe pfinést zdsadni informaci. Na Obrazek 10: Navrh zpétné vazby od navstévnikl
festivalu je navrzena s vyuzitim loga festivalu. Klienti by pouze pfipsali hlas k danému
slunicku na zakladé své spokojenosti. Pro zjiSténi konkrétnich odpovédi na otazku, co se
navstévnikiim 1ibi a co ne a v Cem lze festival zlepsit, mize byt tato metoda doplnéna o

dotaznikové $etieni.

Obrazek 10: Navrh zpétné vazby od navstévniku festivalu

L N, N, N,
O |2 |5 |-
/7-/\ /\'-/\ s~ ’ <A

Zdroj: Vlastni zpracovani

76



Event, stejné jako projekt, je urcitd posloupnost specifickych ¢innosti provadénych
za ucelem naplnéni predem definovaného cile, v uréitém ¢asovém horizontu a s danymi
vstupy (zdroji). Pro pfesné vymezeni téchto informaci, které napomiize snazsimu fizeni
eventu, véetné vySe uvedenych aktivit, miZze event manazerovi poslouzit Business Case

(viz kapitola Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.).

5.3.1 Business Case

V Tabulka 18 je pro organiza¢ni tym festivalu Let's Dance piedpfipraven Business
Case, ktery mtze podpotfit jeho organizaci a fizeni. V uvodni ¢asti jsou uvedeny zakladni
informace: nazev eventu, odhadované ptinosy, cil, odpovédna osoba, ¢asova naro¢nost,
odhad rozpoctu a sponzor. Déle jsou rozpracovany nékteré planované vstupy a vystupy,
které jsou zapotfebi k organizaci eventu. V posledni ¢asti jsou jmenované hlavni
predpoklady, limity a omezeni a hrozby. Cely Business Case je zakonCeny jménem

schvalovatelem a datem schvaleni.

Tabulka 18: Navrh Business Case pro organiza¢ni tym festivalu orientalniho tance Let's Dance

BUSINESS CASE
NAZEV EVENTU: Mezinarodni festival orientalniho tance Let's Dance
PRINOSY EVENTU: e Upevnéni image podniku,

e Budovani hlubsiho vztahu se stavajicimi klienty
(loajalnost alespoti u 50 % navstévnika),

e Moznost ziskat klienty nové (alespon
10 % z pocCtu navstévniki),

e Navazani partnerstvi se zahrani¢nimi lektory.

CiL EVENTU: Do dne konani eventu, tj. .............ceeeennnn. , uspésné

zorganizovany festival orientalniho tance, ktery zajisti:

e Zprostiedkovani  setkani s  taneCnimi = mistry
profesionaltim i laické vefejnosti,

e Priblizeni vefejnosti rtizné tanecni styly, a to jak
pasivné v ramci doprovodnych akci, tak aktivné
v ramci workshopti.

ODPOVEDNA OSOBA: | it

ODHAD CASOVE NAROCNOSTI: 9 mésict, max. do data konani eventu, tj. ...................

ODHAD ROZPOCTU: | ittt ettt

SPONZOR EVENTU: | i e

PLANOVANE VYSTUPY: PLANOVANE VSTUPY:

Prostor pro festival pronajat Ptipravena a podepsana smlouva
Obcerstveni pro persondl a zahrani¢ni hosty | .......... porci obédového menu
objednano a zaplaceno Rautza........................ K¢
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Kvétiny a vyhry pro ucastniky a soutézici | .......... ks kvétin
zajistény ks vyhernich balickt
.......... ks ucastnickych listt
.......... ks pohart
Program sestaven Workshopy
Oteviend scéna
Afterparty
Galavecer
Propagacni materialy zajiStény a vyvéseny | ......... papirovych letakt
Aktualizace webovych stranek
Vyroba .......... ks prodejnich predméti
s logem
Letenky zajistény a zaplaceny | ......... letenek
Doprava z letisté zajisténa a zaplacena | ......... taxi aut
Ubytovani pro zahraniéni hosty zaji$téno | ......... noci pro ........... osob v hotelu
azaplaceno
Personal zajistén Moderator
Fotograf
Kameraman
Prodejci vstupenek
Hostesky
Ostatni personal
Partneti zasmluvnéni | ... ks ptipravenych a podepsanych
smluv

HLAVNI PREDPOKLADY :

V pronajimanych prostorech bude po celou dobu konani festivalu k dispozici kontaktni osoba
prostoru, zajistén zvukaf, otevieno mistni obcerstveni prostoru (véetné personalu) a zajistény
Satny (vCetné personalu). Prostory budou plné pfipraveny (Cistota, technika, personal apod.),
aby nedoslo ke zdrzeni programu. Prostor bude k dispozici 2 hodiny pfed zac¢atkem programu
(kontrola prostor, piiprava techniky, podkladu, jeviste apod.).
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OMEZENI A LIMITY:

Omezenim jsou finance ve VSl ......ooevvvveiviiiinninnenn.n Dal$im omezenim je Cas piipravy,
ktery v piipadé vyskytu problému neni dostacujici a pozdrzi program. Limitem je také urcita
kapacita prostor, ato ................. navstévnika.

OBECNE HROZBY:

Nejvétsi hrozbou je nespolehlivost persondlu pronajatych prostor, kvili které mize dojit
ke vzniku né€kolika problémi, a tim zdrzeni programu a utrpéni image celého festivalu. Dalsi
hrozbou je velikost prostor, kviili které bude veskeré fizeni na misté akce slozit&jsi.

SCHVALIL(A) DNE: .

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.2 WBS (Work Breakdown Structure)

Na Obrazek 11 je navrzena WBS pro festival Let's Dance, ktera vychazi z vyse
uveden¢ho Business Case. Cil eventu je rozloZen na jeho jednotlivé vystupy, ke kterym jsou
ptifazeny klicové Cinnosti. Ty jsou podminkou pro realizaci vystupii a nasledné naplnéni

celého vytceného cile.

Takto znazornéna WBS mulize event manazerovi napomoci v neopomenuti na zidnou
podstatnou ¢innost, kterd by mohla celou akci ohrozit (at’ uz z ¢asového ¢i finan¢niho
hlediska nebo z hlediska kvality). Je tak vyraznym podpirnym nastrojem k fizeni celé

udalosti.

5.3.3 Ganttiv diagram

Na Chyba! Nenalezen zdroj odkazii. je navrzen Ganttiiv diagram pro dany festival.
Do levé ¢asti diagramu jsou zaneseny baliky klicovych ¢innosti nutné naplnéni cile a celkové
realizaci eventu, v horni ¢asti je pak zanesen ¢as (z ditvodu planovani akce na nékolik mésica
je
pro zpiehlednéni vyuzit tydenni kalendar). Jednotlivé €innosti a jejich doba trvani jsou pak
zaneseny piimo do tabulky. Cervené vyznadené jsou ty &innosti, jejichz prodlouZeni by mélo
negativni vliv na celkovy Casovy rdmec projektu (eventu), a tak musi event manazer zvysit

svou pozornost pfi jejich fizeni. Jedna se o tzv. kritické ¢innosti.
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Obrazek 11: Navrh WBS festivalu Let’s Dance

r

WBS

...................... , uspesné
zorganizovany festival
orientalniho tance

Do dne konani eventu, tj.

VYSTUPY

1) Prostor pro festival
pronajat

\

2) Obcerstveni pro
personal objednano
a zplaceno

3) Kvétiny a vyhry
zajistény

4) Program sestaven

NN ST

\

5) Propagacni materialny
zajistény a vyvéSeny

6) Letenky zajistény a
zaplaceny

/A A N\

7) Doprava z letisté
zajisténa a zaplacena

_— 7 /

/NN

KLICOVE CINNOSTI

1.1) Ptiprava smlouvy

2.1) Vybér obéda a rautu

2.2) Objednavka a jeji
uhrada

3.1) Objednavka a thrada
kvétin

3.2) Objednavka a Gthrada
pohart

3.3) Sestaveni a tisk
ucastnickych listl

4.1) Sestaveni
harmonogramu galavecCera

4.2) Sestaveni
harmonogramu soutéze

N

scény s navazujici afterparty

4.3) Sestaveni
harmonogramu oteviené

5.1) Vytvoteni papirovych
letaktl

5.2) Aktualizace webovych
stranek

S

5.3) Objednavka upominkovych
predméti

6.1) Objednavka a platba
letenek

8) Ubytovani pro
zahrani¢ni hosty zajisténo
a zplaceno

\

7.1) Objednavka a platba za
dopravu

8.1) Vybér vhodného
ubytovani

9) Personal zajistén

\

8.2) Objednavka a Ghrada
ubytovani

9.1) Piiprava pracovnich
smluv pro personal

\ 10) Parnteti zasmluvnéni

\
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9.2) Piiprava informativnich
podkladi pro personal

10.1) Priprava smluv pro

L

parnetry




Zdroj: Vlastni zpracovani

Obriazek 12: Navrh Ganttova diagramu k festivalu Let's Dance

Tyden: 1234567891011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
Virbér prostoru

Piiprava smlouvy k prondjmu prostorn

Vibér obéerstveni

Objednavka a platba obcerstveni
Zpracovavani piihlagek do soutéze _
Aktualizace webovich stranek

Objednavka a platba letenck

Objednavka a platba za dopravu z leti§té
Vibér vhodneho ubytovani

Ojednavka a platba ubytovani

Objednavka a platba upominkovych predméta
Sestaveni harmonogramu soutéze _
Sestaveni harmonogramu Gala

Sestaveni a tisk iéastnickych listh

Objednavka a thrada pohari

Sestaveni harmonogramu oteviené scény a afterparty

Tvorba papirovych letaki
Priprava smluv pro partnery -
Piiprava pracovnich smluv pro personal
Objednavka a platba kvétin

Piiprava informativnich pokladii pro personal

Priprava skoleni personalu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Diplomova prace v prvni ¢asti shrnuje poznatky tykajici se event managementu
a projektového ftizeni, ve kterych definuje zdkladni pojmy a vysvétluje nékteré nastroje
pouzivanych v danych odvétvich. Tato teoreticka vychodiska jsou dale prakticky vyuzita
v druhé ¢asti prace, a to aplikaci na mezinarodni festival orientalniho tance Let's Dance.

U festivalu je popsana soucasna situace, analyzovan jeho vyvoj a pomoci dotaznikového

Setfeni odhaleny néktera negativa.

vvvvvv

se organizatofi snazili o kazdoro¢ni ptekvapeni svych vérnych i novych navstévniki,
od roku 2012 se v programu pouze jednotlivé ¢asti vyskrtavaji a posledni tii ro¢niky
probihaji pouze v zakladni struktufe (soutéz, galaveler, oteviena scéna a workshopy).
Oteviena scéna navic byla dotazovanymi zhodnocena jako nejlépe zorganizovanou, avSak
jeji navstévnost se pohybuje pouze okolo 38 %. V navrhu doporuceni je proto navrzeno
zavedeni volnych ukazkovych lekci, které by na festivalu zpropagovalo organizatora akce,
tanecni Skolu Centrum Tance, ¢imz by mohla ziskat nové zédkazniky. Dale je doporuceno
zavést program déti, ktery by opét mohl piivabit i ty nejmensi tanecniky a zarovei jejich
rodice. Navic by mohla byt zpropagovana sluzba piiméstskych tabort, které Centrum Tance
organizuje v letnim obdobi. Oziveni by navstévnici mohli vidét také v zavedeni symbolické
tomboly, jejiz ceny by mohly pfedstavovat volné vstupy na lekce tane¢ni Skoly. Navrh takeé
radi zménit misto kondni oteviené scény, a to zprostor Centra Tance do vice

frekventovanéjSich lokalit, kde program probihal dfive (naptiklad Stielecky ostrov).

Jako dal$i zapor byla respondenty zhodnocena cena galavecera, jelikoz nejsou
nabizena Zadna zvyhodnéni pro déti a seniory. Protoze na festival chodi ¢asto mnohocetné
rodiny, doporucuje se na jejich zohlednéni a poskytnuti slevy pro nejmensi a nejstarsi
navstévniky. Spolecnou s cenou se poji dal$i problém, a to nemoZnost uhrady platebni
kartou. Jelikoz Centrum Tance vlastni platebni termindly, je navrZeno, aby alespon na jedné
pobocce (v ulici Politickych vézil, kde k prodeji vstupenek dochazi nejvice) bylo
S partnerem termindlu domluveno nastaveni procesu tzv. multiaplikace (tj. moZnosti

poukazovani thrad klientll na vicero bankovnich ucti firmy).

Poslednim vétSim negativem byly organizacni zaleZitosti (problémy se zvukem

¢1 chaoticka prace zaméstnanctli). K podpoie celé organizace a snadnéjSimu a efektivnéjSimu

82



fizeni eventu byly navrzeny nékteré nastroje projektového fizeni (Business Case,
Work Breakdown Structure a Ganttiiv diagram a zpétnd vazba od navstévnikl a ucastnikii

festivalu).

I pies zjisténé nedostatky bylo diky jedné z otdzek dotaznikového Setfeni zjiSténo,
Ze mira loajality se pohybuje pies 30 %. Pokud se tedy organizatoii pokusi vice porozumeét
svym klientlim, odstranit zminéné slabé stranky a opét zavadét inovace do programu, festival
bude nadale oblibenym a Centrum Tance upevni svou image na trhu a pfivede nové

zéakazniky.
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Piiloha 1: Dotaznik spokojenosti s festivalem Let's Dance

Dobry den,

jsem studentkou Ceské zeméd¢€lské univerzity v Praze a pro zpracovani diplomové prace Vas chci

touto cestou pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku.

Dotaznik je zaméfen na zjisténi spokojenosti a obecného nazoru na mezinarodni festival orientalniho
tance Let's Dance organizovaného tanecni Skolou Centrum Tance. Je konstruovan z 12 otdzek, kdy
Vv jedenacti z nich vybirate konkrétni odpovédi z vypsané nabidky a posledni slouZi jako prostor pro
Vase piipadné pfipominky, stiznosti, navrhy na zlep$eni a pochvaly. Vyplnéni by Vam nemélo zabrat

déle nez 10 minut.

Predem srde¢né dékuji za VaSe ndzory a Cas.

1) Jste na festivalu vystupujicim/soutéZicim?
o Ano
O Ne, jsem jen divak

2) Jak casto festival navstévujete?
O Kazdy rok
O Byl(a) jsem jiz vicekrat
O 'V Iété€ jsem byl(a) poprvé

3) Jaky je hlavni divod nav§tévy festivalu?
O Vystoupeni ptibuzné(ho)/kamarada(ky)
Vlastni vystoupeni (v ptipadg, Ze jste soutézici/vystupujici)
Orientalni tanec
Zahrani¢ni osobnosti
Lektofi Centra Tance
Zazitek
O Jiné (prosim vepiSte):.......ooevuiiiiiiiiiiiiiii i

O O O O O

4) Ohodnot’te, prosim, niZe uvedené aspekty Gala show festivalu Let's Dance pomoci
stupnice od 1 do 5:

*V ptipadé, Ze na Gala show nechodite, zaskrtnéte u posledni odpovédi 5 a pokracujte na dalsi otazku.
1 (vyborny) 2 (velmi dobry) 3 (dobry) 4 (uchazejici) 5 (Spatny)

Celkovy dojem o) o) 0 o) o
Program ) ) o) @) @)
Osobnosti o) o) o o) O
Organizace akce o) o) o o) o
Kvalita zvuku ¢} ¢} 0 o) o
Cena o) o) o @) O
Nabidka workshopt ) o) @) @) @)
Kvalita workshopti 0 o) 0 o) o
Cena workshopti o) o) 0 o) O

* Na Gala nechodim, nemohu
hodnotit

o
o
O
O
O
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5) Ohodnot’te, prosim, niZe uvedené aspekty SoutéZe Let's Dance pomoci stupnice
od 1dob5:

* Cenu za startovné vyplite jen v piipadé, Ze jste soutézicim nebo se cheete podélit o sviij nazor
** V piipadé, Ze na Soutéz nechodite, zaskrtnéte u posledni odpovédi 5 a pokracujte na dalsi otazku.

1 (vyborny) 2 (velmi dobry) 3 (dobry) 4 (uchézejici) 5 (Spatny)

Celkovy dojem o) o) o o) O
Organizace akce o) o) ¢} o) o
Cena (vstupné) o) o) o} o) 0
* Cena (startovné) o) o) o o) O

** Na soutéZ nechodim,
nemohu hodnotit

@)

©) @) O O

6) Ohodnot’te, prosim, niZe uvedené aspekty Otevi‘ené scény Let's Dance pomoci
stupnice od 1 do 5:

*V ptipadé, Ze na Otevienou scénu nechodite, zaskrtnéte u posledni odpovédi 5 a pokracujte na dalsi otazku.

1 (vyborny) 2 (velmi dobry) 3 (dobry) 4 (uchazejici) 5 (Spatny)

Celkovy dojem o) o) o o )
Program o) o) @) ) O
Organizace akce o) o) 0 0 o)
Cena o) o) o o o)
Kvalita vystoupeni o) o) o o )
Kvalita zvuku o) o} O o o

* Na Otevienou scénu

O
@)
@)
@)

nechodim, nemohu hodnotit

7) Vyberte 1 aZ 3 z niZe uvedenych mozZnosti, které povazZujete za nejvétsi pozitiva celého
festivalu:

[] Zahrani¢ni lektofi a skupiny

Tuzemsti lektofi a skupiny

Organizace akce

Image

Cena (vstupné)

Zpisob objednani a hrazeni vstupenek
Neopakovatelny zazitek

Tradice

Piijemné prostiedi

Reklamni stanky (ochutnavky, liceni zdarma)
Osvézeni v podobé vystoupeni jinych styli tance
Piebytek vystoupeni jinych stylti tance

Moznost zakoupeni suvenyru (pfipinaciho odznaku Let's Dance)
Radost

N e e s I I B O

Nic
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8) Vyberte 1 az 3 z niZe uvedenych moznosti, které povaZujete za nejvétsi negativa
celého festivalu:

[] Zahrani¢ni lektofi a skupiny

Tuzemsti lektofi a skupiny

Organizace akce

Image

Cena (vstupné)

Zpisob objednani a hrazeni vstupenek
Neopakovatelny zazitek

Tradice

Piijemné prostiedi

Reklamni stanky (ochutnavky, liceni zdarma)
Osvézeni v podobé vystoupeni jinych styli tance
Piebytek vystoupeni jinych stylii tance

Moznost zakoupeni suvenyru (pfipinaciho odznaku Let's Dance)
Radost

N Y Yy IO O

J

Nic
9) Otazka POUZE PRO SOUTEZICI/VYSTUPUJICI - Jak hodnotite proces

prihlaSovani na akci a naslednou komunikaci ze strany organizatora?
Pokud jste pouze navstévnikem festivalu, pokracujte prosim na dalsi otazku.

O Ptihlaseni i komunikace bez problému

O Priihlaseni bez problému, ale komunikace vazla (trvalo i nékolik dni, nez jsem
dostal(a) odpoved)

O S ptihléSenim jsem mél(a) problémy, ale komunikace byla bez problému

O S ptihlaSenim jsem m¢l(a) problémy, komunikace vazla (trvalo i nékolik dni, nez
jsem dostal(a) odpovéd)

10) Otazka POUZE PRO SOUTEZICi/VYSTUPUJICI - Mél(a) jste nejpozdéji do dne
konani festivalu v§echny potiebné informace k dispozici?
Pokud jste pouze navstévnikem festivalu, pokracujte prosim na dalsi otazku.

o Ano
O Ne (uved'te, prosim,

11) Jak pravdépodobné je, Ze byste festival doporudili znamému?

Zcela 0 1 2 3 45 6 7 8 9 10 Zcela
nepravdépodobné pravdépodobné

12) Prostor pro piipadné piipominky, stiZznosti, navrhy na zlepSeni nebo pochvaly
festivalu:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 3: Podrobny piehled jednotlivych festivalovych karet a zvyhodnénych bali¢ki

2008 — 3. ro¢nik: specialni balicky

Podminka:

Ziska kazdy navstévnik
festivalu, ktery bude
mit nejpozdé&ji v den
zahajeni (tj. 22. 7. 2010
do 11:30 hodin)
uhrazeny:

Slevy partneri:

e Qasis city
Tane¢niObchod.cz
La Chévre
Centrum Tance
Restaurace Fama

Let's Dance

a) 2 workshopy se
zahrani¢nimi
lektory a 2

S tuzemskymi

b) 3 a vice
workshopt se
zahrani¢nimi
lektory

10 %

20 %

10 %

10 %

10 %
20 % na galavecer
nebo tane¢ni vecer

1 workshopy se
zahrani¢nimi
lektory a 2

S tuzemskymi

10 %

20 %

10 %

15 %

10 %
40 % na galavecer
nebo taneéni vecer

Mini Standard Maxi
Alternativa 1:
e Ubytovani v Hotelu
Novomeéstsky *** 4 noci 4 noci 4 noci
e Workshopy se
zahrani¢nimi 2 4 6
lektory
Alternativa 2:
o Workshopy se
zahrani¢nimi 2 3 4
lektory
o Workshopy
S tuzemskymi 2 2 4
lektory
Bonus: Volny vstup na Volny vstup dle Volny vstup na
tanecni scénu vybéru (tanecni cely program
s bazarem vecer nebo festivalu
galavecer)
Cena:
2010 — 5. ro¢nik: festivalové karty
Stiibrna Zlata

2011 — 6. rocnik: festivalové karty
Stfibrna Zlata
Vstupy na workshopy: | ¢ Tuzemsti lektoti | ¢ Tuzemsti lektofi
e Zahrani¢ni
lektofi
Slevy partnerii:
e Manufaktura 15% 20 %
e LemonLeaf.cz 15 % 20 %
e Tanec¢niObchod.cz 20 % 20 %
e Centrum Tance 10% 15 %
e Restaurace Fama 10 % na vstupenky | 10 % na vstupenky
festivalu festivalu
Cena: 2.500 K¢ 5.500 K¢
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2012 — 7. roc¢nik: festivalova karta
Vstupy na workshopy:

Vstupenky:

Slevy partneru:

Yves Rocher
EuroAgentur Hotel
Rokoko

Tuzemsti lektori
Zahrani¢ni
lektofi

Soutéz v orient.
tanci

Galavecer
Soutéz ve flirt
dance

50 %

8 % na ubytovani

e Starbucks 25 %
e Tane¢niObchod.cz 15%
e Centrum Tance 20 %
Cena: 6.700 K¢
2013 — 8. rocnik: festivalova karta
Vstupy na workshopy: Tuzemsti lektoti
Zahrani¢ni
lektofi
Vstupenky: Soutéz v orient.
tanci
Galavecer
Cena: 6.900 K¢
2015 — 10. ro¢nik: festivalové bali¢ky
Light Standard All Inclusive Competitor
(jen pro soutézici)
Semindre:
e Se zahrani¢nimi
lektory 1 2 neomezend 2
e S vitézkami soutéze
orient. tance 2014 1 2 neomezené 1
e S tuzemskymi
lektory 1 2 neomezené 1
Vstupenky:
e Soutéz orient. tance 1 1 1 2
e GalavecCer — 1 1 1
e Dreams Come True 1 1 1 1
o Afterparty 1 1 1 1
Cena: 1.900 K¢ 3.900 K¢ 6.900 K¢ 2.900 K¢
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2016 — 11. ro¢nik: festivalové balicky

Light Standard All Inclusive
Semindre:
e Se zahrani¢nimi
lektory 1 2 neomezené
e S vitézkami soutéze
orient. tance 2015 1 2 neomezené
e S tuzemskymi
lektory 1 3 neomezeng
Vstupenky: 1 1 2
e Soutéz orient. tance 1 1 2
e Galavecer
Cena: 1.900 K¢ 3.900 K¢ 6.900 K¢
2017 — 12. ro¢nik: festivalové balicky
Light Standard All Inclusive
Seminare:
e Se zahrani¢nimi
lektory 1 2 neomezend
e S vitézkami soutéze
orient. tance 2016 1 2 neomezené
e S tuzemskymi
lektory 1 3 neomezené
Vstupenky:
e SoutéZ orient. tance 1 1 2
e Galavecer 1 1 2
Cena: 1.900 K¢ 3.900 K¢ 6.900 K¢
2018 — 13. rocnik: festivalové balicky
Light Standard All Inclusive
Semindre:
e V libovolné
hodnoté 1 2 neomezene
e V cené do 590 K¢ 1 2 neomezené
e V cené do 390 K¢ 1 3 neomezené
Vstupenky:
e Soutéz orient. tance 1 1 2
e Galavecer 1 1 2
Cena: 1.900 K¢ 3.900 K¢ 6.900 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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