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Uvod

Uvod

wev

Event marketing je v posledni dob¢ stale respektovanéj$i marketingovy nastroj firem,
které se jeho prostfednictvim snazi se svymi at uz stavajicimi ¢i potencionalnimi
zékazniky a partnery navazat kontakt diky zazitkim a vzbuzenym emocim. Eventem
muze byt jakykoliv typ jedine¢né akce, tedy rtzné vystavy, koncerty, spoleCenské

vecery apod., pro jejichz uspech je vzdy dulezité disledné planovani.

Autorku obor event marketingu zaujal béhem jeji ¢innosti v obanském sdruzeni, kde
mohla sledovat vyuziti eventli piimo v praxi. Pravé po této zkuSenosti se autorka

rozhodla zaméfit timto smérem SvOji bakalaiskou praci.

Hlavnim cilem prace bude sestaveni komplexniho planu pro organizaci konkrétniho
eventu, podle kterého potadatelé budou moci béhem jeho planovani postupovat.
K tspésnému splnéni tohoto vystupu prace napomizou dil¢i cile, a to nejprve
zpracovani teoretickych poznatki, kde se ¢tenaf dozvi, co to event marketing vlastnég je
a ze ve své podstaté existuje jiz od pradavna. Nebudou zde chybét ani zasady spravnych
eventd, jejich déleni, typické cile vyuziti eventli pro pofadajici firmu, srovnani se

sponzoringem apod.

Dalsi dvé kapitoly budou vénovany piedstaveni ob¢anského sdruzeni Student’s life a
jim pofaddaného eventu Vitani prvakl, na ktery bude zaméfen zbytek prace. DalSim
dil¢im cilem prace bude zhodnoceni posledniho probéhlého ro¢niku eventu
a identifikovani jednotlivych chyb v jeho organizaci. K tomu bude vyuzito jak diky
zpétné vazbé ziskané provedenym marketingovym vyzkumem, tak 1 informaci

ziskanych vlastnim pozorovanim a rozhovory s pofadateli.

V posledni casti prace se autorka soustfedi na sestaveni pldnu pro zorganizovani
nadchdzejiciho ro¢niku Vitani prvaki. Tato kapitola se bude opirat o poznatky ziskané
zhodnocenim minulého roéniku, o sestavenou SWOT analyzu eventu a ihned zde také

budou aplikovany shrnuté zasady spravného planovani.
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1 Uvod do event marketingu

1.1 Historie

O Event marketingu jakozto o marketingovém nastroji firem mluvime az v posledni
dobg¢, ale pravdou je, ze eventy se uskuteciiovaly od pocatkl lidstva. At uz mély za cil
pobavit, odreagovat, vyznavat hold nékterému z nabozenstvi, nebo vyjadfit pfed svétem
jakykoliv nézor, vzdy mély své misto v dennim zivoté jednotlivcd. Jedny z davnych
pravideln¢ se konajicich eventli ndm miize pfipominat napiiklad mysticky Stonehenge,
kde se jiz pted 4 tisici let pravidelné¢ konaly nabozenské obtady, dale divadelni

predstaveni ve starovékém Recku a Rimu, prvni olympijské hry. (Preston, 2012)

1.2 Definovani pojmii event a event marketing

Ani jeden ztéchto pojmid nema jednu jasnou definici, kazdy autor vnima jejich
problematiku ponc¢kud odlisné. Slovo event plivodné pochazi z latinského slova
»eventus®, které bylo uzivano pro oznaceni velkych nevSednich udalosti. (Damm, 2011)
Anglicko-¢esky slovnik udava pieklad tohoto slova jako udalost, pfedstaveni, planovana

akce. (Vit, 1995 - 2011)

Piestoze vétSina autorli pfidavd do definice eventu spojitost s propagaci a firemni
komunikaci, autorka této prace se pifiklani k pojeti Bertranda Russella a Alfreda
Whiteheada: ,, Obecné je jako event oznacovano to, co se odehrava v urcitém case
na wrcitém misté.“ (Sindler, 2003, str. 20) Ja tedy jako event vnimam kazdou

planovanou udalost.

Obr.¢. 1 pro zajimavost udava vysledky prizkumu spole¢nosti Vok Dams z roku 1996,
ktera se dotazovala némeckych marketingovych odbornikili na interpretaci pojmu event.
Z grafu lze vidét, ze nejvice dotazanych si pieklada event jako incentivni (tedy

nevsedni) zazitek.
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Obr.¢. 1: Chapani pojmu event

51%

44%
42%
2 38%
| l ]

Incentivni  Vnitrofiremni ~ Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

Zdroj: autorka dle Sindlera (2003), 2013

Pokud k vyse vysvétlenému pojmu event piidame slovo marketing, ziskame souslovi,
které se v Ceském jazyce bé€zné pouziva, nepiekladd se. Mizeme jej formulovat jako

vyuZiti eventll v ramci marketingovych néstroju firem.

Obr.¢. 2: Definovani event marketingu

Zdroj:Hamrik a kol. (2007)

Jako podrobnéjsi definici lze uvést: , Event marketing je mozZno vymezit jako
marketingové aktivity, které se snazZi pomoci netradicnich akci (events) upoutat
pozornost potenciondlnich nebo stavajicich zakaznikii, partnerii, verejnosti a
V neposledni rade i médii a prostrednictvim zinscenovanych zdZitkii podporit image

firmy nebo jejich produktii. (Kotikova a kol., 2008, str. 14)

Podstatu event marketingu vyjadrili Karli¢ek a Kral na Obr.¢. 3. Ve své knize tito autofi
popisuji, Ze spravné napldnovany event vede zicastnéné k aktivni participaci, méli by se
do déni sami pfimo zapojit, ¢imZ u nich dochazi k mnohem intenzivnéjSim emocim
a zazitkim. Emoce jsou , hnacim motorem* eventtl. (Sindler, 2003) Pokud navitévnici
budou udalost hodnotit pozitivn¢ a dostatecné si uvédomi jeji spojeni s propagovanou

znackou, budou posléze kladn€ hodnotit i samotnou znacku.

9
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Obr.¢. 3: Podstata event marketingu

Zapojeni do ‘ Pozitivni ‘ Paozitivni Pozitivni

urcite aktivity

Emoce vnimani eveniu vnimani znacky

Zdroj: Karlicek a kol., (2010)

1.3 T¥i E v event marketingu

Pro Gspésny event jakéhokoliv typu se uvadéji tii zakladni vlastnosti: (Hoyle, 2002)

Entertainment, neboli zabavnost, je klicova vlastnost. Pokud lidé neshledaji
planovany program dané¢ho eventu za zabavny, nejspise viibec nedorazi.

emocim danou udalost zapamatuji.

Enterprise, 1ze ptelozit jako podnikavost, ma zde vyznam nutnosti pokouset se
o stale néco nového (neobvyklé prostory, program, téma atd.), ne jen kopirovat

v minulosti uspésné akce. Pro ¢lovéka, jsou cenné nevsedni zazitky.

1.4 Event marketingovy mix

vvvvv

vV ramci event marketingu néktefi autofi o dalsi 4 P, které znamenaji:

People (lidé)
Packaging (balicek)

Programming (dopliikové sluzby)

Partnership (spoluprice)

(Bowdin a kol., 2011)

Lidé do event marketingového mixu bezesporu patii, nebot’ zddna udalost se neobejde

bez obsluhy, vystupujicich, apod., se kterymi se navstévnici béhem eventu setkavaji

a ktefi na né zanechéavaji ur¢ity dojem. I sebelepsi akci dokaze znepiijemnit napiiklad

nepiijemny barman. Organiztofi by proto méli klast zfetel na dobry vybér a proSkoleni

zameéstnancu.

Balickem jsou mysleny ostatni sluzby doprovazejici samotny event, jako naptiklad

ubytovani, doprava apod.

10
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S ptedchozim ,,P* tizce souvisi i programovani, kterym rozumime dopliikkové sluzby
ke zvySeni atraktivity eventu pro jednotlivé skupiny zdkaznikd. Pfikladem mulze byt
prohlidka daného mésta, nabidnuti dostupnych volnocasovych aktivit pfed zacatkem

¢1 naopak po zakonceni samotného eventu atd.

Vzéijemnou spolupraci rozumime propojeni aktivit vSech zainteresovanych stran
(fyzické 1 pravnické osoby), ¢imz dochazi k hromadnému snizovani nékladd,
rozprostieni podnikatelského rizika a k urychleni finan¢ni navratnosti. Zahrnout sem

také mizeme spolupraci se sponzory. (Havel a kol., 2008)

Takto sestaveny event marketingovy mix je totozny s mixem pouzivanym v ramci
cestovniho ruchu. K vyse uvedenym 8 P je dle autor¢ina nazoru vhodné pridat jesté dve

nasledujici:

e Public relations (komunikace s médii) (Robinson a kol., 2010)
e Politics (politika) (Kotler a kol., 2005)

Spravna komunikace s médii (PR) mize byt pro propagaci eventu velmi napomocna,
Vv opaéném piipad¢ dokédze 1 viditeln¢ uskodit. Organizatofi mohou skvéle zvladnout
propagaci svého eventu, ale jejich snahu mohou v dasledku znicit ohlasy ze strany

médii. Do dobfe zvladnutého PR se proto organizatorim vyplati investovat.

Politiku jako soucast mixu uvadi Kotler proto, Zze poradani eventli je podminéno
mnohymi regula¢nimi opatfenimi, neobejde se bez mnoha oficialit a pravnich krokd,
je tedy nutné pritbézn¢ sledovat novinky v legislative.

1.5 Déleni eventu

Vzhledem Kk tomu, Zze event marketing je mladé odvétvi, neni zatim uvedeno jedno
vSeobecné déleni event marketingovych aktivit. Pro rizné ¢éasti svéta jsou typicka
odli$na roztazeni, ty si navic kazdy autor jesté upravi dle svého nazoru. Nize je shrnuto

zékladni déleni eventii na zakladé Sindlera (2003), dopInéno o autoréiny nazory.

11
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Obr.¢. 4: Déleni eventii

PODLE
DOPROVODNEHO ' B
ZAZITKU

PODLE
CiLOVYCH :
SKUPIN .

PODLE
KONCEPTU

Zdroj: Sindler (2003)
a) Podle obsahu

Pracovné orientované eventy — jsou akce organizovany pro interni skupiny

podniku (tzn. zaméstnance, akcionafe apod.) a jeho obchodni partnery. Naplni

vétSinou byva poskytnuti novych informaci

Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je informovat navstévniky ¢ehoz

byva dosazeno zabavnou formou.

Zabavné orientované eventy — oproti piredeslym dvéma formam, tato slouzi

k dlouhodobym zamérim firmy, a to k budovani image znacky. Jde o takové

akce, které vzbudi maximum emoci, napt. tedy dobie zvoleny koncert.
b) Podle cilovych skupin

Vetejné eventy — jejich recipienty jsou externi cilové skupiny (potencionalni

zakaznici, novinafi apod.).

Firemni eventy — jsou uréeny pro vnitini skupiny podniku, mohou byt vyuzity

napf. pfi internich Skolenich, valnych hromadach ¢i firemnich jubileich.

12
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c)

d)

Podle konceptu

Event marketing vyuzivajici pfilezitosti — spojuje komunikaci firmy s riznymi

vyroc¢imi, pravidelnymi oslavami ¢i vyznamnymi udalostmi.

Znackovy (produktovy) event marketing — mé za cil vybudovani dlouhodobého

emociondlniho vztahu ucastnika k vybrané znacce. Prikladem mulze byt
podporovani mnohych sport spole¢nosti Red Bull, mnozi 1idé tuto znacku jiz

vnimaji jako nezbytny dopln¢€k jejich sportovnich aktivit.

Imagovy event marketing — program eventu ¢i image prostiedi, ve kterém

se udalost kond, koresponduje s hlavnimi hodnotami dané znacky ¢i vyrobku.

Event marketing vztazeny k know-how — ma poukazat na jedine¢né know-how,

které ostatni konkurenti na trhu nemaji.

Kombinovany event marketing — poskytuje riznou kombinaci vySe uvedenych

konceptt, jde tedy o event marketing ptizpisobeny z hlediska ¢asu, mista
a prilezitosti. Jako ptiklad autorku napada kazdoro¢ni strategie firmy Home
Credit (subjekt poskytujici uvéry), kdy tato firma vyuzZiva bliZicich se Vanoc
a tedy potifeby lidi sehnat finance na darky. Dochazi tak k propojeni event

marketingu vyuzivajiciho pfilezitosti a produktového event marketingu.
Podle doprovodného zaZitku

K doprovodnému zazitku, provazejici samotné klicové sdéleni, byva nejcastéji
vyuzivano riiznych forem sportu, kultury, pfirody €i jiné spolecenské aktivity.
Zde neni tieba uvadét zadné podrobngjsi déleni, nebot’ kazdy event je v tomto
ohledu jedine¢ny.

Podle mista

Venkovni eventy (open-airy) — se konaji na otevieném prostranstvi, tedy pod

Sirym nebem. Nejcastéjs$i probihaji na naméstich, v pfirodnich amfiteatrech,

parcich ¢i fotbalovych stadionech.

Eventy pod stfechou (indoory) — jsou zasazené do vnitinich prostor budov

(vétsinou hotely, koncertni sély, restaurace apod.)

13
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1.6 Cile event marketingu

Obecné o event marketingu mluvime jako o celkové propagaci spolecnosti €i znacky,
zde proto definujeme alesponi nejcastéjsi konkrétni cile, kterych firma chce vyuzitim

tohoto marketingového nastroje dosahnout:

e Zvysit oblibenost znacky. Ztotoznit se s jeji cilovou skupinou a tim posilit jejich
emocionalni vnimani produktu.

e Zvysit loajalitu stavajicich zdkazniki ke znacce.

e Zvysit povédomi o znacce, dokazat, aby se o ni tzv. mluvilo.

e Pievést symboliku reklamnich kampani do realné formy, které jsou navstévnici
soucasti. Dochazi tak k zesileni zadoucich asociaci znacky.

e Predvést zacastnénym novy produkt, vyuzit samplingu (rozdavani vzorki,
ochutnavek apod.), ¢i moznosti ziskat kontakty na nové potenciondlni
zakazniky. (Karlicek a kol., 2010)

e Vytvorit nebo posilit vnimani klicové image znacky spotiebitelem.

e Vyjadfit svlyj postoj k socidlnim problémim. Spolecnost naptiklad provaze svoji
¢innost s neziskovymi organizacemi ¢i charitami a ukaze tak, Ze ji okolni déni
neni lhostejné.

e Pobavit ¢i odménit klicové zakazniky a zaméstnance. (Kotler a kol., 2007a)
1.7 Integrovany event marketing

Vzhledem k tomu, Ze je event marketing ve vétsiné piipadti ozna¢ovan za komunikacni
nastroj, je pro jeho tspéch nezbytné, vedle spravné zvolené strategie, i vhodna integrace
do celkové komunikacni strategie podniku. Event marketing by nikdy nemél pusobit
samostatné, naopak pro maximalni uspéch musi uzce spolupracovat se vSemi nastroji

komunikaéniho mixu firmy. (Sindler, 2003)

Pojem integrovany event marketing zavedl W. Kinnebrock a jako jeho definici uvadi:
., Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované zdzitky. Hovorime o prechodu
od pasivniho K aktivnimu marketingovému proZitku a o cesté od reklamniho monologu

k dialogu se zdkaznikem. “ (Sindler, 2003, str. 24)

Hlavnich dvodi k zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu firmy uvadi

vvvvvv
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skutecnost, ze sloucenim jednotlivych komunikacnich nastroji ziskdme vyssi celkovy
uzitek, nebot dochazi ktzv. synergickému efektu v komunikaci. Druhou velkou

vyhodou pii integrované komunikaci jsou nizs$i dosahované celkové naklady.

Dle Kinnebrocka dochazi béhem pouziti event marketingu k vzajemnému propojovani
prvki moderni komunikace (public relations, sponzoring, direct marketing, atd.),
klasické reklamy, ktera zahrnuje tiSténa a elektronickd média, outdoorovou reklamu,
internet a multimédia, a promotion obsahujici ak¢ni nabidky, obchodni, promotion
¢i incentivni akce apod. (Kinnebrock, 1993) Ilustrace zobrazujici propojeni jednotlivych

prvkl v komunika¢nim mixu firmy je soucasti ptiloh.

1.8 Sponzoring

Sponzoringem je oznacovana moznost spojeni znac¢ky firmy svybranou akci
realizovanou tfeti stranou ¢i pfimo se jménem sportovniho tymu, urcité celebrity apod.,

pficemz firma poskytuje danému subjektu finan¢ni €1 jinou podporu.

Sponzoring je pojem s event marketingem tzce spjaty. Ve své zasadé jsou pro néj stejné
davody, podobné¢ piisobi na cilové skupiny. I nasledné¢ uvedené zasady efektivné

vyuzitého sponzoringu se od téch event-marketingovych pfili$ nelisi:

e Sponzorovana akce €1 instituce musi odpovidat znacce sponzora.

e Sponzorovany subjekt musi cilovou skupinu firmy oslovovat.

e Sponzoring musi byt aktivovan vhodnym zapojenim znacky a jejich produkti.

o Efekt sponzoringu by mél byt zesilen pouZitim ostatnich komunikacnich
prostiedki.

e Partnerstvi s podporovanou akci ¢i instituci by mélo byt dlouhodobé.

(Karligek a kol., 2010)

V porovnani s vlastnim pofaddnim eventd je pro firmu vyuziti sponzoringu vyrazné
jednodussi komunikaéni néstroj, nebot’ ji odpada veSkera starost jak s organizaci akce.
Na druhou stranu vnimani jednotlivych sponzorid jako soucasti udalosti neni tak silné,
jako kdyby je sami potadali, maji omezené moznosti komunikace a nejsou jedinou

viditelnou znackou a mohou se tedy ,,ztratit" mezi ostatnimi sponzory.
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2 Predstaveni nositele eventu

Event, jemuz planovani bude vénovan zbytek prace, je organizovan plzeiskym

obCanskym sdruzenim Student’s life, jehoz je autorka sama c¢lenem. K pfiblizeni

pusobeni tohoto obcanského sdruzeni poslouzi nejlépe shrnuti cili uvedenych

ve stanovach sdruzenti:

Podpora regionalni alternativni a nezavislé umélecké tvorby a snaha o aktivni
zapojeni $irsi vetejnosti do souvisejicich projekta.

Vyuziti netradi¢nich prostor (historické budovy, hrady, tovarny, kostely)
za ucelem prezentace alternativni a nezdvislé umélecké tvorby.

Podpora studentiit ZCU i ostatnich studenti CR. Pomoc studentfim orientovat
se vnovém prostiedi Skoly i mimoskolnich aktivitich a to ve spolupraci
sexternimi  kulturnimi, sportovnimi ¢ vzdélavacimi subjekty.

(Student’s life 0.s., 2012)

Obcanské sdruzeni je mySleno jako tvorba studentli pro ostatni studenty, coz za prvé

prindsi vySe uvedené vystupy (cile) a navic ¢lenim sdruzeni poskytuje moznost

vyzkousSet si teoretick¢é védomosti v praxi a ziskat tak cenné zkuSenosti. Toto se tyka

jak samotného vedeni chodu sdruzeni a organizovani jednotlivych projekti, tak i nutné

technické podpory (kameramani, fotografové, grafici, programatofi apod.).
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3 Koncept eventu Vitani prvaki

3.1 Myslenka akce

Akce probihéd soubézné v nékolika plzenskych podnicich, pficemz je vybrana takzvana
»Zakladna* vecera, kde probihd hlavni program a to jak zébavni, tak 1 informacni.
Ostatni mista dopliiuji kulturni nabidku vecera, ¢imz se tak zaroven i prezentuji novym
potenciondlnim zdkaznikim. Hlavni mysSlenkou projektu je celkové piedstaveni

univerzitniho mésta Plzné.

Kazdy rok nastupuje do prvnich ro¢niki Zapadoceské univerzity a Lékarské fakulty
univerzity Karlovy v Plzni velké mnozstvi novych student, znichz je velka cast
mimoplzenskych, mésto tedy neznaji. Cilem tohoto projektu je uleh¢it mladym lidem
aklimatizaci v novém prostiedi. Studenty takto Ize hned na za¢atku akademického roku
nenasilnou cestou seznamit s chodem univerzity i celého mésta, pfiblizit jim moznosti
kulturniho vyziti a volno¢asovych aktivit, pomoci jim ziskat nové pratele a doptat jim
tak co nejlepsi startovni podminky pro jejich studentska léta. Akce je samoziejmée

urcena i studentiim vysSich ro¢nikl 1 vS§em ostatnim, ktefi se chtéji bavit.
3.2 Historie

Népad vyuzit realizaci tohoto eventu jako komunikaéni prostiedek ob&anského sdruzeni
Student’s life se rozvijel postupné, a to zejména diky zalibé v organizaci zabavnich akci
jednoho ze ¢lent sdruZeni. Tento jedinec béhem svych studii na vysoké Skole potadal
nejprve jednotlivé mensi udalosti pro své spoluzaky jako sviij koni¢ek. Postupem Casu
se vSak zajem o UCast na téchto akci rozsifovala 1 mezi ostatni ro¢niky jeho fakulty
a posléze tyto udalosti, sjednocené pod vytvoienou znackou Caprik.cz, byly znamy

mezi vSemi plzenskymi vysokoskolskymi studenty.

Obr.¢. 5: Logo Caprik.cz

CAPRIK.CZ

Zdroj: Student’s life 0.s., 2012
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Potencial osloveni navstévnikd, S jejich postupné vzrustajicim poctem, byl obrovsky,
ptisla tedy idea povysit zabavu o pfidanou hodnotu informaci. Dany student tedy zalozil
obc¢anské sdruzeni Student’s life s myslenkou co nejvice obohatit a usnadnit studentsky
eventu, pomoci kterého chtél navazat spojeni obcanského sdruzeni s jeho s cilovou
skupinou. Vysledkem posléze byl prvni oficialni ro¢nik Vitani Prvakt konany v zafi
2010. Pozitivni ohlasy byly poté hlavnim hnacim motorem pro organizovani roc¢nikt
dalsich, které vzdy navstivilo vice osob nez v roce predchazejicim. S piihlédnutim
k této tendenci by tedy bylo vhodné dat organizaci jisty fad, ktery dosud viceméné

chybél, nebot’ pro danou velikost eventu jiz amatérsky ptistup prestava byt dostatecny.
3.3 Cile eventu

e Predstavit kulturni scénu meésta Plzné€,

e pomoci zodpovédét dotazy ohledné studia na VS a kazdodenniho Zivota v Plzni
(méstska doprava, knihovny, nakupni centra apod.),

e ukizat moznost stat se aktivni soudasti obéanského sdruzeni Student’s life,

e predstavit 1 ostatni Skolni a mimoskolni organizace, kde se studenti mohou
piipadné realizovat,

e predstavit moznosti volnocasovych aktivit v Plzni (sportovni kluby, divadelni
soubory, tane¢ni skupiny apod.),

e pobavit.
3.4 Struktura akce

Vzhledem k pomérné kratké historii projektu se sice podoba tohoto eventu bude rok

od roku déle vyvijet, ale stale budou zachovany nize uvedené hlavni rysy akce.
Cas kondni

Kazdy ro¢nik Vitani prvakt se kond prvni stiedu vysokoskolského semestru, presné

datum se odviji od zafatku vyuky na ZapadoCeské univerzité. Takto zvoleny cas

vvvvvv

byva studenty vnimana jako takzvané otevieni studentskych stfed, tedy vecert

kdy se na vysoké Skole vyrdzi za zabavou.
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Misto

Event probihd v centru Plzn¢, soustfedén je zejména na Americkou ulici a jeji okoli.
Pro start vecera a hlavni program byva vybran jeden podnik s dostatecnou kapacitou,
kde probihd jak informativni, organizacni tak ale i zdbavni ¢ast vecCera. Dale program
soucCasn¢ probihd i v pfednich plzenskych, rozumné vzdalenych, klubech a ptilehlych

venkovnich prostorech (zejména Americkéd a Martinska ulice).
Cilova skupina

Akce je urCena zejména pro vSechny vysokoskolské studenty, navic specialné zacilena

na nove nastupujici ,,prvaky“. Pro tuto skupinu lidi jsou typické tyto charakteristiky:

e Mladi lidé vétSinou stéhujici se od rodict, zacinaji se osamostatiiovat.
e Chtéji si uzivat studentsky zivot, poznavat nové pratele a bavit se.

e Jsou radi,,v obraze®, nechtéji si nechat cokoliv ujit.

e Neboji se nekonvenc¢nich véci, jsou ochotni utvaret si nové nazory.

e Jsou namotivovani néco dokézat, zacinaji se vice zajimat o svoji budoucnost.

Vedlejsimi navstévniky jsou také plnoleti stfedoskolsti studenti a samoziejme i ostatni
lidé zajimajici se o klubovou scénu. Celkové vékové rozmezi je tedy 18 az cca 30 let.
Pribéh

Navstévnici jsou uvitani v takzvaném srdci vecera, tedy v hlavnim klubu. Prvni ¢ast
vecera je spiSe informativniho charakteru, probiha prezentace studentskych spolkd,
sportovnich klubil, je zde misto na jakékoliv otazky ohledné studia na VS, Plzné& apod.
V pozdgjsich hodinach zde nastupuje after party. Cely event je také znam svoji soutézi
,Putovnik vecera®. ZucCastnéni si na zacatku ve€era vyzvednou V hlavnim klubu mapu
centra Plzné s vyznaCenymi soutéznimi podniky a jejich programem, danou mapicku
znazoriiuje Obr.¢. 6. Ukolem je navstivit jednotlivad mista, za coZ soutéZici dostanou
razitka. Po sesbirani vSech odevzdaji vyplnénou mapi¢ku opét v hlavnim klubu,
kde se poté kona losovani a piedani cen vyhercim. K alespofi informa¢nimu propojeni
mezi hlavnim programem a ostatnimi kluby funguje tym, ktery jednotlivé mista béhem

vecera postupné obchazi, komentuje déni, pofadda rizné soutéze apod.
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Obr.¢. 6: Soutézni mapa k soutézi "Putovnik"

Putovnik vecera
CAPRI SOUTEZE
Nasbirej 10 razitek
a vyhraj vécné ceny

MUSIC CLUB

m lovin'it

!l NSKA Y TISKARNA ‘ D A
PLZENSKA At uestsxyy wwwi o
¥+ TEPLARENSKA A BILY SLON 0BvODf 3 5 verealexemdmnt 1N

CAPRIKCZ

Informace: www.vitaniprvaku.cz nebo caprik.cz Putovnika s razitky vhod' na konci putovani do 01:00 hod do krabice v klubu Alfa.
Ve 02:00 probéhne slosovani a vyhlaseni vitéze. podminka: min 10 razitek

Zdroj: Student’s life 0.s., 2012
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4 Zhodnoceni minulého ro¢niku

Na Vitani prvaka 2012 si vstupenku zakoupilo 1638 osob. Avsak i pfes takovouto,
pro potadatele dle jejich slov uspokojivou, navstévnost se na organizaci eventu da najit
pomérné velky pocet chyb a moznych zlepseni, jejichz odhaleni bude vénovéna tato
kapitola. V jeji prvni ¢asti budou shrnuty zasady spravného marketingového vyzkumu
a popsana realizace vlastni dotaznikové studie tykajici se oblibenosti a kvalitativni
urovné posledniho ro¢niku eventu spolu s interpretaci jejich vysledkii. V ¢asti druhé
pujde o subjektivni zhodnoceni na zakladé informaci od potadatelii a identifikaci
slabych a silnych stranek projektu. Cilem této kapitoly budou tedy doporuceni

pro efektivngjsi realizaci dals$iho ro¢niku.
4.1 Marketingovy vyzkum — zajisténi zpétné vazby

Jako jednu z moznych definic marketingového vyzkumu lze uvést tu Kotlerovu:
~Funkce, jez propojuje spotiebitele, zdakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémii,
Vytvdreni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. “ (Kotler a kol., 2007b, str. 406)

Kuvedené definici je mozné dale dodat, ze je to cilevédomy proces, ktery sméfuje

k opatteni konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak. (Svobodova a kol., 1994)

v

Nejjednodussi a dle autorky 1 nejjasnéjsi je charakterizovani marketingového prizkumu
dle organizace ESOMAR (mezinarodni organizace soustied’ujici odborniky z oblasti
marketingu a marketingového vyzkumu, European Society for Opinion and Marketing
Research): ~Marketingovy vyzkum Jje naslouchani spotrebiteli.
(Svobodova a kol., 1994, str. 12)

4.1.1 Druhy vyzkumu

Zakladnim délenim rozumime rozliSeni na primarni a sekunddrni zdroje informaci.
Primarni informace jsou ty, které jsou sbirany pfimo za nami danym ucelem. Naopak
sekundarni informace jsou data sesbirané jiz diive a 2z odlisSnych duavodu.

(napf. informace z vladnich statistik, novinovych ¢lankt apod.). (Smith, 2000)

Primarni marketingovy vyzkum lze déale clenit na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji pocetnéjsi soubory respondentti, cilem maji obsahnout
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dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Ziskané data poté zpracovavaji statistickymi
metodami a nasledné je zobecnuji na cely zakladni soubor. Patii sem osobni rozhovory,

pozorovani, experiment a pisemné dotazovani. Tyto vyzkumy jsou sice Casové
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informace. (Foret, 2008)

Na druhou stranu kvalitativni vyzkumy se zabyvaji hloubkovym a nestrukturovanym

zkoumanim jednotlivet ¢i malych skupin. (Smith, 2000)

4.1.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum jevi urcita specifika, avSak obecné je to vétSinou proces

skladajici se z téchto krok:

e definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,

e shromazdéni informaci,

e jejich statistické zpracovani a analyza,

e prezentace vysledki doplnéna praktickymi doporuc¢enimi. (Foret, 2008)

Obr.¢. 7: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Kotler a kol. (2007b)

4.1.3 Definovani problému a stanoveni cili

Spravné vyjadieni problému a definovani cilii vyzkumu jsou esencidlni pro jeho uspéch,
to vyplyvé i z konstatovani Adama Smithe: ,,K/i¢ k tomu, abychom dokazali vyuzivat
informace ucinné, thkvi vnasi schopnosti presné si definovat, jaké informace

potrebujeme. “ (Smith, 2000, str. 216)

Konkrétni vyzkum tykajici se této prace, tedy eventu Vitani prvakl, ma za svoji hlavni
napli odhalit podvédomi dané cilové skupiny o daném projektu, definovat jeho slaba
mista a pfipadné moznosti ke zlepSeni. Autorka pied tvorbou samotného prizkumu

jmenovala nasledujici cile, tedy jakych informaci by chtéla touto metodou dosahnout:
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e Z jakych nejcastéjSich divodi se dotazovani eventu nezucastnili,

e jaké propagacni kanaly nejlépe fungovaly,

e zda se dostate¢n¢ védélo 0 moznosti predprodeje,

e chovani ucastniki béhem vedera,

e hodnoceni eventu, konkrétni nedostatky,

e pravdépodobnost navstévy i piistiho ro¢niku eventu, tzv. ,,navratnost,

e preference tykajici se volného Casu dané cilové skupiny

4.1.4 Sestaveni planu vyzkumu

Pro své tucely se autorka rozhodla uskuteénit kvantitativni vyzkum formou
dotaznikového Setfeni, ziskavala tedy primarni data. Dale bylo nutné urcit vybérovy
soubor a formu sbéru dotaznikl. Jak ve své publikaci uvadi Kotler, vybérovy soubor
je reprezentativni segment populace pro potieby marketingového vyzkumu.
(Kotler a kol., 2007) Z této definice je tedy jasné, Zze bylo tfeba ziskavat data od cilové
skupiny navstévnikd, pro které je event uréen. Cilova skupina je jiz definovéana
v predeslé kapitole, jsou ji mladi lidé do cca 30 let a to predevsim vysokoskolsti
studenti. Zvlastni diraz bylo tfeba klast na studenty prvnich roénikd VS,
nebot’ na ty je akce primarné cilena, ti by tedy méli zaujmout demografickou vétSinu.
Zajimavou informaci bude v$ak i skute¢nost, zda studenti vyssich ro¢nikti vnimaji event

J1Z jako kaZdoroc¢ni udalost.

Z divodu ziskani co nejvétSiho dotazovaného vzorku uznala autorka za vhodné
sestaveni dotazniku jak v papirové, tak i v internetové formé, ktera byla distribuovan
zejména diky socidlni siti Facebook. Jako pozadovanou velikost vybérového souboru
si autorka urcila hranici 250 dotazniku, které piedstavuji Sestinu z poc¢tu navstévnika
minulého ro¢niku, pficemZz se samoziejm¢ vSichni respondenti eventu nezicastnili,

ale i tak by vzorek mél byt dostate¢ny.

Pomérné zésadni byla i doba priibéhu dotaznikové studie, nebot’ respondenty bylo nutné
oslovit co nejdiive po uskuteénéni letosniho ro¢niku (26. 9. 2012). Autorka se rozhodla

ziskat pozadované informace nejdéle do konce nasledujiciho mésice, tedy fijna.

4.1.5 Sbér a analyza dat

Jak je jiz vySe uvedeno, sbér dat probihal jak papirovou, tak i elektronickou formou.
Papirové dotazniky byly mezi cilovou skupinu distribuovany pfimo na pidé¢ univerzity,
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bylo tak tedy jasné, Ze je dotazovana potiebna cilovad skupina. Naopak dotaznik
Vv elektronické podobé byl urCen piedev§im pro ty jedince, ktefi se v prostorach
vysokych skol nepohybuji. K jeho Sifeni byla vyuzita zejména socialni sit’ Facebook,
kde byla velkd pftilezitost uvefejnit prosbu o vyplnéni piimo do vytvofené skupiny
,, Vitani prvaki®, jenz ¢ita pres 300 ¢lent. Po ukonceni vyzkumu byla data z papirovych

i elektronickych dotazniki sloucena v jeden soubor.

4.1.6 Interpretace vysledku

Celkové se autorce podafilo ziskat 338 vyplnénych dotaznikii, coz dokonce prevysilo
ji stanovenou hranici. Naprosta vétSina respondentl byla zastoupena vysokoskolskymi
studenty (96,4 %), studenty stfednich Skol a jiZ nestudujici osoby tedy nema, z diivodu
jejich malého zastoupeni, smysl samostatn¢ vyhodnocovat. Jak jiz bylo uvedeno v planu
vyzkumu, cilem bylo ziskat vétSinu dotazovanych z prvnich ro¢niki, téch bylo 72 %.
Zbyla procenta si rozdélili ro¢niky ostatni. Pfesné rozlozeni navstévniku dle ro¢niku

studia znazoriuje graf v ptilohach.

Fungovani propagace

Jednim z dilezitych faktori kazdé akce je zvladnuti jeji propagace, jeji zhodnoceni tedy
autorku samoziejm¢ zajimalo. Z Obr.C. 88 je zfejmé, ze nejlépe na akci upozornily
plakaty a letdky a to jak ty, umisténé po centru mésta a na mistech se zvySenou
koncentraci vysokoSkolskych studenttl, tak zejména ty distribuované ptimo do Skolnich
budov a na koleje. Z prizkumu je tedy vidét, ze vyuziti propagacnich tiskovin
je organizovano dobfe, 1ze ho tedy aplikovat i na ro¢nik pfisti, pfesnému popisu se bude
autorka vénovat v kapitole 6. Dobfe fungovalo i word of mouth, tedy tzv. ,,Septanda®,
0 akci se mluvilo. Jak v dotazniku jeden respondent uvedl: ,,Bylo to vSude a kazdy
o tom veédél.” Na co by se organizatofi mohli zaméfit vice, je socidlni sit’ Facebook,
Z detailn¢jSiho zkoumani provazanosti jednotlivych otizek a odpovédi bylo znat,

ze z Facebooku se o eventu dozvédéli spise studenti plivodem z Plzné.
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Obr.&. 8: Utinnost jednotlivych propagaénich kanali

"Odkud jste se o akci dozvédél/a?"
141
85
72 63
0 S

N \ . & \S 4{\\ o "

0\13’\%x o & 00‘900 @° \@6\ &

A Qo ‘%0 @“\ ©

\Q/ QD JQ/\X . “\\
A X0 Q@ O
%& & N “ o
\@i\‘\ 3 '
¥

Zdroj: autorka, 2013

Diivody netcasti na akci

Ze ziskanych respondentt se posledniho ro¢niku eventu zicastnilo 36 %, tedy o néco
vice neZ jedna tfetina. Dale tedy bude mozné sledovat jak vnimani a hodnoceni akce
jejimi navstévniky, tak 1 divody, které ostatni dv€ tfetiny dotdzanych od navstévy
této udalosti odradily, ty definuje Obr.¢. 99. Zde je pro poradatele dilezité zejména
nizké procento nevédomosti o akci. Z grafu vychéazi, Ze minimaln¢ polovinu
nezacastnénych ovlivnit nelze (vzdy bude nékdo nemocny, mimo danou lokalitu, ¢i si
dle svych preferenci zvoli udalost jinou), druhou polovinu lze teoreticky k navstéve
primét priddnim do programu jimi preferovanou zabavu a jesté o néco zlepsit propagaci.

Na druhou stranu v realité nikdy nebude mozné zaujmout v§echny.
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Obr.¢. 9: Diivody neucasti na akei.

""Z jakého diivodu jste se udalosti neziacastnil/a?"

i Akce mne nezaujala.

M Zucastnil bych se, ale byl jsem
mimo Plzen, nemocny apod.

U Dal jsem prednost jiné akci.

L1 O akci jsem nevédel.

L Jiné duvody.

Zdroj: autorka, 2013

Piedprode;j

Vstupné na akci bylo na mist¢ 50 K¢ a 30 K¢ v predprodejové cené. Dle informaci
poskytnutych organizatory se celkem prodalo 1638 vstupenek, z toho 386 (tedy necela
¢tvrtina) vramci predprodeje. Autorka se zajimala o dvody, které jednotlivce
odrazovaly od predcasného nakupu listkti. Uvedené procenta se samoziejmé tykaji
respondentl, ktefi se akce zucastnili, ale listek v pfedprodeji si nekoupili. Nejvice
(37 %) dotazovanych uvedlo, Ze pro né¢ nebyl cenovy rozdil mezi ¢astkou na misté
a v predprodeji podstatny. Z toho tedy lze usuzovat, Zze by bylo mozné vstup na misté
o néco zvysit. Dale 35 % jedinci oznacilo akci za momentéalni rozhodnuti, coz je
pro organizatory idedlni, je to znamka toho, ze akce strhla i osoby, které ji plivodné
nevénovaly pozornost. Naopak negativni je nezanedbatelnych 20 %, ktefi se 0 moznosti
pfedprodeje vibec nedozvédéli, je tedy tfeba se na tento problém zaméfit. Zbyla
procenta navstévnikd listek vyhrali, dostali ¢i oznacili ,Jiny divod.”. Pro ilustraci

je graf ptilozen v pftiloze.

Prubéh eventu

Dale autorku zajimalo standardizované chovéani ucastnikii eventu. Vysledky Setfeni

ukézaly, ze, po zprimérovani ziskanych hodnot, kazdy jedinec béhem vecera navstivil

néco mezi 4 az 5 kluby (piesné 4, 25), graf s pfesnymi vysledky je opét soucasti ptiloh.
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Vzhledem k tomu, ze soucasti eventu bylo 12 klubi a k GispéSnému absolvovani soutéze
»Putovnik vecera® bylo tieba navstivit alespont 10 z nich, bylo dalsi dilezitou informaci
postoj navstévnikl k této soutézi. Zda byla stanovena hranice 10 klubl pfili§ vysoka
a vétSina osob, kterd se ji zlcastnila, ji nezvladla dosahnout, ¢i byl divodem spise

nezajem o danou soutéz. Tuto problematiku odhaluje Obr.¢. 1010.

Obr.¢. 10: Opovédi na otazku: "Zicastnil/a jste se soutéZe Putovnik vecera?"

""Zucastnil/a jste se soutéZze Putovnik vecera?"

H Ne, nevedel jsem o ni.

i Ne, neprisla mi zajimava.

U Ano, ale nepodarilo se mi
navstivit pozadovanych 10
klubui.

L Ano, dokondil jsem ji.

L Jina odpovéd.

Zdroj: autorka, 2013

Zde je naprosto zjevny problém v nedostatecné informovanosti. Vysokych téméf 40 %
jedincti, kterym soutéZ nepiiSla zajimava, by se dalo dle ndzoru autorky ovlivnit
snizenim ¢isla vyzadovanych navstivenych klubid a lepsi propagaci samotné soutéze,
zvlasté cen, jaké je mozné vyhrat. Fakt, ze 72 % zGc¢astnénym soutézicim se putovani
nepovedlo dokoncit, opét poukazuje na nutnost hranici snizit. Na druhou stranu
se do téchto vysledkil zcela jisté promitla 1 alkoholova prohibice zakazujici v dany den
prodej veskerého alkoholu nad 19 % po celé CR. Tuto domnénku dokazuji

1 organizatofi, nebot’ v porovnani s poslednim ro¢nikem Vitani prvakt dokoncilo roku

2011 soutéZ vice nez ¢tyinasobek osob.
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Hodnoceni

Hodnoceni posledniho ro¢niku eventu znazoriiuje Obr.¢. 111. Vzhledem k faktu, ze tfi
¢tvrtiny respondentli oznacily dany vecer za vyborny ¢i velmi dobry (hodnoceni jako na

Skole), jsou dle autorcina nazoru ziskané vysledky vice nez uspokojivé.

Obr.¢. 11: Hodnoceni eventu zacastnénymi

""Jak byste tuto udalost jako celek ohodnotil/a?
(hodnoceni jako ve Skole)"

0%

Hznamka 1

Hznamka 2

Uznamka 3
LU znamka 4

U znamka 5

Zdroj: autorka, 2013

Nasledovala také oteviena otazka, zda by =zucastnéni uvitali jakékoliv zmény
¢i zlepSeni. Odpovédi bylo jen nékolik a to vzdy tykajicich se nedostatecné kapacity
hlavniho klubu.

Dle vyse uvedené¢ho hodnoceni akce lze soudit, Ze o jeji dalsi ro¢niky by mél byt z fad
vysokoskolskych studentti zdjem. Toto tvrzeni dokresluji vysledky na dalsi otazku,
ktera se respondentl tdzala, zda se pfistiho ro¢niku dané akce zucastni. Zde je nutné
podotknout, Ze zde jiZ navic odpovidali i jednotlivci, kteti posledni rocnik Vitani prvakt
nenavstivili. Vysledky byly nasledujici: 17 % se urcité zucastni, 40 % se spiSe zucastni,
33 % oznacilo ,,SpiSe ne.”“ a navstévu akce definitivné zamitlo pouze zbylych 10 %.
Tyto poméry odpovédi dle nazoru autorky znaci, Ze pokraovat v pofadani tohoto

eventu urc¢it¢ smysl ma.
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Vicedenni program

Dalsim otaznikem v ramci organizace eventu je rozhodnuti, zda by mélo smysl
uskutecnit vicedenni program. Dotaznikové Setfeni ukézalo, ze nadpolovi¢ni vétSina
by ho ocenila (pfesné vysledky opét prezentuje graf v ptilohach), je tedy nutno tuto
moznost vzit v potaz a dobte zvazit jeji klady a zapory, nebot’ jak uvedl Smith, vyzkum

je sice pomticka pfi rozhodovani, neni to vSak rozhodnuti samotné. (Smith, 2000)

Dale se autorka rovnou i tazala, o jaké konkrétni aktivity by dotazovani méli v piipadé
vicedenniho konani eventu zajem, jednotlivé preference zobrazuje Obr.C. 122, z kterého

by bylo mozné vychazet béhem planovani.

Obr.¢. 12: Preference aktivit v pripadé vicedenniho programu

"O jaké aktivity byste mél/a v pripadé vicedenniho
programu zajem?"

Vystavy
Zvyhodnénda divadelni predstaveni
Zvyhodnéné ndvstévy muzei, zoo apod.
Prohlidka Plzné
Predstaveni zdajmovych aktivit v Plzni
Workshopy
Rizné tematické pdrty

Sportovni turnaje (beach volejbal, nohejbal, ...
Zvyhodnénd filmovda predstaveni

Koncerty 141

Zdroj: autorka, 2013
4.2 Identifikovani chyb v planovani a organizaci eventu

Prvnim krokem k vyvarovani se opakovani piedeslych chyb je jejich identifikace.

Po konzultacich s organizatory akce autorka dosla nasledujicich zavéra.

Nedostatecné ¢asové planovani

Celé akci vyznamné chybél sestaveny harmonogram pfiprav s ¢asovymi deadliny

jednotlivych krokli organizace. Potfadatelé pfiznavaji, Ze vétSina ukoll byla feSena
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na posledni chvili, coz s sebou piineslo jist¢ zmatky, hektickou atmosféru a veétsi
pravdépodobnost chybovosti. S timto souviselo i pozdni osloveni sponzort, ktefi
by byli, dle vlastnich slov, v ptfipadé¢ CasnéjSiho kontaktovani ochotni akci finan¢né
podpoftit. Takto tedy nebyla do posledni chvile zndma vySe disponibilnich finan¢nich
prosttedkli, pocitalo se stim, ze se budou jednotlivé vyhrady hradit z vybrané¢ho
vstupného. Coz je samo o sobé nevhodné, akce by méla byti cela zaplacend predem
a vynos z prodanych vstupenek by se mél vratit k dispozici k budoucim ¢innostem

obc¢anského sdruzeni, takovyto ptistup by vedl i ke snizeni podstupovaného rizika.

Rozmisténi propagace

Ackoliv 1ze probéhlou propagaci eventu hodnotit jako UispéSnou, i tak se v jejim ramci
stala pomérné velka chyba. Jak vzeSlo =z vysledkli dotaznikli, nejvétsi zasah
na navstévniky mély reklamni tiskoviny uvetejnéné ve Skolnich budovéch a kolejich,
byla tedy zajisté Skoda, Ze se organizatofi zaméfili hlavn€ na budovy fakult na zeleném
trojihelniku (FAV, FEL, FST) a na budovy fakulty ekonomické, ostatni fakulty
(pedagogicka, pravnicka, filozoficka a 1€¢katskd) jiz byly pon¢kud opomijeny.

Pravni stranka

Dal$im ponaucenim pro piisti roéniky by mélo byt sepisovani smluv s jednotlivymi
stranami (sponzofi, zucastnéné kluby, vystupujici apod.), ne pouze spoléhat na Ustni

dohodu, jak tomu bylo dosud.

Piedimenzované prostory

Na zavér se autorka s organizatory shodla na pottebé zajiSténi vétsiho hlavniho klubu,
nebot’ v minulych letech bylo stavajici misto dosti pfedimenzovano. Vedle vétsiho
komfortu navstévniki tato zména piinese 1 moznost k novym formam zabavy, podavani
informaci apod. Ke vSemu vySe uvedenému je event navic ohroZen faktem, Ze cely
pfilis silné zavisi na jedné osob¢.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyzou rozumime celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengths,
weaknesses) stranek subjektu a dale jeho pfilezitosti a hrozeb (opportunities, threats).
Tato analyza zahrnuje monitorovani externiho a interniho marketingového prostredi.

Soucésti externiho prostfedi jsou sily makroprostfedi (demograficko-ekonomické,
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pfirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a mikroprostiedi

(zékaznici, konkurenti, dodavatelé, distributofi apod.) (Kotler a kol., 2007)

Cilem této analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy

a jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopna vyrovnat se se zménami,

které nastavaji v prostiedi. (Vastikova, 2008)

S pfihlédnutim ke dvéma predchazejicim podkapitolam (marketingovy vyzkum

a identifikace chyb), celkovym informacim o eventu a soucasném prostiedi v Plzni,

sestavila autorka SWOT analyzu Vitani prvaki.

Tab.

¢. 1: SWOT analyza Vitani prvaka

Silné stranky

Dobfe zvoleny datum konani

(otevieni ,,studentskych stied*)
Nema obdobnou konkurenci

Jiz je v podvédomi Plzenant
Pocetna cilova skupina, u niz
navic dobfe funguje ,,word of
mouth*

Dobré moznosti cilené propagace

(budovy jednotlivych  fakult,
vysokoskolské koleje, menza
apod.)

Neni k dispozici dostatecné velky
organizacni tym

Malé finanéni moznosti, potteba
zacilit vice na sponzory
Organizace amatéry, dosud chybél
harmonogram pfiprav, vSe ,na
posledni chvili‘

Vse lezi zejména na jedné osobé

PrilezZitosti
« Rozrustani eventu do vice dnu

do dalSich

univerzitnich meést

s RozSireni

¢ Zisk silného hlavniho sponzora
by mohl pomoci posunout akci

0 uroven vyse

Slabé stranky Hrozby

+¢ Konkurencni akce ve stejny den

¢ Technické problémy (aparatura,
osvétleni apod.)

«» PieruSeni spoluprace vyhodnych
kontakti (akce byla pofadana
za pomoci ruznych osob, napf.

naroku

vystupovani bez

na honoraf, osvétleni a zvukova
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aparatura za vyhodnou cenu apod.)

+ Podobné vladni omezeni jako byla
loniskd alkoholova prohibice (i tu
event vSak nadmiru dobie ustal)

¢ Omezeni ze strany mésta (ruSeni
noc¢niho klidu apod.)

¢ Nefunkénost méstské hromadné

dopravy

Zdroj: autorka, 2013
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5 Sestaveni planu pro pristi ro¢nik

Tato kapitola je vénovéana samotné tvorbé planu, ktery napomuize potfadatelim eventu
v efektivngjsi a systematické organizaci udalosti Vitani prvakt 2013. Autorka nejprve
kratce shrne zaklady planovani a ty posléze ihned aplikuje na sestaveni konkrétniho
navrhu. V této Casti prace bude vyuzito poznatkli ziskanych dotaznikovym Setfenim,

vvvvvv

se samoziejme bude opirat i o jiz sestavenou SWOT analyzu.
5.1 Zaklady planovani projektu

, Projekt je docasné usili vynalozené na vytvoreni unikatniho produktu, sluzby

nebo urcitého vysledku. *“ (Svozilova, 2011, str. 22)

Vysledkem z pfedchézejici definice mize byt i nas event, jeho pldnovani tedy miize
vychazet z teorie projektového managementu. Pro ten se v literatuie objevuje spousta

riznych definic, jednou z nich je tato:

,, Projektovy management je souhrn aktivit spocivajici v planovani, organizovani, rizeni
a kontrole zdrojii spolecnosti s relativne kratkodobym cilem, ktery byl stanoven

pro realizaci specifickych cilii a zameri. “ (Svozilova, 2011, str. 19)

5.1.1 Styly planovani

Styli planovani bylo vytvofeno mnoho v zavislosti na riznych potiebach, cilech

a preferenci osob, nej€astéji vSak byvaji v odborné literatufe uvedeny tyto tfi:

e Laissez faire — V tomto piipadé planovani piichazi v uvahu az v okamziku,
kdy se objevi problém.

e Interaktivni — K planovani dochazi nahodné dle individualni situace.

o Systematicky — Jedna se o zdmérny a racionalni proces planovani, byva zde
definovana posloupnost krokt, jimiz je postupné dosazeno cile. Tento styl

planovani pfijde autorce pro problematiku eventu nejvhodné;jsi.

(Damster, 2005)
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5.1.2 Proces planovani

., Plan projektu je dokument, kterym se stanovi, co je pozadovano ke splnéni cilu
projektu. Planovani neni popis toho, co se stane, ale toho, co je pozZadovano,

aby se stalo. “ (Sobatiova, 2010, str. 22)

Prvni véc, kterou si je tfeba pfi planovani eventu ujasnit, jsou zakladni rozhodnuti
o pozadovaném formatu udalosti - jeji cile, ¢as, misto a dobu konani, druh akce
(konference, spoleCensky vecer apod.) a kdo maji byt jeji UcCastnici. Dilezité je také
rozhodnuti, zda organizatory budou pouze interni zaméstnanci firmy, ¢i bude vyuzito
pomoci externiho specialisty nebo napfiklad pfimo celé marketingové agentury.

(Chaturvedi, 2009)

Dalsim krokem je volba scénéfe eventu, tedy toho, jaky bude mit akce pribéh
a jaké budou jeji jednotlivé ¢asti. V tomto kontextu Sindler ve své knize hovoii jako
o corporate designu. Event by svoji naplni mél vystihnout image, kterou chce firma
na danou cilovou skupinu svych zakaznikli ptisobit a vytvorit u ni dlouhodoby efekt
ve smyslovém vnimani organizace. Kazdy event by me¢l obsahovat uvod, prolog,
postupnou dramatizaci a vyvrcholit zavérem. Vytvofeny scénaf by mél mimo piesné
casové stanovenych bodli programu obsahovat i informace pro vystupujici, telefonni
spojeni na dilezité osoby, postupy pfi feSeni ptipadnych problémi apod. Tento scénat
by mél zahrnovat také déje pied zahajenim (Pre-event) a po ukonceni akce (Post-event).
Po sestaveni pribéhu eventu je tfeba naplanovat zdroje (lidské, hmotné a financni)
nutné pro vlastni realizaci, jejichz definovani slouzi jako podklad pro stanoveni

rozpoétu. (Sindler, 2003)
5.2 Definovani cili eventu

Stejn¢ jako v ostatnich oblastech marketingu, tak 1 k ispéSnému naplanovani eventu
je nejprve tieba stanovit si jednotlivé cile. I zde plati, ze dané cile by mély byt
tzv. SMART. Jednotlivd pismena této zkratky jsou pocatecnimi pismeny vlastnosti,

které by spravné nadefinované cile mély mit:

e Stimulating — Cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledkd.
e Measurable — Dosazeni cile ma byt méftitelné.
e Acceptable — Cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny zajmové skupiny.

e Realistic — Cile musi byt realné, dosazitelné.
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e Timed — Jsou urcené v dase.

(Hanzelkova, a kol., 2009)

Nektefi autofi vysvétluji zkratku castecné odlisné a to S jako specific, v prekladu
dostateén¢ specificky - napt. v ¢ase, mnozstvi apod., a T jako trackable, neboli

sledovatelny. (Machkova, 2009)

Po seskladani jednotlivych vlastnosti do véty ziskame definici SMART cile, ten mé byt
dostate¢né specificky, realisticky a pro spolecnost dosazitelny, mély by s nim souhlasit

vSechny zainteresované strany a musi byt métitelny a sledovatelny v Case.

KonKkrétni cile eventu

Obecné cile kazdoro¢niho eventu predstavila autorka jiz v kapitole 3, zde jsou vSak
uvedeny konkrétni cile pro ro¢nik Vitani prvaka 2013, definovany dle SMART
koncepce:

e Eventu se zacastni minimalnég stejné velky pocet navstévnikl jako posledni rok,
proda se tedy vice nez 1640 vstupenek.

e Alespon 200 osob dokonci soutéz ,,Putovnik vecera®.

e Obcanského sdruZeni Student’s life ziska alesponi jednoho nového ¢lena.

e Financ¢ni vysledek nebude v Zddném piipad¢ zadporny, Student’s life o.s. idedlné

vykaze z eventu zisk vyssi nez 30 000 K¢&, ur¢eny pro budouci aktivity sdruZeni.
5.3 Cas a misto konani

Casem konani se event zistane drzet koncepce prvni stiedy semestru vyuky
na ZapadoCeské univerzité. Nevyhodou je zde sice fakt, ze na fakulté lékaiské
Univerzity Karlovy v Plzni zafina semestr o tyden déle, avSak néktefi jeji studenti
jiz v Plzni byt mohou a ostatni vyhody tohoto data, definované jiz v kapitole 3,
tuto skutecnost prevySuji. Zmeéna, kterd jiz vSak pfipadd v Gvahu, je vytvofeni
vicedenniho programu. V této otdzce bude zajisté silnym kritériem financni rozpocet.
Dle autor¢ina nazoru by za pokus stalo alesponi zorganizovani mén¢ finan¢né narocnych

aktivit, jejich pfesnéjSimu definovani se bude vénovat piisti podkapitola.

Naopak co jiz urcité stoji za zménu, je misto konani eventu, konkrétné klub s hlavnim
programem. VSechny minulé ro¢niky probehly v restauraci Alfa na Americké ulici,

ktera, po vhodném uspofddani interiéru, pro tento ucel nejprve pomérné vyhovovala.
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Hlavnimi plusy bylo idedlni umisténi (doslova stfed mezi ostatnimi kluby),
nekonkurencni postaveni vi€i ostatnim podnikiim a v neposledni fad¢ také podminky
domluvené s provozovateli, za uskutecnéni akce organizatofi nejenze neplatili zadny
prondjem prostor, dokonce dostali finan¢ni obnos. V poslednich dvou roc¢nicich vSak
byla znat velka nevyhoda a to nedostate¢na kapacita téchto prostor. Tento fakt byl jasny
na prvni pohled a vzeSel i z vyplnénych dotaznikli, kde si respondenti stézovali
na nedostatek mista, vydychany vzduch apod. Je tedy na misté najit jiné vyhovujici

prostory.

Jako nejlepsi z moznosti se zde nabizi opét budova Alfy, avSak jeji druhé patro,
které disponuje velkym spoleCenskym salem, ktery by poskytl zdzemi ,,na rovni®.
Pozitivem této moznosti by bylo i zachovani jiz zazitého mista eventu. Navic by bylo
zarovenn mozno vyuzit i pivodnich prostor restaurace jako dalsi stage, kde by mohly
napiiklad vystupovat studentské kapely. Jako jedinou alternativni moZznost,
ktera by dosahovala pozadované kapacity, byla ve stfedu mésta a navic nebyla
konkurenénim podnikem pro ostatni kluby, napadly autorku neddvno znovuoteviené
prostory pivodnich méstskych ldzni na Denisové ndbfezi. Autorka se zajimala
0 podminky prondjmu obou prostor, jejich zhodnoceni s plusy a minusy zobrazuje

Tab. ¢. 2.

Tab. ¢. 2: Srovnani vyhod a nevyhod moZnych mist konani eventu

Plusy Minusy

Puvodni prostory + Ptfedeslé zkuSenosti - Nedostatecna kapacita
restaurace Alfa + Nizkorozpoctova varianta
+ Organiza¢né nejjednodussi

+ Jiz zazité misto konani

Spolecensky sal Alfa  + Dostate¢na kapacita salu - Finan¢né naroéné
+ MozZnost vyuziti prostor - Vétsi zodpoveédnost
restaurace jako druhé stage za pronajaty prostor

+ Totozna budova jako
piedeslé ro¢niky (zazité,

idealni umisténi)
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+ Reprezentativni prostiedi

Méstské lazné + Originalni prostredi - Organizacn¢ narocné

"y : neni zajisténo obcerstveni

+ Dostatec¢na kapacita ( J ’
vEtsi prace s pripravou

+ Moznost vlastnich bart, vétsi oo
prostiedi)

vydélky
- Méné vhodné umisténi
(jiz je dale od ostatnich

klubit)

- Vétsi vydaje pred akci

(zajisténi bart)

Zdroj: autorka, 2013

S pfihlédnutim ke stile malému organizacnimu tymu se autorce planovani eventu
v byvalych méstskych laznich zd4 pftili§ riskantni, pfiklani se tedy k vyuziti
spolecenského salu v budové Alfy na Americké ulici. S touto variantou bude autorka
V této praci dale pocitat, nicméné zohledni i pfipadné vazné problémy s financovanim,

kdy by poté akce probehla ve stejnych prostorach jako doposud.
5.4 Program

Béhem tvorby navrhu programu se autorka snaZzila pfili§ nevybocit z jiz zavedeného
konceptu a nechala se ovlivnit pohledem organizatorti, ale zaroven brala ohled

1 na vysledky dotaznikového Setfeni a svlij nazor.
Program eventu Ize rozd¢lit na tyto sféry:

e Spolecensky sal Alfa
e Restaurace Alfa
e . Putovnik®

e Doprovodny program

5.4.1 Spolecensky sal Alfa

Déni ve spoleCenském sale bude probihat ve dvou, c¢éastecné se prolinajicich,

liniich — zabavné a informacni.
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Informacni program

Poskytovani informaci bude probihat nékolika cestami. K dispozici bude projektor
s velkoplosnou promitaci plochou, kde bude pted zacatkem zabavniho programu prostor
pro né€kolikaminutové prezentace predstavujici mésto Plzen, jednotlivé plzeniské vysoké

Skoly, poptipad¢ i jiné instituce a v neposledni fad¢ také hlavni sponzory.

Dale budou po stranidch salu cely vecer umistény malé informacni stanky v rezii
subjektii, které budou mit zijem o prezentovani se pred navstévniky eventu,

tedy napftiklad sportovni kluby, tane¢ni skupiny, personalni agentury apod.

Mimo tyto stanky bude zfizen i jeden ,,Info bod“, kde budou ¢lenové obcanského
sdruzeni cely vecer k dispozici pro jakékoliv otazky néavstévniki, pfipraveni pokusit

se pomoci s jakymkoliv jejich problémem.

Zabavni program

Pro potieby tohoto eventu je tieba zvolit finan¢né co nejméné naro¢ny, ale pritom stale
poutavy program. Ztohoto divodu by organizatoii neméli usilovat o hudebni
vystoupeni znamych interpretl, ktera by navic po letni festivalové sezéné¢ ani nebyla

vhodna.

Jak autorka uvedla jiz v prvni kapitole, ispéSny event by na divaky nemél plisobit pouze
jednostranng, ale mél by zaujmout vice lidskych smysli. Na zakladé tohoto doporuceni
usoudila autorka jako vhodnou moznost pfipraveni audio-vizudlni show. Pro vizualni
stranku by bylo vyuzito velmi efektivni svételné projekce na velkoplosné platno,
tzv. videomappingu. Promitana grafika by byla vsouladu se zné&jici hudbou,

reprodukovanou Djs riznych hudebnich stylu.

Co by si takovyto program zaslouzil, by bylo efektni odstartovani a navozeni atmosféry.
Pro tento ucel se autorce zd4d adekvatni moderné pojaté gradujici vystoupeni
smyccovych nastrojii, které by korespondovalo s nadchédzejicim hudebnim Zanrem

a jehoZ dojem by byl opét zesilen doprovodnou videoprojekei.

Dle autor¢ina nazoru by naopak nebylo vhodnou volbou program v jeho pribéhu
prerusovat rtiznymi soutézemi apod., jak tomu bylo v ptedeslych letech, nebot’ se touto
cestou zastavi rozb¢hld zabava, kterou se jiZ po probéhlé pauze nemusi podafit vratit

na ptuvodni vysi.
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Tab. & 3: Casovy harmonogram programu ve spolefenském sale Alfa

Program

19:00 Umoznéni vstupu navstévniklim

20:00 Zahajeni (privitani, predstaveni celého eventu, seznameni se vSemi ¢astmi
programu)

20:15 Informacni prezentace

21:00 Start audio-vizualni show

1:30 Vyhléaseni soutéze ,,Putovnik*

2:00 Uzavfieni salu

Zdroj: autorka, 2013

5.4.2 Restaurace Alfa

Program v ptizemi budovy Alfa bude vénovan osobam, které preferuji spiSe zivou
hudbu, po vétSinu vefera zde budou probihat vystoupeni studentskych kapel.
Tyto kapely ¢asto maji Sirokou fanouskovskou zakladnu, kterou na své vystoupeni
prildkaji, a navic je mozno snimi domluvit vystoupeni bez ndrokll na honoraf,
napiiklad jen za poskytnuté obcerstveni. Diky témto dvéma diivodim je takto voleny

program nejlepsi volbou pro druhou, podplirnou, stage eventu.

Béhem piestavek mezi produkcei jednotlivych kapel 1ze navstévniky zabavit soutézemi

¢i riiznymi kulturnimi vystoupenimi (tanec, médni piehlidka, apod.).

Po skonceni programu ve spoleCenském sile, by bylo vhodné pokracovat
v reprodukované hudebni projekci v prostorech restaurace a nabidnout tak

navstévnikim zabavu az do rannich hodin.
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Tab. &. 4: Casovy harmonogram programu v restauraci Alfa

Program
19:00 Umoznéni vstupu navstévnikiim
20:15-21:15 1. kapela
21:20 Soutéz
21:35 Tanec¢ni vystoupeni
21:45 — 22:45 2. kapela
22:55 Modni prehlidka
23:15-0:15 3. kapela
0:25 Soutéz
0:45-1:30 4. kapela
1:35 - 777 DJ

Zdroj: autorka, 2013

5.4.3 Soutéz ,,Putovnik®

Podstata a pribéh soutéZze jsou popsany jiz v kapitole 3. Jediny bod v ramci
této soutéze, ktery, jak vzeslo z dotaznikového Setteni, potiebuje pozmeénit je minimalni
pocet navstivenych soutéZnich klubl. Z piivodnich deseti poZadovanych ziskanych
razitek by bylo vhodné snizit hranici alespon na pét tak, aby soutéz byla dobie

zvladnutelna a jeji absolvovani nemuselo zabrat cely vecer.

Jak je jiz také zminéno v predeslé ¢asti prace, soutéz dopliuje i tym, ktery postupné
navstévuje spolupracujici podniky, potfdda v nich soutéze, informuje o déni na ostatnich

mistech a celkove se stara o zabavu.
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5.4.4 Doprovodny program

Dle vysledkti marketingového priizkumu by studenti méli zdjem i o vicedenni program.
S nejvetsi Cetnosti byly za preferované ¢innosti oznaceny koncerty, zvyhodnéna filmova
predstaveni a sportovni turnaje. Potadani dalSich koncerti dle autorky vhodné neni,
do realistického rozpoctu by se takovyto program jiz neveSel, je to otdzkou spise
ro¢nikt pristich.

Reédlnou moznosti by spiSe bylo uspofadani paintballového turnaje, ktery by event
finan¢n¢ ani organizacné zatizit viibec nemusel. Téméf v centru Plzné v aredlu byvalych
méstskych 14zni na Denisove nabiezi je od konce roku 2012 otevieno nové paintballové
hfiste, se kterym by se dala domluvit spoluprace. A to formou, Ze za zprosttedkovanou
propagaci mezi jejich cilovou skupinou budou mit osoby se vstupenkou z Vitani prvaka
vstup 100 K& misto 250 K¢. Vzhledem ke kapacité az 100 hract, by mél jeden termin

turnaje poptavku uspokojit.

Pro nové nastupujici studenty by také byla zajisté zajimavd komentovanad prohlidka
Plzn€. Tu by bylo nejlepsi zajistit prostfednictvim studentii zajimajicich se o historii,
nebot’ ty by nejlépe védéli, co jejich vrstevniky bude nejvice zajimat a navic by tato

varianta byla znatelné¢ méné finan¢né€ narocna.

5.5 Propagace

vvvvvv

eventu, nebot’ 1 sebelepsi program a mistrné zvladnuta organizace jsou bezpredmétné,
kdyz se o akci jeji potencionalni navstévnici nedozvédi €1 nebudou piesvédcent k jejimu

navstiveni.

Zde jsou opét dulezita data ziskand dotaznikovym Setfenim, které ukazalo, Ze se o akci
nedozvédélo pouze 11 % respondentl, coz je dle autoréina ndzoru uspokojivé.
Zasadni zmény vramci propagace tedy potfeba nebudou, dulezité bude spiSe
komunikac¢ni kanaly vyladit.

Dle autor¢ina nazoru bude vhodné jiz v propagaci poukdzat na zmény oproti minulym
rocniktim, k ¢emuz mize slouzit slogan zné&jici naptiklad: ,, Posun o uroven vys...".
Ten vyjadiuje jak pfesun hlavniho programu do druhého patra budovy, tak 1 lepsi,

kvalitnéjsi program a celkovou uroven udalosti.
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V této kapitole tedy autorka navrhne zplsob vyuziti jednotlivych propagaénich cest,
jimiz budou reklamni tiskoviny, zivd vystoupeni pfed studenty, webova prezentace,
socidlni sité, video spot a V piipadé spoluprace s vhodnymi sponzorem i reklama

Vv periodikach, radiu ¢i televizi.

5.5.1 Propagacni tiskoviny

Cilem propagacnich tiskovin, tzn. plakati a letackd, bude zejména dostatecné zaujmout,
vzbudit v jednotlivcich pocit, Ze na této akci nemohou chybét a piimét je k dohledani

podrobnéjsich informaci na webovych ¢i facebookovych strankach. Vzhledové

vvvvvv

studenty vyssich ro¢nikti rozpoznatelny a s eventem si ho automaticky spoji.

Obr.¢. 13: Loiiska verze plakatu
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Zdroj: Student’s life 0.s., 2012

Vhodnymi rozméry tiskovin bude arch A2 pro plakity a A6 pro letacky,
oboje v barevném provedeni, idealn¢ na lesklém papiru. K produkci tiskovin
se jiz zajisté vyplati ofsetovy tisk, ktery se vyplati pti ndkladu od sto kust. Ten spociva
V tom, Ze je tfeba nejprve vyrobit tzv. razitko, ofset ma tedy vétsi pofizovaci naklady
oproti béznému tisku, a tim je pak natisténo libovolny pocet kopii jiz s malou cenou
za kus. (Tisknu.cz, 2010). Pro organizatory bude samoziejm¢ diilezitd co nejnizsi cena

tisku, je tedy nasnad¢é netisknout plakaty a letdky zvlast, ale z(zit rozmér plakatu
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o Sitku letdku a seskladat je do jednoho formatu, aby nebylo tfeba vytvaret dva
jednotlivé ofsety. Vytisky se posléze jen roziezou na jednotlivé tiskoviny.

Navrh rozmisténi znazornuje Obr. ¢. 13.

Obr.¢. 14: Navrh rozlozeni tisku

Zdroj: autorka, 2013

Distribuci tiskovin mtizeme rozdélit dle jejich umisténi na Skolni budovy jednotlivych

fakult, koleje, menzy a reklamni plochy ve mést¢.

Ve S$kolnich budovich je samoziejmosti vyuziti vSech dostupnych nastének
a prostranstvi slouZzicich k témto tcelim. Zde bude vhodné rozmistit plakaty jiz béhem
letniho zkouskového obdobi, aby jimi studenti byli zasazeni jiz pied prazdninami
a v dob¢ hlavni propagace pied akci si vzpominku pouze ozivili. Hlavni propagace
zacne poté v zéfi, kdy bude nutné, aby od prvniho dne vyuky byly plakaty vidét
co nejvice. Vzhledem k tomu, Ze od zacatku semestru budou do akce zbyvat pouze
tf1 dny, reklama musi byt intenzivni. Dojem vSudyptitomnosti doplni letaCky umisténé
po chodbéach a zejména v prednaskovych mistnostech, tak aby si je studenti ¢ekajici
na vyuCovani mohli v klidu prohlédnout. Zde by vSak organizatoii méli zajistit,
aby se letaky dostaly do tiid kazdého z ro¢nikii vzdy jen jednou, pfiliSnd propagace
by uz mohla byt odrazujici. Dulezité je také nezapomenout na Zadnou z fakult,

jak tomu byvalo dosud.

Samoziejmosti je 1 rozmisténi plakati po prostorach koleji. Vedle vyuZiti néstének
by zde také bylo mozné zacilit na vSechny zde ubytované studenty takovym zpiisobem,
ze se jest€¢ pred jejich nast€éhovanim, které u naprosté vétSiny probiha v nedé€li
pred zaCatkem semestru, umisti letdk na kliku vSech pokoja. Studenti ho tedy
pti vchodu do pokoje budou muset vzit do ruky a vnést si ho do mistnosti s sebou.

Tato varianta jiz vSak vyZaduje projednani se Spravou koleji a menz.
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Dal$im distribu¢nim mistem se mize stat Skolni menza, kam, po ptedchozi domluvé
se studentskym radiem Bomba, lze letdky umistit do stojankl (tzv. ,,acek*) na kazdy

Z jidelnich stolt. Event se takto mtze stat predmétem diskuze obédvajicich stravniki.

Tiskoviny rozmisténé po mésté zaujaly tieti misto v odpoveédich dotaznikového Setieni
ukazujicich zdroj ziskédni podvédomi o akci. Tato forma jiz na rozdil od ptedeslych neni
bezplatnd, avSak alespont v malé miie smysl zajisté ma. Dulezité je vSak vybrat pouze
nejvhodnéji situovand mista a tam pronajmout vétsi reklamni prostor, tak abychom
si byli jisti, ze reklama bude doopravdy mezi ostatnimi plakaty viditelna.

Autorka by navrhla tyto lokality:

e Zastavka autobusu ¢. 30 ,Bory*“ (pfestupna zastdvka cestou na Zeleny
trojuhelnik)

e Zastavka autobusu €. 30 ,,Zapadoceska univerzita*

e Zastavka tramvaje €. 4 ,,Pod Zahorskem* (vystup k lochotinskym kolejim)

e U prace, Americka ulice

e Sady pétatficatnikl

e Chodské namésti

Pokud by na kazd¢ z lokalit byly vybrany primérné dvé plochy, na kazdé Sest plakati
vedle sebe, vychazel by celkovy pocet pronajimanych plakatovych ploch na 72 formati
A2. Plakatovaci plochy Rengl ocenuji tento format sazbou 4,84 K¢ denné. Pocitame-li
tedy se ¢tyfmi dny (nedéle az stfeda) vychazi takovato propagace na 1393 K¢.
Aktualni cenik je souéasti pfiloh. (Rengl.cz, 2013)

5.5.2 Ziva vystoupeni pi‘ed studenty

Jednim z dominantnich zplsobi, jak zaujmout, se jiz posledni ro¢nik osvéd¢ilo Zivé
pfedstoupeni pfed studenty prvnich rocnikl s informovanim a osobnim pozvanim
na akci. Organizatofi takto vystoupili béhem fyzickych testl, které povinné absolvuji
vSichni nové nastupujici studenti tyden pied zacatkem zimniho semestru, a vyuzily
dobré vile profesorti z katedry télesné vychovy, jimiz jim bylo umoznéno béhem
zminénych testll zrealizovat i pfedprodej vstupenek. Dal$i moznosti je i domluvit
se s jednotlivymi vyucujicimi a vystoupit s pfedstavenim eventu pied studenty na zaveér

vybranych ptfednasek.
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5.5.3 Webova prezentace

Webové stranky s doménou www.vitaniprvaku.cz jiz existuji, jejich kvalita je vak siln¢
nevyhovujici. Svym ucelem by stranky mély spliovat pfedevsim informativni charakter.
Vzhledem k tomu, Ze na né pfijdou v naprosté vétSiné osoby, které jiz akce zaujala
jinym propagacnim kandlem a na strankéach chtéji zjistit vice informaci, cilem webové
prezentace je tedy dostatecnd presvédCivost k navstéve eventu. Jak je znat na souCasné
situaci, vlastnimi silami organizatofi nebudou schopni vytvofit dostatecné
reprezentativni webové stranky, bude tedy nutné vyuzit bud'to sluzeb profesionala,
nebo nejlépe najit studenta zamétujiciho se na tvorbu webi, ochotného za mensi

finan¢ni obnos pomoci. Druhd varianta by byla jak vyhodné&jsi v ramci rozpoctu eventu,

tak by i napliiovala poslani obcanského sdruzeni.

5.5.4 Socialni sité

Vyuziti potencidlu socidlni sité Facebook je samoziejmosti. Vytvofeni udalosti Vitani
prvaki 2013 doporucuje autorka jiz na konci letniho semestru, soucasné s vyvésenim
prvnich plakati. V pruibéhu meésice zafi by se zde méla pomalu rozjizdét propagacni

kampan, komunikace s uzivateli, organizovani soutézi o listky apod.

5.5.5 Video spot

Moznosti je i1 natoceni filmového spotu, pfi¢emz by i1 samotna jeho pfiprava byla piima
propagace. Autorka si pfedstavuje variantu, kdy by potadatelé navstivili béhem konce
letniho semestru piidu ZCU a oslovovali by jednotlivé studenty, &i jejich mensi
skupinky, zda chtéji listky na velkou zafijovou studentskou akci zdarma. Pro jejich

"‘

ziskani by osloveni museli pouze nadSen€ na kameru zvolat ,,Budu tam!*“ ¢i podobnou
obménu vyjadieni, ze se akce zucastni. Video by se posléze sestiihalo z jednotlivych
nahravek, na které by navazalo kratké predstaveni akce, pficemzZ by se dalo vyuzit Cast
video reportu z minulych let. Tento spot by mohl byt umistén jak na webové,

tak 1 na facebookové stranky eventu.

5.5.6 Meédia

Placend propagace v tisku, radiich ¢i televizi se nachazi mimo rozpocet této akce,
vyuziti téchto prostiedkll tedy zcela zalezi na sjedndni jednotlivych médii jako partneri.

Nicméné kazdoro¢nim sponzorem byvalo réddio Fajn, dé& se tedy piredpokladat
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jeho opétovna spoluprace, pii niz by se dalo vedle bézného upozoriiovani
na nadchazejici udalost, zrealizovat i souté¢z o volné vstupenky. Dale stoji alespon
za pokus veénovat se rozvijeni PR a informovat mistni deniky o eventu

jako o studentském projektu, jez si zaslouzi komentai v rubrice plzenské kultury.
5.6 Casové planovani pribéhu projektu

Rizeni &asu vramci projektu je kli¢ovou soudasti planovani. Obsahuje veskeré
informace o tom, v jakych Casovych terminech a sledech budou jednotlivé ¢innosti

probihat tak, aby bylo zajiSténo vcasné dokonceni projektu. (Svozilova, 2006)
Casové planovani je mozno rozdélit na nasledujici procesy:

e Definovani ¢innosti,

e sefazeni ¢innosti, které ma za kol najit jejich logické vztahy a navaznosti,
e odhadovani doby trvani ¢innosti,

e sestaveni ¢asového rozvrhu,

e operativni fizeni zmén ¢asového rozvrhu.

(Rehacek, 2011)

5.6.1 Definovani ¢innosti

Béhem tohoto kroku je tfeba jasné definovat veSkeré ukony potiebné k realizaci

projektu. Organizace eventu Vitani prvakt se neobejde bez téchto kroki:

e zhodnoceni probéhlého ro¢niku, identifikace chyb
e osloveni sponzort

e sestaveni struktury eventu

e analyza vhodnych prostor

e Vvybér a zamluveni prostor

e sestaveni hrubého rozpoctu

e volba typu programu

e oOslovovani interpretd

e sestaveni podrobného rozpoctu

e osloveni studentd Ustavu uméni a designu pro spolupraci
e potvrzeni programu

e tvorba grafiky
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e tvorba internetovych stranek

e zajisténi technické vybavy pro samotny event

e Sestaveni ¢asového harmonogramu eventu

e propagace

e samotna akce

e uklid

e vytvofeni reportu (fotoalba, videoreport, apod.)

e zhodnoceni

5.6.2 Serazeni ¢innosti — sitovy graf

Aby bylo mozné stanovit ¢asovy harmonogram, je potfeba nejprve nalézt logické vazby
a navaznosti jednotlivych ¢innosti a posléze urcit, v jakém potadi musi byt realizovany.

Vysledkem tohoto procesu je sitovy graf. (Dolezal a kol., 2012)

witovy graf je orientovany, ohodnoceny, souvisly, acyklicky a konecny graf.* (Némec,

2002, str. 82)
Z uvedené¢ definice vyplyvaji nésledujici pravidla pro tvorbu sitovych grafi:

e Graf musi mit jediny zacatek a konec,

e vSechny ¢innosti musi byt propojeny (aby byla zietelnd jejich ndvaznost),

e Cinnosti mohou postupovat jen jednim smérem, nelze vytvaret cykly,

e slozité¢ Cinnosti je vhodné rozlozit na dil¢i operace, které mohou probihat
soucasné, aby doslo ke zkraceni celkové doby projektu,

e cCinnosti na sebe mohou navazovat jen v ¢asovych uzlech,

(Némec, 2002)

Provéazanost jednotlivych ¢innosti pro realizaci eventu Vitani prvaki a jejich ¢asovou
posloupnost znazoriiuje vytvoreny sitovy graf, ktery je soucasti ptiloh. Autorka zvolila

uzlové orientovany graf a pro jeho tvorbu vyuzila programu Microsoft Project 2010.

Sitovy graf je sice vyhodny Vvohledu planovani, dobfe znazorfiuje navaznost
jednotlivych ¢innosti, avSak pro potieby realizace je vhodné doplnit jej o Ganttiv

diagram.
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5.6.3 Tvorba ¢asového rozvrhu — Ganttiv diagram

Ganttiv diagram, oproti sitovym grafiim, piehlednéji znazoriiuje casovou naro¢nost
jednotlivych ¢innosti, hodi se pro kalendaini planovani. Na vertikdlni ose téchto
diagramti byvaji sefazeny jednotlivé ukoly v posloupnosti shora dolli, horizontala

znazoriuje ¢asovou linii projektu. (Svozilova, 2006)

Pro tvorbu Ganttova diagramu, znazornujiciho ¢asovy harmonogram pfiprav eventu

Vitani prvaku, bylo opét vyuzito programu Microsoft Project 2010.

Obr.¢. 15: Ganttiiv diagram

Nazev (kolu

ph "_J!Oc:tober Hovemb embel January Februany March | April May June July | August jeph October
Zhodnoceni probéhlého roénilu eventu 8
Sestaveni strulctury eventu pro rok 2013 =

-

Oslovovani sponzoni :
Analyza vhodnych prostor [
Vibeér a predbémé zamluveni prostor =
Volba typu programu
Sestaveni hrubého rozpoétu 9
Viybér a osloveni interpreti a moderatora
Osloveni studentd UUD pro spolpraci

Sestaveni programu eventu =
Zajisténi technické vibavy @
Sestaveni podrobného rozpoétu

5 314

Tvorba propagacnich tiskovin
Tvorba webovych stranek
Propagace | TR =
Sestaveni ¢asového harmonogramu eventu =
Doladéni piiprav —
Samotny event ¢
Uklid 1
Zkompletovani reporti (fota, videa) i;
Zhodnoceni eventu Q

003

Zdroj: autorka, 2013

Do ptiloh autorka navic dodala tento diagram rozSifeny o presné Casové ohraniCeni
jednotlivych ¢innosti a o definovani jejich pfedchiidct. Soucasti ptiloh je 1 prehledné;si
casova 0sa, na které jsou vyneseny jen stéZejni ukoly, poskytuje tedy rychly orientacni
pohled na Casovy sled ptiprav.

Po sestaveni ¢asového harmonogramu projektu je dale potieba:

e pfifadit Cinnostem potiebné zdroje,
e ovéfit financni stranku projektu,

e vyhodnotit rizika. (Dolezal a kol., 2009)

Témto ¢innostem jsou vénovany nasledujici podkapitoly.
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5.7 Zdroje projektu

Jako zdroje v ramci projektového fizeni je zpravidla oznacovano vse, co je potiebné pro

realizaci projektu. (Dolezal a kol., 2012)

Jejich sumarizace je dulezitym krokem k sestaveni finan¢ni stranky projektu, predevsim

jeji nakladové ¢asti. Zdroje projektu délime na lidské, materidlni a informacni.

5.7.1 Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou pro takovéto projekty jedny z nejzasadnéjSich, kvalitné odvedena
prace se odrazi v kone¢né¢ podob& projektu. Tento projekt se bude snazit vyuzivat
co nejvice zdroju bezplatnych ¢i alespon nizkondkladovych a to jak z diitvodu nevelkého
finan¢niho rozpoctu, tak i v ramci své vize. Nasledujici tabulka sumarizuje potiebné

lidské zdroje pro jednotlivé ¢innosti.

Tab. ¢. 5: Sumarizace lidskych zdroju

Cinnost Poti‘ebné osoby

Planovani, realizaci eventu, Organizacni tym Student’s life o.s.

oslovovani sponzort apod.

Pravni podklady, pfiprava smluv ~ Pravnik Student’s life o.s.

Ptiprava propagacnich tiskovin Grafik Student’s life o.s.

Uprava webovych stranek Programéator / web Profesional ¢i student
designer (FAV, UUD)

Propagace pted akci Hostesky (4 x) Studenti

Privodce vecerem Moderator (2 X) Student’s life o.s. a

profesional

Asistence béhem vecera Hostesky (2 x) Studenti

Zaznam z akce Fotograf (2 x), Profesionalové ¢i
kameraman studenti (UUD)

Vybér vstupu Vybéréi (2 x) Studenti
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Provoz Satny

Ostraha

Tym podporujici Putovnika

vecera

Program vecera

Technicka podpora
Obsazeni ,,Info bodu*

Prohlidka Plzné

5.7.2 Materialni zdroje

Satnaf (1 x)

Bodyguardi (2 x)

Moderétor, hostesky (2

x), fotograf, kameraman

Rizni vystupujici

Osvétlovac, zvukar

Informatofi

Prauvodce

Student

Profesionalové

Spolec¢nost Red Bull
(bezplatng)

Profesionalové a

studenti

Profesionalové
Student’s life o.s.
Student

Zdroj: autorka, 2013

Obdobn¢ jako u zdroji lidskych, i ty materialni jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Cinnost

Organizace

Ptedprodej vstupenek na

fyzickych testech ZCU

Zajisténi vecera

Vyzdoba sélu
Vstupenky

Soutéze

Tab. ¢. 6: Sumarizace materialnich zdroju

Potiebny material

Pocitace, mobilni telefony, automobil

apod.

Stil, zidle

Zvukova aparatura
Svételnd aparatura
Poédium

Razné

Identifika¢ni naramky

Rizné rekvizity
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Ceny pro vyherce Sponzofi, nakup

Dalsi... Kancelaiské potieby (lepidla, lepici Nakup

pasky, nastfelovaci sesivacka apod.)

Zdroj: autorka, 2013

5.7.3 Informacni zdroje

Informacni zdroje pifedstavuji takové zdroje informaci, které je nezbytné znat pro

piipravu a uspésnou realizaci projektu. V piipad¢ planovaného eventu se miize jednat o:

e informace, zda je o event viibec z4jem,

e podminky pronajmu vybranych prostor,

e informace o tom, zda nebude v dany termin probihat jina (konkuren¢ni) akce,

¢ informace o moznosti grantovych ptispévk,

¢ informace o tom, které subjekty obvykle podporuji podobné akce,

e pravni nalezitosti (feSici odpoveédnost organizatort vii¢i moznym situacim, jejich
povinnosti, tvorbu smluv apod.)

5.8 Financni plan

Rozpocet projektu je nedilnou soucasti planu projektu. Obsahuje veSkeré informace
o cerpani zdroji projektu a to vjeho celkovém souhrnu i1 v detailnim rozpisu

jednotlivych polozek. (Svozilova, 2006)

Nejprve budou pojmenovany a orientaéné¢ vycisleny veskeré druhy ndkladt
souvisejicich s projektem a moZznosti ziskani financi na jejich kryti, kde se autorka
soustiedi zejména na feSeni dosavadniho problému s nedostate¢nou podporou sponzort.
Nasledovat budou tfi mozné verze vyvoje projektu. Realisticka, s kterou autorka
vV ramci planovani pocitd, optimistickd, kdy by mél projekt k dispozici vice financi,
nez je ocekavano, a pesimisticka, v jejimz ramci by se organizatoii museli pfizplsobit

nedostatku prostiedk.

5.8.1 Analyza nakladi

Nasledujici pojmenovani a vyc¢isleni ndkladi bude odpovidat realistick¢ verzi scénare,
pro variantu uskute¢néni eventu ve spolecCenském sale budovy Alfa. Bude zde pocitano,

Ze organizatofi z obCanského sdruzeni budou veskeré ptfipravy provozovat neziStné
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a dale bude pocitano s cenami, které se pro event podatfilo domluvit v minulych letech

(i kdyz je jejich vySe ¢asto pod trzni cenou).

Propagace

Tab. ¢. 7: Naklady spojené s propagaci

Ukel vyuziti: Odhadovana cena: Poznamky:

Tvorba webovych stranek 15 000 K¢

Design propagacnich tiskovin 0 K&

Tisk 3700 K¢

Vylep 1400 K¢

Lidé 3500 K¢ Ptedprodej, roznos
letakd apod.

Celkem 23 600 K¢

Zdroj: autorka, po konzultacich se Student’s life, 0.s., 2013

Naéklady na propagaci nejvice ovliviluje potteba vytvofeni novych webovych stranek.
V ptipad¢ nedostatku financi, by se polozka dala vyrazné snizit pouhou aktualizaci
a odstranénim hlavnich chyb soucasnych stranek, oproti tvofeni celé nové webové
prezentace. DalSim ovlivnitelnym bodem jsou naklady na zaplaceni osob,

které by se v nutnosti daly sniZit obsazenim osobami z ob¢anského sdruZeni.

Spolecensky sal Alfa

Tab. €. 8: Naklady tykajici se produkce ve spoleCenském sale Alf

Uéel vyuziti: Odhadovana cena: Poznamky:

Pronajem 20 000 K¢

Zvukova a svételna aparatura 10 000 K¢ Trzni cena: 22 000 K¢
Podium 3000 K¢

Lasery 5000 K¢
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Program
» Moderator 2 000 K¢
» Video mapping 50 000 K¢

» Smyccové vystoupeni 5000 K¢

> DJs 15 000 K¢
Lidé
» Vybérci vstupu 1 280 K¢& 2 o0s., 80 K¢/hod.
> Satna 1280 K& 2 0s., 80 K¢&/hod.
» Hostesky 1 280 K¢ 2 0s., 80 K¢/hod.
» Ostraha 1 600 K¢ 2 0s., 100 K¢&/hod.
» Fotografové 2 500 K¢ 1 profesional, 1 student
» Kameraman 2 000 K¢
Celkem 119 940 K¢

Zdroj: autorka, po konzultacich se Student’s life, 0.s., 2013

Restaurace Alfa

Tab. ¢. 9: : Naklady tykajici se produkce v prostorach restaurace Alfa

Uéel vyuziti: Odhadovana cena: Poznamky:
Zvukova a svételna aparatura 10 000 K¢ Trzni cena: 30 000 K¢
Podium 2 000 K¢
Lidé
» Fotograf 500 K¢ student
» Moderator 1000 K¢
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» Ostraha 1600 K¢
» Zvukat 2 000 K¢
Program
» Studentské kapely 2 000 K¢ Za poskytnuté
obcerstveni
» DJ 1 500 K¢
» Tanecni vystoupeni 500 K¢ Propagace tanecni
skupiny, za poskytnuté
obcerstveni
» Modni piehlidka 500 K¢ Sponzor ¢i UUD, za
poskytnuté obCerstveni
Celkem 21 600 K¢

Zdroj: autorka, po konzultacich se Student’s life, 0.s., 2013

Ostatni

Tab. ¢. 10: Ostatni naklady

Ugel vyuziti: Odhadovana cena: Poznamky:

Vstupenky (ID pasky) 2200 K¢

Ceny do soutézi 2 000 K¢ sponzofi + spoluacast

Obcerstveni 1500 K¢ Pro organizatory,
hostesky, fotografy
apod.

Pojisténi 1600 K¢

Pohonné hmoty 3000 K¢

Telefonni hovory 2 000 K¢
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Poplatky OSA 1800 K¢
Nakup rekvizit do soutézi 600 K¢
Konstrukce ,,Info stanku‘ 1 500 K¢
Tisk soutéznich map k soutézi 6 000 K¢
Putovnik

Ostatni (kancelaiské potieby 1 000 K¢
apod.)

Celkem 23200 K¢

Zdroj: autorka, po konzultacich se Student’s life, 0.S., 2013

V této analyza autorka nepocitala s naklady ptipadajicimi k realizaci soutéze ,,Putovnik
vecera®, do kterych by patfila finanéni odména moderatorovi soutéze, dvou hosteskam,
fotografovi a kameramanovi. Divodem byly zkuSenosti z minulosti, kdy zajiSténi

celé soutéze prebral tym od spolec¢nosti Red Bull.

5.8.2 Zdroje kryti nakladi
Vyse vyc€islené naklady mlize obcanské sdruZzeni pokryt kombinaci téchto zdroji:

Sponzofi

Granty

Spolutcast podnikli zahrnutych do soutéze ,,Putovnik vecera*
Piispévek od restaurace Alfa

Zisk z prodanych vstupenek a provozu Satny

o a k~ w N E

Zisk z minulych let

Sponzori

Pravé na ziskdni sponzorskych dari by se organizatofi méli pfi planovani eventu
disledné zaméfit. Jak je jiz zminéno v pfedeslych ¢astech prace, nejdilezitéjSim bodem,
ktery je vtomto ohledu zménit, je v€asné osloveni vybranych firem. Organizatofi
by méli dbat také na vytvofeni reprezentativniho dokumentu, ktery by event stru¢né
a vystizné predstavil, definoval by cilovou skupinu navstévnikti a ukazal by moznosti

formy spoluprace s potencionalnimi partnery.
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S pfihlédnutim na preference, potieby a zajmy cilové skupiny navstévnikl, by

0 sponzorstvi eventu mohly mit zdjem podniky z téchto obort:

» Realitni trh. Mnohym studentiim jiz ubytovani na kolejich nevyhovuje a i pro
plzetiské studenty je nastup na VS &asto ¢asem odchodu od rodii. Proto by tato
skupina mladych lidi mohla byt zajimava pro realitni kancelate.

(napt. RK Pubec s.r.o., BC Real, AAABYTY.C2Z)

» Elektrotechnika. Vysokoskolsti studenti se vétsinou neobejdou bez notebook,
chytrych telefonti, fotoaparati, tableti apod.
(napf. Alza.cz, Datart, Samsung, HTC)

» Gastronomie. Tato v€kova skupina je zajisté dulezita i pro vyrobce a dodavatele
alkoholu, provozovatele rychlého obcerstveni, popiipadé dovazkové sluzby.

(napf. Staropramen, Stock, McDonald’s, Pizza-Doma.cz)

» Telekomunikace. Telefonni operatoii v posledni dob¢ ¢im dal vice bojuji o
zminénou vékovou skupinu, nabizeji akéni studentské balicky apod. Stejna
situace je i v ramci zprostifedkovani internetového pfipojeni.

(napf. Vodafone, 02, UPC)

» Zabavni prumysl. K této cilové skupiny patfi casté vyhledavani zabavy, oslovit
je by tedy mély mit zajem plzenska kina, divadla, potadatelé koncertti, apod.

(napt. Cinemacity, Fantasy park, Motokary Papirna)

» Informacni sluzby. Internetové portaly, TV, periodika, radio.

(napt. Stream.cz, StudentTV.cz, Evropa 2)

» Jazykové skoly. Studenti Casto vyhledavaji moznost dohnat znalosti ze stiednich
skol, tak aby zvladali obtiznost vyu¢ovaného ciziho jazyka na VS§.

(napft. Eufrat, Jipka, Jazykové studio Spell)

» Sluzby — taxisluzby, kadetnické salony, masaze, sportovni centra...
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Granty a dotace

Vzhledem k ucelu a formé eventu, ktery podporuje urcitou cilovou skupinu, plzenskou
kulturu a navic prezentuje prednosti mésta Plzné, bylo by urcité opodstatnéné zkusit
ziskat financni podporu z méstského ¢i krajského rozpoctu. Autorka provedla analyzu
dostupnych granti a dotaci, z kterych by, dle jejich tematického okruhu, bylo mozné

zazadat o nasledujici:

o Mikrogrant na podporu kulturnich a uméleckych projektit pro rok 2013

e Grant na podporu, rozvoj a prezentaci celorocni kulturni a umélecké cinnosti

e  Grant na podporu kulturnich projektii v tematickych okruzich
(Plzen: Granty a dotace, 2013)

e Dotace z rozpoctu MO Plzeni 3 na podporu rozvoje cinnosti nekomercniho,
neziskového a obecné prospésného charakteru v oblasti sportu, télovychovy,
péce o zdravi, kultury, vzdélavani, aktivit volného casu, Zivotniho prostredi
zdravotnictvi, socialni, prevence kriminality a rizikovych skupin, atd.

(Plzen 3: Dotace obvodu, 2013)

e Program podpory kultury v Plzenském kraji pro rok 2013

(eDotace Plzenského kraje, 2013)

Terminy pro podani zadosti zobrazuje Obr. €. 16.

Obr.¢&. 16: Casova osa znazoriiujici data uzavérek podani Zadosti o jednotlivé granty a dotace

Grant na podporu
kulturnich

projektti v Dotace z
tematickych rozpoétu MO
okruzich Plzen 3 Konani eventu
Fri30.11.12 Fri29.2.13 Wed 25.9.13
& O < : &
Grantna Program podpory Mlkgczigr::ﬁ ha
podporu, Lol kultury v klll)ltllll‘)llicll a
a prezel{taf:l Plzeiiském kraji uméleckych
celoroéni prorok 2013 okt K
kultumni a Fri29.3.13 projektu pro ro
umeélecké 2013

tinnosti Fri23813

Wed 31.10.12

Zdroj: autorka na zakladé vyse uvedenych zdroju, 2013

Spoluucast podniki zahrnutych do soutéze ,,Putovnik vecera*

JiZ v minulych ro¢nicich byla s jednotlivymi kluby zahrnutymi do soutéZe uzaviena

dohoda, Ze jako odménu za zprostfedkovanou propagaci poskytne kazdy podnik
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organizatorim financni pifispévek ve vysi 3 000 K¢&. V piipade deseti soutéznich klubt

pujde o vynos 30 000 K¢.
Prispévek od restaurace Alfa

Jiz v minulych letech poskytovalo vedeni restaurace Alfa poradatelim finan¢ni obnos
ve vysi 10 000 K¢ za ptivedeni velkého poctu hostl, ¢imz se podniku velkou mirou
zvysil denni obrat. Dle informaci od obcanského sdruzeni jsou tyto podminky
dohodnuty i na pfisti ro¢nik, kdyby se v8ak hlavni program konal ve spolec¢enském sale

misto V restauraci, tento prispévek by byl pouze polovicni.
Zisk z prodanych vstupenek a provozu Satny

Kryti nékladt timto zpisobem neni idedlni, zna¢né to zvySuje podstupované riziko.

Nicméné v piipadé nedostatku financi lze vyuzit i této cesty.

Zisk z minulych let

Posledni moznosti financovani eventu je vyuziti, dosud jinak nepouzit¢ho, zisku

Z minulého ro¢niku akce.

5.8.3 Realisticky scénar eventu

Realisticka verze je ta nejpravdépodobnéjsi, tudiz ta, se kterou autorka v ramci celého
planovani pocitd. Podobé tohoto scénafe je jiz v praci v€novano vice prostoru, presto

zde nésleduje jeho shrnuti.

V tomto ptipad¢ se event odehraje v obou patrech budovy Alfa, a to ve spolecenském
sale, kde probéhne hlavni program, a v restauraci, ktera poskytne prostor pro produkci
studentskych kapel. S pfihlédnutim ke skokové vys§im nakladim oproti pfedchazejicim
ro¢nikiim, spojenych zejména s vyuzitim spolecenského séalu, je tato varianta
uskutecnitelnd pouze v piipadé navazani spoluprace s vhodnymi partnery. Realistickym
pohledem vsak stile bude nutné dbat na realizaci s minimalnimi néklady, a to co
nejmensim outsourcovanim sluzeb a vybérem typu programu, ktery sice musi upoutat
svoji exkluzivitou, ale zaroven neni mozné financovat znamou osobnost. Konkrétni

navrh obsahuje podkapitola ,,Program®. Nasledujici kalkulace rozpoctu pocitd s naklady

vy¢islenymi v podkapitole ,,Analyza nédkladi‘, neni tedy tieba polozky rozepisovat.
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Tab. ¢. 11 Kalkulace realistické verze eventu

Niéklady

Propagace 22 100 K¢
Pronajem salu 20 000 K¢
Technické vybaveni (2 x) 30 000 K¢
Lidské zdroje sal 9 940 K¢
Lidské zdroje restaurace 5100 K¢
Program sal 72 000 K¢
Program restaurace 4 500 K¢
Doprovodny program — prohlidka Plzné 1000 K¢
Ostatni 23 200 K¢
Celkem 189 340 K¢
Sponzorské dary 130 000 K¢
Granty a dotace 20 000 K¢
Spolutcast podnikti 30 000 K¢

Prispévek od Alfy za zprostfedkovani udalosti 5 000 K¢

V jeji restauraci (skokovy narast hostt)

Nerozdéleny zisk z minulych let 5000 K¢
Zisk z prodanych vstupenek 108 240 K¢ Cena na misté: 80 K¢,
predprodej 40 K¢
(cca 1/3 vstupenek),
cca 1650 osob
Zisk z provozu Satny 8 250 K¢ Satnu vyuZije polovina
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navstévniku, 10 K¢&/os

Celkem 306 490 K¢
HOSPODARSKY VYSLEDEK AKCE 117 150 K&

Zdroj: autorka, 2013

Takovyto scénaf, kdy budou celé naklady hrazeny jiz pted akci a zisk z prodanych
vstupenek a z provozu Satny zistane ob¢anskému sdruzeni na jeho provoz ¢i piipadné
na organizaci priStiho ro¢niku eventu, je idedlni. A to nejen z finan¢niho hlediska,
ale i z pohledu minimalniho podstupovaného rizika. V ptipadé nedosazeni uvedené vyse
sponzorskych dart ¢i dotace se lze stale drzet daného scénaie krytim dané ¢asti nakladi
z nasledného zisku, nebot’ napiiklad finanéni odmény pracovnikiim je mozné uhradit

az po prob&hnuti akce.

5.8.4 Optimisticky scénar eventu — k dispozici vice finan¢nich prostiedki

Optimisticky scénaf nastane, jakmile se organizatorim podafi ziskat na realizaci vice
finan¢nich prostiedkl, nez ocekévali. Nejpravdépodobnéjsi cestou k dosazeni této
situace je Gspé&sné prizvani generalniho partnera akce, kde by se sponzorsky dar mohl
pohybovat

az vramci stotisicll. Konkrétnim piikladem by mohla byt touha jednoho ze zbylych
dvou dominantnich telefonnich operatorii konkurovat T-mobilu a jeho propagacnimu
festivalu ,,Back to school”, ktery se v minulych letech konal nasledujici vecer
po udalosti Vitani prvaka. V optimistické verzi Ize také pocitat s obdrzenim alesponl

jednoho grantu ¢i dotace.

V tomto piipadé by organizatofti méli veétSi moznosti v rdmci vybéru programu,
poskytovani komfortu navstévniklim (Satna zdarma apod.) ¢i béhem propagace. DalSim
bodem, kde by se pozitivni vykyv ve financovani projevil, by mohl byt §irSi doprovodny
program. Konkrétni mozné zmény lze vycist z nize uvedeného ndvrhu optimistického

rozpoctu.
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Tab. ¢. 12: Kalkulace optimistické verze eventu

Castka

Odliseni od pivodniho scénare

Propagace

Prongjem salu

Technické vybaveni
2x)

Lidské zdroje sal

Lidské zdroje

restaurace

Program sal

Program restaurace

Doprovodny program

Ostatni

Celkem

50 000 K¢

20 000 K¢

40 000 K¢

9940 K¢

6 380 K¢

100 000 K¢

4 500 K¢

30 000 K¢

60 000 K¢

320 820 K¢

Lepsi webové stranky, vyuziti sluzeb prof.
grafika, vice vefejnych reklamnich ploch,

vyuziti vice cizich lidskych zdroja

Lepsi svételna aparatura

Navic dvé hostesky pro pomoc s organizaci

Profesionalni verze videomappingu,
doprovodni tane¢nici vystupujici nékolikrat

b&hem vecera, koutové efekty apod.

Volejbalovy turnaj, tematické workshopy

(odpoledne pied eventem, v restauraci Alfa)

Vyroba kulis, vyzdoba salu, lepsi zdzemi pro

vystupujici, atraktivnéjsi ceny pro vyherce

300 000 K¢

Sponzorské dary
Granty a dotace

Spoluicast podnikt

50 000 K¢

18 000 K¢

Event neni finanéné¢ zavisly na téchto
vynosech, sta¢i vybrat pouze nejkvalitngjsi
kluby
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Ptispévek od Alfy 5000 K¢

Nerozdéleny zisk 5000 K¢

Z minulych let

Zisk z prodanych 120 000 K¢ Cena na misté: 80 K&, predprodej 40 K¢
vstupenek (cca 1/3 wvstupenek), cca 1800 osob (nartist

poctu navstévnikl diky lepsi propagaci)

Celkem 448 000 K&
HOSPODARSKY 177 000 K&
VYSLEDEK AKCE

Zdroj: autorka, 2013

5.8.5 Pesimisticky scénaf eventu — k dispozici nedostatek finan¢nich prostiredki

Negativni dopad na plvodné planované schéma eventu mize mit nékolik faktord.
Opét zalezi na Gspéchu organizatorii v oslovovani sponzort. Pokud by nebylo sehnano
vice financi nez v minulych letech a situaci by zasadn¢ neovlivnily ani ziskané granty,
bylo by nutnosti ponechat pribéh eventu v pivodnich prostorech restaurace Alfa.
Avsak i za této situace by se dal problém s nedostatkem prostoru alespoin mirné napravit
pfesunutim vice stolli z dolniho prostoru restaurace do horniho ochozu. Pocet mist
k sezeni tak zistane podobny a vznikne tak pfed podiem vice volného prostoru

pro doplikové aktivity, pohyb navstévnikl a ptipadny tanec.

DalSim potenciondlnim problémem by bylo pferuSeni dosavadni vyhodné spoluprace
s jednotlivymi dodavateli, v této verzi rozpoctu bude tedy autorka pocitat s trznimi

cenami v piipadé¢ pronajmu a obsluhy zvukové a svételné techniky.

Tab. ¢. 13: Kalkulace pesimistické verze eventu

Naklady Castka OdliSeni od piivodniho scénare
Propagace 12600 KE  Webové stranky pouze uprava (ne nové)
Technické vybaveni 25000 K¢  Preruseni vyhodné spoluprace, trzni cena

Lidské zdroje restaurace 7 460 K¢
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Program restaurace 60 000 K¢  Ptesun ptivodniho programu ze salu do
restaurace, o néco levnéjsi verze, moderuje

sdm organizator

Doprovodny program 1000 K¢

(prohlidka Plzn¢)

Ostatni 23200 K¢

CELKEM 129 260 K¢

Sponzorské dary 25 000 K¢

Granty a dotace 0 K¢

Spoluucast podnikt 30 000 K¢

Prispévek od Alfy 10 000 K&  Vesketi navstévnici v restauraci Alfa,
velké trzby, vyssi ptispévek

Nerozdéleny zisk 5000 K¢

Z minulych let

Zisk z prodanych vstupenek 82 500 KE 60 K& cena na misté, 30 K¢ predprode;j
(cca 1/3 vstupenek), primérné 50 Kc/os,

cca 1650 osob

Zisk z provozu Satny 8250 K¢ Satnu vyuzije polovina navs§tévniki, 10
K¢é/os

Celkem 160 750 K¢

HOSPODARSKY 31490 K¢

VYSLEDEK AKCE

Zdroj: autorka, 2013
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5.9 Rizikova analyza

Rizikem obecné rozumime nebezpeci vzniku Skody, ztraty ¢i jakéhokoliv nezdaru.
Ptesnéji Ize riziko vidét jako moznost, Ze s urcitou pravdépodobnosti dojde k udalosti,
jez se lisi od predpokladaného stavu ¢i vyvoje. (Smejkal a kol., 2010)
Samotna neocekdvana udalost tedy mize byt i pozitivni, ale aby byl takovy i jeji
dasledek, nesmi néas vykyv od piivodniho planu zaskocit. Naptiklad situace, kdy by na
event pfiSlo dvojnasobek navstévnikii, nez bylo ocekavano, je sice pozitivni ve smyslu

velkého z4jmu, avSak event by na takovouto situaci nemusel organiza¢né zvladnout.

Prvnim krokem ke snizovani rizik je jejich analyza. Ta je chapana jako proces
definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a mife jejich dopadu.

(Smejkal a kol., 2010)

Po sestaveni plani pro organizaci eventu Vitani prvakt 2013 nasla autorka nékolik
potencionalnich rizik, u kterych se snazila navrhnout opatieni, kterd by mohla vést

K jejich tiplné nebo ¢asteéné eliminaci. V tomto projektu se jedna o nasledujici rizika:

e Konani jiné (konkurenc¢ni) akce,

e technické problémy,

e onemocnéni ¢i jiny divod zabrafujici u¢ast moderatora, vystupujicich apod.,
e cCasovy skluz v organizaci,

e finan¢ni problémy,

e minimalni Gcast,

e priiliS vysok4 ucast,

e Spatné pocasi.

5.9.1 Konkurené¢ni akce

Odlisna akce konajici se ve stejny den, ktera by byla navic cilena na stejnou skupinu
navstévniki, je jedno z nejvaznéjsich a zaroven nejméné ovlivnitelnych rizik. Malé akce
potadané jednotlivymi kluby by eventu pfiili§ uskodit nemély. Jiz béhem posledniho
ro¢niku se objevily snahy jednoho z klubt sousedicich s Alfou se na udalosti Vitani

prvakl ,,pfizivit®, pfi¢emz v zavéru naopak prechdzeli jejich hosté na nas event.
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Zavaznou hrozbou jiz je vSak jednodenni open-air festival t-music Back to School,
ktery se posledni dva roky konal vzdy den po eventu, tedy v prvni ctvrtek
vysokoSkolského semestru. Pokud se doba konani tohoto festivalu nezméni,
je vSe v poradku, ale v pripadé, ze by bylo dostate¢né s predstihem zvefejnéno presunuti
festivalu na stfedu 26. 9., tedy stejny den jako pldnovany event, bylo by dle autorky
vhodné ponechat jeho konéni jen v prostorech restaurace, spolecensky sal by se za této

situace nejspise nenaplnil.

5.9.2 Technické problémy

Technickymi problémy zde rozumime zejména vady zvukové ¢i osvétlovaci techniky.
Jejich vyskytu také nelze zcela predejit, je vSak mozné se alespon pfipravit na rychlou
napravu. Potadatelé¢ by tedy méli mit v zaloze potfebné nafadi, nahradni kabely apod.

Samoziejmé je také nutné vénovat dostatek ¢asu peclivé piipravé v den eventu.

5.9.3 Onemocnéni moderatora, vystupujicich apod.

Toto riziko opét neni mozné vyloucit, je tedy tfeba vytvofit scénaf jak v této situaci
postupovat. Zna¢nou vyhodou je, Ze za moderatora by, i na posledni chvili, byl schopen
zaskocit hlavni organizator. Ten piedeslé rocniky tohoto eventu sim moderoval a o akci

samoziejm¢ ma veskeré informace.

Jiz v&tsi problém by zpisobila indispozice nékterych z vystupujicich. Chybéjici
vystoupeni by bylo nejvhodnéjsi nahradit prodlouzenim piedchazejiciho

¢1 nasledujiciho programu.

5.9.4 Casovy skluz v organizaci

Zakladnim predpokladem odstranéni tohoto rizika je nasledovani casoveho
harmonogramu. Vzdy je samoziejm¢ mozné prodlouzeni jednotlivych fazi ptiprav,
ale nebot autorka v c¢asovém planovani pocitala s pomérné velkymi rezervami,

nemél by v tomto ohledu nastat Zadny problém.

5.9.5 Finan¢ni problémy

V pfipadé nedostatecné odezvy od oslovenych potenciondlnich  sponzora
by si organizatofi nemohli dovolit uspofaddni eventu ve spoleCenském sale,
tato moznost je pomérné finanéné narocna. ReSenim této situace by bylo ponechani
akce v jejich pivodnich prostorach. V takovéto situaci by bylo jiz pted prubéhem akce
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nutné fesit otdzku sponzorstvi pro nadchazejici ro¢nik, aby bylo mozné pfimo na event
pozvat zastupce nejpravdépodobnéjSich sponzorti a navazat tak moznou spolupraci

na pristi ro¢nik.
5.9.6 Minimalni ucast

Minimalni Gc¢ast by znacila netispéch eventu, nebylo by dosazeno vétSiny jeho cilt.
Tato hrozba souvisi také s ostatnimi riziky — s moznosti konani konkurencni akce
¢i velmi Spatného pocasi. Tyto rizika sice ovlivnit nemiizeme, avsak moznost minimalni
ucasti lze snizit dobie zvladnutou propagaci, zajisténim atraktivniho programu apod.
Tuto hrozbu také snizuji vysledky dotaznikového Setfeni, na jejichz zaklad¢é by o event
zdjem byt mél.

5.9.7 Prili§ vysoka ucast

Na druhou stranu muze byt rizikem i piiliS vysoka ucast. V té by nebyl problém
v pfipadé kondni eventu ve spoleCenském sale, ktery nabizi prostoru dostatek.
Avsak pokud by doslo k situaci vynucujici umisténi akce pouze do prostor restaurace,
tam by jiz nedostatek kapacity hrozil. V tomto ptipadé by bylo nutné v propagaci vice

zacilit na soutéz ,,Putovnik vecera®, diky niz dochazi k rozprostfeni navstévnikii eventu

do vice kluba.

5.9.8 Spatné pocasi

Pocasi je neovlivnitelné. AvSak vzhledem k tomu, Ze je akce pfevazné indoorova,
vyrazny vliv by na ni mélo pouze velmi $patné pocasi (snéhové kalamity apod.), které je
v dané ¢asti roku silné nepravdépodobné.

Mozny dopad vSak miize mit pocasi na venkovni vystoupeni a soutéz ,,Putovnik®,
o které by zajem v ptipad¢ silnych srdZek nejspiSe siln€ poklesl. Na druhou stranu

by v tomto piipadé€ o to vice osob zistalo v hlavnim klubu, coz by bylo nezadouci pouze

Vv piipadé¢ pesimistického scénafe eventu, tedy konani pouze v prostorech restaurace.
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Zavér

Zavér

Cila bakalatské prace bylo nékolik. Autorka nejdiive predstavila nastroje event
marketingu a moznosti jejich vyuziti v praxi, k ¢emuz bylo ve velké mife nutné Cerpat
informace z cizojazy¢né literatury, nebot’ v ¢eském jazyce prozatim vySla pouze jedina

publikace vénujici se piimo této problematice.

Ziskané teoretické znalosti o zptisobu vyuziti eventl autorka posléze aplikovala na
konkrétni projekt Vitani prvaki, potddany obcanskym sdruzenim Student’s life o.s.,
kterého je autorka sama ¢lenem. Vzhledem K vlastnimu zaangaZovani do organizace
udalosti, mé¢la autorka jedine¢nou moznost objektivné zhodnotit cely proces planovani a
vysledek posledniho ro¢niku udalosti. K identifikovani chyb a silnych a slabych stranek
vSak nebylo vyuzito pouze vysledki vlastniho pozorovani, ale i informaci ziskanych
z provedené¢ho dotaznikového Setfeni a z konzultaci s ostatnimi c¢leny obcanského

sdruzeni.

Stézejni casti prace bylo sestaveni konkrétniho planu pro zorganizovani nadchéazejiciho
ro¢niku udalosti Vitani prvakt. Béhem jeho tvorby autorka vyuzila zasad event
marketingu, projektového planovani, sestavené SWOT analyzy a celkovych poznatki 0
dosavadni organizaci eventu tak, aby obcanskému sdruZeni dislednou ptipravou

vvvvvv

budou pro organiza¢ni tym piinosem.
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Piiloha A: Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu

firmy

Integrovany event marketing

PROMOTION
AKCE

P.O.S AKCE .
Promotion Klasicka
\ reklama

INCENTIVNI

AKCE
OBCHOD NI
AKCE

\

AKENT
NABRIDKY

Zdroj: (Sindler, 2003)



Priloha B: Dopliujici graficka zndzornéni vysledkl dotaznikového Setteni

Rozlozeni navstévniku dle roéniku studia.
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Piiloha C: Cenik vylepu v Plzni

Cenik vylepu

Rl ——
- 1 af 630 1,20 K
- 631 a# 1600 3,03 K&
- 1601 aZ 2900 4,84 KE
- 2901 aZ 5600 6,41 KE
- 5601 af 9999 10,89 KE

Zdroj: Rengl, 2013



Priloha D: Sitovy graf zobrazujici navaznosti ¢innosti béhem organizace
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Priloha G: Abstrakt

KOVARIKOVA, Lenka. Event marketing - aplikace pro konkrétni uddlost. Bakalatska
prace. Plzen: Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 75's., 2013

Klic¢ova slova: event marketing, event, projektové planovani

Tato bakalai'ska prace se vénuje odvétvi event marketingu a jeho vyuziti v praxi. Ctenaf
zde najde teoretické poznatky jak ktomuto tématu, tak dale i1 k problematice
marketingového vyzkumu a projektového plénovani, které jsou posléze vyuzity
Vv praktické casti prace. V té se autorka zaméfila na realny event. Cilem prace bylo
nejprve analyzovat dosavadni chyby v rdmci jeho organizace a poté vytvorit komplexni

plan, jenz potadatelim napomize v lepsi realizaci piiStiho rocniku této udalosti.



Priloha H: Abstract

KOVARIKOVA, Lenka. Event marketing - application for specific event. Bachelor
thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 75 p.,
2013.

Key words: event marketing, event, project planning

This bachelor's thesis deals with the area of event marketing and its use in practice. In
the thesis, the reader can find theoretical information on this topic and also on the issue
of marketing research and project planning, which are then used in the practical section
of the thesis. In this section, the author focuses on a realistic event. The goal of the work
was first to analyze current mistakes in terms of its organization and subsequently to
create a complex plan which will help organizers in better implementation in the

following year of this event.



