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Uvod

Pro dnesni dobu je charakteristické silné konkuren¢ni prostredi, které neustale dale sili a
je dusledkem velkého poctu nové vznikajicich domacich i1 zahrani¢nich subjekti na
trhu. Pro jejich pfeziti je nezbytné neustdle se pfizptisobovat zménam a podminkam,
které trh pifindsi, uspokojovat ménici se predstavy zakaznikli a byt lepsi nez jejich
konkurence. K lepSim obchodnim vysledkim témto subjektim napomahaji nové
moderni formy marketingovych strategii, ke kterym se podniky stale ¢astéji uchyluji.
Stale vice se v dnesni spolecnosti prosazuje dilezitost socidlniho Zivota a spolecenskych
kontaktti. Podniky se snazi navazovat a udrzovat kontakty se svymi zakazniky,
vzajemné vztahy rozvijet a spolu s tim respektovat pozadavky celé spolecnosti
(ekologie, socialni podniky apod.). Prosadit se na trhu neni jednoduché ani u
komercénich subjektli natoz u subjektl neziskovych. Je dilezité¢, aby méla organizace
dobré jméno, byla vidét a bylo o ni slyset. Toto je zptsob jak zajistit, aby se neziskové
organizaci dafilo ziskavat dostatek finan¢nich nebo i nefinan¢nich prostfedkt pro
zabezpeceni jejich aktivit. Jednim z modernich marketingovych zptisobt, ktery
umoziuje promlouvat k cilovym skupindm a udrZovat s nimi dobré vztahy je forma
marketingu zvana ,,Event marketing”. Tato marketingova forma zahrnuje nejrizné;si
seminafe, roadshow, spoleCenské akce aj. Jednotlivé podniky si vice ¢i méné
uvédomuji, jaky piinos pro podnik event marketing pfinasi a i piesto, ze jest¢ nedavno
se tato forma marketingu spiSe nepouZzivala, dnes je prakticky béZnou soucasti vétSiny
podnikt. | dnes se ale najdou podniky, které se rad€ji uchyluji k béznym
marketingovym aktivitam a to pfedevs§im z hlediska naro¢nosti event marketingu na cas,

finance a usili, které se do konkrétniho planovaného eventu musi vlozit.

Cilem této diplomové prace je vytvorit navrh na usporadani eventu pro neziskovou
organizaci - Nadace pro transplantace kostni diené (dale jen Nadace), kterd ma své
sidlo v Plzni na Roudné. S ohledem na sidlo organizace a plisobeni autorky prace na
Zapadoceské univerzité¢ v Plzni, bude akce uskute¢néna pravé v Plzni. V rdmeci této
prace budou navrzeny jednotlivé ¢asti akce tak, aby byl vysledkem okamzité pouZzitelny
komplexni plan akce v¢etné jejiho rozpoctu a casové narocnosti. Cely event se ponese v
charitativnim duchu, spocivajici ve sbéru a nasledném prodeji knih s nazvem

Antikvariat aneb ,,Cteme na direi”.

Plan dobroc¢inné akce je zalozen na vlastnich napadech autorky prace a informacich,

které poskytla vedouci kancelafe Nadace Ing. Vanda Stankové a projektova manazerka
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Ing. Petra Matuskova. Komunikace s predstavitelkami nadace probihala formou
elektronické komunikace v kombinaci s osobnimi setkdnimi. Dalsi informace potfebné

pro vypracovani kompletniho planu bylo nutné vyhledat na internetovych strankach.

Tato diplomova prace se sklada z ¢asti teoretické, kde bude blize objasnéno téma Event
marketing a s nim souvisejici pojmy. Dale prace prechazi v praktickou ¢ast, kde bude
predstaven plan celého eventu Antikvariat aneb ,,Cteme na diefi” véetné zptisobil jejiho
provedeni. Cely plan bude koncipovan s ohledem na obecné platné cile Nadace,
finan¢ni a ¢asové moznosti. Soucasti bude také finan¢ni rozpocet. V zavéru celé prace
bude uvedeno zhodnoceni pribéhu akce za pomoci strukturovaného dotazniku, ktery
zpétné vyplnili navstévnici uvedeného eventu v elektronické formé (akce byla

zrealizovana v kvétnu 2017).



1 Event marketing

Prvni kapitola této diplomové prace se zamétuje na samotny pojem ,,Event marketing”,
jeho historicky vyvoj a uvadi definice, které jsou vSeobecné pouzivany. Nasledné se
piesouva k charakteristickym znakiim a zatazeni do marketingového mixu. V zavéru

kapitoly jsou piedstaveny nové formy, které se v oblasti event marketingu vyuzivaji.
1.1 Pojem event marketing

Event marketing je jednou z ¢innosti marketingu, ktera vychazi jiz z davné historie.
Piestoze se tento pojem zacal v odborné literatuie objevovat teprve nedavno, mizeme
jeho kofeny nalézt uz v historickych dobach. Napiiklad v dobé starého Rima. V této
dob¢ cisaf Nero poradal gladidtorské zapasy, jejichz cilem bylo pfitdhnout velké masy
lidi a zprostfedkovat jim neopakovatelny zazitek formou drsného zdpasu bojujicich
gladiatort. DalS$im vhodnym ptikladem miZze byt William Shakespeare, ktery je celni
predstavitel divadelnich her 16. stoleti. Pfi psani svych her nemyslel pouze na Ctenafe,
ale uvédomoval si i jejich ndsledné uvedeni na divadelnim jeviSti. Proto své hry
formoval tak, aby jejich inscenace divaka zaujala a shlédnuti takového ptedstaveni bylo
zazitkem na cely zivot. Tyto dva piiklady jsou dikazem toho, Ze oblast event
marketingu neni tak zcela Upln€ novinkou své doby, nybrz je pfejata ze znamé

skuteénosti a piizplisobena souasnym podminkam. (Sindler, 2003)

Prvni definice event marketingu se objevila v poloving 90. let a od té doby se setkava s
rozdilnymi nazory na vztah mezi pojmy ,,Event” a ,,Event Marketing . Podle n¢kterych
autortl se jedna o dva odlisné pojmy a obecné pievlada nazor, Ze je nezbytné tyto dva
pojmy od sebe odliSovat z hlediska jejich vyznamu. Podstatu tohoto problému vyjadiuje
tvrzeni Sistenische (1999) v publikaci Sindlera (2003, str. 20) ,, Ne kazdé predstaveni
(uddlost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla event

marketing.”

Odlisnosti ve vnimani event marketingu se pokusila objasnit fada autort. Nékteti autofi
vnimaji event jako nastroj komunikace a event marketing jako jednu z forem
dlouhodobé komunikace, kterd vyuziva celou fadu eventd v ur¢itém case. Nasledujici
obrazek (¢. 1) ukazuje asociace, které jsou nejcastéji spojené s chapanim pojmu event.
Nejvétsi podil (51 %) tvoti asociace spojené s incentivnimi zazitky, nejmensi podil

zaujimaji asociace spojené se Skolenim (2 3%).
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To znamend, ze respondenti, kteti byli osloveni, si spojuji event a event marketing jako
takovy s hmotnymi ¢i nehmotnymi pobidkami, které v ¢lovéku vyvolavaji motivaci,
ptipadné motivaci zesiluji a stimuluji. (slovnik-cizich-slov.abz.cz, 2018)

Obrazek ¢. 1: Asociace spojené s pojmem event (v %0)
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Incentivni zazitky Vnitrofiremni ~ Podpora prodeje Veletrhy Skoleni
konference

Zdroj: Zpracovano dle Sindler (2003)

Obecné ale lze povazovat event marketing jako spojeni eventu a marketingu, toto

spojeni vychézi z nasledujici formulace podle Sindlera (2003):
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Definice event marketingu je nejednoznacna a nelze tento pojem vhodné pielozit do
¢eského jazyka, proto se o tomto pojmu hovoii v jeho anglické podobé. Volné je mozné

prekladat jako ,,pofadani akci” nebo ,,marketing udalosti”.

Karlicek a Kral (2011) definuji event marketing jako tzv. ,zazitkovy marketing,,.
Zahrnuje aktivity, které jsou zprostiedkovany firmou a zaméfujici se na své cilové
skupiny. Ve skupinach se snazi vzbudit emocionalni zazitek spojeny se znackou,
primarné v nich vzbudit pozitivni pocity. Vysledkem by mél byt pozitivni dopad na

oblibenost znacky.

Vysekalova a Mikes (2010) tvrdi, Ze se event marketing zaméiuje na smysly ¢loveka
tim, Ze jim umozni vytvofit si vlastni zazitek, moznost vyzkousSet si produkt, sdhnout si

na n¢j a na vlastni oci se presveédcit, jak vyrobek funguje.

Juraskova a kol. (2012, str. 68) uvadéji, Zze event marketing je: ,,Dlouhodobd forma
firemni komunikace ci strategie slouzici k poradani ruznych komunikacnich poselstvi
spojenych s formou zvlastniho predstaveni, udalosti (eventu), ktery jeho prijemci

’

vnimaji vice smysly najednou.’
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Vsechny vyse uvedené definice lze shrnout obrazkem ¢. 2, ktery znazorfiuje podstatu
event marketingu. Jako vychozi definice pro potieby této diplomové prace byla zvolena
definice dle Juraskové a kol. (2012).

Obrazek ¢. 2: Podstata event marketingu

Zapojeni do - Pozitivni - Pozitivni - Pozitivni
urcité aktivity emoce vhimani eventu vnimani znacky

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011

Podstatou event marketingu je zapojeni cilové skupiny do konkrétni ¢innosti (sportovni,
kreativni, dobro¢inné) a tim v cilové skupiné vyvolat fadu emoci, které jsou spojené s
asociaci dané znacky. Tim, Ze cilova skupina participuje na konkrétni Cinnosti, vytvari
si vlastni pozitivni emoce a ty dale utvaii pozitivni pohled na event. Vysledkem je
pozitivni hodnoceni znacky. NejdulezitéjSimi funkcemi event marketingu jsou podle

Karlicka a Krale (2011):

o Zvysovani oblibenosti znacky,

o zvysovani loajality stavajicich zakaznikt ke znacce,
. posilovat asociace znacky,

. zvySovani povédomi o znacce,

o vyvolani pozitivniho WOM a druhotné publicity.
1.2 Charakteristika event marketingu

Uspé&snost eventu se odviji od motivace cilové skupiny participovat. Participace lze
dosdhnout tim, Ze firma pofadajici event zvoli takovy koncept, ktery cilovou skupinu
zaujme a motivuje k Gcasti. Kreativit¢ a originalit¢ se meze nekladou, ale je nezbytné
dobie znét cilovou skupinu, pro kterou je event poiadan. Cim vice se koncept eventu
pifiblizuje zpusobu traveni volného Casu cilové skupiny, tim roste jejich motivace k
tcasti. Cim vice se cilova skupina dokaze zapojit do dasti, tim je vétsi celkovy uéinek
a o to vetsi pozitivnéjsi emoce dokaze vyvolat. Cely koncept musi ale mimo motivace
cilové skupiny zohlediiovat positioning znacky a ocekdvané marketingové sdéleni. Tim
se planovani eventu stava slozitou a ¢asové naro¢nou disciplinou. (Karli¢ek, Kral, 2011)

To potvrzuje i Frey (2011), ktery poukazuje na skutecnost, Ze event sou¢asné vyuziva

12



rekvizity a spoléha se na zastupny zajem. Ten je pro nékteré ptichozi podnétem k tcasti

spiSe nez propagovany vyrobek.

Zakladnim stavebnim kamenem event marketingu je mit stanoveny komunikacéni cil,
stejné tak jako u bézné marketingové propagace. Zvoleny cil se nasledné transformuje
do nosného sdé€leni, které predstavuje hlavni oporu celého zamysleného konceptu,
namétu, druhu a formatu akce. Vse spolu musi ladit tak, aby bylo naplnéno ocekavani

potadatele. (freshmarketing.cz, 2018)

Event marketing se mize zaméfovat na vice oblasti a mize mit i nékolik cilt. Témito

cili jsou napftiklad:

Identifikace s ur¢itym cilovym segmentem,

o identifikace zivotniho stylu cilového segmentu,

o zvySovani povédomi o znacce, firmé&, produktu,

o posilovani a zlep$ovani firemni image,

. vytvateni a posilovani vnimani klicovych asociaci spojenych se znackou,
o poskytovani zazitku a evokovani pozitivnich pocitt,

o posilovani vztahu ke spole¢nosti a socialni problematice,

o pobaveni klicovych klientl a odménovani dalezitych zaméstnanci,

o aj.

Event marketing je mozné rozdé¢lovat podle riznych kritérii:

Event marketing podle obsahu

. pracovné orientované eventy,
. informativni eventy,
o zabavné orientované eventy.

Event marketing podle cilovych skupin

. veifejné eventy,
o firemni/podnikové eventy.

Event marketing podle konceptu

o eventy vyuzivajici pfileZitosti,

13



. znackové/produktové eventy,

o imageové eventy,
o eventy prezentujici know-how,
. kombinované eventy.

Event marketing podle mista

. vnitini eventy - ,,eventy pod stiechou”,
o venkovni eventy - ,,0pen-air eventy”.

Event marketing podle zaméreni

o charitativni eventy,
o launchové eventy,
. motivacéni eventy,
o prezentacni eventy,
o rebrandové eventy,

o VIP eventy,

. vyroc¢ni eventy,

° on-line eventy,

o aj. (JuraSkova a kol., 2012)

Kazdy event se sklada ze tii Casti, jejichZ spojenim vznika vysledna akce. Zakladnim
predpokladem je prostor, ve kterém se bude akce odehravat, dale pak catering a v
neposledni fadé doprovodny program celé akce. Do doprovodného programu byva
béZné zatazovano pévecké vystoupeni, hudebni nebo tane¢ni predstaveni, vyuzivaji se
také kuridzni ¢i magickd vystoupeni. Volba programu jde ruku v ruce s cilovou
skupinou a charakterem akce. Soucasti byvaji také aktivni ¢asti programu, do kterych
jsou zapojovani Ucastnici akce. Takovym aktivnim programem mohou byt tomboly o
ceny, ochutnavky, kasina a jiné hry. VSechny tyto komponenty dohromady plni
predstavu firemni prezentace. Cim dal vice se rozmaha pozadavek zadavatele, aby byl
event formulovan jako originalni az Sokujici tak, aby vzbudil pocit néeho nového a
nevidaného. V dobé¢, kdy se nové napady ve velkém kopiruji, se da pfedpokladat, ze
bylo vymysleno jiz téméf vse a cilové skupiny jiz téméi vse vidély. Podniky by ale
nem¢li zapominat na to, ze pouzit jiz vyzkouseny namét s mensi tpravou byva lepsi nez

se snazit byt originalni za kazdou cenu. (freshmarketing.cz, 2018)
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1.3 Zarazeni event marketingu do marketingového mixu

,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouziva k
uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize

udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” (Kotler a kol., 2007, str. 70)

Vsichni autofi, ktefi pisi o marketingovém mixu, se shoduji na zékladnich tzv. 4P

marketingového mixu. Zakladni prvky, které marketingovy mix zahrnuje:

. product (produkt),

o price (cena),
o place (distribuce),
. promotion (marketingovéa komunikace).

Zakladni oznaceni 4P je vychozim bodem. Ve skuteCnosti byva jest¢ mnohem vice
marketingovych aktivit, které podnik vyuziva v ramci formulace své nabidky. Zakladni
model miize byt rozsifen naptiklad o people (lidé), personnel (zaméstnanci), process
(proces) a dalsi. RozSifeni modelu zavisi na pohledu jednotlivych autord.

(Zamazalova, 2009)

Event marketing lze zatadit mezi slozku marketingového mixu konkrétné¢ mezi néstroj
marketingové komunikace. Komunika¢ni mix je predstavovan vSemi komunika¢nimi
prosttedky, které jsou dostupné marketérovi (prodej, reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing, sponzorstvi aj.) Vzhledem k tomu, Ze je event marketing izce propojen s
dalsimi slozkami komunika¢niho mixu, 1ze ho povazovat za integrovany marketing.
Propojeni s dal§imi slozkami vyjadfuje ve své knize také Sindler (2003, str. 23), ktery
uvadi, ze: ,,Zinscenovani zazitkii ma smysl pouze tehdy, je-li napojeno na ostatni

komunikacni nastroje firmy . Toto tvrzeni ilustruje niZe uvedeny obrazek ¢. 3.

Jakubikova (2008) definuje integrovany marketingovy pfistup jako koordinaci vSech
¢innosti, které souvisi s produkci zbozi ¢i sluZzeb a Cinnosti, které zahrnuji vyvoj
produktu, sluzby, vyzkum a rozvoj, kontrolu a dal§i. Marketingové aktivity jsou
soucasti marketingovych programt firmy a vytvafeji tak hodnotu pro zékaznika.
Integrovany marketing je jednou ze slozek holistického marketingu, ktery vychazi z
tvrzeni, ze v marketingu ,,zalezi na vSem,, a k zaujmuti je potieba Sirokd a celistva

perspektiva. (Kotler, 2007)
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Obrazek ¢. 3: Event marketing a nastroje komunikaéniho mixu
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Zdroj: Sindler, 2003

Hlavnimi divody, pro€ je event marketing zatfazovan do komunika¢niho mixu jsou, ze
event marketing zvysuje synergicky efekt (spolecné plisobeni vice prvki) v komunikaci,
tim dochazi k vétsimu celkovému ucinku komunikace. Dale také proto, ze nemuze
existovat samostatné (viz. vySe). Dalsim divodem je, Ze emocidlni komunikace je
vlastni pro vice komunikacnich ndstroji a neni zdaleka charakteristickym znakem
pouze event marketingu. Prvky emoci je mozné zaznamenat v reklamdach, direct
marketingu apod. Poslednim diivodem je integrace komunikace, ktera snizuje celkové
naklady. Integrovanim do souhrnného komunika¢niho mixu ptisobi multiplikacni efekt
maximalizace u¢inku komunikace, ten soucasné zpisobi tlak na snizeni celkovych

vynaloZenych prostiedki. (Sindler, 2003)

Nejméné vyrazné je propojeni event marketingu s reklamou ve sdélovacich
prostiedcich. Zakladnim tkolem reklamy je, seznamit s planovanym eventem vefejnost.

Zde je kladen diraz predevSim na spravnost nacasovani a sdélovany obsah.

U podpory prodeje se jedna 0 vzbuzeni pozornosti vici vyrobku nebo sluzbé. Jeji
ucinnost se odviji od tzv. pasivni potieby vyrobku nebo sluzby, to znamena, ze lidé o
produkt stoji a v podstaté¢ ho i1 potifebuji, ale ke koupi maji urcité zdbrany. Event
marketing v tomto pifipadé predstavuje formu podpory prodeje naptiklad tak, ze vstup
na urity event mtiize piredstavovat jednu ze soutéznich cen, bonusovych akci atd.

(Hamtik a kol., 2007)

Sindler (2003) uvadi, 7e¢ formou podpory prodeje je také zinscenovani zazitku na

konkrétnim misté prodeje.
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Direct marketing je vyhodny pfedevsim z hlediska Uspory prostfedki tim, ze
nedochézi k osloveni k masam zakazniki nybrz pouze k cilové skupiné. Je zdrojem

prvnich emoci, které ovliviiuji celkovou ucast na eventu.

Souvislost mezi event marketingem a public relations (PR) spoc¢iva ve snaze udrzet a
budovat vzajemné vztahy s emocionalnim podtextem. PR vytvaii duvéru k danému
subjektu a event marketing vylepSuje image firmy, v obou pfipadech dochéazi k
ziskavani informaci o potiebach zakaznika. Role event marketingu se tu nejvice

projevuje pii porfadani tiskovych konferenci, kde se vytvaii neopakovatelny scénar.

V neposledni fadé se uvadi spojitost se sponzoringem, ktery je nezbytnou soucasti
eventll. Sponzoring vyuzivaji podniky na celém svét€ s cilem vyvolat pozitivni
publicitu, pfipominat a zlep§ovat povést. Casto byva s event marketingem zamétiovan a
to zejména v souvislosti s vét§imi akcemi jako sportovni show, kulturni akce, open-air
aj.

V souvislosti s piimou komunikaci je nutné nejprve rozdélit ptimou komunikaci na
externi a interni. U externi komunikace se hovofi o eventu v misté prodeje. Cilem je
zvySovani obratu prodeje. U interni komunikace se hovoii o komunikaci smétujici k
zaméstnancim dané firmy. Event marketing se vyuziva u workshopi, valnych hromad a

setkani akcionaru.

Vyhoda veletrhii a vystav spociva ve schopnosti v relativné kratkém ¢ase a na malém
prostoru zasahnout cilovou skupinu a tento c¢as vyuzit k osobnimu pfistupu k
zékaznikim. Veletrhy a vystavy slouzi k budovani image, pfedstaveni produktu nebo
jako pfilezitost pro kontakt se zakazniky. Eventy jsou nezastupitelnou soucasti a jejich

role musi byt pfesné nacasovana pro danou vystavu nebo veletrh.

Svou roli v event marketingu hraji multimédia, ktera jsou podstatnou soucasti dneSniho
svéta. Multimédia jsou vyuzivany pifi nejriznéjSich akcich, ale ptinasi s sebou i1 své
nevyhody v podob¢ oslabeni osobni komunikace. Vytraci se navic emocionalni slozka
diky absenci lidského faktoru. Jejich vyuziti je patrné u virtudlnich tiskovych

konferenci, on-line rozhovort apod.

Event marketing je propojen i v komunikaci se zaméstnanci firmy, u kterych je
potieba zvysit motivaci a jejich loajalitu viaéi podniku. Spokojenéjsi zaméstnanci pro
podnik predstavuji vyssi produktivitu prace, projevuje se nizsi absence a fluktuace.

Zahrnuje se sem motivaéni seminai nebo incentivni cesty. Vzhledem k finan¢ni
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naro¢nosti projektd se tyto formy vyuzivaji spiSe u vétSich podnikd s dostatkem

finan¢nich prostfedkt. (Hamfik a kol., 2007)
1.4 Nové trendy v event marketingu

Diky existenci modernich technologii se v soucasné dob¢ projevuje jejich stale Castéjsi
zapojovani do programu. To umoziuje marketingovym pracovnikim zinteraktivnit
pofadany event a nabidnout navstévnikim napf. jiny zplsob pii vyplnéni otdzek

prazkumu.

V roce 2015 se v Praze uskutecnila konference o zazitkovém marketingu s nazvem
#eventforum, které se zacastnili mezinarodni marketingovi pracovnici. Ukazalo se, Ze
podil event marketingu na celkovych marketingovych rozpoétech v Ceské republice &ini
ptiblizn¢ 20 %. S ohledem na situaci na zapadoevropskych trzich mize podil nadale

narustat a ptesahnout uroven 30 %.

V event marketingu dochdzi k zapojovani tzv. zivych kampani (live marketing) do
marketingového mixu. Dochézi k propojovani zazitkl a socialnich médii (hybrid event).

Hlavni trendy piedstavil prezident CEO agentury Vok Dams Colja M. Dams.
1) Egolution

Tento nazev vyplyva z anglického slova evolution, znamenajici vyvoj. Pivodni nazev
byl obménén o ego ¢loveéka a vzniklo slovo egolution. Podstatou je zdiiraznovani vlastni
osobnosti prostiednictvim fotek sama sebe tzv. selfie, které ale postupné vychazi z
mody. Poméfovani muize probihat také prostfednictvim sportovnich aplikaci nebo
nositelnou elektronikou tzv. wearables. Sem se fadi chytré hodinky, lokatory, fitness

naramky, bryle apod.
2) Social wedia

Jak vyplyva z nédzvu, jednd se o socidlni média. Vyznam socidlnich médii uz ale
nespociva pouze v udrZzeni kontaktu s lidmi. V soucasné dobé se socidlni média
vyuZivaji pro organizaci volného casu a setkani s lidmi. SniZuje se osobni pfistup a
zvysuje se celospolecensky piistup. Pfikladem mulze byt socidlni sit’ meetup.com, ktera

se vyuziva v Anglii.
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3) WOM 2000 3D

WOM piedstavuje zkratku Word of mouth, coz znamena slovni doporuceni vyrobku
nebo sluzby. Oznaceni 2000 3D ptedstavuje novou verzi tohoto doporuceni. V nové
verzi se podnik zaméfuje na doporuceni jednotlivce, zajimaji se o to, kdo je hodnotitel a

davaji si pozor na predem domluvené sponzorované hodnoceni.
4) Co-creation

Lidé nebo firmy berou urcité prvky ze socialnich médii a vnasi je do skutecnych akci.
Firmy si napiiklad vezmou néazory vSech svych klientli, lidi z oboru a zorganizuji
setkani na jednom misté. Akce ale nema konkrétni cil. Pro toho, kdo tuto akci planuje,
je to velmi obtizné, protoze neni jasné, jaky vysledek ma pfinést. Firmy se ale v

soucasnosti socialnim akcim otviraji.
5) Hlad po pfFibéhu

Produkt dé€la zajimavym piibéh, ktery je s nim spojeny. Prezentace skvélého ptibéhu v
ofich wuzivateld je soucasti obsahového marketingu (content marketing).

(mediaguru.cz, 2015)
Vyse uvedené trendy maji néco spolecné, u vSech akci jde ptedevsim o to, aby byly
autentické, svym prubéhem vytvareli v ucastnicich silné emoce a korespondovaly s

cilovou skupinou. Jen tak je mozné vytvofit hodnotu pro zdkaznika.

(Schwigermann, 2016)
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2 Planovani eventu

Uspésny pribsh eventu (ale nejen eventu) zavisi na vasném a propracovaném
planovani. Podniky maji snahu své aktivity neustale zdokonalovat a zvySovat jejich
profesionalitu, aby toho doséhli, musi se jejich ptistup projevit v dokonalejSich planech

a propracovangj§ich strategiich. (Sindler, 2003)
Event marketing je druhem marketingu, ktery je stale povazovan za novy a progresivné
se vyvijejici nastroj marketingové komunikace. Planovani, tvorba a kontrola event
marketingové strategie se sklada zné€kolika vziajemné propojenych a na sebe
navazujicich ¢asti:

1) situacni analyza,

2) stanoveni cilti event. marketingu,

3) identifikace cilovych skupin event. Marketingu,

4) stanoveni strategie event. marketingu,

5) volba konkrétniho eventu,

6) naplanovani zdroju,

7) stanoveni rozpoctu,

8) vyhodnoceni = event controlling. (Juraskova a kol., 2012)

Proces planovani a tvorba event. marketingové strategie je znazornéna na nasledujicim
obrazku (Obrazek ¢. 4), ktery zobrazuje cely proces a poukazuje na skutecnost, Ze
jednotliva rozhodnuti neni mozné provadét samostatné bez ndvaznosti na piedchozi

kroky.

O nezbytnosti planovani se ve svém ¢lanku zminuje také Michael Rothschild (2015),

ktery pojednava o tzv. 5P, ktera jsou spolecna pro vSechny typy eventd.
1) purpose (Ugel)
2) planning (Planovani)
3) people (Lidé)
4) promotion (Propagace)

5) putting it on (Uvedeni)
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Nejprve je potfeba uvédomit si, z jakého divodu se podnik rozhodl pro uspoiradani
eventu. Nasleduje uvédomeéndi si, pro koho bude event uréeny a kdo je cilovou skupinou.
Jaka bude obsahova napli a kde se bude vzhledem k poctu ucastnikii event odehravat.
Kli¢ové je také rozhodnout o Case a obdobi, ve kterém bude event pofddan a jak od
ucastniki ziskat zpétnou vazbu. Planovani tedy obsahuje otazky ,,Kdo? Co? Kde?
Kdy? a Jak?”.

V jednotlivych fazich ptiprav a planl jsou potiebni dalsi lidé, ktefi budou za jednotlivé
¢asti odpovédni a budou jednotlivé faze koordinovat tak, aby byl ve vysledku event
marketingového planovani vystupem kompletni event. Hotovy event se nasledné cilové
skupiné¢ predstavi pomoci vhodné zvolené propagace. Posledni faze predstavuje
samotny prub¢h, ve kterém se projevi nedostatky v pfedchozim planu. V této Casti se
pfistupuje k improvizovanym zménam a dolad’ovani za pochodu.

Obrazek €. 4: Proces planovani a tvorba event marketingové strategie

VdV13 [OVAONY1d

Zdroj: Sindler, 2003
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2.1 Situaéni analyza

Situa¢ni analyzou se rozumi komplexni analyza, ktera zachycuje vSechny informace a
faktory (vné&jsi i vnitini), které mohou mit schopnost ovlivnit soucasnou tak i budouci
situaci organizace. Okamzik k jejimu sestaveni nastava obvykle v priibéhu strategického
nebo marketingové planovani. Podniky ji sestavuji pro lep$i pochopeni reality a
snadngjSimu rozhodnuti. Existuje né€kolik metod, které se pfi sestaveni situacni analyzy
vyuzivaji, jejich obsah byva rizny. Nejéastéji se situacni analyza zamétuje na podnik,
zakazniky, konkurenci, spolupracujici firmy a osoby a makroekonomické faktory

vnéjsiho prostfedi. (managementmania.cz, 2018)

Pro ucely této diplomové bude vyuzita metoda SWOT, ktera patii mezi nejpouzivanéjsi
formu analyzy pro ucely planovani event marketingu. Analyza SWOT se zaméfuje na
hodnoceni silnych a slabych stranek, identifikaci hrozeb a pfilezitosti. Nazev je
akronymem anglickych slov Strenghts, Weaknesses,

Opportunities a Threats. (Juraskova a kol., 2012)

Existuji zde tii hlavni oblasti, o kterych pojednava Sindler (2003):

1) Zhodnoceni hlavnich komunika¢nich aspektii

V kontextu teorie integrovaného event marketingu se tato oblast zamétuje na:

e ckonomické a psychologické cile,

e celkovou komunikaéni strategii,

e zafazeni produktu (sluzby) do povédomi,

e potiebu komunikace orientované na zazitky,

e dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu.
2) Determinace nabidky a poptavky po eventech

V druhé oblasti situacni analyzy ze strany nabidky a poptavky eventl je dileZzité
zohlednit:
e Dobrou znalost o soucasnych nejoblibengjSich formach eventl, jejich
alternativnich moZnosti, pomér cena/vykon a souvisejicich kli¢ovych ukazateld.
e Dtslednost v oblasti analyzy potieb a hodnot cilovych skupin, zplisoby naplnéni

jejich volného ¢asu, zivotniho stylu, zavedeného spotfebniho chovani a zvyka.
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3) Vnitrofiremni potencial

Posledni analytickd ¢ast se zamétfuje na zdroje, které jsou potiebné pro realizaci

konkrétniho projektu, konkrétné na:

e Financni zdroje reprezentujici planovany rozpocet potiebny pro ucely event
marketingu.

o Lidské zdroje reprezentujici dostateCny pocet zaméstnancl a jejich dosavadni
zkuSenosti s event marketingem. V této oblasti je také mozné zvazovat moznosti

outsourcingu lidskych zdroja naptiklad vyuzitim event marketingové agentury.

V okamziku provedeni vSech vyse uvedenych c¢asti situacni analyzy je podnik schopny
ucinit rozhodnuti, zda je schopny dany event porddat nebo zda od jeho realizace radéji

odstoupit.
2.2 Realizace eventu

Soucasti planovani je také rozhodovani o tom, zda cely event usporadad podnik vlastnimi
silami nebo zda vyuzije sluzeb profesionall a svéti realizaci eventu do rukou agentury
specializujici se na potadani akci.

Pro sluzby profesionali se rozhoduji podniky, které nemaji s organizaci eventli pfili§
zkuSenosti nebo takové podniky, které chtéji uSetfit Cas a praci potiebnou pro piipravu.
Volba agentury probiha formou vybérového fizeni, do kterého se s ohledem na
schopnost dikladné prostudovat nabidky doporucuje pozvat maximalné 5 agentur.
Velkou roli zde hraje doporu¢eni WOM od jiného podniku, ktery ma dobré zkuSenosti
s poradanim eventu od konkrétni agentury. Dilezitym kritériem pii vybéru agentury je
vzajemné pochopeni zdméru a cile eventu. Muaze se stat, Zze béhem prvniho kola
pohovoru nebudou naplnény ptedstavy podniku a tak se prechdzi ke druhému kolu, ve
kterém se pozadavky a navrhy vice upfesiiuji. Proto je potfeba vybérovému fizeni
vénovat dostatek Casu a vSe dikladné projednat. V okamziku rozhodnuti o vitézné
nabidce se ptrechdzi kujednani o smluvnich a platebnich podminkach. Agentury
pozaduji slozeni zalohy na realizaci, ktera se doporucuje v rozmezi 20-50 %. Podnik
muze po agentufe poZadovat pohyblivou slozku tzv. succes fee, kterd umoZznuje
postihnout agenturu v piipadé Spatné odvedené prace formou srazky z odmény. Dulezité
je také vénovat Cas harmonogramu, podle kterého by pofadajici agentura méla
postupovat a pro podnik je takovy harmonogram formou kontroly pribéhu ptiprav.

Snadngjsi pribéh ptiprav podporuji pravidelné schiizky zamétujici se na konzultaci
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pfiprav a feSeni neocekavanych situaci. Plati ale, ze by podnik mél profesionalim
davétrovat, poskytnout jim dostatecny prostor pro praci a v piipad€ nesrovnalosti je véas
spole¢né konzultovat. V okamziku pievzeti akce po generalni zkouSce akci prebira
podnik a vtomto okamziku kon¢i veSkery prostor pro mozné zmény v planu.

(freshmarketing.cz, 2009)

Sindler (2003) rozd&luje event marketingové agentury do tii kategorii: A, B, C
(Tabulka ¢. 1).

Tabulka ¢. 1: Rozdéleni event marketingovych agentur

Kreativni potencial, bohaté zkuSenosti, inovativni a kreativni
koncepty. Schopnost provést celym procesem pies planovani,
sestaveni programu, realizace a nasledné vyhodnoceni. Cenové
nakladnéjsi sluzby.

Kategorie A

Specializace na organizaci a exekutivu, organizuji akci na zakladé
Kategorie B planu, zorganizuji kampan na kli¢, prevzeti dilc¢ich Casti. Cenové
vyhodnéjsi sluzby.

Kombinace typit A a B, nejbéznéjsi typ na trhu event marketingovy
agentur.

Kategorie C

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sindler (2003), 2018

Druha moznost je planovat event vlastnimi silami. Tato moznost sebou nese dilezitou
podminku a tou je sestaveni kvalitniho a spolehlivého tymu lidi, kteti budou mit jasné
definované své kompetence a tkoly. Hlavni osobou celého realiza¢niho tymu je osoba
eventové manazera neboli koordinatora celého projektu tzn. projektového manaZera,
ktery ruc¢i za ptipravu a vysledny chod akce. Tato osoba by méla byt dokonale
seznamena s programem, prostory a méla by byt schopna zodpovidat na veskeré otdzky

tykajici se projektu. (media.e15.cz, 2012)

Sarah Owen (2006) definuje osobu eventového manazera jako osobu zodpovédnou za
peclivé planovani a management celého projektu od pocatecni faze nédpadu, skrz

celkovy vyvoj samotného eventu az do okamziku racionalniho vyhodnoceni.

Svozilova (in Bockova, 2016) popisuje, ze: ,,Manazer projektu musi mit dostatek
rozhodovaci autority k prosazeni vSech predpokladanych pozadavkii projektu v souladu
s planem projektu, musi mit dostatecnou autoritu k rizeni lidi, koordinaci ukolii a
procesu, prijeti rozhodnuti v neocekavanych situacich a to takovych rozhodnuti, ktera
nekoliduji se zavaznym casovym planem a rozpoctem projektu a neodchyli se od cesty k
dosazeni jeho cilii.”
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Dalsi ¢lenové tymu maji na starosti jednotlivé kroky pfiprav a jejich pocet se odviji od

typu eventu. Soucasti tymu dale byva:

Programovy manaZer znam také jako produk¢éni manazer, ktery svou c¢innost

vykonava v okamziku konani akce. Koordinuje piipravy a kontroluje prib¢h programu.

Technicky manazer, jehoz naplni prace je zajistit funk¢nost a pfipravenost technickych
pozadavkt ucinkujicich (aparatura, svétla, mikrofony apod.), tim padem koordinuje

dodavatele techniky a je ndpomocny ve fazi technickych ptiprav.

Bezpecnostni manaZer je osoba zajiStujici bezpecnost na akci tim, Ze zastfeSuje a
koordinuje slozky IBS (zachranna sluzba, bezpecnostni agentura, policie, hasici...).
Persondlni manaZer, ktery zodpovidd za sestaveni persondlniho slozeni v misté

konani. Koordinuje personal a zaskoluje ho na dané pozice. (media.el5.cz, 2012)

2.2.1 Eventové soutéZe profesionali

Profesionalni eventové agentury maji moznost pfihlasit své nejzajimavéjsi a
nejpovedenéjsi projekty do soutéze Czech Event Awards (CEA), ktera se porada
v Praze. Tato sout&Z vyznamné podporuje vyznam event marketingu v Ceské republice
a zvysuje prestiz a dobré jméno eventovych agentur. V poslednim ro¢niku (2016), ktery
probéhl v Praze ziskala hlavni cenu za ,,Event roku,, agentura JAD Production s.r.o0. za
event ,,Engage Prague 2015,, realizovany pro Socialbakers. Vitézstvim si agentura
zajistila ucast na mezinarodni eventové soutézi EuBea poradané v Saint Petersburgu.

(Czech-Event-Awards.cz, 2018)
2.3 Stanoveni cile

Po provedeni situa¢ni analyzy a rozhodnuti, jakou formou se bude event pfipravovat je
na Case stanovit si cil celého eventu. Zakladni déleni cill se rozd¢€luje na cile finan¢ni a
cile strategické, kdy se financni cil soustfedi na béZzné prodejni ukazatele a strategicky
cil je soucasti podnikatelské strategie na urcité obdobi. Financni cile je mozné prubézné
monitorovat a upravovat dle aktualni situace zatimco strategické cile 1ze zhodnotit az po
uplynuti urcitého obdobi a jsou podpurnou slozkou cile finan¢niho. Z hlediska event
marketingu jsou strategické cile tvofeny cili kontaktnimi doplnénymi o cile taktické,
které budou dale vysvétleny (Obrazek ¢. 5). Financni cile v oblasti event marketingu
predstavuji sledovani ndkladd, dodrzovani rozpoctd, sponzoringu a zisky z dalSich

doplitujicich sluzeb. (Sindler, 2003)
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Obrazek ¢. 5: Déleni cilit event marketingu

TAKTICKE
CiLE

KONTAKTNI
CILE

Zdroj: Sindler, 2003
1) Kontaktni cile

Jak vyplyva z vySe uvedeného obrazku ¢. 5, kontaktni cile jsou fazeny mezi cile
taktické. Mira jejich naplnéni se odrazi v efektivité zinscenovani zazitku. Nazev vychazi
ze slova kontakt, a v souvislosti sevent marketingem se jedna o kontakt s cilovou
skupinou, u které se podnik snazi vytvofit silnou vazbu ke znacéce, produktu ¢i sluzbé.
Naplnéni kontaktnich cilii zajiStuje direct marketing zahrnujici rozeslani pozvanek,
e-mailli apod. V etapé¢ planovani je tfeba zohlednit to, Zze ne kazdy, kdo obdrzi
pozvanku, se nasledn¢ akce opravdu zucastni. Pravdépodobnou ucast je mozné

vypocitat prostiednictvim nékolika modelt. Kritérii pro definovani kontaktnich cilt

jsou:
. celkovy pocet pozvanek (osobni pozvani),
. celkovy pocet potvrzenych tcasti,

o celkovy podet Gi¢astnikd. (Sindler, 2003)
2) Komunikaéni cile

Jiz vyse bylo zminéno, ze komunikaéni cile spadaji k cilim strategickym. Piedstavuji
hlavni parametr pro uroven komunikace a zplsob komunikace. Mira naplnéni
komunikacnich cilti se odrdzi v GspéSnosti celého projektu. Smyslem komunikaéniho
cile je vyvolat zménu chovani u cilové skupiny prostiednictvim emocionalniho zazitku,

ktery event marketing vytvari. Dale je mozné délit komunikacni cile dle délky plisobeni

(operativni, taktické, strategické), dle sméru pisobeni (interni, externi), dle
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psychologického pisobeni (kognitivné nebo afektoveé orientované). Kognitivné a
afektové orientované cile jsou vzajemné neoddélitelné. Kognitivni se zaméfuji na
ovlivnéni rozumu clovéka - sdélovani informaci o produktu nebo sluzbé, afektové

emocionalné propojuji znacku a prozitek. (Sindler, 2003)
2.3.1 Vlastnosti cile

Literatura uvadi zakladni pravidlo, podle kterého by se m¢l tidit kazdy definovany cil.
Timto pravidlem se rozumi pravidlo SMART (Tabulka ¢. 2), jehoZ nazev vychazi z
pocate¢nich pismen anglickych slov: Specific, Measurable, Agreed, Realistic a Times.
Cile, které projdou hodnocenim podle tohoto pravidla lze povazovat za realizovatelné.
Vyty€eny cil je mozné zhodnotit také podle pravidla DUMB (Tabulka ¢. 3), které je
opakem pravidla SMART a napoméha odhalovat cile, kterym je lepSi se vyhnout.
(Lojda, 2011)

Tabulka €. 2: SMART metoda

Specific Specificky Jasné stanovené ocekavané vystupy

Volba parametrli pro méfeni kvality a kvantity.

Measurabl Méfitelny . <
SRR critelny Schopnost definovat miru zmény.

Ztotoznéni se s cilem od vSech, ktefi jej budou

Agr Ak Iny ¥
greed ceptovatelny naplfiovat.
el Realny Cil musi bytiodosazr[eln.y a provazany s
dostupnosti zdrojli a ekonomickymi podminkami.
. Casové Stanoveni terminti dokonceni dil¢ich etap
Timed . N s
ohraniceny smétujicich k cili.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Lojda (2011) a Langer (2016)
Tabulka €. 3: Metoda DUMB

Defective Nedokonalé

Unrealistic Nerealné

Misdirected S nespravnym zamétenim
Bureaucratic Byrokratické

Zdroj: Lojda, 2011
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2.4 Volba cilové skupiny

., Nejjednoduseji se nam bude pripravovat akce pro tizce vymezenou skupinu, u které
zname  jejich ocekavani a vime, jak  jim podat potiebné

informace. ” (Lattenberg, 2010, str. 16)

O vyznamnosti spravného urceni cilové skupiny se okrajové zminuje jiz kapitola 1.3
této prace. Volba cilové skupiny neboli segmentu je vysledkem tzv. segmentace trhu.
Segmentace trhu napomaha rozd¢lit zdkazniky do nékolika skupin, kdy kazda skupina
je seskupovana na zakladé jiného kritéria. Jednotlivé segmenty by mély byt vnitiné
homogenni, tedy vzijemné velmi podobni a =zaroven vzéjemné heterogenni.

(Svétlik, 2005)

Svétlik (2005, str. 61) dale uvadi, ze: ,,...nejoptimalnejsim marketingovym pristupem by
bylo vytvoreni specifického marketingového mixu pro kazdého zdkaznika”. Nasledné ale

dodava, ze takovy pftistup je v praktickém zivoté nerealny.

V oblasti event marketingu se segmentace zuzuje pouze na rozdéleni cilové skupiny na
skupinu primarni a skupinu sekunddrni. Primarni cilova skupina je tvofena lidmi,
kvtli kterym se event potada, a u niZ se pocita s ucasti na eventu (bude participovat na
eventu). Tito lidé jsou nasledn¢ v misté¢ konani a v daném Case pifimo emocionalné
ovliviiovani prostfednictvim zéazitku. Sekundarni cilova skupina je tvofena skupinou
lidi, ktefi se eventu piimo nezucastni, ale jsou dilezitym prostiednikem sdéleni. Pomoci
sekundarni cilové skupiny je sdéleni zprostiedkovano primarni cilové skupiné,
typickym ptikladem muze byt tiskova konference. Ta je sice ur¢ena novinaiim a dal§im
médiim, kteti ale nasledné své poznatky zformuluji a interpretuji dale. Nasledujicim
krokem v ramci stanoveni cilové skupiny je potfeba provést tzv. mikrosegmentaci,
pomoci které se vybere homogenni skupina. Takova skupina je slozena z osob na

zakladé shodnych zkoumanych rysi. (Sindler, 2003)

., Mikrosegmentace je nalezeni segmentu s néjakou méné obvyklou kombinaci
zdkaznickych potreb. Takovy mikrosegment obvykle neni tvoren velkym mnoZstvim
zdkazniku, ale zaroven je pravdépodobné, ze se nam zde podari vytvorit tak unikdtni
nabidku, Ze ji zakaznici nebudou mit s ¢cim porovnat, a proto nebudeme muset souperit S

velkym mnozstvim konkurentii.” (Bloudek., 201, str. 95)
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Pro mikrosegmentaci je typické rozdéleni na interni cilovou skupinu (zameéstnanci
firmy, vlastnici, spoluvlastnici, stakeholdefi...) a externi cilovou skupinu (dodavatelé,
zékaznici, novinafi...). (Sindler, 2003)

Obrazek €. 6: Nejbéznéjsi cilova skupina eventu

Zakaznici

Interni spolupracovnici

Obchodnici / franéizanti

Externi spolupracovnici

Tisk / média

T Y T T Y Y I"( 7- .7‘7
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: VokDams in Sindler, 2003

Z obrazku ¢. 6 vyplyvd, Ze eventy nejcastéji cili na zdkazniky nebo interni

spolupracovniky. Naopak nejméné se objevuji eventy, které by cilily na tisk a média.
2.5 Strategie event marketingu

Na zacatku projektu stoji diivod k organizaci, podnik vi, pro¢ akci poradd, co od ni
ocekava a co by mu méla posléze pfinést. Stejné tak vi, co by méla akce pfinést jejim
ucastnikiim a co pro n¢ bude hlavnim divodem k ucasti. Na zaklad¢ toho je stanoven
konkrétni cil, a aby bylo mozné cile dosdhnout, musi se zvolit takova strategie, ktera k
dosazeni cile napomuze. Strategie ptredstavuje uréity ,,plan hry”. (Lattenberg, 2010)
Podle Kotlera (2007, str. 112) ptredstavuje strategie podniku ,,marketingovou logiku, s

jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cilu.”

Na zékladé publikace Bruhna (1997) uvadi Sindler (2003) $est zakladnich dimenzi pro
stanoveni strategie event marketingu (Obrazek ¢. 7). Zvolend strategie by méla
korespondovat s marketingovou strategii podniku a Gzce spolupracovat s komunikac¢nim

mixem firmy.
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Obrazek ¢. 7: Dimenze event marketingu
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Zdroj: Bruhn in Sindler, 2003

Vyse uvedeny obrazek €. 7 znazoriiuje jednotlivé dimenze event marketingu, kterymi

jsou:

1) Objektu event marketingu - definuje pfedmét piipravovaného eventu (znacka,

produktova fada nebo firma).

2) Sdéleni event marketingu - hlavni mySlenka event marketingu, od kterého se odviji

event.
3) Cilové skupiny event marketingu - velikost a pocet cilovych skupin.

e strategie standardizace - zaméfeni na jednu cilovou skupinu,

e strategie diferenciace - zaméteni na vice cilovych skupin.
4) Intenzita eventu - upfesnéni délky a intenzity marketingové strategie

e strategie koncentrace - mensi pocet eventd, které jsou intenzivngjsi,

e strategie diverzifikace - vice navzajem odlisnych eventu.
5) Typologie eventii - vybér konkrétniho typu/i eventu

6) Inscenace eventd - vlastni provedeni eventi, ktery je jedinecny, zvlastni a

neopakovatelny.
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2.6 Dalsi ¢asti eventu

Tato podkapitola se vénuje dal$im Castem eventu, které jsou potfeba naplanovat s
dostateCnym predstihem. Témito ¢astmi jsou misto, termin, rozpocet a dalSi nize

uvedené.
2.6.1 Misto

Vybér mista pro konani eventu je zasadni a jeho volba by se neméla odkladat. Misto, ve
kterém se event uskutecni, vytvaii podstatnou ¢ast celkové atmosféry a muze se stat, ze
misto, které bylo vybrano jako vhodné pro potfadani akce nebude v pozadovany termin
volné. Proto je dobré mit v zaloze mist vic. Prostor by mél byt volen s ohledem na typ
akce, mél by byt funkéni a plnit oéekavané ucely. Pti vybéru je potieba zvazit:

e typeventu,

e atmosféru v misteé,

e rozlozeni v prostoru,

e akustiku, design a funk¢nost,

e dostupnost,

e moznost parkovani,

e rozpocet,

e (istotu,

e doplnkové sluzby. (Owen, 2006)
2.6.2 Termin

Pfi volbé terminu pro akci se nazory li§i. Lattenberg (2010) tvrdi, Ze je nutné zacit s
malym prizkumem. Takovy prizkum by mél pfinést informace o tom, zda se ve
zvoleny termin nekonaji jeSt¢ jiné akce, které by mohly ovlivnit ocekavanou

navstévnost.
,.Je treba najit vse, co by mohlo nasi akci konkurovat.”(Lattenberg, 2010, str. 29)

Jiné zdroje uvadi, ze pii volbé terminu je pfedevSim nutné zohlediovat okolni udélosti
Ziskat co nejvice navstévnikli, s co nejmenSim usilim vede ke sniZzeni néakladl
spojenych se zajisténim a propagaci. SpiSe nez volit termin, ve kterém se nekonaji jiné
akce, se vyplati zaméfit se na dokonalou informovanost o akcich, které se v dané

lokalité pofadaji a pokusit se navazat vzajemnou spolupraci. (kolektiv autort, 2008)
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2.6.3 Rozpocet

Staré ptislovi fika ,,bez penéz do hospody nelez”, to plati i pro planovani eventd.
Podnik musi mit realny piehled o tom, co si miize a nemuze dovolit. V¢asné nastaveni
rozpo¢tu napomahd rozhodnout, které napady jsou moc drahé¢ a je tedy lepsi je
pfehodnotit na levngj$i variantu. (freshmarketing.cz 2018) Na vysi rozpoctu zavisi i
celkova uspéSnost. V rozpoctu se objevuje stranka piijmova, kterou tvoii piijmy ze
vstupného, vlastni zdroje, granty, dotace apod., a stranka nakladova. Naklady tykajici se
eventu se mohou dale ¢lenit na néklady, které se tykaji ptiprav (reklama, pozvanky,
plakaty), naklady tykajici se realizace (UCinkujici, technika, catering) a naklady

nasledné (uklid, vyuctovani a vyhodnoceni). (kolektiv autort,, 2008)
2.6.4 Cateringové sluzby a dresscode

Dale miize podnik zvazit, zda bchem akce bude pozadovat cateringové sluzby.
Cateringové sluzby jsou vyznamnou polozkou nadkladl v rozpoc¢tu a zahrnuje dikladné
zvazeni poskytovatele téchto sluzeb. Zda se pro zvoleny typ akce hodi definovat
dresscode neboli pifedem stanoveny zpuisob obleCeni hostd (vecerni, sportovni,
formalni, neformdlni apod.). V pfipad¢ specidlniho tématického eventu muiZe byt
pozadovan 1 jiny typ obleCeni jako maSkarni kostym i specialni

doplngk. (Lattenberg, 2010)
2.6.5 Pozvanky

Dalsi soucasti eventu je Forma a design pozvanky pro cilovou skupinu. Existuje velka
fada napaditych a kreativnich pozvanek v tisténé, elektronické a jiné formé¢. Pozvanka
obsahuje veskeré informace, které navstévnik potiebuje znat: typ akce, kdo je
potadatelem, termin, misto a ¢as konani, ptipadné stanoveny dresscode, cena vstupného.
Soucasti pozvanky muze byt déale pozadavek na potvrzeni ucasti do predem
stanovené¢ho terminu. (freshmarketing.cz, 2018) Veskeré informace na pozvance by
méli byt dostate¢né emocionalni tak, aby drzitele pozvanky motivovala k ucasti a

zaroven byla podpofena jedine¢nost akce. (Hamiik a kol., 2007)
2.6.6 Kameraman, fotograf, suvenyry

Jedinecny okamzik lze zachytit tim, ze bude na akci pfizvan nékdo, kdo zachyti
momenty, které se odehraji. Muze to byt kameraman, fotograf nebo pifedem situovany

fotokoutek. Fotografie z fotokoutku jsou hezkym suvenyrem pro ucastniky. Kazdy
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navstévnik si rdd odnasi néjaky suvenyr nebo darek na rozloucenou, ktery tvori
vzpominku na udalost. Tento suvenyr by nemél byt zbyteCnosti, kterou budou chtit

hosté posléze vyhodit, a mél by korespondovat s duchem akce.
2.6.7 Doprovodny program

Pozornost je tieba vénovat také doprovodnému programu, ktery mize byt povazovan
za hlavni prvek, ze kterého by si GcCastnici méli odnést zazitek. V opacném piipadé
muze byt doprovodny program opravdu doprovodny a celou akci pouze dopliovat a

dokreslovat. (freshmarketing. 2018)

,Vybér umeélcii musi zapadat do tématu akce a jeji atmosfery, pricemz jedno ze
zdkladnich kriterii vybéru je originalita. Navstévniky eventu zaujme umélec, ktery
prezentuje  vlastni, origindlni  vystoupeni, které nikdo jiny, kromé néj

nepredvede. ” (Kolektiv autorii, 2008, str. 64)
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3 Evaluace eventu

Evaluaci eventu se rozumi vyhodnoceni uspéSnosti celého projektu. Zhodnotit
uspeésnost je mozné provést z hlediska obsahové cCasti eventu, ekonomické stranky
eventu, uspesnosti z hlediska navstévnosti a z hlediska komunika¢niho efektu. Faze
evaluace je nezbytnou zpétnou vazbou pro poradatele, kteti tak mohou posoudit splnéni

stanovenych cill.

Hodnoceni z hlediska obsahové ¢asti se zaméiuje na celkovy pribéh a posouzeni
odchylek od plivodniho pldnu. Z hlediska ekonomického se hodnoceni zamétuje na
dodrzeni ptedepsaného rozpoctu, jeho jednotlivych polozek a odchylek od pivodniho
planu. Pokud by nastala situace, kdy je event ztratovy, pak se hodnoceni zamétuje na
diavod ptekroceni kalkulovanych nékladii. Pro toto hodnoceni se pouzivaji nejriznégjsi
ekonomické ukazatele - ukazatel rentability, ukazatel névratnosti atp.

(kolektiv autort, 2008)

Pro vyhodnoceni tspésnosti z hlediska navstévnosti je vhodné pouzit kvalitativni nebo
kvantitativni metody. Pfi hodnoceni se miiZze podnik zaméfit na zakladni ukazatel,
kterym je pocet névstévnikl. Tento ukazatel je ale velmi objektivnim ukazatelem
zajmu. Doporucuje se doplnit o Setieni spokojenosti navstévniki daného eventu pomoci
dotazniki, anket a diskuze. Podobné je na tom hodnoceni z hlediska komunikac¢niho
efektu, kde se opét vyuziva objektivnich ukazatelt, tykajici se poétu zprav, vysilani a
vystupu v médiich. DlleZité je ale zhodnotit jejich efekt, zda se jedna o pozitivni nebo
negativni vyznéni. Svou roli zde hraje i spokojenost sponzort, kteti se vyjadiuji k tomu,

zda event splnil jejich o¢ekavani. (kolektiv autorti, 2008)

Pro pftisti obdobi mlze byt sestavena zavérecnd SWOT analyza, ktera shrnuje silné,
slabé stranky a pftileZitosti, hrozby eventu. Zavére¢nd analyza by méla predstavovat
doporuceni pro organizaci nasledujicich ro¢nikii nebo podobnych udalosti.

(kolektiv autort, 2008)

Lattenberg (2010) dodava, Ze odhadnout, zda se akce libi nebo nelibi, je mozné z
celkové atmosféry v misté. Tim, ze se pribézné potadatelé akce veénuji svym
navs§tévnikiim a nezdvazné s nim diskutuji, maji moznosti ziskat dopliujici informace o
kvalité. VSechny tyto informace jsou dilezité¢ pro sestaveni zavérecné zpravy, pokud

takovou zpravu vedeni podniku pozaduje.
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4  Nadace pro transplantace kostni di‘ené

Tato kapitola seznamuje s Nadaci pro transplantace kostni dien€, jeji Cinnosti a
dosavadnimi eventy, které uspofadala. Déle seznamuje s Ceskym narodnim registrem
darcti kostni dfené a se zplsoby, jakymi je mozné dobrovolné pfispivat na financovani
jednotlivych grantovych programi. Nadace pro transplantace kostni dfené je v
souvislosti s touto praci objektem event marktingu (viz. obrazek ¢. 7). Nize uvedeny
navrh realizace eventu se bude zaméiovat na znacku Nadace pro transplantace kostni

dfen¢ a image organizace jako takové.
4.1 Profil spole¢nosti

Nadace pro transplantaci kostni diené (dale jen ,,Nadace”) byla nejprve zaloZena
rodinami nemocnych, jejich Iékafi a primafem MUDr. Vladimirem Kozou (f 2012) v
krve a zhoubnymi nadory. Nadace pro transplantace kostni diené je nadaci s celostatni

pusobnosti a je registrovana pod spisovou znackou N6 u Krajského soudu v Plzni.

ICO: 45333378,

DIC: CZ45333378.

Sidlo: Na Roudné 123/212, 301 00 Plzen

Tel.: 377 521 753

e-mail: nadace@kostnidren.cz

web: www.kostnidren.cz/nadace;

Facebook: Nadace Kostni Dienl

Preregistrace v obchodnim rejstitiku byla podle zdkona ¢&. 227/97 Sb. provedena

18. listopadu 1998 pod pravni formou nadace. Patroni Nadace jsou od roku 1992 Livia
Klausova, kardinal Mons. Miloslav VIk a herecka Jifina Jiraskova (1 2013).

Jejim ucelem je pfedev§im naplnovat poslani nadace, konkrétné pak podporovat rozvoj
programu transplantaci kostni diené, dale podporuje budovani registru dobrovolnych
darcii kostni dfené v CR, poskytuje pomoc pacientim po transplantaci dfeng, piispiva
na vybaveni specializovanych pracovist’ aj. Od roku 2004 je Nadace pro transplantace
kostni dfené ¢lenem Asociace nadaci pfi Foru darcii CR a signatafem kodexu Principy
etického chovani nadaci. V roce 2013 byla nadaci udélena také znamka kvality, kterou

znéazornuje obrazek ¢. 8.
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Obrazek ¢. 8: Znamka kvality Nadace
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Zdroj: nadace.kostnidren.cz, 2018

Vzhledem k pravni formé by nadace nemohla fungovat bez pomoci dobrovolnikti, ktefi
vénuji svlj volny Cas a bez ndroku na finan¢ni odménu spolupracuji s nadaci a
vypomahaji béhem akci ji porddanych. V roce 2016 bylo evidovano 497 ptiznivcei, plné
aktivnich spolupracovniki 30 a vydano 16 novych povoleni k vedeni sbirkovych akci.
Stejné tak jednotlivé vnitini funkce spravnich organti nadace jsou bezplatné. Praveé diky
charitativnim akcim a samoziejmé diky sponzorim je Nadace schopna shromazdit
finanéni prostfedky, které jsou nezbytné pro financovani nejen Ceského narodniho
registru darct dreng, 0.p.s. (dale jen CNRDD), jehoz je
zakladatelem. (vyro¢ni zprava nadace, 2016)

V soucasné dobé& se Nadace vénuje témto grantovym programiim:
1. Rozvoj darcovstvi kostni diené a krvetvornych bunék

e Grantové piispévky zahrnuji osvétu k naboru darcii, hrazeni nakladi na vySetfeni
transplantacnich znakl darct a pfispévky na modernizaci vySetfovacich a
komunika¢nich metod registru. Nadace se podilela na ndboru vice nez 60 000

darci. Do roku 2016 bylo v ramci tohoto programu vydano 53 534 825 K¢.
2. Podpora nemocnych v souvislosti s transplantaci a onkologickou 1é¢bou

e Ve zdivodnénych ptipadech Nadace castecné kryje Zivotni naklady v dobé
nemoci, poskytuje piispévky na ubytovani rodinnych pfislusniki v misté
transplantacniho centra. Muze poskytnout ptispévky potfebné k rekonvalescenci,
kterou neni rodina schopna uhradit z vlastnich zdroji. Do roku 2016 bylo v ramci

tohoto programu vydano 2 441 312 K¢.
3. Vzdélavani v oboru hematologie, onkologie a transplanta¢ni mediciné

e Umoznuji Géast zdravotnickych pracovnikti na domacich a zahrani¢nich sjezdech,
stazich a Skolenich. Umoziiuje potadat vzdélavaci akce, zajiStovat odbornou
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literaturu nebo publikovani v odbornych a edukaé¢nich pracich. Do roku 2016 bylo
v ramci tohoto programu vydéano 38 390 801 K¢.
4. Podpora pristrojového a investi¢niho vybaveni pracovist’
e Pro piipad, kdy neni mozné financovat nutné pfistroje hemato-onkologickych
pracovist’ a laboratoii z jinych zdrojii. Dodnes bylo v rdmci tohoto programu

vydéano 7 717 512 K¢.
5 Vyzkum v oboru hematologie, onkologie a transplanta¢ni mediciny

e Zaméfuje se na vyzkumné projekty, které mohou byt prospésné v oboru mediciny
a zlepsSovat vysledky 1écby. Celkova hodnota prostfedkd vydanych na granty od
roku 1999 ¢ini 1 925 754 K¢&. Za posledni roky nebyla na tento grant vydana ani

1 K&. (vyroéni zprava nadace, 2016)
4.2  Cesky narodni registr darci diené

CNRDD (dale jen ,,Registr,,) je samostatny pravni subjekt a obecnd prosp&ina
spolecnost, kterd vznikla v Plzni roku 1992. Registr byl zalozen Nadaci pro
transplantaci kostni diené, kterda se také podili na jeho financovani. Jeho cilem je
budovat a neustdle rozSifovat databazi lidi, ktefi jsou ochotni darovat cast svych
krvetvornych bunc¢k nezndmu ¢loveéku. Registr ziskal akreditaci Svétové asociace darci
diené (WMDA), tim se zafadil mezi 17 akreditovanych registrii na svéteé. ,, Aktualne
CNRDD zprostiedkuje nalezeni darce a realizaci zhruba stovky nepiibuzenskych
transplantaci diené rocné pro nemocné v CR i v zahranici. Z hlediska efektivity prace je
Cesky ndrodni registr Fazen na predni mista v Evropé i celosvetove”(kostnidren.cz,
2018) Pocet registrovanych darcii v CNRDD k 31. 3. 2018 dosahl ¢isla 79 054 a jejich
pocet stale stoupd. Stat ani zdravotni pojiStovny nehradi laboratorni testy pro vstup
darci do ,Registru®, ten proto funguje ptedevSim z penéz, které shromazdi

Nadace. (kostnidren.cz, 2018), (Facebook CNRDD, 2018)
4.3 Fundraising

Nadace nabizi pomérné Sirokou Skalu moznosti, jak pfispét. Finan¢ni ¢éastka, kterou se
pfispévatel rozhodne darovat je zcela na jeho subjektivnim posouzeni a nemusi se
jednat vzdy pouze o dary finan¢ni. Financni piijmy nadace v roce 2016 Ccinily
ucetné 11 891 874 K¢, z toho nejvice predstavuji ptijmy nevstupujici do zakladu dané a

finan¢ni dary, ptispévky do 10 tisic a pfijmy z akci. (vyrocni zprava nadace, 2016)
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4.3.1 MozZnosti dobrovolné finan¢ni pomoci

Nejjednodussi a nejbéznéjsi zptisob, jakym lze financné prispét je darcovska SMS tzv.
DMS. Touto darcovskou SMS je mozné prispivat a poméahat bud'to jako jednorazova
podpora dlouhodoba podpora. Rozdil je ve tvaru, ktery DMS obsahuje. Jednorazova
podpora ptedstavuje SMS ve tvaru DMS KOSTNIDREN 30, 60, 90, ze které Nadace
ziska 29, 59, 89 K¢. Dlouhodobd podpora piedstavuje SMS ve tvaru DMS TRV
KOSTNIDREN 30, 60, 90, ze které¢ Nadace ziska stejnou ¢astku kazdy mésic. Obé SMS

se zasilaji na stejné ¢islo 87 777.

Jako dalsi bézny zptisob pfispéni, ktery nadace pouzivaji je zaslani finanéniho daru na
bankovni tcet. Finan¢ni dary pro Nadaci pro transplantaci kostni dfen¢ je mozné
zasilat v libovolné vysi na bankovni ucet &. 04343043/0300 vedenym u Ceskoslovenské
obchodni banky (CSOB). I zde jde mozné pfispivat jednorazové nebo v pravidelnych

intervalech. Dary je posléze mozné odepsat z dani.

Zdravotnicka zarizeni, Skoly, vetejné instituce, Ufady a jiné municipality mohou zazadat
Nadaci o zaslani propaga¢nich materiali ,,Nadace” a rozSifovat tak povédomi o jeji

existenci. Jedna se o formu nefinan¢ni podpory, kterd je také velice dulezita.

Obchodnici mohou Nadaci podpofit tim, ze zazadaji o umisténi kasi¢ky Vv jejich
obchod¢€ a umozni tak ptichozim zakaznikiim pfispét v daném misté libovolnou ¢astkou.
Kasicka je fadn€ zapeceténa a viditelné oznacCena logem organizace, ve prospéch které

finan¢ni piispévky putuji.

Jako dalsi moznost je zde usporadani vlastni akce, jejiz vytézek ptjde ve prospéch
Nadace. Muze se jednat o nejriznéjsi sportovni utkani, koncerty, vystavy, spolecenské

akce, jarmarky a jiné. Fantazie se meze nekladou.

Specifickou pomoci jsou tzv. Sluni€¢kové sbirky, které 1ze uspotradat po celé republice.
Akce je organizovana pievazné uciteli a pedagogy na zakladé plné moci a povoleni
sbirky. Jednd se o uskutecnéni vetejné sbirky, kterou zajistuji studenti stiednich a
vysSich Skol. Studenti jsou vybaveni zapeCeténymi kasickami a na vhodnych mistech
rozdavaji letdky a za prispévek do kasicky také drobnosti v podobé¢ ru¢nich vyrobkl
(slunicka z mouky, soli a lepidla). Sluni¢kova sbirka je efektivni nejen pro Nadaci, ale
také pro déti a mladez. Uc¢i se pomahat slabsSim, komunikovat na vefejnosti a také

ziskéavaji povédomi o problematice té¢Zkych nemoci.
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Svaz skautil a skautek CR Junak pofada program s nazvem Spolené proti leukémii.
Tento program se kona jiz 10 let, vzdy v jeden ¢ervnovy vikend. Béhem tohoto vikendu
Clenové skautskych oddilti Junaka nabizeji umyti skel automobilim na benzinovych
pumpach. Diky tomu ziskdvaji drobné finan¢ni piispévky a zéaroven distribuuji

propagacni materialy.

Ojedinély zptisob, ktery lze vyuzit je tzv. Cashback Card pro DREN. Nakupem v
misté, kde akceptuji tuto kartu, ziska nakupujici 5% slevu na nakup a na konto Nadace

ptijde 1% z tohoto nakupu.

Pro milovniky uméni existuje moznost zakoupeni obrazu, které Nadaci darovali Cesti
vytvarnici a jsou uréeny k pfimému prodeji. Téchto obrazi je k 30. 3. 2018 k dispozici
celkem 55 ks. Vytézek z prodeje obrazu jde v celé vysi na ucet Nadace.

(aukcenadace.cz, 2018)
4.4  Drive uskute¢néné akce

Za celou dobu existence uspofadala Nadace nespocet akci, diky kterym ziskala takové
finan¢ni prostiedky, které umoznily vySetfeni tisicovky darci kostni diené a
krvetvornych bunék a mohla se tak podilet na zachrané vice jak tisicovky lidskych
zivotli. Nejpocetnéjsi akei jsou Slunickové sbirky, do kterych se hojné zapojuji Skoly
po celé Ceské republice. Doposud bylo diky této sbirce ziskano 3 049 633 K¢&. Nejstarsi
ale 1 v soucasnosti velmi vyznamna aktivita je sbirka do kasi¢ek. Na zaklad¢ vydaného
povoleni a povéfenim Nadace je kasicka nainstalovana na vhodna mista v regionech ¢i v
priubé&hu akci. Z vyro¢ni zpravy z roku 2016 vyplyva, Ze béhem tohoto roku bylo tiedné
rozpeCeténo celkem 223 kasi¢ek, diky kterym se vybralo 1 154 197 K¢
(mimo Sluni¢kové sbirky). Béhem akce na tradiénim piedvanoénim jarmarku ve

Strakonicich se vybralo 92 155 K¢.

Sbirka ,,Spole¢né proti leukémii”, potadané Jundkem - Cesky skaut, ziskala v roce 2016
pro Nadaci 197 415 K¢&. Za celou dobu svého fungovani (od r. 1996) tato sbirka ziskala
8 510 776 K¢.

Za zminku urcité stoji pravé probihajici akce Prodej obrazili. Jedna se o prodej 55 obrazli
¢eskych vytvarniki, ktefi obrazy k prodeji Nadaci darovali. Obrazy jsou rozdéleny do
dvou kategorii, v té prvni se nachazi obrazy s cenou od 590-2490 K¢, v druhé kategorii
jsou obrazy s cenou az 19 000 K¢. Do dnesniho dne byly prodany tfi obrazy za celkem

2170 K¢.
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Velmi uspésna sbirka ,,Kabelko-manie,, probéhla v roce 2015 a od té doby existuji na
tizemi CR mensi obdoby této akce. Smyslem této akce bylo vybrat nepotiebné kabelky
od vefejnosti a v piedem uréeny den tyto kabelky opét veifejnosti nabidnout za
symbolickou cenu. Kabelko-manie méla silnou propagaci predevS§im na socialni siti
Facebook a dokézala ,,poblaznit,, celou republiku. Lidé posilali kabelky do Nadace z
nejruznéjSich kraji republiky a z Liberce byla zésilka pifivezena v dodavce. Akce
probihala jeden den v prostorach Papirny v Plzni na Slovanech a ztcastnily se ji
predevsim zeny. Béhem akce byla zajisténa také doprovodna akce pro déti a drazba
hokejového dresu. V ramci piipravy akce byl zapojen také domov seniori
DpS. sv. Alzbéty, ktery se podilel na vyrobé upominkové kabelky pro Kabelko-manii.
Tyto upominkové kabelky symbolizovaly pod€kovani vSem nakupujicim za jejich
pomoc. Kabelko-manie byla inspiraci pro udalost, ktera je v této praci navrzena nize.
Vytézky Kabelko-méanie CR z roku 2016 dle sbirkového uétu (vytézek z kasicek) je
uveden v nasledujici tabulce (Tabulka ¢. 4):

Tabulka &. 4: Kabelko-manie CR 2016

Datum Castka
29. 3. 2016 86 676 K¢
20. 4. 2016 90 182 K¢
31.5. 2016 4416 K¢
31.5. 2016 48 153 K¢
10. 6. 2016 17961 K¢
7.10. 2016 10 106 K¢
17.10. 2016 8 883 K¢

Celkem 266 377 K¢

Zdroj: Nadace pro transplantace kostni diené, 2016

Pravidelné je pofadan Benefi¢ni vecer v Méstanské besedé v Plzni, ktery je zamyslen
jako vzpominkovy vecer na zakladatele primafe MUDr. Vladimira Kozu. V ramci
benefice vystupuji zndmé osobnosti. Dale v Praze v Obecnim domé probiha Vyroéni
veler, ktery je koncipovan jako podékovani darcim kostni dien¢ za predchazejici rok
nebo jinym organizacim, které zaslouzili o podporu Nadace. V prabéhu vecera dochazi

navic k sezndmeni dérce s pacientem a vystupuji zndmé osobnosti.
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Vzhledem k uvedenym akcim je na zéklad¢ 7 dimenzi podle Bruhna (str. 30 této prace)
mozné tvrdit, ze cilovd skupina Nadace neni jednotnd. Zaméfenim jednotlivych akci,
které potada, se zaméfuje na vice cilovych skupin. Nékolikrat do roka poradd mensi
udalosti, které¢ jsou navzajem odliSné avSak myslenka a poslani téchto akci byva
jednotna. Z toho Ize soudit, Ze vzhledem k cilové skupiné uplatiuje strategii

diferenciace a vzhledem k intenzité eventl strategii diverzifikace.
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5 Navrh realizace eventu

Nadace pro transplantaci kostni diené, o.p.s. potada predevSim nejriznéjsi vetejné
sbirky, jejichz pribéh zajistuji dobrovolnici z fad vefejnosti. Dale akce spojené s
podékovanim partnerim a sponzorim Nadace a v neposledni fad¢ eventy sportovni,
kulturni aj. Na zakladé rozhovoru s projektovou manazerkou Ing. Petrou Matuskovou a
vedouci kancelare Ing. Vandou Starikovou se tato diplomova prace zaméfuje na navrh
charitativniho eventu pro vetfejnost. Navrhovany event je inspirovan diive uskutecnénou

akei ,,Kabelko-mdanie”, kterd byla odli§nd, netradi¢ni a z reakci navstévnika spésna.

V této Casti diplomové prace je uveden navrh charitativniho eventu pro vetejnost s
nazvem Antikvariatu aneb ,,Cteme na d¥ei”. Tato akce je planovana jako dvoudenni
vikendova a nezahrnuje pouze prodej knih, ale také zajiSténi prostor, sbér knih, ndvrh
plakatu a jeho distribuci, zajiSténi celodenniho programu a mnoho dal§iho. V ramci
doprovodného programu vystoupi amatérsti spisovatelé z regionu, pro pobaveni hostt
se dale predstavi Slam Poetry’ (specificky druh stand-up show). B&hem celé akce bude
k dispozici fotograf, ktery zdokumentuje pribch a zaroven bude navstévniky lékat do
fotokoutku. Navstévnici si mohou také zakoupit ru¢né vyrabéné zalozky do knizky, na
jejichz vyrobé se podili spratelené domovy seniori nebo déti z hemato-onkologického
oddé€leni. Koupi knihy nebo drobnych vyrobka navstévnik pfispéje celou cCastkou na
Nadaci pro transplantaci kostni dien¢. Pokud by navstévnik nechtél nic koupit, ale
pfispét ano, miiZze vyuzit kasicku umisténou v prostorach kondni. Celou akci budou
zajiStovat a organizovat dobrovolnici bez naroku na finanéni odménu. V neposledni
fadé¢ bude na akci umistén stanek, ktery poslouzi jako nabérové misto pro nové

registrované do CNRDD.

Cilem tohoto eventu je nejen zvysit povédomi o Nadaci, ziskat nové dobrovolniky do
Registru, ale také ziskat finan¢ni prostiedky formou dobrovolnych ptispévka za knihy.
V podkapitole 5.2. jsou cile blize definovany. Nejprve bude uvedena SWOT analyza,
ktera shrnuje silné a slabé stranky eventu, stejné jako mozné ptilezitosti a hrozby. Dale
bude stanoven hlavni cil, definovéana cilova skupina a nezbytné zdroje. Poté se bude tato

kapitola prace zabyvat konkrétnimi navrhy.

! Specificky styl basnického projevu s pfedem danymi pravidly (sugestivni, zabavny, jimavy). Vznik v USA v 80.
letech v CR cca od 2003. Plzei je povaZzovéana za bastu slamu.
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5.1 SWOT analyza

Jak je jiz uvedeno v teoretické ¢ésti této prace, je zapotiebi zjistit, zda je vyuziti event

marketingu pro firmu vhodné a je v souladu s jejim komunika¢nim mixem. Pro potfeby

navrhu eventu této diplomové prace bude vyuzita SWOT analyza, hodnotici silné a

slabé stranky spolu s pfilezitostmi a hrozbami, kterd svymi vystupy poslouzi ke

komparaci interakce jednotlivych faktorti. Dale tim napomtze k ziskani dalSich

informaci, které charakterizuji a hodnoti Groven navrhovaného eventu. Mimo to, je

prostiednictvim této analyze mozné dospét k zavéru, zda je navrhovany event

pfinosnym a je schopen naplnit ocekavani organizatori. Faktory v jednotlivych

oblastech jsou uvedeny v tabulce €. 5.

Tabulka &. 5: SWOT analyza eventu ,,Cteme na dieii”

Silné stranky (Strenght)

Slabé stranky (Weakness)

e Nezavislost na sponzorech
e ZkuSenosti s poradanim eventu e Organizace malym tymem lidi
* Originélni zaméfeni e Manipulace se sbérnymi boxy
* Tematicky program e Spatna organizace v misté konani
o Pij cmna atmosfe‘ra mista e Potize s doprovodnym programem
e Dobré jméno neziskové organizace e Technické problémy
e Dostupnost a rozmisténi sbérnych e Nedodrzeni harmonogramu
boxi o o Lidské selhani
e 'V piipad¢ Gspéchu se miuze akce
potadat znovu dalsi rok
PrileZitosti (Opportunity) Hrozby (Threat)
e Zlepseni image . e Nedostatek nabizenych knih
e Ziskani novych partnerti o Nizki navitévnost
* Potencionalni nové ,OSOby’ ) e Negativni hodnoceni navstévnika
registrované jako darce kostni e Problémy s dopravou do mista

drené
Navyseni finan¢nich zdroji
Prohloubeni socidlniho mysleni

konani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na zédkladé uvedenych faktorti z tabulky 5, vyplyvaji nasledujici strategie:

SO

Tim, Ze je akce originalni a dfive se takovy typ akce v Plzeniském kraji nekonal,

muze byt jeji ispeSna organizace zdrojem pro pozadavek na jeji opakovani i do




ST

WO

WT

budoucna. Tim tak napomiZze zlepSovat image organizace mezi vefejnosti a
ziskat nezbytné finan¢ni prostiedky.

Piijjemna atmosféra v misté¢ kondni muze napomoci k pozitivnimu vnimani
navstévnikii a tim k osloveni novych potenciondlnich registrovanych osob v
registru darct kostni diené.

Dobré jméno neziskové organizace a jeji dosavadni ¢innost ma pozitivni dopad

na socialni mysleni.

Dukladné rozmisténi sbérnych boxi po Plzni snizuje pravdépodobnost, ze bude
na mist¢ nedostate¢né mnozstvi knih k vybéru.
Dobré jméno neziskové organizace a origindlni zaméteni eventu by mélo vést k

uspokojivé navstévnosti a spokojenosti navstévnika.

Prilezitost ziskat nové partnery snizuje pii dalS$i organizaci slabou stranku
tykajici se malého poctu lidi, ktefi se na organizaci podileji. Jednotlivé

komponenty piiprav se tak mohou rozplynout mezi vice osob.

Organizace malym poctem osob miiZze zapfi€init nedodrzeni harmonogramu a
Spatnou organizaci v okamziku kondni. Tim se zvySuje pravdépodobnost pro
negativni hodnoceni ze strany navstévnika.

Naro¢na a neustald manipulace se sbérnymi boxy zahrnujici svozy, tfidéni a
pfesuny muze byt diivodem pro lidské selhdni. Vlivem tnavy, zdravotnich potizi
aj. mize dojit k dopravni nehodé nebo Casovému skluzu pii ptipravach. Tim

muze dojit ke snizeni mnozstvi nabizenych knih.

5.2 Stanoveni cile

Navrhovany event ma dle typologie eventu (obrazek ¢. 7) charakter vefejné charitativni

udalosti, pofadané bez pozadavku na vstupné. Vzhledem ke svému obsahu bude event

uskutecnén v uzavienych prostorach se zaméfenim na image neziskové organizace a

piredani potfebnych informaci tykajicich se jeji Cinnosti. Hlavni myslenka, jedna z

dimenzi event marketingu, od které se cely event odviji, se odrazi ve stanovenych

cilech. Hlavnim cilem je zajistit pozitivni vnimani ¢innosti Nadace, motivovat ke
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vstupu do registru darcii Kostni diené a zajistit si pozitivni budouci vztahy s
cilovou skupinou. Cilem poradateli je predevSim =zajisténi hladkého pribéhu a
spokojenosti navstévnikia. Na zaklad¢ informaci uvedenych v podkapitole 2.3 je dale

uveden cil kontaktni, komunikacni a finan¢ni.

Cilem kontaktnim je vytvofeni silné vazby mezi Nadaci a navstévniky, ktefi
predstavuji mozné budouci darce kostni dfené ¢i prispévatele v ramci dalSich akci nebo

jako jednorazové individualni pomoc.

Komunika¢nim cilem je pozitivni ovlivnéni chovani navstévnikt, vzbuzeni emoci a
socialntho citéni prostiednictvim origindlniho zazitku. Zajistovat vzijemnou

komunikaci a ptatelskou atmosféru v dobé konani.

Financ¢ni cil neni nijak ¢iseln€ ani procentudlné stanoven. Jednoduse 1ze definovat tento
cil tak, ze cilem je ziskat od navstévnikl finanéni ptispévek na dalsi Cinnosti Nadace

formou dobrovolného pfispévku do kasicky nebo zakoupenim knihy.
5.3 Cilova skupina

Planovany event je zaméfen na Sirokou vefejnost mésta Plzné a okolnich mést a obci,

kterych bylo k 30. 6. 2017 evidovano 579 129. (CSU, 2017)

Specifickou cilovou skupinu pak ptfedstavuji mladi lidé a lidé stfedniho véku, kteti jsou
primarni cilovou skupinou. Tato cilova skupina byla zvolena proto, Ze jsou tyto osoby
nejvhodnéjsimi pro zapis do registru darct kostni dien€. Zapis do registru je umoznén
osobam pouze do 55 let. U této cilové skupiny se ocekava dobry zdravotni stav, Zadna
zavazna onemocnéni v minulosti a ochota vénovat sviij ¢as pomoci jinému pacientovi.
Osloveni budou tedy v prvni fadé studenti vysokych skol, kterych bylo v roce
2016/2017 na uzemi Plzefiského kraje celkem 12 420. (CSU, 2017)

Marketingova komunikace se zaméfi mimo studentil VS také na navstévniky mistnich
kavéren, protoze v souCasné¢ dobé panuje kavarensky trend. Kavéarny jsou s oblibou
navstévovany lidmi v mladém nebo stfednim veku, ktefi tato mista vyuzivaji pro
studium, setkdvani, odpoc¢inek a pracovni schiizky apod. Krom¢ toho byvaji soucasti
kavéren také koutky s knihami, které si mohou navstévnici zaplj¢it a béhem svého
posezeni v kavarné u kavy Cist. U téchto osob se o¢ekdva minimalné zéjem o knizni

tématiku a potieba socialni interakce.
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5.4 Nezbytné zdroje

S organizaci vySe popsan¢ho eventu je dilezité zajistit nezbytné zdroje. Tyto zdroje
jsou piedstavovany zdroji lidskymi, hmotnymi a finanénimi. Pro hladky pribéh celé
akce se zabezpeceni zdroji musi zacit planovat v dostatecném predstihu. Veskera
organizace je zajiStovana pfimo Nadaci, proto neni potiebné oslovovat eventové
agentury. Pozitivnim faktem jsou bohaté zkuSenosti Nadace s planovanim akci

podobného razu.

5.4.1 Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou zastoupeny lidmi, ktefi se podileji na vzniku a hladkém pribéhu
akce. Hlavni slovo v planovani a dohledu na zplisob organizace budou mit projektova
manaZerka a vedouci kancelafe Nadace jako programova manazZerka. Tyto damy
budou dohlizet na celkovy pribeh, budou k dispozici pfi feseni problémd, které mohou

nastat béhem planovani tak i v pritb¢hu akce.

Dulezitou soucasti jsou odpovédni pracovnici na sbérnych mistech v Plzni, ktefi
budou dohlizet na pribéh sbéru knih. Pribézné informuji Nadaci o stavu sbéru a
ptipadném svozu. ProtoZe je ale nezbytné zajistit mnoho komponent, pocita se 1 s
dalsimi dobrovolniky. Nutnosti je zajistit tfidéni vybranych knih a eliminovat
neprodejné a nevhodné kusy. Mezi neprodejné knihy se fadi takové knihy, které se
nachazeji v pokrocilém stadiu rozkladu nebo jsou napt. znecisténé a znemoznuji tak
Ctenafi Cteni. Nevhodné knihy mohou byt naptiklad erotické a vulgarni publikace.
Béhem tfidéni knih budou mit tito dobrovolnici dale na starosti jejich ¢lenéni do
jednotlivych sekci (detektivky, romany, détské knihy apod.) a vloZeni listecku s

podékovanim do kazdé z nich.

Dale je poticba zajistit doprovodny program akce, ktery celou akci pozvedne a
navstévniky pobavi. Vzhledem k charakteru akce bylo do programu zvoleno literarni
okénko, je tedy nezbytné oslovit spisovatele, ktery bude mit zajem piedcitat své dilo.
Vhodné by bylo zvolit amatérského spisovatele nejlépe z Plzné ¢i blizkého okoli, ktery
jeste neni zndmy a bude to pro n¢j zajimava ptilezitost. Své misto by v programu mohly
mit také déti, které¢ by mohly piednaset basnicky. Dalsi ¢ast programu by se mohl nést v

Slam Poetry, tato show je v dnesni dob¢ oblibenou formou zabavy.

Pro uc¢innou propagaci akce je potfeba navrhnout a realizovat poutavy letak, ktery se

neobejde bez Sikovného a kreativniho grafika.
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Béhem akce by byl zajistén stanek, ve kterém se bude odebirat vzorek krve a umozni
tak navstévnikim zapisu do registru darct kostni diené. Tento stanek budou
zabezpeCovat a obsluhovat povefeni zdravotni pracovnici. DalSim stankem by byl
stanek s drobnymi suvenyry, jejichz vyroby by zajistili senioii z domova dichodcii sv.

Alzbéty a déti z hemato-onkologického oddéleni.

V navrhu akce je také fotodokumentace, kdy by mezi navstévniky chodil fotograf a
dokumentoval celé déni. Mohl by si umistit také foto koutek, kde by se navstévnici
mohli vtipné€ vyfotit a tuto fotografii si pozdéji stdhnout na internetu na pamatku. Jedna
z moznosti jak zajistit fotografa, je oslovit studenta ZCU, ktery by tuto moZnost piijal

jako prilezitost a novou zkusenost v oboru.

Po skonceni akce je nutnosti vratit prostory do ptivodniho stavu a veSkeré neprodané
knihy odvézt. O odvoz zbytkového zboZi by se mohla postarat sbérna firma, ktera
poskytne své sluzby a knihy odveze do sbérny papiru. Tim Nadace ziska finance i z
knih, které se béhem akce neprodaji. Jako dal$i moznost se jevi nabidnout neprodané
kousky domoviim seniori, cekarndm a nemocni¢nim oddélenim. Podminkou je zajiSténi

vlastniho odvozu zjemci.

5.4.2 Hmotné zdroje

Pied samotnym zacitkem je potfeba dohodnout mista, na kterych budou lidé smét
odevzdavat knihy, které jiz nebudou potiebovat. Jedna se o tzv. shérna mista, kde bude
mozné v konkrétni ¢as a dny odevzdat jakékoliv mnoZstvi nepottebnych knih piipadné i
skript. Tato mista budou situovana po mésté€ tak, aby korespondovala s duchem akce a
byla lidem snadno dostupnd. Sbé&mymi misty by mohly byt napiiklad: knihovna ZCU

(Bory), FN Lochotin, fitness centra, méstské kavarny, Skolni zafizeni, studentské koleje.

Akce by se nemohla uskutecnit bez prostor, ve kterych se bude celd udalost konat.
Nejvhodnéj§im mistem pro tuto akci bylo zvoleno kulturni centrum Papirna, ktera
poskytuje dostatecné velké zdzemi pro akci tohoto rozméru. Navstévnikiim umoziuje
nakup obcerstveni, poskytuje mista k sezeni, toalety a vSe, co je pro pohodli hostl i
organizatori potfebné. Prostory umoznuji vyhradit zazemi pro UCinkujici a

organizatory, kde je moZné odloZit osobni véci ptipadné se obcerstvit.

Dutlezitou roli hraje pfedev§im atmosféra celé¢ akce a zplsob jakym budou knihy

prezentovany potencionalnim kupujicim. Pro piehledné uspotadani je potieba zajistit

wewr A%

stoly, nejriznéjsi policové skiiniky a poiadace. Dale cedulky s cenami a cedulky S
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nazvy jednotlivych sekci (viz. Pfiloha 1). Celkova atmosféra je podlozena hudbou, ktera

vyplituje prazdna mista v doprovodném programu.

V neposledni tad¢ jsou nedilnou soucasti listeCky s podékovanim, které budou
umistény v kazdé knize. Tento listeCek by obsahoval text: Koupi této knihy jste ptispéli
Nadaci pro transplantaci kostni diené. Dékujeme, e poméhate! #CtemeNaDien2017
(Obrazek ¢. 9).

Obrazek €. 9: Podékovani do knih

Koupi této ]il]j]l}_.'-' jste Pﬁspé]i na Nadaci pro

H‘:lllSPlﬂlltﬂCi kostni drene.

Dék‘u]’eme, ze Pomé.hé.te.'

HMe

#CtemeNaD#eri2017 NADACE PO TRANSPLANTAGE
KOS T Dkl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Plakaty, které budou celou akci prezentovat, by mély obsahovat datum konéani, misto
konani, nadzev a charakter akce, program, informace o moZnosti zapisu do registru a

informace o potadateli.

V posledni fadé¢ je nutné zajistit stanek s drobnymi suvenyry, které je mozné zakoupit.
Jednalo by se o ruéné vyrobené zalozky do kniZzek a mald sadrova slunicka, které jiz

delsi dobu symbolizuji Nadaci.
5.5 Organizace eventu

Tato podkapitola se vénuje konkrétnim ndvrhim, tykajicich se jednotlivych ¢asti, které

je v ramci ptiprav navrhovaného eventu nezbytné naplanovat.

5.5.1 Misto konani

Jako prostor pro konéani bylo zvoleno kulturni centrum Papirna v Plzni na Slovanech.
Tento prostor byl jiz diive Nadaci vyuzit a diky spokojenosti plynouci z obou stran bylo
rozhodnuto o jejim opétovném vyuziti. Navstévnici tak mohou k oblerstveni vyuZit

mistni nabidku alkoholickych i nealkoholickych napoju.

Jedna se o industridlni prostory cihlové tovarny o rozméru 4000 m?. Cilem Papirny je
rozvijet Plzen po kulturni strance. Nachazi zhruba 15 minut chlize z centra mésta proti
proudu feky Radbuzy (Obrazek ¢. 10). Cca 150 m daleko se nachazi zastavka tramvaje
¢.1, 2 - Mikulasské nameésti.
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Kulturni centrum Papirna Plzei
Zahradni 173/2
326 00 Plzen

kontakt: info@papirnaplzen.cz

Obrazek €. 10: Umisténi Papirny Plzen

Zdroj: google.cz/maps, 2018

5.5.2 Termin konani

Vhodnym datem pro konani této akce je zvolen mésic kvéten, konkrétné
26.-27.5.2017. V sobotu 26. 5. zacatek akce v 10:00 a konec v 18:00, v nedéli
27. 5. zacatek akce v 10:00 a konec v 16:00. Tento termin byl zvolen po domluvé s
Nadaci a s ohledem na konani jinych kulturnich akci v Plzni. Pro zajiSténi dostate¢né¢ho
poctu navstévniki by v daném terminu neméla byt pofddéana jina akce, které by lidé dali
pfednost. V tomto terminu také nejsou pfedem znadmy statni svatky ani jiné vyznamné
dny, které¢ by mohly ovlivnit pribéh akce. Tento mésic byl zvolen také proto, Ze v
pfedchozim roce byla v tomto meésici pofadana ,,Kabelko-manie”, kterou by nyni

nahradil Antikvariat aneb ,,Cteme na dfen”.

5.5.3 Doprovodny program

5.5.3.1 Autorska ¢teni spisovateli
Vzhledem k tomu, Ze se navrhovand akce bude odehravat v Plzni, autorka prace

navrhuje jako vhodné hosty spisovatele z Plzeniska, jejichz jména nejsou jesté komeréné
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znama. Nize jsou uvedeni dva autofi, kazdy z nich by mél vyhrazen prostor pro Cteni
svych dosavadnich knih. S ohledem na jejich ¢asové moznosti by mél kazdy den konani

akce vystoupit alesponi jeden z nich.

Daniel Vonasek (1995) pisici pod pseudonymem ,,Zasek”. Daniel je studentem tfetiho
ro¢niku Fakulty uméni a designu Ladislava Sutnara. Aktivné se vénuje fotografovani,
kresleni a divadlu, kde mé zkuSenosti také jako scénarista. Své spisovatelské zkusSenosti
sbiral psanim blogu, kde publikuje své povidky, scénaie a literarni (ne)tvary (zasek.net).
Svou prvni a zatim jedinou knihu vydal v roce 2016 pod nazvem ,,Rozhnévané malé

déti” (Obrazek ¢. 11).

Vzhledem k charakteru knihy (nejednd se o knihu pro déti) by bylo vhodné zaradit
tohoto autora do podvecernich hodin.

Obrazek ¢. 11: Rozhnévané malé déti - obal knihy

o

Zdroj: petrstengl.cz, 2018

Oldriska Ciprova (1979) je Ceska spisovatelka a herecka narozena a ptisobici v Plzni.
Zacala publikovat v roce 2001, jeji knihy jsou pfedevSim historické romany z dob
Premyslovci. Mimo to piSe také pohadky pro déti nebo knihy pro mladez a také se
vénuje divadlu. Je zakladatelkou amatérského divadla Divadlo Maebh, kde ptsobi jako
vedouci a zaroven U€inkujici herecka. V soucasnosti ma na svém konté¢ 23 vydanych

knih a 7 divadelnich her.

Vzhledem k Sirokému spektru zaméfeni, navrhuje autorka vstup s literaturou pro déti
nebo pro mladez (Obrazek ¢. 12). V ptipad¢ spisovatelCiny ochoty také s historickym

romanem.
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Obrazek ¢. 12: Netahej vlka za ocas - obal knihy

NETAHEJ VLKA
ZA OCAS

S | | W Sl
N »(?., Mo

Qracs ,
Zdroj: databazeknih.cz, 2018

5.5.4 Slam poetry

Viaclav Sindela¥ (1994) vystupujici pod pseudonymem Anatol Svahilec. Slam poetry se
vénuje od roku 2014 a v tomto roce se také stal Mistrem Ceské republiky. Své uméni
Casto predvadi také v Plzni. V fijnu letoSniho roku pokitil svou knihu slamti ,,Emu mele

maso,, v kulturnim centru Papirna na Slovanech.

Matéj Masarik (1987) vystupujici pod pseudonymem Metodé€j Constantine. V roce
2012 se zucastnil prvniho findle ve slamu a ziskal tfeti misto, o rok pozdéji zvitézil a v
roce 2014 byl na mist¢ druhém. Behem svych vystoupeni ¢asto improvizuje a nechava

si poradit slova od publika.

5.5.5 Grafické zpracovani

Zdenék Elias (1992) student 2. ro¢niku navazujiciho studia na Zapadoceské univerzité
v Plzni Fakulté¢ ekonomické. Zden¢k méa mnoho zkuSenosti v organizovani akci, jednani
s lidmi a predevsim s grafikou, kterd je jeho velkym koni¢kem. Pravidelné spolupracuje
s maturanty, organizuje pro né¢ maturitni ples a zajistuje vzhled, obsah a tisk Ptilno¢nich
novin. Dale béhem své pusobnosti v realitni kancelafi Reality 11 spravoval vzhled a
obsah Facebookovych stranek realit. V soucasné dob& navrhuje plakaty pro ZCU
(Obrazek ¢. 13) konkrétné pro  Centrum  podnikdni v  cele s
Ing. Petrou Tausl Prochazkovou, Ph.D. Na zaklad¢ dosavadnich zkuSenosti a osobni
znalosti Zdetika, ho autorka prace povazuje za vhodného, zodpovédného ¢loveka se

smyslem pro detail.
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Obrazek ¢. 13: Ukazka prace grafika

AL N 11, LISTOPADU 2016
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Snole&ny projekt FEKZCU a Mamuene University, Milwaukee, USA
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Zdroj: Zdenék Elias, 2016

55.6 Fotograf

Milan Svoboda je dvornim fotografem Nadace pro transplantace kostni diené. Byva
soucasti kazdé akce, které zdokumentuje a nésledné fotografie nahraje na internetové
stranky rajce.net, kde jsou volné ke stazeni. Vzhledem k pravidelné spolupraci a
spokojenosti na obou stranach by byl souéasti i tohoto projektu. Cinnost fotografa je
vzdy dobrovolné bez naroku na honoraf.

Obriazek €. 14: Fotokoutek

Zdroj: IAESTE, 2018
S fotografem souvisi také fotokoutek, ktery by byl pro navstévniky dostupny v misté
akce a ti se zde mohli nechat zvé¢nit na pamatku (Obrazek ¢. 14). Tato fotografie by

byla voln¢ ke stazeni na internetovych strankach fotografa, nadace ¢i jinde.
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5.5.7 Vykup zbylych knih

Po skonéeni akce zbude velké mnozstvi neprodanych knih. Nadace nedisponuje
prostory K tomu, aby tyto zbylé knihy skladovala pro ptipad, Ze se akce bude znovu
konat nasledujici rok. Z tohoto divodu bude pravdépodobné zvolen odvoz papiru do

sbérného dvora. Diky tomu Nadace ziskd dalsi finan¢ni prostiedky 1 z neprodanych

knih.
Byly vytipovany tfi sbérny papiru:

Firma Kovosrot Suda Plzen mé tradici od roku 1991. Specializovand vykupna
VACLAV SUDA se zabyva vykupem, tiidénim a zpracovanim veskerého starého
papiru. Papir se vykupuje pouze na provozovné v Plzni Kfimicich. Firma nabizi také
pomoc s odvozem odpadu, cenik této sluzby na svych internetovych strankach neuvadi.

V nasledujici tabulce (Tabulka ¢. 6) jsou uvedeny ceny za vykup papiru.

Tabulka ¢. 6: Vykup papiru Vaclav Suda

DRUH CENA
Papir, noviny, Casopisy, katalogy apod. az 1,50 Ké/kg
Karton a lepenka 1,00 K¢&/kg
Papir a karton netfidény 0,50 K¢/kg

Zdroj: kovovysrot.cz, 2016

Firma Hrdina, s.r.o. se zabyva vykupem vSech druh kovil, ekologicky likviduje
technologické celky a zabyva se také vykupem surovin. Nabizi mimo jiné zajiSténi
odvozu odpadi pro jejich likvidaci. V nasledujici tabulce (Tabulka ¢. 7) jsou uvedeny
ceny za vykup papiru, cena za zajiSténi svozu je poskytnuta na vyzadani.

Tabulka €. 7: Vykup papiru Hrdina, s.r.o.

DRUH CENA
Papir, noviny, ¢asopisy 2,00 K¢/kg
Papir karton lepenka 0,00 K¢/kg

Zdroj: hrdina-sro.cz, 2016

WASTE TRADE, s.r.0. vykupna barevnych kovll, Zeleza a papiru. Centréla je umisténa
v Praze, provozovna funguje také v Plzni. Informace o moznosti svozu papiru z mista
konéni jsou dostupné na vyzadani pfimo u firmy. Cenik za vykup papiru je uveden v

Tabulce 8.
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Tabulka €. 8: Vykup papiru WASTE TRADE s.r.o.

DRUH CENA
Smisené papiry 0,30 K¢/kg
Kartony, lepenky 0,50 K¢&/kg
Casopisy 2,20 K¢/kg
Noviny 2,20 K¢&/kg

Zdroj: wastetrade.cz, 2016

5.5.8 Sbérna mista

Sbérnym mistem se rozumi misto, které je pfistupné vetejnosti, je vefejnosti dobie
dostupné a bude ochotné spolupracovat s Nadaci. Lidé, ktefi dané misto navstivi, budou
mit moznost v tomto misté¢ odevzdat nepotiebné knihy. Tyto knihy se budou odkladat
do viditelné oznaceného boxu. Dulezitou roli zde hraji zaméstnanci v daném sbérném
misté, ti by méli v€as informovat Nadaci o potieb¢ vyzvednuti zaplnéného sbérného

boxu a vymény za novy prazdny box.

Autorka prace pii vybéru sbérnych mist vychazi z tzemniho roz¢lenéni Plzné na
jednotlivé obvody. V kazdém tomto obvodu se jsou zvolena strategickd mista v kazdém
obvodu alespont 2. Jejich soupisu je uveden v nasledujici tabulce (Tabulka ¢. 9).
Autorka se také inspirovala jiz dfive vyuzitymi misty pro sbér kabelek pro
Kabelko-manii. Celkem bylo vytipovano 17 potencionalnich sbérnych mist.

Tabulka €. 9: Sbérna mista

Méstska ¢ast Plzné Sbérné misto

Sportcentrum Koloseum
Plzen 1 (Bolevec, Lochotin) Recepce Hotel u Prament
Obvodni knihovna Lochotin

Fitness Galerie Slovany
Bazén Slovany

Plzen 2 (Slovany) Kulturni centrum Papirna
Recepce CEZu

Obvodni knihovna Slovany
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Méstska éast Plzné

Sbérné misto

Plzen 3 (Centrum, Bory, Doudlevce,
Skvriany)

Fakulty ZCU + Knihovna ZCU
Kulturka

Védecka knihovna

CAN - Centralni autobusové nadrazi
D/K Fashion

Plzen 4 (Doubravka, Lobzy)

Knihovna Doubravka
Fitness KVK
Divadlo Alfa

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.5.9 Suvenyry

Béhem akce je uvaZovan stanek, ve kterém bude moZné zakoupit maly suvenyr jako

pamatku na uskute¢nénou akci. V tomto stinku budou na vybér ruéné vyrabéné zalozky

do knih nejriznéjsich tvart a barev, které jsou symbolické pro charakter akce. Ukazka

navrhovanych zalozZek je uvedena v nésledujicich obrazcich ¢. 15, 16 a 17.

Obrazek ¢. 15: Pletena zalozka do knihy

Zdroj: vlastni archiv, 2018




Obrazek ¢. 16: Rohova zalozka do knihy

Yy

Zdroj: vlastni archiv, 2018
Obrazek ¢. 17: Knoflikova zalozka do knihy

Zdroj: vlastni archiv, 2018

VSechny vySe zobrazené zalozky byly ruéné vyrobeny autorkou prace, ktera se tak
muze zarucit za jejich snadnou a ne pfili§ ndro¢nou vyrobu. V ramci grafického navrhu
plakatd byla vytvorena také zalozka, kterou lze vytisknout a zalaminovat. Tato zalozka

je uvedena v ptiloze B.
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K zakoupeni budou na misté také slunicka, ktera jiz diive Nadace vyuzila pro svou
prezentaci. Tyto suvenyry vyrabi seniofi z Domova pro seniory Sv. Alzbéty a pacienty z

hematologicko-onkologického odd¢leni Fakultni nemocnice Lochotin.

Cena za tuto zalozku je stanovena na 10 K¢, protoze jde o suvenyr, ktery si maji lidé
odnést jako vzpominku. Na téchto suvenyrech neni prioritni vytézit velké financni

prostiedky.

5.5.10 Misto k naboru darci

Mistem k naboru déarct se rozumi stanek, ve kterém budou pfitomni odbornici, ktefi
chod celého stanku zajisti. Tito odbornici se skladaji ze sester, které maji na starosti
odbér krve od dobrovolniki a lékatky, ktera ptfed kazdym odbérem, konzultuje
s dobrovolniky jejich zdravotni stav, na jehoz zékladé mulze odbér vzorku krve
zamitnout. Tento stanek by byl k dispozici pouze ve vyhrazenou hodinu v sobotu a
novych dobrovolnikii sebou piindSi nutnost zajiSténi dostatku sterilnich néstroji a

pievozu noveé odebrané krve na piislusna pracovisté v nemocnici.

5.5.11 Sponzoring

Nadace pravidelné oslovuje se zajmem o sponzoring Nadaci CEZ a Plzetisky kraj. Nové
sponzory nevylu€uje a jako protihodnotu nabizi umisténi reklamnich stojanti, plakati,
roll-upti a jinych propagaé¢nich materialti sponzora v misté konani akce.

Prvnim sponzorem navrhované akce je samotné misto konani — tedy Kulturni centrum

Papirna. Ta nabidla své prostory k vyuziti Nadaci zcela zdarma.
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6 Marketingova komunikace

Pro akci charitativniho charakteru je nezbytné informovat vefejnost o jeji existenci,
motivovat potenciondlni navstévniky k pomoci, drzet akci v povédomi mezi Sirokou

vefejnosti a presvédCit co nejvetsi skupinu lidi o jedineCnosti akce.

Propagace akce zacina jiz letacky, které prosi vetejnost o aktivni tcast na sbéru knih,
které jsou hlavni soucasti udalosti. Tento letd¢ek by mél obsahovat mimo prosby o Gcast
i informaci o tom, kam je mozné knihy odevzdat a na jaky ucel budou vyuzity. Dale
informaci o samotné akci, kterd bude vyvrcholenim veskerého snazeni ve sbéru knih.
Letacek bude umistén v blizkosti sbérného mista a sbérného boxu. Graficky navrh je
uveden v nasledujicim obrazku (Obrazek ¢. 18), original je k nahlédnuti v ptiloze CH.

Obrazek ¢. 18: Graficky navrh - vyzva ke sbéru knih

MATE DOMA

NEPOTREBNOU KNIHU?

Vybrané knihy
budou proddavany
za symbolickou
cenu

26. - 27. kvétna 2017
HULTURNI CENTRUM PAPIRNA

Zohrodnl 2, Plzed (zostévho tromvoje & 1,2 - Mikuloishé ndmésti)

Akci porada
Nadace pro transplontaci
kostni diené.
DEKUIEME, 2€ POMAHATE

Vice informaci naleznete
na facebooku uddlosti

= N i #CtemeNaDren

Zdroj: Zden¢k Elias, 2017

Dale plakat, ktery bude vyzyvat k navstévé v konkrétni termin, na konkrétni misto.
Soucasti plakatu by mél byt také podrobny program, ktery navstévniky cekd, zminka o

vstupu zdarma, slogan akce #CtemeNaDren a také, Ze se jedna o akci charitativni.
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Hashtag? bez diakritiky byl zvolen z diivodu usnadnéni oznalovani piisp&vkd na
internetu a v mobilnich aplikacich béZnym uZzivatelim. Neméla by chybét ani zminka 0
organizatorovi akce. Plakaty budou viset v mistech, kde se pravideln¢ pohybuji velké
masy lidi. Jsou to naptiklad knihovny, autobusové a vlakové nadrazi, Skoly,
zdravotnickd zafizeni a obchodni centra. Graficky navrh plakidtu je uveden na
obrazku 19, original je k nahlédnuti v pfiloze I.

Obrazek €. 19: Graficky navrh - plakat

— e A

CTEME NA DREN

26. - 27. kvétna 2017 vidy od 10:00
KULTURNI CENTRUM PAPIRNA

Zahradni 2, Plzeh (zostévka tromvoje & 1,2 - Mikulésské nomesti)

RozSifte svou

knihovnu a podpoite
dobrou véd! f

BOHATY DOPROVODNY PROGRAM &

Autorské cteni Oldrisky Ciprové a Daniela Vondska
Tésit se muZete také na Slam Poetry

Vice informaci naleznete na facebooku uddlosti

—

—

(ADACE PRO TRANSPLANTAGE >
KOSTMIDRENE

#CtemeNaDren

Zdroj: Zden¢k Eliés, 2017

Povédomi by bylo vhodné rozsifovat také v tisku, konkrétné¢ v Plzeniské jednicce ¢i

Skolnich ¢asopisech.

V dnesni dobé je velmi silnym médiem internet, proto by bylo vhodné akci rozsifit na
socialni sité a webové stranky. Jako prvni autorka navrhuje vytvofit udalost na socialni
siti Facebook. Tato udalost bude obsahovat veskeré diileZité informace o akci a zaroven
Vv pritbéhu ptiprav zde budou zvetejniovany fotografie, videa a informace o stavu sbéru.

Cilem této propagace je ziskat Siroky okruh lidi, kteti ziskaji povédomi o akci a budou ji

? Hashtag je symbol, které se na za¢atku doplituje #. Jedna se o formu klidového slova, aktualné nejvice
vyuZzivaného na socialnich sitich k ozna¢ovani fotografii, ¢lanku apod.
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viralné rozSifovat mezi své dalsi pratelé. Udalost je pak mozné sdilet do zajmovych

skupin. Informovat o udalosti bude také stranka Nadace a stranky sbérnych mist.
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7 Rozpocet

Nedilnou soucasti kazdé¢ planované akce je predbéznd kalkulace nékladi
(Tabulka ¢. 10), souvisejicich s jejim uskuteénénim. Protoze Nadace prozatim
neorganizovala akci, kterou autorka prace navrhuje, neni mozné piedem piesné
odhadnout presnou vysi nakladli u jednotlivych polozek. Nize uvedené hodnoty jsou

stanoveny pouze odhadem.

Kulturni centrum Papirna v Plzni nabidlo své prostory, které jsou zasadni pro
uskutecnéni akce, zcela zdarma. Tento vstficni krok snizil ndklady o vyraznou sumu a

tim se Papirna uvadi v propagacnich materidlech jako jeden z vyznamnych sponzord.

Na vyrobu zaloZek, které jsou navrzeny a znazornény v kapitole ¢. 2.2.9 Suvenyry, je
nutné zajistit tento material: barevné papiry (20 Ké/baleni), lepidlo (17 Kc/ks), nizky,
knofliky (48 K¢/bal.), stuzky (50 K¢&/bal.), obycejné gumicky (34K¢/bal.), pastelky nebo
cokoliv na malovani, laminovaci folie (80 K¢/bal.) a Sici potieby. Piredpoklada se, ze
nékteré¢ z vyse uvedenych potifeb, maji dobrovolnici k dispozici. Z tohoto divodu se
z kalkulace vynechdva ndkup nlzek, pastelek a Sici potfeby. Ceny, se kterymi bude
pocitano, jsou prevzaty z aktudlniho ceniku velkoobchodu Makro a internetového
obchodu Aliexpress. Aliexpress byl zvolen pro svij Siroky, rozmanity vybér a nizké

ceny, jeho nevyhodou je dlouha dodaci lhita, ktera se pohybuje okolo 3 tydnti.

Laminovaci folie byvaji pravidelné v akénim letdku Lidlu, baleni obsahuje 25 ks folii
A4. Pokud by byla cena zalozek stanovena na 15 K¢, muselo by si ji zakoupit 29 lidi,
aby byly naklady uhrazeny.

Graficky navrh letaki, které budou rozmistény po Plzni, budou navrhnuty zdarma.
Naklady jsou spojené pouze s jejich tiskem. Naklady jsou pocitany na vytisténi 50 ks
plakatu, velikost A3. Velkou roli v cené hraje fakt, zda bude letak vylepovan (venkovni
plochy) nebo jen vyvéSen (nasténky uvniti budov). Venkovni plakaty musi byt odolné
vuc¢i pocasi, a proto je jejich cena trojnasobné vyssi nez u plakatd vnitinich. USetfit
naklady je mozné tim, Ze tisk plakatd bude objednan online, kde jsou nabizené
vyhodnéjsi ceny tisku a také tim, Ze se vytiskne vétsi mnozstvi ks, diky ¢emuz lze ziskat

mnozstevni slevu.

Tisk listecku s podékovanim do knih nepiedstavuje velkou finanéni zatéz. Uvazuje - li,
se, ze se vejde 8-10 liste¢ku na jeden papir a tisk jedné ¢ernobilé stranky stoji pramérné

1 K¢. Vytiskne se napt. 20 papirii, pak budou naklady 20 K¢. Vse je zavislé na mnozstvi
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knih, které se vybere. Posledni naklady tisku souviseji s jednotlivymi sekcemi knih
v misté prodeje, které jsou uvedené v piiloze. Uvazuje-li se 10 sekci a kazda bude

vytiSténa na vlastnim papite, ¢ini naklady 10 K¢.

Neni nutné investovat do vyroby sbérného boxu ze dieva, plastu apod. Pii této varianté
by se néklady odvijely od volby materidlu po odménu za praci pii jejich vyrobé. Proto
byla zvolena varianta krabice od bananil. Tyto krabice jsou dostatecné velké, aby se do
nich daly vkladat knihy, dobfe a zdarma dostupné. Pro predstavu, kdyby kazdy obchod,
ktery se v Plzni nachazi, vénoval 1 bandnovou krabici, vytvotila by se zasoba i na
nékolik let doptedu. Tvar krabice a velikost krabice je dostate¢ny, jejich vzhled uz ale
nikoliv. Existuji moznosti. Jedna z nich je, Ze se objedna polepovy material a diky tomu
se vytvoii jednotny vzhled vSech sbérnych boxi. Cena za m* polepového materidlu se
pohybuje okolo 500K¢. Ta druhd varianta pfedstavuje zapojeni matetskych Skolek, kde
déti bézné néco vyrabéji a maluji. Matetskd Skola, ktera bude mit zdjem, dostane
alespon jednu krabici, kterou budou mit z a kol s détmi nazdobit. Muze byt tfeba jen
polepena jejich obrazky. Tim by byl kazdy sbérny box jedinecny a vyzatovala by z néj

urcitd lidskost z ruéni préace. Tato varianta piedstavuje ndklady niZsi., da se fict nulové.

Na internetovych strankach je dostupny cenik Slam Poetry. V tomto ceniku je uvedeno,
ze standardni vystoupeni trvd 80 minut a cena se odviji podle poctu vystupujicich
slamerti. Pokud by vystoupili 3 slamefi cena by byla 7 000 K¢ nebo 4 slameii za 8§ 000
K¢. Pro akci navrZenou v této praci postaci vystoupeni 1 slamera. Na jednoho slamera
tedy pfipada okolo 2 000 K¢ za vystoupeni. Idedlni by byly dva az tfi krat$i vstupy nez

jeden vstup v délce 80 minut.

Inzerce ve zpravodaji Plzenska jednicka o rozméru 10 cm? kde se pohybuje cena
barevné inzerce 25 K¢&/cm?. Dale cena inzerce na vyveésnich tabulich v mésici kvétnu o
velikosti A4, kde je cena stanovena na 60 Kc¢/mésic vé. DPH. Aktualni cenik je

dostupny na internetovych strankach.

Béhem zatizovani jednotlivych vyse uvedenych bodt, bude potieba pro pohyb ve meésté
vyuzit osobnich automobill. Pfedem nelze odhadnout pocet ujetych kilometra. V nize
uvedené kalkulaci je pocitano se 250 ujetymi kilometry. Kazdy automobil ma odliSnou
spotiebu paliva, jako primér je brana spotieba 61/100km a aktualni cena pohonnych

hmot k datu 16. 3. 2018 (benzin 30,44 K¢, nafta 29,46 K¢).
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Tabulka €. 10: Kalkulace

POLOZKA CASTKA (K¢)

Pronajem Papirny 0 K¢

Material na vyrobu zalozek
Barevné papiry cca 6 baleni
Lepici ty¢inka Kores 8g 12ks
Knofliky 100 ks/bal 436 K¢
Stuhy

Gumicky Maped barevné 50 ks

Laminovaci folie

SlamPoetry 2 000 K¢
Spisovatelé ?
Fotograf 0

Grafik 0
Tiskarna 2 030 K¢
Sbérné boxy 0

Palivo 457 K¢&/442 K¢
Inzerce Plzenska jednicka 310 K¢
CELKEM 5 233 K¢é/5 218K¢é

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Skute¢né naklady budou zndmy aZ v prib&hu zajiStovani jednotlivych bodl. Celkové
naklady mohou vyrazné snizit sponzorské ptispévky nebo slevy od dodavatelt sluzeb.
Stejné tak miizou ndklady stoupnout v pfipadé zvysSeni cen, nez byly uvadény v

okamziku ptipravy kalkulace.
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9  Shrnuti pribéhu navrhovaného eventu

Vyse uvedeny navrh byl pfevzat a zrealizovan v terminu 26. 5. 2017 od 14-20 h a
27.5.2017 od 12-18h v Kulturnim centru Papirna. Na realizaci se podilela
Ing. Petra Matuskova, Ing. Vanda Staiikkova, které zastdvaly kontaktni funkci jménem
Nadace, schvalovaly veskera rozhodnuti a spravovaly veskeré finance tykajici se
eventu. Déale Bc. Barbora Frybertova a autorka prace, které zajistily vyrobu, rozvoz a

svoz sbérnych box1, tfidéni knih, spravu Facebookové udalosti a distribuci letak.

Jako prvni se pfistoupilo k vyrob& sbérnych boxt a kontaktovani odpovédnych osob
potencidlnich sbérnych mist. Sbérné boxy byly vyrobeny z bandnovych krabic a na
jejich kreativnim zpracovani se podilely Zakladni a Matefské Skoly na uzemi
Plzeniského a Karlovarského kraje. Tyto Skoly ziskaly jako podékovéni za spolupraci
oficialni dékovny list od Nadace. Vysledna podoba sbérnych boxt je uvedena v piiloze

D a d¢kovny list v ptiloze E.

Ze vsech oslovenych sbérnych mist, které jsou uvedeny v navrhu vyse, bylo vyuzito cca
80 % z nich. Né&ktera mista byla vyfazena organizatory, nékterd mista spolupraci
odmitla, jind byla nahrazena vhodné&j$im. Z hlediska ¢etnosti odvozu naplnénych boxt
byly nejvyuzivanéjsi sbérna mista na Zapadoceské univerzité na Borech a v Infocentru
na Nameésti Republiky. VSechny boxy byly ve vlastni rezii svazeny do skladovaciho
prostoru, kterym byl obyvaci pokoj autorky prace. Zde probihalo tfidéni a preskladdvani
vybranych knih. Za celou dobu sbirky se svozilo okolo 2 300 knih, z nichz byly
vytazeny takové knihy, které nebyly ve stavu pro dalsi pouZiti a jiné pfedméty, které s
akci nesouvisely (DVD, omalovanky, pohledy). Po tomto tfidéni jich bylo pfipraveno k
naslednému prodeji 2 174 ks. Den pfed konanim akce byly vSechny boxy odvezeny
smluvenou dodavkou a uskladnény v prostordch Papirny. V pribéhu konani celé
udalosti navstévnici ptivazeli dalsi knihy a jejich mnozstvi tak neustale naristalo.
Nakonec se celkovy pocet nabizenych knih odhaduje na 2 500 ks. Z ¢asovych divodu

byl zamitnut navrh vkladani jednotlivych listkii s podékovanim.

V Papirné byly knihy rozmistény a uspofddany do jednotlivych kategorii. Toto
rozdéleni ale nebylo mozné v pribéhu celého eventu udrzet, protoZze navstévnici
nerespektovali rozdéleni do uvedenych sekci a knihy vraceli na mista, ktera se jim
zrovna hodila. Organizatofi se snazili pribézné prochazet a vSe vracet do ptivodniho

stavu. Navstévnici méli moznost s knizkami posedét a u pfipravenych stolkd jimi
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prolistovat a procitat. Cena byla stanovena na minimaln¢ 30 K¢ za kus. Zakoupené
tituly byly spolu s propagacnimi materidly Nadace vkladany do igelitovych tasek s

napisem Plzen 2015, které pro potieby akce vénovalo mésto Plzen.

Navstévnikim byl k dispozici mistni bar s Sirokou nabidkou alkoholickych,
nealkoholickych napoju a denni nabidky jidla. Tento bar byl také vyuzit jako catering

zajist'ujici obCerstveni pro organizatory.

Doprovodny program byl sestaven podle Situaci, které v prubéhu piiprav nastaly a jen
miniméln¢ kopiroval ndvrhy vySe uvedené. V sobotu byl na programu jediny vstup a to
koncert Michala Sindelafe s kapelou. Na toto vystoupeni jiz bylo vybirano vstupné,
prestoze cela udalost v¢. ostatniho doprovodného programu byla pro navstévniky
zdarma. Koncert byl bohuzel jen minimalné zaplnén, coz bylo pravdépodobné
zpusobeno tim, Ze se lidé diky hezkému pocasi pfesunuli s rodinami na zahradky a
chaty. Dale také nedostateCnou propagaci ze strany kapely piipadné navstévnost
ovlivnila nutnost platby za vstup. V nedéli byl jiz program plnéjsi. Zacatek programu
zajistil primaf hematologicko-onkologického oddéleni MUDr. Pavel Jindra, Ph.D, ktery
svym proslovem a kratkym piednesem uryvku ze své oblibené knihy upoutal pozornost
vSech ptfitomnych névstévnikd. Program déle pokracoval autorskym ¢tenim Zaska z
vyse navrhovaného planu. Misto Oldfisky Ciprové, kterd musela ze zdravotnich divodi
svou ucast odvolat, se predstavil Jan Rosenthaler zacinajici Slamer a Adamo se svou
alternativni poezii. Profesionalni vystoupeni slamerti muselo byt z ¢asové provazanosti
s jinou akci zamitnuto. Doprovodny program dle autorky nesplnil oekéavani a pro pfisté
by bylo vhodné&jsi uvést do programu teba jen jednoho vystupujiciho, za to takového,
kterého si publikum nenecha ujit. Na druhou stranu to ze strany umélcti byla moznost,

vyzkouset si vefejné vystoupeni a alesponi trochu zpopularizovat svou tvorbu.

Po celou akci byl k dispozici fotograf Milan Svoboda, ktery zachytil zajimavé momenty
a veskeré fotografie zptistupnil ihned po skonceni udélosti na webu rajce.net. Pristup k
fotografiim a jejich nasledné stazeni bylo zdarma. Dale byl vlastnimi silami autorky
prace a Bc. Barborou Frybertovou, vytvoten fotokoutek s rekvizitami. Ten ale nebyl
dostatecné vyuzit. Pravdépodobné jeho existence zapadla v hromad¢ knih, kterd na

misté vznikla nebo se navstévnici stydé€li fotit s rekvizitami ptfed ostatnimi.

Celkova navstévnost bohuzel nebyla v pribéhu monitorovana, ale za celou dobu, kdy

akce probihala, nedoslo k okamziku, kdy by se na misté nevyskytoval Zadny navstévnik.
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V ramci marketingové komunikace byly distribuovany plakaty, které navrhl Zden¢k
Elias, student ZéapadoCeské univerzity. Tyto plakaty byly vytisknuty v tiskarné
Euroverlag spol. s.r.o. Plzen. V kazdém sbérném misté byl vyvéSen jeden plakat tykajici
se sbéru a jeden plakat tykajici se samotné akce. Dalsi plakaty byly rozmistény po
kavarnach v okoli Namésti Republiky, v prostorach fakult Zapadoceské univerzity a v
nemocnici Lochotin. Dale byl vyuzit hromadny e-mail v ramci ZCU, ktery vyzival ke
sbéru knih a posléze zval studenty piimo k ucCasti. V dobé pfiprav i konani byla
vytvoifena Facebookova udalost, prostfednictvim které byli zajemci informovéani o
vSem, co se aktualn¢ konalo, m¢li moznost organizatory kontaktovat a sdilet své dojmy
s ostatnimi. Prostfednictvim této Facebookové udalosti bylo osloveno 654 uzivatell
Facebooku, z toho 642 uvedlo, Ze je event zajimd a 271 z nich, Ze se zucastni. Tuto
udalost dale na svych strankach na socidlni siti zvefejnili Nadace pro transplantace
kostni dfené, Zapadoceska univerzita v Plzni, PMDP, a.s., Papirna Plzen, Kulturka

7ZCU, OK Doubravka.

Pro navstévniky byly na pamatku pfipraveny nadacni suvenyry. Témito suvenyry byly
sadrova slunicka, knizni zalozky, dfevéna srdicka a andilci z koralkd. Kazdy suvenyr
byl zabalen v malé folii a krom¢ samotné¢ho suvenyru obsahoval také pod¢kovani od
Nadace. Tyto suvenyry byly ke koupi knizek zdarma. Dale byla ke koupi pfipravena
nadac¢ni tricka (20 ks) vSech velikosti, kterd byla ocenéna ¢astkou 200 K¢ a rucné
vyrabéné panenky (15 ks) za taktéz za 200 K¢. Po skonceni akce zbyly 2 ks tricek a 3 ks

panenek.

V navrhu je uveden stanek pro nabor krve novych dobrovolnych darct kostni diené.
Tento navrh nebyl zrealizovan z divodu velké finanéni a organizacni naroc€nosti.
Piedem nebylo jasné, kolik lidi a jakého veéku se na akci dostavi. Pro jeho existenci by
byla potieba zajistit 1ékatrsky personal, ktery by krev odebiral nebo tfeba zajistit vhodny

pfevoz krve z mista na misto aj. Z tohoto diivodu se toto odbérné misto nerealizovalo.

Po skonceni udalosti zbylo na misté velké mnozstvi knih, které se podle ndvrhu mély
pfevézt do sbérnych dvord a tim tak vytézit dalSi finance pro Nadaci. Ve findle
nemusela do sbérného dvora zadna kniha, ¢imz byla uSetfena dalsi fyzicky naro¢na
prace poradatelil a sniZzen celkovy finan¢ni pfijem Nadace. Knihy byly ale vénovany pro
zajimavy projekt, ktery planuje majitel Papirny Plzen. Ten se pfislibil vybudovat v patie

svého podniku knihovnu pro zdkazniky. Valna vétSina knih mu tak byla vénovéana a
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ponechana v mistnim skladu. Cast knih, bylo rozvezeno do knihoven na autobusovych

zastavkach, knihostromu apod.

Po skonceni akce se zacali na internetovych strankdch objevovat pochvalné komentaie
od navstévniki, ktefi nadale organizatorim nabizeli knihy do dalSich let. Ti vSak museli
kvuli neexistenci skladovych prostor nabidky odmitat. Ohlasy z Facebookovych stranek

jsou uvedeny v piiloze F.

Touto udalosti bylo pro ucely ¢innosti nadace vybrano téméi padesat tisic korun
(ptesnéji 45 874 K¢ a 10 eur). Vzhledem k pozitivnim ohlaslim ze stran vefejnosti a

spokojenosti ze strany Nadace, se planuje dalsi ro¢nik tohoto eventu na jaro roku 2019.
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10 Evaluace
10.1 Evaluace z hlediska obsahové ¢asti

Z hlediska obsahu autorka prace hodnoti realizovany event jako uspésny. Navstévnost
byla dostatec¢na, prestoze kapacita prostor a nabidka knih byla vétsi a piipravena pro
vice navstévnikd. Nedostatky autorka shledavd v doprovodném programu, ktery

nepftildkal dostatecny pocet navstévnikd.

Urovei zvoleného programu byla spiSe priméma. Pfestoze timto zpusobem byla
vystupujicim ddna Sance na sebeprezentaci a pfedem bylo upozornéno na to, Ze jde o
amatéry, piist¢ by autorka zvazovala méné vystupujicich s vice zkuSenostmi nebo s
urc¢itou zakladnou fanouski. Nebo pouze jednoho hosta na samotny zavér kazdého dne

jako zpusob zakonceni uplynulého dne. Tim by se docililo zvySeni poctu navstévnikda.

Celkovée byl navrh eventu z hlediska svého obsahu dodrzen tak, jak byl zamyslen. DoSlo

pouze k mens$im Gpravam a minimalnim zménam.
10.2 Evaluace z hlediska ekonomického

Z ekonomického hlediska se vzhledem k jinym eventiim, které nadace jinak potrada,

jednalo o nizkonakladovy event. Uvedena tabulka ¢. 11 zobrazuje celkové naklady,

které byly v ramci pfiprav eventu a jeho prubéhu vynalozeny.

Graficky navrh byl vytvofen zdarma, tisk plakatd poté zajistila tiskarna

Eurovelag, spol. s.r.o. za symbolickou cenu.

Krabice od bananii na vyrobu sbérnych boxil se organizatorim podafilo ziskat zdarma z
plzeniskych obchodnich center. Jejich nazdobeni probihalo v ramci vyuky vytvarnych
vychov ve Skolach a Skolkach. Naklady na vyrobu sbérnych boxt byly diky tomu

nulové.

Nulové naklady byly také na skladovéni, inzerci a prondjem prostor. Suvenyry nebyly
vyrabény ptimo pro danou udalost, ale pfedméty, které se rozdavaly, méla Nadace k
dispozici z jinych udélosti. Tim se uSetfily naklady spojené s ndkupem materialu na
jejich vyrobu.

V ramci doprovodného programu vystoupili umélci, ktefi si nendrokovali Zadny
honorat. Pouze v piipadé Michala Sindelafe s kapelou byl néklad na

vystoupeni 5 000 K¢.
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Organizaci v misté konani m¢li na starosti dobrovolnici, kteti zde pracovali bez naroku
na odménu. Nadace za vSechny dobrovolniky hradila obc¢erstveni (piti, jidlo), které bylo
k dispozici v prubéhu obou dvou dnu. Tato ¢astka dosahla 4 700 K¢ a tvoii tak

vyraznou ¢ast z celkovych nakladu.

Celkové naklady doséhly vyse 9 950 K¢. Vysledna castka pfevySuje navrhovany
rozpocet o 4 717 Kc/4 732 KE. Prevysujici ¢astka skoro presné odpovida cCastce za

obcerstveni, o kterém se v piedbézné planovaném rozpoctu neuvazovalo.

Piijmova cast rozpoctu je tvofena pouze piijmy z prodeje knih (30 K¢&/ks), nadacnich
tricek (200 K¢/ks) a ruéné vyrabénych panenek (200 K¢/ks).
Tabulka ¢. 11: Finalni rozpocet

POLOZKA CASTKA (K¢)
Niaklady
Graficky navrh 0
Tisk propagaénich materiali 250
20x 10 K¢ (A1), 10 x 5 K¢ (A4)
Vyroba sbérnych boxl 0
Pohonné hmoty Ve vlastni rezii
Skladovani 0
Inzerce 0
Kapela M. Sindelf 5000
ZaSek 0
Jan Rosenthaler 0
Adamo 0
Suvenyry 0
Pronajem Papirny 0
Dobrovolnici 0
Obcerstveni pro dobrovolniky 4700
Likvidace 0
Naklady celkem 9 950
Piijmy celkem 46 140

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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10.3 Evaluace z hlediska navs§tévnosti

Jak jiz bylo vySe uvedeno, celkova ndvstévnost neni piesné zndma. Kalkuluje se pouze s
pocty potvrzenych hostd, ktefi byli pozvani skrz Facebookovou udélost.
Prosttednictvim stejné stranky probihalo po skonceni udélosti dotaznikové Setieni. Toto
Setfeni mélo piinést zpétnou vazbu pro organizatory ohledné spokojenosti navstévnikl a
nedostatkli, které je potfeba do dalSich let odstranit. Dotaznik byl vytvofen na
webovych strankdch Survio.cz a rozeslan prostfednictvim soukromé zpravy vsSem
zuCastnénym. Skladal se ze 13 otazek s tim, Ze posledni otdzka byla dobrovolna.

Obsahova ¢ast dotazniku je uvedena v piiloze C.

Dotaznik vyplnilo celkem 105 oslovenych respondentti (38,7 %) z celkovych 271
oslovenych. Do vysledné analyzy byly zapocitdiny vSechny odpovédi od vSech
respondentl, protoze diky internetové formé nebylo mozné na otdzky neodpovédét
pripadné odpovédét Spatné. Tim byly eliminovany neplatné odpovédi. Uvedeny
obrazek ¢. 21 znazornuje odpoveédi respondentt, ktefi odpovidali na otdzku, odkud se o
udaélosti dozvedéli.

Obrazek €. 21: Dotaznik - Otazka €. 1

Odkud jste se dozvédél(a) o akci ,,Cteme na dien,,?
4% ® Facebookova udalost
B Facebookové stranky Nadace pro
transplantace kostni dfené
39% ¥ Plakat na sbérném misté
 Plakat v kavarng nebo na ZCU

B Z hromadného studentského mailu

B Od znamého

Jinak

26%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Facebookova udalost byla nejcastéjsi odpovéd’, kterou zvolilo 39 % respondentd.
Facebook pomohl k rozsifeni povédomi o udalosti také diky zvetfejnéni na samotnych
strankach Nadace, tuto moznost volilo 26 % oslovenych. Srovnatelnych 25 % se o
udalosti dozvédélo diky znamému. Z téchto odpovédi vyplyva, Ze socidlni sité,
konkrétné¢ Facebook mé velkou silu a dokaze oslovit mnohem vétsi spektrum lidi nez
plakaty nebo e-mail.
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Dotaznik se dale zaméfoval na to, zda se osloveny respondent nejen zacastnil akce, ale
také se jesté predtim zapojil i do sbéru. Timto se dospélo k zavéru, ze se lidé pouze
nesnazili odlozit knihy, které jim doma pickazeji a pochopili tak jeho vyznam. Stejné
tak jako, ze se na udalost nepiisli podivat pouze ti, kteti se zapojili jiz v prub¢hu, ale 1
taci, které¢ udalost zaujala pomoci jedné z vySe uvedenych moznosti marketingové
komunikace. Vétsi ¢ast oslovenych respondentti (61 %) bylo zapojeno jiz pfed konanim
udélosti 1 do sbéru, zbylych 39 % se nezlcastnilo sbéru, ale pouze findlni udalosti.

Tento pomér je uveden na obrazku €. 22.

Respondenti, kteti uvedli, Ze se zapojili také do sbéru knih, dale poznamenali, v jakém
misté vyuzili sbérného boxu. Z téchto odpoveédi se nejéastéji opakovalo Infocentrum na
Namésti Republiky, Zapadoceska univerzita (Bory) a Nemocnice Lochotin. Prvni dvé
mista za nejvice vytizend shleddva i autorka prace. Nejméné vyuZzivanym sbérnym
mistem byl Hotel u Prament, ktery se také v odpovédich respondentii objevil pouze
dvakrat.

Obrazek €. 22: Dotaznik - Otazka ¢. 2

Zapojil(a) jste se také do sbirky knih?

39%
mAno MNe

61%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V dalsi ¢asti autorku prace zajimalo, jaké byla motivace respondenti k osobni i¢asti na
uvedené udalosti (Obrazek ¢. 23). A zda by se v pfipadé jejiho opakovani znovu
zucCastnili (Obrazek ¢. 24). Tato otazka je dualezitd zejména kvili planovanému

opakovani akce stejnym zptisobem v roce 2019.
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Obrazek ¢. 23: Dotaznik - Otazka ¢. 3

Z jakého diivodu jse se rozhodl(a) navstivit tuto akcei?

8% 14%

B Pravidelné podporuji charitativni akce

B Pravidelné podporuji Nadaci pro
transplantace kostni dien¢

0 - C e, ‘.
19% ® Libilo se mi knizni zaméfeni

B Nem¢l(a) jsem co délat

59%

B Jiny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nejbeéznéjsim diivodem k ucasti bylo zaméteni udalosti na knihy. Tuto moznost zvolilo
59 % respondentli. Mezi oslovenymi se také objevovali taci, ktefi charitativni akce
pravidelné podporuji (14 %) a taci, ktefi cilené podporuji Nadaci pro transplantace
kostni diené (19 %). Mezi jiné¢ divody respondenti nejcastéji uvadeli podporu blizké
osoby.

Obrazek €. 24: Dotaznik - Otazka ¢. 4

Zaudcastnil(a) byste se akce znovu v budoucnu?

0
12% 3%

= Ano

B Spise ano
I SpiSe ne
E Ne

B Nevim

85%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pokud by doSlo k opakovéani udalosti, znovu by se zucastnilo 85 % oslovenych
respondentii a dal$ich 12 % by pravdépodobné spise také piislo znovu. Tento vysledek
hodnoti autorka prace jako pozitivni, stejné tak to, ze se mezi odpovéd'mi neobjevilo

z4dné zamitnuti opétovné ucasti.
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Dale se dotaznik zaméfuje na zjisténi, zda se pfisté¢ respondenti, kteti uvedli, ze se
znovu zucastni, zapoji i do sbéru knih. Na otdzku ¢. 5 na obrazku ¢. 25 neodpovidali
respondenti, ktefi uvedli odpovédi SpiSe ne a Ne v predchozi otazce. Pro dalsi
organizaci je potieba znat, zda jsou lidé znovu ochotni nosit knihy do sbérnych boxt po

Plzni a na dal$i ro¢nik tak budou organizatofi schopni zajistit dostatek knih k nabidce.

Z vysledkt vyplyva, Ze nikdo nebere udalost jako divod k vytfidéni své knihovny a
vyuzil by tak pouze sbér knih. Velké procento dotazanych (67 %) je ochotno zapojit se
jak do sbéru, tak i do nasledného nakupu. Tedy ne jen odevzdat, ale zpétné doplnit své
knihovny. Dalsich 31 % uvedlo, ze by se zapojilo pouze v okamziku nakupu Knih.
Tento vysledek je uspokojivy a ptijatelny pii rozhodovani o opakovaném poradani.

Obrazek €. 25: Dotaznik - Otazka €. 5

V pripadé opakované ucasti se:

2%
31% B Zucastnim pouze sbéru knih
B Zic¢astnim pouze nasledného nakupu
Zapojim se do sbéru i nakupu
67% H Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dal8i otdzky uvedené v dotazniku se zaméfuji na hodnoceni organizacni slozky
uplynulé udalosti. Zpétna vazba od respondentii je pro organizatory nezbytnd vzhledem

k ndpravnym opatienim pro pfisti pribéh a vétsi spokojenost navstévniki.
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Obrazek ¢. 26: Dotaznik - Otazka €. 6

Jak hodnotite komunikaci ze strany poradateli?
7%

B Vyborné
B Spise dobie
33% ® Dobfte

B SpiSe Spatné
60% m Spatng

= Nemohu posoudit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Respondentim bylo v souvislosti s otazkou ¢. 6 vysvétleno, co vSechno se do
komunikace tadi (viz. dotaznik v pfiloze). Podle vysledkii dotazovani bylo 60 %
oslovenych respondentii spokojeno s poradateli na vybornou. Pouze 7 % z nich nachazi
néjaké nedostatky, které ale konkrétné neuvedli. Nikdo z oslovenych si nemysli, ze by

tato stranka byla ze strany potadateli zanedbana a povazovali ji za Spatnou.

Respondenti v nasledujici otazce odpovidali na otazku, zda se jim zdalo zvolené misto
Kulturniho centra Papirna vhodné pro tento typ udalosti. Organizatofi by tento prostor
radi vyuZili 1 posléze a tak je vhodné znat subjektivni pocity z tohoto prostoru ze stran
respondentll.

Obrazek €. 27: Dotaznik - Otazka ¢. 7

Jak hodnotite zvolené misto konani?
6%

14% B Vyborné

B SpiSe dobie
u Dobte

B Spise dobie

= Spatng

80%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek ¢. 27 ukazuje vysledky jako pozitivni. Celkem 80 % z oslovenych povazuje
prostor jako zcela vhodny a 14 % jako dostatecny. Pouze 7 % mé k prostoru mensi

vyhrady, nikdo nepovazuje tento prostor za Spatny.

Doprovodny program byl vyraznou soucasti uplynulé udalosti, proto se autorka prace v
otazce ¢. 8 zaméfila na hodnoceni jeho pribéhu z pohledu respondenti. Z pohledu
autorky prace byla urovenn doprovodného programu primérna a pro piisté by se
zamg¢fila predevsim na zlepSeni této Casti udalosti.

Obrazek €. 28: Dotaznik - Otazka ¢. 8

Jak hodnotite doprovodny program?

12%

29% H Vyborné

B SpiSe dobie
23% Dobre

B Spise Spatné

= Spatng

36%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z pohledu respondentt byl doprovodny program povazovan ze 36 % za spiSe dobry a z
29 % za vyborny. U této otazky se poprvé objevuje 13 % odpovédi negativnich,
hodnoticich program jako spiSe Spatny. Je vice nez pravdépodobné, Ze se osloveni
respondenti zc€astnili pouze nékterych ¢asti doprovodného programu a tak mohou byt

tyto vysledky mirné zkreslené. Piesto se ale nazory autorky a respondentt spise shoduji.

V neposledni fad¢ se autorka zajimala o to, zda byl vybér knih dostate¢ny. Prestoze se
podatilo vybrat 2 174 knih, neznamena to, ze byl vybér natolik pestry, aby uspokojil
pozadavky respondentli. AvSak 65 % z nich bylo spokojeno a povazuje vybér knih za
dostatecné Siroky a pestry, podobné je na tom 31 % respondentl s odpovédi Spise ano.

Pouze 4 % respondentli odchézeli s pocitem nedostatecného vybéru.
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Obrazek ¢. 29: Dotaznik - Otazka ¢. 9

Byl vybér knih dostate¢ny?
4%

m Ano

31%
B SpiSe ano

 SpiSe ne

65% = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V zéavéru dotazniku se otazky zamétovaly na definovani respondenta z hlediska pohlavi

(Obrazek €. 30), véku (Obrazek ¢. 31) a ekonomické aktivity (Obrazek ¢. 32).

Nejcastéji dotaznik vyplihovaly Zzeny a to z 62 %. Podle vlastni zkuSenosti autorky s

uvedenou udalosti, byla z jejiho pohledu i vétsi ¢ast navstévniki Zenského pohlavi.

Obrazek €. 30: Dotaznik - Otazka €. 10

Pohlavi respondenta

38%

H7ena ®Muz

62%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Primérni cilovou skupinou, kterd byla pro tento typ eventu definovéana jako klicova, byli
lidé do ve€ku 55 let. Jen do tohoto véku totiz mohou dobrovolné vstoupit do registru
darct kostni dfen¢. Podle vysledkli z prizkumu mezi respondenty, bylo 59 % ve véku
do 26 let, 35 % ve veku 27-39 let a 5 % ve véku 40-55 let. Pouze jedno procento

oslovenych se fadilo mezi starsi 55 let.
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Obrazek €. 31: Dotaznik - Otazka ¢. 11

Vék respondenta
5% 1%

-@

m do 26ti let
m27-39 let

" 40-55 let

59%
® nad 55 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zacileni na pfedem urcenou cilovou skupinu bylo patrn€ dle vysledkii Uspésné.
Pozitivni je navic to, ze nejvice respondenti bylo ve studentském véku do 26 let. Tato
veékova skupina je pro zapis do registru darct kostni diené nejperspektivnéjsi.

Z hlediska ekonomické aktivity respondenti se mezi navstévniky nejvice objevovali
lidé zaméstnani s pravidelnym mési¢nim piijmem, celkem 63 %. U téchto navstévniki
se predpokladd dostatek financi k tomu, aby cast bez vétSich bariér investovali ve
prospéch Nadace. Pravdépodobné si mimo knih mohou dovolit zakoupit také dalsi
sortiment, jako jsou nadac¢ni tricka a ru¢ni panenky, jejichz ceny byly vyssi.

Obrazek €. 32: Dotaznik - Otazka €. 12

Ekonomicka aktivita respondenta

m Student(ka)
37% B Zaméstnany(4)
B Nezaméstnany(4)

63% BV dichodu

(invalidni, starobni..)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Druhou skupinou névstévnik byli ze 37 % studenti. Tato skupina mé na rozdil od
zamé&stnanych osob niz$i finan¢ni rozpocet, cena nabizenych knih byla stanovena

dostate¢n¢ nizka tak, aby si 1 studenti mohli bez vahani vybrat n¢kolik titult.

V zavéru dotazniku byla respondentim poskytnuta moznost pro vlastni vyjadieni, kde
mohli uvést své poznatky, napady a ndvrhy ke zlepSeni. Nikdo z oslovenych

respondentli neuvedl zddnou vytku ani zlepSovaci navrh.
10.4 Evaluace z hlediska komunikaé¢niho efektu

Z komunikaéniho hlediska se po skonceni akce objevilo velké mnozstvi pozitivnich
ohlasti ze stran navstévnikl, ktefi svllj ndzor nejCastéji zvetejnovali na socidlni siti
Facebook. Nékteti posilali také soukromé zpravy s dotazy ohledné vybranych penéz a

opakovani udalosti.

O uplynulé udalosti bylo vydano né¢kolik ¢lanki. Tyto ¢lanky se zabyvaly prvotnim
napadem organizatort, poc¢tem vybranych knih, mnozstvim vybranych penéz a kratkym
shrnutim prubéhu. Kazdy ¢lanek byl psan v pozitivnim duchu. Konkrétné se jednalo o

internetové servery info.zcu.cz, plzen.cz a tiStény Plzensky denik.

Cinnost autorky prace a Bc. Barbory Frybertové byla nasledné ocenéna primatorem
meésta Plzné panem Martinem Zrzaveckym formou mimotadného stipendia uréeného
pro studenty ZCU. Stejny projekt ocenil dale MUDr. Pavel Jindra, Ph.D. primaf
hematologicko-onkologického oddéleni formou dékovného dopisu, ktery byl zaslan
dékanovi Fakulty ekonomické ZCU. Z tohoto pohledu pfinesla uskute¢néna udalost
pozitivni pohled na Fakultu ekonomickou a napomohla k prohloubeni jejiho dobrého
jména na vefejnosti. O Fakulté¢ byla zminka v jiz vySe zminénych ¢lancich, své logo
méla uvedené 1 na plakatech, coz pro ni znamena rozsifeni povédomi, budovani image a

mozné osloveni potencionalnich novych studenti.

Autorka prace a Bc. Barbora Frybertova jsou v soucasné dobé stale propojeni s Nadaci a
podileji se na dalSich akcich, ucastni se vyro¢nich setkani atd. Svou ¢innost se nadale
snazi zapojovat 1 do jinych projektl a pfedméti béhem studia. Diky tomu se podafilo
oslovit dalsi studenty Be. Lukase Skfivana a Bc. Ondieje Sika, kteii se pro &innost pro
Nadaci nadchli a nabidli dalsi spolupréci. Spoluprace prob¢hla v pfedvanocnim case v
kavarné Druzba. Jednalo se o udalost s nazvem ,,Vanoc¢ni setkani #nadfenn”, kterého se
zucastnili studenti a profesofi Fakulty ekonomické, kterd tuto udalost zastfeSovala.

Celkem se na akci dostavilo cca 40 lidi, ktefi naplnili kapacitu kavarny. Béhem tohoto
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setkani probéhlo sezndmeni s Nadaci a Registrem. Nasledn¢ doslo k piedstaveni nového
zpusobu zapisu do Registru, u kterého neni potieba ptitomnosti zdravotniho personalu.
Diky tomu se podaiilo zapsat tfi nové dobrovolné déarce kostni difené. Beéhem tohoto
odpoledne se piedstavil také primat MUDr. Pavel Jindra, Ph.D. ktery uvedl a piedstavil
nova propagacni videa tykajici se darcovstvi. Po celou dobu mohli ucastnici pfispivat
dobrovolné castky do zapeceténé kasicky. Touto udalosti ziskali studenti pro Nadaci

6 438 K¢.
10.5 Shrnuti

Vzhledem k tomu, ze vySe uvedeny navrh eventu jiz probéhl (kvéten 2017) a jeho
hodnoceni probihalo zpétn€, je mozné dobie zhodnotit naplnéni stanovenych cild,

finan¢ni zhodnoceni, celkovy pribéh i zpétnou vazbu Gcastnika.

Finanéni cil nebyl stanoven, vySe Castky, kterou chtéli organizatofi prostiednictvim
udalosti ziskat, nebyla prioritni. Hlavnim cilem bylo, jak je uvedeno v kapitole 5.2.,
zajistit pozitivni vnimani ¢innosti Nadace. Diky tomu vzbudit zajem o vstup do registru
déarct kostni dfené a zajistit si pozitivni budouci vztahy s cilovou skupinou. VSechny
¢asti tohoto cile byly naplnény. S ohledem na hodnoceni z hlediska komunika¢niho
efektu, byl naplnén cil tykajici se pozitivniho vnimani ¢innosti Nadace. To demonstruji
veSkeré pozitivné ladéné zminky, které¢ byly zvetfejnény v novinach nebo sociilnich
sitich. Po uplynuti udalosti byly navazany nové kontakty a partnerstvi, s tim souvisejici
dalsi event marketingova spoluprace v prosinci roku 2017 (Vanoéni setkani #nadten).
Podafilo se v ucastnicich vzbudit jejich emoce a socidlni citéni tim, Ze byli soucasti
origindlniho zé&zitku. VSechna tato pozitiva se odrazi 1 na socialni siti, kde se po
uplynuti udalosti zvysil pocet ,,fanouskt” stranky Nadace. Mimo to mohli organizatofi
¢ist velké mnozstvi kladnych ohlasti od navstévnikti na udalost i na sdilené fotografie.
Spokojenost  vyjadfila 1 sama Nadace v cCele s panem primafem
MUDr. Pavlem Jindrou, Ph.D. z hematologicko-onkologického oddé€leni. Vysledek
kladného vnimani ze strany vetejnosti bylo navySeni poctu dobrovolné registrovanych
darct kostni dfené o 3 0soby a ze strany Nadace vyjadieni divéry ve spolupraci pro

dalsi projekty.

Celkové naklady, které se s udalosti poji, nedosahovaly zavratné¢ vySe a po odecteni
piijmu je celkovy financni vysledek nad ocekavani vSech organizatort. Ze slov Nadace

je tato udalost povazovana za nizkonakladovou.
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Z odpovédi, které zpétné poskytli ucastnici eventu vyplyva, ze se ztotoziuji s
charakterem akce a chapou jeji hlavni myslenku. Spousta z oslovenych se zapojilo do
akce jiz ve fazi sbéru knih a jsou pfipraveni zapojit se znovu. Ukazalo se, ze moderni
CteCky knih stale nevytésnily existenci knihy v papirové podob¢ a lidé stale radéji voli
starou dobrou knihu. S pribéhem piiprav byli respondenti spokojeni a jediné vytky méli
k doprovodnému programu. Podle struktury respondentti ptedev§im z hlediska véku, se
podafilo oslovit mladou cilovou skupinu i skupinu ve stfednim véku, tedy stanovené
primarni cilové skupiny. Ob¢ dvé skupiny jsou vhodnymi potencidlnimi dobrovolnymi
darci dfené.

Po zvéazeni zpétné vazby ze stran navstévniki a hodnoceni ze strany Nadace, nic
nebrani tomu, aby byla akce opétovné potfaddana. Pokud by se vSe podafilo i pfiste, je
udalost Antikvariat aneb ,,Cteme na dfeii” potencidlné moznym konkurentem udélosti
,Kabelko-manie,,. Ta se stala, jak vyplyva z nazvu, opravdovou manii a v soucasnosti je
hodné sledovana a pravidelné opakovana napfi¢ republikou. S ohledem na tuto
skute¢nost doslo k rozhodnuti, Ze opakovani eventu Cteme na diefi probéhne az na pies

rok, tedy v kvétnu 2019.

10.5.1 Navrh zlepSujicich opatieni
V této cCasti budou navrzena zlepSujici opatieni, ktera vychdzi z vlastni zkuSenosti

autorky prace s uvedenym eventem a z vysledkti dotaznikového Setieni.

Prvni problém shledava autorka se svaZenim knih ze sbémych mist. Nyni tento svoz
zajiStovaly ve svém volném case dvé osoby, obé dvé Zenského pohlavi. Piestoze se
povedlo pokryt vSechny pozadavky vedoucich jednotlivych sbérnych mist na odvoz,
byla tato Cinnost Casoveé a hlavné fyzicky velmi naro¢na. Proto se autorka prace
domniva, Ze by se tato ¢innost méla rozde€lit mezi dva svozové pary. Nejlépe tak, aby v
kazdém paru byla alesponn jedna osoba muzského pohlavi, tedy fyzicky zdatnéjsi.
Rozdé€lenim sbérnych mist mezi dva svozové pary by se zlepSila ¢asova flexibilita pro

svozy a zamezilo by se tak zmatecnému piejizdéni z mista do mista.

Je obtizné propagovat event tak, aby se o ném dozvédéli novi lidé, ale 1 zde se da
uvazovat nad zlepSenim. Stdvajici zplisob propagace byl shledan dostate¢nym, ale
prostory a mnozstvi knih by dokazaly uspokojit pomérné vice navstévnikd. Proto by se
mél dalsi rocnik pokusit zvysit navstévnost eventu jest¢ dalsSim zpiisobem propagace.

Diky tomu, Ze je v Plzni bézné cestovat vetejnou dopravou, vhodnou volbou by mohly
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byt plakaty umisténé ve vozech MHD. Podle informaci PMDP, prosttedky MHD
ptepravi denné¢ vice jak 300 000 cestujicich. Tyto plakaty by zde mohly byt umistény
alespon 14 dni pfed konanim udélosti. Tim by se dostala do povédomi lidem, kteii
denné cestuji vefejnou dopravou a ti by poté udalost dale Sitili mezi své znamé. Cenik
reklamnich sdéleni, ktery je dostupny na webovych strankdch PMDP, stanovuje cenu za
vylep 1 plakatu o velikosti A4 na 50 K¢ v ptfipadé, ze tento vylep bude probihat ptl
mésice. Plakaty by se mély objevit v kazdé tramvaji a poté ve vybranych, nejvice
vytizenych spoju trolejbusti a autobusu. Naklady by se tak pohybovaly kolem cca
2 500 K¢. Existuje zde moznost smluvni ceny po domluvé s vedenim PMDP, ptipadné
by mohla nastat situace, kdy by byly reklamni plochy poskytnuty formou sponzorského
daru zdarma. (pmdp.cz, 2018)

Poslednim bodem, na kterém by bylo vhodné zapracovat, byl jizZ zminény primérny
doprovodny program. Tim, ze se jedna o udalost zamétfenou na knihy, by mél byt
program drzen ve stejném duchu jako nyni, avSak volba vystupujicich by méla byt
preciznéj$i. Neni nutné, aby byl cely den zaplnén programem, ale program by mél byt
natolik pritazlivy, aby dokazal udrzet pozornost navstévnikd, presveédCit ty, kteti sedi
venku na zahradce, aby zavitali dovnitt, ptipadné pozdrzet ty, kteti se chystali odejit. Na
emoce velmi dobfie pasobi détské skupiny, at’ uz pévecké nebo tane¢ni. Takova skupina
by mohla svym vystoupenim zakonlit den. Déti pritdhnou pozornost okoli, zaujmou
svym talentem a vytvoii pocit, Ze se jest¢ nehodi odejit. Zaroven se piedpoklada, ze déti
na vystoupeni nékdo doprovodi a dalsi znami je piijdou podpofit. Tim se opét zvySuje
J1Z zminéna navstévnost.

V pribéhu roku 2017 byl vyvinut novy zptsob zapisu dobrovolnych darct diené do
registru. Jedna se o takovy zptisob, u kterého neni nutné zajist'ovat zdravotni personal,
ktery by odebiral vzorek krve a se vzorky ddle manipuloval. Tento zptsob je zalozen na
vytéru slin z dutiny ustni, pomoci vatové tyCinky. K posouzeni, zda je dobrovolnik
vhodny pro zapis, dokdze pomoci vyplnéného vstupniho dotazniku zhodnotit
proSkolend osoba. V soucasné chvili jsou toto schopné vykondvat v§echny osoby, které
jsou soucasti organiza¢niho tymu této udalosti. Tim vznikéd moZnost zapojit do udalosti
naborové misto, které bylo nyni s ohledem na naro¢né zajisténi zamitnuto. Nevzniknou

tim zadné dodatecné naklady, protoze vse potifebné jiz ma Nadace k dispozici.
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Zavér

V dobg, kdy jsou lidé zavaleni reklamou v rtiznych formach, je event marketing odlisny
tim, ze poskytuje mimo jakési reklamni sdéleni 1 zdbavu, vzbuzuje emoce a umoziuje
prozit nevsedni zazitek. Tim vSim se snadno vryje do paméti téch, kteti event navstivili,
protoze lidé si nejlépe zapamatuji to, co sami proziji. Aby byl event uspésny, musi byt
jeho napli pfizptisobena traveni volného casu cilové skupiny, na kterou se
prostiednictvim event marketingu organizace zamétuje. Cely proces piiprav takového
eventu je naro¢ny, obsahuje mnoho jednotlivych komponent, které ve vysledku vytvofi
zazitek, ktery je pro navstévnika pfidanou hodnotou a pro organizaci moznosti interakce
s cilovou skupinou. To vse pfispiva k budovéani dlouhodobych vztahi a zvySovani

image.

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit navrh eventu, ktery by zapadl do koncepce
eventll porddanych Nadaci pro transplantace kostni dien¢ a piisp€l k jeji marketingové
propagaci. Takovy event, ktery bude respektovat poslani a cile Nadace, a také preda

hlavni myslenku jeji existence Siroké vetejnosti.

Diplomovou praci uvadi teoretické zpracovani pojmu event marketing, na které
navazuje piedstaveni vybrané neziskové organizace. U neziskové organizace jsou
rozpracovany jednotlivé pilife, na které zaméetuje svou €innost. Déle se zamé&fuje na jeji
dosavadni zkuSenost s poradanim akci, vcetné dosavadnich finan¢nich pfijma
jednotlivych udalosti. Prace dale pfechazi v pfedstaveni navrhu konkrétni udalosti, ktery
je v praktické ¢asti podrobnéji rozpracovan. Soucésti toho navrhu je vymezeni financni

a ¢asoveé naroc¢nosti.

Tim, ze uvedeny event jiz probé&hl, bylo nasledné¢ uvedeno také zhodnoceni jeho
priubéhu z nekolika hledisek. Byl porovnan zamysleny plan se skute¢nym pribéhem a
na zéklad¢é dotaznikového Setfeni ziskana zpétna vazba od navstévnikl udalosti. Prace
vrcholi ndvrhy, které by bylo vhodné zvazit pfi opakované organizaci v nasledujicich
letech. Tyto navrhy vzeSly z vlastni zkuSenosti autorky prace a odpovedi respondentii

pfi dotaznikovém Setfeni.

Event marketing se neustile vyviji a pfizplsobuje se zmé&nam, které v dneSni dobé
prichazi velmi cCasto. Casto se meéni Zivotni styl, zpisob traveni volné¢ho casu a
preference zZivotniho stylu. Stejné tak je event marketing znacné ovliviiovan rozvojem

novych technologii, které jsou jiz soucasti vseho. Budou-li podniky sledovat aktudlni
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déni, budou-li ochotni pfizplsobit se zméndm a nasledné¢ jim pfizptisobi své
marketingové strategie, miizou upevnit svou pozici na trhu. Jen tak dokazi prezit v
konkurenc¢nim prostiedi dneSni doby a vybudovat pevné vztahy se svou cilovou

skupinou.
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Priloha B: Graficky navrh zalozky

— e A
CTEME NA DREN

Ctenim
muZete
podpofit
dobrou véc

KULTURNI

CENTRUM
PAPIRNA

96. - 27.
kvétna 2017

#CtemeNaDren

Zdroj: Zdenek Elias, 2017
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Priloha C: Dotaznik
1. Odkud jste se dozvédél(a) o akci ,,Cteme na dfefi,,?

Facebookova udalost

Facebookové stranky Nadace pro transplantace kostni diené
Plakat na sbérném misté

Plakat v kavarné nebo na ZCU

Z hromadného studentského e-mailu

Od znamého

1 Jinak (uved'te)

2. Zapojil(a) jste se také do sbirky knih?

N O B Y I I

1 Ne
1 Ano (uvedte sbérné misto)

3. Jak hodnotite komunikace ze strany poradateli? (Komunikaci se rozumi
zverejniovani a poskytovani informaci pred a v pribéhu akce, hustota pokryti
plakaty a sbérnymi misty po mésté, vstiicnost v misté konani, reakce na zpravy,
komentare aj.)

Vyborné

SpiSe dobie

Dobrte

SpiSe Spatné

Spatné

"1 Nemohu posoudit

I O O B B O

4. Jak hodnotite zvolené misto konani?

Vyborné
Spise dobie
Dobie

SpiSe Spatné
] Spatné

0 O O

5. Jak hodnotite doprovodny program?

Vyborné
Spise dobie
Dobie

SpiSe Spatné
Spatné

(0 O 0 O B
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6. Byl vybér knih dostate¢ny?

1 Ano

[l SpiSe ano
'l SpiSe ne
1 Ne

7. Z. jakého diivodu jste se rozhodl(a) navstivit tuto akei?

Pravideln¢ podporuji charitativni akce.

Pravideln¢é podporuji Nadaci pro transplantace kostni dien¢.
Libilo se mi knizni zaméteni.

Nem¢l(a) jsem co délat.

1 Jiny (uved'te)

(0 I I R

8. Zucastnil(a) byste se akce znovu i v budoucnu?

Ano

SpiSe ano

Spise ne - pteskocte otazku ¢. 9
Ne - pieskocte otazku €. 9
Nevim

N O B B B

9. V pripadé opakované ucasti se:

Ziastnim pouze sbéru knih
Ziastnim pouze nésledného nakupu
Zapojim se do sbéru 1 ndkupu
Nevim

0 O O

10. Pohlavi respondenta

T Zena
[l Muz

11. Jaky je Vas vék?

[1 do 26ti let

[] 27 -39 let

[] 40-55 let

71 vice jak 55 let
Vs

12. V soucasné dobé jste:

Student(ka)

Zameéstnany(4)
Nezaméstnany(4)

V dichodu (starobni, invalidni..)

(0 O 0

13. Prostor pro Vase pripominky a navrhy na zlepseni.
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Priloha D: Podoba sbérného boxu

MATE DOMA

NEPOTREBNOU KNIHU?

Vybrané knihy
budou prodavany
za symbolickou

.
ODLOZTE JI

Zdroj: vlastni archiv, 2018

Piiloha E: Dékovny list za spolupraci

Zdroj: vlastni archiv, 2018
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Piiloha F: Ohlasy z FB stranek

Zicastnilo se (271) - 642 ma zajem Zobrazit viechny

9 .
© &0 oeb'ev ok ok o

Martin, lvanna a dalsi {7) se ziEastnili

Martin Havlik Skvélé....g O
To s milibi - Odpovédét - 44t

Anicka Kosafova Uz se t&5im & Q-
To s milibi - Odpovédét - 44 1

Josef Staif Dorazim hned ve dvé dokud bude nejvatsi wbér, Taéim

Lo Milada Matouskova to je super budeme se t&8it pfisti rok 2

To se milibi - Odpovedét - 44t O g o
Jana Kfizova Skvalall a2 Q:

Martin Véfia Rad jsem pomonl dobré véci. @ 1 To se milibi - Odpovédat - 43t

To s& mi libi - OdpovEdét -
i povEdEt - 47t Lenka Canecka Super! I g8 O

3 To s2 milibi - Odpovédét - 43t
Tadeas Janda

25. kvéten 2017 - €

® © e D

Hana $edinova Také se budeme tésit & Uréité zase najdeme v

- ) ) . ) knihovné néco, co posleme dal a pak si plijdems vybrat nove
Délate skv&lou véc. DrZim vam moc palce, aby se predale co nejvic kniZek. kousky, aby se do knihovny zbytetn& neprasilo. N

Dorazim zitra odpoledne, tak snad bucou jeté néjake poklady k manil & To s& mi libi - OdpovEdat - 43t O

20 ¢

il To se milibi (J Komenta & sdilet

Petra Matuskova Jste nejlepdi 9 O:
To se mi libi - OdpovEdét - 43t

o &

Hana Plailkovai Velka poklona vsem i s bylo mi cti dodat i
nakoupit a byt tam & #ctemenadren kveten 201799

O:-: To se milibi - OdpovEdat - 43 t O

Marcela Havliékova Lukas Adamec Dobra a zasluZna prace.
Klobougek deld. &2

To =e mi libi - OdpovEdét - 44 t

e Helena Strejékova Diky za skvély napad i provedeni. Knihy uz

AT FOseEtand. Jana Kfizova Super akce &8 Diky zani O

To se mi libi - Odpovadét - 44 t Q- To se mi libi - Odpovédét - 441

Zd rE)j : Vlastni zpracovani, 2018

Ptiloha G: Clanek Plzeiisky denik

Studentky vymyslely kampan Cteme na dfefi. Podpofily nemocné

Za svou aktivitu ziskaly
nedavno stipendium.

KUARA MRAZOVA

Plzeii - Z obycejné semi-
narni préce, ktera by zfejmé
skontila v Supliku, se nako-
nec vyklubala dobroginna
akce. Aneta Krnatova

a Barbora Frybertova uspo-
tadaly benefini bazar knih
na podporu nemocnych. Za
svou aktivitu ziskaly ne-
davno studentky ekono-
mické fakulty stipendium
mésta Plzné.

Uspofadat béh, prodavat
obleceni a knihy. Dohroma-
dy by to bylo organizatné
narocné, takZe jsme si vy-
braly pouze bazar knizek

s nazvem Cteme na dfe,”
vysvétlila pétadvacetileta
Aneta pochazejici z Ostrova
u Karlovych Vari.

Ona a jeji stejné stard
spoluzatka Barbora z No-
vych Mitrovic rozmistily po
Plzni 25 sbérnych boxu,
kam lidé mohli romany,
povidky, pohadky, ale tfeba
i odborné publikace nosit.

Vel Ek
kv absol

valy na univerzité pfedmét
marketingové fizeni. Aby
splnily podminky pro zapo-
€et, musely vymyslet libo-
volny projekt. Rozhodly se
oslovit Nadaci pro trans-
plantace kostni dfené

a podpofit ji. ,Mély jsme

v planu hned nékolik véci.

Pravidelné jsme schranky
obchaézely a dary vyzveda-
valy. Knizky, bylo jich tfi

a pul tisice, jsme pak shro-

mazdovaly u nas v obyvaku,

coz bylo docela veselé,” po-
kracovala Aneta.

Do akce se snazily zapojit
do nejvice lidi, véetné déti.
,Chtély jsme né&jak ozvlast-

SPOLECNE. Barbora Frybertové (vievo) aAneta Krnacova pfed
boxy, jeZ vyzdobily détiz péti matefinek. Foto: archlv Nadace

Zdroj: Plzensky denik, 2018
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nit sbér, a tak jsme popro-
sily déti, aby jednotlivé
bedny vyzdobily. Pfi té pfi-
leZitosti jsme malé Spunty
seznamily s nasim napadem
a fekly jim, komu vlastné
pomahaiji,“ uvedla Barbora.
K benefici se pridali kluci a
holky z matefskych 3kol ve
Starém Plzendi, Chvaleni-
cich, Svihové, v Presticich
a Jachymove.

Bazar nejraznéjsich pub-
likaci se uskutecnil v pro-
storach Café Papirna. Mini-
malni pfispévek €inil 30
korun a sougasti udalosti
byl téZ literarni doprovodny
program. ,Jedna panf tfeba
prijela s kufrem a cely ho
naplnila knizkami. Nedavaly
jsme si vysoke cile. Pfaly
jsme si vybrat alespoii deset
tisic. VytéZek, ktery se vy-
splhal na Etyficet Sest tisic
korun, nas ale neskuteéné

prekvapil. Lidé byli opravdu
§tédFi,“ ocenila Aneta.
Studentky, které letos Ee-
kaji magisterské statni za-
véretné zkousky, vsak v
podpofe Nadace pro trans-
plantace kostni dfené po-
krauji. Do aktivit navic za-
pojily dalsi kolegy. .Ve Skole
jsme mluvily o tom, co dé-
lame. Dva nasi spoluZaci se
k nam nadsené pfidali,”
doplnila. Dobrovolnici na-
planovali pfed svétky setka-
ni #NaDfen, jehoZ se zu-
¢astni florbalovy tym Du-
rango Zrug. Sportovci se
19. prosince v kavarmné
Druzba dozvédi podrobnosti
o Nadaci a rovnéz mizou
vstoupit do registru darci
kostni dfené. Zacatkem
roku se vysokoskolaci sou-
stfedi na studijni povin-
nosti, na jafe si zopakuji
bazar Cteme na dfei.



Piiloha H: Dopis od priméaie hematologicko-onkologického oddéleni

NADACE PRO TRANSPLANTACE Na Roudné 123/212, 301 00 Plzefi
KOSTNi DRENE

V Plzni dne 7.6.2017
Véieny pane dékane,

rad bych Vam jménem Nadace pro transplantace kostni dfené podékoval za vybornou
spolupréci s Vadi katedrou marketingu, obchodu a sluieb. Nejenie Gzce spolupracujeme
s pani Ing. Ditou Hommerovou a jejimi studenty vteoretické roviné, ale navic se dvé
studentky sle¢ny Aneta Krndéova a Barbora Frybertova aktivné zapojily do nadaéni &innosti.
Samy zorganizovaly akci ,Cteme na dfei”, coi byl charitativni bazar knih v plzefiském Café
Papirna. Tento bazar pfinesl nadaci 46.000,-KE, které pouZijeme na rozvoj programu
déarcovstvi kostni dfené. Nevidi se Casto, aby se mladi lidé takto sami, dobrovolné a ve
volném ¢ase zktivné zapojili, opravdu si zaslouii pochvalu, 1

Moc si aktivity Vasich studenti vazime a jesté jednou za ni dékujeme nejen jménem
Nadace, ale pfedeviim jménem viech nemocnych.

Pfeji mnoho takovych studenta!
S pozdravem

f

MUDr. Pavel Jind b
pfedseda spravni §ady Nadace pro transplantace kostni dfené
a primaf hemato-ohkologického oddéleni FN Plzen

g

CE08 Paet-misto IC: 46333378 Te Emal OMS KOSTNOREN na Eislo 87777 W
Ciso ey 043430430000 . C245333378 4420 602 685 7e8 niceca @ kedndwn o3 ( r
cena SMS Jo 30 KE \‘\Iﬂ';'
radoce obardf 28,50 KO \\..‘

Zdroj: vlastni archiv, 2018
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Abstrakt

KRNACOVA, Aneta. Ndavrh realizace eventu ve vybrané neziskové organizaci.

Diplomova préce. Plzeti: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 91 s., 2018

Kli¢ova slova: Event marketing, Neziskova organizace, Navrh eventu, Nadace pro

transplantace kostni dfené, Evaluace

Prace se zabyva problematikou event marketingu, jeho charakterem a rozdélenim.
Teoreticka cast definuje event marketing jako pojem, poté se zamétuje na jeho blizsi
charakteristiku a seznamuje s novymi trendy v této oblasti. Zamysli se také nad
jednotlivymi ¢innostmi ve fazi planovani a nad definovanim cilové skupiny. Prakticka
¢ast obsahuje navrh konkrétniho eventu pro vybranou neziskovou organizaci, ktera je v
praci nejprve predstavena. Nasledné zpétn€ hodnoti redlny pribéh tohoto eventu z

nckolika hlediska a navrhuje mozné opatieni pro zlepSeni.
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Abstract
KRNACOVA, Aneta. Proposal for the realization of the event in the selected non-profit

organization. Diploma thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West
Bohemia in Pilsen, 91 p., 2018

Keywords: Event marketing, Non-profit organization, Event proposal, Bone Marrow
Transplant Foundation, Evaluation

The thesis deals with the issues of event marketing, its character and distribution. The
theoretical part defines event marketing as a concept, then focuses on its more detailed
characteristics and introduces new trends in the field. It also looks at individual
activities at the planning stage and the definition of the target group. The practical part
contains a proposal for a specific event for the selected non-profit organization, which is
introduced first. Then retrospectively evaluates the real process of this event from

several points of view and suggests possible improvement for it.
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