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ABSTRAKT

Tato bakalaiské prace se zabyva ptipravou kulturni udéalosti s ndzvem Sraz Lhot a Lehot
2024. Prace navazuje na aktualni stav ptiprav celého eventu a tyto piipravy nésledné rozviji
a pfedklada kompletni navrh ptiprav projektu. Hlavnim bode pfipravy je program, umisténi
areald, finan¢ni spolutcast navstévnikil, obcCerstveni a technické zazemi. Prace slouzi nejen
jako podklad pro organizatory soucasného ro¢niku udalosti, ale také pro potadatele
budoucich srazti. V teoretické ¢asti prace vymezuje dle odbornych knih a internetovych
zdroji pojmy a teoretickd vychodiska zejména v oblastech tykajicich se eventl,
event managementu, marketingové komunikace a financovani eventl. Prakticka cast
navazuje analyzou soucasného stavu piiprav sjezdu, kterd prechazi v analyzu potieb a pfani
navstévnikil srazu pomoci kvantitativniho dotaznikového Setteni. Z vysledkli dotaznikového
Setfeni poté vychazi navrh ptipravy srazu. Ten je v podroben nakladové, ¢asové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: event, event management, financovani eventii, marketingovd komunikace

eventl

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the preparation of a cultural event called Lhota and Lehota
2024. The thesis follows the current state of preparations for the event and then develops
these preparations and presents a complete project proposal. The main points of preparation
are the programme, location of the venues, financial participation of visitors, refreshments
and technical facilities. The work serves not only as a basis for the organizers of the current
edition of the event, but also for the organizers of future gatherings. The theoretical
part of the thesis defines, according to specialized books and internet sources, concepts
and theoretical backgrounds especially in the areas related to events, event management,
marketing communication and event financing. The practical part is followed by an analysis
of the current state of preparations for the convention, which turns into an analysis
of the needs and wishes of convention visitors using a quantitative questionnaire survey.
The results of the questionnaire survey are then used as a basis for a proposal

for the preparation of the convention. This is subjected to a cost, time and risk analysis.

Keywords: event, event management, event financing, event marketing communication
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UvVOoD

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou procesu piipravy Srazu Lhot a Lehot v roce 2024.
Objasiiuje klicové aspekty organizace zminéné udalosti véetné planovani, koordinace

a komunikace.

Prace je zalozend na kombinaci teoretickych poznatki z event managementu, planovani
a organizace eventli véetn¢ rozpoctovani a logistiky 1 rozboru SMART cilti. Pro realizaci
projektii je také dilezité rozebrat samotné financovani eventd, jeji metody a fizeni. V oblasti
marketingové komunikaci eventli prace rozebira samotny marketing, jeho trendy, pouziti

socialnich médii a spojitost mezi marketingovym a komunika¢nim mixem.

V praktické casti bakalatské prace je vypracovan navrh eventu, analyza soucasného stavu
ptiprav v pfedeslém roce, a kvantitativnim dotaznikovym Setfenim analyzuje potieby a ptani
navstévniki, ktefi jiz nékdy v zivoté sraz navstivili, nebo se jej letos chystaji navstivit
poprvé. Analyza nadale umoziuje sestavit jednotlivé slozky navrhu ptipravy akce zalozené
na odpovédich plynoucich z dotaznikového Setieni. Resi cile eventu, misto konani, program,

obcerstveni, vizudl akce a veskeré technické prvky spojené s organizaci srazu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace je analyzovat souCasny stav piiprav Srazu Lhot a Lehot 2024,
vypracovat navrh pro tuto udalost a provést rizikovou i nakladovou analyzu zpracovaného
navrhu. Tato préce je konzultovéana s organizatory sjezdu 42. ro¢niku a jejim tcelem je opfit
se o potfeby navstévnikli pomoci vypracované¢ho dotazniku a na zaklad¢ toho navrhnout
nejvhodnéjsi verzi projektu pro tento ro¢nik, ktery poslouzi jako podklad pro jeji organizaci

a také bude mozZnou inspiraci pro nasledujici ro¢niky sjezdu.

Teoreticka ¢ast se opird o literarni resSerSi vztahujici se k eventliim podle odbornych knih
a internetovych zdroji. Jsou struéné charakterizovany pojmy jako: event, event

management, ale také oblast financovani a marketingova komunikace eventt.

Pro praktickou ¢ast byl analyzovan aktudlni stav srazu v roce 2023 a nésledné vypracovany
navrh pfipravy sjezdu az po samotné dny kondni, opirajici se o odpoveédi budoucich
navstévniki vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni, které bylo zptistupnéno na Facebookové
strance srazu. Vypracovany navrh podrobuji Casové, ndkladové a rizikové analyze spole¢né
s eliminaci rizik. Hlavnim cilem této prace je minimalizovat rizika a maximalizovat splnéni

préani ucastnikd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT

1.1 Vymezeni pojmu event

Verhaar definuje event jako ,,ZvlaStni uddlost vdzana na urcity Cas a misto, védomé
planovana iniciatorem (jednotlivcem, skupinou nebo organizaci) a zamétfena na urcitou
cilovou skupinu, aby bylo mozné dosahnout urcitého cile védomé vybranymi prostredky.*

(Verhaar, Eshel, 2010)

Spolecnost Javatpoint tuto definici rozSifuje a event oznacCuje jako planované nebo
neplanované déni, situaci nebo incident, ktery ma vyznam nebo zdvaznost. MlZe se jednat
o malé osobni udélosti, jako je oslava narozenin, nebo o velké globalni uddlosti jako
Olympijské hry, ba dokonce ptirodni katastrofa. Planovani a realizace udalosti zahrnuje
Sirokou Skalu ¢innosti, jako je rozpoctovani, marketing, logistika a koordinace. V zavislosti
na velikosti a slozitosti udéalosti muze byt zapotfebi tym profesionalli s odbornymi
dovednostmi a znalostmi, aby se zajistilo jeji Uspéch. Jednim z klicovych prvkl uspésné
udalosti je efektivni komunikace. Jasné komunikace je zasadni béhem celého planovani
arealizace, aby byli vSichni zucastnéni informovani a souhlasili s cili a Gcely udalosti.
To zahrnuje komunikaci se dodavateli, prodejci, sponzory, ucastniky a dal§imi

zucastnénymi stranami. (Event Definition, c2011-2021)

1.2 Déleni eventu

Pfi rozd€lovani eventl je potieba se zaméfit na nekolik jejich vlastnosti. Témi jsou ucel
acile udalosti (napf. fundraising, propagace produkti), rozsah, charakter publika,
marketingové a distribuni kandly, zainteresované strany a klicové prvky scénare
¢1 programu. Na zéklad¢ téchto vlastnosti lze eventy rozdélit do tii zdkladnich skupin.

Spolecenské, profesni a kulturni a zdbavni udalosti. (Van der Wagen; White, 2018)

Sindler déli eventy podle obsahu, cilové skupiny, konceptu, mista a podle doprovodného

zazitku. (2003)

Podle obsahu — pracovni uddlosti jsou zaméfeny na sdileni pracovnich zkuSenosti,
informaci a podnétil, a také na posileni vztahii mezi zaméstnanci a obchodnimi partnery.
Tyto akce zahrnuji rizné aktivity, jako jsou Skoleni, teambuilding, vano¢ni vecirky, skoleni
zam¢stnanci a obchodnich partneri, porady, seminafe, konference, workshopy

a informativni udélosti, které mohou byt prezentovany jako zédbavné programy. Udalosti
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jako koncerty nebo sportovni akce jsou vyuzivany k budovani dlouhodobé image znacky,

produktu nebo povédomi o firm¢. (Lattenberg, 2010)

Podle mista — podle Sindlera se rozdéluji eventy podle jejich umisténi na venkovni a vnitini.
Venkovni udalosti, oznacované také jako open-air, jsou typické pro hromadné akce konané
na stadionech, v pfirodnich amfite4trech a na podobnych mistech. Udalosti pod stiechou
se pak konaji v budovach a krytych prostorech, jako jsou divadla, ledové plochy nebo
vyrobni haly. (Sindler, 2003)

Drbohlavova uvadi, ze eventy podle cilovych skupin zaznamenavaji dvé podkategorie
— vefejné a firemni. Vetejné udalosti cili na stdvajici nebo potencidlni zakazniky, novinare,
klicové osobnosti a Sirokou vefejnost. Naopak firemni eventy jsou zaméfeny na interni
skupiny ve firmé, jako jsou zaméstnanci, dodavatelé a akciondfi. Mezi né Casto patii firemni

vecirky, valnd hromada a interni Skoleni. (Drbohlavova, 2022)

Podle konceptu — zde patii udalosti vyuzivajici prilezitosti spojené s pravidelnymi oslavami
a vyro¢im, znackovy event orientovany na dlouhodobé spojeni znacky s pozitivnimi pocity
u zdkaznikil, image event propojujici znacku s prestiznim mistem a jeho obrazem, event
marketing zaméfeny na know-how firmy, a nakonec kombinovany event marketing, ktery

spojuje tyto piistupy s konkrétni piileZitosti. (Sindler, 2003)
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DELEN{ EVENTU

Podle mista Podle obsahu

Pracovné
orientované
eventy

Informativni

Venkovni eventy eventy

Vnitfni eventy

Zabavné
orietnované
eventy

Podle cilovych skupin

Vefejné eventy

Firemni eventy

Podle konceptu

event vyuZivajici
prileZitosti

produktovy
(znackovy)
event

Kombinovany
event

Image event

know-how

Podle doprovodného
zaZitku

Event s prvky

Obrazek 1 Graf typologie eventll v éeském podani (Zdroj: vlastni zpracovani podle Sindlera,

2003)

Presnéjsi rozdé€leni eventli zatim neexistuje a vySe uvedend typologie slouzi spise jako

orientacni prehled soucasnych event marketingovych aktivit v ¢eském prostiedi. S ohledem

na jedinecnost a neopakovatelnost kazdé akce bude 1 do budoucna vytvotfeni ptesné

typologie eventll obtiznym tkolem.

Pro ptehled bakalarska prace prezentuje dva grafy, které kategorizuji eventy v ¢eském

a evropském prostiedi. Z téchto tabulek vyplyvé, ze v Evropé se typologie zamétuje

na systematizaci podle doprovodného zazitku. (Viz obrazek ¢&. 2) (Sindler, 2003)
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Typologie
o v
eventy v Evrope
Védecka
Uméni setkani
Hudebni Zavody Sport ve
akce volném ase
Technické
umeéni
Divadelni
akce
ZLY Turnaje
e Mistrovstvi Olympijské
NP Medidini I
udélsot
akce
KULTURA SPORT
PRIRODA SPOLECNOST
Zahradni
akce Politicka
setkani
Prehlidky
Pfirodni Pfirodni Slavnostn
ukazy katastrofy oteuTent Védecka
setkani
Negativni
uddlosti
Dny ochrany Névétavy
zivotniho pamétek
prostiedi
EKONOMIKA
Obchodni Slavnostni
prezentace setkanl
Veletrhy Valné Kongresy
hromady
Road Show M:eti;:i?i
- Tiskové .
Seminafe wonference Vystavy

Obrazek 2 Typologie eventii v Evropé (Zdroj: vlastni zpracovani podle Sindlera, 2003)
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2 EVENT MANAGEMENT

2.1 Vymezeni pojmu event management

Podobn¢ jako u pojmu ,event“ ani termin ,,event management“ nemd piesny Cesky
ekvivalent. V dnesni dob¢ je bézné pouzivat toto anglické spojeni 1 v ¢eském jazyce. Proto

zminovany termin lze pielozit jako fizeni udalosti nebo fizeni specialnich akci.

Dle slov certifikované specialistky v oblasti eventii. J. R. Silver, lze ,,event management™
popsat jako proces, ktery zahrnuje planovani, ptipravu a realizaci urcité udalosti. Podobné
jako u jinych forem management, tento proces zahrnuje hodnoceni, definovéni, ziskani
zdrojt, vybér lokality, fizeni, kontrolu, planovéni casu, ndkladl, persondlu, produktl
a sluzeb, a to vSe za snahou k dosazeni cile. Eventovy manazer proto dohlizi na tento proces,

tedy se podili na planovani, celkové piipravé a organizaci eventu. (Silvers, 2004)
Dolezal uvadi, Ze v prub¢hu Casu vznikla tzv. projektova kritéria:

e Jedinecnost cile — odliSnosti eventu mohou byt zejména v lokalité, programu,

sloZeni projektového tymu, ...
¢ Vymezenost — datum a ¢as eventu, rozpocet, sponzofi, ...

e Potieba realizace eventu spolecné s projektovym tymem — vyZaduje zapojeni

pracovniki s riznymi dovednostmi, znalostmi a specializacemi v rtiznych oborech.
e Narocnost situace

e VyS§i mira rizika a nejistoty — prakticky vyplyvd ze zmifovanych
kritérii — v danych podminkach se event dosud neorganizoval, existuje omezeny €as
a finan¢ni zdroje, projekt zahrnuje zasah Siroké Skaly lidi a s ohledem na jeho

komplexitu je velice pravdépodobny vysoky vyskyt komplikaci (2023)

2.2 Planovani a organizace eventii, véetné rozpoctovani a logistiky

Pted samotnou realizaci kazdé udalosti by méla probéhnout pecliva analyza potieb, chovani
a ptani cilové skupiny. Na zakladé zjisténych informaci by mél byt nasledné uzplsoben

obsah a celd komunikacni strategie udalosti. (Piikrylova, 2019)
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Planovani

Pro dosazeni uspéchu pfi planovani akce je klicové definovat cile na zaklad¢ prizkumu trhu.
Cim konkrétngjsi jsou stanovené cile, tim je vét$i pravdépodobnost uspéchu dané udalosti.
Ditlezité je minimalizovat nejasnosti, aby byla dosaZzena shoda mezi vSemi zapojenymi
stranami ohledné zamyslenych cilli. Nejasnosti mohou zpiisobit vysoké naklady a negativné

ovlivnit priabéh akce. (Ferdinand; Kitchin, 2016)

Mezi Casté cile marketingovych udélosti patii posileni vztahii se stavajicimi zakazniky,
zamestnanci nebo jinymi cilovymi skupinami. Dilezitym cilem je téz zvySovani
popularizace a divéryhodnosti znacky a jejiho obrazu. Udélost miize slouzit i k ziskavani

kontaktt potencidlnich novych zdkazniku. (Karlicek, 2023)

K odhadu kapacit se pouzivaji rtizné metody:

o Jednociselny odhad — manazer feSeného projektu konzultuje naro¢nost ukolil
s vlastnim tymem, s liniovymi manazery oddéleni a spole¢nymi silami odhadnou

potiebnou kapacitu.

e Historicka zkuSenost — pokud v minulosti jiz probéhly projekty s podobnym
charakterem, Ize odhadnout potiebnou kapacitu lidi na zakladé zkuSenosti

z ptedchozich let.

e Normy: v jednotlivych organizacich mohou byt stanoveny urcité standardy

pro pocet pracovniki.

e Simulace — existuji projekty, které jsou charakteristické jejich vysokou mirou

nejistoty. Zde se tedy pouzivaji rizné matematické modely a simulace k planovani.

e Kreativni techniky — tyto techniky jsou vyuZivany, pokud neni jina moZnost,

aby se zvladla dana situace. Vyuzivaji se k feSeni problému. (Dolezal, 2023)

Organizace
,»Cim vice €asu na ptipravu akce mame, tim mensi tym nam bude stacit.” (Lattenberg, 2010)

V této Casti procesu se vytvaii detailni plan udalosti. Probiha rezervace mista konani, vybér
vhodnych dodavatelt a ziskavani konkrétnich cenovych nabidek. Po vyhodnoceni nabidek

nasleduje podepisovani smluv. Déle se v této fazi projektu zabyva logistikou udalosti,
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technickymi aspekty a dal$imi praktickymi zélezitostmi jako je tvorba programu, organizace
pti vstupu do aredlu atd. U téchto typt akci je kliCové zajistit, aby o eventu bylo dostate¢né
informovéano a aby to lidi dovedlo ke koupi vstupenky. (Event management — co to je a jak

v ném pracovat, 2023)
Dle Dolezala jsou hlavnimi oblastmi pro spravu projektu predevsim:
e Rizeni eventu — jak bude cely projekt koordinovén a sestaven?
¢ Rozsah price eventu — jak bude urcen a zpracovan konkrétni rozsah projektu?
e Casovy ramec eventu — jak bude sestaven Gasovy plan projektu?
e Naklady — jak bude urcen a sestaven financni plan?
o Kbyvalita eventu — jak bude specifikovana a koordinovéana kvalita?

o Lidé a dalSi prostiedky v ramci eventu — jak bude spravovana stranka lidskych

zdroju v projektu?

¢ Komunikace — jaké typy informaci, v jakém formatu, s jakou €asovou frekvenci

a komu budou sdélovany?
e Rizika spojena s eventem — jak budou feSena rizika v ramci celého projektu?

e Sluzby a produkty od externich dodavateli v ramci eventu — jak budou

realizovatelné ndkupni procesy pro projekt?

o Utastnici veventu — jak a skym bude probihat veskerd komunikace

se zainteresovanymi stranami?

Realiza¢ni tym vybere oblasti, které jsou pro nadchézejici, jimi organizovany event
relevantni, a to z vySe uvedenych oblasti, a urci, jakou formou by ptipadné mély byt feSeny.

Nasledné vypracuje vychozi plan pro vybrané oblasti. (2023)
Realizace

Jde o samotny prubéh udalosti. Je to den, kdy je potieba peclive sledovat, zda se jednotlivé
kroky shoduji s planem, okamzité fesit jakékoli odchylky nebo necekané situace, aktivné
komunikovat nejen s organizacnim tymem ale také s tiCastniky a zajistit, aby vSe probihalo

hladce. (Event management — co to je a jak v ném pracovat, 2023)
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Vyhodnoceni

Spravné ukonceni projektu ma stejnou dilezitost jako jeho zahijeni. Zde se zaméfuje
predevsim na dokonceni vsech aktivit souvisejicich s projektem bud’ poté, co byl dosazen
cil projektu nebo pokud se zjisti, ze cil nelze dosahnout. Mezi cinnosti zahrnuté
v ukonCovaci Casti patii archivace projektovych dokumenti, dokonceni findlni
dokumentace, vyvozeni pouceni pro budouci projekty, finan¢ni vyuctovani projektu

a podékovani vSem ucastnikiim i sponzorim. (Schwalbe, 2014)

Je samoziejmosti, ze bez zpétné vazby je obtizné objektivné cokoliv posoudit. V této fazi
se oveétuje, zda byla dosazena oc¢ekavani a splnény stanovené cile udalosti. Je klicové ziskat
zpétnou vazbu od cilovych skupin, které se na udalosti ucastnily. Bez ohledu na to,
zda se jednd o ustni rozhovory, dotazniky nebo jiné metody sbéru informaci. (Event

management — co to je a jak v ném pracovat, 2023)

2.2.1 SMART cil

Spravné definovany cil projektu (nebo jeho dil¢ich cili) je klicovym faktorem Uspéchu
v planovaném projektu. Cim vic je cil nejasné definovan, tim vétsi je pravdépodobnost,
ze projekt skonCi netispéchem, a existuje riziko, ze se jedna nebo vice zapojenych stran
zacne pozdé¢ji domnivat, Zze vysledek realizace je odliSny od toho, co bylo pivodné
definovano nebo ocekdvano. Spravné definovany cil je ndro¢ny tikol, protoze nejde pouze
o technicky popis urcitého stavu, ale pfedev§im o nutnost porozuméni mezi riiznymi
zucCastnénymi stranami ohledné toho, co ma byt vysledkem projektu, k ¢emu slouzi a pod

jakymi podminkami by mélo byt dosazeno tohoto cile. (Dolezal, 2023)

Jednou z metod pro G¢inné stanoveni cilii je metoda SMART. Cil by mél dle této metody

splilovat nasledujici kritéria:
e S —specificky, konkrétni (specific)
o M — m¢titelny (measurable)
e A —akceptovatelny (accepted)
o R —realisticky (realistic)

e T — terminovany, ¢asové omezeny (time-bound) (Jsou vase cile v podnikani

SMART, 2022)
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2.2.2 Planovani a Fizeni kvality projektu

Planovani fizeni kvality je proces v ramci fizeni kvality projektu. Jeho cilem je identifikovat
pozadavky a normy tykajici se kvality projektu a navrhnout metody pro ovéfeni, zda projekt
spliuje stanovené pozadavky a normy. V ramci tohoto procesu je vytvoren plan fizeni

kvality projektu jako soucast celkového planu fizeni projektu. (PM Consulting)

Rizeni kvality procest a produktii v projektu vyzaduje systematicky piistup s cilem zajistit,
zda potteby hlavnich zainteresovanych stran byly pln¢ pochopeny a uspokojeny. Proto
je klicové polozit si na zacatku otazky: "Kdo je konkrétnim zédkaznikem tohoto projektu?"

a "Kdo bude vyuzivat vysledné produkty projektu?" (Dolezal, 2023)
Management kvality projektu se soustiedi na ti hlavni oblasti ¢i procesy:

e Planovani Fizeni kvality (Plan quality management) — pro projekt je dilezité urcit,
jaké pozadavky a normy kvality se na n¢j vztahuji a jak bude ovéteno, ze projekt tyto
pozadavky a standardy spliiuje. Proto se vytvaii plan fizeni kvality, ktery vysSe

zminéné specifikuje.

o UjisStovani se o kvalité (Perform quality assurance) — srovnavani pozadavky
na kvalitu s kontrolami a ovéfovani dodrzovani kvalitativnich standardi ma za cil
zajistit, ze zvolené standardy jsou skutecné dodrzovany a pfinasSeji pozitivni

vysledky.

e Kontrola kvality (Quality control) — procesy souvisejici s méfenim
a zaznamendvanim specifikovanych veli¢in podle planu fizeni kvality jsou
provadény za ucelem posouzeni vykonnosti a piipadné navrhnuti potiebnych Uprav.

(Dolezal, 2023)

Zakladni nastroje pro fizeni kvality:

e Ishikawiiv diagram (diagram pfiCin a nasledkll) — znamy také pod pojmem ,,rybi
kost*. Zakladni myslenka spoc¢ivd v umisténi problému do takzvané ,hlavy ryby*
anasledné hledani pfi¢in feSeného problému, s cilem odhalit hlavni pficinu.

(Dolezal, 2023)
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Pri¢ina Nasledek
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Problém
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[ Materialy ][ Prostredi ][Management}

Obrazek 3 Graf Ishikawa diagramu (Zdroj: Diagram pfi¢in a nasledki, 2022)

e Vyvojovy (postupovy) diagram — vyvojové diagramy jsou grafickym prostfedkem,
ktery mize vyznamné usnadnit porozuméni procesim v organizacich a zaroven
slouzit jako soucast dokumentace, jako jsou pracovni postupy, procedury

nebo piirucky kvality. (Vyvojové diagramy, 2008)

Ptikladem vyvojového diagramu je obrazek 5, kde se fesi navrh nového projektu.

start

zacatek / konec

Piijem faktury aktivita, &innost

rozhodnuti

Je v poradku?
dokument

Odmitnout Vytisknout Faktura

vstup / vystup

konektor, propojeni

konec

Obrazek 5 Vyvojovy diagram navrhu nového Obrazek 4 Vysvétlivky obrazcti
projektu (Zdroj: Vyvojovy diagram, (Zdroj: Vyvojovy diagram,
c2011-2016) c2011-2016)
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2.3 Trendy v event managementu

Al — um¢la inteligence mé vyznamné vyuziti pifedevSim v oblasti event marketingu,
propagace a planovani neobvyklych doprovodnych programii. Pro tvorbu textl

1ze vyzkouset rizné nastroje.

Virtualni realita — umozinuje ucastnikiim zapojit se do udalosti z riznych koutkl svéta,

€0Z otevira nové moznosti.

Udrzitelnost — je velice dulezitym tématem v event managementu, kde organizatofi
usiluji o minimalizaci ekologického odpadu, a to od vybéru mista az po spravu odpadu.
Probihaji eko festivaly a snahy o udrzitelnost se objevuji i na food festivalech
a mezinarodnich hudebnich festivalech. (Event management—co to je a jak v ném

pracovat, 2023)
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3 FINANCOVANI EVENTU

Zdroje financovani eventli Hoyle d¢li do tii skupin:

e Vnitini zdroje — které zahrnuji vlastni kapital a slevy ziskané napiiklad diky velkym

objednavkam.

e Vnéjsi zdroje — jako jsou uvéry, dotace, sponzoring, ptispévky od prodejct

na eventu, propagacni partnerstvi, licence a prodej vstupenek.

o Kiientské zdroje — ty jsou relevantni, pokud je event potadan pro konkrétniho
klienta, ktery je zodpovédny za financovani podle dohodnutych smluvnich

podminek. (Preston, 2012)
3.1 Metody financovani eventii a hledani sponzoru

3.1.1 Sponzoring

Sponzoring oznacuje situaci, kdy firma ma moznost propojit svou firemni nebo produktovou
znacku s jinym produktem, obvykle s dlouhodobym projektem, jednordzovou akci, instituci,
sportovnim tymem nebo jednotliveem. Sponzor poskytuje finanéni nebo nefinanéni podporu

druhé strané za toto spojeni. (Karli¢ek, 2023)

Dle Piikrylové muize byt sponzoring definovan jako obchodni partnerstvi mezi
poskytovatelem financi, zdroji nebo sluzeb a jednotlivcem, akci nebo organizaci. V ramci
tohoto vztahu sponzor nabizi finan¢ni podporu a zdroje sponzorované stran€é vymeénou
za prava a asociace, které mohou byt vyuzity v komerénim kontextu. Sponzoring piedstavuje
prostfedek tematické komunikace, kde sponzor aktivné podporuje projekty sponzorované
strany, a tim napomaha dosazeni komunikacnich cilii obou stran. Znacka nebo produkt tak
navazuji spojeni s udalosti, akci, osobou, pofadem, médiem aj., které jsou sponzorované.
Vztahy mezi sponzorem a sponzorovanou stranou jsou formalné upraveny standardnimi
obchodnimi smlouvami, jako jsou smlouvy o reklam¢, propagaci znacky nebo produktu,
o spolupraci apod., Vzdy jde o poskytovani finan¢nich prostiedkli nebo sluzeb vyménou

za dohodnuté protisluzby. (Ptikrylova, 2019)

Sponzoring byva cCasto zaménovan s darcovstvim, kde také dochazi k poskytovani
finan¢nich prostiedkti, vyrobkii nebo sluzeb, ale bez pozadavki na smluvni protiplnéni.
Tento typ vztahu byva obvykle podlozen darovaci smlouvou a z hlediska danovych aspektt

jsou ob¢ aktivity zpravidla feSeny odliSn€. Sponzoring je vzdy soucasti komunikacnich
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aktivit s o¢ekavanymi marketingovymi piinosy pro sponzora, zatimco darcovstvi odrazi
spolecenskou odpovédnost a dobrocinnost, zejména viici neziskovému sektoru. Sponzoring
byl dlouhou dobu vniman jako doplnkova Cinnost k reklamé. AvSak firmy postupné
piehodnotily tuto perspektivu a vyznam sponzoringu vyrazn¢ vzrostl. Na rozdil od reklamy
ma sponzoring tu vyhodu, ze poselstvi o firmé nebo produktu je integrovano piimo
do konkrétni akce nebo uddlosti. To znamend, Ze ¢lenové cilovych skupin, které maji
o danou udalost z4jem, automaticky piijimaji poselstvi o firmé nebo jejich produktech

¢1 znackach prostfednictvim ucasti nebo sledovani této udalosti. (Ptikrylova, 2019)

Prvnim zvazovanym bodem pro manazery projektu, ktefi hledaji sponzorstvi, je zjistit, kolik
penéz by mohli od sponzora ziskat. Jejich zfejmym cilem je ziskat co nejvice penéz,

aby mohli uskutec¢nit planovanou udalost. (Bladen et al., 2023)

Za cil sponzoringu uvadi Miroslav Karli¢ek pteneseni asociace z sponzorovaného produktu
na znacku sponzora. Proto musi sponzorovany produkt odpovidat image znacky sponzora.
Dulezité je také oslovit cilovou skupinu, a to v dobé, kdy proziva silné emoce. Sponzor
se snazi tedy oslovit cilovou skupinu v prostfedi, které¢ ji pfitahuje, kde se citi komfortné

a kde je pfipravena vnimat sdéleni.

Nezbytnym faktorem efektivnosti je pravidelné posuzovat UCinnost sponzoringu.
Pti uzavirani jakékoli sponzoringové dohody je klicové stanovit si cile a pravidelné
je revidovat v predem urcenych intervalech. NejbeznéjSimi métitky jsou: viditelnost znacky,
mediélni dosah znacky, pocet a kvalita osloveni potenciondlnich zdkaznik, kvalita doruc¢eni

sdé€leni, mira posileni atributli znacky, prodeje.

Sponzor typicky zviditelni svou znaCku prostfednictvim prezentace na komunikacnich
kanalech daného projektu, jako jsou reklamy nebo dresy vrcholovych sportovei, coz vSak
pfedstavuje pouze zékladni uroven. Sponzor by mél vyuZivat partnerstvi i k posileni
své vlastni komunikace se zdkazniky a hledat zplsoby, jak propojit svou komunitu
se sponzorovanym projektem. Tyto zplUsoby nazyvame jako aktivace sponzoringu.

(Karlicek, 2023)

Postaveni sponzori

Sponzor muze zaujmout riznd postaveni, a vySe poskytnutého piispévku odrazi nejen toto
postaveni, ale také zda je sponzor jedinym podporovatelem nebo je soucasti vice sponzort.

Uvazovat lze naptiklad o nasledujicich moZnostech:
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e Vyhradni sponzor — je jedinym sponzorem dané akce nebo udalosti.

e Generalni sponzor — je hlavnim sponzorem akce ¢i udalosti, ovSem nemusi
byt jediny.
e Titularni sponzor — je sponzor, ktery dava jméno akci, napt. Oz Extraliga

e Exkluzivni sponzor — zminény sponzor ma vyhradni pravo pro urcitou kategorii.

Byva vétsinou jeden ze sponzort, ktery ma vyhradni pravo ve svém sektoru.

e Radovy sponzor — jinymi slovy dodavatel. Jde o nejniz§i Groven sponzorské

participace s minimalnimi vyhodami. (Pfikrylova, 2019)

Plan sponzorstvi

Zajisténi sponzorstvi pro dany projekt zac¢ind planem sponzorstvi, ktery vyjadiuje to,

co muze sponzor nabidnout a pravdépodobné naklady spojené s touto situaci.

Po ziskéani informaci o potencionalnich sponzorech miize manazer projektu zacit vytvaret
pfinosné cile pro navrhované sponzorstvi, které budou odpovidat planu sponzorstvi.
Cile sponzorstvi musi byt redlné, musi byt uvedeny v pldnu sponzorstvi, musi jasn¢
definovat jaké vyhody mohou sponzofi ziskat. Za cile sponzorstvi mohou byt brany
nasledujici ptiklady: zvySeni povédomi o produktech ¢i sluzbé sponzora, zlepSeni povédomi
o znacce spole€nosti, predstaveni noveé sluzby ¢i produktu v rdmci organizovaného eventu
motivace pro potencionalni uchazece o zaméstndni, udrzovdni a rozvijeni persondlu

spole¢nosti, zvyseni prodeje pomoci vzorkovych produktt. (Bladen et al., 2023)

Smlouva s dodavateli

P11 ptipravé smlouvy pro sponzora, ktera je nedilnou soucasti spravného obchodu, je dilezité
se zamg¢fit na co nejstrucnéjsi a velmi srozumitelny obsah. Méla by obsahovat jednoduché
formulace a jasné urceni predmétu smlouvy. Lze vyuzit vzory smluv, které jsou dostupné
online anebo si vytvofit vlastni smlouvu. Smluvni strany by mély byt dobfe sezndmeny
s obsahem a méla by byt peclivé identifikovany vcetné jejich udajii jako jméno/nazev,
sidlo, IC a kontaktni osoba. Samotny obsah smlouvy by mél zahrnovat detaily o pfedmétu
smlouvy, form¢ a misté plnéni, terminu a zptsobu uhrady a také zdvérecnad ustanoveni

s podpisem obou stran. (Jak na sponzoring, 2016)
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3.2 Finan¢ni planovani a Fizeni rozpoctu pro eventy

Rozpocet eventu, jinak feceno ,,budget”, podrobné roz¢leiuje jednotlivé naklady a vydaje,
pfipadné¢ mize zahrnovat také detailni rozpis zdroji piijmu, vynosii a zpisobu financovani

nakladu. (Dolezal, 2023)

Pro hladky pribéh celého projektu z finanéni stranky je diilezité planovat finanéni rozpocet,
efektivné fidit financni prostfedky a monitorovat je, a to z divodu, aby se zabranilo
jakymkoliv komplikacim s odchylkami v ndkladech nebo zménénymi ekonomickymi
podminkami. Je nezbytné provést financni planovani udalosti co nejdiive, aby se vyhnulo

ruznym komplikacim v pozd¢jsich fazich. (Bladen et al., 2023)

3.2.1 Finan¢ni planovani
Dvortak, Répal a Marecek uvadi dva pristupy planovani k planovani projektu:

e Shora doli — od zakaznika k tikoliim. Zminény pfistupu se asto pouziva u externich
projektl, kde se konecna cena odviji od predem definovanych ukolt, které jsou

nasledné detailné rozpracovany.

e Zdola nahoru — od ukold k rozpoc¢tu. Naklady se vyvijeji z jednotlivych tkolt a pak
jsou seskupeny do komplexniho rozpoctu projektu. Tento pfistup je nejcastéji
pouzivan u internich projektl, kde neni ptesné definovano, za jakou cenu bude

projekt vytvoten. (Dvoték et al., 2011)

3.2.2  Rizeni rozpoétu pro eventy

Rozpocet pro event je ureny podle typu udélosti a rozsahu jejiho programu. Sestaveni
programu je mozné aZ poté, co jsou znamy finan¢ni prostfedky vyclenéné na udalost. Kazda
udélost vyZaduje finan¢ni zdroje minimalné na pronajem prostorii nebo dopravu. I nejmensi
udalost si vyZaduje urc€ité naklady. Pokud jsou vyuZzivany vlastni prostory, je vhodné zajistit
napiiklad obcerstveni. Je idedlni znat finan¢ni rozpocet pfedem a na jeho zéklad¢ planovat

jednotlivé polozky tak, aby nedoslo k piekroceni rozpoctu. (Lattenberg, 2010)

Oblast rozpoctu vychazi z oblasti ucetnictvi, jelikoz pomaha planovat, rozhodovat

a provadét kontrolu. (Bladen et al., 2023)
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Karlicek zminuje, ze do rozpoctu pro udélost je nezbytné zahrnout kli¢ové polozky,
které zahrnuji persondl eventu (napiiklad hostesky), technické vybaveni (jako ozvuceni,
vizualni technika, osvétleni), catering, bezpecnostni opatfeni (vCetné¢ ochranky, zdravotni
sluzby, pozarni ochrany), ubytovani pro hosty, povoleni k uspotadani udalosti od majitele
pozemku ¢i prostoru, vybér vhodné hudebni produkce a placeni poplatkli za vetejnou
hudebni produkci, moderatora, fotografa nebo kameramana, dekorace, darky pro hosty
a dalsi potfebné polozky. (2023)

Tabulka 1 Rozdilné uhly pohledu na finan¢ni sféru eventu (Zdroj: vlastni zpracovani podle
(Bladen et al., 2023)

pozice co je dlleZité pro dané pozice z finanéni sféry

potfebuji znat financni informace, aby mohli pfipravovat
organizacni plany pro udalost a zaznamenavat, jak Uc¢inna

. byla jejich rozhodnuti
manazefi

u dodavatell je klicové, zda budou vcas zaplaceni za
poskytnuté sluzby/zbozi
dodavatelé

banky ¢i jini poskytovatelé financi potfebuiji zajistit, Ze
jakékoli pujcky a pravidelné platby budou splaceny vcas,

banky (soukromé jak pred poskytnutim pljcky, tak béhem doby splaceni

finance)
finan¢ni organy budou chtit jistotu, Ze jejich finan¢ni
prostfedky budou pouzivany k sprdvnym, odpovidajici
ucelim a Ze tyto prostredky prispivaji k dosazeni
kraj (verejné finance) stanovenych cil{
zaméstnanci a dobrovolnici potfebuji ujisténi, zda jsou
jejich pracovni pozice v bezpedi a zda budou v¢asné
zaplaceni, nebo zda budou ¢i nebudou vyplaceni v pfipadé
zaméstnanci/dobrovolnici neuskutecnéni udalosti

divaci ¢i hosté potrebuiji jistotu, zda dostanou
zbozi/sluzbu/poizitek, ktery si redlné zaplatili

divaci/hosté
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE EVENTU

Dnesni spoleCnost funguje na zaklad¢ principu vzajemné smény, kdy se lidé zamétuji
na vyrobu konkrétnich vyrobkti ¢i poskytovani sluzeb a nasledn¢ obchoduji s ostatnimi,
aby uspokojili své vlastni potieby a pfani. Tyto interakce vytvareji trh, kde se vyskytuji lidé
s podobnymi pottebami. (Ptikrylova, 2019)

Hes tvrdi, ze pro efektivni cileni marketingové komunikace a spravny vybér komunikacnich
prostiedkt je klicové pochopit postoj soucasnych zakaznikl. Existuje jasna spojitost mezi
etikou, udrzitelnosti a lidskymi pravy na jedné strané a rozhodovanim spotiebitell
pii nakupovani. Ti, ktefi si toto uvédomuji, citi odpovédnost vici zivotnimu prostiedi
a spole¢nosti. SnaZzi se tuto odpovédnost prosazovat prostfednictvim zdmérnych ndkupt
a spotieby nebo naopak bojkotem. Jejich motivace miize byt nébozenska, politicka,
duchovni, environmentalni, socialni nebo jina. To otevird moznosti vyuziti marketingové

komunikace k podpofte etického chovani pti nakupovani. (Hes; Knihova, 2023)

4.1 Marketing

Marketing se zaméfuje na uspokojovani lidskych potieb. (Kotler, Keller, 2013)

4.1.1 Marketingovy plan

Nejlepsim zptisobem, jakym Ize koordinovat marketingové aktivity pro udalost, je vytvofeni
marketingového planu. Hlavnim ucelem tohoto planu je definovat soucasnou situaci,
ve které se organizatofi projektu nachazeji a poté vymezit cestu pro tym managementu.
Hlavni oblasti marketingového pldnovani jsou: stanoveni cile, analyzovat souc¢asnou situaci,
vytvofit marketingovou strategii, pridélit marketingové zdroje a sledovat ¢i hodnotit plan.
Je potieba, aby marketingovi specialisti zvoleni pro danou udalost se zamé¢fili na to, jaké jsou

cile projektu. (Bladen et al., 2023)

4.1.2 Zakladni marketingové koncepty

Kotler zmifuje, Zze pro pochopeni funkce marketingu je nezbytné se sezndmit

s jeho zakladnimi koncepty. (Kotler, Keller, 2013)
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Poti'eby a prani zakazniki

Zakladni lidské nezbytnosti zahrnuji potieby jako vzduch, jidlo, voda, obleCeni a bydleni.
Krom¢ toho lidé projevuji vyrazné zdjmy o odpocinek, vzd€lani a zabavu. Tyto zakladni
potieby se transformuji v ptani, jakmile jsou zaméieny na konkrétni pfedméty Ci sluzby,
které jsou schopny tyto potieby uspokojit. Vyvoj prani je ovliviiovan socialnim kontextem

spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2013)
Segmentace zakazniki

Segmentace zakaznikl, zndma také jako trzni segmentace, je marketingova technika, ktera
spociva v rozdé¢leni zakaznické zakladny do specifickych skupin. Toto rozdéleni mize byt
provedeno na zakladé riznych kritérii, jako jsou geografické, demografické, psychografické,
behaviordlni a dalsi charakteristiky. Klicovym prvkem utspésné segmentace je schopnost
klasifikovat zékazniky do skupin na zékladé ptedpovédi jejich hodnoty pro firmu. Nasledné
1ze uplatnit rizné strategie zamétené na kazdou skupinu s cilem maximalizovat hodnotu

ziskanou od zékaznikti s vysokou i nizkou ziskovosti. (Segmentace zakazniki, c2004—2024)
Uspokojeni zakazniku

Spokojenost zédkaznika je jako cil jeho chovani, k némuz se ptiklani. Vychazi z pozitivniho
srovnani mezi obrazem produktu v mysli spotiebitele a jeho skute¢nou podobou. Vyjadiuje,
do jaké miry poskytnuty vykon odpovida oc¢ekdvani zakaznika. Tedy, spokojenost vznika
jako vysledek subjektivniho procesu, kdy si zakaznik porovnava své predstavy s realitou.

(Zamazalova, 2008)
Marketingové kanaly

V digitalnim svété je kliCoveé vybrat ty spravné marketingové kanaly pro uspesné fungovani
podnikani. S Sirokou Skdlou moznosti je zasadni porozumét fungovani kazdého kanalu

a efektivné ho vyuzit k dosaZeni obchodnich cil.

Socidlni sité — jako je Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn, poskytuji efektivni nastroje
pro posileni povédomi o znacce a zapojeni zakaznikli. Tato média umoziuji cileni
konkrétnich demografickych skupin a vyuziti interaktivniho obsahu, jako jsou videa,
ptispévky a pifibehy, pro budovani pevnéjsiho vztahu s vasim publikem. (Marketingoveé

kanaly a strategie, c2024)

Email marketing — jedna se o jeden z kanali zndmych jako pfimy marketing, ktery vyuziva

pfimé komunikace s uzivateli. Pro zasilani sdéleni je nezbytné ziskat jejich souhlas. E-mail
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marketing dosahuje vysoké efektivity diky Sirokym moZznostem zacileni a své podobnosti
se standardni komunikaci "jeden na jednoho", coz u piijemce vyvolava pocit vétsi
davéryhodnosti. E-mailovy marketing je obecné zaméfen na budovani vztahl
s (potencidlnimi) zakazniky, poskytovani uZite¢né komunikace, sdileni informaci a podporu

znacky. (Co je e-mail marketing)

Placena reklama — jako jsou PPC (platba za kliknuti) kampané na platformach Google nebo

socialni média mlze okamzité zvysit viditelnost a prodeje. Cileni na konkrétni klicova slova
nebo demografické skupiny umoziuje ziskdni lidi, ktefi maji nejvétsi zdjem o nabizené

produkty nebo sluzby. (Marketingové kandly a strategie, c2024)

4.2 Komunikacni proces

Komunikace obecné zahrnuje piedavani sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci.
Motivace, metody a cile takového piedavani jsou rizné. V ramci marketingu je komunikace
spojena s komunika¢nim procesem, ktery piedstavuje pienos sdéleni od odesilatele

k ptijemci. Tento proces se odehrdva mezi prodavajicim a zakaznikem.

Principy komunikace lze vyjadfit pomoci zdkladniho modelu komunika¢niho procesu,
ktery zahrnuje nasledujici prvky: zdroj komunikace, zakoddovani, sdéleni, dekodovani,

prijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy. (Ptikrylova, 2019)

B ZPETNA
‘
¥ ;
ODESILATEL ZAKODOVANI SDELENI DEKODOVANI PRUEMCE
A A

Obrazek 6 Graf komunikaéniho procesu (Zdroj: Zakladni model socidlni komunikace,
c2011-2016)
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Odesilatel

Komunikace vychazi z jednotlivct ¢i organizaci, kteti tvoii a urcuji obsah zpréav. Naptiklad
vreklamé je to firma, kterd informuje spotiebitele o novém produktu nebo sluzbé.

Aby komunikace dosahovala svého ucelu, musi byt zdroj zpravy atraktivni. (Svétlik, 2016)
Zakodovani a dekodovani

Obecné plati, ze teorie kodovéani/dekodovani se zabyva vztahem mezi texty, témi,

kdo je vytvareji, a t€émi, kdo je ¢tou nebo konzumuji. (Barker, 2006)
Sumy a zpétna vazba

Zpétna vazba je reakce, kterou piijemce zasila zpét odesilateli a predstavuje ur¢itou formu
odpovédi na obdrzenou zpravu. V osobni komunikaci to mtiize byt gesto ¢i verbalni projev,
zatimco v neosobni komunikaci se miiZze projevit v tom lepSim ptipad¢ nakupem produktu
¢i sluzby. Zpétnd vazba umozituje ziskat pfedstavu o tom, jak byla jeho zprava pfijata
a vnimana.

Sum piedstavuje jakékoliv ruseni komunikaéniho procesu. Miize vzniknout v jakékoliv fazi
komunikace a miize dokonce vést i ke zkreslovani sdélovanych zprav. Zmiflovany Sum muze
byt zplsoben vnéj$imi vlivy, jako je napfiiklad Spatny signil nebo vnitinimi faktory,

jako je tfeba nedostatek pozornosti ze strany piijemce. (Svétlik, 2016)
Sdéleni

Sdéleni je informace, kterou zdroj posila pfijemci. Muze mit podobu nejen slovni,
ale 1 vizualni. Dllezity je proces vnimani sdéleni, které ovliviiuje ochota piijemce, ale také
kvalita obsahu zpravy. Efektivni sdéleni musi jasné vyjadfovat cile komunikace a vyvolat
reakci u ptijemce. Obsah by mél byt peclivé vybran tak, aby pfimél piijemce reagovat bud’

emocemi nebo rozumem. (Svétlik, 2016)

4.3 Marketingovy mix

Marketing piedstavuje klicovou funkcionalitu firmy, ktera identifikuje cilovou skupinu
spotiebitell a hledd optimalni zpisob, jak uspokojit jejich potieby, pfani, a to s maximalni
efektivitou. Tento komplexni soubor aktivit je zaméfen na specifické trhy, kde firmy casto
prizpusobuji své marketingové strategie. Jeho zédkladem je odhad a definice potieb a piani

zdkaznikd, sdlirazem na budovani dlouhodobych vztahii s klientelou. Orientace
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na zékaznika a cilovy trh vyzaduje hlubokou znalost vSech faktord, které umoziuji firmé
vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky ¢i sluzby za pfijatelné¢ ceny, na vhodnych mistech.

Uvedené podminky tvoii marketingovy mix. (Ptikrylova, 2019)
Marketingovy mix, zndmy také pod zkratkou 4P (product, price, place, promotion)
Product (vyrobek)

Produkt uspokojuje potieby zakaznika a zahrnuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (jeho
jadro), ale 1 dal$i prvky jako sortiment, kvalita, design, obal, image vyrobce, znacka, zaruky,
poskytované sluzby a dalsi faktory, které maji vliv na to, jak produkt spliiuje ocekavani

zdkaznika. (Marketingovy mix, c2011-2017)
Price (naklad)

Cena je zasadnim prvkem marketingového mixu, ktery spoletné¢ s ostatnimi nastroji
slouzi k dosaZeni stanovenych marketingovych cill. Je nezbytné, aby cena byla
harmonizovéna s designem vyrobku, jeho distribuci a prodejnimi strategiemi, aby celkovy
marketingovy program byl jednotny a efektivni. Rozhodnuti ohledné ostatnich prvka

marketingového mixu mohou ovlivnit strategii stanoveni ceny.

Dle slov Kotlera a Amstronga je cena Castka penéz, kterd je Ui€tovana za urcity vyrobek
nebo sluzbu. V SirSim kontextu mizZe byt cena vnimana jako celkovd hodnota, kterou
spotiebitelé zaplati za vlastnictvi ¢i vyuziti daného vyrobku nebo sluzby. (Kotler; Amstrong,

c2004)
Place (misto prodeje a jeho pohodli)

Misto prodeje zahrnuje vSechny aktivity, které pfiblizuji nabidku zakaznikovi. To zahrnuje
distribucni proces, ktery mize byt komplikovany, pti exportu hmotného vyrobku od vyrobce
az ke kone¢nému spotiebiteli. K nakupnimu rozhodovani patii 1 zpisob, jak se zdkaznik
dostane k prodejnimu mistu a jaka ndmaha nebo pohodli s tim souvisi. Proto se povazuje
misto (P — place) za prostiedi, které usnadituje ndkup a zdkaznici vnimaji pohodli béhem
celého procesu. Pro firmy mlzZe poskytovani pohodli pfi ndkupu byt konkurenéni vyhodu.
Naptiklad online obchody nabizejici pozdni vecerni doruceni, moznost osobniho vyzvednuti
na predem definovaném misté s moznosti vyzkouset nebo také platba online. Spole¢nosti
poskytujici sluzby maji vytvareni nakupniho pohodli v podstaté pod kontrolou, coz jim dava

vyhodu pfi odstrafiovani piipadnych nedostatk.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

2%

Na rozdil od toho je u hmotnych produktti t€zs8i tuto skute¢nost zajistit, protoze se na jeho

doruceni podili vice subjektt. (Ptikrylova, 2019)
Promotion (propagace)

Reklama a propagace se vyznacuji placenym ovliviiovdnim chovani spotiebitela
prostfednictvim jednoho nebo kombinace riiznych médii, véetné inzeratl, plakatt, bannert,
katalogti, vystav, veletrhii, reklamnich blokli v radiu a televizi, videi, filma, ¢lanki
na internetu a dalSich. Tyto metody pfedstavuji jednu z nejstarSich a nejrozsitenéjSich forem
komunikace zamétfené na ovliviiovani kupujicich. Propagace je povazovana za velmi
viditelnou a diskutovanou formu masové komunikace a jeji mnohostrannost a riznorodost
jsou zjevné. Pti volbé vhodné formy reklamy je klicové presné identifikovat cilové skupiny,
stejn¢  jako  stanovit cile pro pozadované ucinky reklamni  kampané.

(Karlicek; Kral, 2011)

4.4 Aplikace komunika¢niho mixu v event managementu

V komunika¢nim mixu se vyskytuji jak osobni, tak neosobni formy komunikace. Osobni
formu pfedstavuje interakce prostfednictvim osobniho prodeje, zatimco neosobni formy

zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, PR a sponzoring. (Ptikrylova, 2019)

Podle Karlicka je optimalni kombinace komunikacnich prostfedkti a médii klicovou soucasti
kvalitni marketingové strategie. Kazda konkrétni situace a volba komunikac¢niho néstroje

ovliviiyje t¢innost a efektivitu komunikace firem. (Karlicek, 2016)

Samotny event marketing nemulZe existovat izolované a musi byt soucasti celkové
komunikacni strategie firmy. Je nezbytné zaclenit ho do SirSiho kontextu ostatnich
marketingovych nastroji. Pfi praktickém vyuZivani event marketingu dochéazi k synergii
s ostatnimi  komunikaénimi prosttedky v ramci marketingového mixu v zavislosti

na konkrétni situaci. (Sestak, 2007)

4.4.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, nékdy nazyvany také propagacni mix, zahrnuje vSechny dostupné
komunikacni prostiedky, které jsou k dispozici marketérim. Témito prostfedky jsou prodej,
reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, vztahy s médii, sponzorstvi, vystavy, obal
nebo baleni, misto prodeje a jeho Uprava (merchandising), internet, ustni sd€leni a identita
spole¢nosti. Dllezitou soucasti je také prace se sdélovacimi prostiedky (Public Relations)

s cilem §ifit pozitivni povést a atmosféru kolem podniku. (Smith, 2000)
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Marketingovy mix (4P)

Produkt (Product)
Cena (Price)
Misto (Place)

Propagace (Promotion) Komunikaéni mix

Osobni prodej
Reklama
Podpora prodeje
Vztahy s vefejnosti

Pfimy marketing

Obrazek 7 Graf vztah mezi marketingovym a komunika¢nim mixem
(Zdroj: vlastni zpracovani podle Smith, 2000)

4.5 Pouziti socidlnich médii a digitalniho marketingu pro komunikaci

s cilovym publikem

4.5.1 Meédia

Meédia vnimdme jako komunikaéni prostiedek, ktery funguje ve velmi obsdhlém méfitku,
jelikoZ zvladne zaujmout vétSinu lidi ve spolecnosti. Historicky bylo nejicinnéjSim
zpusobem komunikace psané slovo, ale to bylo nahrazeni v pozd¢jSich letech radiem a poté
televizi. S pfichodem webovych technologii doSlo k uzavieni mnoha tisténych novin

a nahrazovani jejich webovymi verzemi.

Noviny 1 televizni stanice velmi investuji do svych webovych stranek, nebot’ se jedna
o dilezitou platformu, kterd vyzaduje neustalou aktualizaci novinek a ptfibéht. Média

jsou pro mnohé dtilezitou soucasti jejich socidlniho a volnocasového Zivota, a proto jsou
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ptidavané obrazky a videa siln€ ovlivnitelné. Nedilnym ukolem médii je jednoduse predavat
informace spolec¢né se zdbavou riiznym cilovym skupinam. Je velice dilezité zvazit rizné
typy médii, aby se zjistilo, co nejlépe reprezentuje danou udalost, nebot’ se komunikuje
s cilenym publikem udalosti. Celkové média ptistupuji velice pozitivné k spolupraci
s jakymkoliv eventem. (Bladen et al., 2023)

Vybér médii

Jednim z klicovych aspektl pii tvorbé reklamni strategie je rozhodovani o tom, kterd média
budou vyuzita k Sifeni reklamniho sd¢€leni. Pfipadna chyba pii tomto kroku mtze podnik stat

znaéné financni ztraty a vést k neefektivni reklamé. Zvolené reklamni prostiedky musi byt

schopny efektivné napliovat stanovené komunikacni cile. (Bladen et al., 2023)

Televize: je povazovéna za jeden z nejsilnéjSich komunikaénich nastrojti, protoze dokdze
spojit vizudlni a zvukové prvky, coz zajiStuje vysokou zapamatovatelnost u divaki
aumoziuje emocionalni pusobeni a prezentaci vyrobki. Jeji vyhodou je schopnost
okamzitého dosazeni Sirokého publika. Televizni reklamy mohou byt vysilany s vysokou
frekvenci a ¢asto vyvolavaji silnou reakci a okamzity prodejni u¢inek. Dale umoznuji presné
cileni podle typu sledovaného programu, coz zvysuje t€¢innost reklamni kampané. (Vyhody

a nevyhody propagacnich kanal (médii), 2020)

Radio: v soucasné dob¢ je mnohem jednodussi zfidit nové rozhlasové kanaly. Soukromé
komer¢ni stranice mnohdy vyhledavaji novinky, které poté vysilaji svému publiku. Manazefi
eventll by pii nejlepSim méli kontaktovat lokdlni raddiové stanice a navazat spole¢nou
spolupraci, kterd by mohla pomoci zaujmout cilové skupiny. Tato cesta se také vyuziva
pro sdéleni informaci publiku na posledni chvili, vétSinou pii néjakych rychlych zménach

situace. (Bladen et al., 2023)

Tisk: tiSténa média, jako jsou noviny, nabizeji fadu vyhod pro reklamni kampané.
Patii mezi né¢ moZnost presného cileni podle regionu, z4jma a demografickych charakteristik
cilové skupiny. Dale umoznuji sdé€lit vétsi mnoZstvi informaci nez televizni reklamy a jsou
vnimany jako diveéryhodné médium. Redakéni prostedi posiluje ucinek reklamniho sdéleni,
protoze redaktofi mohou nendsilné podpofit konkrétni vyrobek ¢ sluZzbu.
Inzeraty v novinach maji del§i plisobeni neZ televizni reklamy, protoZe nejsou Casové

omezeny.

Inzerce v novinach je obvykle vnimana pasivné. Ve srovnani s televizi nemaji ti§ténad média

takovy dosah, tj. nejsou vystavena reklamnimu sdéleni tolik lidi. Dale vyzaduji dodani
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reklamnich podkladi s vétsSim predstihem. (Vyhody a nevyhody propagacnich kanald
(médii), 2020)

4.6 Trendy v marketingové komunikaci eventii

Samotny dopad novych trendi na marketing pfedstavuje vyznamnou proménu,
ktera se na za¢atku 21. stoleti projevuje ve vSech aspektech spojenych s oblasti
marketingové komunikace. V této dob¢ dochazi k neustalému vyvoji a zménam. Cilové
skupiny se dynamicky rozvijeji a dochazi k proménam v hodnoceni efektivity

marketingovych strategii.
Propagacni marketing

Freye uvadi, Ze jednim z novych forem marketingové komunikace a mé dlouhou historii
v marketingovych strategiich je propaga¢ni marketing. Jeho cilem je motivovat zdkaznika
k ndkupnimu rozhodnuti prostfednictvim riiznych povzbuzujicich nabidek. Tato strategie,
zahrnujici podporu prodeje ma bohaté moznosti a kombinace, coz ji ¢ini dulezitou soucasti

moderniho marketingu. (Frey, 2011)
Guerillovy marketing

Jedna se o nekonven¢ni formu propagace, ktera se pokousi vyvolat velky zajem za pouZiti
minimalnich finan¢nich prostfedk. Tento druh marketingu vznikl v USA koncem
Sedesatych let 20. stoleti jako reakce na ekonomickou recesi a pfesyceni trhu tradicni
reklamou. Je charakterizovan kreativnimi a neortodoxnimi pfistupy, které mohou zahrnovat
medialn€ zajimavé reklamy, slogany nebo dokonce hudebni melodie. Guerillovy marketing
neni omezen zadnymi hranicemi. Nejde jen o tvorbu kampani, ale o jejich smysl
pro originalitu, kreativitu a obCasnou drzost a provokativnost. Zakladem celého konceptu
"guerilly" neni penize, ale schopnost spravné se vyjadiit. Usp&ch tohoto druhu marketingu
zéavisi na jeho neformalnosti a schopnosti oslovit ty, ktefi by jinak byli ignorovani. (Kubacek,

2012)
Digitalni marketing

Cilem digitalniho marketingu je zvySeni navstévnosti webovych stranek, podpora online
prodeje a zlepSeni povédomi o znacce za pomoci riznych digitdlnich kanall a strategii.
Tyto kanaly zahrnuji socidlni média, e-mailovy marketing, internetové vyhledavace
a technologie jako virtudlni realita. Hlavnim tkolem je transformovat uZivatele internetu

na zdkazniky, zajistit, aby vhodné sdéleni dorazilo k relevantnim osobam ve spravny cas
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a vyuzivalo relevantni digitalni néstroje. Zakladnim zamérem je oslovit zakazniky a navazat
s nimi interakei tam, kde travi vétsinu svého Casu: online. At uz propagujete produkt, sluzbu
nebo se snazite budovat povédomi o znacce, digitalni marketing se v dneSni dob¢

jevi jako spravna volba. (Uvod do digitalniho marketingu)

Digitalni marketing se pro komunikaci s cilovou skupinou opira o digitalni technologie.
Také zahrnuje rizné strategie a techniky, vcetné optimalizace pro vyhledavace, placenych
reklamnich kampani, spoluprace s influencery, marketingu prostfednictvim socidlnich
médii, e-mailového marketingu, displejové reklamy, tvorby e-bookl, produkce obsahu
pro streamové platformy, vytvareni her, vyvoje mobilnich aplikaci a vyuzivani hlasovych

a textovych komunikaci. (Digitalni marketing, 2018)
Viralni marketing

Virdlni marketing je strategie vyuzivajici internet a socidlni sit€ k propagaci znacky,
produktu, nazoru nebo myslenky. Jeho zékladem je vytvafeni obsahu, ktery se Sifi
samovoln¢é mezi cilovou skupinou, kterou motivuje zabava, prestiz nebo vécna hodnota.
Tato forma marketingu ziskdva na popularit¢ zejména v poslednich letech s naristem
uzivatelil socidlnich siti. Viralni marketing mize nabyvat riznych forem, véetné videoklipi,
online her, obrazkd, e-mailovych zprav a webovych stranek. Klicové je, aby sdileni obsahu
bylo pro uZzivatele internetu velmi snadné. Proto se virdlni marketing Casto roz$ifuje pies
socialni sité jako Facebook nebo Instagram, kde 1ze obsah snadno najit pomoci specidlnich

hashtagi.

Aby se obsah stal virdlnim musi zaujmout adresaty. Mél by byt dostatecné humorny,
dojemny, zajimavy nebo Sokujici, aby si ho lidé piali sdilet s ostatnimi. Obsah by mé¢l
vypadat autenticky, jako by ho vytvofili bézni lidé pro bézné lidi. To znamend, Ze nékteti
sdilejici ani neuvédomi, Ze tak propaguji korporaci nebo politickou stranu. Sdéleni musi byt
jasné a snadno zapamatovatelné. Jednou z velkych vyhod virdlniho marketingu jsou
relativné nizké néklady. Je tfeba zaplatit vyrobu obsahu a jeho umisténi na relevantni mista,
ale poté se obsah Zije svym vlastnim zivotem. Tim subjekt usetii na propagaci. Na druhou
stranu, pokud se obsah z né&jakého diivodu neuchyti a nestane se virdlnim, pijde

o promarnénou investici. Neuspéch muize byt zpiisoben piedevsim nedostatecnym dosahem

na spravnou skupinu lidi. (Viralni marketing, jeho formy a principy, c2024)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PRiPRAV

5.1 Predstaveni eventu

Sraz Lhot a Lehot je kazdoro¢ni setkani predstavitelti jednotlivych obci v jedné, pfedem
urcené poradatelské obci. Kona se pravidelné o prvnim Cervencovém vikendu. Diive bylo
toto setkani financné a organizacné zastfeSovano JZD. Pivodné se jednalo o zemédé€lce,
kteti méli moznost navstivit riizna mista tehdejsiho Ceskoslovenska. Hlavni naplni sjezdi
bylo setkavani ptatel, prezentace kulturniho a folklorniho Zivota daného regionu a spole¢na

vikendova zdbava v obklopeni obyvatel ostatnich Lhot’akii.

Tento tradi¢ni sjezd, ktery spojuje vesnice a obce nesouci ndzev Lhota, Lehota, Lhotka
a podobné¢, je Casto oznaCovan ruznymi nazvy, napiiklad Sraz Lhot a Lehot, Sjezd
Lhot a Lehot nebo Zjazd Lhot a Lehot. N&kdy se také nazyva sjezd Lhot a Lehot Cech,

Moravy a Slovenska.
Pribéh Srazu Lhot a Lehot

Sjezd obci Lhot a Lehot probihd oficidlné od patku do nedéle, i kdyz néktefi ucastnici
stanech nebo karavanech. Odpoledne za¢in4 program celého srazu a pokracuje aZ do no¢nich
hodin. V sobotu je dopoledne veénovdno sportovnim aktivitim pro dospélé 1 déti.
Tyto aktivity se mohou konat i mimo hlavni areal, aby nav§tévnici mohli poznat krdsna mista
v dané vesnici. V poledne se kona tradi¢ni schiize predstaviteltt Lhot a Lehot, kam vysila
kazda obec své zastupce. Zde se dohodnou na organizacnich otazkach, naptiklad na tom,
které obce budou potadateli srazu v nasledujicich letech. Po schiizi nasleduje privod vSech
ucastnikid Lhot a Lehot. Béhem privodu si s sebou jednotlivé obce nesou své vlajky,
transparenty a mohou prezentovat své lokalni uméni v podobé hudby ¢i tance. Privod
prochazi nej€astéji celou vesnici az k hlavnimu pddiu. Zde je zvykem, Ze kazda vesnice
je kratce predstavena. Odpoledne pokracuje kulturnimi vystoupenimi, vyhlasenim vysledkt
sportovnich aktivit a pfedanim zastavy Lhot a Lehot nésledujici pofadatelské obci na pfisti

vvvvvv

v dopolednich hodinéch a jiZ pro n€ neni planovan Zadny oficidlni program.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Navstévnici sjezdu
Ugastnici srazu zahrnuji jednotlivce, skupiny piatel a rodiny s détmi. Je dalezité,

aby program byl piizptisoben viem vékovym kategoriim. Ugastnici srazu se obvykle déli

do Ctyt skupin:

e Srdcafi — tito Ucastnici jsou vérnymi navstévniky vSech srazli. Pro né je ucast
na té€chto akcich témét povinnosti. Nékteti z nich dokonce soupeti o to, kdo dorazi

na sraz jako prvni, a to i n€kolik dni pfed oficidlnim zahajenim programu.

e Lhocani — tato skupina Gcastnikli ob¢as vynechd néktery sraz kvili neocekdvanym
udalostem. Ptesto maji srazy radi a pokud situace dovoli, dorazi alespon na jeden

den.

e Bezdétna verejnost — mladi lidé do 25 let tvofi tuto mensi skupinu. Navstévuji srazy

predevsim kviili zabave a pfijemné atmosfére. Hluk jim nevadi.

¢ Rodiny s détmi — rodice téchto rodin ptfedavaji svym détem kousek jiné kultury,
nez je bézné. Pravidelné jezdi na srazy a jsou radi za jakékoliv zpestieni, i kdyz

no¢nimu Zivotu pfili§ nepropadaji.

5.2 Stav srazu

Népad s organizaci Srazu Lhot a Lehot ve Starojické Lhot& ptiSel v roce 2020
pfi prilezitosti sjezdu ve Lhoté pod Horami u Temelina (rok 2019), kde tehdejsi
potadatelé namotivovali natolik aby se budouci organizitotfi 42. ro¢niku srazu

ve Starojické Lhot¢ rozhodli pro zazadani o potadani zminovaného sjezdu.

V roce 2020 probé&hlo hlasovani ob&ani vesnice, zda souhlasi s mySlenkou uspofadani
srazu piimo zde, ve Starojické Lhoté. Vysledkem hlasovani bylo ¥ projeveného zajmu
o tuto pfileZitost, a diky tomu se odstartoval organizacni béh sjezdu pro Starojickou
Lhotu. Roku 2021 byla zmifovand vesnice potvrzena a zafazena do seznamu

organizatord pro nasledujici ro¢niky.

Z divodu tehdejsi pandemie COVID-19 byli nuceni organizatofi minulych ro¢niki
pfesunout planované srazy o rok. Mnichova Lehota s piivodnim planem pofadani srazu
vroce 2021 presunula sjezd na rok 2022 a nasledujici ro€nik, ktery byl planovany

v Nové Lhoté u Hodonina pro rok 2022 musel ucinit stejné rozhodnuti.
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Kazdym rokem, se také konaji Mini srazy Lhot a Lehot, které jsou primdrné urcené
zastupciim podobnych vesnic pro moznost diskuse o organizac¢nich zalezitostech.
Organizatoti 42. ro¢niku srazu se téchto udalosti ucastnili velmi poctivé, protoze méli
velky zajem o uspotradani tak vyjimecné akce a dostatecnou motivaci ve zviditelnéni

SV€ vesnice.

Cely rok 2022 se nesl v duchu hromady schlizek s minulymi organizatory a predévani
si zkuSenosti. Nadale byla vénovana i velka pozornost pro misto budouciho areélu, které
muselo byt pro tuto akci ptizptisobeno. Tym potadatel vyjednal podminky s JZD, které

nechalo na poli vysadit travnatou oblast, a to v misté budouci pronajaté plochy pro sraz.

V roce 2023 se konaly pravidelné schiize potradatelského tymu s obci Stary Jicin a také
s obcany Starojické Lhoty, kde tym pfedaval informace o prib&hu stavu piiprav pro tento
sjezd. V tomto roce se podafilo sjednat kvalitni podminky s obci Stary Ji¢in ve formé
spoluprace, uzavieni smlouvy s druzstvem Starojicko, a. s. o pronjjmu pozemku
na 42. ro¢nik sjezdu. V tomto roce se dale zajistily velkokapacitni stany a pivni sety
z mikroregionu Odersko pro cca 600 lidi, rezervovalo se zapijceni pddia z Hustope¢ nad
Bec¢vou, uzavieni dohody s Pivni pohotovosti o dodéani piva Ostravar, pivnich vycepd,
prodejnich stankti, velkokapacitnich stanti a dalsi potfebnych pomtcek. V ervenci
pii prileZitosti 41. ro¢niku Srazu Lhot a Lehot v Nové Lhoté na Hodoninsku probéhlo
prevzeti standardii pro nadchazejici sjezd ve Starojické Lhoté. Pro mésic srpen bylo
podstatné zorganizovat mini sraz Lhot a Lehot vramci spolupriace s mistnim
pohostinstvim pfi udalosti Hudebni Lhota, zde byl probiran se zastupci jednotlivych Lhot
a Lehot program, organizacni prvky 42. rocniku srazu, pfedadvani zkuSenosti byvalych
poradatelt sjezdi, aj. V nasledujici ¢asti roku byly pak uzavieny smlouvy s uc¢inkujicimi

a pfijaty darem nicknacky od okolnich obci spole¢né s putovnimi kelimky z Nové Lhoty.
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6 NAVRH PRIPRAVY SRAZU

6.1 Analyza potieb zakazniki

Aby bylo mozné navrhnout pfipravu srazu co nejlépe a nejblize tomu, co si Gi€astnici srazu
pieji, bylo nutné zjistit jejich potieby a piani. Pro tyto potfeby vzniklo kvantitativni Setfeni
za pomoci online dotazniku. Vysledky zjisténi byly nasledné pouzity pro navrh letoSniho
ro¢niku srazu Lhot a Lehot, ale poslouzi také jako podklad pro organizatory
1 pfi nadchézejicich ro¢nicich.

Struktura dotazniku

Dotaznik m¢l logickou strukturu a skladal se celkové z 29 otazek, které byly rozd€leny
do osmi sekci, proto se zadny zodpovidajicich nedostal do casti dotazniku,
ktera by nekorespondovala s jeho predeslymi odpovéd'mi. Veskeré otdzky byly povinné
a k Sifeni poslouzila facebookova stranka Srazu Lhot a Lehot. Sbér odpovédi probihal
za pomoci online dotazniku po dobu 14 dni zcela anonymnég. Po ukonceni sbéru dat byly
vysledky vyhodnoceny a vystupy celého Seteni jsou interpretovany v nasledujicich ¢asti

prace.

6.1.1 Definice respondentii

Zakladnim pozadavkem pro zatazeni respondentil mezi platné odpovédi bylo, aby za sebou
méli alesponl jednu Uc€ast na srazu nebo se na letos$ni ro¢nik chystali poprvé. Timto sitem

proslo 105 respondentt, jejichz odpovédi byly zpracovany a interpretovany.

Tyto respondenty lze rozdélit na zaklad¢é véku nasledovné: Nejvice zastoupenou skupinou
jsou mladi dospéli ve v€ku 26-35 let, ktefi tvoii 28,3 % respondenttl, nasledovani sttednimi
dospélymi ve véku 36-45 let, ktefi predstavuji 22,6 % respondentdl, a pak jedinci ve véku
46-55 let, ktefi tvori 17,9 % respondenti. Mladi lidé ve veéku 19-25 let tvoti 15,1 %
respondentl, doplnéni o adolescenty ve véku 16-18 let, kteti zastupuji 1,9 % respondenttl,
zatimco lidé na opacné strané spektra ve veéku 56 a vice predstavuji 14,2 % respondenti.
Tato data naznacuji rozmanitost vékového slozeni respondenttl, coz je dillezité pti analyze

vysledki.

Rozlozeni pohlavi respondentli ukazuje, ze vyzkum zahrnuje vice zen, které tvoii 53,8 %
respondentli nez muzi, kteti jsou zastoupeni 46,2 %. Nikdo z respondentli nevyuzil moznosti

jiné.
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Respondenty lze také rozdélit na zakladé¢ dosazen¢ho vzdélani, coz ndm dava vhled
do vzdé¢lanosti ucastnikii srazu. Nejvetsi podil respondenti ma stfedni vzdélani s maturitou,
a to 40,6 % z celkového poctu. Nasleduje vzdélani vysokoskolské, kterého dosahlo 28,3 %
respondentl. Stiedni vzdélani bez maturity mé 23,6 % respondentii. Mensi ¢ast respondentil

ma vzdélani zakladni (4,7 %) nebo vyssi odborné (2,8 %).

V priizkumu je zastoupena vétsina respondenti z Ceské republiky, a to 84, 9 % z celkového
poctu. Zbyvajicich 15,1 % respondentl pochéazi ze Slovenska. Zajimavé je, ze z vétsi ¢asti
respondenttl, konkrétné z 86,6 %, pochazi z obci Lhot a Lehot, zatimco zbytek respondentii

je z jinych lokalit.
6.1.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
Prvni sekce

Otazka €. 1: Navstivili jste nékdy Sraz Lhot a Lehot?

Na tuto otdzku v prvni sekci dotazniku existovaly pouze dvé odpovédi: bud’ "ano",
nebo "ne". Pokud respondent odpovédél kladn€, pokracoval v dalSich otazkach. V piipade

zaporné odpovédi byl presmérovan na otazku ¢islo 6.

Ne
6,7%

Ano
93,3%

Obrazek 8 Graf navstévy srazu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 8 lze jednoduse vycist, ze alespon jednou se sjezdu Lhot a Lehot zucastnilo
93,3 % respondenttl, tedy 98 dotazovanych, naopak akci jesté nikdy nenavstivilo pouhych
7 osob z celkovych 105 Tato otazka rozd¢lila respondenty do dvou kategorii, a to z divodu

odd¢leni jednotlivych nazoru danych skupin.
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Druha sekce — ZkuSenosti s minulymi ro¢niky sjezdu

Otazky kladené v druhé sekci dotazniku se zaméfovaly na zkuSenosti navstévnika
s minulymi ro¢niky srazu. ,,Kolikrat jste navstivili Sraz Lhot a Lehot?* byla prvni otazka
dané sekce, kde z 98 respondenti 30,6 % sjezd navstivilo 2-Skrat, 24,5 % pctkrat
az desetkrat, 22 % na této udalosti bylo 11-20 krat, 5,1 % vice jak 20krat ale méné jak 30krat,
protoze 6,1 % odpovidajicich na srazu bylo vice nez 30 krat, avSak 11,2 % zde bylo pouze

jednou.

,Ktery rofnik Srazu Lhot a Lehot byl pro Vas tim nejlepSim?
(Napiste rok srazu).”“ Byla tfeti otdzka, kde se respondenti nejvice shodli na srazu
probihajicim v roce 2023 v Nové Lhoté¢ u Hodonina, 14 hlast patfilo pro Kostelni Lhotu
roku 2014, pro 9 odpovidajicich byl nejlepsi rok 2016 v Ostrozské Lhoté, 8krat
se ve vysledcich vyskytl rok 2010 v Tvarozné Lhoté spole¢né s odpovédi ,,vSechny srazy
jsou skvélé“. Mnohokrat se v dotazniku s vice nez tfemi hlasy objevil také rok 2018, 2019,
2017 a 2015. V néavaznosti se dal$i otazka zabyvala divodem, volby zminéného roku.
»Pro¢ byl pro Vas pravé tento roc¢nik tim nejlepSim? (Napriklad: program srazu,
rozmanitost nabidky jidla a piti, vybaveni stanového méstecka...) Odpovéd’ byla
program a celkova atmosféra srazu. Nadale ma na navstévniky velky vliv prostfedi konané

akce a vlibec to, Ze to byl jejich prvni sraz.

Tabulka 2 Pozitivni polozky na sjezdech (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro¢ byl pro Vas pravé tento ro¢nik tim nejlepsim [Pocet respondentt %

Program 43| 31,39
Byl to muj prvni sraz 14| 10,22
Skvéle podchycena organizacni stranka 4 2,92
Komunikace s u€astniky pomoci facebookové skupiny 1 0,73
Atmosféra 26| 18,98
Soutéze 2 1,46
Socialni zafizeni a Cistota 3 2,19
Nabidka obcerstveni 9 6,57
Stanové méstecko 8 5,84
Vse 8| 5,84
Byli jsme organizatory 6 4,38
Prostredi 13 9,49
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V tabulce €. 3 jsou vysledky zachycujici otazku ¢. 5 z dotaznikového Setieni, kde je feSen
pravy opak, a pravé to, ktery sraz se respondentim nejméné libil a pro¢. Nejvice
z negativnich odpovédi patiilo pravé vzdalenosti stanového méstecka od hlavniho arealu,
konkrétné tedy v Mnichove Lehoté z diivodu neodkladné Gpravy kanalizace v celé obci.

Také si navstévnici dle dat velmi vS§imaji kvality socidlniho zazemi a nabidky obcerstveni.

Tabulka 3 Nepiijemné polozky na sjezdech (Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se respondentiim na jednotlivém srazu nelibilo |Pocet respondentti | %

Neni nic co by se mi nelibilo 36|38,71
Slaby vybér obcerstveni 8| 8,60
Pouze moznost koupé celovikendového vstupné 3| 3,23
Nedostatek socialnich zafizeni nebo jejich Cistota 9| 9,68
Slaby program 5| 5,38
Vzdalenost stanového méstecka k hlavnimu areélu 12112,90
Zaviené obcCerstveni v posledni den srazu (v nedéli) 2| 2,15
VSude je néco, nefesim to 5| 5,38
Vysoké ceny 3| 3,23
Nebyla moznost si v dopolednich hodinach koupit pivo 1 1,08
Vybaveni stanového méstecka a jeho umisténi 3| 3,23
Nemoznost parkovani aut ve stanovém méstecku 1 1,08
Dlouhé ¢ekani na pravod 1 1,08
SoutéZe vyhrali pouze domaci 1| 1,08
Ubyva navstévnost 1 1,08
Moc komer¢ni akce 1] 1,08
Malo mista na sezeni 1] 1,08

Treti sekce — Sraz Lhot a Lehot 2024

Otiazka ¢. 6: Mate v plianu navstivit Sraz Lhot a Lehot ve Starojické Lhoté

v roce 2024?

Jedna se o prvni dotaz v tfeti sekci dotazniku, kde se k otdzce ¢islo 6 opét pfipojuje skupina
respondentli, kterd v prvni otdzce odpovédéla zaporné. Také je tato otdzka podstatna
pro dali rozdéleni respondentli do dvou kategorii, a to na ty ktefi pldnuji na Sraz Lhot
a Lehot 2024 dorazit a poté na ty, ktefi z jakéhokoliv diivodu tento plan nemaji. Respondenti,

ktefi odpovédeli zaporné se presouvaji k otazce €. 15.
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19,0%
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81,0%

Obrazek 9 Graf planu navstévy pro sraz ve Starojické Lhot¢ 2024 (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Z grafu je zifejmé, ze vétSina (85; 81 %) odpovidajicich ma v planu pfijet na Sjezd Lhot
a Lehot do Starojické Lhoty. Zatim co 20 (19 %) respondentd z 105 z néjakého divodu

nemaji v planu navstivit zminovanou akci.
Ctvrta sekce — Plan navitévy Srazu Lhot a Lehot
Otazka ¢. 7: Jak jste se o dozvédél o Srazu Lhot a Lehot v roce 2024?

Pti vypliovani otdzky maji respondenti na vybér ze Ctyf moZnosti a to, zda se o srazu
dozvédéli z facebookové skupin, od piatel nebo rodiny, z minulych ro¢niki anebo mohli

odpovédét svou vlastni odpovéedi v kolonce “jiné™.

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%
Bydlim pfimo ve Z minulych roénik  Od pratel/od rodiny Ze skupiny na

Obrazek 10 Graf povédomi o Srazu Lhot a Lehot v roce 2024
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otevienou odpoveéd’ vyuzili 4 (4,76 %) respondenti, kteti také odpoveédéli stejnymi slovy,
a to ze ve Starojické Lhot¢ ptimo bydli, takze miiZzou byt tfeba i organizatory této akce a mit
tedy informace ihned zprvni ruky. Z nabizenych variant nejméné lidi odpovédélo
ze se o srazu dozvédeli z facebookové skupiny. Od pratel nebo rodiny se informovalo
17 (20,24 %) jednotlivct a s velkym piehledem nejvice respondentd zvolilo, Ze o této akci
védi z minulych ro¢nikd.

Otazka ¢. 8: Jak diilezité jsou pro Vasi spokojenost jednotlivé slozky srazu?

Na zakladé této otazky vznikly zavery, ze pro respondenty je nejdilezitéjsi uroven socidlnich
zafizeni na srazu. O vysoké dilezitosti pestrého programu se 2/3 respondentli shodla,
zbyvajici 1/3 respondentd na programu nezalezi. Z odpovédi mizeme vyvodit, ze celkové
je program dilezitym prvkem pro celkovou atmosféru akce a nemél by byt nijak podcenén

z ptipravy organizatorq.

U dulezitosti soutézi pro dospélé, polovina respondentii odpovédéla neutralné. Ze zbylych
43 odpovédi, bylo 33 pro vétsi dialezitost a 10krat stali odpovidajici za nazorem,
ze pro n¢ soutéze pro dospélé nejsou duilezité. AvSak kdyz nahlédneme do tématu ohledné
soutézi pro deti, zde se neutralni odpovédi z 42 snizily na 34. Obdobné s poctem 35 odpovedi
na tom byl zvySena dilezitost pro soutéze s détmi, a nejméné bylo zastdnct pro nedllezitost
této aktivity. JednoduSe fecCeno, celkové soutéZici aktivity se nachazi v neutralnim
hodnoceni, kdy jejich pfitomnost nic nenarusi, ale také akce neziska Spatné ohlasy, pokud

by se zde neobjevily.

Pti feSeni zdbavné zony pro déti bylo odpovézeno velice podobné jak u détskych soutézi,
kdy z 86 odpovédi bylo 35 neurdlnich, 32 si kladlo na dtlezitost 19 naopak na nedtilezitost
zébavné zony pro deti. Avsak, jelikoz na sraz dojizdéji jak rodiny s détmi, tak i bezdétni,

pro organizatory je navrhnuty plan volby zazemi pro oba typy navstévniki.

Dtlezitym tématem jsou také stanky s obcCerstvenim, kdy valnd vétSina, presnéji
69 respondentii se shodlo na vysoké diilezitosti nabidky stdnkaiti a 14 odpovédi bylo
neutralnich. Vysledkem je tedy nutnost nepodcenit stdnky s obcerstvenim, protoze ptece jen
tato akce trva 3 dny, kdy je potieba zajistit dostatecné mnozstvi, kvalitu a rozmanitost
obcerstveni pro vSechny vékoveé kategorie. Co se tyCe cen ve stankach, pro 49 respondent

je cenova nabidka diilezita, pro 33 je neutralnim bodem a pro zbylé 3 je uplné¢ nedulezita.

V minulosti na schiizich pfedstavenstva Srazu Lhot a Lehot bylo mnohokrat feSeny problém

s no¢nim klidem ve stanovém méstecku. Ohledné této problematiky byla v dotaznikovém
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Setfeni otazka, diky které se zjistilo, jak moc je tento problém rozsdhly. Mensi polovina
odpovidajicich (39 osob) si stoji za ndzorem, Ze je tento problém dilezity, 32 odpoveédi
je neutralnich a zbylych 15 hlasuje pro nedutlezitost problému. Na ukor vysledkim
z databaze vznikne k letoSnimu srazu ve Strojické Lhoté novinka ve formé druhého
klidového stanového méstecka, kterda bude pravé zpfistupnéna nejen pro rodiny s détmi,
ale také pro navstévniky, kteti budou chodit diive spat a nebudou mit tendence k naruSovani
noc¢niho klidu po 22:00 hoding, ktery je zajistén pomoci zadosti na obecni ufad o udé€leni

vyjimky z doby no¢niho klidu.

Velké téma — socialni zatizeni. Zde neni piekvapenim, ze kromé 9 odpovédi, které znély
neutralné, se vSichni zbyli shodli na tom, Ze uroven a Cistota socidlniho zafizeni je opravdu

dulezita. Proto by tato sloZka neméla byt z organizacniho hlediska viibec zlehcena.

Pfi pohledu na rozebiranou otazku nabidky vegetaridnské stravy je tato moznost dilezita

pro 14 navstévnikl, pro zbytek je zminéna moznost bud’ nedtlezité nebo neutralni.

Je tradici, ze v sobotu a nedé€li v rannich hodinach byvé moznost koup¢€ polévky. Zadmérem
této otazky bylo zjisténi dileZitosti této sluzby. Ptfi vyhodnoceni bylo zjisténa vysoka
dilezitost zminéné nabidky (53 odpovédi). Neutralnich odpovédi bylo 25 a zbytek hlasoval
pro nedulezitost (8 odpovedi). Nasledné také velka dualezitost je pro moznost koupé piva

po cely den. (65 odpovédi).

Jako posledni polozkou pfi hodnoceni, byla dilezitost vzdalenosti aredlu od stanového
mestecka, kde opét prevysuje vysoka duilezitost 70 odpovedi. Zbyli respondenti tento prvek
nijak nevnimaji. Pro organiza¢ni tym je porot dilezité napldnovat rozmisténi arealli po obci

tak, aby byly v kratké dochazkoveé vzdalenosti.

Otazka €. 9: Jakym dopravnim prostiedkem planujete na Sraz Lhot a Lehot 2024
prijet?

U naésledujici otazky byla potieba zjistit ptiblizny piehled o zplsobu dopravy na udalost,
aby organizatofi byli schopni v€as pocitat s moznymi soukromymi autobusy, ¢i spravné
oznacenymi smérovkami z autobusovych zastdvek. Z dotaznikového Setfeni vyplynuly
vysledky, kde nejvétsi zdjem se jevil o automobilovy dopravni prostfedek, celkem
63 odpovédi. Patnact respondentti planuje zvolit pési chiizi, at’ uz z jiné Lhoty ¢i ze Lhoty
organizujicich sraz. Pravdou je, Ze by také organizatofi nemé&li byt ptekvapeni pii piijezdu

autobusti a méli by byt pfipraveni na jejich odbaveni.
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Otazka ¢. 10: Kolik dni plinujete stravit na letoSnim Srazu Lhot a Lehot (Hlavni
program je patek—nedéle)
Dlvodem zaclenéni zminéné otazky do dotazniku bylo zjisténi, zda je potfeba vytvareni vice

moznosti pro vstupné (napf. jednodenni, vicedenni, aj.)

1 d_‘?” Vice nez 4 dny
7,0% 11,6%
2 dny
15,1%
4 dny
25,6%

Obrazek 11 Graf planu stravenych dnt na Srazu Lhot a Lehot 2024 (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Graf ukazuje, ze sice vétSina odpovidajicich bude travit na srazu vSechny mozné dny konani,
ale naslo se mezi nimi také 19 (22,1 %) potencionédlnich ndvstévnikl, ktefi na sjezdu
nebudou chtit stravit cely vikend. Proto je vychodiskem volba moznosti koupé€ z vice variant

vstupného.
Otazka ¢. 11: S kym planujete dojet na Sraz Lhot a Lehot do Starojické Lhoty?

U nasledujici otazky bylo hlavnim diivodem zjisténi, zda viibec maji v planu dojet néjaké
rodiny s détmi pro zajisténi dostatecného persondlu pro détskou zoénu. Vysledkem
z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice ndvstévnikd planuje piijet s prateli
(63 odpovédi), ale také moznost piijezdu rodiny s détmi zvolilo 16 respondentd.

Pti nasledujici otdzce v této kapitole ¢. 12 ,,Odkud nejcastéji Cerpate informace o Srazu
Lhot a Lehot?* Byla nejcastéjsi odpoveéd’ z Facebooku, tedy piimo z facebookové stranky
Srazu Lhot a Lehot (42 odpovédi; 48,4 %). Mnozi jsou také informovani od svych pratel
arodiny (9 odpovédi;10,47 %). Ve vysledku jsou nejefektivnéjsi platformy Facebook,
web Srazu Lhot a Lehot (viz. obrazek ¢.11).
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Obrazek 12 Graf informovanosti o Srazu Lhot a Lehot 2024 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Vlastnite Lhotsky pas?

V roce 2022 vznikla novinka jako je Lhotsky pas, ktery byl vydavan obaniim kterékoliv
Lhoty, Lhotky ¢i Lehoty, na vyzadéni, po pfedloZzeni dokladu totoznosti. V ramci vyhod
pasu muze navstévnik ziskat rizné benefity, naptiklad snizena cena vstupného, prvni pivo
zdarma, aj. Jiz 67,4 % respondentd z 86 je majiteli Lhotskych pasit, 32,6 % si jesté pas
nevyfiidili.

V zavislosti na pfedeslém dotazu zni otazka ¢. 13 ,,Budete si chtit letos zaridit Lhotsky
pas?“ Zde, odpovidali ti, ktefi pas jest¢ nevlastni. Z vysledku dotazniku je ziejmé,
ze z 28 respondentti 57, 1 % bude chtit zalozit zminovany pas. Zbylych 42,9 % tento ¢in

v plénu nemd. Diky témto vysledkiim bude moZznost pro zajemce vystaveni lhotského pasu.

Otazka ¢. 14: Jakou maximalni vySi vstupného jste ochotni zaplatit za celofestivalovou

vstupenku? (¢tvrtek—nedéle, vstup do vSech areali i stanového méstecka)

Cena vstupného byva mnohdy velkym otaznikem. Je totiz potieba aby uspokojila
navstévniky, ale také je diilezitou slozkou piijml do rozpoctu akce. Respondenti si mohli

vybrat z Seti variant. Byla zde uvedena jak ¢astka v korunach ¢eskych, tak také v eurech.
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Vice nez 1359 K&/
osoba (54 EUR)  249%

Maximainé 1359 K& /
osoba (54 EUR)

Maximalng 1150 K& /
osoba (45 EUR) 9,30%

Maximalné 950 K& /
osoba (38 EUR)

Maximalné 750 K&/
osoba (30 EUR)

Maximainé 550 K&/
osoba (22 EUR)

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

1,16%

30,23%
27,91%

27.91%

Obrazek 13 Graf maximalni vyse platby za celovikendové vstupné pro Sraz Lhot a Lehot
2024 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondentil (26; 30,23 %) uvedlo, ze jsou maximalné ochotni za celovikendovy
vstup na srazu zaplatit 950 K¢, tedy 45 euro. S podobnymi hlasy na tom jsou i varianty

s maximalni ¢astkou 750 K¢ (30 euro) a 550 K¢ (22 euro).

Pata sekce — Neni v planu nav§téva Srazu Lhot a Lehot 2024

»Proc jste se rozhodli nenavstivit letosni sraz?“ byla prvni otizka vpaté sekci
dotaznikového Setfeni a vyjadfovala se zde pouze skupina, kterd na Sraz Lhot a Lehot v roce
2024 nedorazi. Bylo cilové zjistit z jakého divodu respondenti nemaji v planu dorazit
nasjezd a popiipadé v ndsledujicich mésicich jim tento nazor rozmluvit pomoci
marketingové komunikace. Moznosti na vybér bylo 5, ale také odpovidajici mohli zvolit

svou vlastni odpovéd’. Graf €. 16 pfinasi interpretaci vysledku této otazky.
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Obrazek 14 Graf diivodt pro nenavstiveni Srazu Lhot a Lehot 2024 (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Nejvice odpovédi vyslo z nevyhovujiciho terminu (30 %). Bohuzel tento problém nelze nijak
ovlivnit, protoZze uzZ pies 40 let se termin prvniho vikendu v mésici ¢ervenci dodrZuje.
U nésledujicich dvou moZnosti — pracovni vytiZeni a vzdalenost srazu. Tyto prvky nelze také
nijak ovlivnit, jelikoz se bud’ jedna o osobni problém anebo o lokalitu, ktera byva kazdy rok
jind, a proto dava smysl, ze ne vzdy to pro vSechny bude v nejkratsi vzdalenosti od mista

bydlisté, protoze se srazy konaji po celé Ceské a slovenské republice.

6.2 Cil eventu

Cilem organizatorti je prezentovat bohatou lokélni kulturu prostfednictvim programu, ktery
zahrnuje vystoupeni talentovanych mistnich hudebnich skupin, divadelnich soubort,
mazoretek a péveckého sboru Ondras. Snazi se tak zddraznit jedinecnost a charakteristické

rysy tohoto regionu a nabidnout navstévnikiim nezapomenutelny zazitek.
Obchodni a marketingové cile

Pro 42. ro¢nik Srazu Lhot a Lehot jsou stanoveny nasledujici priority. Nize uvedené cile
prodeje vstupenek a stankii externim subjektim byly stanoveny na zéklad¢ potteby piijmu,
které pokryji mnohé néklady spojené s organizaci udalosti. Pro marketingové cile je dulezité

ziskat co nejvice potenciondlnich névstévnikii pomoci odvysildni spotu v rozhlasech
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se pfimo v regionu).

Pro nadchézejici 42. ro¢nik Srazu Lhot a Lehot byly stanoveny nize uvedené klicové cile.
Prodeje vstupenek a pronajem prodejniho mista externim subjektim slouzi k zajisténi
nezbytnych finan¢nich prostiedkii pro pokryti rozsdhlych nakladi spojenych s organizaci
této udalosti.

navstévniki. Za timto ucelem bude spusténa reklamni kampan v rozhlasovych stanicich

v minimalné 80 obcich v regionu. Potadatelé se zaméfi jak na obce, ze kterych tradicné hojné

proudi ucastnici, tak i na vesnice v bezprostfednim okoli mista konani.

Tabulka 4 Obchodni a marketingové cile Srazu Lhot a Lehot 2024
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Obchodni cile Marketingové cile

Prodat 1 300 celovikendovych vstupenek Odvysilani spotu v rozhlasech alespori 80 obci

Prodat 400 jednodennich vstupenek | Vytvoreni reklamniho spotu za pomoci Iétajiciho dronu

Ugast alespori 76 rliznych Lhot, Lehot &i Otisknout tiskovou zpravu v alespori jednom
Lhotek regionalnim deniku
Prodat 5 mist pro stankare externim Ziskani 100 odpovédi v ramci dotazniku pro sbér
subjektiim zpétné vazby

6.3 Misto a celkové rozmisténi arealu

42. ro¢nik Srazu Lhot a Lehot bude hostit Starojickd Lhota. Zpoplatnénou oblast
pro ucastniky navrh vymezuje pouze na Hlavni aredl se stanovym mésteCkem. Naopak
arealy jako jsou Hfisté, Détskd zona, VyletiSté spole¢né s kostelem a klidové méstecko

budou pro navstévniky zcela zdarma.
Hlavni areal

Névrh Hlavniho aredlu je se dvémi vstupy, kterymi se navstévnici dostanou dovnitt.
Pfi zminiovaném prichodu bude nutné se prokézat jiz zakoupenou vstupenkou, piipadné
st vstupenku na misté ihned koupit. Své zdzemi zde nalezne také zdravotni sluzba, ktera bude

pro piipad potieby k dispozici po celou dobu akce.
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Hned u vstupu do aredlu bude velké pddium pro vystupujici, s ptilehlym zdzemim
pro u¢inkujici. Aredl také pocita se dvéma velkokapacitnimi stany s lavickami,
které by dohromady mély pojmout az 1 000 osob. V jejich blizkosti névStévnici naleznou

také stanky s obcerstvenim. V rohu aredlu je pldnovéano socialni zatizeni.

Vedle hlavniho aredlu je podle nize uvedeného navrhu misto pro parkovisté a stanové
meéstecko. To bude vybaveno kontejnerovym socidlnim zatizenim s pitnou vodou proudici
do Zlabu. V levé ¢asti aredlu bude také ohranieny prostor pro narazové navstévniky,
ktefi sem mohou pfijet pouze na privod nebo na vystoupeni nékteré z kapel.

Timto opatfenim se minimalizuje nekoordinované parkovani v obci.

e
ZLAB NA VODU —=— .

PARKOVISTE

SPRCHOVY
KaNTE gy

A A

PARKOVISTE | & STANOVE MESTECKO

a AR
A A

Obrazek 15 Rozmisténi Hlavniho aredlu (Zdroj: interni soubor)

Stanovy tabor €. 2 — klidova zéna

Dalsi navrhovanou novinkou oproti minulym ro¢nikim je tzv. klidovd zobna.
Jedna se o oddé€lené stanové méstecko mimo oblast hlavniho areédlu, ve kterém je povinné
dodrzovat no¢ni klid. Tento prostor tak vznikl zejména pro osoby, které se tolik nevyzivaji
v no¢nich radovankach a rady se vyspi na hlavni ¢asti programu, které probihaji ptes den.
Uto¢isté zde tak mohou nalézt napiiklad i rodiny s détmi. Klidové méstecko je vyznadeno

na obrazku 19.
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Areal Vyletisté

Tento prostor je navrhnut jako vedlejsi aredl pro klidnéjsi aktivity zejména z divodu,
aby ucastnici méli moznost zménit prostiedi, schovat do stinu stromu a uzit si chvili klidu
mimo hlavni aredl. Od patku do ned¢le zde bude oteviena hospoda a také zde probéhne
v dopolednich hodinach prodej obcerstveni v podobé polévky. Nachazi se zde také Kulturni
dam, ktery poslouzi pouze ke schiizi predstavitelti Lhot a Lehot. Nemélo by se zapomenout
na diilezity prostor pro organizatory, a to na mistni Hasi¢kou zbrojnici, ktera, bude srdcem
organizatord. V blizkosti Vyletisté Ize také navstivit mistni kostel Panny Marie Kralovny,
kde probéhne pateéni mse. Kostel bude otevien i béhem sobotniho dne. Béhem srazu
si zde navstévnici budou moci poslechnout vystoupeni sboru Ondrasku z Nového Jicina.

VSichni vystupujici v tomto arealu budou hrazeni sponzorem srazu, obci Stary Jicin.
Détska zona

Néavrh détské zony bere inspiraci z loniskych ro¢niku srazu a také z odpovédi vyplyvajicich
z dotaznikového Setfeni. V arealu soucasné Matetské Skoly bude po celou sobotu ziizen
détsky koutek s hrami, prolézackami, nafukovacim hradem a dalSimi détskymi aktivitami.

Celkové néklady vyhrazené pro tuto doplitkovou aktivitu ¢ini 20 000 K¢&.

6.4 Tym a vybaveni

Pro peclivé zrealizovani srazu je potieba mnohé predem zafidit, sestavit nebo i vyrobit.
JiZz v roce 2022 bylo jednano s mistnim druzstvem o moZznosti pronajmu daného tseku pole.
Na zéklad¢ brigadnické pomoci sbéru kameni na polich bylo dohodnuto proptijceni aredlu

pro uskutecnéni Srazu Lhot a Lehot v roce 2024, kterému piedchdzelo vysazeni travy.

Cely tyden pted srazem se ponese v duchu velkych pfiprav, protoze bude zapotiebi veskeré
vybaveni umistit na pfedem stanovené misto napf. navozit a postavit stany, lavicky,
stage spolecné s osvétlenim a vesSkerou aparaturou, kontejnery na odpad, socidlni

zafizeni aj. Veskeré ndklady, které budou nize uvedeny jsou vycisleny v tabulce 6.

6.4.1 Tym

Pro hladky priibéh srazu bude zapotiebi spoluprace az 80 osob, z nichz 30 se zapoji jako
dobrovolnici a zbylych 50 bude nutno najmout jako brigadniky. Cely tym bude roziazen

do jednotlivych sekci tymu a budou vykonavat tikoly na riiznych stanovistich. Cinnost
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dobrovolnikil pak bude pievazné zahrnovat vyvoz odpadkovych kost, asistenci interpretim
béhem jejich pfitomnosti, prodej vstupenek, dopliiovani toaletnich potteb a jejich udrzbu,
nebo distribuci obCerstveni béhem setkani zastupct jednotlivych Lhot a Lehot. Placenym
brigadnikiim pfipadne prace ve stancich s obcerstvenim, pivem a alkoholickych

1 nealkoholickych népoji.

Vsichni ucastnici, ktefi se rozhodnou vykonavat uvedené tkoly, budou muset piedem
podepsat smlouvu s organizatory, ktera upravuje podminky jejich Cinnosti. Planované
naklady na brigadniky jsou ve vysi 50 000 K¢. Zajisténi bezpecnosti, které je pro kazdou
vetsi udalost nezbytnosti, neni zahrnuto v ¢innostech vySe zminéné skupiny organizatord,
ale bude soucasti objednavky u externi agentury, kterd se na tuto Cinnost specializuje.

Planované néklady na tuto sluzbu ¢ini 50 000 K¢.

V pribchu akce je tym rozdélen do nékolika sekci, z nichz kazda mé svého vedouciho.

Nejuzsi tym se sklada z péti hlavnich organizatort, ktefi maji specifické odpovédnosti:

¢ Filip Kopecky — koordinator propagace na socialnich sitich, tvorby letakt spole¢né
s grafikou, webovych stranek, technického zabezpeceni v oblasti hudby a zazemi

pro interprety.
e LukaS Kopecky — odpovédny za fundraising, sestaveni hudebniho programu
a naslednou cistotu aredlu po celou dobu pritbéhu srazu.

e Ale§ Pavlik — koordinator sestaveni nehudebniho programu a ziskavani dotaci.

e Ale§ Fabik — odpovédny hlavni technik, ma na starost veSkerou nehudebni

technickou vybavenost aredlu a jeji nasledny provoz béhem akce.

¢ Radka Kolenovska — PR koordinatorka komunikujici s médii a dal§imi externimi

subjekty v oblasti vn&jSich vztahli a koordinatorka pracovnikll a externich sluzeb.

Hlavni organizatoti pak budou ¢ast ndplné¢ své prace delegovat mezi jim pifidélené
pracovniky. Vedouci jednotlivych sekci jsou odpovédni za kvalitni provedeni potfebné prace
tymu pted, v pribchu 1 po skoneni akce. Hlavni odpovédnosti dale ptidélenych sekei jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 5 Rozd¢leni tymu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédny | Zajisténi potiebnych slozek
Tym vedouci pred srazem Povinnosti v dny srazu

pfipravenost a promyslenost
Soutéze jednotlivych aktivit; vyroba nachystani prostoru na urcity
(Areal Hristé) Ales Pavlik |rekvizit; zajisténi rozhodCiho |[&as a jeho uklid

vyroba a nasledny vydej Lhotskych pasU spole¢né

pofadovych C&isel; zafizeni s odpadkovymi pytli pro kazdou
Infocentrum Radka Lhotskych pasu a jejich vesnici; priibéh foceni; evidence
(Areal Vyletisté) |Kolenovska |vydej; Gcastnikd

poskytovani informaci

Stanky navstévnikam; prodej
prodavajici vstupenek a nasazovani
vstupné Radka zajisténi vstupnich paskt a |vstupnich naramkd; vydej
(Hlavni Areal) Kolenovska |jejich potisténi informacnich letakud

zajisténi atrakci a lehkého

obCerstveni pro déti; vytvofeni

vikendového porgramu pro nachystani prostoru a jeho uklid
Détska zona Ales Pavlik |déti po skon&eni srazu

pFiprava salu pro sobotni

schizi, chystani stoll a zidli;
Kulturni ddim Lukas zajisténi reprodukce; zajisténi |zajisténi neustalého pfijmu piti
(Areal Vyletisté) [Kopecky obcCerstveni pro hosty ajidla pro hosty

pfiprava potfebného vybaveni [neustély pfehled o situaci akce
Zdravotni sluzba |Radka a pristavéni zdravotniho a pripadné rychlé poskytnuti
(Hlavni Areal) Kolenovska |vozidla pomoci

pravidelny odvoz odpadu do

umisténi velkokapacitnich kontejneru s tfidénym

kontejneru a socialniho odpadem; pravidelné
3 Lukas zafizeni; ziskani toaletnich doplfiovani toaletniho papiru a
Cistota akce Kopecky potfeb pro cely vikend srazu |zajisténi Udrzby toalet a sprch.

dovoz a postaveni IBC

kontejneru, stage s

osvétlenim a aparaturou, akutni opravy po celou dobu
Technicky sektor |AleS Fabik velkokapacitni stany akce

nachystani prostor pro
Backstage backstage a spinéni koordinace programu na stage;
(Hlavni Areal) Filip Kopecky |podminek ucinkujicich Uzka spoluprace s zvukafem

dovoz veskerych potfebnych
Stanky polozek k provozu stanku;
s obcCerstvenim proskoleni tymu o pouzivani
(Hlavni Areal) AleS Pavlik |velkokapacitnich myc¢ek obsluha navstévniki

6.4.2 Technické zabezpeceni

Socialni zarizeni

Z dotazniku vyplynulo, Ze pro néavstévniky je klicova kvalita a dostupnost socidlniho

zatizeni. Na zaklad¢ toho navrh ptipravy pocita se ziizenim dvou sanitarni kontejnera, kazdy

obsahujici  ¢trnact

keramickych

toalet, a jeden

sprchovy kontejner, jehoz
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soucasti je 6 sprchovych kouti a 4 umyvadla. Kontejnery doplni pét mobilnich toalet

spole¢n¢ s 8 pisoary v hlavnim areélu a jedna mobilni toaleta v zdzemi pro interprety.

V aredlu Vyletisté budou navstévnici moci vyuzit toalety v zazemi restauracniho zafizend,
které je soucasti aredlu. U hfiSt¢ pro tymové hry jsou feSeny toalety také pomoci
keramickych zachodii v klubovych prostorach, které budou v dob¢ probihajicich aktivit plné
pristupné. Klidové mésteCko bude vybaveno dvéma mobilnimi toaletami. Z poptavanych
subjektli pro zajiSténi socidlniho zafizeni vySla nejlevnéji spolenost Johnny Service.

Celkové naklady na veskeré vySe popsané socialni zafizeni ¢ini 273 000 K¢.
Technické vybaveni

Diky skvélym vztahiim organizatorii s obci Hustopece nad Becvou se podarilo domluvit
zapijceni podia pro vystupujici v hlavnim aredlu z majetku pravé obce Hustopece
nad Be¢vou. Tato moZnost vychazi oproti jinym poptadvanym externim subjektim
nesrovnatelné levngji a navrh piiprav tak pocita pouze s touto variantou. Pédium dosahuje
rozméra osm krat Sest metrt, coz je dostate¢na plocha pro naplnéni pozadavki vystupujicich
interpretl. Elektrické napdjeni zajisti naftovy generator. Pro ten je vyhrazeno misto v zazemi
vedle hlavniho pddia. Jeho vykon bude dedikovén jak hlavnimu podium a jeho zazemi,
tak z n¢j bude Cerpat elektfinu zbytek hlavniho arealu. Na obrazku €. 16 je znazornén navrh
vybaveni v okoli hlavniho pddia. Aparaturu pro zajisténi zvuku hlavniho pddia propijci
darem jeden z organizatorti srazu. Dodavku osvétleni zajistuje externi agentura. Celkové
naklady na technické vybaveni pro hlavni pddium veetn€ naftového generatoru,

ktery zabezpeci dodavku energie pro cely hlavni areél, budou dle navrhu ¢init 180 000 K¢&.

- podium (8*6 m)

misto pro naftovou
centrélu

Obrazek 16 Navrh rozmisténi backstage (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Registraéni misto — PoZarni zbrojnice Starojicka Lhota

Registraéni misto je dulezitym bodem, ktery v ramci srazi slouzi k registraci novych
ucastnikli z fad obyvatel Lhot ¢i Lehot. Po ohldseni své ucasti obdrzi za jejich obec jedno
identifikacni c¢islo, dle kterého se budou fadit pfi slavnostnim privodu. Dale dostane
orientacni plan obce a pytle na odpadky (1 ¢erny na smésny odpad a 1 Zluty na plast). Timto
opatienim se zajistuje dostatecné mnozstvi odpadkovych kositi a minimalizuje se vyskyt

voln¢ pohozenych odpadkt.

V Mistni hasi¢ské stanici 1ze také vytidit Lhotsky pas s moznosti vytvoreni rychlé fotografie
v ptedem urcenych casovych blocich. Tento prostor je plné piistupny pro vykonny
organiza¢ni tym akce a vyuzije se také k uskladnéni technického vybaveni. V neposledni
fad€ je pozarni zbrojnice navrhnuta jako misto pro stravovani organizator akce, kterou

v rAmci spoluprace zajiit'uje Dalibor Srubaf.
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6.5 Program

Na zéklad¢ finan¢nich prostfedkil a také preferenci lhocanti byl navrhnut nize uvedeny

program.

42. SJEZD LHOT A LEHOT

Sied hot | Tjazd Lendt

-7.7.2024

PROGRAM

CTVRIEK PATEK SOBOTA NEDELE
4.7.2024 5.7.2024 6.7.2024 7.7.2024
AREAL VYLETISTE AREAL | AREAL
HLAVNI PODIUM HLAVNI PODIUM
20:00 - 01:00 17:00 08:00 . :
DISKOTEKA ZAHAJENI RANNI ROICVIEKA DEKUJEME
42. SJEZDU LHOT A LEHOT o
17:30 PRUVOD UEASTNIKD sJEzDuU | ZACINAME SE TESIT
EVAMORE A PREDSTAVENI OBC NA DAL SRAZI
o 15:00
EeleIE PREDAN| PRAPORU
y 16:00
' R MNAGA A ZDORP
19:00
AREAL VYLETISTE Vi
21:30
14:00
Ty REALITA
23:30
ROCKOTEKA

16:00
STAROJICKA DECHOVKA - " Fa
AREAL VYLETISTE

13:00 o o
:?;JEL SRAZ UCASTNIKO PROVODU

MSE SVATA ZA LHOCANY AREAL HRISTE
09:00 - 12:00

13:00

PEVECKY SBOR ONDRAS SOUTEZE .

KULTURNI DOM

10:00 - 12:00 >
SCHUZE ZASTUPCU LHOT

} P ] Q
&Q ¥ o &2

A
EHOGEN]
IMENA PROGRAMU VYHRAZENA

Obrazek 17 Navrh programu pro Sraz Lhto a Lehot 2024 (Zdroj: interni soubor)

Ctvrtek (04.07.2024)

Pro nedockavé navstévniky bude jiz ve ¢tvrtek od 20 hodin ptipravena zabava za doprovodu

DJ v aredlu vyletisté.
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Patek (05.07.2024)

Zahajeni 42. ro¢niku Srazu Lhot a Lehot probéhne v 17 hodin v hlavnim aredlu u podia,
kdy moderator pfivitd v§echny i¢astniky, sd¢li jim dilezité informace a tim odstartuje dalsi
sraz. Avsak jesté predtim bude v 10:30 mozZnost jit na msi svatou do mistniho kostela Panny
Marie Kralovny a poté si poslechnout sbor Ondra$ z Nového Ji¢ina. Od 14:00 prob¢hne
varedlu Vyletisté akusticky program snazvem Kytary, ktery bude ve spolupraci
se zakladatelem Srazu Lhot a Lehot, panem Jifim Kalouskem z Uhlifské Lhoty. Jedna
se o projekt spojeny s piipravou na rekord, pfi kterém bude hrat 400 kytar na sjezdu
v Uhlitské Lehot¢ roku 2026. Tento ojedinély program bude potfadan pro Sirokou vetejnost
se snahou dostat jej co nejvice lidem pod kazi. V 16 hodin nésleduje starojickd dechovka
a ve vecernich hodinach vystoupeni dvou kapel v ¢ase 20:00 a 20:30 v hlavnim arealu

sjezdu.
Sobota (06.07.2024)

Sobotni den bude zacinat rozcvickou v 8 hodin, kterou povede jeden z organizatord srazu.
Mezi 9-12 hodinou budou probihat soutéze, kterych se mohou navstevnici zuacastnit.
Veskeré tyto aktivity budou probihat v aredlu HfiSté a budou specifikovany az na misté.
Se soutézemi se bude kryt kazdorocni schiize zastupcti Lhot a Lehot, a to v mistnim
Kulturnim domé v aredlu Vyletisté. Zde si spole¢né predstavitelé obci shrnou organizacni
myslenky probihajiciho srazu a zajisti se budouci organizatofi sjezdu. Po skonceni schiize,
v 13:00 se budou fadit jednotlivé obce do privodu, ktery bude zacinat pfimo v aredlu
Vyletisté a bude koncit u hlavniho podia, kde probéhne rychlé a kratké piedstaveni

jednotlivych vesnic moderatorem.

Obrazek 18 Slavnostni privod v Nové Lhoté u Hodonina roku 2023 (Zdroj: interni soubor)
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Trasa pravodu je zazna¢ena modrou ¢arou na obrazku 19. Nasledné, v 15:00 bude piedan
putovni prapor potradatelim nasledujiciho srazu. Od 16:00 postupné vystoupi
tfi kapely — Mitdga a Zdorp, Vilny a Realita. Pfed pilnoci odstartuje DJ, ktery bude

navstévniky doprovazet do brzkych rannich hodin svou hudbou.

HLAVNI AREAL

Obrazek 19 Trasa slavnostniho priivodu na srazu ve Starojické Lhot€ roku 2024
(Zdroj: interni soubor)

Nedéle (07.07.2024)
Den odjezdu, kdy bude stejn¢ jako v sobotu, moznost v dopolednich hodinach koupé

polévky, a to pfimo v arealu Vyleti§té od mistnich myslivci.

6.6 ODbcerstveni

Obcerstveni formou polévky je tradi¢ni soucésti sobotniho a nedélniho rana na Srazu Lhot
a Lehot. A jelikoz samotnd analyza potieb potvrdila, Zze je forma tohoto obcerstveni
pro ucastniky srazu dilezitou soucésti. I proto ndvrh ro¢niku 2024 s touto formou

obcerstveni pocita a jeji vydej probéhne pak konkrétné v aredlu Vyletiste.

Spolek myslivcl Starojické Lhoty se nabidl, Ze se postara o pfipravu a distribuci polévek

a cateringu pro organizatory, dobrovolniky, brigadniky a také hosty béhem sobotniho
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setkani zastupcli Lhot a Lehot. Navrh pocitd s tim, Ze tato sluzba bude kompenzovana

veskerymi ptijmy z prodeje polévek ucastnikiim srazu.

Dalsi obcerstveni pro ucastniky a navstévniky je feSeno prondjmem stankového prostoru
pro jednotlivé dodavatele v hlavnim aredlu. Organizatofi nabizeji pét mist k prondjmu
od patku do nedéle za poplatek deset tisic korun ¢eskych za jedno prodejni misto. Kazdy

najemce je zodpovédny za své vlastni trzby.

Mimo téchto pét mist navrh pocitd se Sesti stanky, které budou fungovat pod vedenim
organizator. Ctyfi s prodejem piva a dva s nabidkou nealkoholickych a alkoholickych
napoju. Navrhovand oteviraci doba téchto stankt je od 8:00 do 1:00. Tyto Casy vzesly
na zéklad¢ dotazniku, ze kterého vyplynulo, Ze by ucastnici ocenili moznost vyuzivani
téchto mist, oproti minulym ro¢nikiim i v dopolednich hodinach. Ptijmy z téchto stanki
budou pfipocteny k celkovym piijmim akce. Platba na stancich bude mozné v hotovosti

pouze v korunach ¢eskych a také kartou (debetni nebo kreditni).

6.7 Financni spolutcast navs§tévniki

Navrh akce nepocita s tim, Zze by bylo mozno akci usporddat bez finan¢ni spoluucasti
navstévniki. Tato finan¢ni spolutcast je tak navrhnuta v podobé vstupného do hlavniho
aredlu a stanového méstecka. Tento poplatek je dileZitou sloZkou piijmi. Pro letodni sraz
je navrhovana vyse vstupného rozdélena do dvou kategorii — jednodenniho vstupu ve vysi
350 K¢ a vstupného, které umoziuje Ucast béhem vSech dni trvani srazu za 700 K.
Pro drzitele identifikacniho priikazu tcastnika z Lhot bude cena nizsi, tedy 300 K¢
za jednodenni ucast a 600 K¢ za ucast na celém srazu. Vstupenky lze zakoupit ve dvou
stancich pfi pfijezdu na sjezd, avSak nelze na misté platit platebni kartou ani v eurech.

Predbézné ocekavané piijmy ze vstupného jsou 1 225 000 K¢.

6.8 Vizualni identita sjezdu

Vizuélni identita srazu odjakziva stoji zejména na samotném logu. S Zddnymi jinymi prvky
ani jednotnou koncepci vizualni identity se zde nepracuje, coZ prameni zejména z toho,
ze ze srazll v drtivé veétSin€é nevznika zisk a tak na podobné aktivity neexistuje dostatek
prostiedkil a vétSinou vSechny reklamni i jiné materidly vznikaji bez zdsahu profesionalnich

grafickych designért.
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Logo, které se jiz fadu let pouziva pro Sraz Lhot a Lehot, je grafickym prvkem postavenym
na tradi¢ni atmosféfe srazu. Jeho vyznam a symbolika jsou hluboce zakotveny v historii
a hodnotéach lhocanské komunity. Toto logo se objevuje v tisSténych materialech, ale také

na webovych strankach, socialnich médiich a dalSich online platformach.

Motto “VSichni jsme si rovnymi”, které obyvatelé Lhot a Lehot berou za své, je vyjadieno
v jednoduchém, avsak silném grafickém znaku. Dvé rovnobézné ¢ary symbolizuji rovnost
a jednotu mezi lidmi. Bez ohledu na jejich ptivod, vék nebo postaveni jsou vSichni Lhocané

spojeni touto spole¢nou myslenkou.

Sjezd Lhot Zjazd Lehot

Obrézek 20 Znak Srazu Lhot a Lehot (Zdroj: interni soubor)

V propagaénich materialech srazu se také vyuziva logo obce Stary Ji¢in, ktery je nejen
dilezitym partnerem srazu, ale také nadfazenym Gzemnim samospravnym celkem, pod ktery

Strojicka Lhota spada.

Obrazek 21 Logo obce Stary Jic¢in (Zdroj: interni soubor)
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7 NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA

7.1 Nakladova analyza

Nékladova analyza dle funkce byla vybrana jako preferovany nastroj pro zkoumani finanéni
struktury festivalového srazu z nékolika dtlezitych divoda. Tento analyticky piistup
umoziuje systematické a detailni sledovani nakladi spojenych s jednotlivymi kliCovymi
funkcemi akce, coz zahrnuje ndklady na umélce, propagaci, infrastrukturu, techniku a dalsi
provozni vydaje. Diky této analyze jsou organizatoti schopni lépe porozumét tomu, kam jsou
penize sméfovany a identifikovat oblasti, ve kterych dochazi k nejvétSim vydajim.
Timto zpisobem mohou Iépe planovat alokaci finan¢nich prostredkil a zajistit, Ze kazda ¢ast
akce je dostateCn¢ financovana. Kromé toho umoziuje ndkladova analyza dle funkce
posoudit efektivitu investic do riznych aspektt festivalu a sledovat vykonnost akce viici
stanovenym cilim. To vSe pfispiva k lepSimu finan¢nimu pldnovani, spravé a hodnoceni
festivalu, coz je kliCové pro dosazeni jeho uspéSnosti a udrZzitelnosti v dlouhodobém

horizontu.

Tabulka 6 Néklady Srazu Lhot a Lehot 2024 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kategorie Naklady Kategorie Naklady
Umélci 238 500,00 K¢ Technické vybaveni 551 000,00 K&
Mhaga a Zdorp 120 000,00 K¢& Hlavni stage 8 000,00 K&
Re-Lucie 13 500,00 K& Aparatura a osvétleni 180 000,00 K&
EvaMore 15 000,00 K& Socialni zafizeni 273 000,00 K&
Viny 20 000,00 K¢ Centrala + pohonné hmoty 80 000,00 K&
Hovada SK 30 000,00 K& Ostatni technické naklady 10 000,00 K&
Realita 40 000,00 K& Ostatni naklady 177 075,00 K&
Catering 50 000,00 K¢ Merch + visacky 25 000,00 K&
Catering pro kapely 35 000,00 K& Pasky na ruku 4 215,00 K&
Catering schize 5 000,00 K¢ OSA 73 200,00 K&
Catering brigadnikim 10 000,00 K& Security 50 000,00 K&
Propagace 12 500,00 Ké Mycka Mile na kelimky 5 000,00 K&
Propagace online 10 000,00 K& Terminaly 7 500,00 K&
Propagace offline 2 500,00 K& vysilacky 2 160,00 K&
Komisni prodej 187 000,00 K¢ ostatni drobné naklady 10 000,00 K&
jednorazove tacky, misky,
pfibory, panaky, aj.. 37 000,00 K¢ Infrastruktura 71 500,00 Ké
tvrdy alkohol + nealko 150 000,00 K¢& Détska zéna 20 000,00 K&

Aredl Hristé 1 500,00 K&
Pronajem plochy hlavniho
Odmeény brigadnikdm 100 000,00 K¢ areélu 50 000,00 K¢&
Naklady celkem 1 387 575,00 K&
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Umélci a catering

Néklady na umélce ptedstavuji klicovou Cast rozpoctu srazu, nebot’ jsou to pravé oni,
kdo ptitahuji pozornost navitévniki a tvoii atmosféru udalosti. Miiaga a Zd’orp, Re-Lucie,
EvaMore, Viny, Hovada SK a Realita jsou hlavnimi interprety festivalu, a tudiz naklady
na jejich honorafe tvoii zna¢nou ¢ast rozpoctu. Rozdéleni ndkladl na jednotlivé interpretacni
skupiny mtze odrazet jejich popularitu a atraktivitu pro cilovou skupinu navstévnika.
Je dulezité vyvazit rozpocet tak, aby byla zajiSt€na pestrost programu a atraktivita
obci Stary Ji¢in. Celkové nadklady za uc¢inkujici jsou ve vysi 238 500 K¢. Déle potiebnou
slozkou pro zafizeni je catering jak pro ucinkujici a organiza¢ni tym a brigadniky,
tak také pro hosty sobotni schiize zastupcti Lho a Lehot. Kdy celkové ndklady na catering
jsou 50 000 K¢.

Propagace

Propagace je dilezitym prvkem pro pfildkani navstévnikil na akci. Néklady na propagaci
jsou rozdéleny mezi online a offline kanaly s cilem efektivné oslovit potencialni publikum.
Online propagace zahrnuje naklady na internetovou reklamu, socidlni média a webové
stranky, zatimco offline propagace zahrnuje tiSténé materidly, letaky, plakaty a dalsi.
Podrobny rozklad téchto ndkladd umoziuje posoudit ucinnost jednotlivych kanala
a optimalizovat propagaci s cilem dosdhnout nejlepSich vysledkd. Celkové néklady

na propagaci se planuji ve vysi 12 500 K¢.

Komisni prodej a odmény brigadnikiim

ProtoZze c¢ast piijmi se bude Cerpat z prodeje alkoholickych ¢i nealkoholickych napojt
ze stanki pfimo v hlavnim areélu, je potieba tyto polozky také zaopatfit. Veskeré ndklady
zminénych polozek a také spole¢né s jednordzovymi prvky pro vydej polévek, pandka
a potteb k pohodIné konzumaci cateringu ¢ini 187 000 K¢&. Celkové naklady za pomocné

sily brigadnikt se ty¢i ve vysi 100 000 K¢&.
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Technické vybaveni

Technické vybaveni je nedilnou soucasti srazu, protoze ovlivituje kvalitu zvuku, osvétleni
a celkovou atmosféru udélosti. Naklady spojené s technikou zahrnuji ndkup a pronajem
zvukovych systémit, svételnych efektl, zajisténi elektro centraly spolené s potiebnymi
pohonnymi hmotami, dovoz a postaveni stage, socidlnich zafizeni a dalSich malych

technickych polozek. Celkové naklady pro tuto slozku se planuji ve vysi 551 000 K¢.

Ostatni naklady

Ostatni naklady zahrnuji riizné provozni vydaje spojené s organizaci a pribéhem sjezdu.
Zde patii naptiklad naklady na vstupenky, administrativni poplatky, visacky, ostraha, mycka
na kelimky, vysilacky, termindly, merch pro organizitory a jejich pomocniky a dalsi

naklady. Tato sekce je vycislena na 177 075 K&.

Infrastruktura

Infrastrukturni ndklady zahrnuji Siroké spektrum potiebnych zatizeni a sluzeb. Détska zona,
aredl Hii8te, klidové méstecko a dalsi atrakce pro navstévniky tvofi nadstandardni vybavu
sjezdu, diky kterym mohou nejen déti prozit nezapomenutelnou zabavu a zpestieni
programu. Podrobny rozklad téchto nékladii umoziuje peclivé fizeni rozpoctu a zajisténi
vSech pottebnych infrastrukturnich prvkd v souladu s ocekavanim navstévniki. Areal
Vyletisté ma pod finan¢ni a organizaéni strankou na starost obec Stary Ji¢in, do klidového
méstecka budou pouze zavezeny dv€ mobilni toalety, kdy ndklady jsou zaznamenany
v celkovych polozkéach za socialni zatizeni. V aredlu Hristé, protoZe zde bude program pouze
na dvé hodiny se planuji nizké naklady (napt. ndkup pomicek k aktivitam a kratkodoby
prondjem spolecné s elektrikou a vodou od majitele mistni klubovny). Naklady spojené

se zminénymi aredly jsou 71 500 K&.

Analyza nakladi na jednotku

Nékladova analyza na jednotku je klicovym ndastrojem pro organizatory akci pfi planovani
finan¢nich aspektl jejich udélosti. Pomoci této analyzy na zdkladé poskytnutych udajii

a predpokladu, ze kazdy navstévnik pfedstavuje Gi¢ast na jednom dni sjezdu.
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Celkové naklady na sraz ¢ini 1387 575 K¢&. Tato Castka zahrnuje naklady na umélce,
propagaci, infrastrukturu, technické zatfizeni a dal$i provozni vydaje. Rozkladem téchto
nakladii na vSechny ucastniky srazu, piicemz piedpokladem je, ze celkem 1 300 ucastnikti
se zucCastni festivalu po dobu vSech dnti a 400 ucastnikli se zacastni pouze jednoho dne.

Vysledkem je celkovy pocet 3 000 navstévnik.

Vypocet ukazuje, ze naklady na jednotku, pficitajici vSechny néklady na jednoho ucastnika,
na jeden den sjezdu, ¢ini 465 K¢. Tato ¢astka je kliCova pro stanoveni ceny vstupenek

a finan¢niho planovani akce. Nize je uveden vypocet této polozky.

DNOTKU = Lt G5
3 ooo

!Jo'HLaDu(.] Vo |
fJO'KLa D:] No JEDNOT»{U = 465 4 kasTii
Obrazek 22 Vypocet ndkladii na jednotku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nékladova analyza na jednotku umoziuje organizatorim lépe porozumét finanéni struktuie
udalosti a poskytuje zaklad pro strategickd rozhodnuti ohledné cenové politiky,
marketingového planovani a finan¢niho fizeni. Detailni porozuméni nédkladim na jednotku
umoznuje také planovat efektivnéji a optimalizovat finan¢ni vykonnost srazu s ohledem

na oc¢ekavany pocet ucastnikda.

7.2 Casova analyza

Casova analyza Srazu Lhot a Lehot 2024 je uvedena u jednotlivych situacich v programu

a také v soucasném stavu priprav sjezdu.
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7.3 Rizikova analyza

Pfi konani jakéhokoliv projektu mohou nastat urCitd rizika, kterd je potfeba eliminovat

pomoci piedem promysleného planu. V tabulce 7 jsou zaznacend nejpravdépodobnéjsi rizika

s jejich nasledujici eliminaci.

Tabulka 7 Rizika akce a jejich nasledna eliminace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rizika
Bezpecnostni opatfeni
s planem pfipadné
evakuace

Lékarska péce
Zajisténi infrastruktury

a stant

Bezpecnost arealu

Pocasi

Doprava

Komunikace mezi
organizatory

Ochrana zivotniho
prostredi

Cistota

Eliminace rizik

Pfedem vytvofeny plan pro pfipadné nouzové situace, jako jsou
pozary, zaplavy Ci teroristické utoky; vySkoleni personalu pro spravné
reagovani ve zminénych situacich

Po celou dobu akce zajisténi kvalifikovaného Iékafského dozoru pro
poskytnuti pfipadné prvni pomoci pfimo na misté; dostupnost
Iékarského vybaveni a sanitky

Zajisténi bezpecnosti infrastruktury a stanu s ujisténim o spravném
zabezpeceni proti narazovym vétrim a desti

Vymezit moznosti vstupu konfliktnim navstévnikim a zajisténi
ochranné sluzby, ktera bude umisténa primarné ke vstuplim do arealu
a v okoli stage, kde se nachazi zazemi ucinkujicich a draha technika;
vyvéseni navstévniho fadu po celém arealu, pfi poruseni pravidel Ize
UCastnika bez omezeni ihned vyvést z aredlu, nebot’ se zakoupenim
vstupného s navstévnim fadem uc€astnik souhlasi

Plany pro moznosti vysokych teplot (navySeni kapacity pitné vody,
stand a prostord se stinem); mozné desté a bourky (navoz pilin na
travnatou plochu a zajisténi prostoru, kde by navstévnici mohli pfespat
— kulturni dm, hasi¢ska zbrojnice)

Spoluprace s obecnim ufadem a pfislusnou policii, kdy v dobé srazu
bude upraveny provoz — vymezeni jednosmérnych cest

Ke kvalitni komunikaci mezi poradateli omezit komunikaci pfes mobilni
telefony a nahradit je vysilackami

Minimalizovat volné leZici odpadky dostate€nym mnoZstvi dostupnych
odpadkovych koSu v aredlu a pravidelna udrzba; kazdé skupiné
navstévnika vydat pytle na odpadky a pfedat jim informaci,

Ze v pfipadé naplnéni pytle, Ize dostat dalSi

Pro tfidenni akci je podstatna uroven socialniho zafizeni — pravidelna
udrzba
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ZAVER
V teoretické Casti bakalatské prace byly vyjasnény pojmy jako event, event management
arozbor oblasti financovani a marketingové komunikace eventii, kde prace vénovala

pozornost cilu SMART, trendiim v oblasti event managementu, marketingové komunikace,

a také marketingovému a komunika¢nimu mixu.

Analyza soucasného stavu piiprav poukazala na dlouhou historii a kontinualni usili spojené
s organizaci Srazu Lhot a Lehot ve Starojické Lhoté. Od zacatku napadu v roce 2020
az po aktualni roky, organizatoti projevuji nejen velky zajem, ale i motivaci ve zviditelnéni
své vesnice prostiednictvim této vyjimecné akce. S prevzetim standardi a predavanim
zkuSenosti z minulych ro¢nikl se zajist'uje kontinuita a rozvoj udalosti. Tim se stdva Sraz

Lhot a Lehot nejen tradici, ale i symbolem spoluprace a komunity v regionu.

Z kvantitativniho Setfeni vyplynulo n€kolik zajimavych zjisténi, které byly nasledné
implementovany do navrhu ptiprav. Napiiklad dulezitou soucasti vyzkumu bylo zjisténi
zkuSenosti G¢astnikli s minulymi ro¢niky. Ukazalo se, Ze mnoho respondenti ma v ramci
Srazu bohatou historii ti€asti, coz sv&€d¢i o silné vazbé k této udalosti. NejvEtsi shoda panuje
ohledné nejoblibenéjsiho ro¢niku, kterym se stal ten konany v roce 2023 v Nové Lhoté
u Hodonina. V ramci tohoto rocniku si Uc€astnici chvalili zejména ndplh programu

a celkovou atmosféru celé udalosti.

Dal8i zajimavym prvkem jsou pozitivni a negativni zkuSenosti z minulych ro¢niku.
Respondenti hodnotili rizné faktory, které ovliviiji jejich spokojenost s jejich ucasti.
Zakladnimi pozitivnimi vystupy bylo ocenéni programu a naplné celého srazu, zatimco
negativné zminované aspekty byly naptiklad nedostatecné socidlni zafizeni nebo vzdalenost
stanového méstecka od hlavniho aredlu. VétSina Gc€astnikli planuje dorazit automobilem.

To mé dulezité disledky pro logistiku udalosti, véetné parkovani a dopravnich tras.

Jako dulezité aspekty, které¢ piimo ovliviiuji spokojenost Ucastnikl, vyplynula dtlezZitost
dostupného a pravidelné CciSténého socidlniho zafizeni, bohatost programu a nabidka
interpretil a Siroky vybér typu obcerstveni. Tyto informace mohou byt pro organizatory
uZzitecné pii planovani budoucich ro¢nikil a zlepSovani celkového zazitku ticastnik.

Zjisténi  z kvantitativniho Setfeni poskytla cenné poznatky, které byly nasledné

implementovany do névrhu pfiprav.
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Negativni zkuSenosti s minulymi rocniky, jako je nedostatecné socidlni zafizeni
nebo vzdalenost stanového méstecka od hlavniho arealu, jasn€ ukdzaly na potiebu zlepSeni
v této oblasti. V navrhu je diraz kladen na dostupnost a pravidelné cisténi socialniho

zafizeni, aby se zvysila spokojenost ucastnikii.

Vzhledem k tomu, ze vétSina Ucastnikll pldnuje dorazit automobilem, bylo nezbytné
zahrnout dostate¢né parkovani a pfistupnost akce pro motoristy. Co se ty¢e programu, navrh
se snazil o zachovani kvality a rozmanitosti, kterou si ticastnici chvalili z minulych ro¢niki.

Zaroven je zahrnuta také ptiprava Siroké nabidky typt obcCerstveni.

Naékladova, casova a rizikova analyza poskytly komplexni pohled na strukturu, pldnovani
a fizeni srazu. Nakladova analyza detailné mapuje rozpocet udalosti, coz umoznuje efektivni
alokaci finan¢nich prostifedkii a zajiSténi dostatecného financovani jednotlivych aspektt
akce. Zvlastni diraz je kladen na naklady spojené s umélci a technickym vybavenim,

které jsou klicovymi faktory ovliviiujicimi kvalitu a atraktivitu.

Casova analyza pak dava nahlédnout do planu harmonogramu udélosti a zajistit planované
plynuly prubéh akce. Detailni rozpis casovych ramct a aktivit umoziluje minimalizovat
zpozdéni a zajistit maximalni vyuziti ¢asu.

Rizikova analyza identifikovala potencidlni hrozby a navrhla opatfeni k jejich eliminaci
nebo minimalizaci. Zajisténi bezpecnosti Ucastnikli, ochrana Zzivotniho prostfedi, fizeni
dopravy a komunikace mezi organizatory jsou klicové oblasti, pro které¢ byly navrzeny

zpusoby eliminace rizik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Al Uméla inteligence (Artificial intelligece)

DJ Osoba, ktera vybira a vefejné pousti ze zdznamu hudbu (Disc jockey)
JZD  Jednotné zemédélské druzstvo

OSA Ochranny svaz autorsky

USA Spojené staty americké (United States of Amerika)
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Sraz Lhot a Lehot 2024
Ahojte,

jmenuji se Nela Dorazilova a rada Vas vitam v této anketé, kiera slouzi jako soucéast
bakalafské prace zaméfené na téma "Analyza Srazu Lhot a Lehot 2024". Vase nazory a
pfipominky pomohou zjistit, jak se vam libily minulé roéniky sraz( Lhot a Lehot.

Prosim vas o trochu svého ¢asu a sdélte mi co nejvice informaci a sdilejte své pocity a

dojmy. Odpovédi na otazky by mély byt zalozeny na Vasich skute¢nych zkusenostech a
nazorech

Rucim vam za uplnou anonymitu. Vase odpovédi nebudou nikdy spojeny s vasi osobou,
takZe v tomto dotazniku mlzZete podélit o véechno, co vas napadne. Nejsou tu Zadné
spravné nebo $patné odpovédi, zde je dlleZity jen va$ upfimny nézor. Vase zpétna vazba
miZe pomoci budoucim organizatordm udélat budouci srazy jesté lepsimi a zabavnéjsimi.

Dékuji vam moc za vas Cas a ochotu.

Nela

Navstivili jste nékdy Sraz Lhot a Lehot? *

O Ano
O Ne

Zkusenost s minulymi rocniky srazu

Kolikrat jste navstivili Sraz Lhot a Lehot? *

O Vsechny uskute¢néné, tedy 41x
O 31-40x

O 21-30x

O 11-20%

(O 5-10x

O 2-5x

() Jenjednou



Ktery ro¢nik Srazu Lhot a Lehot byl pro Vés tim nejlepsim? (Napiste rok srazu) *

Vase odpovéd

Proc byl pro Vas praveé tento rocnik tim nejlepsim? (Napriklad: program srazu,
rozmanitost nabidky jidla a piti, vybaveni stanového méstecka...)

Vase odpovéd

Vzpomenete si naopak na néco, co se Vam béhem uplynulych roénikt srazu

nelibilo? (Napfiklad: program srazu, rozmanitost nabidky jidla a piti, vybaveni
stanového méstecka...) - zaznamenejte také rok srazu ktery je spojen s vasi

mys$lenkou

Vase odpovéd

Sraz Lhot a Lehot 2024

Mate v planu navstivit Sraz Lhot a Lehot ve Starojické Lhoté v roce 20247 *

O Ano
O Ne

Planuji navstivit Sraz Lhot a Lehot 2024

Jak jste se o dozvédél o Srazu Lhot a Lehot v roce 20247 *

() od prétel/od rodiny
O Ze skupiny na Facebooku
(O Z minulych roénika

O Jiné:



Jak dilezité jsou pro Vasi spokojenost jednotlivé slozky srazu? *

Velmi Spise Neutralni Spise Naprosto
dilezité dalezité nedtlezité nedllezité

Kapely /
interpreti O O O O O
Program srazu

Soutéze pro
dospélé

O

Soutéze pro
déti

Zébavna zéna
pro déti

O

Rozmanitost
nabidky stankd
s obCerstvenim

O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

O

Odpocinkova

zodna pro rodiny

s détmi/seniori

v pribéhu O O O O O
celého srazu (s

dodrzovanim

noéniho klidu)

Urovefi

socidlniho O O O O O

zafizeni

Cistota
socialniho
zafizeni

Ceny u stanki s
obcerstvenim

Moznost
vegetarianské
stravy

Ranni nabidka
polévky

O O O O
O O O O
o O O O
O O O O
o O O O

MoZnost koupé
piva po cely
den

O
O
O
O
O

Vzdalenost
stanového
méstecka od O O O O O

arealu



Jakym dopravnim prostfedkem plénujete na Sraz Lhot a Lehot 2024 prijet? *

O Autem

Soukromym autobusem

Vefejnou dopravou (autobus, viak)
pésky

Na kole

Jiné:

OO O0OO0O0

Kolik dni planujete stravit na letosnim Srazu Lhot a Lehot? (Hlavni program je
patek - nedéle)

(O 1den
O 2 dny
O 3dny
O 4dny

(O Vicenez 4 dny

S kym planujete dojet na Sraz Lhot a Lehot do Starojické Lhoty? *

[] Pojedusam

(] Pojedu s rodinou bez déti
Pojedu s rodinou s détmi
Pojedu s prateli

Pojedu se sousedy

Jiné:

O
O
O
0O

0Odkud nejcastéji cerpate informace o Srazu Lhot a Lehot? *
[] Facebook
[] od piatel/rodiny

(] Zwebu

(] Z obecnich rozhlasii

(J Jineé:



Vlastnite Lhotsky pas? *

O Ano
(O Ne

Budete si chtit letos zafidit Lhotsky pas? *

O Ano
O Ne

Jakou maximalni vysi vstupného jste ochotni zaplatit za celofestivalovou *
vstupenku ? (Ctvrtek - nedéle, vstup do vSech areald i stanového méstecka)

Maximdlné 550 K&/ osoba (22 EUR)
Maximdlné 750 K&/ osoba (30 EUR)
Maximalné 950 K& / osoba (38 EUR)
Maximalné 1150 K¢ / osoba (45 EUR)

Maximalné 1359 K¢ / osoba (54 EUR)

©OOO0OO0OO0O0

Vice neZ 1359 K¢ / osoba (54 EUR)

Pochazite ze Lhoty ci Lehoty?

Pochazite z nékteré ze Lhot Ci Lehot? *

O Ano
O Ne

Pochazim ze Lhoty - Posledni informace

Pochazim z: =
(O Ceska republika
(O slovensko
O Jiné:
Z jaké Lhoty ¢i Lehoty pochazite? *

Vase odpovéd



Vase nejvyssi dosazené vzdélani *
(O zakladni

(O stfedni bez maturity

(O stfedni s maturitou

(O Vyssi odborné

O Vysokoskolské

Aktualné jsem: *

O student

O zaméstnanec
podnikatel / OSVE

Jiné:

O
(O nezaméstnany
O

Vase pohlavi: *

O Zena
O muz
O Jing:

Zafad'te se do vékové kategorie: *

(O Ménénez 16 let
O 16-18let
19 -25 let
26 - 35 let
36 - 45 let

46 - 55 let

OO0 O0OO0O0

56 a vice let



