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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva prostfedim studentskych projektti. Prace ma za cil nabidnout
kritickou analyzu soucasného stavu projekti a piedlozit navrhy, které je posunou vi-
ce kuptedu, smérem k profesiondlnéjSimu planovani i nasledné realizaci. Teoreticka cast
Jje zamétena na poskytnuti maximalniho zazemi pro ¢ast praktickou. Ta nasledné analyzuje
realné prostiedi studentskych projektd, jejich fizeni, planovani a vyhodnocovani. Kombi-
nace vysledki obou ¢asti poskytuje nejen kritickou analyzu, ale také doporuceni, kterd 1ze

realizovat s ohledem na béznou praxi ve studentském prostredi

Kli¢ova slova: projektovy management, kreativni projektovy management, kreativni pro-
jekt, matice odpovédnosti, virtualni tym, GTD metoda, myslenkové mapy, brainstorming,

report

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the environment of student projects. The work aims to pro-
vide a critical analysis of the current situation ot the projects and to present the proposals
which move the work ahead towards more professional planning as well as their imple-
mentation. The theoretical part is directed to provide a maximal backround for the practical
section. It subsequently analyzes the real environment, student projects, their managing,
planning and evaluating.The combination of the results of both parts affords the critical
analysis and also the recommendation which can be realized with respect to the common

practice in a student environment.

Keywords: project management, creative project management, creative project, matrix

of responsibility, virtual team, GTD method, mind maps, brainstorming, report
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UvVOD

Komunikacni agentura Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomas Bati (dale
jen KOMAG) je jednim z téch predmétii, které si musite zapsat, pfestoze jsou nepovinné.
Nikoli proto, ze by vas n€ékdo nutil, ale proto, ze se zde naucite nejvice, jelikoz se ucite
praxi. KOMAG je pro mé né¢im navic, co jiné Skoly nenabizi. Pohybuji se v ném od prv-
niho ro¢niku, kde jsem nasla své misto v produkci. Hlavn¢ kvili vlastni zkuSenosti jsem
se rozhodla psat bakalaiskou praci, ktera analyzuje sou¢asné planovani a vlastné i komuni-

kaci a fizeni projektt v rdimci KOMAG.

Za dobu ptisobeni na pozici asistentky produkce a nasledné i manazerky jsem pozorovala
nejen to pozitivni, ale i mnoho negativniho. Jako asistentka produkce, plna energie
a nadSeni, jsem se chtéla zapojit do vSeho. Ale malokdy mi to bylo umoZznéno. To vedlo
K ur¢itému utlumeni aktivity. Z pozice manazerky produkce jsem nasledné pochopila,
do jaké miry je slozité zadavat asistentim ukoly, Fidit sekci a navic je motivovat k lepSim
vysledkim. Hromady zbytecného papirovéani, dopliiovdni nejriiznéjSich Sablon, které
mi mély pomoci, ale nestalo se tak, m¢ pfinutili jednat. Najit vlastni zpisob planovani ¢a-
su, nakladd 1 kompletn¢ celé sekce. Cesta to byla dlouhd, a zpravidla nesystematicka,

a na konci jsem méla radost, Ze je za mnou.

To je také dtivod pro¢ jsem se rozhodla zpracovat toto téma v ramci bakalaiské prace. Chci
zjistit, zda jsem byla jedina, anebo i ostatni se snazili najit svou cestu v planovani a reali-
zaci vystupi. V praci se chci opfit nejen o standardni pohled smérem k projektovému tize-
ni, ale 1 k event marketingu a dal§im alternativam, které jsou dnes velice oblibené, ja-
ko je GTD technika anebo myslenkové mapy. Budu se snazit, aby teoreticka ¢ast nebyla
pouze opisem vyznamnych autort a dél v oboru, ale aby nabidla zajimavy a mozna trochu

jiny pohled na véc.

Prakticka cast by neméla byt jen dalSim nic nefikajicim vyzkumem, ktery upadne
v zapomnéni. Naopak, rada bych z n¢j ziskala podklady pro potvrzeni, popf. vyvraceni,
svych hypotéz a navrhla cesty, které povedou k zlepSeni soucasné situace. Pfeji si,
aby projekty byly nadale realizovany v ramci studia a byly uz jen kvalitnéjsi a efektivné;si.

A aby 1 lidé z praxe vidéli, ze tady ve Zling, se to d€la dobte.
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. TEORETICKA CAST
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1 CO JE TO PROJEKT APROJEKTOVY MANAGEMENT

Kazdy pftistup definuje projekt odlisné. Pro ucely bakalaiské prace je dulezité definovat

nejen projekt, jako takovy, ale také kreativni projekt.

1.1 Definice projektu a kreativniho projektu

Definice podle Project Management Institute (dale jen PMI) fika, Ze projekt je docasna
skupina aktivit, navrzenych tak, aby vytvoftily jedineény produkt, sluzbu ¢i vysledek. (Pro-
ject Management Institute, 2015) Vykladovy slovnik pojmt vytvofeny Spole¢nosti
pro projektové fizeni definuje projekt nasledovné: ,,Projekt je jedinecny Casové, nakladoveé
a zdrojové omezeny proces realizovany za G¢elem vytvoteni definovanych vystupt (napl-
néni projektovych cilti) v pozadované kvalité¢ a v souladu s platnymi standardy a odsouhla-
senymi pozadavky.* (Hajkr et al, 2012) Na zavér jesté jedna, tentokrat neodborna definice
slova projekt. Slovnik cizich slov definuje projekt jako: ,,plan, zamér, imysl.“ (Pojem pro-
jekt, 2015)

projektovy tym

projektovy tym

projektovy = kreativni projektovy
management = management

Obrazek 1 Rozdil mezi chapanim projektového a kreativniho projektového managementu

(zdroj: vlastni zpracovani)

K tématu bakalafské prace se nejvice hodi definice kreativniho projektu. Ten poprvé po-
psala Svirdkova jako: ,,...dogasnou organizaci, ktera je vytvofena za i¢elem dodéani origi-
nalnich a formalné dokonalych produktid obsahujicich duSevni vlastnictvi, doddvanych

v souladu s pfedem odsouhlasenym cilem a ve stanovenych mezich.“ (Svirdkova, 2014,
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s. 12) Tato definice je dulezita, protoze chape projekt jako vystup dusevniho vlastnictvi,
nikoli jen jako produkt.

1.2 Definice projektového managementu a kreativniho projektového

managementu

Stejné tak, jako se 1isi definice projektu a kreativniho projektu, se lisi i definice projekto-
vého managementu a kreativniho projektového managementu. Projektovy management

opét chapou rozdilné standardy a metodiky odlisné.

Definice projektového managementu podle standardu Project Management Body of Kno-
ledge (dale jen PMBOK) a International Project Management Association (dale jen IPMA)
je nasledujici: ,,Jedna se o aplikaci znalosti, dovednosti, ndstroji a technik v projektovych
¢innostech tak, aby byly naplnény ¢i piekroceny ocekéavani a potieby zainteresovanych

stran projektu.” (Vokal a Stork, 2013)

Cilem projektového managementu je prostfednictvim znalosti, dovednosti, nastroji a tech-
nik, které vyuziva a zprostiedkovava projektovy tym, dosdhnout pfedem definovaného
vystupu. Veskrze vSechny definice klasického projektového managementu se divaji

na ¢lena projektového tymu, pouze jako na poskytovatele urcitych dovednosti a znalosti.

Za to kreativni projektovy management je definovan jako: ,,...zplisob tvorby nové hodno-
ty, ktery je zaloZen na jedinecné talentované osobnosti jejiho tviirce sméfujici k vytvoreni
kvalitniho produktu ve stanovenych mezich.« (Svirdkova, 2014, s. 11) Kreativni projekto-
vy management chape ¢lena projektového tymu, jako kreativni a jedine¢nou osobnost, bez
niz by kreativni projekt nemohl existovat. Rozumi také nejriznéjsim vazbam mezi projek-
tem a Cleny projektového tymu. Vnima miru zainteresovanosti a ptipadné chyby ¢i krizové
situace posuzuje, jako chybu lidského faktoru, nikoli jen jako systémovou odchylku

od stanoveného planu.
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2 PRISTUPY K RIZENI PROJEKTU

Nasledujici kapitola predklada hned nékolik piistupti k planovani a fizeni projektt. Jejich
definice a rozbory neposkytuji nejen teoretické zazemi pro bakalédiskou praci, ale také
moznost opfit se o n¢ v nasledujicich kapitolach teoretické, a pfedevsim pak praktické cas-
ti. Vybérem toho nejlepsiho z jiz existujicich postupt je mozné dosahnout vlastni idealni

Sablony pro planovani projektt.

2.1 Project management Institute (PMI)

Organizace Project management Institute (dale jen PMI) vytvaii a udrzuje standard Project
Management Body of Knowledge (dale jen PMBoK). Jedna se o sdruZeni profesionalt
(firem i individualnich projektovych manazert). Tento standard piivodné slouzil pro ame-
rickou armadu, pozdé&ji i NASA. Podstatné informace byly pievzaty a ptfepracovany tak,

aby spliiovaly podminky pro komeréni projekty. (Dolezal et al., 2009, s. 25)

Standard definuje fizeni projektu, jako fadu procesi, které se skladdaji z nasledujicich tii
Gasti: procesy projektu, skupiny procesii a vazby mezi procesy. (Rehacek, 2013, s. 22)
Veskeré procesy jsou definovany vstupy, vystupy a pomoci nastroju. (Dolezal et al.,
2009, s. 25) Metodika PMBOK obsahuje pét procesnich skupin a devét znalostnich oblasti,
které je potieba fidit. (Rehacek, 2013, s. 11)

2.1.1 Pét skupin procesu Fizeni projektu podle standardu PMI

Zahajovaci procesy. Podnétem k zahdjeni projektu je n¢jaka potieba ¢i reakce na aktudlni
situaci (poptavka na trhu, potfeba podnikani, pozadavek ze strany zakaznika). U zahajova-
cich procesii je zapotiebi brat v potaz nékolik nasledujicich kategorii zahajeni. (Rehagek,
2013, s. 33-35)

e Vstupy zahdjeni, jako je popis produktu, plan strategie, vybérova kritéria pro pro-
jekt a historické souvislosti.

e Nastroje a techniky pro zahéjeni, vybérové metody projektu a odborny tisudek.

e Vystupy zahdjeni, jako je listina zdkladniho vymezeni projektu, predstaveni fidi-

ciho pracovnika projektu, mozna omezeni a pfedpoklady, tzn. stanoveni rizik.

Planovaci procesy. Planovani je u kazdého projektu dilezitou soucasti. Mnozstvi a mira
vyuzivani téchto procesti by se mély odvijet od velikosti projektu. Planovaci procesy

se primarné déli na zakladni a pomocné procesy. (Rehacek, 2013, s. 37-39)
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Zakladni procesy planujeme postupné, napf. nejdiive definujeme cinnost,
a pak ji teprve naplanujeme. Tyto zadkladni procesy obsahuji: planovani rozsahu
praci, definovani rozsahu, definovéani Cinnosti, fazeni ¢innosti, odhadovani trvani
¢innosti, sestavovani Casového rozvrhu, pldnovani zdroji, odhadovéani nékladd,
rozpoctovani nakladi, sestaveni planu projektu.

Pomocné procesy zahrnuji ¢innosti, bez kterych se pldnovani a nasledna realizace
obejde, ale s obtizemi, jako je nekvalitni vystup, Casté problémy v komunikaci
apod. Mezi tyto procesy fadime: planovani kvality, planovani organiza¢niho uspo-
radani, nadbor pracovnikil, planovani komunikace, stanoveni rizik, ohodnoceni rizik,

tvorba protirizikovych opatfeni, planovani obstaravani, planovani poptavek.

Provadéci procesy piimo souvisi s planovacimi procesy. Prave v této fazi se utrati nejveétsi

mnozstvi rozpo¢tu. Je dulezité ji fidit a kontrolovat. V tomto stadiu se vytvaii produkt,

tedy samotny projekt. Vysledné predani jednotlivych casti projektu, by mélo projit schva-

lenim zainteresovanych stran. (Rehacek, 2013, s. 82-83)

Procesy operativniho Fizeni jsou fazi, ve které se kazdy jednotlivy krok vyhodnocuje

a zjist'uje se prubeh projektu. Piedchazi se tak chybam a planuje se pfipadné feseni krizo-

vych situaci. (Rehacek, 2013, s. 95)

Uzaviraci procesy. Spada sem administrativni a smluvni uzavirani. (Rehagek, 2013,

s. 111-113)

Administrativni uzavirani zahrnuje sepsanou analyzu uspéSnosti a efektivnosti
projektu. Uzavirdni by mélo probihat po kazdé fazi, aby byly zajiStény pribézné
vysledky.

Smluvni uzavirani se tyka predev§im zainteresovanych stran, které se na projektu
podileji (napt. investorll). V ramci smluvniho uzavirani se postupuje dle pfedem

dohodnutych postupli a kone¢ny vystup obsahuje smluvené informace.

Vsech pét skupin procest je spolecné spojeno a vytvaii vysledny produkt. Navzajem

se dopliuji a vysledek jednoho procesu je zaroven zacatkem toho druhého — jsou na sobé

zavislé. Procesy se mohou navzajem piekryvat. (Rehacek, 2013, s. 22)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.1.2 Devét znalostnich oblasti podle standardu PMI

V ramci projektu podle PMI se fidi nésledujici znalostni oblasti: integrace, rozsah praci,
¢as, ndklady, kvalita, lidské zdroje, komunikace, rizika a obstaravani. (Rehééek, 2013,
S. 23-24)

Rizeni integrace. Je spojené predev§im s procesy zajist'ujici chod projektu, jako je sesta-
veni planu projektu, realizace planu projektu a celkova koordinace zmén. (Rehadek, 2013,

5. 23-25)

Rizeni rozsahu praci. Jedna se o procesy, které¢ vedou k dokonceni projektu, jako je zaha-
jeni, planovani, definovani, ovéfovani a operativni fizeni zmén rozsahu praci. (Rehacek,

2013, s. 25)

Rizeni ¢asu. Obsahuje procesy, které zarucuji dokonceni projektu v pfedem daném caso-
vém obdobi. Sklada se z definovani, fizeni a odhadovani Cinnosti, sestaveni a operativniho

fizeni ¢asového rozvrhu. (Rehadek, 2013, s. 26)

Rizeni nakladi. Zahruje procesy zajistujici dodrzeni schvaleného rozpoctu, patii me-
zi n¢ planovani zdroju, odhadovani, rozpo¢tovani a operativni fizeni nakladt. (Rehacek,

2013, s. 26-27)

Rizeni kvality. Radi se sem procesy, které peduji o kvalitu vysledného produktu, zpravidla
dle Mezinarodni organizace pro standardizaci (zkracené ISO). Mezi tyto procesy patii pla-

novani, zabezpetovani a operativni fizeni kvality. (Rehagek, 2013, s. 27-28)

Rizeni lidskych zdroji. Jedna se o oblast, ktera ¥idi viechny zainteresované osoby
v ramci projektu (zdkazniky, dodavatele i zaméstnance apod.) a zahrnuje nasledujici proce-
Ssy: planovani organiza¢niho uspotadani, nabor pracovnikll a rozvoj tymu. Krom¢ procest
zduraziiuje 1 znalost a ovladnuti nésledujicich dovednosti: vedeni, komunikaci, delegovani

odpovédnosti a naptiklad sestavovani tymu apod. (Rehagek, 2013, s. 28)

Rizeni komunikace. Obsahuje procesy, které slouzi k ziskavéani, uchovavani a zpracovani
informaci, mezi n¢ lze zatradit planovani komunikace, $ifeni informaci, vykazovani vykont
a administrativni uzavirdni. Je zapotfebi ziskat dalSi znalosti v oblasti vybéru vhodnych
sd&lovacich prostfedkil, stylu psani, techniky prezentace a fizeni jednani apod. (Rehacek,
2013, s. 29)
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Rizeni rizik. Zahrnuje procesy, které zajisti maximalizaci pozitivnich a minimalizaci nega-
tivnich udalosti. Mezi tyto procesy fadime stanoveni a ohodnoceni rizik, tvorba protirizi-

kovych opatieni a operativni ¥izeni protirizikovych opatieni. (Rehacek, 2013, s. 29-30)

Rizeni obstaravani. Obstaravani zahrnuje vSe, co je zapotiebi zabezpecit z vnéjSiho pro-
stiedi projektu, jako jsou sluzby a dodavatelé¢. Obstaravani zajistuji nasledujici procesy:
planovani obstaravani, planovani poptavek, poptavani, vyber zdrojl, sprava a ukoncovani

smluvnich vztahi. (Rehagek, 2013, s. 30)

2.2 International Project Management Association (IPMA)

International Project Management Association (dale jen IPMA) je kompeten¢ni standard.
Nejedna se tedy o navod, jak postupovat pii fizeni projektl, ale o definovani kompetenci
projektovych manazeri a ostatnich clenti tymu. Standard je lehce modifikovatelny,
dle potieb dan¢ho projektu. Projektové tizeni podle IPMA je rozd€leno do tii kompetenc-
nich oblasti. (Dolezal et al., 2009, s. 26)

e Technické kompetence, jako jsou nastroje, metody a techniky, které¢ umoznuji
vznik, realizaci a ukonceni projektu.

¢ Behavioralni kompetence, jednoduse feceno mékké manazerské dovednosti. Je-
jich pochopeni vede k tspé€snému fizeni projektového tymu.

e Kontextové kompetence, tzn. integrani, systémové znalosti a dovednosti.
Jsou zapotiebi proto, aby ¢loveék dokézal vnimat vazby mezi projektem a organiza-

ci, v niZ se projekt realizuje, ¢i venkovnim prostiedim.

Behavioural

competences

Obrazek 2 Kompetenéni oko dle IPMA (zdroj: ICB, 2013)

Tyto oblasti jsou pak dale rozdéleny do elementli kompetenci, které jsou navzajem propo-

jeny (viz Obrazek 2 Kompetenc¢ni oko dle IPMA). Toto déleni je dané mezinarodni certifi-
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kaci projektovych manazerd. V ptipadé fizeni projekti podle IPMA nelze kK nému pfistu-
povat jako k navodu, ale spise jako k danym oblastem, kterym se nejdiive musi kazdy jed-
notlivec naucit, a az nasledné aplikovat dle svého uvazeni. Také proto jsou kompetence
rozloZeny do tii oblasti, které zahrnuji né€kolik elementu, které se nasledné hodnoti u certi-
fikacni zkouSky formou otdzek a odpovédi. K tspéSnému zvladdnuti tohoto standardu
je zapotiebi naucit se v§em elementiim a po slozeni certifikacni zkousky je v praxi vyuzi-

vat.

Technicke kompetence

Behavioralni kompetence

Kontextove kompetence

Uspéinost fizeni projektu Vudcovstvi Orentace na projekt
Zainteresované strany Zainteresovanost a motivace Orientace na program
Pozadavky a cile projektu Sebekontrola Orientace na portfolio
Rizika a prilezitosti Asertivita Realizace projektu,
Kvalita Uvolnéni programu a portfolia
Organizace projektu Otevienost Trvala organizace
Tymova prace Kreativita Byznys
Reseni problémi Orientace na vysledky Systémy, produkty,
Struktury v projektu Vykonnost te'\ch'nologe
Rozsah a dodavané vystupy Diskuze Personalni management
projektu Vyjednivini %'_dr_avi__ bf‘_zpecfrllost__ oclllf-an?
Cas a faze projektu Konflikty a krize zivota a ax-_otm.ho prostiedi
Zdroje Spolehlivost sz'mce
Pravo

Naklady a financovani
Obstaravani a smluvni vztahy
Zmény
Kontrola, fizeni a podavani
zprav
Informace a dokumentace
Komunikace
Zahajeni
Ukonceni

Porozuméni hodnotam
Etika

Obrazek 3 Souhrnny seznam kompetenci (zdroj: Stanicek, et al, 2012)

2.3 Project in Controlled Environments (PRINCE2)

Jedna se o britskou metodiku, kterou vlastni Office of Government Commerce. Vznikla

na zéklad¢ zadani ministerstva primyslu a obchodu. (Dolezal et al., 2009, s. 25)

Na rozdil od predchoziho standardu, PRINCE2 je metodika. Tedy navod, jak postupovat
pfi fizeni projektu v rAmci sedmi procesti, podle sedmi principil a sedmi témat. (Svirakova,

2014, s. 35)
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2.3.1 Sedm procesii podle metodiky PRINCE2

Metodika PRINCE2 je rozd€lena do sedmi procest, které 1ze v praxi lehce obménit podle

potieb individualniho projektu. Je navrZena tak, jak zpravidla v projektech probiha. (Svira-

kova, 2014, s. 38-39)

Zahajeni projektu. Zde se urci zakladni hierarchie jako je ustanoveni sponzora a projek-
tového manazera. Dale je definovan hlavni produkt projektu, tedy co, vjaké kvalité
a s jakym o¢ekavanim mé vzniknout. Ukolem je nadrtnout tzv. Business Case (tedy ob-
chodni piipad), ktery definuje cil projektu v ramci finanéniho ramce. (Svirdkova, 2014,

s. 39)

Smérovani projektu. Jedna se o rozhodovani o projektu na nejvyssi Grovni hierarchie,
Vv ramci tzv. fidiciho vyboru projektu (tzv. Project board). Témito tkoly se pak tidi projek-

tovy manazer. (Svirakova, 2014, s. 39)

Nastaveni projektu. Jedna se o podrobny plan, kde jsou hodnoceny hlavni pfinosy jednot-
livych vystupii a jesté jednou se hodnoti, zda ma smysl projekt skuteéné realizovat. (Svira-

kova, 2014, s. 39)

Rizeni etapy. V této fazi je ptidélovana prace na projektu. Jednotlivé vystupy jsou
z minulé etapy sepsany do tzv. pracovnich balikd. Diky tomu je I1ze efektivnéji fidit a reali-

zovat. Mtizeme je totiz snadnéji vyhodnocovat. (Svirdkova, 2014, s. 39)

Rizeni dodavky produktu. Jedna se jiz o samotné Fizeni projektu, kdy projektovy mana-
zer koordinuje vedouci tymu tak, aby byl projekt uspésny. Za kvalitu dodaného vystupu
zodpovida vedouci tymu a nasledné projektovy manazer. (Svirakova, 2014, s. 40)

Rizeni piechodu mezi etapami. Pribézné informace o fungovani projektu predava pro-
jektovy manazer projektovému vyboru. Jedna se o proces, kdy je neustale vyhodnocovan

priibéh a efektivita projektu a schvalovana néasledujici etapa. (Svirakova, 2014, s. 40)

Ukonceni projektu. Zde mluvime o samotném pifedani a zhodnoceni projektu na zaklade
jeho terminovaného dodavani, v daném rozsahu a za ptedem danych nédkladd. Vystup

je hodnocen i podle kvality a rozsahu dodani. (Svirdkova, 2014, s. 40)

2.3.2 Sedm témat podle metodiky PRINCE2

Témata se sleduji v ramci celého projektu a nejjednoduseji se zjistuji pomoci zakladnich

otazek, které kazdé jednotlivé téma vystihuji. (Svirakova, 2014, s. 40)
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Obchodni pripad (Otazka: Pro¢?). Je nutné si definovat jasn¢ dany cil, ktery je v tomto
ptipad¢ vyjadien pomoci strukturovaného popisu produktii projektu (jinak feceno, dle pra-
covnich balik). Pravé podle obchodniho pfipadu se neustale hodnoti a srovnava efektivita

realizovaného projektu. (Svirakova, 2014, s. 40-41)

Organizace (Otazka: Kdo?). V projektu musi byt pfesné dand hierarchie s popisem od-
povédnosti. Pfed zah4jenim je nutno znat, kdo ma na starosti jednotlivy vystup a kdo komu

reportuje jeho uspéch, poptipadé neuspéch. (Svirdkova, 2014, s. 41)

Kvalita (Otazka: Co?). Stejné jak jsou pfedem definovany odpovédnosti, je nutné defino-
vat i jednotlivé vystupy a fizeni jejich kvality a pravidelného vyhodnocovani. (Svirakova,

2014, s. 41)

Plany (Otazky: Jak? Kolik? Kde?). Naplanované vystupy jsou popsany a naplanovany
pomoci tzv. Ganttova diagramu, nebo planovani podle Product Flow Diagram, ¢ili plano-

vani dle ¢asové posloupnosti tvorby vystupti daného projektu.

Rizika (Otazky: Co kdyZ?). Je nutné sepsat nejpravdépodobnéjsi rizika a naplanovat je-
jich fizeni. (Svirdkova, 2014, s. 41)

Zména (Otazky: Jaky je dopad?). Jakoukoli zménu v projektu je nutné fidit. Tedy napla-
novat, odsouhlasit a zhodnotit v rdmci dosavadniho a budouciho pribéhu projektu. Rizeni

rizik je moZné pomoci procesu fizeni konfiguraci. (Svirdkova, 2014, s. 41)

Progres (Otazky: Kde se nachazime? Kam sméfujeme?). V pribéhu projektu je zapo-
trebi vyhodnocovat, kde se projekt nachazi oproti planu. Pfi pribéZném reportovani je tedy
nutné podivat se na priibéh projektu z pohledu napldnovanych aktivit. (Svirdkova, 2014,
s. 41)

2.3.3 Sedm principi podle metodiky PRINCE2

PRINCEZ2 se nezamétuje na obecna pravidla, ale na principy. U pravidel je totiZ mozné
narazit na problém, ktery nelze feSit v obecné roviné, zatimco u principl Ize tyto problémy
objektivn¢ teSit. Nasledujici principy musi byt v rdmci metodiky pfesné dodrzeny.
V opacném piipadé, tedy pokud bychom principy nedodrzeli a odchylili se od nich,
se jiz nebavime o PRINCE2, ale i PINO projektu, tedy takovém projektu, ktery pouze nese
jméno PRINCE2, ale neni jim. (Svirékové, 2014, s. 42)

Neustalé zduvodiiovani opodstatnénosti. Tento princip je zalozeny na neustalé kontrole

vSech zucastnéni, zda v jakékoli fazi projektu védi, pro¢ na ném pracuji. Jednd se tedy
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0 neustalé hodnoceni spravnosti ptedem definovaného cile. V okamziku, kdy na tuto otaz-
ku nebudou moci odpovedét, je jisté, ze se stala nékde chyba a definice cile neni ptesna.

(Svirdkova, 2014, s. 42)

Uceni se ze zkuSenosti. Je zapotiebi se ucit ze svych chyb i chyb jinych projekti a neopa-
kovat je. Tento princip opét neplati jen pro zahéjeni projektu, ale je nutné se jim drzet

v pribéhu celého projektu. (Svirakova, 2014, s. 42)

Definované role odpovédnosti. V kazdém projektu je nutné si jiz pied jeho zahdjenim
pfedem stanovit hierarchii a odpovédnosti. Je totiz dilezité znat, kdo je odpovédny za stra-
tegické tizeni projektu, kdo za kazdodenni chod a kdo za dodavku jednotlivych vystupi.
(Svirdkova, 2014, s. 43)

Rizeni po etapach. Kazdy vétsi projekt je dillezité rozdélit na mensi ¢asti, které 1ze zhod-

notit a zjistit, zda je vhodné v projektu pokracovat. (Sviradkova, 2014, s. 43)

Rizeni na zakladé vyjimek. Jedna se o fizeni na zékladé tolerance. V okamziku,
kdy se dodavka produktu zpozdi, je dulezité zhodnotit, jaky vliv toto zpozdéni bude mit
na zbytek projektu. V piipadé¢, Ze nulové je mozné ho tolerovat a odsunout termin predani.
O téchto vyjimkach je ale nutné jednat s vedenim organizace, jelikoZ o nich projektovy

manazer nemuze sam rozhodovat. (Svirakova, 2014, s. 43)

Zaméreni na produkty. Je nutné nejdiive definovat produkty a az nasledné aktivity, kte-
ré k nim povedou. V opacném piipadé se mize na nektery z produktii zapomenout. Tedy
nejdiive je dilezité definovat cil a az nasledné zptisob, jakym ho bude dosazeno. (Svirako-

va, 2014, s. 43-44)

Prizpisobeni Fizeni prostiedi projektu. Tento princip vysvétluje rozdilnosti v fizeni pro-
jektu v nejruznéjSich odvétvich. Jiny proces bude vyhovovat IT firmé a jiny projektu
vramci kreativniho prostiedi. Projektovy manaZzer musi sdm nejlépe vyhodnotit,
zda jsou vhodné osobni schlizky, ¢i staci sdileni v online prostfedi. Musi se tedy ptizplso-

bit danému prostiedi, ve kterém je projekt fizen a realizovan. (Svirdkova, 2014, s. 44)

2.4 Getting Things Done (GTD technika)

GTD technika je zaloZena na principu efektivniho zaznamenavani tkoll. Jedna se o tkoly,
které by jedinec nemél drZet pouze ve své mysli, ale zaznamenat si je a nasledné ud¢lat.
Tato metoda umoznuje soustiedéné a efektivni provedeni jednotlivych ukola. (Getting

things done, 2015)
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2.4.1 Pé&t fazi projektového planovani podle GTD techniky

GTD technika davd moznost zapomenout na nepodstatné a fesit jen skutecné dilezité pro-
blémy. Zékladnimi predpoklady pro tvirc¢i feSeni problému je projit vSemi péti fazemi pro-

jektového planovani.(Allen, 2008, s. 67-68)

1. Jasné definovany cil (dGvod, pro¢? - pro¢ realizovat projekt).

2. Predstava o vysledcich (vize, co? — co se bude dit, jak to bude vypadat apod.)

3. Brainstorming (planovani, jak? — proud pfirozenych myslenek).

4. Organizovani (jednotlivé myslenky je zapotfebi logicky uspofadat a zafadit
je na ¢asovou osu — piifadit jim deadliny, tedy kone¢né terminy odevzdani).

5. Urceni dal$ich krokt (realizace — po naplanovani je zapotiebi jednotlivé kroky rea-

lizovat).

Podle Allena (2008) je nepravdépodobné piijit s dobrym napadem, pokud nemame jasné
definovany cil, sesbirané podklady, ¢i data a mnohdy také n€kolik netispéSnych pokust o

dobry napad.

Nejdiive je zapotiebi zodpovédét si otazku pro¢. Z jeji odpovédi nasledné vznikne cil.
Ten by mél byt dostatecné konkrétni. Musi spliiovat parametry, které mizeme zpétné ob-
jektivné zméfit a zhodnotit, zda bylo cile skute¢né dosazeno. Predstava o vysledcich od-
povida na otazku — co? Jednd se o vizi, diky které se miize projekt vydat ke svému cili.
Brainstorming tedy nastupuje az v okamziku, kdy maji vSichni jeho ucastnici konkrétni
cil a jasnou pfedstavu o vystupu. Brainstorming propojuje soucasny stav s konecnym vy-
sledkem. Jedna se o kreativni proces, kdy va§ mozek s vidinou cile, za¢ne nabizet feSeni,
jak ho dosdhnout. V ramci brainstormingu existuje né€kolik technik: mentalni (¢1 myslen-
kové) mapy, technika fizenych asociaci (clustering), hledani vzorcti, tvofeni pavucin in-
formaci (webbing), Fishbone diagram apod. Dalsi fazi je pak organizovani. Zde se veske-
ré myslenky utfidi do jakéhosi seznamu ¢innosti, kterym pak ptifadime c¢as. MiZzeme po-
stupovat prostiednictvim obycejnych odrazek, nebo pouzit sofistikovanéjsi nastroje ja-
ko je naptiklad Ganttiv diagram, ktery kromé ukoll a Casu, pocitd i s odpovédnostmi.
V dalsich krocich se pak definuji jednotlivé odpovednosti, dalsi postupy u ukoll a neustalé

zhodnocovani, zda je projekt Zivotaschopny. (Allen, 2008, s. 68-84)
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2.5 Event marketing

Vystupem projektu neni vzdy jen produkt, jako je napiiklad softwarovy program ¢i rodin-
ny dim. MuZe jim byt i dalsi vystup, kterému se vénuje Svirakova (2014), a to kulturni
projekt. Tedy né&jaka udalost ¢i event. Témito kulturnimi akcemi, tedy eventy, se zabyva

event marketing, ¢i event management.

Event marketing je umé€lé naplanovani, zorganizovani a zprostfedkovani zazitkii v ramci
firemni komunikace. Tyto zazitky by mély byt pozitivni a recipient by si je mel umét pro-
pojit se znackou ¢i sluzbou firmy, ktera tento zazitek zajistila. Silné emoce, které se vazou
nejen k udalosti, ale také ke znacce ¢i sluzbé, maji za ukol podpofit image znacky a firmy,
ziskat ji nové ¢i vérné zdkazniky a sekundarné zajistit zvySeni zisku. (Event marketing,

2003)

Stejné jako v projektovém managementu i v event marketingu je zapotiebi planovat. Pla-

novani a samotna tvorba strategie je shrnuta do n&kolika fazi. (Sindler, 2003, s. 44)

Situaéni analyza

Stanoveni cilii event marketingu

Identifikace cilovych skupin event marketingu
Stanoveni strategie event marketingu

Volba eventu

Naplanovani zdroj

Stanoveni rozpoctu

O N o g B~ w DB

Event controlling

Situa¢ni analyza se sklada z analyz vnéjsiho a vnitiniho prostredi a riznych dalsich poli-
tickych a socioekonomickych ukazatelt. V rdmeci situacni analyzy je nejcastéji vyuzivana
SWOT analyza, kterd urci silné a slabé stranky eventu a pfiblizi mozZné ptileZitosti

&i hrozby. (Sindler, 2003, s. 46)

Stanoveni cilii event marketingu probihd na nékolika trovnich. Event marketing ma né-

kolik cilf, které je nutné si uvédomit. (Sindler, 2003, s. 47-50)

e Taktické cile — sem fadime kontaktni cile, které definuji vazbu, ktera ma vzniknout
mezi recipientem a znackou ¢i produktem organizace, kterd event porada.
e Strategické cile — sem fadime cile komunikacni, tedy takové, které maji vyvolat

zménu v chdpani znacky a komunikaci smérem k ni.
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e Finanéni cile — piestoze je primarnim cilem event marketingu posilovat image
znacky, je zapotiebi naplnit také financni cile, tedy zajistit zisk, nebo neskoncit

V minusu.

Identifikace cilovych skupin event marketingu slouzi k pfesnéjSimu zacileni komunika-
ce a vybéru konceptu jako takového. Cilové skupiny délime na primarni (skupina, kte-
rd se zucCastni eventu, nebo ho potrada ¢i financuje) a sekundéarni (skupina, kterd ziskava
informace o eventu zprostfedkovang). Dale pak mizeme délit cilové skupiny na interni

a externi nebo dle Grovné vztahu ke znadce. (Sindler, 2003, s. 50-51)

Stanoveni strategie eventu probihd v tzv. Sesti dimenzich: objekt event marketingu (otaz-
ka: kdo?), sdéleni event marketingu (otazka: co?), cilové skupiny event marketingu (otaz-
ka: pro koho?), intenzita eventd (otazka: jak Casto?), typologie eventd (otazka: S ¢im?),

inscenace eventii (otazka: jak?). (Sindler, 2003, s. 54-55)

Volba eventu se uréuje na zakladné¢ marketingovych cili organizace, ktera event porada.
Samotny scénaf pak vznika na zakladé cilové skupiny. Scénaf je tedy vytvoren tak,

aby kopiroval pfani a potieby potencionalnich uéastnikd. (Sindler, 2003, s. 64-67)

Naplanovani zdroji probiha po vytvoreni event marketingové strategie. Planujeme lidské,

hmotné a finanéni zdroje. (Sindler, 2003, s. 68)

Stanoveni rozpoc¢tu je zpravidla vazano na to, zda se podafilo integrovat event do komu-
nika¢niho mixu organizace. Jedin¢ tak mize ziskat synergicky tcinek a naplnit cile. Roz-
podet se po sestaveni musi nejdiive piedlozit, nasledné pak schvalit a rozdélit. (Sindler,

2003, s. 70-71)

Event controlling je pribézna kontrola vystupii. Je zapotiebi sledovat realny postup even-
tu, vzhledem k jeho ptivodnimu planu. Cilem je objevit rizika a zjistit, zda je event mozné
stihnout v daném terminu, v ramci pfedem daného rozpoctu a v naplanované kvalité. Kont-
rola probiha také po ukonceni projektu, tedy zavérec¢na kontrola, ktera obsahuje i vystupni

tidaje o Gisp&nosti a dopadu eventu. (Sindler, 2003, s. 96-100)
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3 PLANOVANI PROJEKTU

Planovani kazdého projektu probihd v nékolika fazich, které jsou jasné definovany. Nasle-
dujici kapitoly jsou vybérem toho nejlepsiho z teorie i1 praxe. Lze fici, Ze se jedna o urcitou
formu benchmarkingu, tedy techniky, kdy se organizace, ¢i jedinec necha inspirovat tim
nejlep$im, popf. chybami, ostatnich firem v daném oboru a aplikuje to na své projekty.

Zrychluje se tak pokrok a zdokonalovani v oblasti procesti. (Benchmarking, 2014)

3.1 Pripravna faze

Ptipravnou fazi popisuji prakticky vSechny standardy i metodiky. Jedna se ale o pomérné
uzce specifikované postupy, které nenabizi moznost volnéjsiho pohybu. Nékteré obory
takto jasné definované postupy vyhledavaji, u kulturnich projektd se vSak vyzaduje veétsi

volnost.

3.1.1 Koncept

Prvnim krokem v plénovani projektli podle vSech standardii a metodik je stanovit
si SMART cil a navrhnout koncept. Kromé samotnych standard a metodik mize pii vy-
tvafeni konceptu pomoci jednoduché pravidlo SW, které se nejCastéji vyuziva pii psani
tiskovych zprav a v zurnalistice obecné&. Casto se k SW ptidava i H. Pravy vyznam t&chto

pismen je uveden niZe. (Porter, 2010)

e Kdo? (Who?) — o kom se mluvi, kdo je hlavni postavou piib&éhu?

e Co0? (What?) — co se stalo, nebo co se stat teprve ma?

o Kde? (Where?) — kde se ta konkrétni situace odehrala, nebo se ma teprve stat?
e Kdy? (When?) — kdy d¢&j prob&hl?

e Pro¢? (Why?) — pro€ se to stalo?

e Jak? (How? How much?) — jak se to stalo a kolik to stalo?

Pravidlo SW se nepouziva jen u psani tiskové zpravy, ale také pfi vytvareni marketingové-
ho planu pfi planovani eventl. Pravidlo 5W marketingu, ¢i event marketingu, je dilezité
pro dal$i rozvoj marketingovych, ale pfedev§im komunikaénich strategii. Musi tedy tvofit
zaklad vyzkumu a vyvoje trhu z hlediska marketingového sdeleni. (Hoyle, 2002, s. 33)
Jestlize chceme sestavit smysluplny koncept, sta¢i ndm téchto SW (pfipadné i H).
Z hlediska event marketingové strategie je zapotiebi usporadat SW nasledovné: WHY —
WHO - WHEN - WHERE - WHAT. (Hoyle, 2002, s. 34)
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Why? (Pro¢?) Nejdiive je nutné definovat divod realizace projektu, ¢i eventu, zdiraznit

jeho vyhody a popsat potieby, které vedou k jeho uskute¢néni. (Hoyle, 2002, s. 33-34)

Who? (Kdo?) Druhym krokem je ptesna definice cilové skupiny. Jedna se o publikum
narodni, regionalni ¢i mistni? Jaké maji zajmy a jaké jsou jejich kazdodenni starosti? Znaji
znacku, kterou se prostfednictvim eventu (projektu) budeme snazit zviditelnit, anebo nao-
pak neznaji? Jaka je uroven jejich zkuSenosti se znackou? Teprve po presné definici
je mozné postupovat dale a vybirat komunika¢ni kanaly, misto konani eventu apod. (Hoy-

le, 2002, s. 35-36)

When? (Kdy?) V jakou dobu bude nejvhodnéjsi pro danou cilovou skupinu event uspoia-
dat? Nejen vzhledem K jejich potfebam, ale také vstupu novych produkti na trh apod.
Je dulezité urcit nejen datum, ale také konkrétni den v tydnu, hodinu a také ro¢ni obdobi.
(Hoyle, 2002, s. 36-39) Konec roku byva spojen piedevs§im s firemnimi oslavami
a vano¢nimi vecirky, jaro je ve znameni vystav a veletrhl (napf. zahradkari), zac¢atek 1éta
je typicky pro konani svateb a na podzim uvadéji firmy nové produkty na trh. V ramci dnd
V tydnu neni obvykle vhodné pondéli. Jednd se o prvni pracovni den, kdy se vSichni
po vikendu vraci do prace a fesi problémy, které se pies vikend nahromadily. Utery, stfeda
a Ctvrtek byvaji zpravidla o formalnéjSich eventech, jako jsou meetingy, konference,
workshopy. Naopak patek je vice uvolnény a zpravidla se vénuje oslavam a vecirkiim.

(Lattenberg, 2010, s. 31-35)

Where? (Kde?) Misto se vybira podle jeho jedinecnosti a zaroven dostupnosti tak,
aby bylo snadné a pohodIné se sem dostat, nejen pro organizatory, ale hlavné pro tcastni-
ky. Je tedy dulezité najit misto dostatecné vybavené infrastrukturou pro dopravu ucastnik,
a zéaroven pro piepravu veSkerého technického zdzemi. Konkrétni mista se pak vybiraji

vzhledem K cilové skuping a rozpoctu. (Hoyle, 2002, s. 39-40)

What? (Co?) U otazky, co vlastn¢ bude event za¢, je potieba se obratit nejen k cilové sku-
pin¢, ale pfedev§im k uCelu eventu — chceme propagovat novy vyrobek? Jednd se
0 kampan na podporu znacky? Hledame nové zakazniky? Chceme vzdélavat soucasné kli-
enty? Teprve potom, co si odpovime na otazku ,,co?* miizeme vybrat konkrétni typ eventu,

tedy konferenci, workshop, festival, vecirek apod. (Hoyle, 2002, s. 40-41)

Takhle zpracovany koncept nam jednak da ptedstavu o tom, jak event bude vypadat
a jak velky rozpocet budeme potiebovat, a jednak nam poskytne zakladni analyzu nasi ci-

lové skupiny a trhu.
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3.1.2 Matice odpovédnosti

Ve vétsing projektd, které plsobi na dlouhodobéjsi bazi, dochazi po néjaké dobé
k socialnim vazbam. Tedy z kolegu se stavaji pratelé. Pro udrzovani kolektivu je to samo-
ziejme v poradku, ale pro fizeni projektu nikoliv. Kvili pratelstvi totiz Casto zapominame
na respekt, nebo se naopak bojime mluvit oteviené. Je proto dulezité hned po definovani

konceptu navrhnout matici odpovédnosti, tzv. RACI matici.

Support Customers Group A

Support Customers Group B

Support Customers Group C

Flag customer Iss...to Head Offica

Budget tracking and updates

Monthly finance meeting

Quarterty finance report

Obrazek 4 Profesionalni RACI matice (zdroj: KnowMyTeam, 2015)

Zakladni matice odpovédnosti, ¢i 1épe feceno rozdéleni roli, by si mél kazdy tym definovat
jiz na zacatku. Potom, co si v rdmci tymu definujeme role a hlavni tkoly mizeme vypra-
covat jednotlivé vystupy pomoci napt. WBS (tzn. Work Break Structure) a urcit si tak uko-
ly, ke kterym jednoduse ptifadime odpovédnosti. Tento konkrétni rozpad na zodpovédnost

za jednotlivé tkoly je vSak nutné provadét az ve fazi planovani.

Nazev matice ziskala podle zacate¢nych pismen stézejnich odpovédnosti. (Matice odpo-

védnosti RACI, 2013)

e Responsible — kdo je zodpovédny za vypracovani zadaného ukolu (ptiklad: liniovy
pracovnik, ¢i béZny Clen tymu, ktery ma za kol obvolat par spolecnosti a sehnat
catering na firemni vecirek).

e Accountable — kdo je zodpovédny za vystup tkolu, tedy v jaké kvalité a v jakém
casovém obdobi je vykonan (ptiklad: zodpovédny za vystup bude vedouci projektu,

¢i projektovy manazer, ktery se zodpovidd manaZerovi projektu ¢i osobam, kte-
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ré jsou vuci nému vyznamné zainteresované, kontroluje tedy kvalitu a ¢as dodani

,
vystupu).
a Weekly meeting with local Sales Director
Weekly meeting with local Sales Director Customer Management
# Responsible ® Accountable 4 Supporter ©® Consuited @ Informed

Paul Paul Steve

Natake

Obrazek 5 Ptifazeni kompetenci (zdroj: KnowMyTeam, 2015)

e Consulted — osoba, se kterou je mozné ukol konzultovat, kterd mize pii feSeni
pomoci (piiklad: o radu mtize ¢len tymu, ktery ma vykonat tkol, pozadat bud’ své-
ho pfimého nadfizeného, nebo jiného Clena tymu, ktery jiz ma s danym ukolem
zkusenosti z minulosti).

¢ Informed — kdo ma byt informovan o prub&hu tkolu, ¢i rozhodovani pii jeho plné-
ni (pfiklad: informovany by mé¢l byt jist¢ vedouci pracovnik a i ten mize rozhodo-
vat o dulezitych zménach, kdyZ to ¢as vyzaduje, mize rozhodovat i €len tymu,

vSe zavisi na stanoveni odpovédnosti).

| Dona | Andrew
Andrew Head Otfice
@ | Monthly Customers update Conference Call Customer Management
8 Conduct performance reviews Toarn Admin
Wionthl nance meabng TS
@ | Monthiy d F

Conduct perfor Toarn Admin

[ ] Flag customer issues to Head Office Customer Managamant

Budget tracking and updates Finance

Obrazek 6 Odpovédnost za ukoly (zdroj: KnowMyTeam, 2015)
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3.2 Faze planovani

vvvvvv

duje o tspéchu ¢i neuspéchu projektu.

3.2.1 Definovani vystupt

Definice jednotlivych vystupt, ¢i ukolt, které nasledné povedou k realizaci daného projek-
tu, jsou nezbytnou soucasti. Pfed samotnou definici vystupti je nutné ziskat kreativni napa-
dy, dalsim krokem je tyto napady sesbirat a utfidit si je a nakonec rozfadit a piidé¢lit kaz-
dému vystupu odpovédnost, deadline (tzn. termin odevzdani hotového vystupu) a ptipadné

1 ohodnotit vystup finan¢né.

3.2.1.1 Brainstorming a Brainwriting

Brainstorming je skupinovd metoda urcend ke generovani velkého mnozstvi kreativnich
napadui. (Brainstorming, 2013) Tato metoda je zaloZena na myslence odd¢leni kreativnich

napadut od jejich samotného kritického posuzovani. (Sarkozi, 2011)

Nejdiive je tedy nutné napady posbirat a az nasledné hodnotit. K brainstormingu je zapo-
trebi tym, ktery mlZe mezi sebou sdilet ndpady a navzijem se podnécovat k dal$im.
respektovat napad druhého a nekriticky ho zaznamenat. Dal§Sim vyvojovym stupném brain-

stormingu je brainwriting.

Brainstorming jako takovy ma mnoho nedostatkll, mezi nimiz 1ze vytknout pfedevsim roz-
triSténé soustfedeéni se. To vylu€uje brainwriting. V tomto piipad¢ se netfikaji napady na-
hlas a nezapisuji se vSem viditeln¢ na ocich, naptiklad na tabuli, ale kazdy sviij napad zapi-
Se. Aby byl brainwriting interaktivni vyuZiva se metoda 635, tedy z Sesti ucastnikl
brainwritingu, zapiSe kazdy tfi své napady, a to v§e béhem péti minut. (Bajer, 2013) Tato
metoda je efektivnéjSi, protoze dd vzniknout béhem kratké doby desitkdm napadi,
a tak hleda skute¢na tfeseni. VSichni aktéfi jsou v kazdém okamziku aktivnimi ucastniky a
nasledné I1ze napady déle rozvijet. Také oproti brainstormingu eliminuje negativni zp&tnou

vazbu. (Pro¢ pouzivat metodu 6357, 2009)

3.2.1.2 Mind maps neboli myslenkové mapy

Dalsi technikou, ktera napady, tentokrat i vizualng€, zaznamenava a naznacuje souvislosti

a vazby mezi nimi se nazyva mind maps, neboli myslenkové mapy. Tato metoda primarné
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slouzi k usporadani myslenek a tvorbé konkrétnich plant. Podle Gamrota (2013) vede

Kk vytvofeni myslenkové mapy nasledujicich nékolik krokd:

1.

Ujasnéni hlavni myslenky. Tedy urcit si tcel, kvali kterému myslenkovou mapu
vytvatime, a co by z ni mélo vzejit — cil.

Volba vhodného nastroje. V dne$ni dob¢ existuje jiz mnoho programi na myslen-
kové mapy, je ale mozné zpracovat je prostfednictvim papiru a tuzky. Volba nastro-
je zavisi na jedinci, mnozi potiebuji své napady vizualizovat na hmatatelny papir,
jinym staci virtulni prostiedi.

Volba prostiedi. Tvorba napadil nezavisi jen na dovednostech lidi, ale také na je-
jich rozpolozeni a prostfedi, ve kterém napady dostavaji. Proto je dilezité zvolit
vhodny pracovni prostor, ktery je dostatecné tviirci.

Je dilezité vyuzivat Sablony, ¢i jinak feCeno, nechat se inspirovat, z jiz existuji-
cich mySlenkovych map a nastroji. Vyuzivani jiz existujicich metod a Sablon
usnadnuje praci a urychli proces v hledani vlastniho systému.

MySlenkova mapa nesmi byt rozsahla. Je dilezité udrzovat piehlednost a jedno-
duchost. Jediné tak zajistime, Ze bude efektivni. Jestlize zahltime mySlenkovou
mapu, zahltime také na$ vlastni mozek a planovani na jejim zakladé nebude efek-
tivni. Optimalni rozséhlost myslenkové mapy je podle Gamrota (2013) 10x5x3, te-
dy maximalné deset vétvi na prvni rovni, pét na druhé a tfi na treti.

Spojovani a odkazovani. Vyhodou offline mySlenkovych map, tedy téch vytvore-
nych pouze prostiednictvim tuzky a papiru, je moZnost neustale a pfedevsim rychle
zasahovat do struktury. Jednoduse spojuje Struktury napii¢ mapou a odkazuje na
dalsi myslenkové mapy. Tak se zajisti jeji objektivnost a mensi rozsah.

Krok zpét. K jiz vytvofené myslenkové mapé je zapotiebi se zpétné vratit a uve-

domit si souvislosti, chyby, ¢i naopak prilezitosti.

3.2.1.3 Sbér, vyhodnoceni a realizace napadii podle GTD techniky

V prubéhu planovani, ale 1 v nasledné realizaci projektu, nadale ptichazeji nové napady.

Tyto napady jsou v lepSim piipadé alesponn vyiceny, malo kdy ale realizovany. Metoda

GTD ma za tkol kromé uvoliiovani mysli i efektivné sbirat, tfidit a vyhodnocovat népady,

které se diky ni pak mohou snadnéji realizovat.

Sbér dat je dilezita soucast planovani. Hlavnim divodem je myslenkovy klid pfi nasled-

ném vyhodnocovani a zpracovani jiz sebranych, ¢i zaznamenanych népadi. Népady
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je zapotiebi nejdiive sepsat a nasledné k nim pfifadit jeden z nasledujicich Stitkti: mél
bych, potiebuji, musim (¢i chci). (Allen, 2008, s. 36) Dalsi moznosti je pritadit Stitky
zahodit, nékdy/mozna (pfidat i termin, kdy se k ukolu ¢i napadu zpét vratit), informace
(v ptipad¢, kdy je pro vypracovani nutné zjistit vice podrobnosti). (Allen, 2008, s. 180-
188)

Pro préci na projektech lze vyuzit model ¢tyt kritérii pro okamzité rozhodovéni. Do téchto
kritérii spada kontext (zda mame k dokonceni ukolu dostupné prostiedky), dostupny ¢as
(kolik casu feSeni ukolu zabere), dostupna energie (dostatek tviréi a duSevni energie
na splnéni tkolu), priorita (ktery z tkolt, jenz spliuje piedchozi kritéria, je nejdulezitéj-
§i). (Allen, 2008, s. 190-193)

V kontextu studentskych projekti je dilezité uvazovat nad témito kritérii diisledné. Napad,
jakkoli potencionalné UspéSny, neni mozné realizovat, jestlize na n¢j nejsou vyhrazeny
finan¢ni prosttedky, neni mozné ziskat dostate¢né mnozstvi lidskych zdroji k jeho usku-
tecnéni anebo se nestihne dokoncit do terminu konani akce. Jeho priorita tim klesa a napad,

¢1 vystup se tak stava méné dilezity.
3.2.1.4 Work Breakdown Structure (WBS)

WABS je zkratka z anglického Work Breakdown Structure, coz znamena pracovni rozpra-
covana struktura, ¢i rozepsana osnova prace. Diky WBS milzeme hierarchicky rozdélit
projekt dle jeho vystupd, od dil¢ich az po jednotlivé faze projektu. Jedna se tedy 0 struktu-
ru, kterd rozpadava nadfazeny ukol na skupiny mensich podikold, az na elementarni tiro-

ven. (Lorence, 2013)

WBS vyuziva vétsina standardii a metodik (zminénych v kapitole 2 Pfistupy k fizeni pro-
jekti). Standard IPMA chape WBS, jako produktovy pohled, ktery na nejvyssi Girovni po-
pisuje jednotlivé produkty, které byly pfedem navrzeny a definovany v rdmci tzv. logické-
ho ramce. Kofenem WBS je projektovy cil, ktery se rozpada na nezbytné urovné vystupii
adeéli se dale na podprodukty. Nejnizs§i Grovni je Groven tzv. pracovnich balikl, kte-
ré se nasledné izolované¢ od WBS popisuji, finanéné ohodnocuji a ptidavaji se k nim jed-

notlivé odpovédnosti. (ACSA, 2015)

Dle standardu PMBoK definujeme WBS jako hierarchicky rozklad prace do jednotlivych
vystupt, které musi byt splnény projektovym tymem tak, aby naplnily cile projektu. WBS

nema za ukol definovat projekt v rdmci Casu, pouze ma definovat jednotlivé ukoly, kte-
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ré je zapotiebi splnit, aby mohl byt naplnén cil. WBS se dle PMBoK muze strukturovat
funkcionalng, hierarchicky anebo dle postupu, tedy krok za krokem. (How to Create
a Work Breakdown Structure, 2013)

Metoda PRINCE2 se zaméiuje také na produktovy pohled, stejn¢ jako standard IPMA.
Nékolikauroviiovy model definuje vzdy dany vystup, ktery obsahuje dalsi podkategorie
vystuptl. Vizudlni struktura WBS prezentuje vztahy mezi jednotlivymi produkty, ¢i vystu-
py a podprodukty v ramci projektu. Metodika PRINCE2 doporucuje se k WBS po néjakém

Case vratit a doplnit to, co bylo zapomenuto, popf. opravit chyby. (PBS According
to PRINCEZ2, 2014)

3.3 Harmonogram

Tvorba harmonogramu by méla piirozené vzejit ze stanoveni jednotlivych ukolt ¢i vystu-
pu. V okamziku, kdy si definujeme jednotlivé tikoly, miizeme je naplanovat v ramci Casu.
Jednoduchy a pfitom efektivni harmonogram lze vytvofit na zdkladé bézného diare ¢i ka-
lendatfe. Vychozi metoda, ktera inspirovala autorku k jednodusS$imu feSeni je tzv. Kanban

metoda.

Jedna se o metodu zalozenou jednoduse na tom, Ze si naplanujeme, co je zapotiebi udélat,
co zrovna délame a co je jiz udélano (tzn. to do, doing, done). (Wester, 2013) Tym, kte-

ry spolecné sdili jednu mistnost, miiZze jednoduse tuto metodu vizualizovat.

ToDo | Doing | Do

{

UsSE l LEARN / GET SoME
KANBAN ' AROUT STICKY
| KANBAN NOTES! ’J
W L1 . GET
AN | A
WANGAR | | \ WHITE —
100L ! E
109 % \ l BoAgr /
. , D
[

/

Obrazek 7 Ukazka vizualizované Kanban metody (zdroj: Kanban Tool, 2015)

V okamziku, kdy je tym nucen pracovat piedevsim v online prostiedi, jako tzv. virtualni
tym. Potfebuje pro Kanban metodu urcité nastroje. Jednim z nich mtze byt napiiklad Trel-
lo. Jedna se o online nastroj, ktery je s ur¢itymi omezenymi funkcemi zdarma. Kromé pii-

pinani ukolt a jejich popisu, umi také sdilet dokumenty z pocitace, stejné tak jako z jinych
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online néstroju jako je Google Drive, Dropbox apod. Kazdému ukolu je jednoduse piitazen

deadline, $titky, zaskrtavaci policka, ktera informuji o splnéni ukolu apod. (Trello, 2015)

[ o

The Great Kitchen Redesign & Taco'sOgmization % & Public

Ideas To Do Doing Done! Members

Get a new window valence to Adjust water pressure of the sink Pick countertop colors Call contractor 2 Eg ¥ 3 n w
match the cabinet colors ey ENE 8 .
- — - — £ Add Members...
Remove old refrigerator and stove Buy new Kitchen cart d
. w Activity

Install new sink
|® Nov 4,2013

& Adam Simms changed the
background of this board.

Install new fiooring

& Adam Simms changed the
background of this board.

Install pot rack over the island

Pick faucet to match new sink
a ‘
Replace drawer knobs with antique
ones

Tracey Marlow moved Pick
faucet to match new sink
from Doing to Done!.

& Adam Simms renamed this
board (from Remodel the
Kitchen).

Design new Kitchen space

Buy paint for cabinets

Tracey Marlow joined Pick
faucet to match new sink.

B Tracey Marlow joined
Remove old refrigerator
and stove. £ 1:4

BB Tracey Marlow joined
Replace drawer knobs with

Obrazek 8 Ukazka prostiedi online nastroje Trello (zdroj: Trello, 2015)

Pravé z Kanban metody volné vychazi jednoduchy harmonogram postaveny na tradi¢nim
diafi a konceptu planovanych, probihajicich a jiz dokonéenych tkold. Vystupy, ¢i tukoly
rozfadime do mésict, tydni a dn. Budeme mit dlouhodobé a efektivné napldnované,
co ktery mésic je zapotiebi udélat tak, abychom projekt dokondili, a ptitom mizeme kon-

krétni ¢innosti blize popisovat a ur¢ovat na zakladé tydni a nasledné dnti.

Kazdy mésic je zapotiebi zkontrolovat aktivity pfedchoziho mésice a naplanovat nasledu;ji-
ci. Jedna se o efektivni a ptehledné planovani aktivit na zakladé bézného, jen trochu upra-
vené¢ho, denniho diafe a Kanban metody, kterd probihd obdobnym zplsobem. Tim,
ze harmonogram, kromé jiného, vychazi z tradi¢niho denniho diafe, se jedna o pfirozené
planovani. JelikoZ s didfem pfiSel do kontaktu téméf kazdy jedinec, na rozdil od Ganttova

diagramu, ktery rozd¢luje aktivity do rozsahlych, a pro neznalé, slozitych struktur.
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Tabulka 1 Navrh harmonogramu (zdroj: vlastni zpracovani)

Ukol 1 Den1 Cvlnnostl

Den 2 Cinnost 2

Den 3 Cinnost 3

Kategorie tikoli 1 Ukol2 = Den 4 Cinnost 4
Den 5 Cinnost 5

Ukol 3 Den 6 (.:lrmost6

Den 7 Cinnost 7

Ukol 1 Den1 C:/nnostl

Den 2 Cinnost 2

Den 3 Cinnost 3

Kategorie ukolii 2 [SET[Z3\ 2 Ukol2  Den 4 Cinnost 4
Den 5 Cinnost 5

Ukol 3 Den 6 C:/nnost6

Den 7 Cinnost 7

Ukol 1 Den 1 (_:innostl

Den 2 Cinnost 2

Den 3 Cinnost 3

Kategorie tkoli 3 Ukol2 = Den 4 Cinnost 4
Den 5 Cinnost 5

Ukol 3 Den 6 (imnost6

Den 7 Cinnost 7

Ukol 1 Den 1 (_:innastl

Den 2 Cinnost 2

Den 3 Cinnost 3

Kategorie tikol( 4 Ukol 2 Den 4 Cinnost 4
Den 5 Cinnost 5

Ukol 3 Den 6 (_jinnastG

Den 7 Cinnost 7

3.4 Faze stanoveni rozpoctu

Na zdklad¢ stanovenych ukoll ¢i vystupt je mozné kromé harmonogramu rozdélit i finan-
ce, a tim stanovit rozpocet. Paklize je mySlenkova mapa anebo WBS vytvofena skute¢né
peclive, staci urcit naklady u jednotlivych vystupti na nejnizsich urovnich struktury. Tim,

ze ocenime jednotlivé vystupy, ziskdme kone¢né naklady celého projektu.

Tabulka 2 Navrh struktury finanéné€ ocenénych vystupt (zdroj: vlastni zpracovani)

-> CATERING - napoje - 250 | neperlivé vody 625,00 K¢

PRODUKCE 38 125,00 K¢ —> jidlo - 250 porci lososa s kuskusem 37 500,00 K¢
101 125,00 K¢ - PRONAJEM = - odborny program - 24 hod v Kongresovém centru 56 000,00 K¢
66 000,00 K¢ —>spolecensky vecer - 6 hod ve foyer Divadla 10 000,00 K¢

Takto vizualné zpracovany rozpocet je dulezité prenést do funkéné uspoiadané tabulky,
ktera bude reflektovat nejen realné ceny, ale také ptivodné piedpokladané a ptipadné po-

znamky. Stane se souhrnnym ptehledem vsech vystupii projektu.
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Tabulka 3 Navrh struktury Souhrnného ptehledu vystupt projektu (zdroj: vlastni zpraco-
vani)

Pfedpoklad Readlné Zaol Faktura/PDD
ané naklady naklady aplaceno (ano/ne)

LM Catering 40 000 K¢ BEEE:NPIN (s ano ano Adéla Trubelikovd placeno v hotovosti
(LTI Pronajem 50 000 K¢ IR e[oloN ¢4 ne ne Adéla Trubelikovd bude se resit 15. 4.

3.5 Faze realizace vystupu

Oddéleni Vystup Odpovédnost Poznamka

Faze realizace vystupt stoji primarné na komunikaci mezi ¢leny tymu. Jedna se o ¢ast pro-
jektu, kdy se postupné realizuji naplanované vystupy, jejichz vysledkem ma byt konecny

event, ¢i den realizace projektu.

3.5.1 Zadavani ukolu

Zadéavani tkolt mize mit dvoji formu bud’ osobni, anebo virtudlni. Tymy, které se setka-
vaji na kazdodenni bazi a pracuji spole¢né v jedné mistnosti n¢kolik hodin denné, mayji
ptilezitost zadavat ukoly v redlném Case. Navic si mohou jednotlivé ukoly vizualizovat,
naptiklad pomoci Kanban metody (zminéné v kapitole 3.3 Harmonogram.) Na druhou
stranu jsou pak tymy, které pracuji vyhradné virtudlné a setkavaji se pouze malokdy. Je-
denkrat tydné ¢i mési¢né. Takové tymy, tedy virtualni tymy, (vice v kapitole 3.7 Virtualni

tym) je zapotiebi fidit prostfednictvim dostupnych online néstroj.

3.5.1.1 Tradiéni komunikacni prostiedky

Mezi dnes jiz tradi¢ni komunikaéni prostfedky miZeme zatadit napiiklad mobilni telefon

nebo e-mail. Stali se béznou soucasti lidského zivota a do jisté miry i nasi extenzi.

Telefon v ramci projektového tymu ma spise dopliujici charakter. Cilené zadani ukolu
pravdépodobné probéhne spise pie e-mail, nez pfes SMS ¢i telefonni hovor. Pro zadani
potiebujeme hmatatelny dikaz nejen toho, Ze jsme skutecné vSe definovali spravné,
ale také kvuli tomu, aby se na nic nezapomnélo. Zatimco e-mail slouZzi spise pro zadavani
ukoli a dlouhodobéjsi, Casto i formalnéjsi komunikaci, telefon bereme do ruky

v okamziku, kdy je nutné néco urgentné vytesit. PfedevS§im v ramci tymu.

Muzeme tedy fici, Ze e-mail ma spise formalni charakter pro kontakt s klientem, ¢i zainte-
resovanymi stranami projektu, zatimco telefon slouzi pro rychlou a neformalni zpétnou

vazbu uvnitt tymu.
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3.5.1.2 Asana

Asana je online nastroj, ktery slouzi primarné k zadavani tkold. Jejim prostiednictvim

je mozné efektivné fidit projekt a zjist'ovat jeho postup.

asana: — v % < x
S Adéla’s Personal Tasks
Q
=&:a B View 2 v New v
!
@  Ubytovani prednasejici ePM  Mar 16, 2014
Konference PM
Korcrcnck PM - ki
Adéla Trubelikov v
Help | Blog | More v
2 B [ Tebro QuickAdd TabsBKSP DeleteTask more.

Obrazek 9 Prostiedi online néstroje Asana (zdroj: vlastni zpracovani)
V aplikaci lze zadat ukol s jeho pfesnym popisem, urcit termin ukolu a piidat ho konkrét-
nimu ¢lenu tymu. Tomu pfi kazdé aktualizaci piijde e-mail o novém tkolu, ¢imz se zajisti
uplna informovanost. Na urovni uzivatelt, 1ze ptidélit ¢leniim tymu plna ¢i ¢astecnd uziva-
telska prava, ¢imZ mohou ¢i naopak nemohou délat Gipravy v zadanych ukolech. Po splnéni
ho jednoduse odskrtnou. V piipadé, Ze neni kol splnén v poZzadovaném terminu, platforma

sama ukol pfipomene a zvyrazni. Krome¢ tkolil Ize sdilet také soubory a kalendar. (Asana,
2015)

3.5.1.3 Socidlni sité

Oblibenou a pravdépodobné i nejcastéji vyuzivanou socidlni siti je Facebook. Ten kromé
samotné komunikace a sdileni svych aktivit s ostatnimi uZivateli, nabizi moznost vytvareni
soukromych skupin, kde Ize sdilet dokumenty a delegovat ukoly. Skupina na Facebooku
(viz priloha PI: Prostiedi Facebookové skupiny) umoziuje otevienou komunikaci, zadava-
ni tkoli, sdileni souborti a mimo jiné i hlasovani o dulezitych projektovych otdzkach, které
se tymu uzce dotykaji. Tato platforma muze slouzit jako substitut e-mailové komunikace.
Diky Facebokovym notifikacim uZzivatel prakticky ihned zjisti novou aktivitu ve skupiné

a miiZe tedy rychleji reagovat.
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3.5.1.4 Google Drive a Gmail

Google v soucasnosti poskytuje nejednu moznost jak virtualné udrzovat chod projektu
a tymu. Diky Gmailu (tzn. e-mailu od spole¢nosti Google), Ize sdilet s ostatnimi uZzivateli,
tedy Cleny tymu, také sviij kalendar a poznamky v nejriznéjsi podob¢. Mimo jiné lze vyu-
zit i tzv. Google Disk. Zde je mozné vytvaret Google Sheets, tedy tabulky napt. na rozpo-
et a sdilet je s ostatnimi uzivateli. Dal§i moznosti je vytvoreni a sdileni textového doku-
mentu, prezentace anebo jinych dokumentl, které je zapotiebi sdilet a mit je neustale do-
stupné. Upravy poznamek je mozné realizovat prostiednictvim hned nékolika uZivateld
V realném cCase a vSechny zmény se ihned zaznamenavaji. Tim se uSetfi Cas pfi ukladani

a zachova se prehlednost aktualni verze.

3.5.1.5 Dropbox

Casteénou alternativou Google Drive je Dropbox. Jednd se o tulozisté, kde je mozné
Vv limitovaném mnozstvi sdilet jakykoli obsah. V Dropboxu je na rozdil od Google Disku
problém upravy prostiednictvim nékolika uzivatelt. Vznikaji pak duplicity, jejichz aktual-
nost je mozné, kromé¢ samotného obsahu, zjistit 1 prostfednictvim ¢asu posledni upravy.
Nejvetsi problém je asi limitujici kapacita, kvili které se musi ob¢as obsah Dropboxu vy-
prazdnit. Také sdileni neni stoprocentni, diky ¢emuz nemusi vSichni ¢lenové tymu vidét,
7e n&jaka aktualizace probéhla. Jeho nespornou vyhodou je moznost piistupu i v offline

prostedi, na rozdil od Google Drive.

- [ e W e SR R ,‘l,;. N
ﬁv| 42 » Pc » Dropbox » - |¢?| | Prohledat: Dropbox jol
il —— — e — —— s —
Soubor  Upravit Zobrazit MNastroje  Napovéda
Uspoifadat » A Oteviit Zahrnout do knihovny Sdilets » MNova slozka == -« i @:"
e
/¢ Oblibené polozky Nazev pologky Datum zmény Typ Velikost
%% Dropbox i FMK - Marketdcil2 93.201512:17 Slozka soubord
=| Naposledy navitivené  u PRIA SYSTEM 2 SloZka soubord
Bl Plocha @ Public Slozka soubord
i SEQ-PPC Slozka soubord
= Knihovny ol Texty Slozka soubord
3 Dokumenty i Getting Started Adobe Acrobat D... 2414

Obrazek 10 Ukazka prostiedi Dropbox (zdroj: vlastni zpracovani)

3.6 Den realizace eventu

Den realizace projektu ¢i eventu rozhodne, zda bylo planovani dostate¢né, ¢i nikoli. Jestli-
ze je cely event ¢i projekt dobfe naplanovany, (veskeré vystupy, rozdélené¢ kompetence,
krizova opatieni) je jisté, ze den samotné realizace probehne bez vétsich komplikaci. Mi-

nimalné den pfedem je zapotiebi naplanovat a pfichystat posledni nezbytnosti jako je:
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e Scénaf dne
e Kontakt list
e Produkéni taska

e Hotovost

Scénar dne by mél obsahovat napldnovanou kazdou minutu celého dne, ¢i dni, kdy se pro-
jekt skutecné realizuje. Od prvniho az po posledni vystup. Kromé piesné naplanovaného
harmonogramu je zapotiebi k vystuptim pfifadit odpovédnou osobu a ptipadné potifebné
kontakty ¢i dopliiyjici informace. Hlavni manazer projektu by m¢l mit prehled o celém dni.
Tento scénaf se musi dostat do rukou i ostatnich ¢lentim tymu tak, aby kazdy védél v kolik

hodin, a kde mé byt pfipraven a co tam ma délat.

Kontakt list je dulezitou soucasti ¢i piilohou scénafe. Kontakt list by nemé&l obsahovat
jen telefonni a pfipadné i e-mailové udaje ¢lent tymu, ale také hlavnich fe¢nika (v piipadé
konference), ¢i vystupujicich (v ptipadé¢ festivalu ¢i koncertu), dale pak hlavnich dodavate-
14, telefonni ¢isla na mistni zadchranny sbor (policie, hasi¢i, zdchranna sluzba, ptipadné
zdravotnika nebo ochranky). V zaloze je dobré mit i kontakty na alternativni mista, odkud
je narychlo mozné ziskat Cast obclerstveni, anebo kancelafskych potieb v piipadé,

Ze by ptedem objednané véas nedorazily.

Produkéni taska by méla obsahovat prakticky vse od propisky, pfes poznadmkovy blok,
zvyraznovace, niizky, lepici pasku, zékladni zdravotni pomiicky (jako je naptiklad néplast),
metr, Siticko apod. Obecné plati, ¢im vice toho Clovék ma, tim 1épe, jediné tak ho zadna
situace nedokaze prekvapit.

penéz v piipadé, Ze by se musel narychlo vyfesit n¢jaky problém.

Den realizace projektu je zpravidla velice naro¢ny, hekticky a vypjaty. Paklize je dobie
naplanovany je mozné tento stres zmirnit, piestoze Upln€ nevyprcha. Nic nejde naplanovat
na 100 %, proto je zapotiebi myslet oteviené a mit v zaloze dostate¢né mnozstvi kreativ-

nich népadt a byt flexibilni pfi feSeni problémd.
3.7 Ukon¢eni a hodnoceni projektu

Projekt nekon¢i poslednim uklizenym stolem a zasunout Zzidli, prav€é naopak. Teprve

ted pfichdzi ta nejdilezitéjsi ¢ast, tedy ukonceni projektu. V rdmci ukonceni je zapotiebi
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vyfesit vSechny administraéni povinnosti spojené s financemi a smlouvami, ale predevsim

podat jakysi report, ¢i zavérecnou zpravu.

Efektivni zhodnoceni projektu, ¢i eventu, miize nastat pouze v okamziku, kdy jsou kvalitné
zpracované piedchozi podklady a materialy. Jedin€ na zakladé nich mizeme zjistit a po-
rovnat, zda byl event efektivni, ¢i nikoli, konkrétn€ naplnéni cild, dodrzeni harmonogramu

a rozpoctu. (Hoyle, 2002, s. 184)

3.7.1 Zavérefna zprava podle metodiky PRINCE?2

Standardy, které jsou zminény vyse, lze vhodné& uplatnit na projekty technického a IT razu.
Horsi je to u kulturnich projektt, jakymi jsou pravé eventy. Nejlépe jim odpovida metodi-
ka PRINCE2.

Ta te$i ukonceni projektu pfedevsim s ohledem na naplanované aktivity a cile. Prvni fazi
ukonceni je tedy jasné vyiceny zavér, zda projekt dodrzel cil, ¢i nikoli. Déle se pohlizi
nato, v jaké kvalité, s jakymi finan¢nimi naklady a v jakém ¢asovém horizontu. Je nutné
zaznamenat pribézné zmény v projektu a na zavér zhodnotit pivodni nastaveni
s aktualizovanym, tedy v¢. provedenych zmén. Zavere¢na zprava tedy ukazuje, jak redlné
projekt postupoval. Mlze obsahovat také zhodnoceni rizik a piinosii projektu. V tomto
ptipadé se jednd o jakési formalni ukonceni projektu, kdy se nejdiive ptipravi pldnované
¢1 predCasné ukonceni projektu, odevzdaji se produkty, vyhodnoti se projekt a doporuci

se jeho ukondeni. (Svirdkova, 2014, s. 84-86)

3.7.2 Zavérecna zprava podle Best Practise

Piestoze metodika PRINCE2 nabizi moZnost, jak uzaviit kulturni projekt a vypracovat
zavereCnou zpravu, nejedna se o nejvhodnéjsi aktivitu ve vztahu k projektim realizovanym
v ramci Komunikaéni agentury. Projekty ve fazi ukonceni je nutno brat nikoli dle definic
projektového managementu, ale event marketingu. Autorka se tedy rozhodla zeptat na zpi-
soby vyhodnocovani projekti skutecnych event manazert z celého svéta. Na jeji otdzku
Jak vyhodnocujete eventy? (v originale How do you evaluate your events?) odpovédélo
8 event manazert v uzaviené skupiné Event Planning & Event Management - the 1st

Group for Event Professionals na profesni socialni siti Linkedin.

Hlavnim pfinosem zavérecné zpravy ¢i, zavéretného pouceni by nemélo byt formalni uza-

vieni projektu, ale zjisténi odezvy vSech zucastnénych, vyhodnoceni projektu a nasledné
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pouceni. (How do you evaluate your events?, 2015) Proto je nutné rozd¢lit hodnoceni pro-

jektu na interni a externi ¢ast.

3.7.2.1 Interni hodnoceni projektu

Z hlediska interniho hodnoceni, porovndvame nastavené cile se skute¢né realizovanymi.
Stejn¢ jako porovnavame kompletné naplanovany koncept S redlnymi vystupy. Dulezité
Je rozdgélit tuto interni zpravu podle sekci. Projekt byl realizovan v ramci tymu a kazdy ¢len
¢i skupina v tymu se podilela na jiné ¢asti projektu (produkce, PR, sponzoring, ¢i fundrai-
sing, propagace a dalsi). Je tedy zapotiebi vyhodnotit jednotlivé sekce a nasledné je zatadit
do celkového konceptu. Interni hodnoceni je zpravidla o objektivnosti — finan¢ni bilance
(zda projekt skoncil se ziskem, ¢i ztratou), kontrola kvality (zda byly vystupy provedeny
v kvalité, v jaké jsme predpokladali), harmonogram (zda projekt fungoval podle planu,

anebo byly zna¢né odchylky v ¢ase) apod. (How do you evaluate your events?, 2015)

Vystupem interni ¢asti zavérecné zpravy je nejen samotné zhodnoceni, tedy co se povedlo
a nepovedlo, ale také doporuceni do budoucna. DileZité je zaméfit se 1 na drobnosti, Kte-
ré 1ze udélat pro piisté 1épe. Ve smyslu pldnovani projektu, komunikace v tymu apod.

(How do you evaluate your events?, 2015)

3.7.2.2 Externi hodnoceni projektu

Zpravidla nejcastéjSim hodnocenim projektu byva vyzkum trhu. Tedy dotaznik, ktery
se tésné po uskutecnéni eventu piedlozi (fyzicky, nebo elektronicky) vSem ucastnikiim
eventu a zodpovi zakladni otazky, napt. Jak jste se o eventu doslechli? Jak vam chutnalo
jidlo? Jak se vam libili recnici? Co se vam nelibilo? Co ocekavate od nasledujiciho rocni-
ku? Tyto otazky poskytnou zpétnou vazbu ptimo od ucastnikli eventu. (How do you eva-
luate your events?, 2015) Je ale dulezité pocitat s nizkou navratnosti dotaznikd, tedy nepo-

kryjete 100 % néazorti na event.

V externi zavérecné zprave lze event hodnotit ve dvou rovinach — objektivni a subjektivni.
Objektivni ¢asti je dotaznikové Setfeni, kdy se zpétné dozvite subjektivni nazory ucastni-
kd na vas event a mizete pak objektivné vyhodnotit, co jste ud¢lali dobie, a co naopak
Spatné. Subjektivni hodnoceni mize mit formu pozorovani a odposlechu ucastnikl
Vv realném case, tedy v ramci realizovaného eventu. Tento zpusob je pomérné efektivni,
Z nezévaznych rozhovorli mezi €astniky miiZzete nepozorované zjistit, co se jim libi a neli-

bi, a zda jim naptiklad skute¢né chutna kéva, kterou podavate. Je vSak narocnéjsi, jelikoz
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vyZaduje plné nasazeni jednoho ¢lovéka do terénu. (How do you evaluate your events?,
2015) Navic se jedna o subjektivni zhodnoceni situace, jelikoz ne vse, co ¢lovek fekne,
tak i mysli. Navic pozorovatel mize hledat za danymi odpovéd’'mi néco, co tam viibec ne-
ni. Pfesto muze byt v urcitych okamzicich upiimnéjsi, nez napiiklad dotazovani face

to face (tzn. tvati v tvar, ¢i osobné).

Kdyz pak srovnate interni a externi hodnoceni projektu, mizete dojit k zajimavému zjiste-
ni. Piestoze se urcity vystup nepovedlo dodat v naplanované kvalité (interni zhodnoceni),
mohla byt pravé tato atrakce v ramci dotaznikového Setfeni u ucastnikli nejzajimavé;si,

vvvvvv

notit je komplexné. Nikoli izolované.

Interni a externi zhodnoceni by nam mélo dat odpovédi na zakladni tfi otazky. (How do

you evaluate your events?, 2015)

e Co fungovalo?
e Co nefungovalo, a co bychom tedy méli zlepsit?

e Co bychom mohli udélat nového, co jsme doposud nevyzkouseli?

3.8 Virtualni tym

Virtudlni tym je skupina lidi, ktefi pracuji na spolecném projektu na rtiznych mistech

v rozdilnych &asech pomoci komunikaéni technologie (Stefanek, 2011, s. 202).

Na rozdil od tradi¢niho, ¢i konvencniho, tymu je zpravidla virtudlni fizen na dalku. Existu-
je tedy nékolik zakladnich oblasti, ve kterych se zasadné lisi. Patii sem anonymni komuni-
kace, kterd vyplyvd z minimalniho osobniho setkavani se. V ramci virtualniho tymu
se netvoii tradi¢ni socidlni vazby. Nestava se tedy, aby se kolegové spolecné stietavali
atesili i jiné, nez pracovni zéleZitosti. Problémem je také rozhled v problematice. Clen
virtudlniho tymu zpravidla pracuje na svém tkolu a unikaji mu S$irSi souvislosti. Nepte-
hlednost a konflikt priorit, plyne ze samé podstaty virtualniho tymu. Jeho ¢len neni zpravi-
dla zaméfen pouze na jeden cil, ale participuje 1 v jinych oblastech, které se projektového
ukolu nemusi nutné dotykat. Jednim z neposlednich problému jsou kulturni a pracovni
navyky. (Evangelu a Grundel, 2011, s. 18-25) V ramci konven¢niho tymu pfijmeme urcita
pravidla, na kterych se spolecné ¢lenové tymu shodnou (napi. terminy doruceni, pozado-
vana kvalita, formalizovany vystup apod.) Virtualni tym nenabizi stejné moZznosti, neni

totiz mozné prirozen¢ odpozorovat tato pravidla.
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3.8.1 Virtudlni projektovy tym

Virtualni projektovy tym pracuje na ukolu s piedem definovanym cilem, se stanovenym
rozpoCtem a konkrétnim zacatkem a koncem. U virtudlniho tymu je kladen diraz ptede-
v§im na efektivitu. (Evangelu a Grundel, 2011, s. 37-38) Stanoveny vedouci (Iépe feceno
projektovy manazer) organizuje praci a zadava tkoly v§em jednotlivym ¢lentim virtualniho
projektového tymu, od kterych se ofekéava efektivné a kvalitné dodany vystup v daném

terminu.

Typickym rysem virtudlniho tymu je vysokd mira anonymity, jelikoz projektovy manazer
zada jednotlivym ¢lenim ukoly, a ti pak nezavisle na sob¢ tyto ukoly plni. Virtualni pro-
jektovy vedouci, ¢i manazer, se tedy stdva nejen zadavatelem ukolu, ale také koordinato-
rem, kontrolorem a mentorem, ktery slouzi jako motivaéni pohon v dosahovani cile.
(Evangelu aGrundel, 2011, s. 194) VSechny tyto tkoly samozifejmé zadava i manaZer kon-
vencniho tymu, virtudlni manazer v§ak musi v§echny tyto ¢innosti realizovat nikoli v rdmci
tymu, ale na urovni jednotlivce a poskytovat informace o pozadi projektu tak, aby kazdy

individudlni ¢len byl do projektu co nejvice vtazen.

Odtud mohou vzniknout dalsi problémy, jako je vystup ve Spatné kvalit¢ anebo dodéni
az po terminu. Je tedy zapotiebi stanovit si obecnd pravidla virtualniho tymu. Ta by se mé-
la tykat hierarchie a urcité formy poslusnosti, mira samostatného rozhodovani, zodpovéd-
nosti a dochvilnosti. (Evangelu a Grundel, 2011, s. 215-216) Clenové virtualniho tymu
musi dodrzovat pfedem danou hierarchii a s pfipadnym problémem se obracet na kompe-
tentni osoby. Ddle je zapotifebi dodrzovat pfirozenou poslusnost. V rdmci konvenéniho
tymu je mozné problém vysvétlit v redlném Case a osobné, v ptfipadé virtualniho tymu
to nelze, a tim musi mezilidské spory stranou s cilem dodat kvalitni vystup. Kazdy jednot-
livy ¢len musi byt zodpovédny a dochvilny. Vystup, ktery predd projektovému manazero-
vi, musi byt dodan v¢as, v pozadované kvalité a za pfipadné nedostatky je nucen nést plné
nasledky. Také proto musi byt pred zapoc€etim spoluprace piesné¢ definovana kvalita vstupti
1 vystupl. Projektovy manaZer ma za tkol dodat kvalitné zpracované a pochopitelné zada-

ni, a naopak od ¢lena tymu se ocekava pozadovany vystup.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA PRACE

Ustfednim tématem bakalaiské prace je kritickd analyza soudasného stavu projektové do-
kumentace a fungovani tymu studentskych projekti v ramci pfedmétu Komunikaéni agen-
tura. Od toho se pak odviji jak teoreticka ¢ast, zamétfend na tzv. best practise v oblasti pla-
novani projektl, tak prakticka cast, ktera si klade za ukol zanalyzovat soucasny stav

a dodat ptipadna doporuceni z analyzy vyplyvajici.

Navrhy moznych feSeni problematiky studentskych projekti se odviji od skutecnosti,
ze realizované projekty nejsou jedinou aktivitou studentd a vétSina téchto projektii
je z veétsi Casti tizena pomoci nastroji v online prostiedi. Tim se studentské projekty 1isi
od téch, které jsou realizované v ramci agentur a firem. S touto skute¢nosti je potieba poci-

tat nejen pii analyze, ale také pii ndvrzich feSeni a doporuceni.

4.1 Cil a ucel prace

Cilem bakalatské prace je analyza a z ni vyplyvajici efektivnost a kvalita vystupt projek-
tové dokumentace studentskych projekt. Vyzkum se nezabyva pouze jednozna¢nou odpo-
vedi, naopak jde vice do hloubky. Tuto hlubsi analyzu je mozné provést diky kvantitativ-
nimu dotazniku a jiz existujici projektové dokumentaci, kterou je mozné s odpovéd'mi kon-

frontovat. Diky tomu je autorka schopna popsat problém a navrhnout eventuélni feseni.

Uctelem prace je zkvalitnit sou¢asnou projektovou dokumentaci a nabidnout jakysi postup
pii planovani projektt. Jednoznacné fict, které dosavadni postupy davaji smysl a naopak
odmitnout ty, které studenty pouze zatézuji. Vysledkem by mély byt navrhy a doporuceni

Vv oblasti planovani i komunikace v tymu.

4.2 Vyzkumna otazka

Vyzkumnd otdzka je poloZena tak, aby odpovédéla na zékladni problematiku prace, tedy
zda je, ¢i neni dosavadni planovani kvalitni a efektivni. Za samotnou otazkou se pak skry-

vaji 1 hypotézy, ke kterym autorka ptihlizi a zahrnuje je do bakalaiské prace.

Vyzkumna otazka: Jak kvalitni a efektivni jsou vystupy projektové dokumentace stu-

dentskych projekti komunikac¢ni agentury?

Hypotéza 1:  Projektova  dokumentace se v projektech  vypracovava,

av§ak v nedostacujici kvalité.
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Hypotéza 2: Projektova dokumentace slouZi pouze jako povinnost manaZeri projektu,

misto toho, aby pomahala projekt ridit.

4.3 Respondenti

Objektivni vysledky lze zajistit pouze tak, ze prace zhodnoti projektovou dokumentaci
u projekti, které jiz prob&hly a jsou uzavieny. Proto byli respondenty zvoleni hlavni a lini-
ovy manazefi, napii¢ vSemi studentskymi projekty Komunika¢ni agentury, kteti byli sou-
¢asti projektt planovanych a realizovanych ve Skolnim roce 2013 — 2014. Diky zvolenému
vzorku je mozné zhodnotit nejen odpovédi, ale i samotnou projektovou dokumentaci
a uspésnost projektu, jako takového. V obdobi od zati 2013 do ¢ervna 2014 bylo realizo-
vano devét studentskych projektii. Pro ucely bakalatské prace jich bylo osloveno pouze
osm. Z vyzkumu byl vylouc€en projekt Propagace FMK, ktery byl pro ucely vyzkumu nere-

levantni.

4.4 Vyzkum a technika sbéru dat

Vyzkum ma podobu kvantitativniho dotazniku s otevienymi, polootevienymi i pevné da-
nymi odpovéd'mi. Vyzkum je rozdélen do péti Casti podle sekci, tedy na PR, sponzoring
(fundraising), propagaci, produkci a hlavni manazery. Kazdy dotaznik je rozdélen do dvou
¢asti. Prvnich 12 otdzek, které jsou spole¢né pro vSech pét sekci, jsou zaméfeny na obecné
fizeni a vztahy v tymu a nasledné zbylé otazky, se specificky vazou s tématem jednotli-
vych sekei. Prvni ¢ast otazek je zatazena do vyzkumu proto, aby bylo mozné provést kom-
parativni analyzu. V ramci komparativni analyzy budou vSem respondentim polozeny
stejné otazky, tykajici se danych projekti obecné. Cilem analyzy je ziskat objektivni vy-

sledky, které by m¢ly dokazat, zda:

e jsou manazefi jednotlivych sekci informovani s pribéhem projektu
e jsou spokojeni s planovanim projektu (obecné u projektu, i subjektivné u sebe)

a komunikaci v tymu

Objasnéni konkrétnich vysledka pak bude uverejnéno v komentati pod komparativni ana-
lyzou. Specifické otazky tykajicich se jednotlivych sekci, by pak mély umoznit nahlédnout
do fungovani projektti. Diky tomu je autorka schopna zhodnotit, jak projekty pracovaly.
Pro relevanci vyzkumnych dat je zapotiebi ziskat alespoit 60 % vyplnénych dotaznikd,

coz je minimalné 5 a vice dotaznikti za kazdou zkoumanou sekci (viz pfiloha Pl - PVI).
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5 CO JE TO KOMUNIKACNI AGENTURA?

Komunikac¢ni agentura (zkracené KOMAG) je ojedinély predmét realizovany Fakultou
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné. V ramci tohoto pfedmétu
se kazdorocné realizuje kolem deseti projektli s riznym tématem a cilovou skupinou pro-
stfednictvim studentd Fakulty multimedialnich komunikaci. (Svirakova, 2013, s. 119)

Ve skolnim roce 2013/2014 bylo realizovano nasledujici devét projekti:

Miss Academia

Culturea

Cena Salvator

Skrz prsty

Konference projektovy management
Talent designu

Mixer

Busfest

Propagace FMK

Studenti pracuji v nékolikaclennych tymech, zpravidla od 10 az po 60 ¢lent (napt. Miss
Academia). Tyto tymy jsou rozdéleny do jednotlivych sekci (viz Obrazek 11 RozloZeni
tymu v KOMAG). Hierarchie je rozdélena nasledovné: star$i studenti jednotlivé sekce fidi

a jsou nazyvani manazery a mladsi studenti pomahaji v realizaci, tzv. asistenti.

hlavni manazer / manazefi

ekonom
manaZer manai|er PR manazer manazer
produkce sponzoringu/  propagace
| fundraisingu
pomocni pomocni pom!Jcni ‘ \
asistenti asistenti asistenti
produkce produkce produkce ] . ]
asistenti -  asistenti -
studenti MK studenti
umeéleckych
obort
(ateliéry)

Obrazek 11 Rozlozeni tymu v KOMAG (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nad hlavnimi manazery stoji feditel Komunikacni agentury, ktery déla supervizora vSem
projektim a kontroluje jejich pribéh. Do projektt také vstupuje vedeni fakulty, kte-

ré schvaluje podpisem, mimo jiné, i vydaje jednotlivych projekti.

e Hlavni manaZer/manazefi navrhuji zakladni koncept projektu. Tento koncept
se pak naplanuje a realizuje, zpravidla jen s menSimi zménami. Primarnim tkolem
byt tvari projektu a motivaénim prvkem celého tymu.

e Manazer produkce se stard o realizacni a programovou stranku projektu. Musi za-
jistit veskeré technické zazemi, catering, prostory apod. Jeho praci je, aby event
vypadal tak, jak ma vypadat. Produkce je zpravidla nejnakladnéjsi sekci projektu.

e ManazZer PR se stard o komunikaci s vefejnosti a medidlnimi partnery. Zajistuje
medialni zndmost projektu a komunikuje s potencionalnimi ucastniky.

e ManazZer sponzoringu ¢i fundraisingu ma na starost piiliv penéz do projektu.
Shani sponzory a fundraisery, vyjednava podminky a komunikuje s partnery. Vét-
Sina projektl stoji predevs§im na finanénich a jinych darech od partnert.

e ManaZer propagace ma krom¢ studentd marketingovych komunikaci na starosti
také studenty uméleckych obort, respektive ateliéri. V mnoha projektech se déli
0 povinnosti z Art Directorem, ktery komunikuje pravé se studenty ateliérii. Ti maji
za ukol vytvofit jednotlivé produkty, zatimco studenti marketingovych komunikaci,
V ramci propagace, pracuji na zviditelnéni projektu smérem k vefejnosti, prostied-
nictvim vystupd pravé studentl ateliéri. Po produkci je propagace druhou nejna-
kladnéjsi sekei.

Projekty jsou planovany a nésledné realizovany v ramci dvou semestri, tedy do 7 mésica.
Hlavnim problémem je roztii$ténost aktivit studentl. Na rozdil od bézné praxe, se projekty
pohybuji ve studentském prostifedi. Hlavni manazefi 1 asistenti maji kromé projektu i stu-
dijni povinnosti a jiné aktivity. Za konecny vystup nejsou ohodnoceni finanéni odménou,
ale prostfednictvim kreditli, které za splnéni pfedmétu ziskaji. Projekty jsou tedy fizeny
hlavné virtudlné a k osobnim schiizkam dochazi jedenkrat za tyden ¢i mésic. Aktivity

se neplanuji v rozmezi dnti ¢i hodin, jak je tomu u projektd v praxi, ale v rozmezi tydnda.
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6 KOMPARATIVNI ANALYZA

Komparativni analyza (viz PVII: Komparativni analyza) byla vytvoiena za ucelem potvr-
zeni, €1 vyvraceni hypotézy, ze ne vSechny sekce v ramci studentskych projekti maji kom-
pletni informace o jeho prib&hu. Komparativni analyza je primérem odpovédi vSech dota-
zovanych a prezentuje nejen informovanost ¢lend tymu, ale také jejich kritické hodnoceni

a prub¢h projekti.

Analyza potvrdila, Ze jednotlivé projekty meély piredem vypracované harmonogramy
S pfesnym nacasovanim vsech svych aktivit. Jejich nasledné dodrzovani se podle hodnoce-
ni ¢lent tymu zpravidla dodrzovalo, nikoli vSak ve vSech pfipadech. Jiz na zacatku projek-
tu si vétSina dotazovanych rozlozila kompetence mezi manazery sekci a nasledné se je sna-
zila dodrzovat. Aktudlni stav rozpoctu zaznamendvaly vSechny sekce napfi¢ projekty, vét-
Sina z nich ale tvrdi, ze rozpocet nebyl vefejny a pristup k nému mélo jen nékolik ¢lenti
tymu. V piipadé€ vefejného rozpoctu se s ostatnimi ¢leny tymu sdilel zpravidla prostiednic-
tvim Google Drive (v dokumentech Google Sheets) a v Excel tabulce na Dropboxu. Jedna
se tedy o online nastroje. Naopak tkoly se nejc¢astéji zadavaly prostiednictvim Facebooko-
vé skupiny, e-mailu a opét Google Drive (v dokumentech Google Docs). Efektivitu a vyu-
zitelnost nastroji hodnoti dotazovani spiSe negativné. V otdzce dodrzovani deadlinti by-
li vSichni dotazovani jednotni, shodli se na tom, ze je spiSe dodrzovali. Kvalitu svého pla-
novani ohodnotili opét primérné. Zavérecné hodnoceni kvality komunikace z pozice ma-
nazerd sekci viici svym asistentiim bylo pozitivnéjsi, nez kdyz hlavni manazeti hodnotili

komunikaci vu¢i manazeram sekci.

Tyhle komplexni vysledky znaéi, Ze projekty, pfestoZze jsou vedeny studenty, se drzi
na pomérné¢ vysoké Grovni. Méné jednoznac¢na je informovanost napfi¢ jednotlivymi sek-
cemi. Mnohdy rozchazeli v odpovédich, coz znaci jistou dezinformaci a komunikaéni Sum

v ramci jednotlivych tymi, predev§im U manazeri propagace a PR.
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7 ANALYZA ODPOVEDI MANAZERU

Soucasti dotazniku bylo primérné deset otdzek vytvoienych specificky pro kazdou jednot-

livou sekci. Otazky byly strukturované tak, aby z nich vyplynuly objektivni zavéry.

7.1 Hlavni manaZer/manazeri

Hlavni manazefi zde potvrdili svou tlohu. Jejich praci Ize ptirovnat k traffic managerovi,
ten ma za kol rozdé€lovat praci, zadavat dilezité ukoly a zodpovida za dodrzeni klicovych
terminti. Hlavni manazer by navic m¢l mit piehled o vécech, které jsou udélany, zrovna
probihaji a které jsou naplanovany. V 71% se tak délo (viz PVIIL: Otazky a odpovédi —
hlavni manazeti, Otazka €. 1). 57 % dotazovanych potvrdilo, Ze jejich hlavni ¢innosti bylo
koordinovat ¢innosti v ramci tymu a kontrolovat postup projektu (viz PVII: Otazky a od-

povédi — hlavni manazeti, Otazka ¢. 3).

V otazce rozhodovani byli manazeti v mnoha projektech velice vyznamni. Bez nich
by se uréité kroky nemohly uskutecnit, tj. bez jejich souhlasu. Vypovida to hodné o potie-
bé participovat na dtlezitych rozhodnutich, a védét kam projekt sméfuje. Je také mozné,
ze hlavni manazefi nevéfili svym vedoucim tymu natolik, aby je o dulezitych krocich ne-
chali rozhodovat sami. Tuto hypotézu potvrzuje i 43 % dotazovanych, ktefi pfiznali,
7e 0 vSech ukolech museli dopiedu védét. Diive, nez vstoupil do realizace. (viz PVII:

Otazky a odpovédi — hlavni manazefi, Otazka ¢. 3)

Hlavni manazefi méli za kol definovat napli jejich prace. NejCastéji se mezi odpoveéd'mi
objevovala koordinace ukoli a tymu, komunikace v tymu i s ostatnimi stakeholders
a motivace tymu (viz PVIL: Otazky a odpovédi — hlavni manazeti, Otazka ¢ 4). Prostied-
nictvim téchto tii dil¢ich slozek charakterizovali hlavni manazefi své primarni povinnosti

a napli prace.

Pii vybérovém fizeni na hlavni manazery projektii Komunikaéni agentury ma kazdy tym
za ukol vypracovat koncept, €i strategii projektu na nasledujici rok i s popisem konkrétnich
vystupl. 86 % dotazovanych potvrdilo, ze plan spiSe dodrzeli, ale ¢ast upravili spole¢né

s tymem (viz PVIIL: Otazky a odpovédi — hlavni manaZeti, Otazka € 5).

Konkrétné tato faze je, v ramci komunikacni agentury, neefektivni. Z planovani vysledné
podoby projektu se tak vylucuji ostatni ¢lenové tymu, nejen manazeti sekci, ale predevsim
asistenti. Je zapotiebi tuto strukturu zménit. Vyberové fizeni by se tedy nemélo primarné

dotykat podoby vysledného eventu, ale mélo by sméfovat na kompetence hlavniho mana-
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zZera, 1j. zda je schopny vést a koordinovat tym, zda dokaze planovat apod. Naopak kreativ-
ni slozku, ¢i napady jako takové, je zapotiebi nechat na jednotlivych sekcich. Jediné tak

se projekty Komunika¢ni agentury pfiblizi vice k realnému prostiedi.

Planovani a kontrola rozpoc¢tu jsou nadale velkym problémem. Prestoze vysledky ukazuji,
Ze prevazna vétSina projektl rozpocet dodrzela, ¢i ho mirné piekrocila, stale jsou tu i pro-
jekty, které prodélavaji (viz PVII: Otazky a odpovédi — hlavni manazefi, Otazka ¢. 6). Ten-
to problém Ize eliminovat efektivnéjSim planovanim v prvni fazi projektu a stanovenim

realného finan¢niho stropu.

Hlavni manazeti méli za ukol, krom¢ jiného, ohodnotit také nejlépe a nejhiitre fungujici
sekci (viz PVIIL: Otazky a odpovédi — hlavni manazeti, Otazka €. 7 a 8). Nejlépe u vétSiny

projekta fungovala produkce a naopak nejvétsi problémy byly v propagaci.

Manazefi byli v otdzce hodnoceni sebe sama, az na jedinou vyjimku, pomérné kriticti. Vét-
Sina si nedala lep$i znamku nez 2 (viz PVIIIL: Otazky a odpovédi — hlavni manazeti, Otaz-

ka &. 9).

Pouceni z projektu, ¢i zavéreény report, je dulezitym krokem k uzavieni projektu. Bez né-
ho je riziko, Ze se budou stejné chyby opakovat i v dalSich ro¢nicich. Proto je tolik dulezi-
té, aby byly reporty kvalitné zpracovany (vice v kapitole 8 Navrh reportu) Pouceni
z projektu, podle svého minéni, nevypracoval jediny projekt (vypracovali jen zavéreény
report, ktery Ize do jisté miry chapat ¢i povazovat za pouceni z projektu), a to z divodu
nizké motivace (viz PVIIl: Otazky a odpovédi — hlavni manazeti, Otazka ¢. 10).

Ta je po realizaci projektu patrna u vSech manazert, nejen hlavnich.

7.2 Produkce

Produkce, jak vyplynulo nejen z vyzkumu, je stézejni sekci vSech projekti. Pravé proto
je dulezité vypracovat kvalitni a hlavné efektivni plan. Ptesto ale z vyzkumu vyplynulo,
ze produkéni seznam s presnym harmonogramem c¢innosti mélo vypracovanych jen 67 %
dotazovanych (viz PIX: Otazky a odpovédi — produkce, Otazka €. 1). Divodem absence
produkéniho seznamu muiiZe byt i sloZitost jeho vypracovani. Produkce mé zpravidla nejvi-
ce vystupd, a je tudiz pro jeji manazery slozitéjsi vytvorit ptehledny a efektivni produkéni
seznam, coz také ve vétSin€ piipadt sami potvrdili (viz PIX: Otazky a odpovédi — produk-
ce, Otazka ¢. 2). Produkéni seznam se vaze na presny harmonogram vystupt. Vystupy

je zapotiebi pfifadit k pfesnym terminim. VéEtSina dotazovanych vytvorila nejen mésic¢ni
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seznam ukolt, ale také tydenni a denni (viz PIX: Otazky a odpovédi — produkce, Otazka ¢.
3). Takhle by také mélo zaznamenavani tikoli vypadat (viz Tabulka 1 Navrh harmonogra-

mu).

U studentskych projektti je zapotitebi dodrzovat jejich posloupnost. Tedy kazdy projekt
by mél mit den realizace v jiny termin, v dostatecné vzdalenosti od ostatnich. Divodem
je zachovani dostateéné navstévnosti, a predevsim technika, ktera je v ramci Komunika¢ni
agentury zpravidla k dostani pouze v jednom provedeni (napt. KOMAG auto). Na rozdil
od terminu konani eventu, které bylo 67 % dotazovanym urceno (viz PIX: Otazky
a odpovédi — produkce, Otazka €. 5), si mohly tymy vybrat misto konani. NejCastéji se
vybér odvijel od kapacity mista, dale jeho atraktivity a poslednim atributem byla cena
nagjmu (viz PIX: Otazky a odpovédi — produkce, Otazka ¢. 4). Produkce vytvaii vlastni
seznamy dodavatelti napft. cateringu nebo techniky (viz pfiloha PIX: Otazky a odpovédi —
produkce, Otdzka €. 6).

Nejdulezitéjsim vystupem celé produkce je program. Ten se vSak zpravidla fesi kratce,
déle zabere domlouvani prostor, piednasejicich ¢i vystupujicich apod. Z vysledki vyzku-
mu vyplynulo, Ze program byl nejcastéji sestaven jiz na zacatku projektu, piipadné
pii vytvareni planu do vybérového fizeni na pozici manaZzeri Komunikaéni agentury. Pres-
to je patrna snaha o zapojeni i ostatnich ¢lenti tymu, nejen produkce (viz PIX: Otazky

a odpovédi — produkce, Otazka €. 7).

Jak jiz bylo fe€eno, produkce je asi tou nejnakladnéjsi sekci projektu. Dokazuji to takeé
primérné vydaje projekti, které ¢ini kolem 150 tisic korun (viz PIX: Otazky a odpovédi —
produkce, Otazka €. 8). Piestoze se jedna o tak nakladnou aktivitu, celych 84 % dotazova-
nych si zpétn€, od ucastnikil eventu, nezjistuje spokojenost a pripominky (viz PIX: Otaz-
ky a odpovédi — produkce, Otazka ¢. 9). Jedna se o problém, zvlasté pti vyhodnocovani
uspésnosti sekce. Presto ale vSechny projekty vytvofily zaveérecny report z projektu
(viz PIX: Otazky a odpovédi — produkce, Otazka ¢. 10). Manazeti produkce své planovani
a celkové fungovani v ramci sekce ohodnotili primérnou zndmkou 2. VétSinou hodnotili
za povedeny fakt, ze byla akce realizovana, dale ziskani dobrych kontakti, kvalitn¢ odve-
dené workshopy a produkéné zvladnutd informovanost fec¢nikli. NejcastéjSim negativem
byl vybér cateringu, dale prostoru, vstupné a komunikace v tymu. Z vyzkumu je patrné,

ze na manaZzerech produkce lezi velka odpoveédnost, kterou ne kazdy je schopen unést.
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7.3 Propagace

Propagace je zpravidla nejproblematictéjsi sekci, coz také dokazuje hodnoceni hlavnich
manazera (viz PVIIL: Otazky a odpovédi — hlavni manazefi, Otazka €. 8). Problémem
je nizka zainteresovanost studenti uméleckych obord. Studenti Marketingovych komuni-
kaci ptebiraji plnou zodpovédnost za vysledek projektu a berou ho tedy jako sviij projekt,
tj. vytvori si k nému vztah. Zatimco pro vétSinu studenti uméleckych oboru je to jen dalsi

cey

ukol, ktery je zapotiebi splnit. Maji totiz vlastni projekty, na kterych pracuji a kterymi Ziji.

Vétsina projekti (80 %) vytvorila medialni plan, podle které¢ho nésledn¢ fidila jednotlivé
¢innosti (viz PX: Otazky a odpovédi — propagace, Otazka ¢. 1). Propagace méla hned
po produkci nejvyssi ndklady na své vystupy, primérné do 20 tisic korun (viz PX: Otazky
a odpovéedi — propagace, Otazka €. 2). PrestoZe u vétSiny projekti existoval medidlni pléan,
60 % dotazovanych ho vytvortilo teprve v prubéhu projektu, a dokonce 20 % az pfi realiza-

ci (viz PX: Otazky a odpovédi — propagace, Otazka €. 3)

Propagace je sekci, kde je velky problém s dodrzovanim danych termini, coz také potvrzu-
je 80 % dotazovanych. Jejich nedodrzovani brzdilo nejen postup, ale také vysledny efekt

projektu (viz PX: Otazky a odpovédi — propagace, Otazka €. 4).

Nejcastéji realizované propagacni vystupy maji tradi¢ni charakter, jednalo se predevs§im
0 nasledujici:

* logotyp,

e webové stranky,

e hlavickovy papir.

S 4

e medialni plochy,
e scénu,

e rezijni néklady,
o tisky,

e sbornik anotaci.

Pozitivné manaZzeti ohodnotili: realizovanou guerilla kampan, zvySeni povédomi o udalosti
ve Zlin¢, propagaci autobusu, natoeny spot a gravirovana jména na vizitkach ucastniki.
Naopak nepodaiilo se vejit do terminu, dale pak realizace roadshow, vizual, partnerska

nabidka a sbornik anotaci. Otazkou zistava, zda je jiz tradi¢ni problém v propagaci chybou
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studentll Marketingovych komunikaci, studentt uméleckych obort, anebo se jedna o nepo-

chopeni a chyba je nékde mezi.

7.4 Sponzoring/fundraising

V sekci sponzoringu bylo negativnim zjisténim, ze celych 40 % projekti nemélo zpraco-
vanou partnerskou ¢i sponzorskou nabidku (viz PXI: Otazky a odpovédi — sponzoring,

Otazka ¢. 1). Tedy dokument, ktery obsahuje konkrétni partnerské plnéni.

Sponzoring je siln¢ propojen s rozpoctem projektu. Jeho nedostatky a cCasté preCerpavani
je zpasobeno i nedbalym planovanim sponzoringu. 40 % dotazovanych ptiznalo, Ze neméli
uréenou cilovou ¢astku, které je zapotiebi dosahnout, coz je vzhledem k rozpoctu Spatné
(viz PXI: Otazky a odpovédi — sponzoring, Otazka €. 2). V okamziku, kdy projekty planuji
ptedpokladané naklady je zapotiebi naplanovat i vynosy, do kterych musi zahrnout i pro-

stiedky ziskané prostfednictvim sponzoringu ¢i fundraisingu.

Na rozdil o stanovené cilové ¢astky, meli vSichni dotazovani predem vytvotreny kontaktni
seznam potencionalnich sponzoru a partnert (viz PXI: Otazky a odpovédi — sponzoring,
Otazka ¢. 3).

Velice Castym problém je otazka prvniho kontaktu s potencionalnim sponzorem. V ramci
projektu se Castéji vyuziva model prvotniho kontaktu prostiednictvim e-mailu a az nasled-

né telefonicky kontakt (viz PXI: Otazky a odpovédi — sponzoring, Otazka €. 4).

Profesionalné 1ze ohodnotit e-mailovou komunikaci s potencionalnimi partnery, kdy 60 %
dotazovanych pfipravovalo individudlni e-maily pro vSechny sponzory (viz PXI: Otazky
a odpovédi — sponzoring, Otazka €. 5). Tento zptisob neni nejrychlejsi, ale za to velice pro-

fesionalni a efektivnéjsi, neZ obecné oslovovani.

Nejvyssi ziskana castka od sponzorii byla 40 000 K¢ (viz ptiloha PXI: Otadzky a odpovédi
— sponzoring, Otazka ¢. 6). Nejedna se vSak o objektivni ¢islo, jelikoz 40 % dotazovanych
tuto otdzku nezodpovedélo. Naopak objektivnéji lze fici, ze sponzoii vénovali primérné
70 000 K¢ kazdému projektu a ¢lenové sponzoringu ziskali kolem 10 sponzora (viz PXI:

Otazky a odpovédi — sponzoring, Otdzka ¢. 7 a 8).

Dalsi ukdzkou profesionality je 100% udrzovani priabézného kontaktu se sponzory a vytvo-
feni specialniho reportu, u vétSiny projektii, ktery obsahoval fotografie, pocet ucastnikli
a dalsi dialezité¢ informace (viz ptfiloha PXI: Otdzky a odpovédi — sponzoring, Otaz-

ka¢.9all).
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Manazeti sponzoringU svij vztah a pé¢i o partnery a sponzory ohodnotili kriticky, prameér-
nou znamkou 2 - (viz PXI: Otazky a odpovédi — sponzoring, Otazka ¢. 10). Kromé reportu
pro partnery bylo vytvoieno, ¢i doplnéno, pouceni z projektu, které ma slouzit dalsim roc-

nikiim (viz PXI: Otazky a odpovédi — sponzoring, Otazka ¢. 12).

7.5 Public Relations (PR)

Celych 80 % manazeri sekce PR vytvotilo pfed zapocetim projektu komunikacni plan
(viz PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations, Otazka ¢. 1). Sekce PR vyuzivala prede-
v§im socialni sité, PR ¢lanky, webové stranky a dalsi (viz PXII: Otazky a odpovédi —
Public Relations, Otazka ¢. 2). Co se tyce offline komunikace, nejcastéji se vyuzivaly pou-
ze dva nastroje, a to tiskové zpravy v tisku a tiskové konference (viz PXII: Otazky
a odpovédi — Public Relations, Otdzka €. 3). Pravidelné vyuZivanym nastrojem byl piede-
v§im Facebook (tj. socialni sit’), webové stranky a newslettery, tzn. hromadné rozesilané

informacni e-maily (viz PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations, Otazka ¢. 4).

BéZnou praxi v oblasti komunikace na socidlnich sitich je vytvafeni planu ptispévkil a je-
jich schvalovani. Vice jak polovina dotazovanych, ale neplanovala zvetejiiovani ptispévku
a dalsich informaci (viz PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations, Otazka ¢. 5). Pro sek-
ci PR neni cCasté stanovovat rozpocet, coz se také projevilo ve vyzkumu, kdy pouze 40 %
dotazovanych rozpocet sestaveny mélo (viz PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations,
Otazka €. 6). Naopak 100 % dotazovanych potvrdilo, Ze vytvofili seznam kontaktti medial-
ni sponzorl a partnert (viz priloha PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations, Otaz-
ka ¢. 7).

Schvalovaci pravomoc ptispévki na socidlnich sitich byla z vétsi ¢asti v rukou manazert
PR. Piesto celych 40 % dotazovanych ptiznalo, ze jejich vystupy musely prochazet kontro-
lou (viz PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations, Otazka ¢. 8). Schvalovaci moc méli
v 67 % Vv rukou manazefi PR, zbylych 33 % dotazovanych muselo své vystupy nechat

schvalit hlavnimi manaZery (viz PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations, Otdzka ¢. 9).

Komunikaci s medialnimi partnery zajistoval zpravidla manazer PR a u 40 % dotazova-
nych se na komunikaci podilel i asistent PR (viz PXII: Otazky a odpovédi — Public Relati-
ons, Otazka ¢. 10). 60 % dotazovanych potvrdilo zvySujici se tendenci komunikace na so-
cialnich sitich s blizicim se datem eventu (viz PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations,

Otézka ¢. 11). Prubézny dopad komunikace nehodnotilo celych 60 % dotazovanych, divo-
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dem bylo pfedevsim malo ¢asu na vyhodnocovani (viz PXII: Otazky a odpovédi — Public

Relations, Otazka ¢. 12).

Dotazovani ohodnotili svou komunikaci v den eventu pomérné kriticky, znamkou 2-

(viz PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations, Otazka ¢. 13). Nejcastéji kritizovali na-

sledujici vystupy:

Komunikace na webovych strankach, ¢i absence jeho grafické a textové aktualizace
Komunikace mezi piihlasovacim obdobim a vyhlasenim
Vztahy v tymu

Nizky pocet medialnich partnert

Naopak pozitivn¢ ohodnotili:

Zpracovani tiskové zpravy pro Ceskou tiskovou kancelat, diky niz se dostala
do vétsich médii

Pocet ptihlasenych praci

Velké mnozstvi medidlnich partnert

4

Vstiicngjsi ton komunikace v newsletterech

Vétsina dotazovanych, presnéji 80 %, vypracovalo report pro nésledujici rocniky (viz pfi-

loha PXII: Otazky a odpovédi — Public Relations, Otazka ¢. 14).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

8 NAVRH REPORTU

Report, ¢i zavérecna zprava se zpracovava po realizaci projektu a jedna se o formalni do-
kument, ktery ukoncuje projekt. Stejné jako jiné vystupy i report ma v ramei studentského
prosttedi trochu jina specifika, nez bézné zavérecné zpravy. Hlavnim diivodem je dvoji cil.
V bézné praxi ma report za kol poskytnout informace o projektu a predevsim vyhodnotit
jeho uspésnost. Studentsky report ma navic za ukol zhodnotit cely tym i jednotlivé sekce,
aby mohli byt Clenové tymu klasifikovani, nikoli na zakladé¢ komplexnich vysledk,

ale za praci jednotlivce.

V mnoha reportech je patrny diraz na hodnoceni ¢lenti tymu, nikoli na hodnoceni eventu.
Je tedy zapotiebi zavérecnou zpravu, €i report, zaméfit tak, aby hodnotila nejen praci tymu,

ale predevsim event jako takovy — jeho Gspé$nost, dopady na vetejnost a jeho budoucnost.

Report se bude skladat ze dvou ¢ésti. V prvni ¢asti bude hodnocena prace jednotlivych

sekci, jejich vystupy, komunikace apod. V druhé ¢asti bude vyhodnocen event jako takovy.

Kazdy report musi obsahovat titulni stranu, ze které bude zietelné na prvni pohled, o ja-
ky projekt jde a v jakém obdobi se konal. M¢l by byt vsazen do vizualniho stylu daného

projektu. Titulni strana musi nezbytné obsahovat:

e Nazev projektu
e Datum konani
e Jména a pfijmeni hlavnich manaZert

v

Vizualni styl mize byt podpofen logem, ¢i jinymi vizudlnimi dopliky,

m¢él by byt ale strukturovan stejné jako ostatni, pro lepsi piehlednost.

8.1 Prvni ¢ast reportu

Jak jiz bylo feceno, prvni ¢ast reportu by méla zahrnovat pfedevS§im informace o tymu
a postupu prace v ramci sekci. Kromé zpravy ze stran hlavnich manazerti, by mél kazdy

dalsi report obsahovat nésledujici:

e Harmonogram prace. Kazdy mésic, kdy jiz projekt fungoval, by mél byt obsazen
hned v ivodu, aby bylo zfejmé, co bylo v kazdém mésici naplanovano a realizova-

no.
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Realizované vystupy. Soupis veskerych vystupu realizovanych v ramci dané sek-
ce, pokud mozno i s doplinkovymi fotografiemi (v ramci sekce propagace je nutné
vizualni vystupy doplnit o fotografie).

Soupis a zdivodnéni vystupii, které povazujeme za uspésné a neuspésné. Tento
soupis by mél byt skutecné podrobny tak, aby se stejné chyby neopakovaly i v bu-
doucnosti.

Doporuceni pro dalsi ro¢niky. Doporuceni bude zpravidla vychazet z pfimych
zkuSenosti manazert sekci, je proto dobré, aby si v prib¢hu planovani i realizace
projektu vedli vlastni denik, ¢i seznam véci, které se nepodatily, nebo by §ly ud¢lat

1épe. Snadnéji pak budou moci navrhnout doporuceni do budoucna.

Hlavni manazeti by na rozdil od manazert sekci, méli poskytnout trochu odlisSny report.

V jeho uvodu by mély byt sepsany zdkladni informace o projektu, které je zapotiebi za-

znamenat. A nasledné zhodnotit fungovani, praci a vystupy vSech ¢lenti v ramci tymu jed-

notlivych sekei.

Cil projektu. Ten mé&l byt stanoven jiZ na jeho pocatku, v zavéru pak bude slouZit
jako jedna z metrik ispéSnosti.

Pokud byly stanoveny, tak i predpokladané vysledky projektu (predpokladana
navstévnost, naklady, interakce apod.)

Clenové tymu v ramci hierarchie projektu. Vizualné zpracovat viechny &leny
tymu do hierarchické pyramidy.

Zhodnoceni jednotlivych sekci. Hlavni manazeti maji za ukol vyhodnotit fungo-
vani a efektivnost tymu a kvalitu zpracovanych vystupii. Toto zhodnoceni je zapo-
tiebi vypracovat na kazdou sekci zv1ast.

Soupis a zduvodnéni vystupu, které povaZzujeme za uspésné a neuspésné a do-
poruceni pro dalsi ro¢niky. Stejn¢ jako manazeti sekci i hlavni manazefi by méli
poskytnout zpétnou vazbu o Uspésich a neuspésich projektu a nasledného doporu-

¢eni.

8.2 Druha ¢ast reportu

Druhé cast reportu by méla byt Cisté objektivni. Zde je nutné predlozit veskeré informace

0 eventu, nikoli o tymu.
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e Souhrnné zhodnoceni projektu. Zda byl ¢i nebyl uspésny a zdtivodnéni proc to-
mu tak je, vzhledem k pfedem nastavenym cilim.

e Rozpocet. Jednou z piiloh by mél byt realny rozpocet projektu, a tim i jasné vyjad-
feni o finan¢ni situaci (skoncil projekt v minusu, na nule nebo se ziskem).

e Readlné méritelné vysledky. Zde by m¢l zaznit pocet prodanych vstupenek, na-
vs§tévnost webovych stranek (diive a nyni), pocet fanouskt na Facebooku a interak-
ce z ostatnich socidlnich siti (dfive a nyni), dal$i méfitelné ukazatele, jako naptiklad

dotaznikové Setieni mezi Gcastniky eventu, apod.

Druha cast by meéla obsahovat jakékoli méfitelné vysledky, ze kterych je patrné,

zda byl projekt Gspésny ¢i nikoliv.
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ZAVER
Vyzkumna otazka byla jasné¢ definovand a znéla — jak kvalitni a efektivni jsou vystupy

projektové dokumentace studentskych projekti komunika¢ni agentury?

K vyzkumu jsem pfistupovala jiz s dvéma hypotézami. Tou prvni byla domnénka, Ze pro-
jektova dokumentace se v projektech sice vypracovava, avSak v nedostaCujici kvalité.
A druhd, ze projektovou dokumentaci manazeii berou spiSe jako povinnost, nikoli ja-
ko pomocnika. Prestoze zadna z otazek ve vyzkumu nebyla formulovana natolik jasné,
aby z nich vyplynul jednozna¢ny zavér, kompletni nahled na odpovédi nabizi pomérné
jasnou odpoveéd’. Z vyzkumu je patrné, ze kazdy z manazert se snazil vést sviij projekt, jak
to nejlépe umél, pokousel se vyuzivat projektovou dokumentaci, ale ¢asto tapal, zda zvolil
vhodny néstroj. VétSina z dotazovanych kromé povinnych projektovych dokumentt, které
bylo nutné realizovat na zacatku projektu, vypracovala i vlastni podklady, podle kterych

se jim pracovalo Iépe.

Z vyzkumu také vyplynulo, ze jednim ze zékladnich problémi, nebojim se fict, vSech pro-
jektt, je polovicatd organizace Casu i nakladi. Prestoze vSechny projekty postupné dojdou
do dne své realizace a zpravidla i s ¢asteCnym ziskem, je to mnohdy vice o nahodg,

nez jasném planovanim.

Prvnim krokem k Gspé$nému projektu je 100% participace. Ur¢ité odcizeni je patrné pre-
devsim ze strany prvnich ro¢nik, tedy asistentl projektu. Diivodem je, ze malokdy pfispi-
vaji vyznamnym napadem do chodu projektu. Jak jiz bylo fec¢eno, musi se zménit vybéro-
vé Fizeni do pozic hlavnich manaZeru projektu. Vice, nez na kreativni ¢ast by se mélo
pohlizet na kompetence uchazecl. Kreativa, tedy navrh, ¢i koncept, by méla byt v rukou
celého tymu (nebo jeho kreativni slozky). Tymem nejsou mysleni jen hlavni manazefi,

¢1 manazeti sekci, ale 1 asistenti a pokud mozno také studenti uméleckych obort.

Dal§im krokem je presné definovany cil a kompletni strategie eventu (napt. dle SW).
Kazdy projekt v souCasné dobé zpracovava logicky rdmec, ale maélokdo jiz tusi, ja-
ky je jeho hlavni vyznam. Od stanoveni cilu a strategie se odviji také jasné dana mysSlen-
kova mapa zaloZena na brainstormingu, ¢i brainwritingu ¢lent tymu. Jednotlivé vy-
stupy mySlenkové mapy by mély byt orienta¢né finan¢né ocenény (tzn., ur¢i se ptedpo-
kladané vydaje) a zarazeny v ramci ¢asové osy projektu. Naplanovat se musi nejen
vydaje, ale také vynmosy. Samotnd realizace je pln¢ v rukou manazeri sekci, kte-

i by se méli naucit vést strukturovany harmonogram, napt. v podob¢ diafe tak, aby byli
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schopni v pravidelnych intervalech planovat praci na dalsi obdobi a naopak vyhodnocovat

vvvvv

recna zprava, i report.

Abychom dosahli vyssi profesionality a s ni spojené kvality, je zapotiebi zajistit nasleduji-

r

Cl:

100% participaci na projektu (nejen manazerd, ale i asistent), ¢ehoz dosahneme
podilem na planovani kone¢ného eventu.

Zmeéna vybérového fizeni do pozic hlavnich manazerti ze soucasného stavu, na ja-
kysi kompetencni model.

Kazdy projekt si musi na zac¢atku stanovit SMART cil a strategii eventu.

Projekty musi mit vypracovanou myslenkovou mapu, ¢i WBS (co jim bude vice
vyhovovat)

Kazdy vystup musi mit pfitazenou odpovédnost, termin a musi byt finan¢né ohod-
nocen.

Musime planovat nejen vystupy, ale také ndklady a pfedpokladané vynosy, kte-
ré ndm zajisti, aby projekty nekoncily ve ztraté.

Kazdy manazer se musi naucit pribézné reportovat a zaznamendvat si véci, které
se podaftily 1 nepodaftily. Jedin€ tak je mozné v zadvéru vytvofit report, €1 zaverec-
nou zpravu, kterd bude skutecné pomahat dal$im ro¢nikiim a nebude mit jen for-

malni charakter tak, jak je tomu doposud.
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PRILOHA P II: OTAZKY PRO HLAVNI MANAZERY

MEli jste piehled o tom, co se aktudIng v kaZdé sekci d&je a co je naplanovano dopredu?

O ANO

O ME

O Dourfité miry

Rozhodovali/schvalovali jste kaidy ddlefity krok, pied tim, nei byl realizovan?

O ANO

O ME, byloto v pravomocich manaZerd damych sekci

lak byste popsali swou pozici v rdmci tymowveé hierarchie a fungovani tymu a dkold?

O Beze mé bytonemohlo fungovat, vie co Slodo realizace, jsem musel odsouhlasit

O Slowfil jsem spige jako koordindtor finnosti napfic sekcemi a kontroloval, zda projekt
postupujete, jak ma

O Projektjsem fegil, jen kdyE bylo zapotfebi, manaZefi si fegili viechno sami

Napiite 3 véci, které byly podle vas vaii hlavni ndpini v projektu (napf. koordinace dkold,

podpora tymového ducha, komunikace s odbormymi prednasejicimi)

Drieli jste se planu, ktery jste piedloili pfi vybér hlavnich manaieriv KOMAG?

O Ano, do puntiku

O Spiteano

O Spitens

O Me, nakonec se realizovaloviechno jinak

Dodrieli jste stanoveny budget?

O Ano, do puntiku

O Spiteano

O Spitens

O Me, skoncili jsme ve velkém minusu

Kterd sekce podle vdas fungovala nejlépe? ...

Kterd sekce podle vdas fungovala nejmeéné? ...

lak byste ohodnotili svou praci v projektu?



PRILOHA P III: OTAZKY PRO MANAZERY PRODUKCE

1. Me&li jste vytvoreny produkeéni seznam £innasti s presnym timingem?
O ANOxNE

?. Bylo provés zaznamendvani si Gkoldfmyslenek snadné, nebojste dlouho hledali systém, kterym byste mohli swé napady
podchytit?

Bylo to jednoduché, téméf vie cojsemchiil, jsem splnil

Vytvoril jsem si mysle nkovou mapu, kterou jsem postupné rozsiroval a podle toho jsem se ridil

Vytvorfil jsam si WES 2 podle toho postupoval

DMouho jsem hledal zplisob jak n3padyzaznamendvat tak, aby se paki zrealizovali, ale povedio se

Oooooo

Zplsob, jak zaznamensvat vEechny napady jsemvlastné za celou dobu nenasel, takfe velké mnofstvi ndpadl se
nerezlizovalo
3, Zaznamenavali jste si pravidelné ukoly dopfedu, anebojste je tvofili wna kolené*? (tzn., vytvareli jste si dopredu
produkEni seznam pred tim, nez jste dkol zadali?)
O MEsiEniseznam Gkoll [Gkoly se pak Fedili podle potfeby)
O Tydenniseznam dkoll (stfilg, kdy se dkol spinilv rémcitydne)
O Denniseznam Gkoll (byly presné dané dny, kdy muse| byt kol spinén)
4. 0Odceho se odvijel vwwbér mista kanani vaseho eventu? (vyberte max. 2}
Od ceny za pronajem)
Od kapacity mista
Od atraktivity mista
Od tematicke spojitost
liné

Oooooo

5. Paodle teho jste wybralitermin konanieventu? (vwyherte max. 2)
Bylo nam uréena, nemohli jsme wybirat

Podle tradiéniho pofasiv daném obdobi

Termin ném tematicky wyhovowal

Podle obdobi kda jsou/nejsou ve méstd studenti

Bylo ném to jedno

Ooooooao

line
6. Wytvareli jste contact listy dodavatel(? A nasledné wybirali toho, co nabizel nejlepsi podminky?
O ANOxNE

7. lakym zplsobem jste se rozhodli zvolit program takowy, jaky nakonec byl?

Jiz pfi wytwareni pléanu projektudo vybéroveha fizeni KOMAG jsme mali urditou predstavu
Spolefné s celymtymem jsme se rozhodlina zafatku projektu

W rémei produkee jsme se rozhadlina zafétku projektu

Postupem £zsu ta n&jzk vyplynulo 2 jen jsme si utfidili mySlenkyv ramcicelého tymu
Postupem Casu to ngjzk vyplynulo 2 jen jsme si utridili myslenkyv ramci produkce

Ooooooao

Byl to punk, divim se, 2e toklaplo

8. laky jste méli rozpofet na produkei ([odhadem)? ...

9, Zjistovali jste si posléze kvalitu vasi produkinichwistupd ze strany Gtastnikd? (dotaznik apod.)
O AMO=xNE

10, Jak byste chodnotili swou praci v produkci?  Joko ve Skoleod 1 -3

11, Mapiste jednu véc, ktera se vam podle vas nejvice poved|a, ..

12, Mapiste jednu véc, ktera se vam podle vas povedla nejmeng. .

13. Vytvofili jste zawvéreéné poudeniz projektu? (seznam £i dokument véci, které se pfistd mifou udlat 1Epet)
O AMO-—ME-*Proc?

Nebyl £as

MNebyla chut

Nebyl nikdo, kdo by to udélal

Nenapadlo mé to

Oooooo

jing



PRILOHA P1V: OTAZKY PRO MANAZERY PROPAGACE

10.
11.

Existovalo uvas v projektu néco, jako medidlni plan? (kde byste méli rozvrieng, v jakych médiich budete
promaovat vas event?)

O ANOxME

Dokazali byste si vzpomenout, jaky budget jste méli na vizudlni vystupy? ..

K dy jste rozhodli jakymi médii 2 konkrétnimi nastroji budete komunikovat s potenciondlnimi Géastniky
eventu?

O wédélijsme to uf odzatatku

O Vprib&hu planovani

O Teprve ai pfed realizaci

Vedli jste tym slofeny ze studentt:

O Uméleckjchobori

O Marketingowych komunikaci

O Uméleckych obordi marketingowych komunikaci

Pocitovali jste urfité problémy v komunikaci, & nedodriovéni deadlind ze strany studentd umé&leckych obord?
O Ano, Castoa silné to ovliiviiovalo realizaci projektw.

O Ano, ale nijak to neovlivivovalo realizac projektu

O Mikdyse nic takového nestalo.

laké (nove, tedy nepoutité z minulych roénikd) vizudlni vystupy jste realizovali v ramci vaieho projektu
prostiednictvim studenti?

O Logo, havickowy papir,

laké vizudlni vystupy jste realizovali externg?...

O Scéna, tisky, produkeni nezbytnosti (ceny, dary, obleceni), nataceni

Mapiste jednu véc, kterd se vam podle vas nejvice povedla. ...

Mapiste jednu véc, kterd se vam podle vas povedla nejmene. ...

Vytvofili jste zavErefné poudeni z projektu? [seznam & dokument vci, které se pristé miZou udélat lépe?)
O AWO-MNE = Proc?

MNebyl Cas

Nebyla chut

MNebyl nikdo, kdo by to udélal
Nenapadlo mé to

jing

ooooao



PRILOHA P V: OTAZKY PRO MANAZERY SPONZORINGU

1. MEélijste vytvorenou partnerskou/sponzorskou nabidku (Cdstka, popis pinéni)?
O ANO

O NE

MEli jste jii predem danou cilovou fastku, které je zapotiebi dosdhnout?

O ANO

O NE

MEli jste contact list potenciondlnich sponzor(?

O aNO

O ME

4, Potenciondlnim sponzordm jste nejdfive volali, nebo psali e-mail?

e

L

O nejdrive volali, potom psali e-mail
O nejdrive psali e-mail, potom volali
O liné (jake?)
5. Posilali jste hromadné (Sablonovité) e-maily anebo jste tvorili individualni?
O Wytvorili jsme cbecnou Sablonu bez osloveni (VaZena pani)
O Wytvorili jsme Sablonua jen prepisovali jména vosloveni (Vazena pani Novakova)
O Pripravovali jsme individualni e-maily, ale jen pro byvalé partnery
O Pripravili jsme individualni e-maily pro viechny potencionalni sponzory
Vzpomenete si, jakou nejvyisi castku jste od sponzora ziskali? ...
Kolik prim&mé vam sponzofi vEnovali finantnich prostiedka? ...
Kolik sponzord a partnerd (i téch, ktefi poskytli jinow, nei financni podporu) jste méli (stadi fadové)?
UdrZovali jste se swymi sponzory prib&iny kontakt?
O aNO
O NE
10. Jak byste ohodnotili svij vztaha pédi o partnery? Joko ve Skole 1-5

e 0N

11. Pofadovali partnefi report z eventu? (fotografie, pofet GEastnikl apod.)
O ANO
O ME

12. Napiste jednu véc, kterd se vam podle vas nejvice povedla. ..

13. Mapiste jednu véc, kterd se vam podle vas povedla nejméné. ...

14, vytvofili jste zdveretné poufeni z projekiu? (seznam &i dokument véci, které se piisté mizou udélat lépe?)
O ANO
O ME - Proc?

Mebyl Cas

Mebyla chut

Mebyl nikdo, kdo by to udélal

Menapadlo méto

ling?

ooooao



PRILOHA P VI: OTAZKY PRO MANAZERY PUBLIC RELATIONS

1. Vytworili jste sijif na samém zaéatku komunikacni plan (jakymi kanaly budete komunikovat)?

O ANOxMNE

2. Jakeé online nastroje jste v PR wyuzili?
O

3. laké offline nastroje jste v PR wwyudili?
O

laké 3 nejtastéjsi nastroje jste realné vyuzivali? ..
5. MEli jste tydennifmésitni plan zvefejiiovdni pispévkd & informaci?

O ANOxMNE

6. Melijste sestaveny budget pro PR?
O AMOxME

7. MEli jste pfipraveny contact list medidlnich sponzord?
O ANOxMNE

8. zvefejhiovali jste prispévky na 55 a uveiejfiovali tiskové zpravy bez predchoziho schvalovani?
O AMNDxME = Kdo mél schvalovaci moc? . (nopidte pozici)

8. Kdozajistoval medidlni partnery a naslednou komunikaci? .. (napiste pozici)

10. ZvyEovali jste frekvenci komunikace na socidlnich sitich s blizicim se datem eventu?
O AMOxME

11. Hodnotili jste pribéiné aspéch/dopad vaii komunikace (online i offline)?
O AMOxME = Proc?

Mebyl Cas

Mebyla chuf

Mebyl nikdo, kdo by to udélal

Menapadlo mé to

Oooooao

ling?

12. Jak byste ohodnotili svou komunikaci v den eventu? Jlokove Skole 1 -5

13. lak byste ohodnotili svou komunikaci nékolik dni aZ tydnd po eventu?  Jakove Skole 1 -5

14. lak byste ohodnotili vaSe plisobeniv PR v projektu? Jlokove Skole 1 -5

15. Mapiste jednu véc, kterdse vam podle vas nejvice povedla. ...

16. Mapiste jednu véc, kterase vam podle vas povedla nejméné. ...

17. Vytvofili jste zavérefné poufeni z projektu? [seznam & dokument véci, které se pfisté miZou udélat lépe?)
O AMO-ME - Proc?

Mebyl Cas

MNebyla chut

Mebyl nikdo, kdo by to udélal

Menapadlo mé to

ooooao

ling?



PRILOHA P VII: KOMPARATIVNI ANALYZA

ID| Popis Hlavni manazefi Produkce Propagace Sponzoring
i
stence Zvetsi Eastise
harmonogramu s
. L. harmonogramy s
1 pFesnym timingem L
A o timingem
podle jednotlivych .
. vypracovavaly.
sekci.
Z idl z idl 4 idl
Dodrzovani AN Se, AR se' Harmonogram se Harmonogram se ARl sel
2 | harmonogramu pfi N " vypracovany ve vét3iné pfipadli | ve vét$iné pripadd vypracovany
L harmonogram harmonogram . . harmonogram
realizaci. - N " N nedodrzoval. nedodrZoval. - N
spiSe dodrZoval. spiSe dodrZoval. spiSe dodrZoval.
RozloZeni
ozlozenl ZvEtsi asti byly ZV&tsi Easti byly ZV&tsi Easti byly
kompetenci v . . . S 2
3 L ) rozlozené rozlozené rozlozené
ramci hierarchie
. kompetence. kompetence. kompetence.
projektu.
DodrZovani
odrzovani . Kompetence byly Kompetence byly Kompetence byly Kompetence byly Kompetence byly
4 kompetencich v o~ . . o .. o~ .. a3 3 &3 &
okt spisSe dodrZzovany spisSe dodrZzovany spiSe dodrZzovany spiSe dodrzovany spise dodrzovany
projektu.
Evid &t
Y' henc:z’ ro:'po’c u Rozpocet byl Rozpocet byl Rozpocet byl
5 aj? o’prlpa‘ vne evidovén, ale evidovén, ale evidovén, ale
sdileni mezi ¢leny I fieg el R
i nebyl vefejny. nebyl vefejny. nebyl vefejny.
tymu.
V pfipadé
V b o V b .
V pfipadé p'rl.pa’de vefejného pvrl!aalde V pfipadé
.., verejného Y . verejného L,
vefejného . , rozpoctu byl sdilen » . vefejného
. - . . rozpoctu byl sdilen . L, rozpoctu byl sdilen ” .
Zdroj amédium rozpoctu byl sdilen . o, prostiednictvim . o rozpoctu byl sdilen
o N L, prostiednictvim " L, prostiednictvim N L,
6 sdileného prostiednictvim . ., prostiednictvim . L, prostifednictvim
N prostiednictvim prostiednictvim o L
rozpoctu. Google Sheets a Google Sheets a prostrednictvim
Google Sheets a Dropboxu
Dropboxu —" Dropboxu ( lova tabulka) Dropboxu
(excelova tabulka) [~ oPPO*Y (excelova tabulka), | ‘€XCEIOVaTARUIKALL (o celova tabulka).
(excelova tabulka) . Ustné
ustné
Kzaddvanim ukoll | Kzadavanim dkold | Kzadavanim ukold L. K zaddvanim ukoll
A A A K zadavanim ukolG A
byla nejéastéji byla nejcastéji byla nejcastéji e v byla nejéastéji
o . o . o . byla nejcastéji o
. ) . . vyuzivana FB vyuzivana FB vyuzivana FB . . vyuzivana FB
Nastroj slouzici k . . . . . . vyuzivana FB .
7 davani kol skupina, e-maily, skupina, e-maily, skupina, e-maily, o © | skupina, Google
zadavani dkold. Asana, dale pak Asana, dale pak Asana, dale pak ST, (CerlE Docs, Dropbox, FB
Docs, Dropbox, FB . .
Google Docs a Google Docs a Google Docs a ! . skupina a e-mail,
. o . o . o skupina a e-mail.
osobni schizky. osobni schizky. osobni schuzky. sms, telefon.
Hodnoceni
] vyuzitelnosti Primérnd znamka Primérna znamka
zvolenych nastrojh 3. 4.
na zadavani tkoll.
9 Dodrzovani Deadliny byly Deadliny byly Deadliny byly Deadliny byly Deadliny byly
deadlint ukold. spise dodrzovany. spise dodrzovany. spiSe dodrzovany. spiSe dodrzovany. spiSe dodrzovany.
10 Hodnoceni kvality Primérnd znamka
planovani. 3.
Hodnoceni
1 komunikace vtymu
zpozice manazera
vaci asistentam.
Hodnoceni
k ik y
omu:mn ace v'tymu Primérna znamka
12| =zpozice manaZera 3
vaéi hlavnim :
manazeram.




PRILOHA P VIII: OTAZKY A ODPOVEDI — HLAVNI MANAZERI

Dtarka . 1: Meli jste prehled o tom, co se aktudlné v kafdé sekci
déje a co je naplanovano dopifedu?

Wano (71 %)

B do urcité miry (29 %)

Otdzka £. 2: Rozhodovalifschvalovali jste kaidy dilezity krok, pied tim, nez byl
realizovan?

Wano (71 %)

M ne, bylo to v pravomocich manaerd
danych sekei (29 %)

Otazka £. 3: Jak byste popsali svou pozici v ramci tymowvé hierarchie
a fungovani tymu a dkold?

W Beze mé by to nemohlo fungovat,
vie co ilo do realizace, jsem
muszel odsouhlasit (43 %)

W Slouzil jsem spie jako koordingtor
Cinnosti napfic sekcemi a
kontroloval, zda projekt
postupujete, jak ma (57 %)




Otazka €. 4: Napitte 3 véci, které byly podle vas wagi hlavni naplni v projektu (napi.
koordinace ikolii, podpora tymového ducha, komunikace s odbornymi
pirednasejicimi)

1.1..»x

koordinace dkoll 2 administrativa  komunikacevtymui dohled nad dohled nad mativace tymu
tymu s ostatnimi dodriovanim dodriovanim
stakeholders harmanagramu rozpoftu

Otarka . 5: DrEeli jste se planu, ktery jste predlofili pfi vybér
hlavnich manazera v KOMAG?

W:Epite ano (B6 %)

Wspite ne (14 %)

Otarka €. 6: Dodrieli jste stanoveny budget?

Mano, do puntiku (29 %)

B=pite ano (43 %)

zpige ne (14 %)

ne, skondili jsme ve velkém
minusu (14 %)




Otazrka €. 7: Ktera sekce podle vas fungovala nejlépe?

fundraising produkce PR

Otazka C. B: Kterd sekce podle vas fungovala nejméné?

propagace produkce PR

Otazka c. 9: Jak byste ohodnotili swou praci v projektu?

Wznamkou 1 (14 %)
W znamkau 2 (57 %)
znamkou 3 (29 %)




Dtazrka ©. 10: Vytvorili jste zavéretné poudeni  projektu?
(seznam &i dokument véci, které se pristé muzou udélat lépe?)

Wano (86 %)

mne (14 %)




PRILOHA P IX: OTAZKY A ODPOVEDI —- PRODUKCE

Otazka €. 1: MEli jste wivoreny produkéni seznam Cinnosti
s presnym timingem?

Wano (67 %)

Wne (33 %)

Otazka £. 2: Bylo pro vas zaznamenavani si tkold/mySlenek snadné, nebo jste dlouho hledali
systém, kterym byste mohli své napady podchytit?

Dlouhojsem hledal zplisob jak ndpady
zaznamenavat tak, aby se pak i
zrealizovali, ale povedlo se (52 %)

Vytvofil jsem =i WBS a podle toho
postupoval (16 %)

52% W vytvoril jsem si myilenkovou mapu,

kterou jsem postupné roziifoval a
podle toho jsem se fidil {16 %)

M Byloto jednoduché, témeéf vie co jsem
16% chtél, jsem splnil (16 %)

Otazka €. 3: Zaznamenavali jste si pravidelné dkoly dopiedu, anebo jste je tvofili
nna koleng”? (tzn., vytvareli jste si dopiedu produkéni seznam pred tim, nei jste
ukol zadali?)

W MeEsiEniseznam Okold (Ukoly se
pak Fedily podle potfeby) (36 %)

W Tydenniseznam Okold (stadilo,
kdy se (kal splnil v ramci tydne)
(36 %)

Denniseznam Gkold (byly
presné dané dny, kdy musel byt
ukolsplnén) (28 %)




Otarka . 4: 0Od ceho se odvijel vwbhér mista konani vaseho eventu?

Odcenyza pronajem (12 %)

B Od kapacity mista (44 %)

W Od atraktivity mista (44 %)

Otazka ¢. 5: Podle ceho jste vybrali termin konani eventu?

M Bylo nam urceno, nemahli jsme vybirat
(67 %)

B Podle obdobi kdo jsou/nejsou ve mésté
studenti (33 %)

Dtarka . 6: Vytvareli jste contact listy dodavateli? A nasledné
vyhirali toho, co nabizel nejlepsi podminky?

Wano (B4%)
Wne (16%)




Otdzka £. 7: Jakym zplsobem jste se rozhodli zvolit program takowy, jaky
nakonec byl?

WY ramci produkce jsme se rozhodli na
zatatku projektu (27 %)

Paostupem casu to néjak wyplynulo a jen
jsme si utfidili myElenky v ramci celého
tymu (27 %)

Spolecné scelym tymem jsme se rozhodli
nazatatku projektu (19 %)

19%
a1 M liz piivytvareni planu projekiu do
vybérovéhao fizeni KOMAG jsme méli
urcitou predstavu (27 %)

Otazka ¢. 2: Jaky jste méli rozpofet na produkci (odhadem)?

T T T T T

Respondent Respondent Respondent Respondent Respondent Respondent
#1 #2 #3 #4 #5 #bE

Otdzka ©. 9: Zjistovali jste si posléze kvalitu vasi produkénich
vystupt ze strany acastnika? (dotaznik apod.)

W ne (84%)
W ano(16%)

849




Dtazka €. 10: Vytworili jste zavérectné poudeni z projektu?
[seznam & dokument véci, které se pfisté miZou udélat 1épe?)

Wano (100 %)




PRILOHA PX: OTAZKY A ODPOVEDI — PROPAGACE

Otazka €. 1: Existovalo u vas v projektu néco, jako medialni plan? (kde
byste méli rozwriené, v jakych médiich budete promovat vat event?)

mano (80 %)
mne (20%)

Otazrka . 2: Dokazali byste si vzpomenout, jaky budget jste méli na
vizualni wystupy?

Otazka €. 3: Kdy jste rozhodli jakymi médii a konkrétnimi nastroji budete
komunikovat s potencionalnimi ucastniky eventu?

WY prib&hu plénovani (60 %)
mveédeélijsme to uZ od zacatku (20%)

Teprve ai pfi realizaci (20 %)




Otdzka £. 4: Pocitovali jste urfité problémy v komunikaci, & nedodriovani
deadlini ze strany studentd uméleckych oborda?

B Ano, ale nijak to neovliviovalo realizaci
projektu. (20 %)

M Ano, £asto a silné to ovliviovalo realizaci
projekiu. (80 34)




PRILOHA P XI: OTAZKY A ODPOVEDI — SPONZORING

Otazka ¢. 1: MEli jste wyitvofenou partnerskou/sponzorskou
nabidku [Eastka, popis plnéni)?

Hano (60 %)

B ne (40%)

Otazka . 2: Meli jste jif predem danou cilowvou castku, které
je zapotiebi dosahnout?

Mano (60 %)

M ne (40 %)

Otazka ©. 3: Méli jste contact list potencionalnich
sponzora?

M ano (100 %)




Otdzka ©. 4: Potenciondlnim sponzorm jste nejdiive volali, nebo psali e-mail?

W nejdiive psali e-mail, potom volali (60 %)

W nejdfive volali, potom psali e-mail (40 %)

Otazka €. 5: Posilali jste hromadné (3ablonovité) e-maily anebo jste tvofili individualni?

W FPFipravili jsme individudlni e-maily pro vEechny potencionalni
sponzory (60 %)

Vytwafili jsme Eablonu a jen prepisovali jména v osloveni (Vaiena
pani Movdkova) (20 %)

60%
W Pripravovali jsme individualni e-maily, ale jen pro byvalé partnery
(209%)

wwr w

Dtazka £. 6: Vzpomenete si, jakou nejwyisi castku jste od sponzora
ziskali?

W 30000 KE (40 %)
W 40000 KE (20 %)

nezodpovézeno (40 %)




Otazka . 7: Kolik pramérné vam sponzoii vénovali finanénich
prostiedki?

20% 120000 KE (20 %)

W 70000 KE (20 %)

50000 KE (20 %)
- 45000 KE (20 %)
nezodpovézeno (20 %)

Otdazka ©. B: Kolik sponzora a partnera (i téch, kteii poskytli jinou,
nei financtni podporu) jste méli [staci radoweé)?

W15(20%)
40% m10(20%)
newvim (20 %)

nezodpovézeno (40 %)

Dtazka £. 9: UdrZovali jste se swymi sponzory pribé&iny
kontakt?

Wano (100 %)




Dtarka ©. 10: Jak byste ohodnotili swij vztah a pédi o partnery?

M znamkou 2 (60 %)

W znamkou 3 (40 %)

Otazka €. 11: PoFadovali partnefi report z eventu? (fotografie, pofet
nfastnikn apod.)

Wano (80 %)

Wne (20%)

Otazka ©. 12: Vytwoiili jste zavéretné poudeni z projektu? (seznam i
dokument véci, které se piisté mifou udélat lépe?)

Mano (80 %)

Mne(20%)




PRILOHA P XII: OTAZKY A ODPOVEDI — PUBLIC RELATIONS

Otazka . 1: Vytworili jste si jif na samém zacatku komunikacni plan (jakymi
kanaly budete komunikovat)?

Wano (80 %)

Wne(20%)

Otazka €. 2: Jaké online nastroje jste v PR wyuiili?

I
T T T T 1

blog PR Elanky Tiskové zpravy na zpravodajstvi newsletter
online magazinech

socidlni sité

Dtazka . 3: laké offline nastroje jste v PR wyudili?

s

tiskova zprava (v tisku) tiskova konference




Otazka . 4: Jaké 3 nejcastéjii nastroje jste redlné vyuiivali?

]I.l...L

facebook tiskove zpravy v newsletter tiskowe zprawy na webziny spoluprace s noviny
lokalnich médiich, dle online portalech Czechdesignem
krajl lizjich faczboak,

tiskoviny zpod.)

Otazka ©. 5: MEli jste tydenni/mésicni plan zveiejhiovani prispévki
&i informaci?

Wano (40 %)

mne (60%)

Otazka c. 6: Meéli jste sestaveny budget pro PR?

W ano (40 %)

W ne (60 %)




Otazka ¢, 7: Meéli jste pripraveny contact list mediadlnich
sponzora?

Wano (100 %)

Otazka . B: Zwerejnovali jste prispévky na socidlnich sititch a uverejnovali
tiskowé zpravy bez predchoziho schvalovani?

Mano (60 %)

W ne (40%)

Otarka €. 2: Kdo mél schvalovaci moc?

MW hlavni manaier, Kocourek,
manaZer sekce (33 %)

M hlavni manazer ve
spolupracis PR
manazerem (67 %)




DOtarka ©. 10: Kdo zajisfoval medidlni partnery a ndslednou komunikaci?

B PR manaZer (60 %)

M PR manaZer i PR asistent (40 %)

Otarka c. 11: Zvysovali jste frekwenci komunikace na socialnich sitich
s blizicim se datem eventu?

Mano (60 %)

M ne (40 %)

Otazka ©. 12: Hodnotili jste prib&iné dspéch/dopad vasi
komunikace (online i offline)?

W ano (40 %)
W ne (60%)




Otazka . 13: Jak byste ohodnotili svou komunikaci v den eventu?

W znamkou 2 (60 %)

M znamkou 3 (40 %)

Dtazka €. 14: Vytwaoiili jste zavéretné poudeni z projektu? (seznam &i
dokument véci, které se piisté mazou udélat lépe?)

Wano (80 %)

mne (20%)




PRILOHA P XIII: OTAZKY PRO VSECHNY RESPONDENTY

10.

MEli jste vytvofeny harmonogram s piesnym timingem za jednotlive sekce?
O ANOxMNE

Do jakeé miry jste ho nasledné pfi realizaci dodrieli?

O Dodrielijsme hona 100%

O Spige jsme ho dodrieli

[0 Spige jsme ho nedodrieli

O Harmonogramem jsmesevibec nefidili

MEli jste v ramci hierarchie v projektu rozlofené kom petence?

O ANOxME

Do jaké miry byly tyto kompetence dodriovany (zadavani a pinéni tkoll apod.)?
O Dodrzovali jsme je na 100%

O Spiie jsme je dodrzovali

O Spiie jsme je nedodriovali

O Cotojsoukompetence?

Prostrednictvim jakého nastroje jste si zadavali akoly?

O Asana, Google Docs, Facebookova skuping, E-maily, jing-jake?

lak vam tento zplsob zaddvani dkold vyhovoval? Jako ve Skole od 1 -5
Do jake miry jste dodriovali deadliny Gkold?

O Dodriovalijsme jena 100%

O Spiie jsme je dodriovali

O Spiie jsme je nedodriovali

O Byli jsme neustdle ve skluzu?

lak byste ohodnotili kvalituvaseho planovani?  Jaoko ve Skoleod 1-5

. lak byste chodnotili komunikaci v tymu (zadavani tkold, fe$eni problémi apod.) z pozice manaiera vici

hlavnim manazerim/hlavnimumanaierovi? Joko ve Skoleod 1-5
lak byste chodnotili komunikaci v tymu [zadavani dkold, feieni problém apod.) z pozice manaZera vidi svym
asistentiim? Jako ve Skole od 1 -5



