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ABSTRAKT

Bakalatska prace zkouma oblast event marketingu jako nového nastroje marketingové ko-
munikace, kde jsou emoce velmi u¢inny zptisob, jak pfimét zakaznika, aby se identifikoval
s ur¢itou znackou ¢i produktem. Teoreticka ¢ast je vénovana typologii eventi a moznos-
tem, jak navrhnout koncept udélosti tak, aby se docililo jedinecnosti a tuspéchu.
V praktické ¢asti se zaméfuje na analyzu jednotlivych kritérii, které jsou klicem uspéchu
tohoto setkani, které se stalo nejvetsi evropskou e-aukcéni udalosti v oblasti elektronizace
nakupnich procest a zkouma spokojenost t€astnikil s jednotlivymi atributy. Také vymezu-

je oblast vyzkumu a zpisobu, jak 1ze zméfit spokojenost ucastnikd.

Kli¢ova slova: Event, typologie eventil, komunikace, originalita, konference eBF, e-aukce.

ABSTRACT

This bachelor thesis explores event marketing as a new marketing communication tool,
where emotions are a very effective way to get the customer to identify with a particular
brand or product. The theoretical part is devoted to a typology of events and ways of de-
signing the concept of an event in order to achieve uniqueness and success. The practical
part focuses on an analysis of the criteria which are the key to the success of an event
which has become Europe's largest eAuction event in the e-enabling of the procurement
field, and explores participant satisfaction with particular features. It also defines the area

of research and ways that participant satisfaction can be measured.

Keywords: Event, typology of events, communication, originality, eBF conference,

eAuctions.
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UvVOD

., Reknéte mi to a ja to zapomenu, ukazte mi to a ja si mozna vzpomenu, nechte mé to proZit

a ja si to budu pamatovat po cely Zivot.
Benjamin Franklin

V dnesni technicky vyspélé dobé je trh pfesycen celou fadou komunikacnich néstrojt, kte-
ré zaplavuji spoleCnost mnozstvim informaci, jenz lze velmi stézi zpracovat a vnimat.
Uginnost tradi¢nich forem a nastroji marketingovych komunikaci neustale klesa. Trh vy-
robkll a sluzeb je pfesycen a ndroky bézného spotiebitele neustdle vzristaji. Je velmi ob-
tizné se v tomto prostiedi prosadit a nachazet neustale nové cesty, jak oslovit potencidlniho
zakaznika ¢i si udrzet ty stavajici. Klasicka forma marketingovych komunikaci ztraci G¢in-
nost na bézného spotiebitele, ktery zac¢ind byt imunni, mozné az vysazeny na bézny format
reklam, kterymi je trh zaplaven. Pozornost je zaméfena smérem k zédkaznikiim a budovani

dlouhodobych partnerskych vztahi s nimi.

Tento trend je tieba respektovat a snazit se o aplikaci novych nastrojii marketingové ko-
munikace, na které spotiebitel reaguje pozitivné. Vyvolani emoci je efektivni a velmi ucin-
ny zpuasob, jak primét zdkaznika, aby si je spojil s uritou znackou ¢i produktem a ziskal
k nim divéru. Mezi jeden z nejvice rozvijejicich se marketingovych obort, ktery se snazi o
budovani vztahil se zdkazniky, je event marketing. Existuje mnoho riznych pohledi, jak
vnimat roli event marketingu, ale vSechny se shoduji na tom, Ze kouzlo uspéchu tkvi v za-

bavé, vzruseni, jedinecnosti a prozitku, se kterym se nediln€ poji emoce.

Autorka se v bakalafské praci zamétila na odborny event, ktery se za dvandact let stal
z malého jednodenniho setkani zédkaznikidi nejvétsi evropskou konferenci v daném oboru
trvajici Ctyfi dny a svym konceptem se vyprofiloval do jedine¢ného nakupniho festivalu.
Prace se snazi analyzovat vSechny dulezité aspekty, které¢ ovlivituji uspéch této udalosti a
zaroven potvrzuji, ze aplikace teoretickych vychodisek v praxi pfinasi své ovoce a kazdy
dobfe naplanovany a zrealizovany event s promySlenou marketingovou strategii, miize
znamenat pro znacku vehlas v evropském méfitku a navazani novych ¢i upevnéni jiz vy-

budovanych partnerskych vztahi.

rowr

V teoretické Casti autorka vymezila zdkladni pojmy, kterymi se prace zabyva. Vénuje se

oblasti event marketingu a planovani event marketingové strategie ve vSech jejich krocich,
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typologii eventd, zptsobu, jak zméfit spokojenost ucastnikii a v zavéru definuje oblast vy-

zkumu, zvolenou metodiku, cile a stanovi vyzkumné otazky.

V praktické Casti je objasnéna filozofie konference eBF a zpracovana analyza poslednich
dvou ro¢niki festivalu eBF, ktera piinesla zavéry k jednotlivym atributim akce, jez maji
pfimy vliv na hodnoceni ucastnikd. Cilem prace je zjistit, jak jsou ucastnici spokojeni
s kvalitou, odbornosti a celkovou trovni festivalu. Do zavéru se promitaji ocekavani ticast-

nik® pro nasledujici eBF.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 EVENT MARKETING

,,Nic z toho, co jsme proZili, nezemre, dokud Zijeme. “

Eduard Petiska

S rozvojem spolecnosti, kde v dnesni dob¢ hraje vyznamnou roli pfedevsim Cas, rychlost a
vztahy, se méni nejen Zivotni styl spottebitelti (upfednostnéni volného Casu a zamétfeni na
prozitky a zazitky), ale také se krati Zivotnost vyrobktl. U¢innost b&Znych forem reklamni-
ho sd€leni se neustale snizuje, spottebitelé¢ zvysuji své naroky a vyzaduji v komunikaci
individudlni pfistup. Vznikla potieba hledat nové zpisoby, jak upoutat pozornost zakazni-
ka. Jednou z cest je vyvolat emoce u zakaznika. Cilem je, aby si zdkaznik komunikovanou
znacku ¢i produkt zapamatoval a spojil s pozitivni emoci vyvolanou ucasti na néjakém

eventu.

1.1 Vymezeni pojmii event a event marketing

Pro spravné pochopeni vyznamu pojmu je potifeba vymezit rozdil mezi pojmem ,.event* a
»event marketing®. Podle Saggera je snaha o sledovani historie eventli snahou o sledovani
historie lidstva. Event je ve své univerzalni a doslovné podobé kazdou piilezitosti, kde se
néco déje, ¢i potieba néco udélat, aby se totéz zopakovalo. (Gaur, Saggere, 2003, str. 3)
Pro dalsi ilustraci autorka vyuzije nazoru Sisteinische z roku 1999, ktery tika: ,, Ne kazdé
predstaveni (uddlost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, deéla
event marketing.** (Sindler, 2003, str. 20). Nejcéastdji je event definovan jako organizovana
udalost, jejiz primarni roli je osloveni cilové skupiny, kterou mohou byt spotiebitelé, za-

kaznici, zaméstnanci, novinaii, atd. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, str. 66)

V odborné literatufe je event nejcastéji definovan jako komunikaéni nastroj a event marke-
ting jako zpisob dlouhodobé komunikace, ktera vyuziva v ur€eném case velké mnozstvi
eventld. Marketingovi odbornici v Némecku provedli prizkum, jehoz vysledek poukazuje

na asociace, které se poji s chapanim pojmu event (viz Obrazek €. 1).
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Obrazek €. 1: Asociace spojené s chapanim pojmu event.

Zdroj: Vlastni dle Sindlera, 2003, str. 21

Z prizkumu je ziejmé, ze kazdy z nds si event predstavuje jinak, ale mlzeme fict, Ze

vSechny tyto aktivity jsou event.

Kdyz se pokusime vymezit pojem event marketing, zatadime jej k novym formédm marke-
tingovych komunikaci. Podle Pavla Horiidka jsou fizené udalosti nejen vhodnym prostred-
kem pro loajalitu internich zaméstnanct, ale také dokazou vyvolat zdjem vefejnosti o pro-
dukt, ¢1 podpoftit znacku v SirSich souvislostech. (Horndk, 2010, str. 40). V marketingovém
svété je velmi popularni rozdéleni mixti do 4 P, C ¢i E, proto je zajimavy pohled Leonarda
Hoyla, ktery vidi vyvoj déleni event marketingu od historickych 3E - Entertainment (zaba-
va), Excitement (vzruSeni) a Enterprise (podnikavost) aZz po soucasnych 5 P - Product
(produkt), Price (cena), Place (misto), Public Relations (vztahy s vetejnosti) a Positioning

(pozicovani), (Hoyle, 2002, str. 2, 11).

Podle Vysekalové a MikeSe (2010, str. 145) maji vSechny definice event marketingu spo-
le¢ny ukazatel, a to fakt, Ze se jednd o udalost, jejimZ primérnim tkolem je vyvolani emoci
s cilem ziskat zajem a pozornost cilové skupiny v rdmci komunikace firmy. Zaroven upo-
zoriuji, ze GspéSnost event marketingu zavisi na jeho integraci do celkové komunikacni

strategie firmy.
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Event marketing mizeme také chéapat jako komplexni néstroj marketingové komunikace,
ktery pokryva cely proces od pocatecnich pfiprav, planovani, samotnou realizaci eventii az
po naslednou kontrolu. Jeho primarnim ukolem je zinscenovani zazitk prostfednictvim
jeho realizace, které vyvolaji psychické a emocionalni podnéty, jez se promitnou do pod-

pory image firmy, produktu ¢i sluzeb. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, str. 68)

Sindler pfi své definici event marketingu vychézi z jednoduché formulace.
»wEVENT MARKETING = EVENT + MARKETING
Timto spojenim oznacujeme event marketing jako:

o Zvlastni predstaveni / vyjimecnou uddalost,
e Prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,

o Komunikované sdéleni (Sindler, 2003, str. 23).

., Event marketingem miizeme oznacit zinscenovani zazitkit véetné jejich planovani a orga-
nizace v ramci firemni komunikace (a to nejen externi, ale i interni), které maji za ukol
vyvolat psychické podnéty (emoce), jez nasledné podpori nejen image firmy, ale i jeji pro-
dukty. V pripade, Ze je pak zaclenén do stavajiciho komunikacniho mixu firmy, jedna se o

integrovany event marketing. *“ (Foret, 2000, str. 277)

Event marketing vnimame jako samostatnou ¢ast marketingu, kterd se zaobira produkova-
nim specializovanych akci, které jsou postaveny predev§im na ndpaditosti, originalité¢ a
nezapomenutelnosti. Velmi osobité to vyjadrtil pan Hoyle: ,, Vymyslete akci a najdéte pro ni

misto, kde se vaSe sny stanou realitou. “ (Hoyle, 2002, str. 20)

1.2 Integrovany event marketing

Marketingova komunikace docili vzdy vyssi a¢innosti, pokud do svého fungovani zapoji
jeste ostatni prvky marketingového mixu. Dilezité je pochopit vzajemny vztah mezi event
marketingem a ostatnimi komunikacnimi nastroji firmy, mezi které se fadi predevSim di-
rect marketing, public relations, sponzoring a special eventy. Pfi aplikaci event marketin-
gu, pfi némz ptirozené dochdzi k vzdjemnému propojovani vySe zminénych metod, hraje
kli¢ovou roli vzdy jen Cast nastroji, které je mozné doplnit ostatnimi nebo je nevyuzivat

viibec. (Sindler, 2003, str. 24)
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1.3 Trendy v event marketingu

Akce zalozené na principu event marketingu vytvaii atraktivnéjsi spojeni se znackou, rea-
guji na potieby a pozadavky zakazniku, ptizptisobuji se Zivotnimu stylu, ktery je zaméten
na zazitky, a vyuzitim ptimého kontaktu se zdkaznikem zvysuji u€innost kampani. (Vyse-

kalova, Hornak a kol., 2012, str. 130)

Event marketing je jednim z komunikac¢nich prostredka, ktery byl vyuzivan jiz ve starove-
kych civilizacich. Je to rychle se vyvijejici oblast, kde zaznamendvame vyvoj neustéle.
Akce, které se organizovaly pted par lety, jsou v porovnani se sou¢asnymi trendy zastaralé.
Je to ovlivnéno ve zna¢né mife také rozvojem technologii, které nabizeji organizatorim
spoustu moznosti pro vytvoieni jedineénych zazitkli a udalosti. Efektivni zacileni marke-
tingovych kampani umozituje osloveni i takovych potencialnich zdkazniki, které nebylo
v dfivejsich podminkach mozné zasahnout. Z velké ¢asti tomu pfispivaji socialni sité, které
umoziuji ziskani rychlé zpétné vazby a inspirace, kam sméfovat event ¢i jakym zpisobem
nejvhodnéji zaujmout potencidlni zdkazniky. Diky pfimému kontaktu s cilovou skupinou
mohou organizatofi ptizplsobit marketingovou strategii aktudlnim trznim podminkam.

(Preston, 2012, str. 232)

Frey (2008, str. 80) vidi pfinos v ,,bezdratovych technologiich® pro moznost interaktivniho
pfistupu, ktery umoznuje Gc¢astniklim volit, zapojovat se do diskuzi, odpovidat na otazky
prizkumi, atd. Vidi budoucnost v novych zptisobech vyuzivani technologii, jako jsou mo-
bilni telefony s fot'dky, MP3 piehravace ¢i textové zpravy, napiiklad organizaci eventu
v ulicich, kdy realiza¢ni tymy pofizuji fotografie z akce a néasledné je zasilaji spottebitelim

spole¢né s reklamnim sdélenim.

Mnoho firem se zaméfuje na komunikaci v oblasti socidlnich siti a opominaji, Ze dilezitou
roli sehravaji také webové stranky, které jsou dle Prestona virtudlnim obalem produktu,
mluvime-li o udalosti, jsou virtudlnim balenim eventu. DneSnim standardem jsou graficky
libivé a uzivatelsky ptivétivé stranky s responsivnim designem pfizpisobenym vSem zafi-

zenim.

V dnesni uspéchané dobé€ je prioritni snadny a rychly pfistup k informacim, které¢ nabizi
dobfe zvladnutd e-komunikace. SpuSténi kampani se pldnuje na pfesné hodiny, protoze
vcerejsi informace jsou jiz zastaralé. Je tieba sledovat trendy a ptizplisobit se jim a to jak

v oblasti technologii, tak ve spotiebitelskych aktivitach. (Preston, 2012, str. 232 - 235)
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Event marketing reflektuje také na tlak spojeny se snizovanim néakladt ¢i spotfebou ener-
gie, nebot’ se predpoklada, ze v budoucnu budou klasické eventy nahrazeny virtualnimi.
Zde uz mame zkuSenost s webcastem, coz je typ virtudlniho eventu, kdy je vizualni, hlaso-
vy, €1 audio-vizualni soubor pienasen zive i pres internet na vyzadani, ale komunikace je
pouze jednosmérnd. Dal§i moznosti virtudlniho eventu jsou tzv. webindfe, jejichz koncept
je postaven na interakci s publikem, ktefi ke komunikaci vyuzivaji chatu, sluchatek s mik-
rofonem ¢i webovych kamer. Jako dal$i moznosti virtualnich eventli 1ze uvést napiiklad
virtualni konference, veletrhy, prohlidky a dals$i. Svou pozici za¢inaji mit také tzv. DIY4
eventy, kde se zodpovédnost za realizaci akce pienasi na zaméstnance firmy. V soucasnosti
je bézna praxe, ze si spolecnosti na teambuildingy najimaji specializované firmy, ale trend
se méni a eventy si firmy realizuji vlastnimi silami, coz je ptfirozené spojeno také s usporou
nakladl. Specialisté na event marketing by sehrali pouze roli konzultantii v prostfedi inter-

netu. (Preston, 2012, str. 243)

V soucasné situaci se ale ocekava nejzasadnéjsi dopad na oblast zivotniho prostfedi a eko-
logie. Trend ukazuje na rostouci zajem lidi o to, kde Ziji, a proto by se ekologicky atribut
m¢l promitnout i do planovani eventii. Firmy, které se hlasi ke spole¢enské odpovédnosti,
by mély pti potadani eventi dbat na zivotni prostiedi a v pripadée uziti plastovych materia-
10, zajistit jejich naslednou recyklaci. Jiz pii planovani eventu by se mél brat zietel na to,
aby komponenty zvolené pro uspotadani akce byly ekologicky Setrné, ¢i zajisténi tfidéni

odpadu, atd. (Preston, 2012, str. 246 - 248)
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2 TYPOLOGIE EVENT MARKETINGU

Event marketing patfi k mladym komunika¢nim nastrojim a pro jeho aktivity neexistuje
jednoznacna typologie. V ¢eské odborné literatuie se miizeme setkat nejvice s rozdélenim
Petra Sindlera (2003), ktery vychéazi z evropskych zkuSenosti a rozliduje pét zakladnich

druhti typologii.

Podrobné déleni podle pana Schindlera se da zjednodusit do tii zadkladnich kategorii, které
ve své teorii uvadi Vivien Lattenberg (2010). Ta se pro své déleni rozhodla vychazet
z hlediska Casu, pozadavkl na obleCeni a jeho zaméfeni. Vymezila je na eventy pracovni,
kde fadi meetingy, porady, Skoleni, seminafe, konference, team-buildingy a workshopy.
Druhou kategorii jsou pak eventy slavnostni, kde spadé spolecensky vecer, benefi¢ni vecer,
konference nebo promo novinek a posledni kategorie jsou tzv. prestizni eventy, kdy se

jedna napft. o nadaéni vecery ¢i predani ocenéni. (Lattenberg, 2010, str. 10)

Rozlisny pohled na ¢lenéni mé Frey (2011, str. 86), ktery vidi jako primarni stanoveni cil,
k jejichz naplnéni ptifadime vhodny event. Mezi strategické cile, které by se mély zvazit,
fadi vylepSeni asociaci spojenych se znackou, zména ¢i podpora image, zvyseni podilu na
trhu, podpora prodeje a motivovani obchodu, prodej vyrobki, budovani vztahu se zdkazni-

ky ¢i ziskani kontaktd.

Podle Getze (1997, str. 7) mlizeme eventy Clenit na kulturni, umélecké, zdbavné, sportovni,

rekreac¢ni, obchodni, vzdélavaci a soukromé.

2.1 Eventy podle obsahu

Sindler (2003, str. 36 - 37) déli eventy na pracovné orientované, informativni a zabavné
orientované. Pracovné orientované jsou zaméfeny predevSim na sdileni pracovnich zku-
Senosti a jsou urCeny pro interni potteby (zaméstnance, akcionafe) a obchodni partnery. U
téchto typt eventl sméfujeme piedevsim na kognitivni reakce ptijemcii. Piikladem je in-
terni vzdélavani v rdmci novych produktii ¢i sluzeb. (JurdaSkova, Horiidk a kol., 2012, str.
71). Informativni eventy jsou urceny ke zprostfedkovani informaci prostiednictvim za-
bavného programu, ktery by mél vyvolat emoce a zvysit pozornost, ale neupozadit kli¢ova
sdéleni. (Sindler, 2003, str. 37). Hlavni zprava, kterou chce spole¢nost na recipienta pie-
nést, musi stat v popfedi a nesmi byt upozadéna doprovodnym programem. Piikladem in-
formativniho eventu miize byt pfedstaveni nového produktu s vyuZzitim multimedidlni

show a atraktivniho doprovodného programu. (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, str. 68)
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Zabavné orientované eventy si kladou jako hlavni cil pobavit vSechny ucastniky. Tento
druh setkdni se vyuziva predevsim k dlouhodobému budovani image znacky prostiednic-
tvim emoci. Radime zde predev§im koncerty, trendové sportovni udalosti, firemni veéirky
atd. (Sindler, 2003, str. 37). Podle Juraskové a Hortidka (2012, str. 71) tento typ eventu
generuje maximalni emocionalni néboj, ktery byva vyuzivan k budovani image znacky

prostfednictvim emocionalniho pfemisténi mezi danou aktivitou a znackou.
2.2 Eventy podle cilovych skupin

Eventy mtizeme ¢lenit také podle zaméfeni na danou cilovou skupinu na vetejné a firemni.
V ptipadé vefejnych eventii se pozornost soustied’'uje na externi cilovou skupinu. (Sindler,
2003, str. 37). Jde ptedev$im o heterogenni skupinu, at’ uz soucasné ¢i potencionalni za-
kazniky, dodavatele, odbornou vetejnost, ndzorové viidce, média ¢i Sirokou vefejnost. Patii
zde organizace veletrhil, vystav a doprovodnych akci v jejim priabéhu ¢i tiskovych konfe-
renci. (Jurdskova, Horidk a kol., 2012, str. 70). Firemni typ eventii je zacilen smérem
dovnitt, a to na zaméstnance, akcionate, fran¢izanty, apod. Utast byva omezena a komuni-
kace je velmi dobie cilena, nebot” organizétor disponuje dobrou znalosti osobnostnich pro-
fild zvanych ucastnikd. (Sindler, 2003, str. 37). U tohoto typd eventu je omezen podet
i¢astnik®l, maximalni kapacita je vzdy avizovana dopfedu. Radime zde napf. oslavu vyro¢i
spolecnosti, valnou hromadu ¢i interni Skoleni. Toto jsou vhodné ptiklady k vyuZiti firem-

nich eventl. (Juraskova, Hornék a kol., 2012, str. 67)

2.3 Eventy podle konceptu

Clenit eventy podle konceptu lze do péti kategorii. Event marketing vyuzivajici prileZitosti.
Tento typ eventu vyuziva ke komunikaci respektované udalosti, kterymi mohou byt vy-
znamna firemni jubilea, poloZeni zakladniho kamene, atd. Jedné se o pevné ¢asové ohrani-
¢ené udalosti, které se opakuji. Muze to byt tieba Den otevienych dvefi pivovaru
s moznosti zapojeni se do vyroby piva. (Sindler, 2003, str. 37). Hlavni podstatou znacko-
veho (produktového) event marketingu je vytvotreni dlouhodobého emociondlniho vztahu
spotiebitele k dané znacce. Proto napft. firma vyrabéjici horolezeckd lana dlouhodobé€ pod-
poruje lezecké expedice. (Sindler, 2003, str. 37). Centrem déni se stava znacka a recipient,
na kterého je event zacilen. Piikladem je také znacka Red Bull — vyrobce energetickych
napoji, ktery dlouhodobé podporuje adrenalinové sporty, ¢imz spojuje charakter znacky a

eventu. (Juraskova, Hordk a kol., 2012, str. 72). Imagovy event marketing klade diraz na
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image vybraného mista ¢i zvoleny obsah akce, jez by se méli shodovat s hodnotami spojo-
vanymi se znackou ¢i produktem. Naptiklad znacka luxusnich, drahych a kvalitnich hodi-
nek Rolex, které¢ se spojuji se vSemi diilezitymi tenisovymi turnaji, kdy tenis je vniman
jako tradiéni sport, kde se hraje o velké penize. (Sindler, 2003, str. 38). Bud’ jde o piileZi-
tosti, které jsou uméle vytvotrené nebo vyuzivani jiz existujicich akci ¢i lokalit. (Juraskova,
Horndk a kol., 2012, str. 67). Event marketing vztazeny k know-how nemé hlavnim objek-
tem pfimo produkt, ale jedine¢né know-how, kterym se firma muaze pochlubit. Znalost se
muze tykat jak technologie, tak urcitého vyrobku, ktery je zatim jediny na trhu. Krasnym
ptikladem je spojeni terénnich vozii Land Rover s eventem Camel-Trophy, kde vyrobce
38). Kombinovany event marketing ptredstavuje kombinaci vySe zminénych konceptil, kde
se event marketing ptizpisobuje z hlediska ¢asu, mista a prilezitosti. VSem znama je kaz-
doroéni kampan Coca-Coly, ktera se spojuje s vano&nimi svatky. (Sindler, 2003, str. 38). V
pfipadé eventu vyuzivajiciho pfilezitost a znackového eventu jde casto o Casové danou
ptilezitost, ktera je vSak vlivem znackového eventu podiizena urcité strategii (JurasSkova,

Hornék a kol., 2012, str. 68).

2.4 Eventy podle doprovodného zazitku

Zde se event marketing snazZi o rozdéleni podle zazitkl, které vzbuzuji ¢i dopliuji vlastni
komunikaci hlavniho sdéleni. Jde o snahu spojit emoce mezi danou aktivitou a znackou,
vyuzivame k tomu nejriizné;si prilezitosti jako je sport, kultura ¢i ptiroda. Jedine¢nost kaz-

d¢ takoveé akce neumoznuje podrobnéjsi déleni.

2.5 Eventy podle mista

Je mnoho variant, kde lze eventy zorganizovat. Podle Sindlera (2003, str. 38) je miiZzeme
delit na venkovni a pod sttechou. Venkovni eventy (open-air) jsou vSechny akce, které se
pofadaji na otevieném prostranstvi pro velké mnozstvi lidi. Tento typ akce je vzdy ohrozen
nepiedvidatelnosti pocasi. Akce se zpravidla organizuji na naméstich, venkovnich amfite-
atrech ¢i fotbalovych stadionech. (Sindler, 2003, str. 38). Vnitini eventy (pod stiechou)
vétSinou souvisi s organizaci hromadnych akci, kde se pocet G€astniki pohybuje v fadech
stovek az tisicl. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, str. 71). Eventy pod stiechou se organi-
zuji v zastfeSenych prostorech, jako jsou hotely, koncertni saly, hrady, vyrobni haly, atd.

(Sindler, 2003, str. 39).
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3 PLANOVANI MARKETINGOVE STRATEGIE

Pro efektivni vymezeni fungujici event marketingové strategie je potieba respektovat jed-
notlivé kroky v procesu planovani. Definice postupt jsou zakladnim kamenem pro ucin-
nost aplikované strategie. Velkd pozornost by se méla sousttedit jiz na prvni etapu plano-
vani, ktera pii dokonalém provedeni uvolni prostor pro dostate¢ny kreativni a inovativni
pristup. Pro dosazeni tspéchu pfii stanovené ucinné event marketingové strategie je potieba
vychézet ze standardnich fazi pii procesu planovani, tedy zpracovat analyzu, definovat cile
a definovani strategie s naslednou kontrolou. Nésleduje aplikace vlastniho event marketin-

gu véetné vyhodnocovani (viz Obrazek €. 2).
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Obrazek ¢. 2: Planovaci proces event marketingu.

Zdroj: Vlastni dle Sindler, 2003, str. 45

3.1 Situacni analyza

Primarni ukol situaéni analyzy je vyhodnotit klic¢ové faktory, které ovliviiuji implementaci

tohoto komunikacniho nastroje. Realizace situa¢ni analyzy spada do uvodniho planovani a
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v kone¢ném dusledku méa zhodnotit, zdali je event marketing vhodné vyuzit ¢i nikoliv.
Sindler (2003, str. 45) definuje jako klasickou a nejéastéji vyuzivanou metodu této analyzy

SWOT analyzu, kterou lze shrnout do tii zdkladnich, klicovych oblasti:

1) Zhodnoceni komunikacnich aspekti.
2) Determinace nabidky a poptavky po eventech.

3) Vnitrofiremni potencial.

3.1.1 Sbér primarnich dat pro situa¢ni analyzu pomoci technik marketingového

vyzKumu

Pro ziskédni informaci, které jsou relevantni pro feSeni konkrétniho marketingového pro-
blému spolecnosti, je vhodné vyuzivat metod marketingového vyzkumu. (Kotler, Wong,

Saunders a Armstrong, 2007, str. 443)

Komplikovanost spolecensko-ekonomického vyvoje, ktery ma dopad i na trzni vztahy,
ovliviiuje dostupnost informaci a aktualniho ptehledu o subjektech a prostiedi, ve kterém
se spole¢nost pohybuje. Narocnym cilem pro marketingovy vyzkum je zmapovani kom-
plexni situace v dynamickém prosttedi, které se méni pod tlakem vyvoje a zmen. (Tomek a

Vavrova, 2011, str. 42)

Zakladni techniky marketingového vyzkumu tvofi pozorovani, dotazovéni a experiment.

POZOROVANI

I

METODY

SBERU DAT

EXPERIMENT DOTAZOVANI

Obrazek €. 3: Zékladni metody sbéru primarnich udaja.

Zdroj: Vlastni dle Kozel a kol., 2006, str. 137
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3.2 Stanoveni cili eventu

Pfi planovani eventu je potfeba nadefinovat, jakych cili ma byt jeho realizaci dosazeno.
Pro definovani jednotlivych cili by podle Lattenberg (2010, str. 6) mély pomoci Ctyii za-
kladni otazky:

e (Co ma akce pfinést?
e Komu je urena?
e Kolik ¢asu ji chceme vénovat?

e Jaka bude navratnost investice?

Z provedené situacni analyzy je mozné vyvodit cile event marketingu. Standardné se déli

bézné podnikatelské plany na dvé kategorie a to na finan¢ni a strategické.

Finan¢ni cil si klade za cil naplnit klasické prodejni ukazatele jako zvySovani obratu, sni-
zovani nakladl ¢i narist efektivity.

Strategické cile se poji se stanovenim podnikatelské strategie v ramci urcitého obdobi.

Radi se mezi n¢ predevsim zvySovani kvality produktt, nartst trzniho podilu ve stanove-

ném obdobi, ziskani pozice technologického a inovativniho trzniho vidce.

V ramci event marketingové strategie je potieba doplnit cile taktické, které zahrnuji komu-

nikaéni cile. (Sindler, 2003, str. 47)
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CiLE

EVENT MARKETINGU

]

! 1!

TAKTICKE STRATEGICKE
CiLE CiLE
KONTAKTNI KOMUNIKACNI
CiLE CiLE

Obrézek €. 4: Déleni cili event marketingu.

Zdroj: Vlastni dle Sindler, 2003, str. 48

Kontaktni cile vychdzi ze snahy o vytvofeni silné vazby mezi znackou, produktem c¢i
sluZzbou nebo cilovou skupinou prostfednictvim jednotlivych eventli. Kontaktni cile jsou

fazeny mezi taktické. (Sindler, 2003, str. 48)

Event marketing vyuziva emocionalniho prozitku k vyvolani zmény v chovani. Pro troven
a zpusob komunikace jsou proto klicové komunikaéni cile, které rozdélujeme podle

Sindlera (2003, str. 49).

a) Délky plisobeni na:
e operativni,
o taktické,
e strategické.
b) Sméru plisobeni na:
e interni,
e externi.
c) Psychologického plisobeni na:
e kognitivné orientovang,

e afektové orientované.
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Podle Heskové a Starchong (2009, str. 41) sméfuji cile event marketingu k:

* identifikaci s urcitym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem,

* zvySeni povédomi o spolecnosti nebo produktu, popi. posilovat image spolec-
nosti,

» vytvafeni a posileni asociaci spojenych se znackou,

» poskytovani zazitkl a evokovani pozitivnich pociti,

* posilovani vztahu ke spole¢nosti a socidlni problematice,

» pobaveni klicovych klientt,

* odménéni dilezitych zaméstnanc.

3.3 Identifikace cilovych skupin

Pro dosazeni co nejvyssiho komunikac¢niho efektu musi byt vstupni analyzou definovana

cilova skupina.

Podle Lattenberga (2010, str. 16) je event, ktery se pfipravuje pro uzce vymezenou skupinu
lidi, nejjednodussi na ptipravu, nebot’ vime pfesné, jakym zplisobem s nimi komunikovat a

jaké potieby ¢i o¢ekavani bude potieba naplnit k jejich spokojenosti.

Podle Kralicka a Krale (2011, str. 138) efektivita a vysledny ucinek eventu roste, pokud se

nam podafi aktivné zapojit cilovou skupinu do jejiho pribéhu.

Primérnim cilem eventu je vyvolani pozitivnich emoci, ¢ehoZ docilime maximalni mirou
participace cilové skupiny na realizaci eventu. Marketéfi Celi problému, kdy jsou spotiebi-
telé méné citlivi na tradi¢ni formy marketingovych pfistupi, a proto je nutné hledat stale
nové formy komunikace. Tyto faktory vedly k riistu emociondlnich a kreativnich marke-
tingovych nastroji komunikace, mezi které fadime event marketing. Proto je v poslednich
letech spotiebitel vniman jako emocionalné chovajici se zdkaznik. (Martensen et al., 2007,

str. 283)

zvolime vhodné emocionalni roviny komunikace pro pfimé osloveni. Pro primarni rozliSe-
ni vychazime ze zékladniho déleni na primarni a sekundarni cilové skupiny. (Sindler, str.

50)
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Primarni cilova skupina je ta, ktera se podili na eventu a kviili které je event marketing

realizovan.

Sekundarni cilova skupina se eventu piimo neucastni, ale ziskava hlavni sdéleni zpro-

sttedkovanym zptisobem.

Po zékladni diferenciaci cilovych skupin nésleduje mikrosegmentace, kterou délime na

interni a externi cilové skupiny.

Interni cilova skupina se skladd ze zaméstnanct pocinaje fadovymi pracovniky az po

stfedni a vrcholovy management.

Externi cilové skupiny tvofi zékaznici, obchodni partnefi, dodavatelé, média, novinaii a

nazorovi vidci. (Sindler, str. 52)

3.4 Stanoveni strategie event marketingu

Vsechny vyse zminéné postupy jsou klicové v procesu planovani a tvorby event marketin-
gové strategie, ale teprve stanoveni vlastni strategie rozhoduje o sméru, kterym se cely

event marketingovy projekt bude ubirat.

Bruhm ve svém pojednani z roku 1997 vymezil Sest dimenzi, které definuji strategii event

marketingu véetné jejiho daliho vyvoje. (Sindler, str. 54)

1) Objekt event marketingu, ktery urCuje, zda predmétem chystaného eventu bude
znacka, produktové fada nebo celd firma.

2) Sdéleni event marketingu, ktery vymezi kli¢ové sdéleni, od kterého se bude event
odvijet.

3) Cilové skupiny event marketingu, kde hraji klicovou roli otazky poctu cilovych
skupin a jejich velikost.

4) Intenzita eventii, kterd urcuje stanoveni délky a intenzity event marketingové stra-
tegie.

5) Typologie eventi, kde se jedna o vybér jednoho ¢i vice typd eventli pro zprostied-
kovani klic¢ového sdéleni cilové skupin€ a naplnéni event marketingovych cila.

6) Inscenace eventi, je vlastni realizace eventll, které vytvori jednotnou formu pre-

zentace.
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3.5 Volba eventu

Nasledn¢ po nadefinovani event marketingové strategie je potieba rozhodnout o vhodnosti
jednoho ¢i vice eventti, rozvrh jednotlivych zdrojii a ur¢eni rozpoctu event marketingovych

aktivit. Volbu eventu rozdélime z hlediska ¢asu a procesu do dvou zakladnich fazi:

1) zvoleni typu eventu,

2) zvoleni scénare eventu.

Zvoleni typu eventu se zam¢fuje na volbu jednoho ¢i kombinaci riznych typti eventu. Pro
uspésné nasazeni event marketingu v praxi je dilezitym faktorem volba odpovidajiciho

typu eventu, kde se miizeme rozhodovat podle konceptu mezi péti kategoriemi:

a) Event marketing vyuzivajici ptilezitosti.
b) Znackovy event marketing.
¢) Imageovy event marketing.
d) Event marketing vztazeny k know-how.

e) Kombinovany event marketing.

Zvoleni scénare eventu se pfipravuje po zvoleni jeho typu a definuje prib¢eh akce a rozdé-
leni jednotlivych casti. Event, stejn¢ jako divadelni hra, podléha jasné dané dramaturgii, a
jeho scénat obsahuje vSe od ivodu, prologu, dramatizaci az po zavér. M¢l by také obsaho-
vat jasn¢ dané informace pro vSechny vystupujici osoby, technické prostiedky, casovy

harmonogram a dal§i poznamky. (Sindler, 2003, st. 65 - 66)

3.6 Naplanovani zdroji

Definovani naplanovanych zdroji slouzi jako podklad k zpracovani celkového rozpoctu

event marketingovych aktivit. Rozdélujeme je do tii zdkladnich skupin:

* Zdroje lidské.
s Zdroje hmotné.

* Zdroje finan¢ni.

Pti posuzovani lidskych zdrojli je nezbytné brat v potaz vSechny aktivity, které bude nutné
zabezpecit. Je potieba sestavit celkovy pocet vSech profesi, které bude tieba k vlastni reali-
zaci, vymezit dostupny pocet internich zaméstnanct, véetné posouzeni jejich odbornych
znalosti a zkuSenosti s eventy obdobného typu, zvazit vyuziti externich konzultantl ¢i

event marketingové agentury a zajistit zdlozni odborniky pro pfipad kritického scénate. Pti
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vymezovani hmotnych zdroju je postup shodny jako u zdroju lidskych. Je potieba nadefi-
novat vSechny prostiedky, které jsou nutné pro vlastni realizaci jednotlivych eventd. Pti
planovani financ¢nich zdrojii se zamétujeme na vysi financnich prostredki, které bude po-
tteba vycClenit na komunikaci a dalSi néstroje komunikacniho mixu, které jsou spojené

s event marketingovymi aktivitami. (Sindler, 2003, str. 68 - 69)

3.7 Stanoveni rozpoctu

ROZDELENI CELKOVEHO
ROZPOCTU

VECNE CASOVE

l

PODLE POCTU EVENTU

L\

EVENT EVENT EVENT
1 2 I

[ PODLE SKUPIN NAKLADU

NAKLADY NA PLANOVANI

NAKLADY NA PRIPRAVU

NAKLADY NA REALIZACI

v v v v
g S S S |

NASLEDNE NAKLADY

Obrazek ¢. 5: Zakladni déleni rozpoctu event marketingu.

Zdroj: Vlastni dle Sindler, 2003, str. 70

3.8 Event controlling

Z hlediska strategického a integrovaného event marketingu se jedna o systematické vyhod-
nocovani, které by mélo vést k zlepSovani stavajicich a budoucich event marketingovych

procesu. ,, Kontrola event marketingu je zaloZena na porovnani jednotlivych realizovanych
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aktivit, respektive aktudlniho stavu uddlosti se stanovenymi cili a predpoklady pred zacat-

kem eventu. “ (Sindler, 2003, str. 96)

Ziskéavani zpétné vazby prubézné po celou dobu eventu za pomoci pozorovani a vedenim
rozhovortl s hosty je podle Lattenberg (2010, str. 196) efektivni zptisob, jak ziskat cenné

informace a zkuSenosti pro organizaci budoucich eventt.

Event controlling rozliSuje v ramci kontroly tii faze, pfedbéznou, prubéznou a naslednou.
Rozhodnuti, ktera byla uc¢inéna jiz v procesu planovani event marketingu, jsou hodnocena
v ramci predbézné kontroly. Zamétuje se na posouzeni efektivnosti zvolené event marke-
tingové strategie a kontrolou vSech zdroji potebnych pro realizaci. Priibézna kontrola ma-
puje vSechny Cinnosti, které jiz spadaji do samotného pribéhu eventu, a to jak main even-
tu, tak pre eventu a snaZzi se o detekovani vSech bezpecnostnich rizik, které je potieba eli-
minovat. Zavéretné hodnoceni neboli nasledna kontrola je findlnim vyhodnocenim projek-
tu, jez by méla pfinést zavéry o naplnéni stanovenych cilt. (JuraSkova, Horndk, 2012, str.

67)
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4 HODNOCENI KVALITY EVENTU

Je na odpovédnosti kazdého manaZera, aby dokazal vymyslet atraktivni program organizo-
vané udalosti, kterym oslovi svou cilovou skupinu a vyvola jeji pozornost. Atributy kazdé
akce jako je tfeba atmosféra a dalsi vlastnosti, které jsou piirozenou soucasti kazdého
eventu, by mély byt fizeny s cilem zajistit dokonalou spokojenost zakaznikt. (O'Neill et

al., 1999, str. 155 - 166)

Organizatofi jsou motivovani nabidnout ucastniktim kvalitni program, ale stejnou miru
pozornosti soustiedi na kvalitu poskytovanych sluzeb, které jsou zcela zdsadni pro zajisténi
spokojenosti navstévnikl. V soucasné dob¢ existuje mnoho studii, které podporuji nazor,
Ze urovein nabizenych sluzeb zdkaznikiim je Zivotné dilezitym kritériem, ktery mé vliv na
celkovou spokojenost. Program i priibéh eventu mize byt excelentni, ale pokud jsou na-
vs§tévnici nespokojeni napiiklad s cateringem ¢i Cistotou toalet nebo neprofesiondlnim pti-

stupem realiza¢niho tymu, je tim znacné ohrozena opakovana ucast nadchazejiciho eventu.

Udélosti mohou byt definovany jako nestandardizované sluzby, ve kterych je soubor zna-

losti, chovani a pfistupu organizatort klicovy. (Bejou et al., 1996, str. 35 - 40)

Pro zkoumani je dulezita koncepce, méteni kvality sluzeb, spokojenost zdkaznika, ktera se
promitne v opakovanych ndvstévach pravidelné organizovanych udalosti. (O'Neill et al.,

1999, str. 155 - 166)

4.1 Koyvalita sluZeb a spokojenost zakaznika

Byly provedeny cetné pokusy definovani kvality sluZzeb, se kterymi uzce souvisi pojem
spokojenosti zdkaznikd (Oliver, 1980, str. 462). Na rozdil od kvality vyrobku je hledani
pracovni definice kvality sluzeb komplikovdno jejich nehmotnou povahou.
V nejjednodussi formulaci byla kvalita definovéna jako "vyhovujici pozadavkim". To
znamena, ze musi byt definovany pozadavky a specifikace a cilova kvalita riiznych atribu-

th musi byt striktné v souladu s témito specifikacemi. (O'Neill et al., 1999, str. 155 - 166)

Jind formulace konstatuje, Ze definice kvality je zalozena pfedev§im na uspokojovani po-

tteb zakaznikl. (Bejou et al., 1996, str. 35 - 40)

Oba pohledy mohou byt sjednoceny v konceptu zékaznikem vnimané kvality, kde mize
byt kvalita definovdna pouze zakazniky a nachazi se tam, kde kvalita sluzby uspokoji je-

jich potieby. (O'Neill et al., 1999, str. 155 - 166)
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Je to zakaznik, ktery bude urcovat, zda kvalita sluzby naplnila jeho o¢ekavani. V piipadé,
ze zékaznik neni spokojen, pak sluzba selhala. Vnimani zédkaznika je jeho realita. Na druhé
stran¢ bude jeho vnimani poskytované sluzby urcovat jeho ocekavani. Pokud sluzba naplni

zékaznikovo ocekavani, bude zdkaznik spokojen. (Bejou et al., 1996, str. 35 - 40)

4.2 ZkuSenost jako cesta k uspéchu

Moderni event marketing je do znacné miry o poskytnuti zkuSenosti. To plati bez ohledu
na velikost a typ udalosti. DneSni ucastnici jsou sofistikovani spotiebitelé, ktefi ocekavaji,

ze ziskané zkuSenosti mohou dale zurocit. (Berridge, 2017, str. 274)
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II. METODICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5 CIL, VYZKUMNE OTAZKY A VYZKUMNE METODY

V metodické Casti si autorka vyty¢i cile prace, stanovi vyzkumné otazky a popise metody,
které¢ budou vyuzity pro vyzkum a naslednou analyzu spokojenosti ti€astniki nakupniho

festivalu eBF.

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je zjisténi spokojenosti s dosavadnim pribéhem, koncep-
tem a organizaci konkrétniho eventu - 12. ro¢niku mezinarodni konference eBF. V praci
bude provedeno také srovnani jednotlivych atributii s pfedchozim 11. ro¢nikem a na zakla-
dé¢ analyzy spokojenosti ucastnikli bude vyvozen navrh moznych zmén a doporuceni pro
organizatory tohoto eventu. Autorka je v realizaénim tymu konference eBF jiz od pocatku
a touto praci by rada dolozila diilezitost originality, kreativity a precizni pfipravy pfi reali-
zaci eventu, kterd se projevuje na spokojenosti ucastnikii a mé ptimy vliv na opakovanost

navstév a uspéch celé akce.

5.2 U&el vyzkumu

Vyzkum si klade za cil zjistit vSechny pozitivni faktory, které bude vhodné opakovat a
zaméfit se na nedostatky, u kterych budou doporu€ena opatieni vedouci k jejich odstranéni

v ramci organizace dalSiho ro¢niku tohoto eventu.

5.3 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cile prace jsme si polozili nasledujici vyzkumné otazky:
VO 1: Je konference eBF pro Gcastniky dostate¢n¢ atraktivni?

VO 2: Vzhledem k Sirokému zaméfeni konference, je vhodna kombinace ucastnikli vete;j-

ného a privatniho sektoru u tohoto typu eventu?

5.4 Metodologie vyzkumu

Pro tcely vyzkumu byla vybrana metoda dotazovani, kterd piredpokladala ochotu respon-
dentl ke sdileni svych nazori a postoji. Kvantitativnim vyzkumem, ktery bude proveden
formou on-line dotaznikového Setieni, se da jednoduse a rychle ziskat velké mnozstvi od-
poveédi a dat. Tento typ vyzkumu slouzi pro ziskani statisticky spolehlivych ¢iselnych dat.

Je vhodné pracovat s velkym souborem respondenti a to zpiisobem formalniho dotazovani.
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(Kozel, 2011, str. 158). Autorka nevidi problém v kvalité téchto dat, protoze konference
eBF patfi k nejvyznamnéjsim vzdélavacim akcim v daném oboru a respondenti sami maji
z4jem na neustalém zvysSovani kvality a urovné akce, proto se da predpokladat pravdivost a
upfimnost odpovédi. Kvantitativni vyzkum autorka provede v kombinaci s kvalitativnim
vyzkumem, kde bude vice do hloubky analyzovat predem nadefinovana kritéria, ktera jsou
vnimana organizatorem jako stéZejni pro uspéch celé konference. Autorka provede také
komparativni analyzu jednotlivych zavért letosni akce s predchozim ro¢nikem a na zakla-
d¢ vysledkt bude deklarovat, zdali organizatofi provedli nutné zmény, které¢ vyplyvaly
z predchozich vysledkt a zdali se tato opatfeni promitla do kvality 12. ro¢niku a byla do-

cenéna ucastniky eBF 2016.

5.5 Kbvantitativni vyzkum, vypracovani dotazniku a postup pri realizaci
Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci Google Formulate, ktery je dostate¢né intui-
tivni a jednoduchy i pro uzivatele se zakladni znalosti PC. Metoda on-line dotazovani, tzv.
CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) ziskava potfebné informace od responden-
t. Vyuziva se k tomu formuldf umistény na internetu. Tento zplsob je v soucasnosti vni-
man jako nejmladsi forma dotazovani. Pfinési to vyhody v podobé¢ niZsi finan¢ni i asové
narocnosti. Vysledky jsou ziskany v elektronické podobé€, proto i zpracovani analyzy a
nasledné vyhodnoceni je mnohem jednodussi. (Kozel, 2011, str. 177). Autorka jiZ na kon-
ferenci komunikovala s G€astniky a poprosila o zaslani zpétné vazby prostfednictvim tako-

vého dotazniku (viz Ptiloha 2).

5.6 Kvalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu byla zvolena metoda expertniho rozhovoru. Expertni roz-
hovor je strukturovany hloubkovy rozhovor s respondenty, ktefi jsou experty ve specifické
oblasti, ktefi na zaklad¢ svych zkuSenosti dokazi odborné zodpoveédét otazky, jez zadavatel
vyzkumu ma. Experti dokaZou odhalit souvislosti, které Zadny jiny vyzkum mnohdy ne-

zjisti, dat doporuceni zaloZena na jejich zkusenostech. (Kvalitativni vyzkum, 2016)

Autorka oslovila pro rozhovor o kvalité eventu 12 respondentti, kteti byli jak z vefejného,
tak privatniho sektoru. Pro rozhovory si vyty€ila nékolik kritérii, které jsou organizatory

vnimané jako nejdulezitéjsi a vedla o téchto parametrech diskuzi s vybranymi ucastniky.
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I11. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANEHO EVENTU

6.1 Mezinarodni konference eBF

Mezinarodni konference eBF je ¢tyfdenni setkani specialistii na vefejné zakdzky a odbor-
nik® na firemni ndkup, kteti se vénuji elektronizaci nakupnich rozhodnuti. VétSina ucastni-
ki jsou aktivnimi uzivateli e-aukci a eBF se stala nejvétsi evropskou e-aukéni konferenci,
kterd se svou koncepci vyprofilovala na ,,e-aukéni festival®“. Konference trva ¢tyfi dny a
probihd v Ostrave, paralelné na péti programovych scéndch. Jedine¢nost tohoto setkani
podtrhuje fakt, ze se zde setkava vefejna sprava a firemni sektor, které se mohou vzajemné
inspirovat. Setkani téchto dvou odliSnych sfér na odborné akci je v ramci evropskych zvyk-
losti ojedinélou zalezitosti. Koncept programu je feSen ve vSech séalech jako interaktivni
diskuze, kde se klade diraz na sdileni informaci, zkuSenosti a e-aukéniho know-how. Na
eBF vystupuje témét osmdesat fecnikl z vice neZ deseti zemi, coZ umoznuje tuzemskych
navstévnikiim mezinarodni srovnani a moznost inspirace z dalSich zemi. Hlavnim organi-
zatorem konference je nejveétsi evropsky poskytovatel e-aukéniho nastroje firma NAR
marketing ve spolupraci s CMS (Ceskou marketingovou spoleénosti) a slovenskou a Ges-
kou asociaci APUeN Cz a APUeN Sk (Asociace poskytovatelii a uzivatelt elektronickych
nastroji1). Ustiedni myslenkou eBF je sdileni zkusenosti z nékolika zemi. I piesto Ze na
eBF jezdi spousta aktivnich uzivateli a klientl spolecnosti NAR marketing, konference je
zpoplatnéna a kazdy ucastnik si hradi registrac¢ni poplatek. Odbornici, ktefi participuji na
programu, nejsou honorovani, a vnimaji svou uc¢ast v programu jako potvrzeni své vysoké
odbornosti. eBF se pro ucastniky stala jednou z nejvétSich oborovych spolecenskych uda-
losti v roce, ¢ehoz organizatofi docilili kreativnim propojenim zazitkovych udalosti, které
prolinaji cely event. Diilezitou roli piedstavuje zapojeni ucastnikti do jednotlivych progra-

movych bodi, a to nejen téch odbornych, ale i kulturnich.

6.2 Statistika navStévnosti

Konference eBF se miize chlubit neustale rostouci navstévnosti. Organizatoti si kladou za
cil neustdle zvySovat pocty zahrani¢nich Gcastnikl a rozsifovat pocet programovych scén.

Graf ¢. 1 slouzi k ilustraci vyvoje ucastnikl eBF v letech.
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Graf ¢. 1 - Podet ucastniku v letech 2005 - 2016.

Zdroj: Interni idaj spole¢nosti NAR marketing s.r.o.

Jednim z klicovych ukazateli tispéchu byva pro organizatora kazdého eventu procento
opakovanych navstév, které byvaji ,,zrcadlem* spokojenosti ucastnikii. Graf ¢. 2 demon-
struje opakovanou ucast navstévnikii eBF v poslednich letech. Opakovanou névstévnosti se
mysli Gcast alesponl na dvou z ro¢nikil, které se kazdoro¢né konaly v letech 2005 aZ do
loniského setkani. JiZz v roce 2015 se iniciatofi eBF pySnili 60% opakovanou ucasti, ktera
v porovnani s piedlofiskym ro¢nikem vzrostla o dalSich 20 % az na neuvéftitelnych 80 %.
Toto Cislo avizuje vzristajici trend zajmu o festival, ktery je pro organizatory vyzvou a
zaroven zodpovédnosti udrZet a zvySovat kvalitu a nezklamat ocekavani vSech castniki,

kteti se zde vraceji.
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Graf ¢. 2 - Opakované navstévy konference eBF v letech 2006 - 2016.

Zdroj: Interni idaj spole¢nosti NAR marketing s.r.o.

Jak jiz bylo zminéno, konference eBF se odlisuje od ostatnich svého druhu také tim, ze se
zde potkéava vetejny sektor s privatnim prostiedim. Dulezitym faktorem uspéchu je zajistit,
aby jejich pocet byl pfiblizné stejny, jak je mozné vidét na grafu ¢. 3. Kazdoro¢né festival
zaznamenava mirné vétsi zajem ucastnikil z firemniho prostoru. Cislo je oviem nepiesné,
protoze mezi navstévniky ze soukromé sféry se fadi také firmy, které jsou sektorovymi
zadavateli a pro svou préaci jsou pro né dulezité také informace, které se tykaji legislativy a
vetejnych zakazek. Tyto spolecnosti jsou pii identifikaci vnimany jako soukromé subjekty,
ale svym zafazenim spadaji Castecné také do vetejné spravy. Pfi srovnani s rokem 2015

nedoslo k Zadné vyznamné pomérové odchylce, jak lze vidét na grafu A (viz Priloha 1).
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Graf €. 3 - Pocdet ucastniku v sektorech v roce 2016.

Zdroj: Interni idaj spole¢nosti NAR marketing s.r.o.
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI UCASTNIKU EBF

7.1 Charakteristika zkoumaného vzorku

Loriského ro¢niku konference eBF se zucastnilo 430 ucastniki z 11 zemi a do on-line do-

taznikového Setfeni se zapojilo pies 40 % respondentil.

Ugastnici eBF tvoii z poloviny specialisté vefejnych zakazek a z druhé poloviny téastnici
z firemniho sektoru. Soucasti analyzy spokojenosti bude také zkoumani, jestli jsou jednot-
livé atributy spokojenosti vnimany odlisné nejen vySe zminénymi sektory, ale také jestli
muzeme vidét rozdily mezi Gcastniky, kteti byli na eBF poprvé s témi, ktefi se ucastnili
opakovang. Jednoduse feceno, zdali maji Ufednici rozdilné naroky na kvalitu odbornosti a
sluzeb nabizenych v ramci stejné akce, nez manazeti ze soukromého prostoru a také jestli
muzeme vidét odliSnosti u ucastnikil, kteti jezdi opakované a téch, kteti se u¢astnili akce
poprvé. Vysledky budou také porovnavany s vnimanim ucastnikll ro¢niku 2015 a autorka
se bude snazit detekovat rozdily, aby bylo zfejmé, zdali se organizatoti snazili reagovat na
pozadavky ucastnikli a zmény se znatelné promitli v organizaci festivalu a zdali byly
ucastniky ocenény ¢i opétovné vytykany. Dotaznikového Setfeni se zacastnilo v roce 2015
120 respondentll, z toho 50 z vetejné spravy a 70 dotazovanych reprezentovalo firemni
sektor. 62 tCastnikli bylo na konferenci poprvé a 58 opakované, pfi rozdéleni na sektory se
jednalo pfiblizn€ o stejny pocet opakovanych i novych navstév. V roce 2016 se pruizkumu
zucastnilo 184 respondentli z toho 82 z vefejné spravy a 102 dotazovanych reprezentovalo
firemni sektor. 84 ucastnikd bylo na konferenci poprvé a 100 opakované, pti rozdéleni na
sektory se jednalo pfiblizné o stejny poc€et opakovanych i novych navstév. Graf ¢. 4 dekla-
ruje uspéch eBF v podobé pfemény novych navstév na opakované. Vysoké procento opa-
kovanych zékaznikt je signdlem, Ze si organizatoti eBF vedou velmi dobie a Gastnici fes-
tivalu se stale ve vétSim poctu vraceji zpét. Tento Gspéch je mozné detekovat také u naku-
pu vstupenek na akci, kdy se Gcastnici registruji na festival jiz v dobé, kdy neni zndm pro-
gram eBF, ¢imz vyjadiuji divéru organizatorim ohledné zachovani kvality a atraktivnosti

prednasek 1 vystupujicich.
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Graf €. 4 - Prvni a opakovand navstéva.

Zdroj: Vlastni.
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8 VYSLEDKY VYZKUMU

8.1 Atributy spokojenosti

Prakticka cast této prace si klade za tkol zjistit, jak jsou jednotlivi Gcastnici spokojeni
s eventem eBF. Zdali event naplnil jejich ocekavani a budou mit chut’ se zacastnit dalSiho
rocniku, popiipadé i doporucit setkani dalSim oborovym koleglim, podle ¢eho se rozhodo-
vali o ucasti na poslednim ro¢niku, zda o n¢ bylo po dobu konéani eBF dobie postarano,
jestli jim vyhovuje programovy koncept konference, zdali vidi pfinos v setkani ucastnikii
z firemniho a vefejného sektoru. Organizatoii festivalu v roce 2015 rozsifili akci o dalsi
scénu, na které probihala vystava praci nékterych ucastniki s uméleckym nadanim. V roce
2016 se tento napad zopakoval a mySlenka byla rozsifena o zapojeni navstévnikl s hudeb-
nimi vlohy také do spolecenského vecera v ramci slavnostniho udileni cen Fair Sourcing
Awards, coz byl jeden z mnoha programovych eventii eBF a analyza hodnoti kreativitu a

uspéch téchto napadu.

8.2 Hodnoceni ucastniku

V této ¢asti budou podrobné analyzovany zéavéry, které vychédzi z vnimani jednotlivych
faktorti ucastniky. Tyto byly klasifikovany organizatory jako podstatné a rozhodujici pro
vyhodnoceni spokojenosti s jiz probéhnutym festivalem eBF a pro ptipravu nadchazejiciho

ro¢niku.

8.2.1 Duvody opakované ucasti

Z vyzkumu je patrné, Ze vice neZ polovina respondentd, ktefi se akce G€astni opakované,
tak déla vzdy, kdyz jim to pracovni povinnosti dovoli. Ugastnici tim deklaruji ddvéru
ke znacce, v tomto ptipad¢ spiSe divéru v kvalitu produktu, cili konference eBF jako cel-
ku. Necela tfetina respondentli se rozhoduje podle atraktivity zvolenych témat ¢i v€hlasu
participujicich spikrli, coZ je bézny rozhodovaci faktor v i€asti na odborné udélosti (viz
Graf ¢ 5). Prizkum neukdzal rozdil vrozhodovacim procesu mezi ucastniky
z jednotlivych sektori. V mezirocnim srovnani je pozitivnim vysledkem vzrustajici pro-

cento navstévniki, ktefi avizuji, Ze by pfijeli vzdy, kdyZ to bude mozné.
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Graf €. 5 - Diivod opakované navstévy.

Zdroj: Vlastni.

8.2.2 Efektivita komunika¢nich strategii

Autorka zkoumala tspéSnost jednotlivych komunikacnich strategii a chtéla zjistit, ktery
zpusob je nejefektivnéjsi a kde jsou rezervy, které bude mozné pro piisti rok zménit a vy-
lepsit. Komunikace celé akce je postavena predevSim na zacilenych e-mailovych rozesil-
kach, vyuzivani socialnich siti, internetu a osobni propagace realiza¢niho tymu eBF.
Z loniskych vysledkl je patrné, Ze se podafilo uspé€Sné komunikovat festival s pomoci
vSech vyuzivanych kanald, coz je vnimano velmi pozitivné, nebot’ v roce 2015 bylo vy-
hodnoceno jako nejicinné€jsi a dominujici osobni pozvani od nékterého ze €lent realizac-
niho tymu. Pfimy kontakt s potencidlnim zdkaznikem je stéZejni, nebot’” nam poskytuje
okamzitou zpétnou vazbu na zvefejnény program a atraktivitu reklamnich materialt a ko-
munikovanych informaci. Jedné se vSak o nejdrazsi a Casove nejvic ndrocny zpusob propa-
gace, proto je rovnomérné fungovani vSech komunikaénich cest brano jako velky uspéch.
Organizatofi eventu eBF zacali experimentovat také s formou e-mailovych rozesilek, kte-
rym dali velmi personifikovany lidsky charakter v podobé vtipnych piibéhi, které nebyly
primarné spojeny s informacemi o konferenci, ale jejich cilem bylo vyvolat zdjem u zatim
neoslovené cilové skupiny a piesvédcCit je netradicni formou, aby se zajimali o autory a

pravy divod rozesilek. Z grafu vyplyva, ze se pokus vydafil a spousta registraci byla pro-
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vedena na zdklad¢ e-maild. Neméné dulezitou roli také sehrava zjisténi, ze se konference

pravidelné ucastni nemalé procento odborniki na zékladé referenci svych oborovych kole-
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Graf €. 6 - Informacni zdroj.

Zdroj: Vlastni.

8.2.3 Mezioborova inspirace

Jak uZ autorka zminila, setkdni firemniho a vefejného sektoru na odborné akci je podle
internich informaci firmy NAR v rdmci evropskych zvyklosti ojedin€lou zélezitosti, proto
zkoumala, nakolik je toto setkani pro ucastniky napadité. VétSina respondentl to hodnoti
jako velmi inspirujici a pfinosné. Graf €. 7 odraZzi porovnani odpovédi ucastnikl
v poslednich dvou letech. Zajimavé je také hodnoceni respondenti v rdmci jednotlivych
sektort, které se mirné 1isi, ale statisticky nejde o vyznamny rozdil (viz Piiloha 1, Graf B).
Primér se nachdzi mezi hodnotou 1 a 4, ptfi¢emZ 1 je nejlepSi hodnotou. Firemni sektor
nevnima dilezitost vzdjemné inspirace tak siln¢ jako vefejny, coz je dano predevsim sku-
tecnosti, ze ve firemnim nakupu jde hlavné o efektivitu a uspory, kdezto odbornici na ve-
fejné zakazky jsou limitovani zdkonem a museji dodrzovat postupy u realizace jednotli-
vych vybérovych fizeni. Proto jsou ufednici vice motivovani ziskat know-how od privat-
nich kolegt, kteti své uméni, jak spravné nakupovat, nemaji omezené zakonnymi piekaz-

kami. Autorka vSak vnima velmi pozitivné informaci, Ze i firemni sektor nachazi inspiraci
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v setkani s evropskymi legislativnimi procesy. V mezirocnim porovnani lze vycist, ze fi-
remni sektor se stavi k vzdjemnému propojeni mirné¢ negativnéji nez v roce 2015, ale stale

jde jen o nepatrny rozdil (viz Ptiloha 1, Graf C).
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Graf ¢. 7 - Pfinos setkani vefejného a soukromého sektoru.

Zdroj: Vlastni.

8.2.4 Hodnoceni vybranych faktori

Autorka analyzou zjiStovala také dil¢i faktory, které ovliviiuji vysledny efekt celé akce,
jako odbornost ptednasek, ptilezitost ke sdileni know-how, kvalitu cateringu, organizaci
akce a v neposledni fadé pratelskou atmosféru, na které si organizatofi zakladaji, vnimaji ji
jako kli¢ovy faktor uspéchu a jedinecnosti celé akce, protoze zaroven odrdzi jejich firemni
kulturu. V roce 2015 byl ucastniky festivalu nejhtife hodnoceny catering. Organizatofi jed-
nali s hotelem, ktery obcCerstveni zajiStoval, a pozadovali zvysit kvalitu poskytované sluz-
by. Graf ¢. 8 ilustruje meziro¢ni porovnani, kde jsou nepatrné rozdily v oblasti odbornosti,
kterd je hodnocena jen mirn¢ hlife nez v piedchédzejicim ro¢niku a zaznamendva mirné
zlepSeni v oblasti cateringu. Pofadatelim se tedy podafila jen mizivé naplnit vyzva
k vylepSeni sluzby a naplnéni ptedstav navstévniki o kvalité obcerstveni. V roce 2016 je
v oblasti organizace zaznamenan mirny pokles spokojenosti u opakovanych hosti, ktery
muze byt spojen s omezenou kapacitou hotelu a naristem navstévnosti na unosné maxi-

mum hotelu. V grafu jsou zobrazeny pouze pozitivni hodnoty, kdy jedni¢ka znamenala
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absolutni spokojenost a dvojka standard. Negativni hodnoty zde nejsou, protoze se respon-
denti vyjadiili pozitivné ve vSech smérech. Nejlépe byla hodnocena pratelskd atmosféra,
ktera je klic¢em k uspéchu kazdého eventu. Nejvétsi odchylka ve vnimani vefejného a fi-
remniho sektoru, i kdyz v hodnotach bézného standardu, stejné jako u opakovanych néa-
v§tév, je prave u cateringu a organizace, kde ma firemni sektor zjevné vyssi naroky na kva-

litu cateringu nez Ucastnici z vetejné spravy (viz Piiloha 1, Graf D a E).
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Graf ¢. 8 - Hodnoceni spokojenosti s dil¢imi faktory v obou letech.

Zdroj: Vlastni.

8.2.5 Kreativita eventu

Jak jiz autorka zminila v teoretické €asti, ispéch event marketingu je postaveny na origina-
lit¢ a jedinecnosti. Organizatofi ptrikladaji velkou dilezitost zapojeni ucastnikii do vSech
aktivit, aby se vysledny efekt jest¢ umocnil. V predlonském ro¢niku tak zorganizovali ver-
nisaz, kterd se stala neoficialnim zahdjenim celé¢ konference. Vernisdz ziskala nazev
SPOLU, a do jeji realizace se zapojili prvni odvazni ,,amatérsti umélci® z fad ucastnikl
eBF. Vystavovali se kresby, sochy, fotky, kovaiské prace a dal$i. VernisaZ zahgjila nejen
konferenci, ale také vystavu, ktera byla po zbylé tf1 dny kondni konference oteviend 1 pro
vefejnost. Pro velky uspéch se realizani tym festivalu rozhodl vernisdz zopakovat i
v loniském roce a idea se zapojovanim Ucastnikdl do spolecenského programu se rozsifila

také smérem k hudbé a doprovodnému programu v ramci slavnostniho udileni cen Fair
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Sourcing Awards, coz jsou ocenéni udilend za inovativni a inspirativni vyuzivani elektro-
nickych néstroji. Galavecer s vyhlaSenim vysledkid probiha na zavér prvniho dne festivalu
a soucasti programu byvaji vzdy hudebni vlozky. Organizatofi oslovili ucCastniky
s hudebnim nadanim, aby se zapojili do kulturniho programu v ramci udileni cen. Autorka
se snazila zjistit, jestli mél nédpad pozadovany efekt a téSil se uspéchem u ucastniki.
Z grafu €. 9 je ziejmé, Ze to respondenti vnimaji jako vybornou myslenku, ktera se nesetka-
la téméf s zadnymi negativnimi postoji ¢i ohlasy. V porovnani s rokem 2015 je mén¢ reak-
ci bez nazoru, coz autorka priklada faktu, ze se tento napad setkal s lepsi odezvou, coz do-
klada i skutecnost, ze do vystavy SPOLU II. se osmélilo zapojit vice umélct nez v prvnim

ro¢niku.
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Graf €. 9 - Nazor na zapojeni ti€astnikli do spolecenského programu.

Zdroj: Vlastni.

8.2.6 Programovy koncept

Netradi¢né feSeny je také koncept celé konference, kdy organizatofi fragmentuji program
do desitek mensich programovych bodl a nékteré z nich nechavaji pro seberealizaci svym
partnertim ¢i konkurenci, samoziejme za podminek udrzeni urovné odbornosti a respekto-
vani Ustfedni mysSlenky sdileni zkuSenosti, nikoli jako reklamni bloky. Vyzkum potvrdil, Ze
tento koncept je spravné feseni, které respondentim vyhovuje a v ¢ase ziskava stale vetsi
pocet piiznivcl. VSechny cilové skupiny ucastnikli to vnimaji stejné, proto Graf ¢. 10 zna-

zoriuje celkovy pohled bez rozliSeni dle jednotlivych kritérii.
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Graf ¢. 10 - Slozeni konference z menSich bloku.

Zdroj: Vlastni.

8.2.7 Potencial Gcéasti na dal§im roéniku

Uspéch eBF deklaruje také ochota z(&astnit se dalsiho roéniku, ktera byla v ramci vefejné-
ho a firemniho sektoru shodnd stejné jako u opakovanych ¢i prvotnich navstév.
V meziro¢nim srovnani miiZzeme sledovat nartist respondentt, kteti pouze pfipoustéli moz-
nost U¢asti, ale tento rozdil je statisticky nevyznamny. Jak vyplyvé z grafu €. 11, vice nez
90 % dotazanych vyjadrilo pfani byt soucasti nadchazejiciho eBF ¢i alespoii zvazeni této
alternativy, coz je vnimano jako vyjadieni diveéry vici organizatoriim a potvrzuje spokoje-

nost s doasnym vyvojem festivalu.
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Zdroj: viastni
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Graf ¢. 11 - Ucast na dal$im ro¢niku konference.

Zdroj: Vlastni.

8.2.8 Reference

Pozitivni reference jsou vzdy dalezitym faktorem, ktery podporuje navstévnost kazdé akce.
Pfi zkoumani toho, jsou-li uc€astnici eBF ochotni doporucit konferenci, bylo zjisténo, ze
stejné jako v pfedchozim ro¢niku by vice nez 90 % respondentii doporucilo ucast na eBF
svym oborovym kolegiim. Pfi srovnani pohledl z riznych sektorti a podle navstévnosti

nebyl zjiStén Zadny rozdil v rozhodovani (viz Graf €. 12).
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Doporuceni ucasti kolegtim
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Graf €. 12 - Doporuceni ucasti kolegtiim.

Zdroj: Vlastni.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

9.1 Zadani

Cilem této kapitoly je shrnuti vysledki z kvalitativniho vyzkumu realizovaného v listopadu

2016 v ramci mezinarodni konference eBF. Autorka si vybrala skupinu odborniki, ktefi

jsou odbornou veiejnosti vnimani jako ,,opinion lidfi“. Jejich ucast na akci je velmi dilezi-

ta, protoZe jsou ve svém oboru uznavanymi autoritami, které urcuji trendy, pfinasi inovace

a ovliviiuji budoucnost celého odvétvi.

Autorka si vyty¢ila 6 hlavnich kritérii, které jsou pro konferenci zasadni.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Pratelska atmosféra - co je hlavni pfi¢inou, Ze se ucastnici citi uvolnéné a jsou ote-
vieni i v prostiedi, kde se jich mnoho nezna a jak tento fakt ovliviiuje celou uda-

lost?

Setkani privatniho a vefejného sektoru - jak moc je pro uc€astniky diileZité se potka-

vat s kolegy z jiného sektoru a v ¢em to pro n¢ miize byt ptinosné ¢i inspirativni?

Koncept konference je postaveny na spousté malych eventd, které tvoii celek. Zdali
toto akci odliSuje od ostatnich klasickych oborovych konferenci a jeli tento koncept

vyhovujici?

Mezinarodnost - jak moc je dilezité porovnani s ostatnimi krajinami a ziskané

know-how a inspirace z ostatnich zemi?

Zapojovani ucastniki do odborného 1 spoleCenského programu. Jedna z velkych
odliSnosti eBF je zapojeni tcastnikii do oborovych 1 spolecenskych udalosti jako
jsou piednasky, umélecka vystava, slavnostni udileni cen a dalsi. Ugastnici maji
moznost byt soucasti programu, podilet se na uspéchu akce a prozit si to na plno,

bavi je to a ocenuji to?

Ptinos z praxe - tato vzdélavaci akce je postavena predevsim na praktickych zkuSe-
nostech. Cely program je postaven na rozboru konkrétnich piikladl z praxe na ukor
teorie. Vnimaji ucastnici jako nejveétsi benefit, Ze jim akce nabizi sdileni praktic-

kych dovednosti nikoliv teorie?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Tyto okruhy slouzily jako podklad pro formulaci otazek, které byly zdkladnim ka-

menem pro piipravu scénare rozhovoru a pro realizaci vyzkumu.

9.2 Souhrnné informace

Pocet skupin: dvé skupiny ucastnikil, které reprezentuji vetejny a firemni sektor.
Pocet participantti v kazdé skupiné: 6

Délka rozhovoru: 15 minut

Termin sbéru dat: 10. a 11. listopadu 2016

9.2.1 SlozZeni skupin

Skupiny byly strukturovany tak, aby jednotlivi respondenti reprezentovali i v rdmci sektoru
vSechny relevantni oblasti z hlediska potfeb organizatori eBF. Ve vetejné spravé tak byl
zastoupen ndzor ministerstev, municipalit i zdravotnickych zafizeni. Za firemni sektor se
vyzkumu zucastnili respondenti z velkych vyrobnich spolecnosti, sttednich firem nevyrob-

niho charakteru a pracovnici bank.

9.2.2 Vybér respondenti

Ugastnici festivalu eBF byli vybirani tak, aby zistaly zachovany pozadavky na strukturu
skupin. Kazda skupina byla rozdélena do nékolika oblasti, které pokryvaji pozadovany
dosah jednotlivého sektoru. Kazda oblast pak mé4 v rdmci evropského méfitka vSeobecné
uznavané odborniky, kteti jsou pro oblast nakupu ¢i vetejnych zakazek kli¢ovi, nebot’ jsou
nositeli velkého know-how a v soucasnosti jsou na poli elektronizace vnimani jako inova-
tof1, ktefi pfindsi trendy a vzdelavaji trh, jak tyto novinky implementovat v ramci firem ¢i
instituci do praxe. Jejich nazory jsou pro oborové kolegy prioritni a ovliviiuji vSeobecné

minéni.
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9.2.3 Prubéh rozhovoru

Posledni den festivalu eBF byli postupné osloveni vybrani respondenti a autorka s kazdym
individualné udélala rozhovor v malém salonku, ktery byl v prostorach hotelu Imperial

v Ostrave, kde se konala konference.

Rozhovory probihaly dle pfipravenych otazek, které zahrnovaly zakladni zkoumané krité-
ria, ktera organizatoti vnimaji jako stézejni pro tispéch a vyjimecnost eventu.

Cilem rozhovoru bylo ziskat detailni zpétnou vazbu od ,,opinion leadri* a reflektovat na
jejich komentaie, hodnoceni a piipominky pfi piipravé dalSiho ro¢niku.

Ze vSech rozhovort byl pofizen audio zaznam, ktery byl vypalen na CD a pfilozen k baka-
larské praci.

9.2.4 Analyza dat

Ziskana data byla analyzovéna a hlavni zavéry jsou soucdsti této prace.

9.2.5 Ochrana osobnich udaju

Zabezpeceni ochrany osobnich udajii odpovida zakonu 101/2000 Sb. Data jsou zpracova-

vana tak, ze je vyloucena identifikace individudlni osoby.

Z divodu zabezpeceni ochrany osobnich udajl se realizator vyzkumu rozhodl identifikovat

ucastnika pouze zatazenim do oblasti zkoumaného sektoru.

9.3 Souhrn hlavnich zavéru

V této kapitole budou analyzovany jednotlivé zavéry, které vyplynuly z rozhovoru s vy-
branymi Ucastniky. ProtoZe se jejich pohledy nelisi v ramci sektorové rozdilnosti, zavéry

jsou spolecné a odrézi shodné vnimani vetejného i privatniho sektoru.

9.3.1 Kouzlo jedine¢nosti tkvi v atmosfére

Utastnici z obou sektorti se shodli, Ze atmosféra je pro festival typicka, nenapodobiteln a
odliSuje toto setkani od akci podobného charakteru. Atmosféru definuji jako vyjimecnou a
jsou presvédCeni, Ze prispiva k otevienosti uCastniki, ktefi jsou pak vice ochotni sdilet
informace, zkuSenosti a know-how, coZ je primarni divod tohoto setkani. Srde¢nost, pta-
telstvi a zdroven odborny charakter snoubi piijemné s uzitecnym a zplsobuje, ze se kazdo-

ro¢n¢ ucastnici na eBF t&$i. Pratelskost vytvafi idedlni prostor ke komunikaci, coz umoz-
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fluje odborné konzultace, ale i osobni diskuze, které vedou k poznavani novych oborovych
kamaradii ¢i utuzovani starych pratelstvi. Hlavni divod spatiuji v neformalnim piistupu
organizatori a vysoké opakované ucasti, diky niz vznikly pratelské vztahy, které podle

dotazanych udé¢laly z eBF ,,rodinnou seslost®.

9.3.2 Irozdilné sektory se mohou inspirovat a ovliviiovat

Toto lze povazovat za jediné kritérium, kde je patrné rozdilné vnimani jednotlivych sekto-
ri. Praxe vefejného obstaravani je specifickd, zadavatelé maji svazané ruce piedpisy a le-
gislativou a spiSe nez na efektivnost, se musi zamétovat na dodrzovani procesu. Pro nakup
jsou prioritou uspory, kdezto vefejné zakazky se soustiedi na zadkonny postup. Proto se
vetejni obstaravatelé mohou ucit od nakupnich specialistti, jak spravné vyjednavat
s dodavateli a potizovat vSe v té nejlepsi kvalit€¢ za nejvyhodnéjSich podminek. Firemni
sektor vidi pfinos pfedevsim pro zadavatele, ale pfipousti, Ze kazdy obor vnima problémy
ze svého uhlu pohledu, takze vzajemné sdileni rozdilnych principti mize pfinést nové fe-

seni.

9.3.3 Netradi¢ni koncept nasel své publikum

Ucastnikiim koncept vyhovuje, posiluje se tim soudrznost, a dostalo se to jiz do roviny, ze
se to spiSe ocekava a vyZaduje. Respondenti jsou piesvédCeni, ze by se festival stal chud-
Sim a ztratil by punc originality, kdyby odbocil z tohoto sméru. Koncept nabizi velkou
moznost vybéru a kazdy si zvoli, co mu vice vyhovuje a co preferuje. Sal, kde se rozebiraji
konkrétni ptiklady z praxe nebo workshop, ktery je zaméfen vice na diskuze. Pro odpoci-
nek ¢i uvolnéni mohou navstivit vernisdZ nebo slavnostni udileni cen, které je vnimano
jako vecer plny emoci, protoze se udili pochvala za odvedenou praci a zaroven je provaze-

ny adrenalinem, protoZe vyhrat nemohou vSichni.

9.3.4 Mezinarodni ucast rozSifuje obzory

VétSina oslovenych kvituje moZnost porovnani s jinymi krajinami. Srovndni metodik s
ostatnimi staty vnimaji jako inspirativni. Ziskany piehled o tom, jak to funguje jinde, je
dilezité a potiebné know-how. Sirsi portfolio Gi¢astnikil nabizi vétsi Sanci, Ze se pfinese
nova idea, ktera se lze aplikovat v praxi. Vetejni zadavatelé¢ v ramci evropské unie oceka-
vaji podobnost problémul a feSeni, které jsou aplikovatelné vSude. Nakupci z firemniho
sektoru zase vidi vyhody v ziskani informaci o dodavatelském prostiedi ¢i porovnani vy-

jednavacich taktik.
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9.3.5 Zapojeni ucastnikii do programu prinasi novy rozmér

Ugastnici se domnivaji, ze neformalni atmosféra neni pouze vedlejsim efektem, ale je jed-
nim z prostiedki k tomu, aby festival docilil aspéchu, ktery ma. Napad se zapojenim
ucastnikli do programu piispiva urcitym procentem k uvolnéné atmosféte, ktera slouzi jed-
noznacné ku prospéchu i té€ odborné primarni stranky akce. Pochvaluji si pfilezitost se vza-
jemné poznat nejen z odborného hlediska, ale vnimat SirSi rozmér ¢lovéka, coz musi
vSechny nutn¢€ obohatit. Zorganizovany ranni béh ptispél k objeveni nepoznanych Ostrav-
skych koutl a podpofil vSechny sportovce, ktefi kvili pracovnimu vyjezdu nemohli reali-

zovat sv¢é pravidelné tréninkové aktivity.

9.3.6 Praxe na ukor teorie

Respondenti vnimaji tento fakt jako jeden ze zasadnich odliSujicich faktord festivalu ve
srovnani s ostatnimi vzdélavacimi akcemi, které jsou vétSinou postavené na teoretické ro-
ving. Prakticka stranka eventu je rozhodné jednou z velkych konkuren¢nich vyhod. Vycha-
zi z filozofie, ze nejlépe se Clovék néco nauci, pokud to udéld sdm nebo mu je ndzorné
ukézéno, jak teorie funguje v praxi. Také poukazuji na skutecnost, ze se vzdy vyplati pou-

Cit se z chyb, kter¢ jiz udélal nékdo jiny. Osobni zkuSenosti jsou ty nejcenné;si.

9.4 Diskuze vysledki, zodpovézeni vyzkumnych otazek a doporuceni

Tato kapitola vyhodnocuje zavéry, které piineslo dotaznikové Setfeni a expertni rozhovory
s vybranymi UcCastniky. Autorka zodpovi vyzkumné otazky, které si definovala v ivodu
prace a ze ziskanych informaci vyvodi doporuceni pro organizatory pro realizaci nadchaze-

jiciho ro¢niku eBF.

9.4.1 Shrnuti zjisténi z kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu

Prace dolozila dulezitost kreativity, originality a atmosféry jako zasadnich faktort, které
ovlivituji tspéch a tim urcuji 1 budoucnost eventu eBF. Definice jednotlivych kritérii, které
organizatofi vnimaji jako stézejni a analyza konkrétnich zavérii mohou slouZit jako névod,
jak lze zorganizovat odborny event na evropské tirovni. Vysledky obou vyzkumu jsou nad-
standardné pozitivni. VétSina odpoveédi v dotaznikovém Setifeni byla kladnych, a to ve
vSech bodech prizkumu, coz doklada vysokou troven eventu a odrdzi se ve vysledné cel-

kové spokojenosti ucastnikt. Kvalitativni vyzkum odhaluje diivody, pro¢ ucastnici vnimaji
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nakupni festival jako nejvyznamnéjsi odborné spolecenskou udélost roku a jak autorka
zminila jiz vySe, informace mohou slouzit jako manual pro realizaci takového typu eventu.
Nejvice pozitivné hodnocenymi faktory jsou atmosféra, programovy koncept celé¢ konfe-
rence, ktery v sobé nese i origindlni a atmosféru podtrhujici napad zapojit ucastniky do
spoleCenskych programi, které provazi celou akci. Obsahova odliSnost spociva v rozboru
konkrétnich piikladl z praxe na ukor teorie, coz navstévnici vnimaji jako zasadni pfinos a
konkurenc¢ni vyhodu eventu z odborného hlediska. Méné pozitivné, 1 kdyz stale v mezich
kladného hodnoceni, se Gcastnici vyjadiili k urovni cateringu a organizaci, na coz je potie-

ba reflektovat a zaméfit velkou pozornost pii ptipraveé nadchdzejiciho ro¢niku eBF.

9.4.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V metodické Casti si autorka stanovila dvé vyzkumné otazky za ucelem splnéni cile baka-
larské prace. Na zéklad¢€ vysledkd, kterych bylo dosazeno vyzkumem, je mozné ob¢ otazky
zodpovédét. Vyzkum odréazi skutecnost, ze konference eBF je pro ucastniky atraktivni a
vSechny informace naznacuji, ze konferenci bude zachovana ptizen i do budoucna, mini-
malné pro dalsi ro¢nik, jak vyplyva z vyzkumu. Tato skutecnost dokldda odpovéd’ na prvni
vyzkumnou otdzku. Na zékladé analyzy bylo potvrzeno, Ze mysSlenka setkdni vefejného a
firemniho sektoru je pro vétSinu Gc€astnikd velmi inspirativni, tzn., mohou se od sebe vza-

jemné ucit, ¢imz byla zodpovézena druhd vyzkumnaé otdzka. Rozdilnost témat vSak nelze

generalizovat.

~rw

9.4.3 Doporuceni pro organizatory pristiho ro¢niku eventu

Nejslabsi hodnoceni Ucastnikii se tykalo pfedevS§im cateringu a organizace. O navySeni
urovné kvality cateringu bylo jednano jiz v minulém roce, protoze stejny zavér byl vyvo-
zen jiz v Setfeni v roce 2015. I pfesto, Ze hotel Imperial, kde se konference kazdoro¢né
kond, se snaZil organizatorim vyhovét pfedevsim pofizenim novych kavovari a zmé&nou
nabidky obcerstveni, je patrné, Ze je nutné v jednénich pokracovat a avizovat, Ze se nam
stale nepodafilo dosahnout kvality, ktera se ocekava. Loiisky rocnik konference zazname-
nal vyznamny nérlst ucastniki, ktery dosahl inosného maxima hotelu. Je zjevné, Ze se to
promitlo do spokojenosti s organizaci, protoZe opakovani Ui€astnici pocitili nedostatek po-
hodli, na ktery byli zvykli. Organizétofi letos ptidaji dals$i programovou scénu a budou se
snazit velké mnozstvi ucastnikli rozptylit do dalSiho séalu, protoze i1 nadchéazejici ro¢nik
s nejvetsi pravdépodobnosti zaznamena dalsi nartist ucastnikd. Pro ro¢nik 2018 jiz bude

potieba hledat vétsi prostory a s nejveétsi pravdépodobnosti bude event piesunut do Dolni
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oblasti Vitkovic, kde se kapacita ti€astnikiti miize zdvojndsobit. Ne¢kteii dotazovani navrho-
vali moznost zménit zemi nebo mesto, ale pro organizatory je dilezité¢ zachovat Ostrave
punc nejvetsi e-aukeni evropské centraly. Aby se zachovala pfizen vSech navstévnikt kon-
ference, je potieba udrzet pratelskou atmosféru, kterd hraje kliCovou roli a neustale zvySo-
vat odbornou latku v podob¢ atraktivnich tuzemskych a zahrani¢nich spikrii. Nelze také
upustit od spolecenskych programti, které jsou jiz nedilnou soucasti festivalu a pro vSechny

ucastniky vyhledavanymi aktivitami a zabavou.
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ZAVER

Bakalatska prace dolozila dulezitost kreativity, originality a atmosféry jako zdsadnich fak-
tort, které ovliviiuji tspéch a tim urcuji i budoucnost eventu. Dnesni trh je zaplaven vzdé-
lavacimi programy a neni jednoduchy ukol, najit své publikum a vyniknout. Prace také
poukazuje na skutec¢nost, ze byt jiny se vyplaci a je potieba z odliSeni udé€lat konkuren¢ni
vyhodu. Konference se ve svém oboru zaméiila na sdileni praktickych zkuSenosti na ukor
teorie, coz prispélo k jeji ojedinélosti a trhem je vnimano jako potiebné a nesmirné dilezi-
té.

Vysledky vyzkumu jsou velmi pozitivni. VétSina odpovédi byla kladnych ve vSech smé-
rech, coz dokldda vysokou urovenl eventu a odrazi se ve vysledné celkové spokojenosti
ucastnikli. Na druhé stran€ Gspéch s sebou nese také velkou zodpoveédnost pro organizato-
ry, ktefi jsou nuceni neustale zvySovat Groven a latku, aby nezklamali davéru, kterd jim
byla svymi navstévniky vlozena. Byt na hrané bojisté, urCovat trendy a ovliviiovat vyvoj
trhu, jsou vyzvy, které je potieba neustale napliiovat, aby se udrzovala a posilovala pozice

znacky na trhu.

Nejvice pozitivné hodnocenymi faktory jsou atmosféra, programovy koncept celé¢ konfe-
rence, ktery v sob& nese 1 origindlni a atmosféru podtrhujici napad zapojit ucastniky do
spolecenského programu, ktery provazel celou akci. V neposledni fadé také obraceny prin-
cip vzdélavani, ktery se odklonuje od teoretické roviny a zamé&fuje se predevsim na sdileni

zkuSenosti, praxi a uceni se z chyb ostatnich.

Stejné jako v zivoté plati, Ze nelze ,,usnout na vaviinech* a pro uspéch dalsich ro¢niku je
potieba neustale inovovat a rozsifovat fady tzv. ,.klanu* vSech pfiznivel, ktefi jiz 1éta pra-
videln€ akci navstévuji. Konference je obrazem toho, ze i v odborném svété je potieba vy-
tvafet komunity a pracovat s nimi. Odbornici se potiebuji schazet a sdilet své odborné tra-
peni €1 radosti. ZkuSenosti se musi predavat dal, zvlasté pak v nové vyvijejicim oboru, kde

je extrémni potieba ,,evangelizovat® a vzdélavat trh.

Prace deklaruje dilezitost originality a vyvolani emoci. Efekt kreativity byl v poslednich
dvou letech velmi ocenén. Participace navstévnikli na jednotlivych programovych bodech
zpusobuje uvolnénou atmosféru, které ma ptfimy vliv na otevienost v odbornych diskuzich

a naslednou ochotu piedéavat své know-how, coz je primérni ukol vzdélavaci akce.
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Neustaly vyvoj je nutny, protoze pokud event nepfinasi néco nového, hrozi stagnace, ktera
v dlouhodobéjsim méfitku znamend upadek. Organizatofi na zdkladé¢ doporuceni dotaza-
nych pfijali vyzvu a pro pfisti ro¢nik ptidaji dal$i programovou scénu, kde daji prostor
konkuren¢nim partnerim a nabidnou tak trhu ptehled vSech evropskych feseni pro elektro-
nizaci, které jsou v soucasnosti k dispozici. Vyzkum tak pfinesl dalsi ideu festivalu, jejiz

kouzlo bude v pfilezitosti porovnani, protoze ti nejlepsi se pfimého srovnani neboji.

Ze vsech zavéru je patrné, ze konference eBF je pro ucastniky atraktivni a potvrdila pozici
nejvetsi odborné-spolecenské oborové udalosti, na kterou se tési a jez ma v tuto chvili re-
zervované své misto v jejich kalendafi. Tato skute¢nost doklada odpovéd na prvni vy-

zkumnou otazku.

Na zaklad¢ analyzy bylo potvrzeno, Ze mySlenka setkdni vefejného a firemniho sektoru je
pro vétSinu ucastnikil velmi inspirativni, 1 pfesto, Ze ucastnici z firemniho sektoru vidi nej-
vetsi pfinos predev§im pro zadavatele a realizatory vefejnych zakézek, oba sektory pfi-
pousti moznost, ze se mohou vzajemné ovliviiovat, motivovat a ucit, ¢imz byla zodpove-

zena druhd vyzkumna otazka. Rozdilnost témat vSak nelze generalizovat.

Autorka v zavéru prace zodpovédéla obé vyzkumné otazky a splnila cil bakalatské prace.
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PRILOHA 1: GRAFY

W Privatni (196)
Verejny (160)

Zdroj: NAR

Graf A - Pocet ucastnika v sektorech v roce 2015

Zdroj: Interni idaj spole¢nosti NAR marketing s.r.o.
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Graf B - Primérné hodnoceni pfinosu setkani dle sektoru 2015

Zdroj: Vlastni.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65

4,00
3,50
3,00
2,50 |
2,00 |
1,50

1,00

Vefejné Firemni

Graf C - Primérné hodnoceni pfinosu setkani dle sektoru 2016

Zdroj: Vlastni.
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Graf D - Spokojenost s faktory podle ¢etnosti navstév 2016

Zdroj: Vlastni.

Zdroj: vlastni

Opakované

Pratelska
atmosféra

Zdroj: vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

66

2,00
1,90
1,80
1,70
1,60
1,50
1,40
1,30
1,20
1,10
1,00

Odbornost PFileZitost sdilet Kvalita cateringu
prednagek know-how

Graf E - Spokojenost s faktory dle sektoru 2016
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PRILOHA 2: DOTAZNIK

Vazeny ucastniku eBF,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma slouzit ke zjisténi spokoje-
nosti ucastnikit eBF s odbornym a spolecenskym programem, atmosférou, organizaci a
samotnou akci. Dotaznik je anonymni a Vase nazory budou pouzity pro implementaci Va-
Sich pfipominek, napadu, inspiraci do organizace a priabchu eBF. Nasim cilem je neustalé
zvySovani kvality a posouvani trovné této akce. Vyplnéni dotazniku zabere jen par minut.

Prosim, je nutné odpovédét na vSechny otazky. Mozna je vzdy jen jedna odpoved.

De¢kuji Vam za pomoc a €as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Zuzana Kawulokova, organizaéni tym eBF.

1) Byli jste na eBF poprvé?
a) Ano
b) Ne
2) Pokud opakovang, podle ¢eho se rozhodujete o své tcasti?
a) Jezdim vZdy, kdyZ mi to pracovni vytiZzeni dovoli
b) Rozhoduji se dle zvolenych témat
¢) Rozhoduji se dle vybranych spikrti
d) Nepamatuji si
e) Jiné, dopliite, prosim...
3) Jak jste se dozvédéli o této akei?
a) Mail
b) Webové stranky
¢) LinkedIn
d) Informoval mé oborovy kolega
e) Informoval mé né€kdo z realiza¢niho tymu eBF
f) Jinak, prosim uvedte...
g) Nepamatuji si
4) Povazujete za pfinosné a inspirujici setkani Gi€astnikl z vetejného a privatniho sek-
toru?
a) Urcité ano
b) Asiano
c) SpiSe ne
d) Urcité ne
e) Nevim
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5) Zde, prosim, vyjadiete miru souhlasu s danym tvrzenim

2/1|0|-1 -2

Vysoka odbornost prednasek Nespokojenost s tématy a spikry
Skvéla pfilezitost sdilet know- Nebyl prostor pro diskuzi s ostat-
how nimi

Nechutnalo mi, byl vSeho nedo-
Vyborny catering statek

Velmi Spatna organizace a pribéh
Perfektni organizace akce akce
Uvolnéna a pratelska atmosféra Neptijemnd, strohad atmosféra

6) Jak vnimate népad rozsitit eBF o vystavu SPOLU?

7)

8)

9)

a) Velmi libi

b) Libi

c) Bezndzoru

d) Nelibi

e) Velmi nelibi

eBF je slozeno z mnoha samostatnych mensich akci, jako jsou FAPPE, FSA, vy-
stava SPOLU, PROebiz OPEN, European eProcurement Meeting. Vyhovuje Vam
tento koncept?

a) Je to skvély népad

b) Nemam na to nazor

¢) Koncept se mi nelibi

Co byste si ptal na ptiStim ro¢niku?

Prosim, uvedte...

Uvazujete o ucasti na dalSim roc¢niku této akce?
a) SpiSe ne

b) Asiano

¢) Mozna

d) Nevim

10) Doporucili byste svym koleglim ucast na dal§im ro¢niku

a) Urcit€ ano
b) Asiano
c) SpiSe ne
d) Urcité ne
e) Nevim

11) Jste ucastnik z vetejného nebo soukromého sektoru?

a) Vefejného
b) Firemniho
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PRILOHA 3: OTAZKY STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
UVOD:

Predstaveni

Otazky:

1) Jak vnimate atmosféru, kterd panuje na eBF a proc¢?

2) Na konferenci se potkéavaji ucastnici z vetejného a firemniho sektoru, je to v nécem
zajimaveé?

3) Koncept konference je postaveny na spousté malych eventi, které tvori celek. Jak
Vam tento koncept vyhovuje?

4) Jak vnimate mezinarodni rozmér konference a proc¢?

5) Jak vnimate zapojovani G€astnikli do odbornych a spolecenskych programt?

6) Program konference je postaveny na rozboru konkrétnich ptikladl z praxe na tukor

teorie, jak vnimate toto a pro¢?
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