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ABSTRAKT

Cilem prace je zmapovat dobrou praxi Ceskych konferenci a zjistit, kdo je typickym
ucastnikem Konference design & marketing a jaké jsou jeho potieby. Teoreticka ¢ast prace
jako jenastavovani cild, strategie, marketingové komunikace, cenotvorby, nebo
vyhodnocovéni. Praktickd cast se zaméifuje na zmapovani dobré praxe podobnych
konferenci, ¢ehoz je dosazeno polostrukturovanymi rozhovory (pouzitim metody ukotvené
teorie) s prednimi experty v Ceské republice a dale na ziskani dat o G¢astnicich Konference
design & marketing, jejich potfebach a pocitované hodnoty, ¢ehoz bylo dosazeno
analyzovanim dotaznikového Setteni. Diky praci také byla formulovana nové teorie Faktory

(ne)spokojenosti ucastnikit konferenci.

Kli¢ova slova: event marketing, konference, strategie, design thinking, iterace, faktory

spokojenosti, zpétna vazba

ABSTRACT

The thesis aim is to map good practice of the Czech conferences and find out who is a typical
attendee of Design & Marketing conference and what are his needs. The theoretical part
describes the importance of the event marketing and brings knowledge in key areas
of production, such as goal settings, strategy, marketing communication, pricing
and evaluation. The practical parts focus on mapping good practise of related conferences,
which is achieved by semi-structured interviews (using Grounded theory method) with
leading experts in the Czech Republic. It also focuses on data acquisition about Design
& Marketing conference attendees, their needs and perceived value, which was achieved
by analysing ofthe questionnaires. There is also defined new theory Factors

of (dis)satisfaction of conference participants based on the thesis outcomes.

Keywords: event marketing, conference, strategy, design thinking, iterate, satisfaction

factors, feedback
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UvVOD

Event marketing je velmi silny nastroj marketingové komunikace, ktery je pro svou vysokou
finan¢ni, personalni a projektovou narocnost ¢asto opomijen. Pfitom pii spravném nastaveni
a pojeti mize pro vybranou cilovou skupinu znamenat nezapomenutelny zazitek
doprovazeny silnymi emocemi a navozenim osobnich vztahl, které dlouze pretrvavaji
a zvySuji loajalitu a retenci zédkazniki, prestiz znacky, ¢i plni informacni, prodejni a dalsi
funkce. O to silngj$i pak tento nastroj mize v dosahovani cili znacky byt, jak dobie se jej
podafi propojit a integrovat s ostatnimi néstroji marketingové komunikace. Eventy bychom
zkratka neméli podcenovat, naopak bychom jim méli vénovat nalezitou pozornost, kterou

si zaslouZi.

A pravé eventy m€ nasmérovaly ke studiu marketingovych komunikaci. V rdmci Junaka
jsem spoluzalozil platformu, kterd produkovala desitky komunitnich, vzdélavacich
a inspirativnich eventl s cilem podpofit dobrovolniky na jejich cesté a Sifit dobré jméno
Junédka. Pro efektivni napliovani cilti jsme postupné museli zatazovat vétsi a vEtsi skélu
nastrojii marketingové komunikace, aby se o eventech védélo a samotné eventy se staly

nastrojem vylepSovani brandingu Junéka.

Tato prace je zasvécena specifickému a produkéné narocnému typu eventi — konferencim —
a konkrétnimu eventu Konferenci design & marketing, ktery potddd Fakulta
multimedidlnich komunikaci. Pfi studiu jsem se stal manaZerem patého ro¢niku této akce
asosmi Clennym studentskym tymem jsme vroce 2019 zprodukovali v naro¢nych
podminkach osmimé&si¢ni dobrovolnické prace zkombinované s plnohodnotnym studiem,
velmi skromnymi zdroji a omezenou zkuSenosti celodenni oborovou konferenci pro bezmala
Ctyfi stovky ucastnikli. A naSe ambice nebyly malé: z bat'ovského Zlina jsme se sméle

porovnavali s draz$imi a zab&hlejSimi konferencemi v Cesku 1 blizkém zahranici.

A ackoli byla akce podle zpétné vazby ucastnikti, fe¢nikd 1 vyucujicich zdafila, tak prace
neni ani zdaleka u konce. Cilem je postupnymi iteracemi vytvofit znacku konference, ktera
bude vyhledavand a zndma pro svou atmosféru, profesionalitu a kvalitu a bude napliiovat
ocekavani ucastnikli. Mnoho oblasti se tento ro¢nik podafilo na konferenci na zakladé zp&tné
vazby z ptredchozich let vylepsit, ale ve hie je stale mnoho jinych oblasti, kde si tym neni
zcela jisty, kterym smérem se vydat. Chybi totiz priizkumy, data a know-how. To je jeden
z dlivodl zpracovani této prace a sice budoucim tymim akce poskytnout relevantni data

v klicovych oblastech, ktera poslouzi jako odrazovy mistek pro strategické rozhodovani.
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Na ¢eském trhu je téma eventil (natoz pak konferenci) opomijeno a pro potfadatele konferenci
neexistuje mnoho zdrojd, ze kterych Ize Cerpat. Ambici této prace je téma oteviit nejen
budoucim tymim organizujicim Konferenci design & marketing, ale také dalSim eventovym
a marketingovym specialistim poskytnout zakladni poznatky, doporuceni a know-how, jak

k potadani eventli a konferenci ptistupovat.

Teoreticka ¢ast prace hovoii o tom, co je event marketing a pro¢ se jedna o zajimavy
a efektivni nastroj pro firmy. Dale pfinadsi zakladni souhrn témat potfebnych k organizaci
eventu, napi.: stanoveni strategie, cenotvorbu, komunikaci a propagaci eventu, nebo méteni
jeho efektivity. V neposledni fadé piinasi pohled na soudasnou scénu eventll v Ceské
republice a pfiblizuje metodu design thinking, v rdmci niz lze eventy neustale iterovat

s cilem jejich neustdlého vylepSovani a ptizplisobovani aktualni situaci.

Na konci teoretické Casti a zacatku praktické ¢asti je vysvétlena metodika vyzkumu, jeho
zaméfeni, uzité metody, prubeh, ale také popis vychozi situace a predeslych vyzkumi,

na které je navazovano.

Praktickd ¢éast prace se zaméfuje na interpretaci zjiSténych dat kvantitativniho
1 kvalitativniho vyzkumu, které pfinaseji odpovédi na vyzkumné otadzky a nejvétsi otazniky
projektového tymu Konference design & marketing, zejména kdo je navstévnikem
konference, jaka byla spokojenost navstévniki se sledovanym ro¢nikem, jakéa je pocitovana
hodnota konference a jak se lze inspirovat dobrou praxi od jinych velkych konferenci
v Cesku.

Cast praktické ¢asti prace pak samoziejmé nardzi na své limity, nebot zjisténi tykajici
se zlinské konference nemohou byt snadno vyuzita v ptipadé jinych eventd. Také vyuziti pro
potieby ZLIN DESIGN WEEKU je tteba brat s urCitym nadhledem, protoze vyzkum
zahrnuje pouze UcCastniky konference a zaroven zjiSténi mohou byt ovlivnéna mensim

vzorkem dat.

Pevné véfim, ze tyto poznatky pomohou mnohym eventovym manazerim s poradanim

profesionalnich eventl a konferenci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

Samotné definice event marketingu je zna¢né problematicka a ani jeji zafazeni do vztahu
s dalSimi nastroji v marketingové komunikaci neni zcela jednozna¢né. Jednoduché neni ani
rozliseni pojmii event a event marketing. Podle Sindlera (2003, s. 20-23) nevladne ani mezi
oborovymi specialisty shoda, ackoli i ti citi potfebu oba pojmy rozliSit. Autofi publikaci
chapou event jako komunikac¢ni ndstroj a event marketing jako formu dlouhodobé

komunikace vyuzivajici jednotlivych event.

Samotny pieklad slova event z anglictiny také neni zcela jednoznaény a rizné slovniky jej
tlumodi napft. jako: udalost, zazitek, pripad, predstaveni, soutéz nebo prozitek. Za pomérné
povedenou definici event marketingu 1ze povaZzovat tu od Heskové a Starchoné (2009, s. 41),
ktefi tvrdi: ,,Event marketing je forma zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani
a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty, které vedou k podpote image firmy a jejich produkti.* Jedna se tedy
o komunikované sd¢leni, jez je vnimdno vice smysly najednou, je dorucovano
ve vymezeném ¢ase a na vymezeném misté a piedava sdéleni formou zvlastniho ptedstavent,

nebo prozitku.

Protoze je preklad do ¢estiny, ale 1 jinych jazyki, docela komplikovany a obsdhnout celou
Skalu pojmu event marketingu/eventu do jiného ceského slova je téméet nemozné, uziva

se 1 v Ceském prostiedi anglickd verze ,,event*.

Neékolik definic event marketingu ptidava také Velky slovnik marketingovych komunikaci
(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 68-69): ,Event marketing je marketingové
komunikacni nastroj, ktery slouZzi k vytvafeni zazitkth pomoci organizovani riznych forem
udalosti, stfetnuti, resp. akei.*

Je dobré doplnit charakteristiku event marketingu jakozto nastroje marketingové

komunikace. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 594) maji eventy zejména tyto vyhody:
e relevance — spotiebitel je osobné zapojen

e zapojenost — eventy probihaji nazivo v redlném case, spotiebitel je zapojen

do samotného prubéhu
e implicitni — akce prodéavaji spiSe nepiimo, jsou ,,mékkym prodejem*

Shodu na jednozna¢né definici eventu také nelze najit, obecné bychom ji vSak mohli popsat

rrrrrr
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vlastnostmi, kterymi eventy obecné disponuji (Bladen, Kennell, Abson a Wilde, 2018,
s. 4-5):

e Svou povahou jsou docasné.

rrrrrr

e Jsou expozici (prehlidkou, vystavuji, predvadéji), Casto formou ritualu/obtadu.
e Jsou unikatni a jedinecné.

Eventy a jejich organizovani se za posledni roky stalo vSudypfitomnym fenoménem.
Organizace, komunity a staty vyuzivaji tohoto nastroje, ktery je nyni povazovan za nedilnou
soucast jejich rustu a strategie. Déje se tak diky mnoha benefitim, které se s organizovanim

eventl vazi, mimo jiné (Ferdinand a Kitchin, 2017, s. 145-146):
e vysokd névratnost investic
e pozitivni smysleni a pocity, které si navstévnici odnéseji

e prileZitosti ke smysluplnym interakcim mezi témi, ktefi event navstivi

1.1 Vyznam event marketingu

Ptes 1000 marketingovych specialisti, vétSina z nich zastavaji klicové funkce s pravomoci
rozhodovat ve firemni struktuie, v pruizkumu uvedlo, ze eventy v jejich marketingovych
strategiich zastavaji nezbytnou roli (85 %). Téméf polovina z nich oznacila event marketing
za nejefektivnéj§i kandl pro dosahovani obchodnich vysledkdi (41 %). V oc€ich
profesionalli tak figuruje event marketing jako dulezit€jsi kanal, nez obsahovy
a e-mailovy marketing dohromady (Event Marketing 2019: Benchmarks and Trends Report,

2019, . 4-5).

Ostatné 1 poznatky lidi z praxe hovoii ve prospéch eventi jako ndstroje marketingové
komunikace. Rozehnal (2018) tvrdi: ,,Eventy jsou ndstrojem komunikace. Vyznamné
a nenapodobitelné podporuji budovani vztahti mezi lidmi, potazmo mezi firmami a jejich

zakazniky.

Také je dulezité si uvédomit, ze pfi pofadani eventl, jak zminuje v rozhovoru Klara
Honzikova: ,Mate klienty na jednom misté, miiZete s nimi mluvit cely den a vzajemny
kontakt se tak odehrava na kvalitativné jiné roving nez pfi standardni obchodni komunikaci*

(Eventy ndm pomahaji prodavat, 2015).
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Casto opomijenym smyslem event marketingu je podle Ferdinandové a Kitchina (2017,
s. 146) vytvateni prostoru pro vztahy mezi riznymi stakeholdery (zti€astnénymi stranami)

eventu. Jejich zapojeni ma velky vyznam a jedna se o klicovy vysledek event marketingu.

1.2 Cile event marketingu

Pted uréenim samotnych cili event marketingu a eventti je vhodné provést situacni analyzu,
ktera slouzi k analyzovani klicovych faktorti (komunikac¢ni aspekty, determinace nabidky
apoptavky a wvnitrofiremni potencial) a v konecném disledku napomaha k findlnimu
rozhodnuti, zda nasazeni finan¢n¢ a personalné nadro¢ného nastroje v daném piipadé vyuzit,
¢i nikoliv. Obecné miizeme cile rozdé€lit na finan¢ni a strategické. Financni cile jsou spojeny
zejména s klasickymi prodejnimi ukazateli, napf. zvySovani obratli. Jejich plnéni lze
pomérné jednoduse sledovat, vyhodnocovat a upravovat. Strategické cile (n€kdy nazyvané
jako cile marketingové) maji financni cile sekundarné podpofit a slouzi pro stanoveni

podnikatelské strategie a komunika&nich cilt (Sindler, 2003, s. 46-47).

Vyznam event marketingu pro nas muze byt v kontextu zaméteni projektu nebo firmy,
kterou zastupujeme, rizny. Zéikladni pifehled, pro¢ maji firmy zdjem sponzorovat
a podporovat rizné eventy sestavil Kotler, ten se vSak téméf shoduje se seznamem Heskové
a Starchong, kteff na problematiku nahliZeji pohledem p¥inost pro samotného organizatora
eventu. Z toho lze vyvodit, Ze o¢ekavani od event marketingu jako jednoho z néstroji
marketingové komunikace lze rozdélit do né€kolika oblasti, které se mohou vzijemné

kombinovat, ptekryvat a v danych oblastech pfinaset firmam hodnotu.

Diivody nasazeni event marketingu (Kotler a Keller, 2007, s. 630-631; Heskova a Starchot,

2009, s. 41):
e ztotoznéni se/identifikace s ur¢itou cilovou skupinou ¢i urcitym Zivotnim stylem
e zvysit povédomi o firmé& a/nebo produktu, posilovat a zlepSovat image
e vytvofit nebo posilit vnimani kli€¢ovych asociaci/image znacky spotiebitelem

e posilit vybrany rozmér korporatni image s cilem zlepSeného vnimani oblibenosti

a prestize
e vytvofit zazitky a evokovat pocity ve spojeni se znackou

e vyjadfit oddanost znacky vici komunité nebo socidlnim problémtim, Casto ve spojeni

s neziskovou sférou
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e pobavit kli¢ové klienty nebo odménit dulezité zaméstnance
e umoznit merchandisingové nebo propagacni prilezitosti

NejefektivnéjsSim typem eventu z pohledu naplnéni klicovych obchodnich cilii je podle
analyzy (Event Marketing 2019: Benchmarks and Trends Report, 2019, s. 18-19)
konference. Diivodem obliby tohoto typu eventu spoc¢iva v jeho vSestrannosti pti dosahovani
cili. V porovnani s jinymi typy mohou eventy ur¢ené pro zndmé osobnosti piinést nové
zakazniky, networkingové eventy mohou zvysit povédomi o znacce a slavnostni predavani
cen muze generovat zisky ze vstupenek. Konference miize obsdhnout a naplnit v§echny tyto

cile.

1.3 Stanoveni strategie event marketingu

Stanoveni cilii eventli a dalSi postupy jsou velice dilezité, ale az stanoveni a realizace
strategie event marketingu rozhodne, jakym smérem se bude ubirat cely event marketingovy

projekt a v kone¢ném duisledku, jak usp&sny &i netispésny bude (Sindler, 2003, s. 54).

Pted tim, nez zafne projektovy manaZer vytvaret strategii a planovat, je potieba velkou
mérou pristoupit k vyzkumu a to proto, aby bylo mozno pochopit, jak nejlépe event
usporadat. Pochopeni motivace ti¢astnikli eventu je naprosto klicové pro zajisténi uspéchu
akce. Eventy maji rizny charakter (vzhledem k programu, designu, ...) a fadi se do riznych
kategorii. Nekteré jsou tvofeny pro vetejnost (eventy budujici socialni soudrZznost), jiné jsou
tvofeny pro pobaveni, pro podnikatelské ucely nebo jako soutéZze. I tyto aspekty je tieba vzit

v potaz (Beech, Kaiser, Kaspar, 2014, s. 136-139).

Podle Bruhna (1997, cit. podle Sindler, 2003, s. 54-55) je zcela kli¢ové vybrat spravnou
strategii, kterd zakotvuje zdvazné stanoveni dlouhodobéjSich pland chovani firmy.
To zahrnuje méftitka a obrysy uspotadani eventt, jejich typy a pocet, na zakladé kterych bude
dosazeno stanovenych cilti event marketingu. Definovat si strategické smétrovani je velmi
dilezité, podstatné je, aby tato strategie korespondovala s celkovou marketingovou
a komunikaéni strategii firmy a aby se integrovala do dal$ich komunikatt firmy. Jednoduse
feceno, aby spolupracovala a byla soucésti s dal$imi nastroji komunika¢niho mixu firmy.

Strategii event marketingu miZeme definovat pomoci Sesti zakladnich dimenzi:

e objekt event marketingu — stanoveni, zda pfedmétem eventu/it bude znacka (ktera),

celd firma, nebo jedna z produktovych tad ¢i aktivit
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sdéleni event marketingu — klicové sdéleni, od které¢ho se odviji event. Mélo by byt
vystizné, vyjadfovat hlavni myslenku eventu a pouzitelné pro doprovodnou
komunikaci. Pro externi cilovou skupinu by mélo korespondovat s UCP pozici

(definovana Unique Communication Proposition).

e cilové skupiny event marketingu — pocet, velikosti a definovani cilovych skupin,
pricemz se firma miize soustfedit na jedinou cilovou skupinu nebo vice cilovych
skupin jak pro soubor eventli v ramci event marketingu nebo v ramci konkrétniho

jednoho eventu
e intenzita eventl — délka a sila pisobeni eventli a jejich vzajemna (ne)provazanost
e typologie eventll — stanoveni a vybér jednoho ¢i vice typl eventl

e inscenace eventi — samotné¢ provedeni s dlirazem na jedine¢nost, zvlaStnost

a neopakovatelnost

Z praxe vychdzejici zkuSenosti nam mohou pomoci neopomenout nejvyznamnéjsi atributy,
které pfevazuji v dosud uspésné realizovanych strategiich a které urcuji Gsp€Snost propojeni
zézitkd a zkuSenosti jedince s nasi znackou. Podle vybéru Sindlera (2003, s. 61-64) je dobré
zaméfit se predev§im na vyuziti maximalniho poctu smysla jedince, umoznit recipientovi
se na eventu aktivné podilet, zajistit jedinecnost zazitku a odliSeni se od konkurence,
skloubeni vSech vjemtl do harmonického celku, ptipravit dokonalou dramaturgii s dirazem
na napéti a déjovost, zamefit se na samotny event a servis pied a po samotném eventu
(pozvani, komunikace, vyhodnoceni, ...) a integrované propojeni do komunika¢niho mixu

firmy.

Beech, Kaiser a Kaspar (2014, s.142-143) k tomu vSak dodavaji, Ze ackoli je strategicky plan
pro uspéch eventu esencidlni, pfili§ mnoho firem a profesionalii jej po dokonceni zalozi
doslozky a jen velmi zfidka pouziji. Cely proces planovani je bezpochyby jeden
z nejpodstatnéjSich aspekti vlbec, Casto ale muze byt ten nejvice Casové ndrocny
i frustrujici. Usp&sné eventy maji velmi detailné propracovany plan, ktery je vyuZivan
na vSech trovnich a v§emi ¢leny tymu jako kriticky nastroj pro dosazeni tspé€chu. Samotny
event manazer nemuze myslet na vSechno a cilem celého tohoto procesu je naplanovat,
zorganizovat, komunikovat a implementovat vSechny aspekty jako soucdst planovaciho
procesu a zajistit ze 99,9 % vsech detailii bude promysleno. Do tohoto planovani by ptitom
meélo byt zahrnuto pét zdkladnich kategorii — prévo, finance, lidské zdroje, marketing

a sluzby pro hosty.
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1.4 Finance a cenotvorba

Event manazefi musi mit pod kontrolou finance, aby mohli tvofit efektivni plany a cinit
rozhodnuti. Jesté pred detailnim rozplanovanim eventu je tfeba posoudit jeho finan¢ni
proveditelnost. K tomu je tfeba sestavit finan¢ni plan, pficemz je mozné, ze bude potieba
sestavit nckolik verzi konceptl, nez se podafi nacrtnout finalni verzi. Koneckoncl
rozhodnuti ovlivityjici financni Zivotaschopnost eventu zajisti, ze veskera snaha a penize

nebudou promarnény (Bladen, Kennell, Abson a Wilde, 2018, s. 136).

Aplikovani principt marketingu na event marketing ma nékteré zvlastnosti a velmi zalezi
na jednotlivé povaze eventu. Eventy mohou byt rozdéleny na ziskové a neziskové. U téch
neziskovych, které jsou Casto organizovany vladnimi organizacemi nebo neziskovymi
organizacemi vznikaji jiné vztahy mezi jednotlivymi ucastniky eventu, které nejsou
motivovany klasickymi trznimi mechanismy. Cile takovych eventli jsou Casto socidlni
povahy a organizatofi nepocitaji s pokrytim vydaji. Vstupenky na takovych akcich z pravila

pokryvaji pouze zlomek vSech ndkladl (Ferdinand a Kitchin, 2017, s. 147).

Kli¢ovym zdrojem piijmi eventd byva Casto vynos z prodeje vstupenek. Jejich spravna
cenotvorba je uméni balancovat. Chtit za vstupenky pfili§ mnoho a nikdo si je nekoupi. Chtit
malo a nebudou zaplaceny vydaje. Pro marketéry je obtizné najit vhodnou cenovou hladinu
tak, aby byli zédkaznici ochotni platit a zaroven akce stile generovala zisk. K vytvofeni
usp&sné cenové politiky je zapotiebi velmi peclivych kalkulaci. V potaz je tfeba vzit vSechny
piijmy véetné sponzoringu, grantil, piijma z reklamy a prodeje. Navic je tfeba naplanovat
vSechny vydaje vCetné dani, pojisténi, licenci a predpovédeét dopad propagacnich slev.
Jakmile je rozpocet naplanovan, je mozné spocitat minimalni moznou cenu vstupenky, aby
byla akce realizovatelna. To je samoziejmée odvislé od predpovédi prodejt listk, kterd mtze
byt zalozend na informaci z vyzkumt, dostupnych detaili nebo odvozena od uspéSnosti

podobnych akci (Robinson, Wale a Dickson, 2010, s. 151-152).

Ferdinandova a Kitchin (2017, s. 187-188) souhlasi s tim, Ze manazefi opakujicich se akci
mohou vyuzit dat z minulych roénikii a odrazit se od této referencni hodnoty. Znalost
cilového trhu, ochota a schopnosti jednotlivych segmenti listek zaplatit je nezbytna.
U klasickych organizaci, které poskytuji kompletni portfolio produktii, cenotvorba velmi
ovliviluje organizaci, ale dil¢i malé chyby v nacenéni né€kterého z produkt neni fatdlni.
Cenotvorba u eventll je naprosto stézejni, protoze v cené listku je zahrnuto vSe. Kromé toho

je financni Gispésnost a udrzitelnost dilezitym parametrem pro piildkani partnerti a sponzort.
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Robinson, Waleova a Dickson (2010, s. 55-56) povazuji strategii nacenéni vstupenek
za klicovou pro uspéch eventu. Je ¢asto diskutovana a méla by mit co nejvétsi vliv na danou
cilovou skupinu. Castou praxi jsou slevy pro vétsi skupiny, early-birds (v&asné listky), nebo
tvorba specialnich navstévnickych kategorii (napf. pro sponzory). Prémiové listky s extra
sluzbami zase mohou pftildkat jiné segmenty zakaznikii. Je vhodné do strategie zahrnout také
urcity pocet volnych listkl, které je mozné vyménovat za sluzby/produkty nebo které
1ze pouzit pro zmirnéni nastalych problému (napt. kompenzace mistni komunité za dopravni

problémy, ...) .

Ferdinandové a Kitchin (2017, s. 189) uvadi tfi zakladni strategie cenotvorby, sami vSak
priznéavaji, Ze se jedna pouze o jednoduchy nahled na problematiku a moznych piistupi

je mnohem vice.

e cena a néco navic — Casto vyuZivana strategie, po spocitani vSech nakladi
a zapocteni predikci prodejli vstupenek se pfipocte marze organizatora. Pokud

se prodaji vSechny listky, spole¢nost ma zisk.

e prestizni cenotvorba — Neékteré eventy jsou umistény na samotném okraji
pomyslného spektra kvality. Akce typu Cannes Film Festival se automaticky
ztotoziuji s urCitym stupném ocekavani. Ziskat vstupenku na tyto prestizni akce
je velmi obtizné a poradatelé na tuto poptavku reaguji vysokym vstupnym a vyssi
marzi.

e diskriminacni ceny — Zejména mezinarodni eventy cht&jici maximalizovat prodeje

-----

weew

Spravné nastavit veskeré mechanismy rozpoctl financi a cenotvorby je pro svou
komplexnost velmi obtizné, zejména u vétSich eventli. Pii naSich kalkulacich se miZeme
inspirovat seznamem , kritické faktory pro finan¢ni uspéch eventii*, ve kterém Beech, Kaiser

a Kaspar (2014, s. 130-131) davaji dobré¢ tipy, na co si dat pozor:

e Je tfeba dat pozor na dynamiku rozpoctii. Nékteré polozky se mohou zna¢né ménit

v kontextu inflace, meziménovych kurza apod.

e Planovani nepfedvidatelnosti je projevem profesionalnosti. Pfidat 10 % ze vSech

vydajii jako rezervu do rozpocCtu se mize vyplatit.
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Piijmy a vydaje slozek, které nelze ovlivnit a zalezi na okolnostech (napf. vyhra
domaéciho tymu a zvySena poptavka apod.) musi byt zvaZzeny a ukotveny v krizovém

planu.

Transparentni kultura v rozhodovacich procesech muize ptredchézet konfliktim

v tymu.

Planovani likvidity prostiedkti zejména v Casech tésn¢ pred, béhem a tésné po eventu
je dulezité. Vhodné je také rozvrstvit splatnost faktur do delsiho casového useku

a komunikovat s bankou.

Mit vSechny dohody formou psanych smluv snizuje riziko nepochopeni

a v ptipadech konfliktu umoziuje situaci pravné fesit.

Nastaveni pevnych priorit a shodnuti se na spole¢nych cilech se stakeholdery miize

pomoci pii tézkych rozhodovanich.

Dat finan¢ni spoluzodpovédnost Cleniim tymu vede k jejich zvySenému zdvazku.
Hlidani rozpoc¢tu by méli mit na starost spravni lidé s dostate¢nou mirou zkuSenosti

a schopnosti fikat Castéji ,,ne* nez ,,ano".
Porozuméni danovému systému a pouceni se z predeslych chyb je esencidlni.

Sponzorstvi formou protihodnoty (sluzby a produkty) je pro firmy levnéjsi a poméaha
jim se lépe prezentovat. Organizatofi eventu tak mohou dostat vétsi protihodnotu,
za kterou by stejné museli zaplatit. Jedna se o win-win situaci, na kterou je dobré
pamatovat. Navazovani novych partnerstvi ¢asto probiha az do poslednich dni pred

vypuknutim akce. Je dobr¢ si na to vyhradit dostatek zdrojt.

1.5 Marketingova komunikace event marketingu

Propagace eventt je klicova pro jejich tspéch. Tou spravnou dovednosti je schopnost vyuzit

co nejvice marketingovych kanalii vhodnym zplisobem, a to vzhledem k nastavené strategii

a opakovan¢ vysilat komunikaty k vytvareni ocekavani, nadSeni a touze ke koupi.

Ke konstrukci propagacnich sdéleni se standardné vyuziva model AIDA (Robinson, Wale
a Dickson, 2010, s. 154):

A: get attention (ziskat pozornost)

I: hold interest (udrZet si pozornost)
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D: arouse desire (vzbudit touhu)

A obtain action (docilit akce)

Mluvime-li o marketingové komunikaci, je dobré zacit u tradi¢nich strategii. Ty byly

primarnim nastrojem komunikace do 80tych let 20. stoleti. Reic (2016, s. 182-202) mezi

n¢ zatrazuje:

reklama — Zndmy nastroj, ktery se placenou formou snazi zasahnout co nejvétsi
publikum, nejcastéji skrze masova média. Jedna se o neosobni komunikaci, ve které
je dulezité¢ definovat spravné sdé€leni vcetné pouzitého copywritingu a vizudli.
Vhodné je umistit loga, kontaktni informace a v n¢kterych ptipadech taky propagaéni
koédy, zteknout se odpovédnosti (napt. konec levnéjSich vstupli u vcasnych

vstupenek) a schvaleni (napf. splnéni oborovych standardu).

public relations — Planovana systematickd snaha o vytvoteni a udrzeni dobrého jména
a oboustranného porozuméni mezi organizaci a vefejnosti. Specifikou eventl
je obrovské mnozstvi zuCastnénych stran (stakeholder(), které je tieba
zahrnout: organizatory, navstévniky, fe¢niky, dodavatele, dobrovolniky a personal,
sponzory, lokélni komunitu v¢etné rezidentl a podnikil, mistni samospravu a urady,

média, celkovou vetejnost apod. Velmi silnym néstrojem zde jsou tiskové zpravy.

osobni prodej — Osobni kontakt mezi reprezentanty organizatora a jednotlivych
ucastnikli umoziuje navazat diskusi a reagovat na individudlni potieby zékaznika.
To zahrnuje komunikaci s dodavateli, sponzory, spoluorganizatory (B2B), ale taky
prodej vstupenek na pokladnach, doprovodny personal zajiStujici servis a sluzby
v ramci samotné akce nebo kontakt s celebritami a influencry (B2C). Muze se jednat

také o komunikaci se samospravou.

podpora prodeje — Nastroj scilem pifimét zdkaznika k okamzité akci
a ke kratkodobému navysSeni prodeji. Zde se tfadi prodej véasnych listkd (early
birds), skupinové slevy, specialni darky pro vracejici se navstévniky nebo cleny
vérnostnich programil. Radi se zde také produkty a vzorky zdarma od firem, které

se na eventu podileji (napt. skrze uvitaci balicky a tasky).
pifimy marketing — Levnéjsi alternativa k pfedeSlym néstrojlim, ktera umoziuje
firmam zacilit zdkaznika kreativni formou a Casto ptizpiisobit obsah sd€éleni na miru.

Mezi primarni nastroje se fadi posta, emaily, telemarketing, mobilni zpravy a dalsi.
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Pouzijeme-li jakoukoli ze zminénych cest, ¢i jejich kombinaci, potiebujeme aby klicové
sdéleni komunikovalo o eventu vystizné. Je zde mnoho faktordi, které by m¢ély
byt promysleny: relevantni a vystizny copywriting (kdo, co, kde, kdy, pro¢), USP (Unique
selling point — jedineCny prodejni argument), vcetné referenci z minula, vybér fontu
(velikost, barvy, pismo). Vizualy a obrazky by mély obsahovat loga organizatorti i sponzorti

(Robinson, Wale a Dickson, 2010, s. 154).

Kromé¢ tradi¢nich strategii se mizeme inspirovat také u novéjSich ptistupta. Podle Reic
(2016, s. 163-164) neni novinkou, ze existuji dvé zédkladni komunikacni strategie, jak zvysit
prodej. Jsou jimi push a pull. Push strategie ,tlac¢i“ produkty skrze distribucni fetézec
co nejblize zakazniklim a snazi se diky prodejcim komunikovat marketingové sd€leni
a uzavtit obchod. Naproti tomu pull strategie se snazi vybudovat v o¢ich zakaznikli obraz
produktu, ktery je spolehlivy a ktery si zdkaznik chce koupit. To v kone¢ném disledku
vytvaii poptavku a prodej produkti. Nova generace marketingovych experti vSak jesté
posunuje tento ramec do roviny ,,vyrusovat zadkazniky* a ,,angazovat zakazniky ke svoleni

pfijimat komunikaci®.

Je dillezité pritom zminit, Ze se nejedna o explicitni povoleni, ale spiSe o chytry positioning,
jez predpokladéd uziti jemnéjSich komunikacnich strategii k vytvofeni pozitivniho obrazu

znacek u zakaznikii. RozliSuje tyto strategie (Reic, 2016, s. 163-175):

e strategie, které vyruSuji: guerilla marketing, viral marketing, pfimy marketing,

ambient a stealth marketing, e-marketing

e strategie Zadajici svoleni: branding, affinity marketing, marketing Zivotniho stylu,
pear-to-pear marketing, cause marketing, socidlni marketing, vérnostni marketing,

interaktivni marketing

1.5.1 Integrovania komunikace event marketingu

Event marketing je jeden z hlavnich zplisobli komunikace v ramci komunika¢niho mixu
(Kotler a Keller, 2007, s. 574). Ma schopnost v pfijemci vyvolavat emoce a ménit tak jeho
chovani po kratkou dobu, avSak pro vyuziti synergického a multiplikacniho efektu by méla
byt zajisténa dlouhodoba podpora téchto emoci vSemi ostatnimi nastroji komunikacniho

mixu (Sindler, 2003, s. 72).

Tuto snahu vhodné propojovat nastroje komunikace nazyvame integrovany marketing, resp.

integrovany event marketing v piipad€ zapojeni event marketingu do funkéniho celku
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komunika¢niho mixu. Ten se uplatiiuje krom¢ vyse zminéného synergického efektu takeé
ve snaze o eliminaci nakladi a optikou event marketingu zahrnuje tyto etapy a aktivity:

(Heskova a Starchoti, 2009, s. 41-42):
e pfiprava komunikac¢ni strategie a vybér nastroju
e pfipravné aktivity, informovani o eventu (reklama, direct marketing, public relations)

e doprovodné aktivity v ramci eventu, umoznuje piimy kontakt s cilovou skupinou

(multimedidlni komunikace a interaktivni techniky)
e nasledné aktivity a vyhodnoceni eventu (direct marketing a public relations)

Govoni (2004, s. 101) definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako pozndni
pfidané hodnoty komplexniho planu hodnoticiho strategickou roli nejriznéjSich
komunikacnich disciplin a jejich vhodné kombinovani tak, aby poskytly maximalni mozny

stupen jasnosti, konzistence a maximalniho komunika¢niho dopadu.

1.5.2 Branding eventii

Silny brand vytvafi unikatni sadu vlastnosti a pfidané hodnoty, jezZ pomahaji produktim
a sluzbam odlisit se od konkurentd a ziskat vytouzeny prostor v myslich zdkaznika (Roll,

2005, cit. podle Beech, Kaise a Kaspar, 2014, s. 97)

Vytvateni rozpoznatelného brandu a vylepSovani jeho image je pro eventové manazery
stézejni. Nejednd se pfitom o oddélenou aktivitu, ale o ¢ast celkového marketingového
planu. Navstévnici prestiznich eventd maji urcitd ocekavani vici kvalité a produkei, jez
je Casto odlisné od konkurencnich akci, kde cena reflektuje status dan¢ho eventu a tohle
vSechno navstévnikim pomaha vylepsit aspekty jejich self-image. Hmatatelnou strankou
brandu pfedstavuje jméno a logo, se kterymi zédkaznik obvykle ptichdzi do styku jako prvni
a proto by jim méla byt vénovana velka pozornost. (Bladen, Kennell, Abson, Wilde, 2018,

s. 168; Blythe, 2013)

1.6 Meéreni efektivity a vyhodnoceni eventu

Meteni efektivity eventli miiZzeme zatfadit do souhrnné kategorie event controllingu, ktery
podle Sindléfe (2003, s. 96-102): ,,zahrnuje systém pravidel, ktery napomaha dosaZeni cil
event marketingu, brani piekvapenim a upozoriiuje na nebezpeci, kterd vyzaduji zvlastni

ptistupy. Cely proces je zaméfen na neustalé piehodnocovani, pfizptisobovani a vylepSovani
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event marketingového procesu. To vede nejen k naplnéni stanovenych cili event

marketingu, nybrz také ke zdokonaleni pozd¢jSiho nasazeni event marketingu v praxi®.

Podle tfady autort mizeme event controlling z procesniho hlediska rozd¢lit na piedbéznou
kontrolu, pritbéZnou kontrolu a naslednou kontrolu. Sté€Zejni je jiz samotna piiprava. Eventy
vyzaduji neustdle probihajici vyhodnocovani a revize, které maji zabranit zdrzenim vici
planu a fidit nastalé zmény. Takové zdrzeni nebo zmény mohou vést k nezddoucimu narustu
nakladi. Je dilezité, aby projektovy tym mél nastavené metody zajiStujici neustalé
hodnoceni projektu, a to v kazdé zoblasti: finance, marketing, design a operativa.
Ty pak musi byt podlozeny dokumentaci (napt. vydaje, komunikace) aby bylo zajisténo

plnéni stanovenych plani (Bladen, Kennell, Abson a Wilde, 2018, s. 35-36).

Zhodnoceni eventu slouzi mnoha ucelim. Ferdinandova a Kitchin (2017, s. 244-245)
nad evaluaci pfemysleji jako o uzite¢ném zplsobu zjistujicim uspéch procest a vysledkd.
Takovato evaluace pak slouzi internim i externim potiebam. Do obou kategorii miize spadat:
Moznost informovanych rozhodnuti smérem k vyssi produktivité a lepsich vysledkd,
moznost zméfit uspéch nebo selhdni. Za interni pohnutky miizeme oznacit napt: vyvolat
odpovédnost, zjistit, zda byly splnény cile, identifikovat mozné problémy a vyzvy,
porozumét kdo se ucastnil eventu a zjistit tak, kdo mize byt pfist¢ zaméefen nebo urcit
hodnotu eventu pro pracovniky a dobrovolniky. Za externi faktory mizeme oznacit: zjisténi
urovné povédomi o sponzorujicich znackach, zméfeni miru zapojeni médii a medidlnich
vystupi, zji$téni, zda byly naplnény ofekéavani zacastnénych stran apod.

Ferdinandova a Kitchin (2017, s. 244) k témto mySlenkam jesté pifidavaji osm krokd,

o wr

kterymi se 1ze pfi v obecné roviné pii hodnoceni eventu fidit:
1. stanoveni Ucelu a cili hodnoceni vcetné reflexe, zda je evaluace nezbytna
2. identifikovani klicovych oblasti, na které se ma zaméfit
3. vybér nejvhodnégjsiho piistupu a metod
4. vybér vhodného rdmce pro sbér vhodnych, praktickych a relevantnich dat
5. vypracovani vhodnych nastrojl a strategii pro sbér dat na zéklad¢ vybranych metod
6. sbér dat, jejich analyza a zjisténi

7. prtiprava reportu hodnoticiho event
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8. formulovani a implementace rozhodnuti vedouci ke zlepSeni na zakladé zjisténi

evaluacni zpravy

Tyto sondy a marketingové vyzkumy jsou realizovany se snahou zajistit uspéch celé akce,
vyhodnotit dil¢i body programu i celkového dojmu a naplnéni stanovenych cili. Tato
hodnoceni maji svd uskali, protoze je téméf nikdy nelze oddélit od ostatnich ndstroji
marketingové komunikace. Proto je obtizné vyvodit jednoznaény zavér (Sindlé¥, 2003.

5. 109-118).

Existuje samoziejmé vice thll, kterymi mizeme vyhodnocovat Gspésnost akce, napiiklad
pohledem sponzorujici firmy. Podle Clow a Baacka (2012, s. 375) kromé& naristt prodeju
béhem akce (jedna-li se o akci prodejni) muzeme sledovat napt. mnozstvi rozdanych
propagacnich materidlt, zkonzumovanych ochutnavek nebo mnoZstvi navstévniki
propagacniho stanku na akci. Marketingovym vyzkumem muiZzeme také méfit povédomi

o znacce pred a po eventu.

1.7 Marketingovy vyzkum

Podle Tahala (2017, s. 13-14) je marketing zaloZen na oboustranné vyhodné smén¢ hodnot
mezi piijjemcem a nékym, kdo nabizi produkt ¢i sluzbu, pficemz piijemce hleda takovy
produkt/sluzbu, ktery co nejlépe uspokoji jeho potfeby a je pfipraven za n¢j nabidnout
protihodnotu, nejcastéji v podobé penéz. Aby prodejce mohl dlouhodobé& prosperovat,
pottebuje dobry vhled do potieb, chovani a motivace spotiebitele a musi pruzné reagovat
na zmény ve spottebitelskych preferencich. K tomu slouzi marketingovy vyzkum spolecné
s vyuzitim informaci z internich dat (prodejni data, databaze zakaznikt, ...) a marketing

intelligence (informace o konkurenci, spottebitelich, ...).

Zasadnim predpokladem pro UspéSny marketingovy vyzkum s cilem skute¢né pochopit
svého zakaznika podle principl zdkaznicky orientované firmy je odd¢lit vlastni, subjektivni
nazor od nezavisle a objektivné ziskané informace, kterou je tieba ptfijmout s pokorou.
Nastésti nemusime naslouchat kazdému jednomu zékaznikovi zvlast a mulZeme
se spolehnout na védecky podlozeny vyzkum trhu. S t€émito Gvahami Tahala (2017, s. 14-
15) se lze, téméf, bez vyhrad ztotoznit. Velmi pékné to koneckonct shrnuje: “Marketingovy
vyzkum je tak dalezitym oborem, ktery poméha porozumét trhu a spotiebiteliim, inspiruje
k tvorbé lepsich a novych sluzeb a produkti na trhu a je skryt v kazdém manazerském
rozhodovéni, které je podpofeno raciondlnimi argumenty. Kazdd organizace, jez chce

v proménlivém prostiedi uspét, musi umét svym zdkaznikiim naslouchat.*
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Ferdinandové a Kitchin (2017, s. 246-248) ptiblizuji zptsob uziti vyzkumu ve specifickém
prostfedi eventli. Event manazer by se m¢l zamyslet nad hlavnimi soucastmi, funkcemi
a kontextem, ve kterém se event odehrava, aby mohl rozhodnout, co ma byt hodnoceno.
Ptistupy hodnoceni jsou obecné charakterizovany jako cCiselné zalozené nebo popisné-

orientované a mohou byt fazeny takto:
e kuvalitativni a kvantitativni ptistupy
e financni a nefinanéni ptistupy
e ckonomické a neekonomické ptistupy

Kvantitativni pfistupy jsou ve vyzkumech eventl pouzivany ptevazné, jelikoz stakeholdefi
je mohou vidét jako objektivnéjsi a povazovat vystupy za platnéj$i. Nicmén¢ vyuziti pouze
téchto pristupii ma své nevyhody. Velkou vyzvou u konkrétnich metod sbirajicich data, napft.
prizkumd, je nizkd mira odezvy. Také terminologie vyuzitd v prizkumu mize byt chapana

ruzné, coz vede k nekonzistentnosti. (Ferdinand a Kitchin, 2017, s. 248)

1.8 Nové trendy a zasazeni do ¢eského prostiredi

Pro pochopeni fungovani néstroje event marketingu v kontextu ¢eského prostredi je vhodné

nastinit, jak je tento nastroj pouzivan v Ceské republice a jak je na n&j nahliZeno.

Podle vysledkt studie spolecnosti Ipsos, uverejnéném v ¢lanku na Mediaguru, (Vyzkum:
Event marketing vyuziva 70 % marketérti, 2014) pouziva event marketing ve své strategii
az 70 % marketérti. Nej€astéji vyuZivanym typem akce je: ,,zazitkové akce pro zdkazniky
nebo potencialni zdkazniky (22 %), na druhém mist¢ je porddani kulturnich nebo sportovnich

akci (12 %), nasleduji akce pro Sirokou vetejnost (9 %) a pro zaméstnance (9 %).“

Tataz studie hovoti také o primérnych ro¢nich vydajich firem na event marketing. Nejcastéji
firmy v Ceské republice za event marketing za rok utrati 101 000 K& az 500 000 K¢&
(35 % firem), vyjimkou neni ani rozpocet 501 000 K¢ — 1 000 000 K¢ (24 % firem). Trend
by mél byt zvySujici se, v daném roce planovala vice neZ polovina firem své investice

na event marketing zvysit.

Vyzkumnd agentura Ipsos také zjistila, Ze: ,, Ttetina firem vyuziva pro eventy agenturu,
55 % si eventové aktivity pfipravuji samy.” NejcastéjSimi benefity event marketingu byva
zminovano: posileni vztahti se zakazniky, budovani image znacky a kratkodoba podpora

prodeje. (Vyzkum: Event marketing vyuziva 70% marketért, 2014)
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Trendy v event marketingu se pak lisi od typu eventu, geografie ¢i cilové skupiny. Ptesto
je podle Ferdinandové a Kitchina (2017, s. 84) zasadni aktudlni trend v event designu
enviromentalni udrzitelnost, ktera se objevila jako odpovéd’ na globalni oteplovani a snahu

redukovat uhlikovou stopu.
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2 DESIGN THINKING

Definovat tento pomérné¢ novodoby pojem neni jednoduché. Uz blizsi pohled prozrazuje,
ze neni jasné, co design thinking vlastné je, jaky ma potencial, jak muze byt aplikovan
a naucen. ZjednodusSen¢ feceno, design thinking je inovativni metoda zalozené na ptikladech

a orientovana na budoucnost (Brenner a Uebernickel, 2016, s. 4).

Postupnym rozsifovanim se dostaneme k tomu, ze design thinking je zpusob hledani
lidskych potieb a vytvareni novych feSeni za uziti nastroji a zpisobit mysleni designovych

odbornikt (Kelley a Kelley, 2013, s. 24).

Velmi uchopitelné na problematiku pohlizi Brown (2008, s. 86), podle n¢hoz je design
thinking obor uZivajici citlivost designéra a metody k nalezeni shody mezi potfebami lidi
s tim, co je technologicky mozZzné, a co dokaze Zivotaschopnd strategie byznysu proménit

v hodnotu pro zdkaznika a trzni piilezitost.

Konecné¢ se dostavame k vycCerpavajicimu vysvétleni, kdy je design thinking definovan jako:

zpisob mysleni, proces a sada nastrojii (Brenner a Uebernickel, 2016, s. 3):

e Jako zplsob mySleni je charakterizovan jako kombinace divergentniho
a konvergentniho mysleni, se silnou orientaci na zjevné i skryté potieby zdkaznika

a uzivatele a na prototypovani.

e Jako proces je pak chapan jako kombinace mikro-procesti a makro-procesi.
Mikro-proces pak jako inovaéni proces jako takovy, ktery sestava z téchto
¢asti: Definovani problému, hledani potieb a syntéza, tvorba napadi, prototypovani
a testovani. Makro-proces pak sestavuje z milnikd, které vyplynou z prototypt, jez

museji splnit definované pozadavky.

e Jako sada nastrojii pak referuje k vyuzivani velkého mnoZstvi metod a technik

z riiznych odvétvi: designu, ale také inzenyrstvi, informatiky a psychologie.
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Obrazek 1 — Double diamond se Sesti fazemi
(vlastni zpracovani podle: Meinel a Leifer, 2018, s. 51)

Pro uchopeni metod design thinking se miizeme inspirovat Kumarem (2013, s. 5-7). Dle néj
se analyzou nejinovativngjSich spole¢nosti a studiem Usp&$nych inovaci postupné vynofily
¢tyti zakladni principy, které uspéSni inovatofi maji tendenci respektovat a nasledovat. Patii

k nim:
1) vytvareni inovaci kolem zkuSenosti
2) chapani inovace jako systému
3) péstovani inovacni kultury

4) zavadéni kontrolovaného inovacniho procesu

2.1 TIterace a zivotni cyklus eventii

Design zaméfeny na lovéka si osvojil iterativni piistup k feSeni problémii. Cini tak zpétnou
vazbou od lidi, pro které se design tvoii a kterd je rozhodujici pro nasmérovani feSeni.
Neustélou iteraci a vylepSovanim prace se dostavdme do bodu, kde mame vice myslenek,
zkousime vice moznych pfistupii, odemykame nasi kreativitu a doputujeme tim rychleji
k GspéSnému teSeni. Iterace nas udrzuje hbité, schopné reakce a trénuje nas k tomu
se soustfedit na dosazeni napadu a po nckolika dokoncenich mit vSechny detaily spravné.

(The Field Guide: to Human-Centered Design, 2015, s. 25)

Jeden ze znaki inovativniho design procesu je podle Kumara (2013, s. 8-9) jeho iterativni
podstata. Je zapotiebi mnoha cykli procesu. Projekt by mél zacit kontextovym priizkumem,
nasledovanym né¢kolika koly uzivatelského vyzkumu a analyz, pficemz se od pocatku

vSechny vystupy museji validovat s uzivateli. Poté pfichazi n¢kolik kol hledani konceptu,
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uzivatelskd zpétnd vazba skrze testovani prototypu, zdokonalené analyzy, a dalsi prizkum,
dalsi prototypovani a tak dale. VEtSi mnozstvi iteraci ¢asto vede k hodnotnéjsimu vystupu
a uspesnéjsi inovaci.

Eventy jsou pak klasicky iterativniho charakteru a podobn¢ jako tieba letni tdbory mayji
sezdnni, resp. epizodickou povahu. Vyznacuji se prerusenim nebo nerovnomérné rozlozenou

aktivitou, coz sebou nese celou fadu charakteristickych projevii (Foreman a Parent, 2008,

5. 223-225).
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Obrazek 2 — The three phases of iterative events
(vlastni zpracovani podle: Richards, Marques a Mein, 2015, s. 111)
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3 METODIKA VYZKUMU

3.1 Cil a ucel prace

Cilem prace je zmapovat piiklady dobré praxe na poli ¢eskych konferenci a pochopit, kdo
je typickym ucastnikem Konference design & marketing a jaké jsou jeho potieby. Podstatné
je zejména zjistit jak Ize Gcastniky segmentovat, co ovlivituje jejich spokojenost s akei, jak

byli spokojeni s programovymi novinkami a jak vnimaji hodnotu akce vici jeji cené.

Uelem prace je poskytnout organizatoram budoucich roéniki Konference design
& marketing (pfejmenovano na Konference Zlin Design Week) data a ptipadna doporuceni
pro dalsi ro¢niky akce, kterd jsou vyvozena z dat prizkumii mezi zdkazniky. Postupnou
iteraci po vzoru design thinking mize byt akce neustdle vylepSovana a prizptisobovana
potfebam a o¢ekavanim navstévnikl a pfi spravné implementaci zjisténi mize byt docileno
personalizované komunikace, vyS$§i navStévnosti, optimalizaci financnich prostifedki
1 personalnich zdroji a v neposledni fad€ pfepracovani cenotvorby tak, aby byla akce

udrzitelna.

3.2 Zaméreni vyzkumu

Zaméteni prace a vyzkuml se odviji od redlnych potieb a chybéjicich informaci
projektového tymu patého rocniku (2019) konference. Zaroven se jednd o iteraci dat
ziskanych internimi prizkumy v rdmci zhodnoceni ¢tvrtého roéniku (2018), diky které byly
podchyceny mnohé problematické casti a implementovany uUpravy celého designu
a projektového planovani konference. Zaméteni prace tato fakta zohlediiuje a pracuje s nimi.
Byly definovany 4 vyzkumné otdzky, které spolu tizce souviseji a vzajemné se ovliviiuji.
Vyzkumné otazKy prizkumii:

VOL1: Kdo je navs§tévnikem Konference design & marketing?

Védomé pracovani s daty ukazujici charakteristiky jednotlivych cilovych skupin a vytvoteni
person umozni vést v pristich letech efektivni komunikaci vii¢i ti€astnikiim.

VO2: Jak byli ucastnici spokojeni s patym ro¢nikem konference a jak hodnotili jeji
novinky?

Porozuméni spokojenosti s jednotlivymi programovymi bloky a servisem béhem konference

pomiize manazerskému tymu ucinit spravnd klicova rozhodnuti v dob& planovani ptistich
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ro¢nikd. Bude mozné zam¢éfit se na slaba mista, re-designovat ¢asti, které nemély uspéch

a vhodné pracovat s financnimi a lidskymi zdroji tak, aby byly efektivné vyuzity.
VO3: Jak ucastnici pocit'uji finan¢ni hodnotu konference?

Nastaveni cenotvorby listk je pro konferenci zcela klicové. Vhled do mysli zdkaznikt
umozni jeji lepsi nastaveni tak, aby byla akce ziskovéjsi a Ucastnici byli stale spokojeni

s pomérem cena/kvalita a ochotni vstupné zaplatit.

VO4: Jaka je dobra praxe konferenci v Cesku? (Zaméreno predevsim na oblasti FreSené

VO1-VO03)

Zmapovanim trhu pribuznych akei poslouzi jako dobry odrazovy mustek pfi strategickém
rozhodovani nad sméfovanim akce a pomuze také pii (znovu)definovani USP (Unique

selling proposition) a s komunikacni strategii konference.

3.3 Metody vyzkumu

Teoreticka prace pfinasi reSersi znalosti, zkuSenosti a postiehll na poli event marketingu
a ptipravy eventil, kterou rozsifuje o téma design thinking. Tato metoda je chépana jako
nezbytnd pro wuziti iterativniho pfistupu ke zvySovani kvality eventu smérem
k navstévnikim. Praktickd C¢ast navazuje na teoretickou a piinasi kombinaci pohledii

Ceskych odbornikli z praxe a samotnych navstévnikii sledované konference.

Prakticka ¢ast prace kombinuje kvantitativni a kvalitativni pfistup, které se o sebe vzajemné
opiraji.

Kvantitativni ¢ast vyzkumu je realizovana prostiednictvim dotaznikového Setieni, které bylo
vyuZito k osloveni vybranych ucastnikt patého rocniku konference. Metoda byla vybrana,

protoze umoznuje levné a efektivné zasdhnout vétsi mnozstvi respondentll a zarovei

vhodnym zpiisobem zjistit ndzory a postoje U€astniki na vybrané oblasti.

Kvalitativni ¢ast na kvantitativni vhodné navazuje. V piipadé této Casti se vyuziva
polostrukturovanych rozhovorti s experty a zamétuje se na stejna témata, na kterd odpovidaji
ucastnici konference v ramci dotaznikového Setfeni. Tato metoda zasahuje malé mnoZstvi
respondentl za vyuziti velkého mnoZstvi energie, ale dovoluje jit do mnohem vétsi hloubky
témat. Diky pedlivému vybéru expertil na poiadani konferenci v Ceské republice ziskame

informace a relevantni pohledy, ke kterym bychom se jinak nedostali.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUM

4.1 Popis vychozi situace

4.1.1 Zlin Design Week

Pochopit zakladni role Zlin Design Weeku (ZDW) je esencialni, protoze Konference design
& marketing je jeho soucasti. ZDW je tydenni kulturni festival ve Zling, ktery oslavuje
design a sestava z desitek navazujicich akei pro laickou i odbornou vefejnost. ZDW je také
nejvétsim projektem Komunikaéni agentury (KOMAG), coz je mezi-oborovy a mezi-
ro¢nikovy pfedmét vyucovany na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci (FMK), ktera spada

pod Univerzitu Tomase Bati ve Zling. Cely projekt je tak organizovan studenty.

Cely tyden stoji na tfech hlavnich pilitich:
e Konference design & marketing (pfejmenovana na Konference ZDW)
e Best in Design (galavecer mezinarodni soutéze pro mladé designéry)
e Vystavy v ulicich

Tyto hlavni body programu dopliiuji desitky doprovodnych akei a workshopt.

Kli¢ové je také pochopit fungovani celého projektu, do kterého byva zapojeno pies
100 studentti z dvanacti ateliérti a Ustavu marketingovych komunikaci na FMK. Kazda ze tfi
hlavnich ¢asti ZDW ma sviij tym (sloZeny z manaZera, jeho zastupce a dalSich ¢lenti tymu)
a dale existuji tymy propagace, public relations, fundraising (pfejmenovan na sales), art,
grafického designu a dalsi, které maji na starost cely ZDW a také podporu tfech tymu
konference, Best in Design a Vystav v ulicich. Cely projekt pak zastfeSuji dva manaZzefi,

ktefi se zodpovidaji pfimo vedeni KOMAGu.

Tym konference se tak mlize pln€ soustfedit na produkéni planovani a zvladnuti celé akce,
jelikoz muze delegovat velké mnozstvi odborné prace. To sebou nese znacné ulehceni,
ale také negativa plynouci z rozmélnéné odpoveédnosti a komunika¢niho Sumu mezi tymy.
Cely tym ZDW maé samoziejme¢ znacnou podporu (vcetné financni) fakulty, musi vSak

respektovat zavazné pokyny Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Specifikem celého tydne a jeho studentského zdzemi je, Ze se kazdy rok stiida (z velké ¢asti)
tym, partnefi 1 téma rocniku. Pro rok 2020 (resp. 2021, jelikoZ doslo k posunuti kvili

celosvétové koronavirové krize je téma ,,SPOLUPRACE®, pro rok 2019 (vyzkum této prace
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se na tento ro¢nik zamétuje) to byla ,,REVOLUCE®, pro rok 2018 ,,HRA* a roku 2017
,,OENERACE*.

Propojeni znacek ZLIN DESIGN WEEK a Konference design & marketing bylo natolik
silné az matouci, ze byla konference cCasto ucastniky nazyvéna ,konference ZDW*.
Po ptihlédnuti k tomuto faktu, strategickym rozhodnutim a konzultacich s odborniky

manazersky tym zménil od roku 2020 nazev konference na ,,Konference ZDW*.

4.1.2 Konference design & marketing

Vroce 2019 se uskutecnil jiz paty ro¢nik konference, kterd tradicné propojuje témata
marketingu (komunikace) a designu. Czech Design, webova platforma spolupracujici
stymem ZDW, o tomto zaméfeni napsala: ,Marketing a design. Design a marketing.
Dva svéty, kterym se nejlépe dafi ve vzdjemné symbidze.” (Havlova, 2019). A prave

spoluprace obou obort je dilezita pti budovani hodnot znacek, produktl i spole¢nosti.

Na konferenci jsou jiz tradi¢né zvani 4 fecnici z oblasti designu a 4 fecnici z oblasti
marketingu. Tato dudlni orientace konference kopiruje zaméteni Fakulty multimedidlnich
komunikaci a reflektuje skutecnost, ze pravé studenti a ptipravny tym ZDW se v téchto
oborech profiluji a vzdjemnou spolupraci se obohacuji a pfinaseji druhé strané dilezité

vhledy.

Tato situace je na Ceské scéné ojedinéla a nevime o jiné akci, ktera by ptinadSela kvalitni
program takového dudlniho zaméfeni v podobném rozsahu. Zlin také nenabizi mnoho
podobnych akci nebo konferenci, vétSina takovych akei se totiz uskuteciiuje v Praze, Brné

a jinych velkych méstech.

Konference se profiluje jako celodenni s kvalitnim programem, servisem a jedine¢nou
atmosférou. Pfivadi na jedno jevisté feCniky z Ceské republiky 1 ze zahranici a podporuje

dobré jméno ZDW a celé fakulty.

Cilovou skupinu konference mizeme rozdé¢lit do 4 kvadrantl, pficemzZ 2 z nich zabiraji
studenti marketingu a designu (zejména studenti ,,matefské* FMK) a dal$i 2 kvadranty

pfipadaji na profesionaly a pracovniky marketingovych oddéleni, resp. designovych studii.

Konference kazdoro¢né pfivita fadoveé 200-400 navstévnikl véetné tymu. Dosud se vSak

s cilovymi skupinami pracovalo viceméné¢ intuitivné, protoZe nebyla k dispozici Zadna data

vvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Co se zdroju tyka, na patém roc¢niku konference (2019) pracovalo osm mésict 8 studentli
a vden konani akce bylo pfitomno piiblizné¢ 40 ¢lent tymu ZDW, kteti se zodpovidali

manazerovi a jeho tymu.

4.1.3 Predeslé prizkumy a zjiSténi

Jiz po ctvrtém konani konference (2018) se provedl vyzkum, ktery pracoval s cilovou
skupinou studenti. Kvalitativni vzorek sedmi student reagoval v polostrukturovanych

rozhovorech na témata:
e spontanni asociace a emoce

e motivace, ocekavani a bariéry k i¢asti (v€etné (ne)naplnénych ocekavani a bariér

k navstiveni konference)

e propagace a komunikace s tcastniky (vcetné hlubSi analyzy video pozvanky

a webovych stranek)

e produkce akce (prvni kontakt ucastnika s konferenci, prednaSky, ptestavky

a obCerstveni)

Rozhovory a jejich analyza odkryla mnozstvi nedostatkil, na které se projektovy tym zaméfil
se snahou o jejich eliminaci. Poznatky a doporuceni z téchto rozhovord, které jsou v podobé
vyzkumné zpravy uvedeny v piilohach této prace, slouzi jako odrazovy mustek pro novy
vyzkum. Diky tomu milZeme povazovat navazny vyzkum za iteraci ve smyslu design
thinking, ktery v pfipadé konference slouzi k neustalému ovétovani poznatkill a zlepSovani

celé akce.

4.2 Pribéh kvantitativniho vyzkumu

Vyzkumnd sonda formou dotaznikového Setfeni probihala po probéhnuti patého ro¢niku
konference na vymezeném segmentu ucastnikid. Sbér dat zapocal 16. 5. 2019 a byl ukoncen
14. 6. 2019. Ke sbéru byla vyuzita metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)
a platforma Forms od spolecnosti Google. Prizkum sestavil a fidil manazer Konference
design & marketing (autor této prace), proto dotaznik kombinuje témata tykajici se otdzek
a cilti této prace, ale také dalsi oblasti, které byly v hledacku projektového tymu konference.

Kombinace obou vyzkumi (tedy tohoto 1 interniho) bylo nejefektivnéjSim feSenim.

Vzhledem k tomu, Ze vybrani respondenti jsou obtizné dosazitelni a casto velmi

zaneprazdnéni a dotaznik vzhledem ke zvolenému kombinovanému pfistupu byl pomérné
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dlouhy, hrozilo, Ze konverzni pomér a mira dokonceni bude nizkd. Proto byla vSem
oslovenym ucastnikiim nabidnuta 10% sleva na pfisti ro¢nik konference (po domluve
s vedenim Fakulty multimedialnich komunikaci), ptislibeny zdznamy pfednasek a vSichni

byli osloveni dvakrat, poprvé jménem ZDW a podruhé samotnym manazerem konference.

Za vyzkumny vzorek (nepravdépodobnostni a ucelovy) byl zvolen segment ucastnikii
konference, ktery je vii¢i otdzkdm relevantni. Proto byli z celého vyzkumného souboru vsech
ucastnikli vylouceni ¢lenové tymu ZDW, zaméstnanci UTB, fecnici a jejich doprovod
a vSichni neplatici navstévnici (zaméstnanci partnerskych firem, ktefi vstup dostali
od ZDW). Tim jsme ocistili vzorek od respondentd, kteti by zkreslovali odpovédi, nebot’
cilem vyzkumu je ziskat data od zékaznikl, ktefi si konferenci vyhledali, rozhodli

se ji zacCastnit a sami si ji zaplatili, resp. kterym to zaplatila firma jako vzd€lavaci akci.

Takto byl stanoven vzorek na 157 respondentil (po odecteni 7 z nich, které nebylo mozno
z technickych divodd oslovit). Odpovédi bylo shromazdéno 59, pii Cisténi dat byly
3 odpovédi vytazeny jako nevyhovujici. Tim se ustalil pocet vstupti na 56, coz odpovida

celkovému nasyceni ziskanych dat rovnajicimu se 36 % z celkového vzorku.

Je tfeba zdlraznit, Ze se jedna o vyzkumnou sondu, kterda ma ambici piiblizné vystihnout
chovani a nazory ucastnikli konference, nikoli je pfesné popsat, protoze pro tento ucel
nedisponuje dostateCnou nasycenosti dat. Pfesto se jedna o nejlepsi mozné feSeni, nebot’
vyS$$i nasycenosti neSlo dosdhnout (podniknuté kroky maximalizovaly pocet vstupl
na 36 % a nasycenost odpovidd nadprimérnému vysledku ve srovnani s obdobnymi

akcemi).

4.3 Prubéh kvalitativniho vyzkumu

Pro polostrukturované expertni rozhovory byli vybirani specialist¢ na event marketing
v Ceské republice. Z celkového souboru manaZerti konferenci byl stanoven zkoumany
vzorek sestavajici z takovych expertt, kteti vedou konferenci podobného rozsahu a zaroven

oborové blizkou nebo ve Zlin¢ konanou, jako je tomu u Konference design & marketing.

Tento vzorek byl kontaktovan e-mailem s prosbou o poskytnuti rozhovoru. Celkovy vzorek
byl rozsifovan do vysokeé saturace. Celkove bylo provedeno 5 rozhovort, pficemz dva z nich
byly provedeny osobné v Praze, jeden skrze videohovor pies aplikaci Teams a posledni
dva korespondencné. Jeden pfislibeny rozhovor byl odvolan kvili vypuknuti celosvétove

pandemie COVID-19, kterd v dobé kondni vyzkumu tvrd¢ udefila na eventové odvétvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

To také ovlivnilo jejich formu, nékteré byly z ¢asovych a hygienickych diivodi provedeny

pouze korespondencné, ptipadné diky technologiim.

Prvni rozhovor, se uskutecnil 8. 2. 2019, tedy jest¢ pied uskuteCnénim patého ro¢niku
konference. Poslouzil jako odrazovy mistek pro tvorbu druhé verze otazek, ktera 1épe
reflektovala vyzkumné cile. Druhé vina rozhovort byla uskute¢néna v rozmezi od 3. 3. 2020

do 8. 4. 2020. V druhé viné byly uskutecnény 4 rozhovory.

4.3.1 Vybrani experti
Klara Honzikova

Klara Honzikova je dlouholetd expertka na poradani velkych akci, sedm let pracovala
pro znamou firmu Socialbakers, kde méla na starost vSechny akce, v¢etné téch nejvétsich
konferenci Engage, které se konaji na riznych kontinentech a na které se sjizdi marketingovi
odbornici z celého svéta. Klara se produkéné tcastnila také Laver Cupu a ma zkusenosti

z oblasti public relations.
Jan Patera

Jan Patera je konzultant a partner eventové firmy Blue Events, kterd za rok potada
cca 13 konferenci se zaméfenim na pozice vramci ,,C levelu®“. Je také projektovym
manazerem konference Commu nication summit, ktera je jednou znejvétSich
oborovych akci v Cesku. Jan se kolem eventi pohyboval jesté pred vstupem do firmy

a ma znacné piesahy v novinafiné s marketingovou tématikou.
Johana KapoSvaryova

Johana Kaposvaryova je pies tfi roky eventovou manazerkou ShopCampu, coz je komunitni
e-commerce konference, ktera kazdoro¢né privitd kolem 600 ucastnikii. Kromé eventl

ma Johana piesah do dalSich disciplin komunikace, zejména do tvorby obsahu.
Eva Svirikova

Eva Svirdkova je lektorka na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin¢ a spoluzakladatelka
Konference Projektového Managmentu, kterd se se kona kazdoro¢né ve Zliné. Konference
se kond jednou ro¢né a za dvanact ro¢nikl se z ni stala oborovd konference nejvétsiho

rozsahu v Cesku.
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Aneta Martinek

Aneta Martinek je marketingovou a eventovou feditelkou firmy GrowJob, ktera se zamétuje
na produkci konferenci a Skoleni pro firmy i vetfejnost a uc¢i o osobnim rozvoji. Aneta
se v eventech pohybuje téméf osm let a mimo jiné vede Konferenci Osobni rast. Také

spoluzalozila zndmou komunitu #HolkyzMarketingu.

4.4 Analyza dotaznikového Setieni

Pro analyzu dat byl vyuzit program Excel, diky kterému byla data davana do vzajemnych
souvislosti, a to zejména diky kontingen¢nim tabulkdm, grafim, tabulkam, Skalovani

a dalSim postuptim.

4.4.1 Navstévnici Konference design & marketing

Tato kapitola prindsi odpovedi na VOI: Kdo je navstévnikem Konference design

& marketing?

Na zaklad¢ dat byly definovany dvé cilové skupiny, resp. persony, dalsi fazeni by pozbyvalo
smysl nebot’ zkoumané vzorky by vykazovaly velké statistické chyby. Proto byly naptiklad
slouceny kategorie student & student FMK nebo zamé&stnanec & freelancer dohromady. Tyto
dvé skupiny jsou mezi sebou zejména porovnavany a popisovany v dilezitych parametrech
pohliZejicich na samotnou konferenci, nejedné se proto o klasicky vypis vlastnosti cilové
skupiny nebo persony. Je tieba zduraznit, ze se pracuje se vzorkem lidi, ktefi se konference

skute¢né ucastnili. Specifikovany budou tyto cilové skupiny:
e pracujici (zastoupeni zastupcl persony v datech: 55 %)
e student (zastoupeni zastupcii persony v datech: 45 %)
Vék
Majorita vSech ucastnikti je ve veéku 21-30 let, coz odpovida 66 % vSech ucastnikili. Studenti
zasahuji 1 do kategorie 0-20 let (24 % z nich). Naopak pracujici jsou zastoupeni 1 v kategorii

31-50 let (38,7 % z nich), pfiCemz prevazné vétSina ma do 40 let. Nad 50 let se nikdo

neobjevil.
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Tabulka 1 — Cilové skupiny podle v€ku (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

m0-20

student |
m21-30
pracujici | — 31-40

0%  10%  20% 30% 40% 50% 60% 70%  80% 90%  100% 41-50

Geografické uchyceni

Ze Zlina na konferenci dorazilo 38,5 % ucastnikti, z Brna 21,2 % a cca 10 % zastoupeni maji
Zlinsky kraj (kromé Zlina), Morava (vyjma Zlinského kraje), Praha a Cechy (kromé Prahy).

Pouze 3,8 % navstévnikt dorazilo na konferenci ze Slovenska.

Jiné zastoupeni mista odjezdu na konferenci maji pracujici a studenti. Studenti pochézeji
nejCastéji ze Zlina (42,9 %), v zavésu za Zlinskym krajem (23,8 %), Brnem (14,3 %)
a Moravou (9,5%). Z Prahy zadny student na konferenci nedorazil.

Pracujici jsou také nejcastéji ze Zlina, ale s mensim zastoupenim (35,5 %), nasleduji velka
mésta Brno (25,8 %) a Praha (12,9 %). Morava, Cechy i Zlinsky kraj zaujimaji méné nez
10 %.

Tabulka 2 — Cilové skupiny podle lokality (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)
43%

35%

N

24%

S~ 3% 3%
0%

Zlin Brno Praha Morava Cechy Zlinsky kraj Slovensko

e pracujici student

Motivace k acasti

-------

Nejvice od konference ocekavaji inspiraci (95,2 %), motivaci (85,8 %) a know-how

(79,8 %).
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Vyrazné se ale lisi, jak moc jsou pro né tyto diivody diilezité. Zatimco u pracujicich jsou
prvni tfi od sebe odstupiiovany po 10-15 procentech, studujici je povazuji za téméf stejné
dulezité.

Tabulka 3 — Cilové skupiny podle motivace, v procentech (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

35,7 93,4 93,4

94,7

70,8

54,8

23,9
22,5
Inspirace & Motivace Know-how Networking Podpora Socialni status
napady studentského
projektu

e pracujici student

Zajem o téma

Konference design & marketing zaujima svym zaméfenim na ¢eské scéné velmi unikatni
postaveni. A zda se, Ze i zakaznici jsou s timto stavem docela spokojeni, nebot’ velka cast
z nich nepreferuje ani jedno z dominantnich témat a vyhranéné skupiny nejsou ve vyrazné

nerovnovaze.

Studenti preferuji marketingové zaméteni. Zajimavé zjiSténi zde je, Ze studenti FMK jsou
docela vyvazeni, zatimco studenti z jinych skol nebo fakult inklinuji k marketingu. Pracujici
jsou viceméné vyvazeni, dokonce je velka ¢ast nevyhranéna.

Tabulka 4 — Cilové skupiny podle zajmu, v procentech (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

sdert | O 45
precici 52

M design B marketing stejné
Ostatni (média, narocnost, po¢et navstév)

Nejcastéjsi odpoveédi na otdzku ,,Jak jste se dozvédé€l/a o konferenci?* je osobni zkuSenost,

coz koresponduje s ptedchozimi zjisténimi. Z komunikaénich kanala jsou pro konferenci
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¢lanky, Casopisy, newslettery) zaujimaji jen 9 %.

Zajimavé je, ze diky socidlnim sitim o konferenci vi vice pracujicich nez studujicich
a ze klasicka média vibec neoslovuji studenty, pokud jde o prvni kontakt ucastnika

s konferenci.

Tabulka 5 — Cilové skupiny podle dosazitelnosti (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

55% 52%

52%
0% \

16%
32% \ 12%
0%

S —— 3%

zkusenost socsité doporuceni média jiné

em— Oracujici student

wewr

konferenci hodnoti oproti studujicim vyrazné vice kriticky.
Tabulka 6 — Cilové skupiny podle naro¢nosti (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

Nevim, zalezi na skladbé fe¢nikil
Ano, pokud to ¢as a povinnosti dovoli
Ano, za kazdych okolnosti  m—————

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pracujici = student

Velka ¢ast ucastnikil (44,6 %) ma s konferenci jiz zkuSenost a navstivili alesponi jeden
predchézejici ro¢nik. Poméry se u obou skupin opét 1isi: pracujici ptfichdzeji na konferenci
Castéji poprve (64,5 %), studujici se Castéji vraceji (56 % uz byla alespont na jednom

ro¢niku).
Persony

Na zéklad¢ zjisténych informaci byly vytvofeny dvé persony, které ztélesiiuji typické

piedstavitele cilovych skupin a na kontrastu ukazuji vzajemné odliSnosti.
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Obrazek 3 — Znazornéné persony (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

4.4.2 Spokojenost ucastniki s patym ro¢nikem

Tato kapitola prinasi odpovedi na VO?2: Jak byli ucastnici spokojeni s patym rocnikem

konference a jak hodnotili jeji novinky?
Ocekavani vs. Realita

Ugastnici hodnotili pét oblasti (Motivace, Inspirace, Know-how, Networking a Socialni
status) a to v otazkach ,,PfiSel/a jste na konferenci kvuli t¢émto divodim?“ a ,,Podaftilo
se naplnit tato ocekavani?*. Jejich odpovédi (Rozhodné ano, SpiSe ano, SpiSe ne, Rozhodné
ne a Nevim/Jiné) byly zakdédovany do procentudlnich hodnot (100 %, 67 %, 33 %, 0 %)
apruméry v kazdé oblasti porovnany. VSechny dulezité oblasti se vyznacuji vySSim
ocekavanim (resp. mirou souhlasu, Ze se jedna o diivod, pro¢ konferenci navstivili) oproti

readlnému uspokojeni potieb.
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Tabulka 7 — Oblasti, realita vs. o¢ekéavani, v procentech (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

79,25

Motivace 85,79

Inspirace 25,70 95,27

63,75
Know-how 79,82

53,08

Networking 6013

o 53,07
Socidlni status 2311
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Realita M Ocekdavani

Reénici — pocet, piivod, délka a forma vystupi

Naprosta vétSina ucastniki preferuje soucasny stav, tedy 8 fe¢nikil na scéné, pri¢emz kazdy
ma 30 minut pfednaSkového casu individualné a dal§ich 30 minut ve sdilené panelové
diskusi, kterou sdili se tfemi dalSimi fec¢niky. Necela tfetina (30,36 %) ucastnikl by rada
ptidala ¢as pro individudlni pfednasky. Témét vSichni (96,43 %) iCastnici oceniuji novinku
patého roc¢niku v podobé panelovych diskusi a zaroven ocenuji pritomnost zahrani¢nich
recniki.

To ukazuje, Ze tato programova inovace je vyzdvihovana a mé¢la by byt zachovana. Jako

iterace pripada v uvahu lehce navysit ¢as pfednasek do ptistiho ro¢niku.
Kvalita programu

Vybrani fe¢nici, témata a vzajemnd synergie je dulezitou soucasti uspéchu konference,
mnoho ucastnikil se zcela pochopitelné rozhoduje az na zdkladé téchto informaci, zda akci
navstivi. Hodnoty na stupnici 1-10 se pohybuji od 6,06 do 9,36, samy o sobé vSak pouze
sefadi jednotlivé programové bloky.

(24

Zajimavéjsi je vyuzit castecné metodiky Net promoter score (metoda méfici ochotu
zakaznikii doporucit na§ produkt/sluzbu/...), ktera predpoklada, ze zékaznici hodnotici
0—-6 jsou nespokojeni, 7-8 zaujimaji neutrdlni postoj a 9-10 jsou spokojeni. Pfi tomto
pohledu (ackoli v tomto priizkumu byla vyuZita $kala 1-10) by se prvni tfi prednasky tadily

do nejvyssi ,,spokojené* kategorie, dalsi tf1 do priméru a s poslednimi dvéma byli zakaznici
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nespokojeni. Pfi zprimérovani vSech vystupii se dostdvame na hodnotu 7,5 a to znaci

neutralni postoj, ktery se vSak vice blizi k nespokojenosti.

Tabulka 8 — Hodnoceni pfednasek, stupnice 1-10 (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

9,36 pfednaska 8
9,22 pfednaska 7
9,18 pfednaska 5
8,98 pfednaska 3
8,11 pfednaska 2
7,81 pfednaska 1
6,44 pfednaska 6
6,06 pfednaska 4

Dalsi parametry

V dotazniku byly sledovany n¢které dalsi ukazatele, které v minulych letech zptsobovaly
nespokojenost zdkaznikl, tymu, nebo doSlo k vyraznym zméndm. VéEtSinu oblasti
se podafilo vytdhnout do neutrdlni oblasti (podle Net promoter score), zména prostoru
z Méstského divadla Zlin na Kongresové centrum Zlin (KCZ) a ochota tymu sklidily velmi
dobré hodnoceni (9,18 a 9,14), podatilo se také vytvofit zajimavou scénu (8,96), eliminovat
Cas straveny pifi registraci Ucastniki  (8,76; s pocitovym primérnym casem

3,44 minuty/Gcastnik vcetné ¢ekani ve fronté) a vybrat dobrou moderatorku (8,76).

Velkym problémem, ktery zptisoboval nespokojenost ti¢astnikil, byla rychlost vydeje obéda
a ¢ekani ve fronté (6,75; s pocitovym primérnym ¢asem 15,27 minuty/Gcastnik, posledni

zakaznici byli pocitove€ obslouZeni do jedné hodiny).

Tabulka 9 — Hodnoceni riznych oblasti, stupnice 1-10 (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

9,18 | Prostory — KCZ

9,14 | Ochota tymu

8,96 | Scéna

8,79 | Rychlost registrace

8,79 | Moderatorka

8,75 | Profesionalita tymu

8,29 | Prvni dojem

8,14 | Organizace registrace
8,04 | Nabidka obéda

7,68 | Nabidka jidla (pfestavky)
7,61 | Nabidka napoju

7,50 | Spokojenost s pfednaskami
6,75 | Rychlost obsluhy (obé&d)

Hodnoceni spadajici do niz§i ¢asti neutralni oblasti zahrnuje celkové catering a napoje, tedy
dlouhodobé jednu z oblasti, kterd je velmi narocnd na kvalitni produkci (v kontextu

omezenych zdrojii). Z otevienych odpovédi vyplyva, Ze problematické bylo zejména ¢ekani
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(krom¢ obéda také na kavu), nedostatecnd rozmanitost sortimentu (chybéjici ovoce,
limonady/dzusy...) a neoznaceni cateringu. Jeden z ucastnikli ve zpétné vazbé piimo napsal:
»Doporucuji vybodnout se na jidlo a kafe zadara a dat tam stanky s obCerstvenim za prachy.
Par korun nikoho nezabije a nebude se muset stat ve frontach na jidlo a kafe — na jidlo jsme
kvili tomu §li jinam.*
Celkova spokojenost

Utastnici  hodnoti  konferenci pomémé kladné, 73,21 % znich se vyjadfilo,
ze se na konferenci vrati, 25 % s rozhodnutim pocka na seznam fe¢niki a pouze 1,79 % bylo

zklaméno a na zakladé své zkusenosti se jiz neukaze.

Tabulka 10 — Spokojenost ucastnikil, v procentech
(Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

1,79

m Ano, za kazdych okolnosti

® Ano, pokud to ¢as a
povinnosti dovoli

Nevim, zaleZi na skladbé
feénik

Ne, konference mé zklamala

4.4.3 Pocitovana finan¢ni hodnota konference
Tato kapitola prinasi odpovedi na VO3: Jak ucastnici pocituji financni hodnotu konference?

Pted dikladnym studovanim vysledki je nutné podotknout, ze primérné cena u pracujicich
je ovlivnéna také hodnotami, které indikuji, Ze pracujici méli narok na studentskou slevu
(tedy oznacili se jako pracujici, ale zaroven studuji). Zaroven je dobré mit na paméti,
ze respondenti pravdépodobné porozuméli smyslu otazek v dotazniku, ¢imz se mohli snazit

ovlivnit vysledky zadanim niz8ich hodnot.
I ptfes tyto faktory, diky kterym je mozné brat vysledky jen jako orientacni, je mozné
konstatovat, Zze u budouci cenotvorby listkll je zna¢ny prostor pro navyseni cen vstupenek

u obou kategorii, tedy u pracujicich i studentd, ¢imz by se alespon caste¢né fesil problém
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udrzitelnosti konference do dalSich let. Tento prizkum zahrnuje jen Gcastniky konference,
ktefi mohou dobtfe odhadnout jeji hodnotu diky své osobni zkusSenosti, ale opomiji mozné
segmenty zakazniki, ktefi se na konferenci kviili mozné nevhodné cenotvorb¢ nevyskytovali

napt. diky tomu, Ze u nich nastavena cena vyvolavala domné€lou nizkou hodnotu.

Primérna cena, kterou ucastnici zaplatili (tedy pramér ze vSech casovych obdobich
tzn. ,,very early birds®, ,,early birds* atd.) je vzdy vyS§i nez minimdlni mozna cena, kterou

by zakaznici byli ochotni zaplatit bez pochybovanim nad kvalitou eventu.

Tabulka 11 — Hodnota konference v o¢ich zédkazniki (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

2000 K¢
1800 K¢
1600 K&
1400 K¢
1200 K¢
1000 K¢

800 K¢

600 K¢

I I

I pracujici

s student
400 K¢

200 K¢ primér

Primér z Jakou ma Priimér z Jakou
pro vas Konference  nejvyssi cenu v K¢
cenu vyjadreno v KE? byste byli ochotni za

konferenci zaplatit?

Prameér z Jakou

Primér z Vyse vami
zakoupeného

byste byli ochotni za vstupného

konferenci zaplatit?

U pracujicich se zaplacend cena piiblizné¢ shoduje s pocitovanou hodnotou konference,

u student je naopak pocitovand hodnota témeét dvakrat vyssi, coz také indikuje vyraznéjsi

prostor pro mozné navyseni vstupného.

Pracujici v priméru zaplatili 73 % nejvys$i moZné ceny, kterou by za konferenci byli ochotni

zaplatit, studenti dokonce pouze 60 % nejvyssi mozné ceny.

Tyto vysledky ukazuji, Ze je zna¢ny prostor pro zménu cenotvorby, pro jeji nastaveni je vSak

vhodné vyuzit nékterou zkomplexnich metod, napif. cenovou citlivost podle

Van Westendorpa.

Tabulka 12 — Hodnota konference v o¢ich zdkazniku II. (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

Primér z Jakou Pramér z Vyse Praimér z Jakou Primér z Jakou
nejnizsi v K& cenu vami ma pro vas nejvyssi cenu v Ké
byste byli ochotni zakoupeného Konference cenu | byste byli ochotni

za konferenci vstupného vyjadieno v K¢é? za konferenci
zaplatit? zaplatit?
pracujici 766 K& 1315 Ke 1288 K¢ 1 803 K&
student 404 K& 577 K& 1 000 K& 958 K¢é
pramér 604 K& 872 K& 1157 K¢ 1426 K&
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4.5 Analyza rozhovori

Pro analyzu dat byla vybrana metoda ukotvené teorie (grounded theory method — GTM),
resp. jeji ¢asti, nebot’ ,,v praxi je samoziejme zcela legitimni vyuzit ve vyzkumném projektu

pouze nékteré aspekty GTM* (Rihagek, Cermak, Hytych, 2013, s. 45).

Rozhovory byly podrobeny otevienému kdédovéni, ze kterého byly stanoveny vyznamové
jednotky uzite¢né pro zameéteni naseho vyzkumu. Pomoci selektivniho kodovani byly
upraveny otazky z pilotniho (prvniho) rozhovoru tak, aby Iépe reflektovaly potieby
vyzkumu a druhd vlna rozhovori pfinesla piesné€jsi poznatky. Ty byly po celkovém
zhodnoceni roziazeny do Sesti hlavnich skupin (pfi¢emz nékteré segmenty rozhovort nebyly
vibec pouzity) a mezi jednotlivymi koncepty byly hledany teoretické vztahy a ndvaznosti.
Zanejzajimav¢jsi a nejobsahlejsi byla shledana skupina ,,rozdil mezi uspéSnou a netspésnou
konferenci, zvySovani prestize a spokojenost ucastnikd®, ktera byla zvolena za tustfedni

koncept, na jehoz zékladé byla formulovana teorie.

Ostatni skupiny vhodné popisuji kontext ustfedniho konceptu, ale také odpovidaji

na dllezité otazky, kterymi se tymy konferenci zabyvaji.

K jednotlivym skupindm jsou zobrazeny také schémata ve stadiu propojovani vyznamovych
jednotek, kterd pifi Cteni mohou grafickym znazornénim dopomoci k rychlej§imu
zorientovani se. Jedna se pouze o material, ktery doplituje text a neni nezbytny, ctenar
by mé&l primarné pracovat se samotnym textem. Ve schématech jsou k sob& barevné
pfidruZeny tematické celky a oranzové kody 1-5 znaci vyskyt informace v ¢asti nékterého

z rozhovort:
1. Klara Honzikova
2. Jan Patera
3. Johana Kaposvaryova
4. Eva Svirakova

5. Aneta Martinek
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4.5.1 Smysl event marketingu pro firmy
Kapitoly 4.5.1 - 4.5.7 odpovidaji na VO4: Jaka je dobra praxe konferenci v Cesku?

Rozhovory byly zapocaty kratkym predstavenim respondentli a ndslednym hledanim smyslu
event marketingu. Zjisténé insighty byly pozdéji pouzity také pro ukotveni dalSich otazek

do kontextu unikatnich zkusenosti jednotlivych respondentt (poradatelii eventi).
Komplexnost

Z rozhovorl vychazi, ze potadatelé velkych konferenci nastroji event marketingu opravdu
veii a vidi v ném obrovsky potencial. Podle Klary Honzikové se jedna o ,.hrozné¢ dulezity
nastroj v ramci marketingu,... nic nenahradi to fyzické setkani téch lidi, takze v tom je ta sila
eventd, kterou nikdy nic nepfekond... Je to fakt hodné silny, jestli ne viibec nejsilngjsi
nastroj. Ano, je naro¢ny, neni nejlevnéjsi, nezasdhne masy, ale kdyz si ¢loveék da préci,
vybere ty spravné lidi, tak to prosté staci.“ Uz tady je vidét, ze eventy maji velkou silu,
ale pouze v pripad¢, ze se dobie uchopi a propoji. To lze citit také z ndzorti Jana Patery:
»Kdyz se ty véci spoji (mate dobré téma, stanek, medialni komunikaci kolem toho),
tak je to velmi silny mix a lidi si vas zapamatuji.“ Tento pohled je nabidnut ze strany
pfednasejiciho, ale jasné ilustruje, Ze event jako ndstroj marketingové komunikace obstoji
v pripad¢, kdy se provaze s ostatnimi nastroji a budou fungovat ve vzajemném synergickém

efektu.
Vztahy a unikatnost

Mit vSechny lidi na jednom misté ,,face to face* je nenahraditelné, Jan Patera fika: ,,Vétime
v hodnotu osobniho setkani, to je hodnota, ktera stale roste.” Jedna se tedy o opak pfistupu
komunikace s lidmi online a diky tomu lze navazovat osobni vztahy. Eva Svirdkova:
,-.-hlavni smysl jsou vztahy se zdkazniky, vidét je v neformalnim prostiedi a bavit se s nimi,
délat jim né&jakou piijemnou akci, kterd prohloubi pravé tu spolupraci a vztahy.” NejenZe
1ze podle Johany Kaposvaryové ,,...potkat své existujici zdkazniky a ziskat nové zakazniky,
zaroven se spojit s ostatnimi firmami, které v oboru plisobi a navazat oboustrann¢ prospesné
vztahy.“, ale podle Anety Martinek Ize zasdhnout ,,novou cilovou skupinu, kterou muze
oslovit a ziskat jeji pozornost.” Bavime se tady o dlouhodobém efektu, Klara Honzikova
zminuje: ,,pomaha to v retenci zékaznikd, Ze ti lidé, co s nami byli na eventech, s nami spise
zustavaji dlouhodobég, protoze jsou vybudovany tyhle osobni vztahy, nez kdyz s nékym

jenom piSeme a telefonujeme.” Uchopit eventy lze rizné, podle Jana Patery ,,To neni
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jen o zakaznicich... pro osloveni novych zaméstnancli, ze se budou prezentovat jako

marketingovy lidr a ziskaj k sobé€ lidi podobné¢ smyslejici.*
Povédomi a publicita

»..My jsme diky eventim zaCali hodné¢ uplné na zacatku zvySovat povédomi
o Socialbakers...“, fikd Klara Honzikova. Pravé zvySovani povédomi pfisuzuji participanti
velkou vahu. Zviditelnit se 1ze jako tviirce obsahu, napft. ptednésejici, Jan Patera: ,,lidr trhu...

(13

unikatni Sanci zapsat se do paméti, do povédomi... vystoupit z fady...“, ale také jako
,patroni akce a cela e-commerce scéna je porad vnima jako organizatory...*, zmiinuje Johana

Kaposvyryova. Vidime tady vyznam jak pro tviirce obsahu, tak pro partnery, nebo sponzory.
Vzdélavani a inspirace

»-..mame urcitou spolecenskou odpovédnost, méli bychom délat profesni akce...*, fika
Eva Svirakova, kterd sice mluvi za univerzitu, financovanou z vefejnych financi,
ale podobné motivy lze vidét i u zcela komer¢nich akcei. Johana Kapo$varyova organizuje
svou akci ,,...kterd ma za cil inspirovat a edukovat... a pomoci jim na cesté k uspéchu.*
Nékteré organizace citi svou spolecenskou odpovédnost skutecné siln€, za dobry ptiklad
muzeme vzit slova Anety Martinek: ,,N4§ smysl v eventech je, abychom nase know-how

vr v

dostali k co nejvétsi skale lidi a ménili tak postupné spole¢nost. ..
Dalsi
Duivodi, pro¢ firmy vyuzivaji event marketing, je samoziejmé vice. Mlizeme jesté zminit

napiiklad: ,,zivy testing zdkaznikl“, ,je to naS core produkt, Zivi nas to*, ,platforma

pro novinky*, ,,setkani lidi, ktefi fesi podobné problémy*, nebo motiv ,,inpirovat se*.
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Obrazek 4 — Schéma ,,Smysl event marketingu® ve stadiu propojovani vyznamovych
jednotek (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

4.5.2 Konference jako typ udalosti

Klara Honzikova si mysli, ze: ,,...pro kazdou firmu to mé smysl, jen si musi spravné
definovat ten cil Upln€ na zacatku® a Aneta Martinek uvazuje podobnym smérem:
»NerozliSovala bych to na typ akce, spiS na to, jestli dokaZou potencial vyuzit naplno a neni
to jen prodejni akce,...“ S tim naprosto souvisi: ,,dobfe si stanovit cilovou skupinu, ktera

3

odpovida tomu, pro¢ firma event d¢la,” zminuje Johana Kaposvaryova. Za priklad cila
jenejvice zminovan brandbuilding, networking, publicita, byznysové cile (prodej)

a vzdélavani trhu.

Jan Patera se pfiklani k tomu, Ze konference jsou nejvhodnéjsi pro ,,B2B sluzby, které
potiebuji komunikovat s manaZery s rozhodovacimi pravomocemi.“ a Eva Svirdkova dale
rozviji smér: ,,Jednoznacné¢ pro konzultaéni firmy... a profesni organizace.“ Naopak
nevhodné jsou konference pro startupy nebo hodné produktové zamétené firmy, které

se mohou rad¢ji stat partnery eventi.
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Obrazek 5 — Schéma ,,Konference jako typ udalosti® ve stadiu propojovani vyznamovych
jednotek (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

4.5.3 Cilové skupiny a segmentace

Jakakoli segmentace zdkaznikli u konferenci moc neprobiha. ,,Nesegmentujeme®, fikd Aneta
Martinek, nebo ,,...moc se to nedafi...,” ptiznava Eva Svirakova, ptip. ,,Komunikaci mame

13

jednotnou,...“, zminuje Johana Kaposvaryova. Pravdou ale je, Ze z kontextu rozhovort
je patrné, Ze se nejednd o prioritni oblast, a to 1 diky tomu, Ze je dostatecna poptavka a také
diky tomu, Ze samotné cileni je jiz ddno podstatou eventu. Jan Patera to objasiiuje

na ptikladu: ,,nezveme financni feditele na Communication summit.*

Jedinou vyjimku tvoii odliSna cenova nabidka (napt. pro partnery nebo Cleny profesnich

organizaci) nebo na rozliSovani bali¢ku kontaktd na ,,pfihlaSeny a nepiihlaseny*.
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Obrazek 6 — Schéma ,,Cilové skupiny a segmentace* ve stadiu propojovani vyznamovych
jednotek (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

4.5.4 Zpétna vazba z akce

Odchodem ucastniki z akce prace pro tym rozhodné nekonci: ,,Hodnoceni probé&hlé akce
a praci se zpétnou vazbou ucastnikti vnimam jako velmi dtlezitou soucast organizace akce,*
vysvétluje Aneta Martinek. Jedna se o esencialni ¢ast, Eva Svirakova dodava: ,,..snazime

se urCit¢ o iterace jednotlivych ro¢nikli, vylepSujeme a optimalizujeme.... SnaZim

se odstranit chyby.*

Nejcastéji se zpetnad vazba od Ucastnikll sbird klasickym dotaznikovym Setfenim. Johana
Kaposvaryova tvrdi: ,,...po skonceni akce (jeste¢ ten den vecer nebo druhy den) posilame
dotaznik vSem ucastnikiim.”, alternativu podle Anety Martinek tvofi ,,aplikace®. Pravé
vc€asnost sbéru dat je podle manazerii konferenci diilezité: ,,...co nejdiiv hned po konferenci

vramci posledni prednaSky nebo v pribéhu druhého dne konference...,” tikd Eva
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Svirakova. Zaroveii se ,.to piipomina... bezprostiedng, aby to bylo Gerstvy, ty dojmy.*,
podotyka Jan Patera. Ten také vyuziva dal$i metody, napt. externi pozorovatele a hodnoceni

finan¢ni uspesnosti akce, nebot’ dotazniky ,,slouzi spis jako sledovani, jako pohled z vejsky.*

Johana Kaposvaryova ma dobrou zkusenost s hodnocenim tymu ,,po kazdé akci mame velky
meeting celého tymu, kde probirdme vSechno... co miizeme ud¢lat pristé jinak, co udélame
pristé stejné...“ a také pracuje s informacemi o ucastnicich pied akci ,,jsme potom schopni
1épe vytvoftit program a uzpusobit vse tak, at’ to odpovida tomu, kdo jsou nasi ucastnici.*

Nejcastéji se ve zpétné vazbeé hodnoti konk. fe¢nici (kterym se zpétna vazba na jejich vykon
predava), atmosféra, celkova spokojenost, informacni ptinos, catering, produkce a technika

a podle Jana Patery se ,,nam podaii ziskat od tfetiny zpétnou vazbu, od tcastniki.
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Obrazek 7 — Schéma ,,Zpétné vazba* ve stddiu propojovani vyznamovych jednotek
(Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)
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4.5.5 Cenotvorba

Ptistup k cenotvorbé se zasadné€ 1i$i podle poslani a moznosti dané organizace. Velka shoda
a standard v odvétvi je v poskytovani ,,early birds a late birds, abychom ze zacatku nalakali
vice lidi.“, vysvétluje Johana Kaposvaryova. Podle Jana Patery je to ,cena za duavéru
a je dobré mit néjaky peak, co ty lidi pobidne, pfipomenete jim to a date jim ten divod.*

Casté jsou také slevy pro partnery, nebo &leny partnerskych (oborovych) organizaci.

Jan Patera vysvétluje: ,,Promitnete do toho néklady, potencidlni, kolik to ma vydé¢lat,
to je v podstaté cena, kterou drzime.“ Eva Svirdkovd zase cenu odviji zejména
od konkurence, ale velmi zajimavé stavi svou konferenci vii¢i konkurenci v zavislosti
na specifické a netradi¢ni lokaci (stejné jako v ptipadé Konference design & marketing):
»---jsme o néco levnéjsi nez konkurence, ale to spi§ protoze vSichni musi pfijit do Zlina
anejsou v té Praze, takze Praha je drazsi, Zlin je levnéjsi, ale kvalita je stejna.” Ta také
uplatiiuje ekonomicky pfistup: ,,spocitame fixni ndklady a variabilni naklady a pocitame bod

zvratu.“

Podstatné vstupy k zaujeti stanoviska k cenotvorbé jsou také role partnerii a sponzort. Podle
Johany Kaposvaryové jsou ,,pro ziskovost zasadni partnefi* a k tomu se pfidava i Jan Patera,
ktery zmifuje: ,,zajimd nas obsah a ochota tu akci podpofit.” Jan Patera také piipousti
moznost skupinovych slev: , koupéj vétsi balik vstupenek a date jim tteba n¢jakou vyhodnou
nabidku,...*“ a upozoriuje: ,,Abyste dostal 100 lidi na misto, tak musite asponn 1000 jich
oslovit. Nasobit deseti a s timhle pocitat.“ To je dlleZité pro uvédoméni si potiebnosti

podpory eventu formou reklamy.
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Obrazek 8 — Schéma ,,Cenotvorba“ ve stadiu propojovani vyznamovych jednotek
(Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

4.5.6 Rozdil mezi GspéSnou a neuspéSnou konferenci, zvySovani prestize

a spokojenost ucastniki

Prévé data mapujici rozdil mezi UspéSnou a netspésnou konferenci, potazmo spokojenosti
ucastnikli s konferenci a zvySovanim prestize znacky konference, jsou naprosto klicova.
Podchycenim a inspirovanim se v této oblasti miize tym Konference design & marketing

vyrazné piispét ke zlepSeni zlinské konference.
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Z interniho pohledu se na uspésnost Ize koukat optikou predem nastavenych cilt: ,,Cile
se musi nastavit méfitelné, uz na zacatku,... asi souhrn vSech téch parametrd, které

si nastavite dopfedu a které pak zkontrolujete,” ¥ika Eva Svirakova.

vvvvvv

pospojovana, piesto bylo vyc¢lenéno 5 zakladnich kategorii, které v sobé shrnuji jednotlivé

postiehy: obsah, produkce, servis, atmosféra a servis.
Obsah

Johana Kaposvaryova téma pékné otevira: ,,V obsahu. Celkovy dojem konference tvoii
mnoho mali¢kosti, ale i¢astnici tam nejsou proto, ze tam bude kéva, nebo chlebicky, jdou
se néco dozveédet... zadsadni na kazdé konferenci je jeji obsah, kvalita programu, fe¢niki.
Podle Jana Patery: ,,Prezentace mé byt piidanou hodnotou...*“ a propaddkem se konference
stane, kdyzZ ,,Vyberete Spatné fe¢niky, kdyZ fecniky nepfipravite, kdyZ je date dohromady
bez logiky, kdyZ to nebude mit koncept.“ Podle Evy Svirakové je dilezité také zapojeni
ucastnikt: ,,...zafazujeme interaktivitu, ta je hrozné dilezita,... Jednak teda zarazujeme
workshopy, ale 1 pfi té pfednasce, kdyz je né&jaky lektor tak zdatny, Zze dokdze zapojit
publikum,... jeSté dalsi interaktivitou a to je Open space a kdokoli z publika mlze pftijit

s novym tématem a prednaskou,... nejsou to posluchaci, ale jsou to nositelé myslenek.*

Produkce
Jan Patera povazuje za dilezité ohlidat si: ,,...aby ty zakladni véci byly v potadku, prosté
aby to za€lo v ¢as, dodrZovalo to ten harmonogram, ... aby technika fungovala,...* Podle

Klary Honzikové je Gispé€$na konference ,.ta, kde to je perfektné zmaknuté a délaji to lidi,
ktefi védi, co délaji a ma to ten cil, za kterym vSichni jdou.” To jen naznacuje diilezitost
profesiondlniho tymu a dobré pfipravy. Ne vSechny nalezitosti lze ovlivnit, ale pokud
nenaplnime zakladni potfeby ucastnikli, akce nebude vnimana kladné. Eva Svirdkova:
»-..konference byla v krdsném prostoru, ale byla tam velkd zima... a ucastnikim byla
zima...“ Podobnou zkusenost ma Jan Patera, ovSem z jiného uhlu: ,Nejhif vysly

ty konferen¢ni prostory, zZe tam bylo malo mista a to stravovani je tam tézky.*
Servis

Podle Johany Kapog§varyové spokojenost tcastnikt ovliviuje ,,dobré jidlo®. Eva Svirakova:
»takoveé ty zdsadni véci, jako kvalitni catering,... dale se ndm hodné daii d€lat vybornou
kavu, v tom jsme nejlepsi...“ Klara Honzikova také zminluje praci s Gcastniky: ,,..ta prestiz

eventu se hodné buduje na té komunité, jak s nimi ¢loveék pracuje a jak to oni vnimaji.*
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Johana Kaposvaryova souhlasi: ,,A taky prace s navstévniky, aby se na konferenci citili
dobie.“ Eva Svirakova jesté dopliiuje dileZitost komunikace a dalich prvkd: ,,...musite
komunikovat kvalitné i pfedem... musi byt profesionalni, ale formalni, musi byt upfimna
a oteviena, musi byt piimo k ucastniktim, musi byt spolehliva, v€asna...*“ Podle ni je diilezita
i role tymu a uspotadani prostoru: ,ktefi organizuji, jsou vstficni, mili, neotravni...
je komplikace, kdyz chcete tfeba na obéd zavést ty ucastniky do jiné budovy,... rusivy
element,... udélat néjakou kompaktnost toho prostiedi,... neni pro n¢ dobré, kdyz

se ztraceji... nemohou najit workshopy.
Atmosféra

Klara Honzikova: ,,JJsme to délali opravdu hodné srdcaisky a to Ze do toho nikdy nebyly
zapojeny penize, ze jsme tém spikrim fikali divody, pro€ pfijet,... nesmi z toho jit citit
na prvni dobrou, Ze ztoho chceme vydélat penize, Ze jsme uSetfili na cateringu, tady
na svétlech a tak.” Podle Jana Patery je diilezita taka velikost akce: ,,...kdyz vidi, ze ta akce
je velka, zZe se nespletli, Ze jsou na spravném miste...* a k tomu dodava: ,,kdyz tam nebude
dost zajimavych lidi, se kterymi se muzete potkat, tak nebudou spokojeni.” To mifi
na diileZitost networkingu a také z toho je citit ,,social proof*. Eva Svirdkova povazuje
za dulezitou i roli prostfedi a prostoru, i néceho navic: ,,...ze Zlina jako takového a z jeho
architektury... ten prostor, obchodni diim... Ze jsme ucastniky zavedli do nového prostoru...

ta akce nebudeme pouzivat plasty byla vyborna...*
Prestiz

Podle Johany KapoS$varyové prestiz zvySujeme ,,jedinecnosti“. A také ,,Celkovym zazitkem
a dojmem.“ Jan Patera upfesiiuje jedinecCnost: ,,zvat zahranicni fecniky, ktefi ptidavaji
rozmér, ktery jinde nenajdete.” A ptidava dilezitou ekonomickou poznamku: ,nedélat
je zadarmo,... drzime néjaké ceny, které odraZeji ndklady, co za tim jsou...”“ Také
je ,.dtlezité vyvarovat se propadakim,” ¥ika Eva Svirdkova, protoZe ,tézko se vam budou

zvat lidi na dalsi roénik.*
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Obrazek 9 — Schéma ,,Usp&sna a neusp&sna konference, zvySovani prestize” ve stadiu
propojovani vyznamovych jednotek (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)
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Obrazek 10 — Schéma ,,Spokojenost ucastnikli* ve stddiu propojovani vyznamovych
jednotek (Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

4.5.7 Formulace nové teorie — Faktory (ne)spokojenosti ucastnikii konferenci

Na zékladé analyzy rozhovort a ziskanych vyznamovych jednotek, které byly vzajemné
propojovany do souvisejicich celkl a konceptil, byla formulovana teorie, ktera udava faktory

ovliviujici spokojenost ti¢astnikl konferenci.

Teorie:

Ucastnici jsou s konferenci spokojeni, pokud je jeji program nadpriimérny a ostatni
kategorie (atmosféra, servis, produkce) alespon primérné. (scénar 1)

Ucastnici jsou také spokojeni v pripadé, Ze konference nabizi nadstandardni atmosféru

a servis a zaroven program i produkce jsou alespon priimeérné. (scénar 2)
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Nespokojenost ucastnikii se dostavi, jakmile je kterakoli z kategorii (program, atmosféra,
servis nebo produkce) podpriumerné zviadnuta, nehledé na vykon v dalsich oblastech.

(scénare 3-6)

Pozn.: Primérnost znamenad, Ze oblast priblizné kopiruje ocekavani ucastnikii a standardu
konkurencnich konferenci, oblast neni dokonala, miize zahrnovat dil¢i chyby a preslapy,
ale zasadné neovliviiuje chod a komfort ucastnikii (napr. catering je v dostatecném mnozstvi
a plni sviij ucel — ucastnici jsou najezeni). Nadprumérnost znamenda, zZe oblast vynika
a zanechava na ucastnicich vyborny dojem (napr. vyborny catering, svou chuti a dekoracemi
Jje zazitkem). Podpriimérnost znamena nezvldadnuti oblasti, které omezuje ucastniky (catering

neni v dostatecném mnozstvi, jeho chut je Spatnda, vyber je jednostranny).

Téchto Sest moznych scénait je prehledné zaznamendno ve schématu:
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Obrazek 11 — Schéma ,teorie Faktory (ne)spokojenosti ti€astniki konferenci‘
(Zdroj: vlastni vyzkum, 2020)

Kazda ze ctyt kategorii zahrnuje skupinu pojm, jejichZ (ne)zvladnuti urcuje vykon celé
kategorie a v konecném dusledku také dojem konference ucastnika, resp. miru jeho

spokojenosti:

1. obsah: predndsky a workshopy: kvalita, pfidand hodnota, koncepce, pfiprava,

interaktivita
2. servis: catering, kvalitni komunikace, navigace, tym, prace s komunitou
3. atmosféra: prostory, velikost akce, energie, networking, zadbava, néco navic

4. produkce: harmonogram, technika, komfort
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A

Obhajoba scénar:

Scénar 1 je protkan ve vSech vypovédich velmi siln€, za vSechny vSak mize mluvit Aneta
Martinek: ,,Pro nés to je primarn¢ obsah. Pokud vam tucastnici ohodnoti, ze jsou skvéli
fecnici, to je znamka uspésné konference. Catering nebo doprovodny program jsou takové
véci navic, hlavni je ten obsah.“ Scénat 2 popisuje Eva Svirdkova: ,,Tak jako oni jsou
vylozené nadSeni z té kavy, to se opakuje vzdycky... a co se ty¢e toho programu odborného,
tak tam to tfeba tak vyrazné neni.“ V tomto ptipadé je nadstandardni servis (catering),

ale 1 atmosféra (dana zejména prostory), ale zaroven Uroven obsahu je dobra, to znamena

zcela srovnatelna s konkurenénimi akcemi.

Nékde na pomezi stoji Jan Patera, jez fika: ,,Kdyz budou samoziejmé néjaky produkéni
kiksy, 1 to jsme si vSimli, ze lidi odpoustej... Faktor té uspésné konference potad
je, aby ty zakladni véci byly v pofadku. Aby to zacalo vcas, dodrzoval se harmonogram,
aby tam bylo co jist, aby se tam dalo vejit, aby technika fungovala... Takze to jsou takové
ty zakladni véci, jestli je klimatizovana mistnost,... ale asi to neni to, co by mélo tém lidem
zvratit dojem, kdyz ta akce bude mit informacni pfinos a bude mit tu atmosféru.*
To poukazuje na to, Ze ostatni kategorie nesmi zaostavat, coZ ostatn€ zmifluje i Johana
Kaposvary: ,,Je potfeba soustfedit se hlavné¢ na zaklad konference (core business) a dalsi
véci (nice to have) mit pod kontrolou a v potadku, protoze se nemtize stat, ze je hvézdny

program a lidé jsou hladovi, nebo si nemaji kam uloZit kabat/ sednout,...*

Timto se dostavame ke scéndiim 4-6, pricemz kritické nezvladnuti kteréhokoli z nich zhati
veskeré snahy o dobrou konferenci. Scénar 3 je opakem scénare 1, tedy nespokojenost
ucastniki s pfednaSkami a dal§im programem vrha na celou konferenci stin a nelze
jipovazovat za UspeéSnou. Klara Honzikova ptispiva k piijeti scéndie 4 a 5, kdyz mluvi
o podcenéni atmosféry a servisu pro Gcastniky: ,,Jenom nesmi z toho jit citit na prvni dobrou,
ze z toho chceme vydélat penize, tak jsme usSetfili na cateringu, tady na svétlech a tak.”“ Eva
Svirakova pak pridava své zkusenosti: ,,Ale takové ty zasadni véci, jako kvalitni catering
a fungujici technika, tak to by mélo fungovat vzdycky.“ Tim podporuje myslenku dileZzitosti
servisu a produkce, jejichz podprimérné zvladnuti ni¢i dojem celé konference. K technice
pak jesté dodava: ,,Budova byla nové a ta technika prosté nefungovala, coZ se na konferenci

nesmi stat.*
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5 SHRNUTI POZNATKU A DOPORUCENI

Vyzkum pfinesl fadu poznatkii a doporuceni, které je vhodné zvazit k aplikovani do dalsich
ro¢nikti chystani a produkce Konference design & marketing. Tato doporuceni pochazi
od ucastniki minulého ro¢niku (2019) a od nejvétSich specialistii na poradani konferenci

v Cesku, pfi¢emz se jednotlivé zdroje ¢asto podporuji, potvrzuji a doplituji.
Tato kapitola zaroven v kratkosti shrnuje odpovédi na vSechny vyzkumné otazky:
e JOI: Kdo je navstevnikem Konference design & marketing?

o VO2: Jak byli ucastnici spokojeni s patym rocnikem konference a jak hodnotili jeji

novinky?
o VO3: Jak ucastnici pocituji financni hodnotu konference?
o VO4: Jaka je dobra praxe konferenci v Cesku?
Strategie a cile

Kli¢ové je pred kazdym roCnikem nastavit métitelné a dosaZzitelné cile, které se po akci
vyhodnocuji. Mize se jednat o pocet ucastnikli, finan¢ni vysledky, hodnoceni ve zpétné

vazbé na servis a program nebo jiné ukazatele.

Stejn¢ tak je vhodné pfesné si stanovit cilové skupiny a od toho odvijet komunikaci,

cenotvorbu a dalsi strategicka rozhodnuti.

K tomu mize dopomoci teorie Faktory (ne)spokojenosti ucastnikii konferenci. Je mozné
se prioritné soustiedit na vynikajici kvalitu programu, jeho riznou formu, interaktivitu
a pfipravenost a exkluzivitu fe¢nikli nebo se soustfedit na prvotiidni servis a atmosféru
v podobé nadstandardniho cateringu, uchvatnych prostor, vyborné prace s komunitou,
zabavnym doprovodnym programem apod. U obou variant je vSak klicové vSechny ostatni

oblasti zvladnout alespont primérné, aby nekazily celkovy dojem ucastnikd.
Cilové skupiny a komunikace

Konference ma dvé zékladni cilové skupiny, pracujici a studenty. Obé skupiny maji mirné
odlisné potieby, pochazi z jinych lokalit, 1i$i se vékem i tim, jak se o konferenci poprvé
dozvédi. Ke zvazeni je pfizptisobeni komunikace jednotlivym skupindm, aby dostavali jiny
obsah skrze jind média, a to navzdory tomu, Ze u jinych konferenci podobné segmentovani

neni standardem.
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Marketingova komunikace eventu je podle expertli velmi dulezitd. Funguje pouze pokud
se uchopi ve své komplexnosti a je vyuzito synergickych efektd (integrovana komunikace
eventu) a rozhodné by méla byt v€asna, spolehliva, profesionalni, ale zaroven neformalni.
Je mozné piistoupit také k restrukturalizaci tymt konference, promo a PR a k optimalizaci

jejich komunikacnich a rozhodovacich procest.

Pomoci by také mohlo, kdyby se konference, jako jedna z kli¢ovych soucasti ZDW, vice
komunikovala skrze oficidlni kanaly poradatele, tedy FMK, piipadn¢ UTB, c¢imz
by si vyslouzila vétsi kredibilitu.

Nejcastéjsim zptisobem, jak se novi lidé dozvi o konferenci, je osobni doporuceni. Pokud
tym nalezne zpusob, jak ucastniky minulych ro¢niki motivovat k aktivnimu doporucovani,
napt. skrze ndastroje podpory prodeje, pak se miize konference t&€Sit mnohem vySsi
navstévnosti, kterou potiebuje. Na paméti je také dobré mit, Ze zkuSenost jinych konferenci
je nasledujici: konverzi pomér lidi, ktefi jsou zasazeni komunikaci (napt. reklamou)
konference a koupi si listek, je 10:1. Stim je dobré pocitat pfi nastavovani budgetii

pro komunika¢ni kampang.

Program a produkce

Pocet osmi fe¢niki je podle ui¢astnikli vhodny, je mozné zvazit snizeni poc¢tu na Sest, pticemz
by kazdy dostal vice Casu na podiu. V kazdém ptipad¢ je velmi Zadouci vylepsit praci pred
konferenci s fe¢niky, dikladné s nimi jejich pfednasku nacvicit a vypilovat tak, aby splnila
ocekavani ucastnik.

V ocekévani nejvice zaostavala hodnota know-how fe¢nickych vystuptli, mohly by také vice

inspirovat. Pomoci by mohla také vétsi interaktivita obsahu, napt. zafazeni workshopii, nebo

prace s néjakou aplikaci pro ucastniky.

Panelové diskuse se osvédCily a zcela urcité by mély byt zachovany, Zadouci je také zvat
vice zahrani¢nich fe¢nikd.

Prostory Kongresové centra Zlin byly hodnoceny velmi kladné a je vhodné toto misto
vyuzivat pro svou atmosféru i naddle, problematicka je zde situace s cateringem, ktery
je vhodné vylepsit. Protoze vybér kongresového centra s sebou nese nemoznost vybrat
vhodného dodavatele, je vhodné pfijit s novym konceptem nebo alespont eliminovat
vydéavaci Casy kavy, obéda a rozsifit nabidku. Pro vydej kavy je vhodné najit lepsi

a prostorn¢jsi misto, idealn¢ jich ud¢lat vice, aby se netvoftily fronty.
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Finance a zpétna vazba

Pro udrzitelnost konference je potieba zvysit cenu listkill, coz je mozné. Pro vhodné nastaveni
cenotvorby v kontextu rtiznych cilovych skupin, piip. balickli, je nutné provést dalsi
marketingové pruzkumy. Jelikoz je oblast pro celou konferenci esencialni, je vhodné

zkonzultovat oblast s odborniky.
Je zadouci prodavat listky v nékolika casovych tarifech (znamo jako ,,early birds®).

Se zpétnou vazbou se dosud pracovalo jen poskromnu, pro dalsi iterace a zhodnoceni cili
je vSak klicovd. Vhodné je kratké dotaznikové Setfeni jeSt€¢ na akci nebo kratce
po ni, ke sbéru dat je mozné vyuzit také aplikaci. Zhodnotit akci muze také externi
pozorovatel v roli Gcastnika a po akci by se mél sejit cely tym konference a zpétné
ji vyhodnotit. K tomu mlze vyuZit svych poznatki, zpétné vazby od ucastnikii a predevsim

muze pripravit seznam zalezitosti, na které je tieba se pfisté vice zaméfit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

ZAVER

Cilem prace bylo ur¢it, kdo je typickym ucastnikem Konference design & marketing, jak
byli ucastnici patého ro¢niku konferenci spokojeni a jak hodnotili novinky tohoto ro¢niku
a zjistit, jakou finan¢ni hodnotu konference pocituji. V neposledni fadé¢ pak zmapovat
situaci a dobrou praxi na Ceském trhu konferenci. VSechny vySe uvedené body byly

naplnény, a dokonce byla na zaklad¢ kvalitativnich dat stanovend nova teorie Faktory

(ne)spokojenosti ucastnikii konferenci.

Prace pak piindsi obrovsky uzitek pro nadchézejici tymy Konference design & marketing,
které mohou zjisténa data vyuzit pro strategicka rozhodovani a event nadale vylepSovat tak,
aby lépe reflektoval potieby svych zdkaznikl a moznosti projektového tymu. Akce tak miize
byt optimalizovéna na zéklad€ dat, nikoli na zaklad¢ intuice, a finan¢ni, personalni a jiné

zdroje mohou byt vyuzivany efektivnéji.

Nad ramec uzitku pro studentské tymy konference tato prace navic piinasi i souhrn dobré
praxe a vySe zminénou novou teorii, jeZ spolu se souhrny informaci z teoretické ¢asti prace
mohou slouzit v§em eventovym manazerim, ktefi se vénuji konferencim a v omezené mite
také jinym typum eventl. To je v Ceském prostiedi velmi zadané, nebot’ dostupnych zdroji

je kriticky nedostatek.

Omezeni této prace spociva zejména v tom, Ze data ziskand od ucastnikii Konference design
& marketing nelze aplikovat pro jiné akce. Déle tato data zcela logicky neobsahuji dalsi
mozné segmenty potencialnich ucastniki a jejich potieby, ktefi by o akci mohli mit zajem,
pokud by byla jinak komunikovadna/nacenéna apod. Dal§im omezenim préce, které
se vyskytlo az v dobé€ po uskuteénéni vyzkumu, je zména podminek eventového trhu, ktery
byl otfesen celosvétovou pandemii COVID-19. Neni pfitom vibec jisté, jaké nasledky
to miZze mit a jak se mohou proménit preference ucastnikii, ptip. jestli vzniknou nové

pozadavky pravniho charakteru.

Dalsi pokracovani prace miiZe spocivat v konkrétnim priizkumu cilové skupiny, a to zejména
v oblasti cenotvorby. Vhodnou metodou se jevi cenova citlivost podle Van Westendorpa.
Déle by bylo vhodné vyzkumy rozsifit také na potencidlni navstévniky konference z jinych
segmenti a zjistit, pro¢ pro n¢ konference zatim zajimava neni a co se musi zmenit, aby

konferenci chtéli navstivit.

Proces iterace konference neni nikdy u konce a jejimu neustdlému zlepSovani

a prizptisobovani dob¢ je potieba vénovat neustalou pozornost a energii.
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AIDA

B2B

BC2

CAWI

COVID-19

FMK

GTM

KCZ

KOMAG

PR

UCP

USP

UTB

VO

ZDW

model Attention — Interest — Desire — Action
Business to Business

Business to Customer

Computer Assisted Web Interviewing
coronavirus disease 2019

Fakulta multimedidlnich komunikaci
Grounded theory method
Konferen¢ni centrum Zlin
Komunika¢ni agentura

Public Relations

Unique Communication Proposition
Unique Selling Proposition
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢
vyzkumna otazka

ZLIN DESIGN WEEK
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