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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ vysledki analyzy vybraného eventu z pohledu organizatora i ticastniku

a vysledki dotaznikového Setieni poskytnout doporuceni na zlepseni budoucich eventu poiadanych agenturou
Taste.

2. Vyzkumné metody:

Sbér a nasledny rozbor teoretickych poznatku z odborné literatury na téma event marketing, vyznam event
marketingu v komunika¢nim mixu, pldnovani a tvotba event marketingov¢ strategie a zmapovani soucasnych
trendll v event marketingu.

V praktické ¢asti polostrukturovany rozhovor s event manaZerkou, rozhovor obsahoval 21 otazek, trval piiblizné
30 minut a zam¢foval se na planovani, organizaci a vyhodnocovani eventu, které spolecnost porada. A nasledné
dotaznikov¢ Setfeni formou anonymniho elektronického dotazniku rozeslaného spolecnosti Taste pies e-
mailovou databazi u¢astnikii konference. Dotaznik byl rozeslany 100 respondentiim, tedy vsem ucastnikiim
konference, a obsahoval 16 otdzek. Na vyplnéni dotaznikového Setfeni meli respondenti 14 dmi, reagovalo

78 ucastniki, navratnost byla 78 %.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Vysledky dotaznikového Setfeni byly rozebrany ve dvou oblastech: hodnoceni konference a doporuceni a zmény.
Z obecnych vysledkii si zaslouzi pozornost, ze 62,82 % ucastnikii uvedlo, ze bylo s organizaci konference

spokojeno a ze 51,28 % ucastniku preferuje spise on-line vzdélavani.

Oblast hodnoceni konference — véts$ina icastniku byla s atmosférou a organizaci konference spokojena, pies
83 % ucastniki oznacilo kvalitu programu jako velmi uspokojujici. 93,58 % tiCastniku bylo s mistem konani
akce spokojeno a 85,89 % ucastnikii uvedlo spokojenost s moderatorem akce, ktery provazel ucastniky celou
konferenci. 91 % ucastniki bylo spokojeno s cateringem na konferenci.

Oblast doporuceni a zmén — 80,76 % ucastnikii uvedlo, Ze by konferenci doporucili svému znamému. 83,34 %
ucastnikt uvedlo, ze byli s konferenci spokojeni a nic by neménili, oproti tomu 16,66 % ucastniki uvedlo,

7e by zménu uvitali (nejcastéji uvadeéli zménu mista konani a presun konference do on-line podoby). 76,92 %
ucastnikt uvedlo, ze akce naplnila jejich ocekavani v plném rozsahu.

Z porovnani rozhovoru provedeného s event manazerkou a vysledku dotaznikového Setieni bylo zjisténo,

7e vyjadfeni manazerky je v zasad¢ ve shod¢ s vyjadienim tcastniku konference PPC Restart. Za jediny rozpor
by se dalo povazovat, ze manazerka uvadi konferenci v off-line podob¢ jako tradicni a velmi oblibenou. Jedinou
moznost, jak konferenci znovu uspotadat, vidi ve vyCkani na piiznivEjsi situaci ohledné vladniho natizeni,

ale 51,28 % ucastniku uvedlo, ze preferuje spise on-line vzdélavani.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ vysledkii rozhovoru a dotaznikového Setfeni bylo definovdno nékolik obecnych doporuceni,
napftiklad pravidelné vzdélavani event manazerky v aktudlnich trendech event marketingu, pfenést eventy do on-
line svéta a prizpasobit se sou¢asné dob¢, nabizet vérnostni vyhody pro opakujici se ucastniky eventu
spoleCnosti, zm¢na mista konference pro oziveni a piilakani novych ucastnikii eventl, zavedeni pozornosti
pro ucastniky v podobé propagac¢nich materiali, zaCit s vyuzitim nastroju risk managementu, detailngjsi
vyhodnoceni eventi pomoci post-event reportil.

KLICOVA SLOVA

event, event marketing, event marketingova strategie, komunikacni mix, konference, planovani
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of the work is to provide recommendations for improving future events organized by Taste on the
bases of the results of the analysis of the selected event from the perspective of the organizer and participants
and the results of a questionnaire survey.

2. Research methods:

Collection and subsequent analysis of theoretical knowledge from the expert literature on the topic of event
marketing, the importance of event marketing in the communication mix, planning and creating an event
marketing strategy and mapping current trends in event marketing.

In the practical part, a semi-structured interview with an event manager, the interview contained 21 questions, it
lasted approximately 30 minutes and was focused on planning, organizing and evaluating events which the
company organizes. And then a questionnaire survey, in the form of an anonymous electronic questionnaire, sent
by the Taste company via the email database of conference participants. The questionnaire was sent to 100
respondents, i.e. to all conference participants, and it contained 16 questions. Respondents had 14 days to
complete the questionnaire survey, 78 participants responded, the return was 78%.

3. Result of research:

The results of the questionnaire survey were analysed in two fields: conference evaluation and recommendations
and changes. From the general results, it is worth noting that 62.82% of participants stated that they were
satisfied with the organization of the conference and that 51.28% of participants prefer rather online education.
Conference evaluation field - most participants were satisfied with the atmosphere and the organization of the
conference, over 83% of participants described the quality of the program as very satisfactory. 93.58% of the
participants were satisfied with the venue of the event and 85.89% of the participants stated their satisfaction
with the moderator of the event, who accompanied the participants throughout the conference. 91% of
participants were satisfied with the catering at the conference.

Field of recommendations and changes - 80.76% of participants stated that they would recommend the
conference to their friend. 83.34% of participants stated that they were satisfied with the conference and would
not change anything, in contrast, 16.66% of participants stated that they would welcome the change, where they
most often mentioned a change of venue and moving the conference online. 76.92% of participants stated that
the event met their expectations in its entirety.

A comparison of the interview with the event manager and the results of the questionnaire survey revealed that
the manager's statement is basically in conformity with the statement of the PPC Restart conference participants.
The manager lists the offline conference as traditional and very popular, which could be considered to be the
only contradiction. She sees the only way to re-organize the conference in waiting for a more favourable
situation regarding government regulation, but 51.28% of participants said they rather prefer online education.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the results of the interview and the questionnaire survey, several general recommendations were
defined, such as regular training of the event manager in current event marketing trends, move events to the
online world and thus adapt to the present, offer loyalty benefits for regular event participants, change the
conference venue for revitalization and attraction of new event participants, introduce gifts for participants in the
form of promotional materials, start with the use of risk management tools, more detailed evaluation of events
using post-event reports.

KEYWORDS

event, event marketing, event marketing strategy, communication mix, conference, planning
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1 Uvod

V dne$ni digitalni dobé€, kdy se na spotiebitele hrne reklama doslova ze vSech stran,
je dulezitym prostiedkem marketingu poradani firemnich eventa.

Reklamy se lidem dostavaji do podvédomi, ale ve skuteCnosti je pofadné€ ani nevnimaji.
Velmi dulezity je proto osobni kontakt, ktery pfedevsim uB2B firem patii mezi nejsilnéjsi
marketingové nastroje. Ackoliv se nejedna o nejlevnéjsi nastroj, ktery by zasahl masy lidi,
je dulezité oslovit spravnou cilovou skupinu. Pfi pravidelném pofadani eventd se zacina
zvySovat povédomi o znacce a klienti, ktefi se akci zucastiuji, s firmou zUstavaji dlouhodobg.

Mnohem zajimavéj$§i nez sledovani dokola se opakujicich reklam v televizi ¢i rozhlasovych
stanicich je pro zakazniky ziskavani novych zazitka a zkuSenosti. Pro znaCku to znamena
obrovskou Sanci k predstaveni svych sluzeb ¢i produkti.

Vytvoreni vyjimecné udalosti, ktera je vnimana vice smysly najednou a emoci spojenych
se sluzbou ¢i vyrobkem, predstavuje hlavni podstatu event marketingu. Pti organizovani akci,
jako jsou firemni vecirky, konference, teambuildingy, festivaly, vystavy a mnoho dalSiho,
je dulezité, ze se uCastnici bavi a organizator akce muze ziskat zpé€tnou vazbu od zaméstnancu
i zakaznikd.

Event marketing se v porovnani s ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu li§i svou pfesnosti
zacileni. Reklama pusobi na Sirokou vefejnost, zatimco event pfizpusobuje omezenému
segmentu odpovidajici program, ktery lze naplanovat do posledniho detailu vcetné mista
a ¢asu konani. Hlavnim motivem vSech event marketingovych aktivit je dobra image firmy
a posileni vazeb a kontaktl jak uvnitf, tak vné firmy.

Tato bakalarska prace se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast je teoreticko-metodologicka a druha
je prakticko-analyticka. Bakalarska prace se zaméfi na analyzu vybraného eventu.

Teoreticko-metodologicka Cast je zaméfena nateorii o eventu, event marketingu, jeho
typologii, interakci s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, jenz obsahuje subkapitoly jako
reklama, direct marketing, public relations, podpora prodeje, sponzoring, osobni prodej a on-
line komunikace. Nasledné je popsano planovani atvorba event marketingové strategie,
jez obsahuje subkapitoly situaCni analyza, stanoveni cilii, volba eventu, stanoveni rozpoCtu
a vyhodnoceni eventu. V metodice prace jsou popsany vyzkumné metody, které byly pouzity
ke splnéni hlavniho cile prace. V navaznosti na to autorka navrhuje doporuceni v oblasti
organizace budoucich eventd digitalni agenturou Taste.

Prakticko-analyticka ¢ast této prace v ivodu charakterizuje vybranou spole¢nost. Zamétuje
se na profil spolecnosti, situacni analyzu spolecnosti, marketingovou komunikaci a popisuje
event marketing digitalni agentury Taste. Dalsi Cast se jiz zabyva analyzou konkrétniho
eventu, tedy PPC restartu. Poslednim bodem v prakticko-analytické Casti je stanoveni navrha
a doporuceni v oblasti organizace budoucich event vybranou spoleCnosti. Zavér bakalarské
prace je zaméfen na zhodnoceni dosazenych stanovenych cilti a sumarizaci poznatkt a navrha
zahrnutych v préci.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je poskytnout na zakladé vysledkt analyzy vybraného
eventu z pohledu organizatora iucastniki a vysledk dotaznikového Setfeni doporuceni
na zlepSeni budoucich eventi pofadanych agenturou Taste.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V prvni Casti je pfedstaven event marketing, jeho typologie a soucCasné trendy v event
marketingu. Nasleduje subkapitola vyznamu event marketingu v komunika¢nim mixu,
kde jsou popsany nastroje komunika¢niho mixu v propojeni s event marketingem. V posledni
casti je popsano planovani a tvorba event marketingové strategie a metodika prace.

2.1 Event marketing

V této kapitole jsou vysvétleny zakladni pojmy event marketingu. Mezi tyto pojmy se fadi
event a event marketing. Tyto terminy jsou postupné vysvétleny a popsany v samostatnych
podkapitolach.

2.1.1 Definice eventu

Aby bylo mozné spravné€ pochopit pojem event marketing, musime sinejprve definovat
anglicky pojem event. Slovo event byva podle Juraskové et al. (2012, s. 66) z angliCtiny
do Cestiny prekladano nejcasté)i jako udalost, prozitek, zazitek obvykle spolecCenského nebo
sportovniho charakteru. Dle Halady (2015, s. 34) je event piekladan z anglictiny jako pfipad,
usporadani ¢i predstaveni spise spoleCenského a kulturniho charakteru.

Dle Juraskové et al. (2012, s. 67) patii mezi hlavni cile eventl navozeni atmosféry s dobrymi
vztahy, utvafeni pozitivni image firmy, predstaveni firemnich aktivit, produkti ¢i sluzeb.
Cilovou skupinu je vhodné aktivné zapojit do déni eventu a propojit event s dal§imi nastroji
marketingové komunikace. Podle Karlicka et al. (2011, s. 137) je pro pozadovany ucinek
eventu dulezita aktivni participace cilové skupiny. Halada (2015, s. 34) uvadi, ze se eventy
vyskytuji v mnoha podobach, mize setak jednat oevent podnikovy, informativni,
marketingovy, vyro¢ni €i charitativni.

2.1.2 Definice event marketingu

Dle Karlicka et al. (2011, s. 137) je event marketing nékdy nazyvan také jako tzv. zazitkovy
marketing (angl. experience marketing) oznacujici aktivity firmy zprostfedkovavajici
emocionalni zazitky spojené sjeji znaCkou. Podle Karlicka etal. (2016, s.143) maji
emocionalni zazitky spojené se znaCkou vzbudit pozitivni pocity a vyssi atraktivitu znacky.
Marketingové eventy nabizeji obvykle programy v podobé sportovnich, gastronomickych,
uméleckych nebo spoleCenskych udélosti. Juraskova etal. (2012, s.68) popisuji event
marketing jako marketingové-komunikacni nastroj, ktery slouzi pomoci organizovani raznych
udalosti k vytvareni zazitki. Event marketing je nastroj, ktery zahrnuje nekolik dil¢ich aktivit
— od prfiprav, planovani, realizace mnoha ruznych typt eventd aZz po jejich nasledné
vyhodnoceni na zakladé stanovenych cila. Nejcastéji je event marketing spojovan s kulturni,
sportovni, obchodni, uméleckou, cestovni nebo charitativni akci. Vyraznym zplsobem
je event marketing propojen se Skalou externi ainterni komunikaci firem i s vytvafenim
pozitivni firemni image (JuraSkova et al., 2012, s. 68).

Kotler et al. (2012, s. 526) popisuji vytvafeni zazitku spojeného se znackou jako hodnotny
aspekt event marketingu. Pozitivni emoce spojené s image firmy, které mohou béhem téchto
aktivit vzniknout, jsou investici predev§im do budoucnosti. Tento jev popisuje Kotler et al.
(2012, s. 526): ,, The idea is not to sell something, but to demonstrate how a brand can enrich
a customer’s life.



Mezi hlavni funkce event marketingu zaradil Karlicek etal. (2016, s. 143) zvySovani
oblibenosti znacky, loajality souCasnych zakazniki ke znacce, posileni asociace znacky neboli
pfevadéni symboliky reklamnich kampani do realného Zzivota, tzn. moznost zazit reklamu
na vlastni kazi. Dalsi dulezitou funkci je zvySovani povédomi o znacce C¢ivyvolani
pozitivniho WOM a publicity.

Vyhody event marketingu dle Prikrylové (2019, s. 128):

- efektivni nastroj — Formou eventu se zintenzivni komunikace se zdkazniky. Event
zprostiedkovava zakaznikim jedineény zazitek a ziskani zkuSenosti s firmou
¢i s jejimi produkty;

- presnost planovani — Event je udalost, ktera se da naplanovat na urcity ¢as, datum,
misto apod.;

- cilova skupina — Pfi organizaci eventu Ize zvolit vhodny program pro vybranou
cilovou skupinu zakazniku;

- kombinovatelnost — Event marketing 1ze propojit s ostatnimi nastroji marketingové
komunikace;

- podpora WOM - Pii Gspésném eventu Ize hovoftit o podpore WOM a dobrém jménu
spole¢nosti.

Nevyhody event marketingu dle Gerritsen a Olderen (2020):

- finance — Vét§i eventy mohou znacné navysit predpokladany rozpocet;

- neuspéch — Pres veskeré organizovani a planovani se muze stat, ze event neprobé&hne

podle nasich predstav a na zakazniky bude mit negativni dojem;

- konkurence — Na prizkum eventd, které se konaji na naSem cilovém trhu, nema kazda

firma kapacitu;

- misto konani — Pfipofadani eventu ve venkovnich prostorech je vzhledem

k neptedvidatelnosti po€asi vhodné zvolit také druhou variantu;

- odborna znalost — Nékteré typy eventll nelze organizovat bez odbornych znalosti.
Znacnou nevyhodou event marketingu je také neexistence standardizovanych feSeni. A€ jsou
eventy naroc¢néjsi na pfipravu, neni presné stanoveno, jak postupovat pfijejich planovani,
realizaci a vyhodnocovani.

2.1.3 Typologie event marketingovych aktivit

Event marketing je pomérné¢ mladym a stale se vyvijejicim nastrojem komunikacniho mixu,
neni tak mozné predlozit jednozna¢nou typologii event marketingovych aktivit. Mezi
nejdulezitéjsi podstatu tohoto komunikacniho nastroje patii jedineCnost a neopakovatelnost,
proto je pochopitelné, ze striktni typologie neni na misté.

Juraskova et al. (2012. s. 69) eventy rozd¢luji v ramci té€chto kritérii:

- podle obsahu - pracovné orientované eventy, informativni eventy, zabavné
orientované eventy;
- podle cilové skupiny — vefejné eventy, firemni nebo podnikové eventy;
- podle konceptu — eventy vyuzivajici pfrilezitosti, produktové eventy, imageové
eventy, eventy predstavujici know-how, eventy kombinovang;
- podle mista — vnitini eventy nebo venkovni eventy (tzv. open-air).
Kromé tohoto zakladniho rozdéleni rozdélujeme eventy nazéklad€é jejich zameéfeni,
napf. charitativni eventy, launchové eventy, motiva¢ni eventy, prezentacni eventy, VIP
eventy, rebrandové eventy atd. Dal§im typem jsou tzv. specialni typy eventd, napf. on-line
eventy, roadshow atp. (JurasSkova et al., 2012, s. 69).



Podle Sindlera (2003) in Lostakova (2017, s. 163) lze délit event marketingové aktivity
z mnoha hledisek.

Event marketing lze rozdélit dle Sindlera (2003) in Lo§takova (2017, s. 163) z péti riiznych
hledisek:

a) Podle obsahu

- pracovni eventy — hlavnim cilem jevymeéna informaci a zkuSenosti. Jedna
se pfedevsim o akce pro zaméstnance, akcionafe a obchodni partnery;

- informativné orientované eventy - jde o zprostfedkovani informaci pomoci
zabavného programu, ktery ma u cilové skupiny vyvolat emoce a zvysit pozornost;

- zabavné orientované eventy - cilem jezabava vyvolavajici vétsi emoce
(napf. koncerty, trendové sporty).

b) Podle cilovych skupin

- verejné eventy — cilovou skupinou je zde §iroka vefejnost mimo danou firmu. Mezi
Sirokou vefejnost se fadi jak stavajici, tak i potencionalni zakaznici firmy, novinafi
apod.;

- firemni eventy — jsou opakem vefejnych eventi. Cilovou skupinou jsou predevsim
zaméstnanci, dodavatelé nebo akcionafi. Typickym prikladem takové udalosti
je napt. firemni jubileum ¢i interni Skoleni.

¢) Podle konceptu

- event marketing vyuzivajici prilezitosti — akce, organizované pii prilezitosti n¢jaké
konkrétni udalosti, napt. oslava milénia, vyroci, vyznamna udalost;

- produktovy event marketing — zaméfuje se nabudovani dlouhodobych vztaht
zakaznika ke znacce ¢i produktu, a to prostfednictvim emoct;

- imagovy event marketing — hlavni naplii akce je zalozena na hodnotach spojenych
se znackou;

- event marketing vztazeny k know-how — konkuren¢ni vyhoda firmy oproti ostatnim
firmam, napf. originalni vyrobek, pfevratna technologie.

d) Podle doprovodného zazitku

- jde o zazitky, které doprovazeji vlastni klicové sd€leni. Cilem je pfenos emoci a pocitt
mezi znackou a danou aktivitou. Dalsi segmentace tohoto eventu vSak neni mozna,
protoze kazda udalost je jedinecna a neopakovatelna.

e) Podle mista
- venkovni aktivity (open-air) — akce urCené pro Sirokou cilovou skupinu, které
se konaji na otevieném prostranstvi, napt. koncerty, sportovni udalosti atd.;
- eventy pod stiechou — eventy uvnitf budovy, hotelu, divadla, koncertniho salu.
Lostakova (2017, s.163) vesvéknize uvadi piehled nejcastéji vyuzivanych typu
marketingovych event(:

Prezentacni akce poradané zaucelem seznameni cilové skupiny s novinkami, produkty
¢i aktivitami daného subjektu. Jedna se zejména o akce typu street show, road show ¢i akci
v mist¢ prodeje. Provyznamné zakazniky byvaji akce spojovany s kulturnimi
a spoleCenskymi zazitky.

Tematicky zamérené konference ¢i sympozia se na rozdil od prezentacnich akci vyznacuji

Sirokym odborn¢ zaméfenym programem a mnohem vétsi Casovou dotaci. Jedna se obvykle
o nékolikadenni akce s aktivni ti¢asti.



Firemni dny ¢i firemni prednasky, workshopy se zamétuji na §irsi laickou nebo odbornou
vefejnost. Casto jsou poradany v ramci ucasti firmy na veletrhu C¢ivystaveé. Poradaji
se obvykle v mensim Casovém rozsahu nez konference ¢i sympozia.

Spolecenské akce asetkani zaméfeny primarné napfijemny a pusobivy zazitek
pro ucastniky akce prostfednictvim nejriznéjSich kulturnich produkci. Akce jsou poradany
obvykle k urcité udalosti ¢i prilezitosti spojené s poradajicim subjektem. Jedna se predevsim
o firemni plesy, spoleCenské vecery, vyrocni oslavy apod.

Akce zamérené na zahajeni provozu urcitého subjektu ¢i pobocky. Pii poradani této akce
ma subjekt moznost prezentace pred vetejnosti, kdy odstartuje tzv. , startovaci image”. Jedna
se o pifijemnou, nekonfliktni udalost, kdy se dobry zacatek stava plusovymi body
pii pozdé€jsim piekonavani svizelnych situaci.

Dny otevienych dveri, jejichz cilem je seznameni vefejnosti s ¢innosti nebo provozem
subjektu, dale moznost nahlédnout do zakulisi firmy. Dny otevienych dvefi fadime
do tzv. prezentacnich akci, nebot se jedna o prezentaci spolecnosti.

Dobrocinné (benefiéni) akce maji zacil ziskat finan¢ni prostfedky na dobrocinné ucely
organizace nebo pro konkrétni prospéSny ucel. Zaradit sem 1ze zejména umelecké a sportovni
soutéze.

2.14 Soucasné trendy v event marketingu

Pojem event marketing dle Freye (2015, s. 71) neni novym pojmem, av§ak jde o oblast, ktera
prochazi mnoha zménami z pohledu marketingové komunikace a novych technologii. Vyuziti
special events“ vramci marketingového komunikacniho mixu pro budovani loajality
zakaznik(, dealeri nebo zaméstnanci je velmi dobfe znamo. Pomoci event marketingu
muzeme prenést symboliku kampani do realného zivota adat podnét cilové skupiné
spotiebiteld.

V dnesni digitalni dob€ se zménilo nejen ocekavani spotiebitelt, ale i aspekty tykajici
se planovani udalosti. Firmy dnes meéni své zpisoby organizovani udalosti, které poradaji
jiz n€kolik let. Interaktivita a poutavost se stala nutnosti poskytujici vétsi navratnost investic
pro brand ale i zdkazniky. Obsah eventu musi byt pro nav§tévnika zazitkem zalozenym
na emocich (MIG, 2019).

Zpusoby komunikace v dneSnim svété naprosto zménily socialni sit€ a dalSi technologie.
Co vSak ale zUstalo, je potieba setkavat se tzv. tvafi v tvar. Tato potieba stale predstavuje
nejefektivnéjsi zpisob k navazani spojeni, je dulezitym prvkem pro vyvoj pii poradani
udalosti.

Ackoliv se zménily nastroje k docileni uspésného eventu, jeho zéklady jsou stale stejné. Mezi
zaklady patfi vytvoreni pusobivé image znacky, piibéh produktu, ktery prodava, kreativita
zpracovani, vytvoreni potieb cilové skupiny, aby se udalosti chtéla zcCastnit, vytvoreni
vztahu, pfedani emoci zarovern i zakaznikam, ktefi se akce nezucastnili (MIG, 2019).

Billy Matierna, eventovy feditel firmy Lightspeed, oznaCuje nejlepSimi udalostmi ty, které
svym obsahem dokazi zadkaznika vzdélat, ale zaroven i pobavit. Dle Matiernana se lidé chtéji
naucit néco nového a zaroven se u toho bavit (MIG,2019)

Mezi nejnovéjsi technologie k interakci s Gi€astniky patfi virtualni realita a hologramy, které
vSak nedéavaji smysl pro divaka jako celek, pokud nejsou do programu vhodné zatazeny.
Pokud je obsah udalosti Spatny, nové technologie situaci opravdu nezachrani (MIG, 2019).



Virtualni realita (dale VR) se stala trendem jiz v roce 2018, kdy se spekulovalo, jak ovlivni
svét eventi. VR se stala skvélym zpusobem, jak pfenést ucastniky do jiného prostiedi
a poskytnout zabavu na vysoké trovni. Osloveni §irsi cilové skupiny usnadriuje také moznost
prenést obsah vredlném cCase ido prostfedi socialnich siti. Za pomoci VR Ize prenést
ucastniky udalosti na jiné misto, predstavit novy produkt, upoutat pozornost a vytvofit zazitek
spojeny s danou znackou. Pfikladem muze byt VR vytvofena automobilovou znackou Ford
pii pfedstaveni nového modelu Ford Shelby. Firma nasimulovala virtualni svét,
kde si ucastnici mohli prohlédnout novy model vozidla a jeho funkce (Endless Events, 2018).

Hologram piedstavuje vyspélou formu 3D obrazu, ktery je strukturovany pomoci lasert,
aby vypadal jako realny zivy objekt. Nejedna se vSak o novou technologii, pouze v ramci
eventi sejeho wvyuziti rozsifilo az v poslednich letech. Hologram funguje na principu
pfemény jakéhokoli pfedmétu na zazitek zalozeny na optickém klamu. Tento typ zabavy
je nejCastéji vyuzivan v eventech pro produkty, jejichz ambasadory jsou slavné osobnosti,
které se nemohou na misto udéalosti osobné dostavit. Pro pienos se vyuzivaji tzv. holoportaly.
Mimo zabavné funkce je hologram skvélou pomuckou napf. pii zvétSovani osob nebo objektu
do nadlidské velikosti i pro atraktivnéj§i misto udalosti pomoci holografickych dekoraci.
Prikladem udalosti s vyuzitim hologramu muze byt spojeni Pepsi a Aquafinu. Fanouskim
baseballu byla umoznéna hra s holograficky zobrazenym hra¢em (Endless Events, 2018).

Dalsi technologickou formou zabavy je i video mapping (dale VM). VM predstavuje projekci
snimku na 3D povrch jak jednoduchych, tak slozitéjSich projekci na budovy, vystupujici
na podiu ¢i prumyslovou krajinu. Tato forma technologie byla vyuZzita napi. spolecnosti
Southwest Airlines, ktera pomoci VM predstavila novy vzhled letadla v interiéru hangaru
(Endless Events, 2018).

Higgins (2018) uvadi také interaktivni formy zabavy, mezi které mizeme zafadit napfiklad
fotokoutky nebo tomboly. Mezi dal§i a mnohem zajimavéj§i formu zabavy patii michaci
stanice napoju, levitujici cukrova vata nebo tieba sténa plna koblih. Tento typ interaktivity
sjidlem je skv@ly i prointerakci mezi samotnymi ucastniky akce, vytvari tak prostor
pro networking.

Stale popularnéjsi formou zabavy je pouziti art performance (performancéniho umeéni), které
tvoti jedinecnou atmosféru udalosti. Umélci vynikaji jedineCnymi materialy a technikami,
které pfi vystoupeni vyuzivaji. Piikladem muze byt umélec, ktery vytvaii portréty za pomoci
tipytek, lepidla ¢i UV barev, rychlomalba v rytmu hudby nebo tvorba graffiti vodnim svétlem
pres malé LED diody.

Performefi jsou napf. cirkusovi akrobaté, komedialni stand-up komici, kouzelnici apod.
Moznosti v art performance jsou témer nekonecné (Endless Events, 2018).

2.2 Vyznam event marketingu v komunikac¢nim mixu

Event marketing je specificky nastroj marketingové komunikace, ktery integrované vyuziva
fadu dalSich nastroji. Kombinace téchto nastroju ajejich mira vyuziti je dana potfebami
konkrétniho eventu.

2.2.1 Event marketing a reklama

V event marketingu je dilezita schopnost umét prilakat cilovou skupinu. Karlicek et al. (2016,
s. 49) popisuje reklamu jako dualezitou komunikacni disciplinu, ktera informuje cilovou
skupinu o daném eventu. Jedna se predevsim o informativni charakter.



Prikrylova (2019, s.74) uvadi reklamu jako nejdalezit€jsi prvek komunikace. Jedna
se zarovenn o neosobni formu komunikace s potencialnim nebo stdvajicim zakaznikem
prostiednictvim ruznych médii. Mezi tato média patii televize, tisk, kino nebo on-line
reklama.

Karlicek (2016, s. 49) popisuje reklamu jako efektivni zptisob pii budovani trhu. Komunikace
byva zaroven spojovana s bezprostiednim zvySenim prodeje. U rychloobratkového zbozi
je vliv reklamy na prodej velmi zfetelny a okamzity. Naopak nevyhodou je pfi reklamnim
sdéleni velka konkurence. Dochézi k zahlceni, snizené pozornosti a podrazdéni potencialnich
zakaznikd.

Sindler (2003, s. 30) popisuje vazbu mezi event marketingem a reklamou jako velmi tGizkou.
Vztah mezi té€mito nastroji marketingového mixu se vétSinou uskuteCiiuje ve smyslu
propagace eventu pomoci samotné reklamy. Cim vétsi cilova skupina o eventu vi, tim vy$si
se da predpokladat ucast, s tim pak roste Sance nanaplnéni cild daného projektu.
Predpokladem uspéchu je spravné naCasovani a samotnd forma reklamniho sdéleni. Cilem
event marketingu je navratit recipienta ze svéta umélé reklamy do reality a pfiblizit
mu vyrobek nebo sluzbu v realném case a zaroven vzbudit emoce v uzké vazbé na reklamni
sdélenti.

2.2.2 Event marketing a direct marketing

Direct marketing popisuje Vastikova (2014, s.138) jako pifimou komunikaci mezi
zakaznikem aprodavajicim. Komunikace se zamétuje naprodej zbozi a sluzeb
prostfednictvim posty, telefonu, televize, rozhlasu, novin nebo Casopisi. Mezi nastroje
pfimého marketingu fadime direct mailing, telemarketing, televizni ¢i rozhlasovy marketing,
katalogovy prodej a elektronickou postu.

Karlicek et al. (2016, s. 73) popisuje direct marketing jako pfimy marketing, ktery ptvodné
vznikl jako levnéjSi alternativa osobniho prodeje. Direct marketing Ize definovat jako
komunikac¢ni disciplinu, ktera umoziuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sd€leni a vyvolani
okamzité reakce. Oproti reklamé, ktera se zaméfuje zejména na Siroké skupiny lidi, direct
marketing cili na vyrazné uzsi skupiny nebo jednotlivce.

Sindler (2003, s. 31) uvadi direct marketing jako néstroj slouZici pfedeviim k potiebam event
marketingu. Pfimy marketing napomaha pfi vytvafeni vztaht s vybranou cilovou skupinou.
Vyvolava prvni emoce a ma vliv na ucast osloveného. Piedstavuje také prvniho reprezentanta
firmy, vyrobku nebo sluzby avytvafi prvni nazory recipienta. Direct mailing lze vyuzit
v kazdé fazi eventu. Na zacatku mize pomoci k ziskani informaci o zakladnich potfebach
nebo asociacich spojenych s vyrobkem ¢i sluzbou. Pomoci direct mailingu lze poté cilové
skupiny pozvat.

Ptfimy marketing umoziiuje prostor pro emoce vzbuzujici zdjem a zvédavost, které mohou
ovlivnit Gcast osloveného na akci. Po uskutecnéni eventu mulZzeme tento nastroj pouzit
pfi ziskani zpétné vazby od Gcastnikd akce. Veskeré aktivity pfimého marketingu musi
po celou dobu dodrzovat jednotny smér naplanovanych event marketingovych aktivit.

2.2.3 Event marketing a public relations

Karlicek et al. (2016, s. 119) popisuje public relations (PR) jako nastro; komunika¢niho mixu,
prostfednictvim kterého firma nebo instituce cilené prezentuje své zaméry, cile, vysledky,
snazi se o dobré jméno organizace. Vyhodou PR jsou relativné nizké naklady, které jsou vSak
vyvazeny vysokou pracnosti PR aktivit. Komunikace musi byt pfizplisobena potiebam



jednotlivych cilovych skupin ¢ijednotliveim. Negativni charakteristikou PR je omezena
kontrola nad marketingovymi sdélenimi.

Prikrylova etal. (2019, s. 115) definuji public relations, tedy vztahy s vefejnosti, jako
obousmérnou komunikaci subjektu, ktery ma vazby na riizné druhy vetejnosti. Cilem je ziskat
porozumeéni, poznani avybudovat dobré jméno vocich vefejnosti. ProPR jsou
charakteristické odliSné néazory avztahy s vefejnosti Pozitivni publicita je vyznamnou
soucasti vefejnych vztaht a lze ji definovat jako stimulaci poptavky po sluzbé, vyrobku nebo
organizaci umisténim zpravy ve sdélovacim prostiedku. Velmi Casto vznika také negativni
publicita, ktera vzniké nezavisle na snaze firmy a nelze ji fidit.

Dle Sindlera (2003, s.32) jecilem public relations budovani dlouhodobych vztahd
s vefejnosti. Event marketing vyuziva k dosazeni svych cili emoce, které jsou spojené takeé
s public relations. Emoce spojené s kvalitou a funk¢nosti produktu nebo sluzby dokazi udrzet
dlouhodoby vztah mezi firmou a zdkaznikem. Tento vztah nelze vybudovat béhem nékolika
tydna ¢i mésici. Jedna se o vztah, ktery se buduje né€kolik let. Public relations muze
za pomoci event marketingovych aktivit vytvaret image a pozici firmy. Zakladni podstatou
event marketingu je obohaceni a sjednoceni klasickych nastroja public relations.

Vastikova (2008, s. 135) popisuje public relations (PR) jako vztahy s vefejnosti, které
predstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitaich spoleCnosti
publikovanim kladnych informaci. Cilem je vyvolat pozitivni postoje vefejnosti vuci podniku.
Public relations jako funkce managementu vychazi z dlouhodobé strategie organizace, jejichz
ptisobnost je dlouhodoba. Ukolem public relations je vybudovat divéryhodnost organizace.
Zaméfeni muze obsahovat razné cilové skupiny od zakaznikl, pres vlastni zaméstnance,
dodavatele, urady, akcionare aZ po mistni obyvatele. K dal$§im ukolim PR patfi také vytvareni
podnikové identity, tedy komplexniho obrazu firmy, ktery je tvofen filozofii, historii a
¢innosti firmy.

2.2.4 Event marketing a podpora prodeje

Karlicek et al. (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor pobidek, které okamzité
stimuluji prodej. Nejcastéji jde o pobidky zalozené na snizeni ceny (zejména slevy, kupony
a vyhodna baleni). Primarnim cilem poskytovanych vécnych i financnich odmén v ramci
podpory prodeje je vyvolat u cilové skupiny urcité chovani.

Prikrylova et al. (2019, s. 98) popisuji podporu prodeje jako nejdalezit€jsi nastroj integrované
marketingové komunikace. Oproti reklamé, ktera se snazi presveédcit o ivaze koupé produktu,
ma podpora prodeje zakaznika podnitit, aby produkt koupil. Vyhodami podpory prodeje
je rychla aintenzivni odezva zakaznikd, vhodnost pro firmy s malym podilem na trhu nebo
pruznost pii vyuzivani nastroji dle situace na trhu.

Dle Vysekalové (2012, s. 21) zahrnuje podpora prodeje Sirokou Skalu nastroju, které zvysuji
pozornost spottebitele, informuji ho a ptivadi ke koupi vyrobku. Nastroje podpory prodeje
se zaméfuji jak na koncové zakazniky, tak na obchod.

Sindler (2003, s.31) uvadi aktivity v ramci podpory prodeje jako nastroj pro dosaZeni
jednotlivych taktickych cild. Pti dosahovani téchto cili muze mit event marketing dulezity
vyznam. Ugast na originalnim eventu maze fungovat jako pfidana hodnota. Formou podpory
prodeje muze byt také usporadani eventu piimo v misté prodeje, coz vede k okamzitému
zvySeni prodeje vyrobku ¢i sluzby.



2.2.5 Event marketing a sponzoring

Prikrylova etal. (2019, s.141) definuji sponzoring jako vztah mezi poskytovatelem
financnich prostredkd, sluzeb ¢i jinych zdroju a jedincem ¢i organizaci, které nabizeji prava
komeréniho vyuziti. Sponzoring byva Casto zaménovan s formou darcovstvi, kdy dochazi
k vénovani financi, sluzeb ¢i vyrobku, avSak bez naroku smluvniho protiplnéni.

Karlicek et al. (2016, s. 151) popisuji prekryvani sponzoringu s event marketingem v mnoha
ohledech. Cilova skupina je uobou nastroju v situaci marketingového sdéleni v dobrém
rozpolozeni. U obou komunikacnich nastroji je cilova skupina v pfimém kontaktu
se znackou.

Dle Foreta (2011, s.337) vychazi sponzoring vramci marketingové komunikace
z obchodniho vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem byva podnikatelsky
subjekt, aleistatni nebo vefejnopravni organizace, ktera poskytuje finan¢ni, materialni
¢i jinou pomoc sponzorovanému.

Nize uvedeny Obrazek 1 nazorné prezentuje podstatu sponzoringu.

Obrazek 1: Podstata sponzoringu

Sponzorovana | Znacka
akce | \

Zdroj: Karlicek (2011, s. 143)

Dle Sindlera (2003, s. 33) se vyuZiva v praxi event marketing sponzoringu velmi &asto
zejména proto, ze se sponzorované udalosti té§i velké pozornosti sdélovacich prostredki.
Zasadni je v téchto pfipadech cilené a systematické planovani a vybér vhodnych aktivit
napomahajicich k plnéni marketingovych a komunikacnich cild firmy. Propojeni sponzoringu,
event managementu a public relations je zde na mist¢.

2.2.6 Event marketing a osobni prode;j

Vastikova (2014, s. 135) popisuje osobni prodej jako komunikacni nastroj, jehoz cilem
je dosazeni prodeje. Osobni prodej je dle Prikrylové et al. (2019, s. 136) na rozdil od reklamy
interaktivni. Hlavni podstatou u¢inného osobniho prodeje je schopnost pfizpisobeni podoby
i obsahu sdéleni. Vyhodou tohoto komunikacniho nastroje je flexibilita pfikonverzaci
s kupujicim. Nevyhodou muze byt natlak nakupujiciho, omyly prodavajiciho nebo
pomlouvani konkurence.

Dle Karlicka et al. (2016, s. 162) zahrnuje osobni prodej tfi zakladni typy prodeje, kterymi
jsou: prodej na trzich B2B, prodej velkoobchodnikiim a distributorim, maloobchodni prodej
a piimy prodej. Kazdy z téchto typt predstavuje zvlastni prodejni postupy pro odli§né cilové
skupiny a trhy.

Dle Vysekalové (2014, s. 61) ovliviiuje zakazniky v misté prodeje mnoho elementtl, zakaznik
neni schopen racionalniho rozhodovani a podléha pii nakupovani svym smyslim a emocim.



Vice nez 70 % néakupnich rozhodnuti se uskuteciiuje na misté prodeje, proto je vyvolani
emoci opravdu dulezité.

Sindler (2003, s. 34) popisuje ucel tohoto spojeni jako pozitivni emocionalni ovliviiovani
osobnim kontaktem cilové skupiny zakaznikl, dodavatelti, odbératelti atd. Eventy byvaji
rozdélovany naexterni komunikaci, tedy v mist¢ prodeje, ainterni komunikaci,
tzn. vnitrofiremni akce jako workshopy, prezentace ¢i manazerska setkani.

2.2.7 Event marketing a online komunikace

Dle Karlicka (2016, s.183) je on-line komunikace velmi Uzce propojena s ostatnimi
disciplinami v komunika¢nim mixu. Tomuto odpovida i obsahlost funkci, které obvykle plni.
Prostrednictvim internetu lze zavadét produktové kategorie, zvySovat povédomi stavajicich
produktt, posilovat image znaCky nebo komunikace s klicovymi skupinami.

On-line komunikace se dle Karlicka etal. (2016, s.183) vyznacuje fadou pozitivnich
charakteristik. Jedna se prfedev§im o moznost pifesného zacileni, personalizaci, interaktivitu,
meéfitelnost UCinnosti arelativné nizké naklady. Mezi nevyhody lze dle Vastikové (2014,
s. 135) zaradit omezené pusobeni on-line komunikace pouze na zakazniky s internetovym
pfipojenim a pfetrvavajici nedivéru na stran€ piijemct sdéleni.

Dle Sindlera (2003, s. 35) mazeme diky pokroku zafadit do akci multimedialni techniku, ktera
v dne$ni dobé poskytuje intenzivni emotivni sdéleni. Event se poté stava pfitazlivéjsi a cile
splnitelngjsi. On-line komunikace byva v souvislosti s akci vyuzivana k prvnimu kontaktu
na pripravovany event ¢i ke kontaktu naslednému, k aktualizovani informaci.

2.3 Planovani a tvorba event marketingové strategie

,Pldnovdni, tvorba a kontrola event marketingové strategie se skldda z postupnych fazi
vychdzejicich ze situacni analyzy, stanoveni cilii event marketingu, identifikace cilovych
skupin event marketingu, stanoveni strategie event marketingu pres volbu konkrémiho eventu,
naplanovdni zdroji, stanoveni rozpoctu az po zavérecné vyhodnoceni event marketingové
kampaneé, tzv. event controlling. “ (JuraSkova et al., 2012, s. 69)

2.3.1 Situaéni analyza

Jakubikova et al. (2013, s. 94) popisuyji situacni analyzu jako metodu, pomoci niz lze zkoumat
vn¢jsi prostiedi firmy, tedy makroprostfedi, mikroprostfedi a vnitini prostiedi podniku.
Situacni analyza byva Casto oznaCovana jako metoda 5C:

- podnik (company);

- spolupracujici firmy a osoby (collaborators);

- zékaznici (customers);,

- konkurenti (competitors);

- makroekonomické faktory (climate/context).
Situacni analyza by méla poskytnout spravny pomeér mezi prilezitostmi ve vnéj§im prostredi,
které prichazeji v ivahu, a mezi schopnosti ¢i zdroje firmy.

Dle Vastikové (2007, s. 135) je cilem situacni analyzy podrobné identifikovat firmu, jeji
¢innost, poskytované sluzby, postaveni na trhu, stavajici i potencionalni zakazniky
a konkurenci ohrozuyjici €innost firmy.
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Body situacni analyzy dle Vastikové (2007, s.135) tvoii charakteristika spolecnosti,
vyhodnoceni sluzby, hodnoceni spotrebitele, hodnoceni konkurence a externi faktory jako
legislativa, etické kodexy, mira oblibenosti a vyuziti médii.

Dle Karlicka (2013, s.35) jetfeba definovat nastroje, kterymi se ur¢i postaveni podniku
na trhu. Existuje mnoho procest, kterymi lze tuto analyzu provést. Jednim znich je PEST
analyza. Pojmenovani tohoto nastroje vzniklo zkracenim politicko-pravnich (P),
ekonomickych (E), socialné-kulturnich (S) atechnologickych (T) vliva, které pusobi
na vSechny subjekty, které podnikaji na daném trhu. PEST analyza neobsahuje veskeré
aspekty, které ovliviiuji makroprostiedi, ale pouze ty zakladni a nejdilezitéjsi, jez maji nebo
v budoucnu budou mit.

Dalsi analyzou je dle Foreta (2011, s. 44) SWOT analyza, ktera predstavuje analyzu mikro
amakro prostfedi. K posouzeni mikroprostfedi slouzi silné stranky aslabé stranky.

Mikroprostfedi zkoumaji pfilezitosti a hrozby. Celkova analyza marketingového prostiedi
je zakladem kazdé marketingové strategie a kazdého marketingového planu.

2.3.2 Stanoveni cilu event marketingu

Pti planovani eventt je dle Lattenberga (2010, s. 7) dulezité stanovit si cile, pomoci nichz
1ze usporadani néjaké udalosti dosahnout. Podstatné je znat ucel, zajakym akci poradame,
co od ni o¢ekavame, co by méla pfinést organizatorim a predev§im ucastnikim. Jestlize
si na tyto otazky dokazeme odpovédét, zaCiname stanovovat cile eventu a vybirat vhodny typ.

Na Obrazku 2 mazeme vidét jednotlivé skupiny, na které se eventy mohou zaméfovat.

Obrazek 2: Skupiny a jejich provazanost
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Zdroj: Lattenberg (2010, s. 9), vlastni zpracovani

Mezi zakladni cile pii pofadani eventa dle Lattenberga (2010, s. 8) patfi:

- sdélit nové informace;

- dat lidi dohromady;

- odstartovat novy produkt;

- ocenit partnery;

- ziskat verejné uznani;

- pfipomenout firemni znacku;

- vytvorit vlastni komunitu;

- zvysit loajalitu zameéstnancu a jejich rodin.
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2.3.3 Volba eventu

Dulezitym bodem pii pofadani eventu je zvolit spravny typ eventu. Rozhodovani muze
usnadnit typologie event marketingu, ktera je uvedena v kapitole 1.2.3 — Typologie event
marketingovych aktivit.

Frey (2015, s.86) uvadi, ze pokud maji event marketingové akce dobrou propagaci,
1ze oslovit cilovou skupinu profesionalnich sporti ¢i festivali. Klicem k uspéchu je spravny
vybér typu eventové akce.

Dle Sindlera (2003, s. 65) je spravna volba typu eventu dileZitym predpokladem pro usp&sné
nasazeni event marketingu v praxi.

Sindler (2003, s. 65) uvadi, e poté, co je zvolen odpovidajici typ eventu, je na fadé piiprava
planu, jak bude event probihat. Event se fidi scénafem, ktery obsahuje jednotlivé body
programu, ale také veSkeré informace pro osoby, které na akci vystupuji, technické zajisténi,
casovy harmonogram. Urceni informaci musi byt ve scénafi presné¢ dané, tedy co se
ma kdy a kde konat, jak dlouho to bude trvat a kdo ma co na starosti.

2.3.4 Stanoveni rozpoctu

Dle Lattenberga (2010, s. 36) se rozpoCet odviji od zvolené formy eventu a jeho programu.
Program lze vSak sestavovat az ve chvili, kdy jsou na event vyhrazeny financni prostfedky.
U kazdého eventu je tieba pocitat s vyhrazenim financi minimalné na pronajem prostorti nebo
dopravu. Jestlize vyuzijeme vlastni prostory, byva slusnosti nabidnout obcerstveni.

Nejlépe bychom méli védét, jaky rozpocet na event mame k dispozici, na zékladé toho zvolit
jednotlivé polozky tak, abychom se do celkového rozpoctu vesli.

Nejprve se sestavi seznam vSech jednotlivych polozek, dale mizeme postupovat dvéma
smery:

1) sepsani a rozeslani poptavky a nasledné vyhodnoceni;
2) dle odhadu na zaklad¢ predchozich zkuSenosti s dodavateli.

Dle Karlicka (2016, s. 149) se financni naroky na organizaci eventt li§i v navaznosti na pocet
typu eventu.

Pfi stanoveni rozpoctu je tieba pocitat se zajisténim klicovych polozek (Karlicek, 2016,
s. 149):

- personal (napf. hostesky);

- technické zajisténi (napf. ozvuceni, osvétleni);

- obcerstveni (catering);

- bezpecnost (ochranka, zdravotni sluzba);

- ubytovani pro hosty;

- povoleni k usporadani eventu od majitele pozemku ¢i prostort;
- hudebni produkce, poplatek za vefejnou hudebni produkci;
- moderator;

- celebrita, kterd zvysi atraktivitu eventu;

- fotograf, kameraman;

- dekorace;

- darky pro hosty;

- zajiSténi zdzemi (napf. toalet).
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Dle Karlicka (2016, s. 149) se finan¢ni prostfedky u mensich eventi pohybuji v fadech
desitek tisic korun, zato rozpoclty u vétSich eventii se pohybuji i v fadech nékolika miliona
korun.

Vastikova (2008, s. 136) popisuje stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci jako
nejobtizné€jsi ukol marketingovych pracovniki. Vyse rozpoCtu se v jednotlivych odvétvich a
firmach vyrazné lisi a odviji se také od cilti firmy a charakteru poskytovanych sluzeb. Metoda
moznosti stanovuje rozpocet na zaklade toho, kolik si firma mize dovolit neboli jaké jsou jeji
moznosti. Jedna se o metodu neurcitou, ktera ignoruje tlohu komunikace jako investice a
ptimy vliv komunikace na objem prodeje. Dalsi metodou je metoda sestaveni rozpoctu
procentem z piijmd, ktera je metodou presnéjsi. Dals§i moznosti je metoda konkurencéni
rovnosti, ktera stanovuje rozpocet tak, aby bylo dosazeno optimalni publicity viéi konkurenci
a urCity podil na trhu. NejCastéji vyuzivanou metodou je metoda cil a ukol, kterd vytvari
rozpocCet na zaklad€ stanoveni cile a ukold, které se musi provést, aby se stanovenych cila
dosahlo. Nasledné se odhaduji naklady na provedeni urcenych ukolt.

2.3.5 Vyhodnoceni eventu

Dle Karlicka (2016, s. 150) spociva vyhodnoceni eventu obvykle v analyze zpétné vazby
od ucastnikti akce. Zjistuje se, jestli event ucastniky zaujal, jejich vnimani celé akce,
zda pochopili propojeni eventu a znacky, sdéleni ¢izda se zménil jejich postoj ke znacce.
Ukazatelem pii vyhodnoceni eventu muze byt nejen pocet ucastnika, ale také kvalita
medialniho pokryti. Po vyhodnoceni eventu by se mély zakomponovat piipominky
potencionalnich klientd do strategie, vyroby ¢i marketingu.

Po realizaci eventu se podle Lattenberga (2010, s.200) zpracovava zprava k vyhodnoceni
eventu, ve které se hodnoti Cisla spojena s akci, dale klady akce ale i zapory. Jiz béhem akce
je doporu¢eno shromazdovat informace, které mohou byt nasledné zakomponovany
do vyhodnoceni eventu. Kazdy report akce by mél obsahovat v§eobecné uidaje — nazev, misto,
program, doba konani. Nasledovat by mély informace, které byly ziskany v prabéhu akce
od ucastnikt. Soucasti zaveérecné zpravy je grafické vyhodnoceni nakladi. V zavéru by mélo
byt doporuceni pro dalsi event.

Dle Sindlera (2003, s. 115) se lze zamé&fit na hodnoceni dilgich aspektd event marketingové
akce, cozvSak neni prili§ casté. Obvykle provadime komplexni zhodnoceni celé akce,
abychom ziskali relevantni data pro pozd¢jsi nasazeni event marketingu do marketingového
komunika¢niho mixu firmy.

Dle Sindlera (2003, s. 97) byva zpétna vazba neboli zavéreéna kontrola bohuzel velmi ¢asto
podcefiovana, pfitom se prave controllingem da odhalit mnoho nedostatkd, kterym se je dobré
v budoucnu vyhnout a uSetfit Cas i penize. Kontrola by méla byt provedena vzdy pred akci,
b&hem akce apo akci. Event controlling zahrnuje dle Sindlera soubor pravidel, ktera
napomahaji k dosazeni cild event marketingu, zabranuje nepfijemnym piekvapenim a varuje
pred nebezpeCim, kterd vyzaduji specificky piistup. Kontrola pred akci poskytuje ujisténi
o spravném vybéru komunika¢niho mixu. Béhem akce je potfeba kontrolovat jednotlivé
organizacni jednotky, zda je vSe tak, jak ma. Kontrola po akci byva provadéna ke zjisténi,
zda bylo dosazeno stanovenych cilti a zda byli ti€astnici akce spokojeni, realizuje se napiiklad
dotaznikovym Setfenim.

2.4 Metodika

Pro zpracovani tématu event marketingové strategie ve spoleCnosti Taste bylo potieba
nejdfive v teoretické cCasti prace definovat zakladni pojmy tykajici se oblasti event
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marketingu, typologie event marketingovych aktivit a soucasnych trendi event marketingu.
Dale byl definovan vyznam event marketingu v komunika¢nim mixu a vztahy mezi event
marketingem, reklamou, direct marketingem, sponzoringem apod. Popsano bylo také
planovani a tvorba event marketingové strategie vCetn€ situacni analyzy, stanoveni cilt, volby
eventu, stanoveni rozpo¢tu a vyhodnoceni. Teoreticka ¢ast bakalarské prace byla zpracovana
na zakladé poznatki z monografii na dané téma. Monografie byla vyhledavana pomoci
kli¢ovych slov anasledné zaptjcena pomoci on-line databaze Narodni knihovny Ceské
republiky, on-line knihovny Bookport ¢i zakoupena. Internetové zdroje byly vyhledavany
také pomoci klicovych slov navyhledavaci google.com. VeSkera literatura pfispéla
k provedeni a komparaci literarni reSerSe v teoretické Casti prace.

Pro feSeni praktické cCasti byla vybrana metoda polostrukturovaného rozhovoru s event
manazerkou, ktera ma na starost planovani a organizaci veskerych eventd, které spolecnost
porada. Reichel (2009, s. 111) uvadi jako vyhodu polostrukturovaného rozhovoru skutec¢nost,
Ze je mozné piipravené otazky doplnit o dalsi, které zrozhovoru vyplynou. Tento typ
rozhovoru predstavuje kombinaci vyhod u dalSich typt rozhovort, kterymi jsou strukturovany
a volny, pfiCemz minimalizuje nevyhody obou té€chto typa. Tahal a kol. (2017, s. 42) uvadi
jako cil kvalitativniho vyzkumu porozumeéni zpiisobu rozhodovani zakaznikii a myslenkovym
pochodiim, které toto rozhodovani doprovazi. Rozhovor obsahoval 20 otazek a trval piiblizné
45 minut, zaméfoval se natvorbu eventi, planovani, pfipravy, tematické zaméfeni,
vyhodnoceni, nedostatky a budouci plany ohledné konference. Ptepis rozhovoru je uveden
v Priloze 1.

Na zakladé tohoto rozhovoru byly definovany otazky do dotaznikového Setfeni. Odpovédi
na otazky z rozhovoru umoznily definovat cile konference, které si spolecnost stanovila. Diky
dotaznikovému Setfeni bylo mozné oslovit vS§echny ucastniky konference PPC Restart a tyto
skuteCnosti si overit. Disman (2011, s. 140) uvadi metodu dotaznikového Setteni jako metodu,
vhodnou pro osloveni velké skupiny lidi, kterd ma velkou vyhodu v tom, Zze vypliiovani
dotazniki nezabere mnoho Casu, aje tak vétsi pravdépodobnost, ze budou respondenti
na dotaznik reagovat. Na druhou stranu ma forma dotaznikového Setfeni i nevyhody, jako
jsou mylna interpretace otazky, s tim souvisi 1 zkresleni odpovédi nebo nemoznost pokladat
doplnujici otazky k odpovédi respondenta pro zjisténi hlubsiho divodu jeho nazoru. Disman
(2011, s. 57) dale upozoriiyje, ze je tieba, aby byly otazky formulovany tak, aby jim kazdy
respondent spravné porozumél a aby vSichni respondenti otdzku chapali vzdy stejné. Otazky
byly formulovany tak, aby byl vyznam pro respondenty jednoznaény a chéapali dotaz shodné.

Primarni sbér dat byl proveden prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru a nasledné
pomoci kvantitativniho vyzkumu metodou dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vypracovan
jako neverejny webovy dotaznik pomoci nastroje Survio pro tvorbu on-line dotaznikd.

Dotaznik , Spokojenost tcastnikii PPC Restartu” byl rozeslan vSem 100 ucastnikim, ktefi
se konference zcastnili. Dotaznikové Setfeni bylo anonymni a obsahovalo otazky tykajici
se celkové spokojenosti (spokojenost s organizaci, atmosférou, tématy, fecéniky apod.)
s konferenci nesouci nazev PPC Restart. Dotaznik obsahoval 16 otazek, jejichz seznam
je uveden v Priloze 2. VSechny polozené otazky byly povinné, ve vétSiné piipadi vybiral
respondent jednu odpovéd av pfipadé dopliiujici otdzky mél moznost vypsat odpoved
formou kratkého textu. Dotaznik obsahoval iidentifikaéni otazky, jako je v€k, pohlavi,
vzdélani a statut. Na dotaznik reagovalo 78 tGcastnikii zcelkového poctu 100 ucastnikt
konference PPC Restart. Navratnost dotazniku byla 78 %.

Nasledujici Cast textu uvadi charakteristiku respondentd vyplyvajici z vysledku
identifikacnich otazek.
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Vyzkumného Setfeni se zacastnilo 78 (78 %) respondentd ucastnicich se konference PPC
Restart. Vétsi Cast dotazovanych tvofi muzi s poctem 46 (59 %) respondentl, Zen bylo
32 (41 %).

Nejvice dotazovanych ucastniki konference spada do v€kového rozmezi 26-35 let, takto
odpovidalo 43 (55 %) respondentd. 22 (28 %) respondenti nalezi do vékového rozmezi 36—
45 let. 11 (14 % respondentll) je v rozmezi méné nez 25 let, nejméné zastoupenou veékovou
skupinou v reprezentativnim vzorku jsou 2 (3 %) respondenti, ktefi nalezi veku 46 let a vice.

32 (41 %) respondenti ma dosazené vysokoskolské wvzdélani. 30 (39 %) respondentd
ma dosazené stfedni vzdélani s maturitou nebo vyucenim. 14 (18 %) respondentd
ma dosazené vySsi odborné vzdélani a2 (2 %) respondenti ukoncili vzdelavani zakladni
Skolou. Vysledky jsou prezentovany v Priloze 3.

Do kategorie OSVC nalezi 41 (52 %) respondentii. 29 (38 %) respondentt naleZi do kategorie
zaméstnany a8 (10 %) respondenti uvadi, ze patfi do kategorie student. Kategorii
nezaméstnany a dichodce nezvolil zadny respondent.

Vyhodnoceni bylo provedeno prostiednictvim MS Excel.

Dotaznik si kladl za tkol zjistit spokojenost s konferenci z pohledu ucastnikti. Dal§im tkolem
bylo zjisténi negativnich zkusSenosti a pfipadnych nedostatka v této oblasti, dale také zjisténi
preferenci danych ucastnikli. Na zakladé vysledkd dotaznikového Setieni byla nasledné

navrzena doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni konference a dalSich eventd uspofadanych
agenturou Taste.
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3 Prakticka cast

V praktické casti byl proveden polostrukturovany rozhovor s event manazerkou starajici
se o oblast organizovani a planovani eventi anasledné vyzkum prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Dotaznik , Spokojenost ucastnikii PPC Restartu® se tykal konference
poradané agenturou Taste. Tento dotaznik byl zaslan v§em tc¢astnikiim akce. Dotaznik si kladl
za ukol zjistit spokojenost s organizaci, obsahem, preference ticastnikli a moznosti zlepSeni
z pohledu Uucastniki. Na zakladé odpoveédi ziskanych dotaznikovym Setfenim byly
vyhodnoceny jednotlivé oblasti a nasledné byla navrzena doporuceni, jak budouci eventy
zlepsit, piipadné doporuceni setrvat ve stavajici organizaci akci, ktera je pro ucastniky
vyhovujici.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Digitalni agentura Taste vznikla v roce 2017 spojenim on-line marketingové agentury Sun
Marketing, analytické a konzultacni spole¢nosti Medio Interactive a kreativniho spin-offu
Digistory. Hlavnim cilem medialni agentury Taste je poskytovat klientim kompletni
spektrum sluzeb. Spojenim téchto subjekti muze agentura Taste pokryvat vSechna dilezita
témata od tradi¢niho on-line marketingu pres kreativni sluzby ¢irozvoj klientskych webt
az po uzivatelsky vyzkum, pokrocilou praci s daty a data-driven automatizaci. Mezi nejveétsi
klienty patfi napiiklad Hornbach, Notino, Moneta Money Bank nebo Heureka (Taste, 2017).

Hlavni mantrou agentury je cross-channel ve smyslu propojovani riznych obora digitalniho
marketingu pro nalezeni nejlepsiho feSeni klientova problému. Agentura je od vzniku
koncipovana jako znalostni firma zalozena na hluboké odbornosti zaméstnancli a aktualnich
trendech. Mimo vzdélavani internich zameéstnanct je také zasadni soucasti konceptu aktivni
zapojeni klienta do celého byznysu. Spolecnost porada také vzdélavani pro SirSi verejnost,
odborniky z oboru ale i studenty. Z jiz zminovaného vzdélavani porada spoleCnost verejna
Skoleni a workshopy zastfesené Medio Akademii nebo oborové konference, jako je SEO
restart, DATA restart, PPC restart a SOCIAL restart (Taste, 2017).

Hlavni slogan agentury: ,, Propojujeme ty nejlepsi ingredience, abychom spolecné s vami
upekli skvélé online FeSeni pro vds projekt. Jsme digitdlni agentura Taste. “(Taste, 2017)

Ingredience, které agentura uvadi ve svém sloganu, predstavuje (Taste, 2017):

- parta odbornika v oboru spolupracujicich pod jednou stiechou;
- ddraz na potieby klientq;
- velmi dobré vztahy mezi kolegy;
- efektivni propojovani riznych odvétvi digitalniho marketingu;
- schopnost dotahovat projekty do konce.

Agentura nabizi sluzby v téchto oblastech:

- strategické poradenstvi, budovani znacky;

- korporatni identita;

- digitalni strategie;

- Tfizeni projektl;

- weby (UX, vyvoj, A/B testovani, SEQO, ...);
- strategie kampang;

- socialni sité;

- vykonnostni reklama;

- graficky design a kreativni koncepty;

- obsahové strategie a copywriting.
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V ramci cross-channelového marketingu propojuje agentura jednotlivé kroky a discipliny
k dosazeni vyvazeného vysledku. Se stejnou péci pristupuje ke svym klientim a k piiprave
jejich pozadavkd, at’ uz je to prispévek na socialni sit€ nebo pfiprava celé firemni identity.

3.1.1 Produkce eventu spole¢nosti

Spolecnost organizuje akce malych i velkych formati pod spolecnosti Taste Academy. Akce
jsou velikostné od malych Skoleni pro 10 tGc¢astnikl, vzdé€lavacich eventi pro 50 klientd,
podvecernich meetupt pro 100 lidi az po vétsi konference pro 300 lidi.

Agentura organizuje kazdy rok nékolik eventi téchto typl:

celodenni konference;

- podvecerni meetupy;

- Skoleni a workshopy.
Vétsi eventy, jako jsou konference, agentura planuje uz od léta nacely dalsi rok. Podle
nasbirané zpétné vazby z aktualniho roku vyhodnoti, jaké akce se budou konat znovu, jaké
nové se pridaji, co je potfeba zménit, co zlepsit. Mensi akce jako meetupy a Skoleni agentura
pfidava a vypisuje v pribéhu celého roku podle momentalni poptavky, aktualnich témat
a trendu.

Celodenni konference se poradaji pro az 300 lidi v pribéhu celého roku. Konference nesouci
nazvy jako Data Restart, Project Restart, E-mail Restart, SEO Restart, PPC Restart, Social
Restart nebo Brand Restart jsou urCené pro provozovatele webl, majitele e-shopu,
marketingové manazery, projektové manazery, analytiky, vedouci tymu, agenturni nebo
freelance konzultanty. Hlavnim cilem pii poradani konferenci je obecné posileni povédomi
o daném tématu, rozsifeni obzord GcCastnikd a prohloubeni odbornosti specialistl. Tomuto cili
odpovida i aroven témat, ktera jdou casto do hloubky. Cilem je také nabidnout ucastnikim
silny zazitek podpotfeny dramaturgii akce prostfedim divadla ¢i vybornym cateringem.

Podvecerni meetupy jsou akce mensiho formatu pro 100 lidi. Jak uz nadzev napovida, jedna
se o podveCerni neformalni setkani vSech freelancert, specialisti z agenturnich iinhouse
tymu. Cilem podvecCernich setkani je popovidat si, inspirovat se a seznamit se s dal§imi lidmi
z branze. Béhem vecera se ucastnik miize t€sit na zajimavé osobnosti, které jim rozsifi obzory
svymi prednaskami. Cela akce se odehrava v pratelské atmosféie vcetné spolecného
networkingu.

Skoleni a workshopy tykajici se uvodu do webové analytiky, google analytics, google tag
manager nebo pro€ a jak nastavit firemni znacku, se konaji v sidle agentury v poctu 5-12 osob
a jsou uréeny pro zadate¢niky i pokro&ilé. Utastnici maji moznost si danou problematiku
vyzkousSet a zkonzultovat ji s lektorem na Skoleni.

Kazda konference a meetup maji svou webovou stranku, kde Ize nalézt program dané akce,
zakoupit vstupenky ¢i ziskat celkové hodnoceni akce agenturou, prednasejicimi i ucastniky.

3.1.2 PPC Restart

Pro vyzkum a dotaznikové Setfeni si autorka zvolila jednu z nejvétSich konferenci, které
agentura porada, PPC Restart — konference o placené internetové reklamé. Historie této
konference saha do roku 2017, kdy byla tato akce poradana poprvé v Konferencnim centru
City naPraze 4.Naprogramu bylo 11 pfednéaSejicich svelmi zajimavymi tématy jako
napt. Youtube vyhodnoceni a optimalizace, prace se Sklikem, off-line konverze v prostredi
Facebooku, nativni reklama a podobng.
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V roce 2020 se konal ctvrty ro¢nik této konference v Divadle pod Palmovkou, které k této
konferenci jiz patfi. Konference se za normalnich okolnosti ucastnilo v praméru 150 lidi,
ale v dobé pandemie byla mista omezena pouze na 100 osob, byla dodrzena veskera nafizena
opatfeni. Konference se v agentufe planovala cCtyfi mésice. K zajisténi konference byla
potieba naplanovat rezervace prostoru, catering, marketing, pfipravu reklamnich predméta,
aktualizaci webu, otevieni registraci a komunikace sUcastniky. Nejvétsim ukolem
byl povéfen odborny garant konference, ktery meél za ukol sestavit zajimavy a ptinosny
program pro cilovou skupinu a zaroven prabézné komunikovat s prednasejicimi.

Program akce byl nasledujici:

- 9:00-9:15 — Zahgjeni

- 9:15-10:00 - Filip Kahoun — Pozornost jako spoustéc i zabijak krizi

- 10:00-10:45 — Petra Pacakova — Dejte data z vaSeho XML feedu do spravné kondice

- 10:45-11:30 — Jan Vesely — Retencni analyza — krok za krokem

- 11:30-12:00 — Obed

- 12:00-12:45 — Lukas Matgjcek — Pribéh znacky Bagind

- 12:45-13:30 — Petra DolejSova — Pravni bitvy o PPCcka aneb pétkrat ,,Védeli jste,

ze.. 7

- 13:30-14:15 — Marie Kaisrova — Impresni remarketing RTB a FB, ano nebo ne?

- 14:15-15:00 — Jan Masek — Dnesni pozadavky na PPC specialistu

- 15:00-15:45 — Vojtéch Proke§ — Symboly znacky, které plati i pro on-line znacky

- 15:45-16:30 — Jan Tichy — Uvod do marketingového frameworku PAVRD

- 16:30-17:00 — Jan Tichy — Marketingovy framework PAVRD prakticky
Programu akce se z divodu pobytu v karanténé€ nemohli zucastnit dva prednasejici, ktefi méli
na konferenci vystupovat, a proto byl program této situaci ¢asove prizpusoben.

3.1.3 Cile konference

Hlavnim cilem této konference o placené reklamé je obecné posileni povédomi, rozsireni
obzora ucastniki a prohloubeni odbornosti specialisti. Témto cilim odpovida urover témat,
kterd rozhodné nejsou pro zaCateCniky, Casto jsou probirdna mnohem vice do hloubky,
nez je na podobnych akcich zvykem. Agentura se vyhyba prodejnim ptednaskdm v nudné
podobé, fe¢nickym klisé a opakovani témat, ktera uz vsichni slySeli. Vedlejsi ambici je poté
poskytnout ucastnikiim silny zazitek podpofeny dramaturgii akce prostiedim divadla, skvélym
cateringem nebo tieba klaviristou ve foyeru.

Socialni:
- vytvoreni pfijemného prostfedi v Divadle pod Palmovkou;
- bezproblémovy pribéh pii jednotlivych prednaskach;
- zdokonaleni postoje mezi agenturou a navstévniky.
Ekonomické:

- ziskat nové zakazniky pro agenturu Taste;

- zvednout image agentury;

- zesilit povédomi o nabizenych sluzbach agentury.
Neméné dulezitym cilem je, aby konference probihala dle pfedem pfipraveného
harmonogramu a aby organizatofi zajistili hladky a bezproblémovy pribéh celé akce.
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3.1.4 Vymezeni zdroju

Jak jiz bylo feCeno, agentura zacina s pripravou konferenci Ctyfi mésice dopiedu. Vzhledem
k tomu, ze nejde o pfili§ narocnou akci na zajisténi zdroji (hmotnych, financnich i lidskych),
je tato doba pro planovani a pfipravu dostacujici.

Jelikoz se jedna o 4. ro¢nik konference, neni divod sestavovat naro¢ny marketingovy plan.
PPC Restart je zabéhly cyklus s vysokou navstévnosti, a tak je mozné vyuzivat marketing
z predeslych ro¢nika.

Hmotné zdroje

Aby bylo mozné konferenci usporadat, dalezitym predpokladem je zajistit misto, které bude
spliovat veskeré technické a estetické parametry. Pro tuto konferenci je idealnim mistem
Divadlo pod Palmovkou, které se nachazi nedaleko centra Prahy.

Poloha Divadla pod Palmovkou je pro navstévniky idedlni, nebot se pfimo pred divadlem
nachazi stejnojmennd tramvajova zastavka. Divadlo je dostupné také piijizdé metrem,
vzdalenost od zastavky Palmovka je 4 minuty.

Dalsim dulezitym aspektem je zabezpecCeni jidla a piti nejen pro ucastniky, ale i pro samotné
prednasejici. Catering agentufe zajist'uje subdodavatel.

Lidské zdroje

Pfi primémé navstévnosti konference, ktera se pohybuje kolem 150 navstévniku, je podstatné
zajistit dostatecny pocCet pracovniku, aby cela akce probéhla hladce a bez komplikaci.

Veskery personal, ktery lze na akci spatfit, jsou pfimo pracovnici agentury nebo lidé
7z cateringu.

K finalni podobé konference, nakterou jsou lidé zvykli, je zapotfebi n€kolika lidskych
faktori. Nejprve je dulezité mit né€koho, kdo celou akci zprostredkuje a sladi,
tzn. koordinatora akce, ktery je zaroven agenturni ¢loveék. Dale je nutné zajistit moderatora
akce, ktery bude provazet celou konferenci. Moderatorem PPC Restartu a dalSich akci, které
agentura porada, jevevelké vétsiné projektovy manazer agentury Michael Koch.
K samotnym prednaskam je zapotiebi technicky dozor, ktery =zajisti zvuk, osvétleni
a pomocnou produkeci.

Na zaveér jsou pro prehlednost shrnuty lidské zdroje nasledovné:

- koordinator;

- moderator;

- technicky dozor 1x;

- pomocna produkce 1x;

- catering 1x;

- organizacni pomoc 5x.
Jak jiz bylo zminé€no, na catering si agentura najima subdodavatele, ktery doda na akci svij
personal.
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Finan¢ni zdroje

Vzhledem k tomu, Ze si spole¢nost nepieje zvetejiiovat rozpocet konference, nebude tato Cast
detailngji zverejnéna. Kazda konference se vSak pro predstavu pohybuje v fadech stovek tisic
korun, kdy nejvétsi ¢ast rozpoc¢tu zaujima catering, ktery je pro firmu velmi dilezity.

3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této subkapitole dochazi k vyhodnoceni vysledkti vyzkumu. Nejdiive je vyhodnocen
rozhovor s event manazerkou, respektive dochazi ke shrnuti nejzasadnéjsich bodu z odpoveédi.
Ty budou nasledné porovnany s vysledky z dotaznikového Setieni. Z vysledki dotaznikového
Setfeni 1z porovnani s rozhovorem budou navrzena doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni
poradani eventu spole¢nosti. Tyto vysledky budou nakonec shrnuty do jednoho nebo nékolika
finalnich doporuceni. Tato doporuceni budou rozebrana z pohledu nasledujicich kroku; jejich
implementace do organizace eventu, také z pohledu finan¢nich dopadi, pokud takové budou.
Tato doporuceni budou nasledné komunikovana s event manazerkou, ktera ma na starost
veskeré eventy, které spoleCnost organizuje. Nasledné kroky, ahlavné implementace
konkrétnich doporuceni budou jiz v kompetenci event manazerky. V pfipadé ucinnosti téchto
doporuceni je vhodna implementace do vSech organizovanych eventi, které spolecnost
porada.

3.2.1 Rozhovor s event manazerkou

Nize jsou shrnuty poznatky zrozhovoru s event manazerkou, ktera ma na starost planovani
a organizaci eventu, které spoleCnost porada. Na zakladé téchto poznatki z teoretické Casti
prace doSlo k definovani otazek do dotaznikového Setieni, které bylo provedeno se vSemi
ucastniky zvolené konference.

Dle vyjadieni event manazerky v pfiloze 1 se planovani a tvorba eventi odviji od zaméfeni
eventu a aktudlnich témat. ,,Délame mala Skoleni pro 10 ucastniku, vzdélavaci eventy
pro 50 klientut, verejné meetupy pro 100 lidi i vétsi konference pro 300 ndvstévniku.* (Ptiloha
1). Dle typu eventu se dale odviji volba mista, cateringu apod. Organizovani probiha dle
pevné stanoveného systému, planuje se podle tasklisti s podrobnymi informacemi, které se
dle nasbirané zpétné vazby ucastnikl a organizatorti upravuji.

Eventovy plan na cely dalsi rok vznikd od 1éta. O eventech, které se zopakuji, ptidaji nebo
zméni, se rozhoduje na zakladé zpétné vazby.V prabéhu celého roku se vypisuji mensi
Skoleni a meetupy podle aktualnich témat, trendu a poptavky.

Pfi planovani a organizaci akce se vzdy nasleduje struktura rozepsaného tasklistu, ve kterém
jsou naplanovany Casové i obsahové potiebné ukoly. Mezi nejvétsi a zaroven nejdulezitéjsi
ukoly patfi:

- potvrzeni rezervace prostoru;

- grafika;

- catering;

- marketing;

- priprava reklamnich predmétu;

- prubézna aktualizace webu;

- otevieni a odbaveni registraci;

- prubézna komunikace s ucastniky.
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Nejvétsi ukol pripada na odborného garanta, ktery ma na starost sestaveni zajimavého
a pfinosného programu pro cilovou skupinu, kterd je vzdy dana oborem kazdé konference.
Déle ma na starost komunikovat s prednasejicimi a vyladit jejich pfednasku k dokonalosti.

,, Organizace se planuje centrdlné v aplikaci Teamwork, kde se eviduji vSechny tasky s jejich
deadliny a vSemi potiebnymi informacemi. “ (Ptiloha 1). Pro komunikaci s u€astniky, partnery
a prednasejicimi spole¢nost vyuziva sdilené Google disky. Na ptihla§ovani ticastniku,
evidenci, fakturaci a komunikaci vyuziva firma vlastni rezervacni systém.

Vyhodnoceni akce probiha pomoci sbéru zpétné vazby od Gcastnikii akce, organizatoru,
ale také monitorovanim médii a socialnich siti. Veskera zpétna vazba se poté zhodnoti
na pokonferencnim sezeni, ze kterého je vytvoren strucny vystup.

Soucasné bylo event manazerkou autorce prace sdeleno, Ze spoleCnost nevyuziva zadné
nastroje risk managementu.

Cilem akci, které spoleCnost porada, je predev§im posileni povédomi o tématech, které
je dano typem eventu, pficemz uroven témat rozhodné neni zacateCnicka, ale pokrocilejsi.
Cilem je také poskytnout silny zazitek umocnény vybornym cateringem, atmosférou mista
a celou dramaturgii akce.

Obecné zrozhovoru vyplynulo, ze spoleCnost dba nato, aby se ucastnici na kazdé akci
dozvédeli vzdy néco nového, zajimavého a nedostali informace, které uz mnohokrat slysSeli.
Tento zazitek se spoleCnost snazi umocnit skvélym jidlem, které predstavuje velkou Cast
rozpoCtu, zajimavymi tématy a pifijemnou atmosférou. UsSetfit by se dalo dle manazerky
na spousté mist. Jednim z nich je catering, personalni obsazeni, hudebni doprovod, televizni
Stab nebo samotni prednasejici, kteti by prednaseli zadarmo. To by vSak melo neblahy dopad
na celou uroven konference a zazitek, ktery by ucastnici ziskali.

V roce 2020 se dle manazerky pokazilo ohledné eventi témér vsSechno. Z naplanovanych
sedmi akci se usporadaly kvali COVIDu pouze dveé, PPC Restart byl jednou z nich. Akce
musela byt pfizpisobena hygienickym nafizenim, byl omezen pocet vstupenek, bylo
vynuceno noseni rousek a zajisténi rozestupli mezi usazenymi hosty. Zajem o konferenci byl
z divodu této situace oproti predeslym roc¢nikim mnohem slabsi. Z divodu nafizené
karantény vypadli na posledni chvili také dva fe¢nici, s ¢imz se agentura musela narychlo
vyporadat.

Event tohoto typu bude dle manazerky inadéale pokracovat. Spolecnost ma na nekolik let
doptedu piipraven ramcovy plan, kam konference a dalsi eventy dal rozvijet. Na vSechny off-
line akce sited z divodu situace ohledné COVIDu a souvisejicich nafizeni musi zajemci
pockat.

3.2.2 Dotaznikové Setireni — hodnoceni konference

Prvni vyhodnocovanou oblasti je celkové hodnoceni konference. Jak je uvedeno wvyse,
spole¢nost dba na to, aby se G&astnici citili na konferenci pi{jemné a vitani. Sesta otazka byla
zaméfena na celkové hodnoceni konference z pohledu tcastniki. Respondenti méli moznost
v otazce C.6 ,Jaké jsou VaSe celkové dojmy =z konference?“ urCit miru spokojenosti
s organizaci akce, atmosférou, kvalitou programu, mistem kondni, moderatorem akce,
prednasejicimi, zpusobem registrace, obCerstvenim a propagaci akce. NejCastéjsi odpovedi
bylo velmi spokojeno (63 % respondentil), 33 % respondenti uvedlo, Ze bylo spokojeno.
Oproti tomu 3 % dotazanych uvedla, Ze byla s organizaci nespokojena, 1 % respondentt svij
nazor nevyjadfilo.
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Z odpoveédi vyplynulo, ze 96 % dotazanych bylo s organizaci akce spokojeno a celkové
dojmy tcastnikd byly pozitivni.

Dal§i zjistovanou oblasti v otazce €. 6byla spokojenost s atmosférou akce, kde 80 %
dotazanych uvedlo, ze bylo velmi spokojeno, 18 % dotazanych bylo spokojeno. K atmosféie
akce se nevyjadrila 2 % respondentt.

S kvalitou programu akce bylo 83 % dotazanych velmi spokojeno a 10 % respondentti bylo
s programem spokojeno. Nespokojena s kvalitou programu byla 4 % respondentd a3 %
dotazanych se k této oblasti spokojenosti nevyjadrila.

Mistem konani konference je jiz tradicné Divadlo pod Palmovkou, které ma podle event
manazerky skv€lé zazemi pro usporadani konference a dalSich eventli. Respondenti toto
tvrzeni potvrdili av 93 % byli s mistem konani velmi spokojeni, 4 % respondenti byla
spokojena a 3 % dotazanych se k mistu konani nevyjadrila.

Moderatorem akce je opét zaméstnanec spoleCnosti, ktery ma dle event manazerky skveély
pfednes, moderovani jejeho konickem. Toto tvrzeni ucCastnici potvrdili, kdy 91 %
respondentt uvedlo, Ze je s moderatorem akce velmi spokojeno. Oproti tomu 6 % dotazanych
uvedlo nespokojenost, 3 % dotazanych se k moderovani akce nevyjadrila.

Prednasejici, kteti jsou hosty dané konference, ma na starost vzdy zvoleny odborny garant
programu, ktery ma na starost sestavit zajimavy program pro cilovou skupinu dané
konference. Tento rok vsSak zdivodu karanténnich opatfeni dva feCnici na konferenci
prednaSet nemohli, cozseevent koordinatorka dozvédéla na posledni chvili. Dopad
na konferenci to vSak meélo minimalni, coz dokazuje 75 % respondentt, ktefi byli
s prednasejicimi velmi spokojeni, 18 % dotazanych bylo spokojeno, oproti tomu 6 %
respondentt spokojeno nebylo, 1 % dotazanych se nevyjadfilo.

Na registraci, fakturaci, evidenci ucastniki a komunikaci s GCastniky ma spolecnost vlastni
velice chytry pokrocily rezervacni systém. Ohledné zpusobu registrace na konferenci
odpovédélo 82 % respondentu, ze je velice spokojeno, 16 % respondenti odpovédélo, Ze je
se zpusobem spokojeno. Nespokojeno se zpusobem registrace bylo 1%, dalsi 1%
se nevyjadtilo vibec.

Catering, ktery predstavuje nejvetsi polozku ve financnim rozpoctu u vétSiny akci, objednava
spoleCnost u subdodavatele. Velmi spokojeno s obcCerstvenim na konferenci bylo 55 %
respondentil a spokojeno bylo 36 %. Nespokojena byla 3 % dotazanych. K obcerstveni
se nevyjadiilo 6 % dotazanych. Tento fakt lze vysvétlit tim, ze respondenti obcerstveni
neokusili, nemohou ho tak z jakéhokoliv divodu hodnotit.

Konference byla propagovana predevsim pomoci socidlnich siti, propagaci hodnotilo 80 %
jako velmi uspokojivou, 18 % respondenti jako uspokojivou al % respondenti jako
neuspokojujici. K této otazce se nevyjadrilo 1 % dotazovanych.

Dalsi otazkou této oblasti byla otazka ¢. 7 ,,Jak celkové hodnotite srozumitelnost fecnika?*,
kde m¢li ucastnici moznost vybrat jednu odpoveéd’. Nej€asteji byli ucCastnici se srozumitelnosti
prednasejicich velmi spokojeni, atov 68 %, dalebylo 26 % respondentli spokojeno.
Nespokojena byla 4 % dotazanych, 1% respondenti povaZzuje srozumitelnost
za nedostatecnou, 1 % se nevyjadfilo.

Dal§i otazkou na hodnoceni konference z hlediska obsahu byla otdzka ¢. 8 ,Bylo pro Vas
téma placené reklamy dostateCné obsahlé?, kde ticastnici vybirali pouze moznost, zda byli,
nebo nebyli s obsahem konference spokojeni. Zde uvedlo 96 % tucastniki, Ze bylo spokojeno.
Nespokojena byla 4 % dotazanych. Natento typ odpovédi nebylo mozné se nijak doptat,

22



da se jen odhadovat, Ze tito Gcastnici nebyli schopni z jakéhokoliv davodu hodnotit pozitivne,
a proto jsou jejich odpoveédi na otazku v rozporu.

Posledni otazkou z oblasti hodnoceni konference byla otazka ¢. 11 , Jaka z pfednasek se Vam
libila nejvice?” Otazka byla do této sekce zafazena zdavodu, Ze dle event managerky
je zavybér prednasejicich ajejich prezentace odpovédny odborny garant, ktery sestavuje
program, aby byl zajimavy a pfinosny pro cilovou skupinu. Pofadi odpovédi je uvedeno
v Grafu 1 s procentualnim vyjadienim u kazdé odpovédi.

Graf 1: Nejlepsi prednaska podle ucastnikti (N=78)
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Nejlepsi pfednaska

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi ohlas méla prfednaska Jana Tichého na téma Marketingovy framework PAWRD,
kde Jan predstavil novy framework pro planovéni, fizeni a vyhodnocovéani komunikace,
kampani a dalSich marketingovych aktivit. Na druhém misté se umistil Lukas Matéjcek
s prednaskou na téma Piibéh znaCky Bagind. Nejmensi pocet hlast ziskala Petra Pacakova
a pfednaska Data z XML feedu ve spravné kondici a Marie Kaisrova s pfednasSkou Impresni
remarketing. Velky uspéch mély uucastniki osobni pfibéh znacky vstupujici na trh
a praktické nastroje pro vyuzivani pii marketingovych aktivitach.

3.2.3 Dotaznikové Setireni — doporuceni a zmény

Prvni otazkou v sekci doporuceni a zmény byla otazka €. 13 ,,Doporucil(a) byste konferenci
svému znamému?“, kde ucCastnici vybirali, zda by doporucili konferenci. 81 % uvedlo,
ze by konferenci  znamému  uréité doporuCilo al5% respondenti  odpovédélo,
ze by konferenci spiSe doporucilo. Naopak 1 % uvedlo, Ze by konferenci spise nedoporucilo
a 3 % dotazanych se k otazce nevyjadrila.

V dopliiujici otazce €. 14 ,,Co byste na akci do budoucna zlepsil(a)? byl dan prostor 4 %
respondentu, ktefi by konferenci spiSe nedoporucili nebo se nevyjadfili. 83,34 % respondentu
uvedlo, Zze by na konferenci nic nemeénilo, tudiz nevidi prostor ke zlepSeni. 16,66 %
dotazanych vsak uvedlo, ze by zménu uvitalo. Nejcastéji se vyskytovala zména mista konani,
on-line konference ¢i Castéj$i konani akce v prubéhu roku. Vzhledem k tomu, Ze vétSina
ucastnikd uvedla, Ze je nenapada nic, co by se dalo zlepsit, da se fici, ze jsou se soucasnou
podobou eventu spokojeni.
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Protoze mél kazdy ucastnik od akce urcita o¢ekavani, ktera mohla konference naplnit, byla
zatazena dal$i otazka na spokojenost tcastnikti; otazka ¢. 12 Splnila akce Vase ocekavani?”,
kde uvedlo 77 % respondentd, Ze akce naplnila jejich oCekavani v plném rozsahu, a 20 %,
ze akce ocekavani spiSe naplnila. 3 % dotazanych se k otdzce nevyjadiila. K otazce
nenasledovala dopliyjici otazka, a tak se Ize domnivat, zerespondenti neméli zadna
ocekavani, tudiz nemohou hodnotit.

3.2.4 Dotaznikové Setieni — dopliiujici otazky

V dotazniku bylo n€kolik otazek, které byly zarazeny pro lepsi zmapovani situace daného
ucastnika a jeho preferenci. Patfily mezi n€ naptiklad opakovana ucast restartu, hlavni motiv
ucasti na eventu, zjisténi informaci o dané konferenci, ale i otdzky zameétujici se na vyuziti
poznatk z konference v praxi a preference eventu v off-line nebo on-line podobé.

Otazka ¢.3 byla zaméfena nahlavni motiv k ucasti na konferenci, kde ti¢astnici vybirali
z Sesti moznosti (od zabavy po nacerpani inspirace, mohli dopsat i motiv jiny). Poradi
odpoveédi je uvedeno v Grafu 2 s procentualnim vyjadienim u kazdé odpovedi

Graf 2: Hlavni motiv ucasti na konferenci PPC Restart (N=78)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji uvadén byl motiv naCerpani inspirace atémata feCnikd. Jak jiz bylo uvedeno
v rozhovoru s event manazerkou, hlavnim cilem organizatori akce je posileni povédomi
o danych tématech, rozsifeni rozhledu a prohloubeni znalosti specialistt.

Cilem je ale také poskytnout ucCastnikim silny =zazitek, ktery je umocnén cateringem,
dramaturgii akce i prostfedim divadla. Odpovédi ucastnikd lze oznalit za odpovidajici
vzhledem k cilim ze strany organizatoru.

K lep§imu zmapovani Ucasti na konferenci byla kromé standardnich identifikacnich otazek
pouzita otazka €. 2, ktera se zaméfila na to, zda se respondenti ucastnili konference poprvé.
V odpovédi 66 % respondenti uvedlo, ze se konference zucastnili jiz vicekrat, a33 %,
ze se zacastnilo poprvé. Z tohoto vysledku Ize pfedpokladat, ze opakovanou ucasti vyjadiuje
vétSina ucastnikli svou spokojenost a prizen. Dale Ize také konstatovat, Ze slova event
manazerky zrozhovoru, kde popisovala konferenci jako jiztradi¢ni, byla témito vysledky
potvrzena.
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Otazka, ktera zjiStovala, kde se ucCastnici o dané konferenci dozvédéli, byla otazka Cc.
4 Jak jste se o této akci dozvédel(a)“. Respondenti vybirali z péti moznosti. Potadi odpovedi
je uvedeno v Grafu 3 s procentualnim vyjadfenim u kazdé odpovedi.

Graf 3: Ziskani informace o konani konference (N=78)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondentd uvedla, ze se o dané konferenci dozveédéli ze socialnich siti nebo pomoci
pozitivniho Word of Mouth marketingu (zkracené WOMM), pomoci ustniho Sifeni mezi
prateli a kolegy. Konference se pravidelné zucastiiuji tymy specialisti z riznych spolecnosti,
atak je ustni Sifeni mezi kolegy a znamymi pravdépodobné. Soucasné se da z vysledka
konstatovat, ze nejucinnéjsi je propagace konference na socialnich sitich.

Nasledujici otazka ¢. 9 se zabyvala vyuzitim ziskanych poznatkli z konference v praxi,
kde 98 % respondentl uvedlo, Ze ziskané poznatky v praxi vyuzije, konference pro né byla
piinosna. 1 % respondenti uvedlo, Ze ziskané poznatky v praxi spiSe nevyuzije. Na otazku
nenavazovala otdzka dopliujici, a tak se d4 jen predpokladat, ze ucastnik zadnych novych
poznatkii nenabyl nebo pro néj ziskané informace nebyly ni¢im pfinosné. K otazce
se nevyjadrilo 1 % respondentt.

Posledni dopliiujici otdzkou byla otdzka &. 10, ktera se zabyvala zjisténim, zda ucastnici
preferuji spise off-line nebo on-line vzdélavani, kde 51 % ucastnikti odpovédé€lo, ze preferuje
spiSe vzdélavani on-line, a 49 % zvolilo moznost vzdélavani off-line. Vzhledem k soucasné
situaci s COVIDEM ~zaradila autorka tuto otazku z divodu nafizeni, ktera neumoziiuji
v soucasné situaci poradat off-line konference.

On-line eventy jsou tak v této dobé€ jedinou moznosti, jak mize spoleCnost své konference
poradat. Soucasné by se tak konference mohlo zGcastnit vice lidi ze vSech koutd Ceské
republiky.

3.2.5 Porovnani rozhovoru a vysledku dotaznikového Setieni

Nize nasleduje porovnani hlavnich bodii rozhovoru s event manazerkou, ktera ma na starost
oblast organizovani a planovani veskerych akci ve spoleCnosti, avysledki dotaznikového
Setfeni. Porovnani se zaméfuje nanastaveni organizace aplanovani eventd, kterych
spoleCnost porada beéhem roku hned nékolik.
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Z obecného pohledu se, dle vysledkt dotaznikového Setfeni, da fici, Ze ucastnici jsou v zasade
ve shod& s tim, couvadéla manazerka lidskych zdroji. Ugastnici se shoduji s manaZerkou
napiiklad vtom, ze obsah konference byl velmi pfinosny, atoz96 %. Dalsi shodou
jeitradice, kterou dle event manazerky konference jiz spliiuje. Dle vysledkii opakované
ucasti, kterou uvedlo 67 % dotazovanych, byla tradice konference potvrzena.

Z pohledu cili konference, které manazerka v rozhovoru uvedla jako zvySeni povédomi
o danych tématech, prohloubeni odbornosti specialisti a rozsifeni rozhledu, jsou ucastnici
s manazerkou ve shod€. 96 % ucastnikd uvedlo, Ze bylo téma placené reklamy dostatecné
obsahlé, a 98 % se domniva, ze vyuzije ziskané poznatky v praxi.

Utastnici se viak s manazerkou rozchazeji v nazoru na konani eventdi on-line, kdy event
manazerka uvedla jako jedinou moznost uskutecnéni eventil off-line v pfiznivéjsi situaci
(pandemie a vladni natizeni). Ugastnici viak z 51 % uvedli, ze preferuji on-line vzdélavani,
a proto by bylo vhodné uvazovat nad poradanim eventd on-line, a to predevSim v této
nepiiznivé situaci.

Event manazerka i ucastnici se vyjadfovali k obCerstveni na dané konferenci, zde jsou obé
strany opét ve shodé. Event manazerka zminovala v rozhovoru catering, na kterém
si spoleCnost dava zalezet a ktery mnohdy predstavuje velkou polozku v rozpoctu akci.
Ugastnici toto tvrzeni potvrdili z 96 %, kdy uvadéli catering jako vyhovujici.

Poslednim bodem, ktery je mozné porovnat, je misto konani konference. Z rozhovoru
s manazerkou vyplynulo, Ze spole¢nost povazuje misto konani konference (Divadlo
pod Palmovkou) za tradi¢ni, ale také za misto s pfijemnou atmosférou, ktera dodava celé
dramaturgii akce ten spravny nadech. V tomto se ucastnici s manazerkou shoduji z 97 %,
tudiz je s mistem konani vétSina ucastnikd spokojena, misto by neménila. V otazce Cislo 14,
kterd se zabyvala tim, jakou zménu by Gcastnici konference uvitali, odpovédélo 13 %
ucastnikd, ze by zménu uvitalo, nékolikrat se opakovala zména mista konani. Zda se,
ze existuje jesté prostor pro zlepSeni (v tradicnim misté konani nebo ve zmén¢ mista).

3.3 Shrnuti a formulace doporuceni

V oblasti planovani a organizace jako takové nejsou v zasadé potieba zadné velké zmeény
a doporuceni. Prostor pro doporuceni vznikl v otazce ¢. 14, kde 13 % ucastnikti uvedlo jako
prostor pro zlepSeni misto konani. Velka ¢ast ticastnikti vSak byla s naplanovanim a celkovou
organizaci akce spokojena. Vétsi prostor pro doporuceni vznika v oblasti vzdélavani event
manazerky, ktera vrozhovoru zminila, ze se zadného vzdélavani pravidelné neucastni.
Déle je zde prostor pro doporuCeni organizace on-line konferenci, které preferuje 51 %
respondentt. Z dotazniki také vyplynulo, Ze se 67 % ucastniki zucastnilo konference
jiz po n€kolikaté, zde vidi autorka prace prostor projisté vyhody ucastnikim, ktefi
se konference ucastni pravideln€. V rozhovoru sevent manazerkou byla zminéna také
pozornost pro ucastniky konference, ktera je predstavena v dalsi Casti prace. Posledni prostor
pro doporuceni vznika v oblasti vyuziti nastroju risk managementu, které, jak manazerka
uvedla, spoleCnost v oblasti vyhodnoceni eventu nevyuziva.

Vzdélavani event manazera

Podstatnou slozkou neustalého zlepSovani organizace jsou dovednosti event koordinatora,
v tomto piipadé event manazerky. V ramci zkvalitiovani celého procesu by méla event
manazerka alespoi dvakrat rofné absolvovat kurzy a Skoleni se zaméfenim na event
management, kde by doslo ke vzdélavani v ramci komunikace s nadfizenymi, ale také
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s partnery a osobami zajistujicimi pozadované sluzby. Tato Skoleni mohou byt pro manazerku
piinosem také z divodu ucasti dalSich osob z této oblasti, které mohou predat své poznatky
a zkuSenosti, jez mohou byt pro event manazerku vyuzitelné v ramci jeji prace.

Prikladem konference, které by se mohla event manazerka v ramci vzdélavani a sledovani
trendd v oboru ucastnit, je napiiklad konference Event Vision, ktera se zamétuje na aktualni
event marketingova témata za ucasti zahrani¢nich prednasejicich. Eventovy trh necelil nikdy
takové vyzve, s jakou se setkavame posledni rok. Tématem letosni konference bylo, zda jsou
feSenim on-line avirtualni eventy, kdy se zatnou znovu potadat off-line akce a pfibehy,
jak se s aktualni situaci vyporadali pfedni eventovi hra¢i nebo korporatni klienti.
Na konferenci vystupuji zastupci korporatnich zadavatelt, zastupci zfad agentur nebo
dodavatelskych firem (Eventfest, 2021).

Dal§i moznou variantou pro vzdélavani je nejvétsi evropsky veletrh , event industry. Veletrh
Best of Events International se kona kazdorocné v lednu v némeckém Dortmundu, jedna se
o nejvetsi evropskou prehlidku eventového primyslu. Veletrhu se Gcastni bezmala pét set
vystavovatell a pres devét tisic navstévnikt z fad eventovych a marketingovych manazeru.
Zadtitu tomuto projektu d&la jiz druhym rokem event marketingova asociace Ceské republiky
(Event Promotion, 2021).

Zajimavy je také seridl prestiznich mezinarodnich odbornych konferenci v oboru event
marketingu s nazvem Event forum. Jednotlivé konference pofada spoleCnost Event
& promotion ve spolupraci se spole¢nosti TopVision dvakrat rocné€, zpravidla v zari
a v bfeznu ve vybranych atraktivnich lokacich, které se nachazi v Praze. Jedna se o celodenni
akci, na které vystupuji vzdy tfi az ¢tyfi zahrani¢ni prednéSejici, ktefi jsou zarazeni mezi
evropské nebo svétové Spicky odbornikii ze segmentu eventového pramyslu. Na akci
vystupuji také zastupci z fad ¢eskych odbornikti (Event Promotion, 2021).

Dulezité je udrzovat povédomi o aktualnim déni atrendech pomoci vySe zminénych
eventovych konferenci nebo diky vyhlasovani eventovych cen, ato nejen Ceskych (Czech
Event Awards), ale i evropskych (EubBea festival).

Cena vstupenek u jednotlivych konferenci se pohybuje kolem 5 000 K¢ za vstupenku.
Spolecnost by pfi ucasti manazerky na konferenci dvakrat roéné vyclenila pfiblizné 10 000
K¢ na vzdélavani.

Toto doporuceni by mélo zvysit kvalitu a pfinos eventd, které spoleCnost porada. Pro
spole¢nost by to mélo znamenat vyssi poCet tcastnikt, ktefi budou spokojenéjsi a loajalng;jsi
vuci spolecnosti. Konkrétné pro event manazerku by to znamenalo piehled o nejnovéjsich
trendech, ziskani zkuSenosti od lidi z oboru a naerpani inspirace.

On-line konference

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 49 % ucastnikti preferuje on-line vzdélavani, kterého
se muzou ucastnit odkudkoliv. Jedna se v tomto pfipad€ o doporuceni do budoucna. Soucasna
situace event manazery jednoznané¢ nabadd k presunu do on-line svéta. Technologie
na presun do virtualniho svéta vétsina lidi ma a spoustu uzivatelt je on-line téméf dvacet Ctyti
hodin denné sedm dni v tydnu. Existuji sice eventy, které se bez vzajemného realného setkani
neobejdou (tfeba vanocni vecirek nebo akcni teambuilding), ale spousta jich mize klidné
probéhnout ve virtudlnim prostfedi. Z akci organizovanych spolecnosti Taste to jsou
napfiklad:

- firemni konference;
- odborné konference;
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- podvecerni meetupy;

- skoleni;

- workshopy.
I kdyz se na prvni pohled muze zdat, Ze on-line eventy klasickou konferenci nebo akci
nedokazi napodobit, nemusi tomu tak byt. Mezi vyhody on-line eventu patii mnohem nizsi
naklady.

Dalsi vyhodou je asovd uspora, kdy se organizani tym nemusi nikam pifemistovat
a ucastnici spolu s pfednasejicimi se na akci piipoji z klidu domova, kancelafe nebo tfeba
z plaze.

Diky modernim technologiim muze byt v dnesni dobé i virtualni event pekna show, ktera
divaky zaujme. Jelikoz se jedna o virtualni realitu a prostiedi konference se da naprogramovat
(naptiklad do firemnich barev), nemusi se nic tisknout, skladovat, nemusi se pfenasSet ani
reklamni predméty v podobé rollupi, da se fici, Ze konference ve virtualni realité Setfi penize,
Cas, ale i1 nasi planetu.

Jak bylo zminéno v rozhovoru azndzvu firmy je ziejmé, jidlo hybe spoleCnosti Taste.
Dulezitou soucasti konferenci, které spoleCnost porada, je catering, ktery umocnuje celkovy
dojem z konference a tvoii nejvétsi polozku rozpoctu konferenci. V pfipadé on-line verze,
by on-line konference zacala rozvazkou jidla pifimo jednotlivym ucastnikim domu nebo
do firmy. Rozvazka by mohla byt tvotfena naptiklad ochutnavkovym boxem.

Nejdulezit€jsi je vybér spravné platformy pro zajisténi plynulého chodu konference. V dnesni
dobé existuje Siroka Skala komunikacnich videoplatforem a spolecnost by si tak mohla zvolit,
zda vsadi na sluzby Zoom, Google Hangouts, Twitch nebo Youtube Live. Dal§im dulezitym
faktorem, ktery muze pokazit celou konferenci, je nestabilni internetové ptipojeni.

K udasti na konferenci by nebyl zapotiebi zadny specialni hardware nebo software. Ugastnici
konference by si vSak méli ovéfit, zda maji aktualni verze webového prohlizeCe, reproduktory
pro dobry zvuk nebo sluchatka a dostateCnou rychlost internetového pfipojeni.

Velkou vyhodou on-line konference je pofizeni on-line zaznamu z konference, ktery je poté
k dispozici pro zajemce, ktefi se konference z jakéhokoliv diivodu nemohli zacastnit. V tomto
pfipadé by nevznikl problém, kdy by ucast na konferenci byli nuceni z divodu nafizené
karantény zrusSit dva prednasejici. Nejvétsi vyhodou by pfi poradani konferenci online byly
pro firmu niz§i naklady, odpadly by vydaje za cestovné jak prednasejicich, tak ucastnika,
vydaje za pronajem prostor. Mezi dalsi vyhody patfi také moznost pripojeni se ke konferenci
bez ohledu na to, kde se pfednasejici nebo ucastnik v danou chvili nachazi.

Online konference s sebou nese také urCité nevyhody, mezi které patii Spatné internetové
pripojeni, selhani techniky ¢i nesrozumitelny vyklad prednésejicich. Vhodné by bylo zajistit
technickou kontrolu, ktera by se starala o bezproblémovy prabéh akce a ptipadné problémy
ihned vyftesila. Nékolik dni pred zacatkem online akce by byla vhodna zkouska, na které by se
doladily pftipadné nedostatky. Dalsi nevyhodou muize byt klesajici pozornost ucastnikii a
absence socialniho kontaktu, vzhledem k tomu, ze by se jednalo o vzdalené pfipojeni.

Vérnostni vyhody

Mnoho respondentt odpovédélo, Ze se akce zacastnilo jiz po nékolikaté, a tak by bylo vhodné
témto ucastnikiim nabidnout jisté vyhody. Dle Kellera (2007, s. 198) jsou v€rnostni programy
urCeny k poskytovani vyhod zakaznikim, ktefi nakupuji cCasto ave velkém mnoZstvi.
At uz by se jednalo o slevu vstupného ¢i poskytnuti zdznamu konference, ktery si u€astnik
muze spustit i zpétn€ a pfipomenout si jisté know-how, tipy a napady z dané problematiky.
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Spolecnost by tak dala najevo, Ze si opakovanych ucastnik vazi, prispéla by k dlouhodobé
vérnosti zakaznikd. Vhodné by proto bylo ucastnikim, ktefi se zucastnili akce jiz podruhé
umoznit ziskat videozaznam z eventu, ktery by firma zaslala vérnému ucastnikd na email.
Ucastniktm, ktefi se z(&astnili jiz tii a vice akci by spole¢nost poskytla slevu 20 % pii
zakoupeni vstupenky na kteroukoli akci potfadanou spolecnosti po zadani kodu, ktery by
ucastnik obdrzel emailem. Lidé, ktefi se zcastnili jiz péti a vice eventl by ziskali zdarma
jednu konzultaci s vybranym odbornikem spolecnosti, se kterym by mohli konzultovat
jakykoliv problém, tykajici se daného tématu. Toto doporuceni by mohlo spole¢nosti pomoci
k rozsifeni dobrého povédomi mezi Ucastniky a motivovat zakazniky k UiCasti na ostatnich
eventech, které spolecnost organizuje. Tabulka ¢islo 1 zachycuje piehled vérnostnich vyhod
pro pravidelné ucastniky eventd spoleCnosti.

Tabulka 1: Vémostni vyhody pro ucastniky eventu
Ucast Vyhoda

1x a vice videozaznam z konference

3x avice 20 % sleva na vstupné

5x a vice | konzultace s odbornikem zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani

Vérnostni program by pro spolecnost predstavoval marketingovy nastroj, ktery by slouzil
k odmérnovani stavajicich ucastnik za jejich vé€rnost a pro ziskani duvéry budoucich
ucastnika. Cilem vérnostnich vyhod by tak bylo pfimét lidi ucastnit se vice akci, které
spoleCnost porada.

Zména mista

Vétsina respondentt, ktera by na konferenci néco zménila, uvedla, ze by uvitala zménu mista
konani konference. Konference se kond kazdy rok na stejném misté, jak uz bylo uvedeno,
v Divadle pod Palmovkou. Doporu¢enim je do programu v kazdém nasledujicim ro¢niku
zatradit novou lokalitu ¢i podnik, aby se udrzel zajem navstévnika a konference se ucastnili
opakované. Oblibena mista ucastnikt by se samoziejmé méla zapojit znovu.

Prizen lidi a vysoka navs§tévnost bude udrzena také v piipadé, ze konference bude sledovat
nové trendy, aktualni déni a bude reagovat na vyvoj v oblasti eventového prumyslu.

Jednim z novych mist pro uskutecnéni konference by mohla byt instituce Dox (Dox, 2021).
Jedna se o nejvétsi nezavislou instituci zaméfenou na soucasné uméni v Ceské republice,
kterd se oteviela vefejnosti vroce 2008. Byvalad tovarna v prazskych Holesovicich, ktera
se stala prikladem Spickové soucasné architektury, nabizi prostory k prondjmu, vystavni
prostory, multifunkéni sal DOX+, Vzducholod” Gulliver, design shop, knihkupectvi a Archiv
vytvarného uméni. Prostor je prezentovan jako misto pro kritickou vefejnou diskuzi
o zasadnich tématech, ktera utvafeji na§ svét. Ucastnici konference by tak zaZili nev§edni
zazitek, plny zajimavych informaci. Kromé& konference by tak byla pro ucastniky moznost
zhlédnuti soucasného uméni, které by konferenci dodalo pfidanou hodnotu (Dox,2021).

Dal§im prostorem vhodnym ke konferenci s pfesahem by mohlo byt Cubex Centrum Praha.
Cubex je novy multifunk¢ni prostor, ktery se nachazi v unikatni lokalité v , prazském City*
na Pankraci pobliz metra C. Vystavba probihala vletech 2012-2018. Diky unikatnosti
a variabilit¢ jeho interiéri je idealni jak pro firemni prezentace, kongresy, konference
a Skoleni, tak pro hudebni a filmové eventy, plesy, gala veCefe a mnoho dalSich. Cely prostor

29



se dokaze prizpusobit individualnim potfebam klienta diky barevnému konceptu Chameleon,
ktery by spolecnost mohla vyuzit k promitnuti firemnich barev. Prostor by tak byl zahalen do
firemnich barev (Cervené, oranzové a modré). VyjimeCnym prostiedim pro prezentaci
mySlenek je i unikatni Media Wall s projekéni plochou (Cubex, 2021).

NevsSednim mistem pro usporadani eventu by mohla byt také Galerie Manes. Galerie nabizi
k prongmu vystavni prostory, ale také nevSedni konferencni prostory pro spoleCenské
a komercni eventy, vCetné tiskovych konferenci a predstaveni novych produkti. Budova stoji
nedaleko od Narodniho divadla a Tancictho domu nad ramenem Vltavy s vyhledem
na panorama Prazského hradu. Pfidanou hodnotou by v tomto prostoru byl nejen vnitini
prostor konference, ale i krasny vyhled (Meatspace, 2020).

Velka galerie nabizi prostor s celkovou kapacitou 450 osob, ktery 1ze pomoci vystavnickych
paneld usporadat naptiklad do podoby Skoly, divadla nebo banketniho salu. Usporadani
lze v ramci technickych a prostorovych moznosti upravit i dle méné standardnich pozadavkt
objednavatele. Spole¢nost by tak mohla pfizpasobit konferenci do jakéhokoliv stylu
(Meatspace, 2020).

NevSednim zazitkem by mohla byt také konference v prostorach Spojka Karlin. Moderni
eventové prostory v Karliné disponuji kapacitou az 300 osob. Prostory v industrialnim stylu
jsou vhodné pro konference, workshopy, seminare, firemni Skoleni ¢i vecirky. Spolecné
s restauraci Spojka Karlin poskytuji velkou skalu sluzeb (Meatspace, 2020).

K dispozici jsou celkem tii saly, které se daji pomoci mobilnich pojizdnych stén spojit
a vytvorit jeden velky prostor. Kazdy sal ma svij vlastni vstup pfimo z pfizemi budovy
aje vybaven moderni audiovizualni technikou (projektory, platna, ozvuceni, mikrofony,
mixazni pult, stropni osvétleni, které je mozné na pfani klienta nastavit do pozadované barvy,
navodit pfijemnou atmosféru). Spole¢nost by tak mohla wvyuzit technického zazemi
a barevného osvétleni ve firemnich barvach (Meatspace, 2020).

Prostory nabizi také tymové hry Push & Play nebo Mad Head Show, které jsou idealnim
doprovodnym programem nejen na veCer. UcCastnici konference by si tak mohli uzit tymové
hry a byt soucasti socialni interakce.

Pro prehledné porovnani prostor, byla sestavena tabulka Cislo 2, ktera porovnava prostory
z hlediska ceny pronajmu a kapacity prostor.

Tabulka 2: Porovnani kapacit a naklada na pronajem prostor

Prostor pronajmu Cena pronajmu s DPH/den | Kapacita prostor
DOX Prague 125 000 K¢ 500 osob
Cubex Centrum Praha 140 000 K¢ 1700 osob
Spojka Karlin 96 000 K¢ 320 osob
Galerie Méanes 110 000 K¢ 500 osob

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska kapacity by stacil prostor, ktery nabizi Spojka Karlin, kterd m& maximalni kapacitu
320 osob a pronajem na cely den vychazi ze vSech prostor nejlépe. Pokud by vsak spolecnost
poradala vét§i konferenci, v uvahu by pfipadaly i ostatni prostory, které nabizeji vétsi
kapacitu a zajimavé technické koncepty jako naptiklad koncept Chameleon v Centru Cubex,
ktery byl jiz zminén.
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Pozornost pro ucastniky

Event manazerka se v rozhovoru zminila, ze soucasti konference zatim neni zadné rozdavani
propagacnich materiald. Vhodné by proto bylo zafadit do marketingového mixu reklamni
predméty, které zvysi efektivitu idalSich aktivit marketingu. Reklamni pfedméty
by predstavovaly skvély zpusob propagace firmy. K nejoblibenéjsim propagacnim predmétim
patii psaci potreby, tricka, hrnky, diafe nebo reklamni tasky s potiskem, které jsou pro firmu
finan¢né nenarocné a pro zakazniky uzitecné. Reklamni tasSkou sifirma zajisti reklamu
v neustalém pohybu. V piipad¢€, kdy bude taska vyrobena z kvalitniho materialu s poutavym
logem, se ji zakaznik rozhodne pouZzivat opakované. Dulezita je u propaga¢nich materiala
jejich vyuzitelnost. Tasky patii mezi nizkondkladové propagacni materialy, ale Setfit na nich
by se firmé nemuselo vyplatit. Pokud by firma zvolila kvalitni material, zakaznikiim by taska
vydrzela déle. Mlada generace by mohla ocenit udrzitelny material, kterym by firma dala
najevo svij odpoveédny piistup.

Dilezité je, aby se s motivem umisténym na tasce ztotoznili zakaznici firmy. Na prvni pohled
by si mél kazdy vybavit spolecnost, a to se bez umisténi velkého loga nepodafi. Na tasku
by firma mohla umistit i slogan ¢i libovolny motiv. Vhodna by pii vytvafeni motivu byla
spoluprace s kreativnim oddélenim spolecnosti, aby taska upoutala pozornost kazdého.

Ke stanoveni nakladi na reklamni tasky s potiskem byla vyuzita webova stranka
www.inetprint.cz. Po zadani parametrti umoziiuje online kalkulaci.

Zadané parametry: bavinéna nakupni taska, sitotisk — transfer, barevny material, 3 barvy do
50 cm2 a pocet kusti 1000.

Tabulka 3: Kalkulace naklada na reklamni tasky

Polozka Odhad finanénich nakladu s DPH

BavInéna nakupni taska (1000 ks) 19 071 K¢
Potisk tasek 30831 K¢
CELKEM 49 902 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklamni taska by mohla byt na konferenci darovana u¢astnikim samostatné nebo s dalSimi
propagacnimi pfedméty. SpoleCnost by v reklamni taSce mohla ucastnikim darovat napftiklad
obrandované psaci potieby, hrnek, tricko a podobné. Lidé by si tak vzdy zapamatovali firmu,
od které by dostali néco, co je dokaze nejen potésit, ale mélo by to i praktické vyuziti.

Vyuziti nastroju risk managementu

Manazerka uvedla, ze pfi planovani a organizaci eventd nepouziva zadné nastroje risk
managementu. Dle Kislingerové akol. (2008, s.233) predstavuje risk management
systematicky pfistup k identifikaci, hodnoceni a feSeni rizik béhem zivotniho cyklu podniku.
Smyslem je analyzovat rizika, kterym je podnik vystaven, a zjistény stav nasledné optimalné
fesit, Cimz lze dosahnout nejlepSich celkovych vysledkl. Jednou z metod analyzy rizik
je podrobny registr rizik. Tento nastroj by event manazerce umoznil zabranit negativnim
rizikim nebo je alesponi eliminovat. Naopak podpofit by tento nastroj mohl rizika pozitivni.
Do podrobného registru rizik by manazerka zahrnula specifikaci moznych rizik,
pravdépodobnost jejich vyskytu, miru zavaznosti rizik a vyznam z nich vyplyvajici. Registr
muze kromé kvantitativnich kritérii obsahovat také informace kvalitativni, jako je spousté¢
rizik, reakce nanéj a ndpravna opatfeni. Tato metoda analyzy rizik by byla pro eventy
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nejvhodnéjsi, jelikoz obsahuje kvalitativni, ale i kvantitativni udaje, které jsou oproti ostatnim
metodam analyzy rizik, jako je napf. citlivostni analyza nebo simulace Monte Carlo, naprosto
praktické. Zavedeni analyzy rizik by firmé napomohlo vyhnout se nevhodnému feSeni
projekti. Po odhaleni a stanoveni rizik bude spolecnost snadn€ji stanovovat opatieni proti
nim. Vhodna by byla pfifizeni rizik komunikace se vSemi zainteresovanymi stranami,
kdy kazda ze stran muze mit jiny pohled na rizika nebo zkuSenost s nimi. Timto
by se ve spolecnosti zvysila pravdépodobnost odhaleni vSech rizik, ktera mohou projekty
ohrozit.

Vyhodnoceni eventu

V rozhovoru event managerka uvedla, ze se jednotlivé akce ve spolecnosti vyhodnocu;ji
na zakladé pokonferencniho sezeni, z néhoz se zapisSe strucny vystup. Vyhodnoceni eventu
by mélo slouzit k prokazani uspéchu a dosazeni cilt, které si spolecnost stanovila. Po realizaci
eventu se podle Lattenberga (2010, s. 200) zpracovava zprava k vyhodnoceni eventu, ve které
se hodnoti ¢isla spojena s akci, dale klady akce, ale i zapory. Vhodné by pro vyhodnoceni
eventu bylo vyplnéni post-event reportu, kterym by spole¢nost hodnotila event uvedenim
dosazenych cild, pfinost akce a nasledné report zalozila pro potieby pfisti akce. Report, ktery
by mél jasny format, by tak spoleCnosti poskytnul cenny piehled otom, jak efektivni
ve skuteCnosti event byl. Tento vystup by také pomohl s efektivnéj§im planovanim akci
do budoucna.

Vzhledem k tomu, ze by firma do reportu zaznamenala mnoho udaji, jako je naptiklad pocet
ucastnikd, vydaje, vynosy a podobné, mohlo by tak dojit ke zjisténi zajimavych informaci
vedoucich k lepSimu planovani. Do reportu by manazerka zahrnula také zpétnou vazbu
od ucastnikt ziskanou z dotazniku, ktery by jim byl zaslan den po akci. Event manazerka
by napsala report akce do 48 hodin, do kterého by zahrnula také fotografie nebo videa z akce.
Soucasti reportu by byly dulezité statistiky, které napomohou k vyhodnoceni a planovani akce
v budoucnu. Dle Sindlera (2003, s. 102) je kli¢ovym mé&fitkem celého kontrolniho systému
event marketingu nasledna kontrola, pfesnéji feCeno kontrola vysledkd event marketingového
procesu. Po skonceni vyhodnocujeme, jaké ucinky event zanechal.

Autorka by doporucila zhodnoceni téchto bodi:
- naplnéni hlavnich cila eventu;
- naplnéni ¢asového planu;
- naplnéni finan¢niho planu;
- misto konani — sepsat vyhody a nevyhody;
- vybér dodavatele cateringu;
- skladba programu.

Vyhodnoceni eventu by tak kontrolovalo dosazeni vysledk(i eventu a vyhodnocovalo, jaka
je nangj odezva. Kontrola téchto vysledkti by urCila miru dosazeni a uspés$nost cila, které
byly vytyCeny v procesu planovani. Pomoci nasledné kontroly by se také zjistily divody
uspéchu (netspéchu) eventu.
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4 Zavér

Tato bakalafska prace se zabyvala event marketingem ve spoleCnosti Taste a navrhovala
doporuceni na zlepSeni budoucich eventd poradanych agenturou, pfiCemz se zaméfila
na konferenci PPC Restart, kde bylo provedeno dotaznikové Setfeni. VSechna tato doporuceni
budou pfedana event manazerce a vedeni spolecnosti, ktefi budou dale rozhodovat o jejich
implementaci pii planovani dalsi konference. Jelikoz je velmi pravdépodobné, ze obdobné
pozadavky a postoje budou mit ucastnici vSech eventl, je mozné zvazit ovéreni a naslednou
implementaci nejen pfi planovani konference PPC Restart, alei dalSich eventl, které
spoleCnost organizuje.

Dlivodem, pro¢ by se podnik mél zaméfit na zlepSeni pfi poradani event marketingovych
aktivit, je nejucinngjsi zaryti image firmy, produktu nebo nabizenych sluzeb prostrednictvim
emocionalniho prozitku. Téma event marketingu, tedy marketingu akci, by mélo byt dulezité
pro spolecnost Taste nejen vici stavajicim ucastnikiim akci, které si bude spolecnost udrzovat
spokojené, ale i vici potencionalnim ucastnikim, které muze spolecnost zaujmout dobrou
poveésti v této oblasti.

Nejprve byla na zakladé odborné literatury vypracovana teoretickd Cast prace. Zahrnuje
zakladni definice event marketingu, jeho postaveni v ramci komunikacniho mixu, typologii
event marketingovych aktivit, ale také soucCasné trendy v event marketingu. Na konci této
Casti je zafazena kapitola o marketingové strategii, ktera popisuje postup pii tvorbé event.

V praktické casti prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni u ucastniki konference PPC
Restart, které si kladlo za cil zmapovat soucasnou situaci v oblasti spokojenosti s konferenci,
identifikovat pfipadné nedostatky a na zakladé vysledkd doporucit, jak pfipadné planovani
budoucich eventu zlepsit. Vysledky dotaznikového Setfeni byly rozebrany ve tfech oblastech
— celkové hodnoceni konference ucastniky, doporuceni a zmény, dopliujici otazky, které
roz§ifovaly nebo upfesiovaly predchozi dvé oblasti. Nize je popsano zakladni shrnuti
vysledki z dotaznikového Setfeni.

V oblasti hodnoceni konference uvedlo 62,82 % ucastniki spokojenost s organizaci
konference. 80,76 % tucastnikti bylo s atmosférou akce spokojeno. 83,33 % ucastnikt uvedlo
kvalitu programu jako velmi uspokojujici a 93,58 % respondenti uvedlo spokojenost
s mistem konani. S moderatorem akce bylo spokojeno 85,89 % utcastnikt a 75,64 % ucastnika
uvedlo spokojenost s vybérem prednasejicich na konferenci. Pro 67,94 % ucastnikdl byly
prednasky srozumitelné a 82 % respondenti uvedlo zptsob registrace za vyhovujici.
S cateringem na konferenci bylo spokojeno 91 % utcastniki a 80 % respondentti zhodnotilo
propagaci konference jako dostacujici.

V oblasti doporuceni a zmén uvedlo 80,76 % ucastnikid, ze by konferenci urcité¢ doporucili
svému znamému a 83,34 % respondentt bylo s konferenci spokojeno a nic by neménilo.
16,66 % dotazanych vsak uvedlo, ze by zménu uvitalo, kde se nejcastéji objevovala zména
mista a pfesun konference do on-line podoby. 76,92 % ucastnikti uvedlo, ze akce naplnila
jejich ocekavani v plném rozsahu.

V oblasti doplrujicich otazek odpoveédélo 39,74 % ucastnikll jako hlavni motiv Ucasti
nacerpani inspirace, 24,35 % uvedlo jako hlavni motiv ucasti témata fecnikil. 66,66 % uvedlo,
ze se konference zacastnilo po nékolikaté, 48,71 % respondentii se prvotni informaci o
konferenci dozvédélo ze socialnich siti a 97,43 % ucastnikli vyuzije ziskané poznatky
z konference v praxi Online vzdélavani preferuje 51,28 % ucastnikd.
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Z porovnani rozhovoru s event manazerkou a vysledk( dotaznikového Setfeni bylo zjisténo
nasleduyjici.

V oblasti pfinosu konference jsou uc€astnici ve shodé s manazerkou, v 96 % byl pro ucastniky
obsah konference velmi pfinosny.

V oblasti tradi¢nosti konference jsou ucastnici s manazerkou ve shod€. 67 % dotazovanych
uvedlo, ze se konference ucastnilo jiz po nekolikaté a konference natéma placené reklamy
je znama.

Z pohledu cilti konference, které manazerka v rozhovoru stanovila jako zvyseni povédomi
o danych tématech, prohloubeni odbornosti specialisti a jako bonus potkani lidi z oboru, jsou
ucastnici s manazerkou ve shodé€, kdy 96 % tucastnikd uvedlo, ze bylo téma placené reklamy
dostateCné obsahlé, 98 % ucastnikd uvedlo, ze vyuzije ziskané poznatky z konference v praxi.

Utastnici konference se viak s manaZerkou neshoduji v nazoru na konani eventd on-line,
kdy manazerka uvedla jako jedinou moznost uskuteCnéni eventu off-line za ptiznivé)si
situace. 51 % ucastniki vSak uvedlo, Zze preferuje spiSe on-line vzdé€lavani. Zde je urcité
prostor pro zlepSeni.

Na zakladé vsech vysledkt bylo definovano nékolik doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni
budoucich eventi. Mezi tato doporuceni patfi:

- pravidelné vzdélavani event manazerky v oblasti aktualnich trend event marketingu;
- prizpasobeni se souCasné situaci prevedenim off-line konferenci do on-line svéta,
protoze 51,28 % ucastnika konference preferuje spise on-line vzdélavani;
- vémostni vyhody pro opakujici se ucastniky konference v podobé slevy,
videozaznamu konference;
- zmeéna mista konferenci pro oziveni celkové atmosféry a prilakani novych tcastniki;
- pozornost pro ucastniky konference v podobé propagacnich materialu;
- vyuziti nastroju risk managementu;
- vyhodnocovani eventi pomoci detailnich post-event reportt.
Tato doporuceni povedou nejen ke zlepSeni planovani budoucich eventii spole¢nosti Taste
a pozitivni zpétné vazbé. Dusledkem bude vyssi spokojenost ucastnika eventi, protoze budou
s celkovou organizaci a pfistupem spolecnosti spokojeni.
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Priloha 1: Prepis rozhovoru s event manazerkou

Dobry den, rada bych s Vami udélala rozhovor na téma planovani a organizace eventi
ve spolecnosti  Taste. Rozhovor aznéjziskané informace budou pouzity
do mé bakalarské prace, ktera se zabyva organizaci a planovanim eventu pravé v této
spolecnosti. Cilem mé bakalarské prace je navrhnout doporuceni, ktera povedou
ke zlepSeni budoucich eventu, poradanych agenturou.

Chtéla bych Vas pozadat o souhlas s nahravanim tohoto rozhovoru.
Souhlasim.
1) Dékuji. Jak funguje tvorba eventu ve spolecnosti Taste?

Organizace eventu v Tastu se odviji hodné od zaméreni eventu. Délame mald Skoleni
pro 10 ucastnikii, vzdéldvaci eventy pro 50 klientii, verejné meetupy pro 100 lidi i veétsi
konference pro 300 navstévniku. Od typu eventu ajeho rozpoctu se pak odviji volba mista,
cateringu apod. Organizace kazdé akce ma sviij pevny systém, jede se podle rozpracovanych
detailnich tasklistii, které se na zdkladé nasbiranych zkuSenosti prubéiné aktualizuji

vvvvv

a rozSiruji.
2) Podle ¢eho vybirate eventy? Jak vznika eventovy plan na dalSi rok?

Vetsi eventy sevidy planuji uz od léta na cely dalsi rok. Podle nasbirané zpémé vazby
z aktudlniho roku se zhodnoti, jaké akce se zopakuji, jaké nové pridaji, co zménit a zlepsit.
Mensi meetupy a Skoleni se pridavaji a vypisuji pritbézné béhem celého roku podle
momentdlni poptavky, aktudlnich témat a trendii.

3) Pouzivate analyzy pred vybérem eventu? Jak se rozhodujete, ze tento konkrétni
je vhodny?

Mapujeme konkurenci, pokryta, a hlavné dosud nepokrytd témata, poptavku po nich.
Vychdzime ze zpétmé vazby z predchoziho roku. Sledujeme prubéiné trendy v digitalnim
marketingu. V tom jsme i dost flexibilni, pro nahle se objevivsi nové zZhavé téma sice ze dne
na den velkou konferenci nepripravime, ale pravé pro to tu stdle mame ty mensi meetupové
Jormaty.

4) Proc se konference PPC Restart kona zrovna v Divadle pod Palmovkou?

To misto ma své kouzlo, sviij genius loci. Neni to jen dalsi sterilni konferencni prostor
bez ndazoru. K tomu jesté, na rozdil od rFady jinych divadel, mad idedlni zazemi, foyer, velikost.
Za ty roky jsme tam viasmé uz doma a nase konference k Divadle pod Palmovkou tak néjak
patri.

5) Kdy jste zacali s pripravami PPC Restartu?

Termin je stanoveny rok dopredu. Samotnd organizace kazZdé jedné konference pak zacind,
v souladu s prislusnym tasklistem, presné 4 mésice pred samotnym terminem kondni.

6) Kolik lidi na PPC Restartu spolupracovalo?
Priblizné 10. Jsou mezi né prresné rozdélené role, odpovédnosti, terminy i ndvaznosti.
7) Jak probihalo planovani?

Podle struktury rozepsaného tasklistu, kde jsou naplanovany casové iobsahové vSechny
potirebné ukoly. Od potvrzeni rezervace prostoru pres grafiku, catering, marketing, pripravu
reklamnich predmétii, pribéznou aktualizaci webu, otevieni a odbavovdni registraci,
prubéznou komunikaci s ucastniky. Nejvétsi ukol spocivd na odborném garantovi, ktery
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md za kol nejen sestavit program tak, aby byl pro cilovku zajimavy a prinosny,
ale i prubéiné feedbackovat jednotlivé predndsejici a vyladit predem jejich predndsky
a prezentace k dokonalosti.

8) Jak probihalo tematické zaméreni konference?

Obecné téma je dané vidy oborem kazdé konference. Takze u PPC Restartu je to oCividné
placend reklama, v naSem pojeti trochu v rozporu sndzvem nejen pay per click
ve vvhleddvani, ale i displayova reklama, programmatic, social ads. V rdmci toho pak kazdy
rok vymezime néjaké hlavni nosné téma, kolem kterého se pak cely rocnik toci.

9) Vyuzivate néjaké specialni nastroje pro planovani?

Organizace se pldnuje centrdlné v aplikaci Teamwork, kde se eviduji viechny tasky s jejich
deadliny a viemi potrebnymi informacemi. Pro sdileni souborii s prednaSejicimi, partnery
a dalSimi pouzZivame sdilené Google disky. Na prihlasovani, fakturaci, evidenci ucastniku
a komunikaci s nimi pak mdme vlastni velice chytry pokrocily rezervacni systém.

10)  Jaké byly cile eventu? Proc se poradal?

Nasim hlavnim cilem je obecné posilit povédomi o danych tématech, rozsirit rozhled
ucastnikit a prohloubit odbornost specialistii. Tomu odpovidd i urover témat, kterd rozhodné
nejsou zacdtecnickd a casto jdou mnohem vic do hloubky, nez je na podobnych akcich
zvykem. Vyhybdme se nudnym prodejnim prednaSkdm, Fecnickym klisé, omilani témat, kterd
uz vichni slyseli pétkrdt nékde jinde. Vedlejsi ambici pak je silny zdZitek, podporeny celou
dramaturgii akce, prostiedim divadla, skvélym cateringem nebo tieba klaviristou ve foyeru.

11)  Jak sestavujete cilovou skupinu eventu a jak dle toho nasledné prizpusobujete
komunikaci?

Cilova skupina je vidy dand oborem kazdé konference. V ramci oboru pak jesté cilime daleko
vice na specialisty a pokrocilej§i ucastniky. Marketingovou komunikaci a propagaci
pak mame podle toho prislusné segmentovanou a zacilenou.

12)  Kdo vybira hosty, kteri budou na eventu prednaset?

Vybirani hostu je vidy na garantovi programu, kterym obvykle byva teamleader nebo
strategist relevantniho oddéleni z Tastu. V pripadé PPC Restartu to tak byl Honza Vesely
za pomoci svého tymu.

13)  Pokazilo se ohledné PPC Restartu néco? Co bylo nejkomplikované;jsi?

V koronavirovém roce 2020 se pokazilo, co se tyce eventu, opravdu témér vsechno. PPC
Restart byla druha a posledni velka konference, kterou jsme kviilli COVIDu zvladli usporadat.
Pitvodné jich pritom bylo na cely rok napldnovano 7. Museli jsme se prizpusobit hygienickym
narizenim, omezit pocet dostupnych listku, vynutit pouzivdni rouSek a dodrzovani odstupii
mezi usazenymi hosty. Zdjem o konferenci samoziejmé také byl v porovndni s jinymi roky
slabsi. Na posledni chvili ndm kviili narizené karanténé vypadli dva recnici.

14)  Vyuzivate néjaké nastroje risk managementu?
Nevyuzivdame.
15)  Meéli jste néjaké vyhody pro ucastniky eventu?

Spoustu novych informact, vyborny catering a prilezitost potkat se s lidmi ze stejného oboru.
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16) Jak dopadlo vyhodnoceni eventu? Jaké metriky pouzivate?

Zpétnou vazbu sbirame jednak od ucastnikii, po skonceni akce je Zdaddme vidy o vyplnéni
feefdback formulare. Dale sbirame systematicky postiehy a pripominky od viech pritomnych
organizatoru. A v neposledni Fadé pak monitorujeme média a socidlni sité. To vse se ndsledné
shrne zhodnoti na spolecném pokonferencnim sezenti, strucny vystup se zaznamend na jedno
misto pro potreby pristiho roku.

17)  Jaky byl rozpocet PPC Restartu?

Rozpocet kazdé konference je v Fadech vysSich stovek tisic korun. Pomérné typické je,
Ze nejvétsi cdst celého rozpoctu jde do cateringu.

18) Na cem by se dalo uSetrit?

Kdybychom potiebovali, tak na spousté mist. MiZeme sniZit ndaroky na catering, vypustit
néjaké zbytné cdsti menu, pokryt konferenci mensim persondlnim obsazenim, vynechat
klaviristu nebo televizni $tab, uSetrit na dramaturgii celého dne, stejné jako to délaji jiné
konference neplatit predndsejici a nechat je predndset zadarmo. Uplné vsechno by ale mélo
citelny dopad na uroven konference a celkovy zazitek z ni. U kaZdé nakladové polozky vime,
proc ji tam mame a proc ji tam chceme mit.

19) Kde by se naopak vyplatilo pridat vice?

Samoziejmé miiZeme jeSté vymyslet ohnostroje, kouzelnika a kazdému ucastnikovi ddt
na cestu domut kaviar a lahev Sampariského. Soucasny rozpocet je nastaven podle nas
optimdlné, aby to davalo smysl a konference vypadala podle nasich predstav a ambici.

20) Bude event tohoto typu pokracovat?

Urcité ano, tradice Restart konferenci je dlouhd a zaZitd. Naopak mame na nékolik let
dopredu rdmcovy plan, kam naSe konference a dalSi eventy ddl rozvijet. Pro vSechny

v

prezencni ,,off-line akce tak jenom musime trpélivé pockat, az bude priznivéjsi doba a lidé
se budou moci zase schdzet s radosti a bez obav o zdravi své a svych blizkych.

21)  Udastnite se Vy jako event manazerka vzdélavani v oblasti event managementu?
Zucastiugji se pouze interniho vzdéldavanti.

Moc dékuji za Vas ¢as a poskytnuti rozhovoru.
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Piiloha 2: Otazky z dotaznikového Setieni
Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, kterym mi pomuzete pripsani
mé bakalarské prace. Dotaznik zjist'uje spokojenost navstévniku PPC Restartu, ktery
organizovala digitdlni agentura Taste. Dotaznik obsahuje 16 otizek a jeho vyplnéni
zabere zhruba 3-5 minut. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vystupy budou pouzity
pouze pro moji bakalarskou praci.

Dékuji,
Nikola BartoSova
1) Jaké je Vase pohlavi?

- muz
- Zena

2) Zucastnil(a) jste se PPC Restartu poprvé?
- ano, poprve

- ne, jiz dfive jsem se zacastnil(a)

3) Jaky byl pro Vas hlavni motiv k tucasti na PPC Restartu?
- fecCnici
- témata feCnika
- nacerpani inspirace
- volny ¢as
- poznat nové lidi z oboru
- zébava
- jiné, uvedte...

4) Jak jste se o této akci dozvédél(a)?
- socialni sité
- webové stranky agentury
- email
- informoval me kolega/znamy
- diky navstéveé minulého rocniku
- jiné, uvedte...

5) Do jaké vékové skupiny patrite?

- mén€ nez 25 let
- 26-35let

- 3645 let

- 46 let avice



6) Prosim uved’te, jaké jsou Vase celkové dojmy z konference.

Velmi
spokojen/a

Spokojen/a | Nevim

Nespokojen/a

Velmi
nespokojen/a

Nejsem
si jisty/a

organizace
akce

atmosféra
akce

kvalita
programu

misto
konani

moderator
akce

fecnici

zpusob
registrace

obderstveni

dostate¢nost
propagace

7) Jak celkové hodnotite srozumitelnost vykladu recnika?

zcela vyhovujici
vyhovujici
dostatecné
nedostatecné

8) Bylo pro vas téma placené reklamy dostatecné obsahlé?

zcela vyhovujici
vyhovujici
dostatecné
nedostatecné

9) Domnivate se, ze vyuzijete ziskané poznatky v praxi?

10)

urcité ano
spiSe ano
spiSe ne
urcité ne

Preferujete spiSe off-line, nebo on-line vzdélavani?

off-line
on-line

VI




11)

12)

13)

14)

15)

16)

Jaka z prednasek se Vam libila nejvice?

Filip Kahoun — Pozornost jako spou$téc i zabijak krizi

Petra Pacakova —Dejte data z vaseho XML feedu do spravné kondice
Jan Vesely — Retenc¢ni analyza

Lukas Matéjcek — Pribéh znacky Bagind

Petra DolejSova — Pravni bitvy o PPCc¢ka

Marie Kaisrova — Impresni remarketing RTB a FB

Jan MasSek — Dnesni pozadavky na PPC specialistu

Vojtéch Prokes —Symboly znacky, které plati i pro on-line znacky
Jan Tichy — Marketingovy framework PAVRD

Splnila akce Vase ocekavani?
urcité ano

spiSe ano

spiSe ne

urcité ne

Doporucil(a) byste konferenci svému znimému?
urcit€ ano

spiSe ano

spiSe ne

urCité ne

Co byste na akci do budoucna zlepSil(a)?

nic bych nemeénil(a)
zmeénil(a) bych, uved’te prosim...

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni

stfedni (s vyucenim, maturitou)
vys$si odborné

vysokoskolské

Jaky je Vas statut?

student
zameéstnany
0oSVC
nezamestnany
dichodce

Dékuji za Vas ¢as a odpovédi.
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Priloha 3: Tabulizované adaje dotazniku

Tabulka 4: Otazka 1: Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
muz 46 58,98 %
zena 32 41,02 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 5: Otazka 2: Zucastnil(a) jste se PPC Restartu poprvé?

Udast Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
poprve 26 33,33 %
po nekolikaté 52 66,66 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 6: Otazka3: Jaky pro Vas byl hlavni motiv ucasti na PPC Restartu?

Motiv ucasti Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
feCnici 8 10,25 %
Témata fecnika 19 24.35 %
Nacerpani 31 39,74 %
inspirace

Volny cas 3 3,84 %
Poznani lidi z 15 19,23 %
oboru

zabava 2 2,56 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 7: Otazka 4: Jak jste se o této akci dozveédél(a)?

Propagace Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
socialni sité 38 48,71 %
webové stranky 8 10,25 %
email 5 6,41 %
kolega/znamy 23 29,48 %
z minulého ro¢niku 4 5,12 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 8 Otazka 5: Do jaké vékové skupiny patfite?

Vék Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
Méne¢ nez 25 let 11 14,10 %
26-35 let 43 55,12 %
36-45 let 22 28,20 %
46 let a vice 2 2,56 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 Otazka 6: Jaké jsou Vase celkové dojmy z konference?

Organizace Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
velmi spokojen(a) 49 62,82 %
spokojen(a) 26 33,33 %
nespokojen(a) 2,56 %
velmi nespokojen(a) 0 %
nevim 1 1,29 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 Otazka 6: Jaké jsou Vase celkové dojmy z konference?

Atmosféra akce

Absolutni Cetnost

Relativni ¢etnost

velmi spokojen(a) 63 80,77 %
spokojen(a) 14 17,95 %
nespokojen(a) 0 %
velmi nespokojen(a) 0 %
nevim 1 1,28 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11 Otazka 6: Jaké jsou Vase celkové dojmy z konference?

Kvalita programu Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
velmi spokojen(a) 65 83,33 %
spokojen(a) 8 10,26 %
nespokojen(a) 3,84 %
velmi nespokojen(a) 0 %
nevim 2,57 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 12 Otazka 6: Jaké jsou Vase celkové dojmy z konference?

Misto konani

Absolutni Cetnost

Relativni ¢etnost

velmi spokojen(a) 73 93,59 %
spokojen(a) 3,84 %
nespokojen(a) 0 %
velmi nespokojen(a) 0 %
nevim 2,57 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 Otazka 6: Jaké jsou Vase celkové dojmy z konference?

Moderator akce

Absolutni Cetnost

Relativni ¢etnost

velmi spokojen(a) 67 85,90 %
spokojen(a) 4 5,12 %
nespokojen(a) 6,41 %
velmi nespokojen(a) 0 %
nevim 2,57 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 14 Otazka 6: Jaké jsou Vase celkové dojmy z konference?

Reénici Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
velmi nespokojen(a) 59 75,64 %
spokojen(a) 14 17,94 %
nespokojen(a) 2,57 %
velmi nespokojen(a) 2,57 %
nevim 1 1,28 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 15 Otazka 6: Jaké jsou Vase celkové dojmy z konference?

Zpusob registrace

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

velmi nespokojen(a) 64 82,05 %
spokojen(a) 12 15,39 %
nespokojen(a) 1 1,28 %
velmi nespokojen(a) 0 0 %
nevim 1 1,28 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16 Otazka 6: Jaké jsou Vase celkové dojmy z konference?

Obcerstventi Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
velmi spokojen(a) 43 55,12 %
spokojen(a) 28 35,90 %
nespokojen(a) 2,57 %
velmi nespokojen(a) 0 0 %
nevim 6,41 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 17 Otazka 6: Jaké jsou Vase celkové dojmy z konference?

Propagace Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
velmi spokojen(a) 62 79,48 %
spokojen(a) 14 17,94 %
nespokojen(a) 1 1,28 %
velmi nespokojen(a) 0 0 %
nevim 1 1,28 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 18 Otazka 7: Jak celkové hodnotite srozumitelnost fe¢niku?

Srozumitelnost Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
velmi spokojen(a) 53 67,94 %
spokojen(a) 20 25,64 %
nespokojen(a) 3 3,84 %
velmi nespokojen(a) 1 1,28 %
nevim 1 1,28 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 19 Otazka 8: Bylo pro Vas téma placené reklamy dostatecné obsahlé?

Obséahlost Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
velmi spokojen(a) 57 73,07 %
spokojen(a) 18 23,07 %
nespokojen(a) 2 2,57 %
velmi nespokojen(a) 1 1,29 %
nevim 0 0 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 20 Otazka 9: Domnivate se, Zze vyuzijete ziskané poznatky v praxi?

Vyuziti poznatka v praxi | Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
urcité€ ano 66 84,61 %
spiSe ano 10 12,82 %
spiSe ne 1 1,28 %
urcité ne 0 0 %
nevim 1 1,28 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 21 Otazka 10: Preferujete spi$ offline nebo online vzdélavani?

Preference | Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Offline 38 48,71 %
online 40 51,29 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 22 Otazka 11: Jaka z prednasek se Vam libila nejvice?

Prednaska Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Filip Kahoun — Pozornost jako 7 8,97 %
spoustec i zabijak krizi

Petra Pacakova — Dejte data 4 5,12 %
zvaseho XML feedu do

spravné kondice

Jan Vesely — Retenc¢ni analyza 4 5,12 %
Lukas Matejcek — Piibeh 14 17,94 %
znacky Bagind

Petra DolejSova — Pravni bitvy 11 14,10 %
o PPCcka

Marie Kaisrova — Impresni 4 5,12 %
remarketing RTB a FB

Jan MasSek — Dnesni pozadavky 7 8,97 %
na PPC specialistu

Vojtéch Prokes — Symboly 9 11,53 %
znacky, které plati i pro online

znacky

Jan Tichy - Marketingovy 18 23,07 %
framework PAWRD

CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 23 Otazka 12: Splnila akce Vase o¢ekavani?

Ocekéavani Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost

urcité€ ano 60 76,92 %
spiSe ano 16 20,51 %
spiSe ne 0 0 %
urcité ne 0 %
nevim 2,57 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 24 Otazka 13: Doporucil(a) byste konferenci svému znamému?

Doporuceni | Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
urcité ano 63 80,77 %
spiSe ano 12 15,38 %
spiSe ne 1 1,28 %
urcité ne 0 %
nevim 2,57 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 25 Otazka 14: Co byste na akci do budoucna zlepsil(a)?

Navrhy na zlepSeni Absolutni Cetnost Relativni

cetnost
nic bych neménil(a) 65 83,33 %
zménil(a) bych (Castéjsi 13 16,67 %
konani, misto, obCerstveni,
prechod na online)
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 26 Otazka 15: Jake¢ jsou Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Vzdélani Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
zakladni 2 2,57 %
stfedni (s vyuCenim, maturitou) 30 38,47 %
vys$si odborné 14 17,94 %
vysokoskolské 32 41,02 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 27 Otazka 16: Jaky je Vas statut?

Statut Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
student 8 10,26 %
zamestnany 29 37,18 %
0SVC 41 52,56 %
nezamestnany 0 %
dichodce 0 %
CELKEM 78 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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