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Anotace

Diplomova prace se zabyva pohledem marketingovéacopnika na jednu z taktik
pro budovani vztah se zakaznikem a ro¥dvani zakaznické zakladny, kterou jsou
udalosti a akce pro zakazniky (eventy). V teoréticgiasti prace shrne nastroje
marketingové komunikace v navaznosti na rozvojrmfanich technologii a bude se
vénovat marketingovym nastion a taktikAm vramci planovani marketingovych
kampani. Dale se budeinovat eventovému marketingu a virtualnim euentjako
jedné z pouzivanych taktik. V praktickésti prace navaze gast teoretickou a porovna
na praktickém fipadu organizaci standardnich a virtualnich evembto porovnani
bude doplino o paizkum preferenciéthto dvou tygd eventi mezi vzorkem specialist
a manazer. Zawrem prace bude potvrzedii vyvraceni hypotézy, Ze virtualni eventy

stale nejsou Ceské republice preferovanou formou.

Kli éové pojmy

event, informani technologie, marketing, marketingova komunikawcarketingovée

nastroje, marketingovy plan, organizace, virtuéiént, webina



Annotation

This diploma thesis is focused on a marketing pesspoint of view on marketing
methods such as customer events used for custetagonship building and the
increase of the customer base. The thesis will dhmwmodern technologies can be
used in conferences and other events. The thealrpact of the thesis will summarize
marketing communication tools and tactics usedHerplanning of marketing
campaigns. It will also focus on event marketing aimtual events as one of the
methods used. The practical part of the thesisf@alibw the theoretical part and it will
compare the organization of standard and virtuah&in a practical case. This
comparison will be followed by a survey of prefares between the two types of events
made within a group of Czech specialists and masadée survey will either confirm
or disprove the hypothesis that virtual eventsmartea prefered form in the Czech

Republic.
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1. UVOD

Ackoliv se eventovému marketing@nuje v ramci odborné literatury
malo prostoru, je to nastroj, ktery séaek nadnarodnich organizaci dostava do
popedi zajmu, a to zejména ve farrkonferenci, semirfa ¢i workshopi.
Dava prostor na jednom misbslovit své potencialnéi stavajici zakazniky

s tématem, o které ma jednoZn&zajem a dale £mito zakazniky pracovat.

Spolu s rozvojem inforngaich technologii se tyto udalosti (eventy)
daji realizovat nejen standardnim ugpbem v zasedacich mistnostech
konferergnich center a hoti| ale daji se p@dat i virtualg. Virtualni realita,
to je 21. stoleti. Rozvoj internetového marketingejména pak reklamy a
komunikace na socidlnich sitich je &asny trend, ktery se stale vice roaf&
také vCeské Republice a je munovan velky prostor v odbornych médiich i
na internich poradactady spolénosti. Ta naSe neni vyjimkou. A vzhledem
k jejimu nadnarodnimu charakterdilyyl ze strany americké centraly take
poZadavek na #azeni virtualnich evefitjiako jedné z marketingovych taktik.
Tento pozadavek byl také podpay c¢lankem z amerického portalu

www.btobonline.comz 8. listopadu 2010, ve kterém se piSe o virtgélni

eventech jako budoucim trendu. Terdlédnek je podpien studii, ze které
mimo jiné vyplyva, Zze 60% spaieosti planuje ndist realizace virtualnich
evenfi. Prizkum prokkhl mezi spolénostmi, ukazal tedy pohled
marketingovych pracovnii nikoliv potencialnich €astniki téchto virtualnich

event..!

Virtualni eventy by nily prinést \&tSi paet zakaznil, vetsi flexibilitu
a dostupnost pro zakazniky a také nizsi nakladya@iw ale budou také GR
virtualni eventy budoucim trendem? Netasti zakaznici nejsou na tento trend
piipraveni a dale se rajl budou setkavat naiznych udalostech a navazovat

spiSe osobni kontakty?

! HOSFORD, Ch. Virtual Events at tipping point* aéceptanceBtobonline.conjonline].
©2011 [cit. 2011-10-15]. Dostupné z :
http://www.btobonline.com/article/20101108/FREE/B89987/virtual-events-at-tipping-
point-of-acceptance




2. CiL PRACE A POUZITE METODY A POSTUPY

Hlavnim cilem prace bude dopdani, jak integrovat virtualni eventy do
komunika&niho mixu firmy. K dosaZeni tohoto cile poke srovnani
organizace Zzivého a virtualniho eventu v praktickésti a dotaznikovy
prizkum, na zaklatl jehoz vyhodnoceni budou vid preferenceceskych
Gcastnili evenfi. Mezi eventyiadime konference, workshopy, sentendi
Skoleni a jejich virtualni obdobu. Prace shrne tatarketingové nastroje a
aktudlni trendy v marketingové komunikaci, kteréhmo pomoci v dalSim

doporweni.

Hypotézou této prace je tvrzeni, ZeSti zakaznici vice twpdnosiuji
standardni eventy s osobnéadti neZ virtualni eventy, a tedy ZeCeské
republice nebudou virtuélni eventy trendem tak jaleo Spojenych statech

americkych.

Internetovy ¥k piinesl nejen rozvoj inforntich technologii, ale také
jejich vyuziti v marketingové komunikaci. Interndrkunikace se jiz neobejde
bez intranetu, externi komunikace nekomunikuje pquies novinée ac¢im dal
vice se vyuZivaji socialni 8iako jeden z komunikmich kanal. Placena
reklama se kazdy rok vice odklani odd&mtch médii, masova média se jakz
takz drzi, alecim dal &tSi prostor a finafmi prostedky jsou vkladany do

internetové reklamy.

A vyvoj informatnich technologii a internet zasahl také do sfégnév
V prostedi mezinarodnich spa@leosti probiha fes internet formou virtualnich
evenfi fada meeting ¢i internich Skoleni s mezinarodnéasti. A rozviji se
vyuZziti technologii také pro on-linefgnosy stadnardnich konferenci nebo
jejich virtualni forma — tzv. webcasty webin&e. Tato forma, jak vyplyva ze
zmirné studie BtoB on-line magazinu, se stava atraktivni pradu
spolenosti napi¢ riznymi obory.Rada zejména mezinarodnich spolesti
zaina klast ¥tSi diraz na roz$éni virtualnich everit Touto praci bude

2 Vlastni nazev magazinu



mozné potvrdit, zda spaleost investuje své Uusili efekti¥n Teoreticky
piedpoklad zmiéné studie ze Spojenych stémerickych bude podlozet
vyvracen praktickym gizkumem v prosediceskych zakaznik

Prace se budeémovat problematice standardnich versus virtualnich
evenfi. Otazce preferencteskych zakaznik ve vollE mezi (&asti na
standardni konferenci, workshopti semindi s jejich osobni &asti a
participaci na jejich virtualni foré tzv. webcastecti webin&ich. Prace shrne
také organizéni cast gipravy obou typ eventi véetré jejich dopadu na

marketingovy rozpéet.

7 v Z

V teoretickécasti budou shrnuty néstroje marketingu, jeho vyvejen
v navaznosti na rozvoj informaich technologii, zasady a cile eventového
marketingu a virtualnich evantPro zkoumaniéthto teoretickych poznaik
bude pouZzita metoda deskripce a vyzkum studijniokudhenti. Metoda
deskripce bude pouzita zejména pro popékterych pojni a zkoumané
problematiky. Diky tomu bude mozné se srgidnzorientovat v problematice
a ugesnit vyznam &kerych pojnti véetrg informaci, co vSe je pod pojmem

pro Wely této prace mysleno.

DalSi metodou pouzitou v teoretickésti bude vyzkum pramén Tato
metoda zahrnuje zejména literarni reSerSi vSeehalinich zdraj vazicich se
k tematice marketingové komunikace a everRouzité zdroje jsodeské i
zahrantni a vybrané internetové zdroje. Diky studiahto zdrofi tato prace
piinese uceleny a jednoduchi¥epled o zkoumané problematice. V pre¢asti
shrne zakladni pojmy a vyvoj marketingu a marketirygh koncepci, zakladni
informace tykajici se marketingové komunikace aétakové nastroje
marketingové komunikace vzniklé nejen diky infotmian technologiim.
Zameii se také na jednsast marketingové komunikace, kterou jsou eventy.
V této ¢asti bude pehledé popsano, jaké&innosti jsou soéasti eventového
managementu, co je cilem tohoto nastroje, jehonidatranky a finosy, jaké
jsou organizeéni zasady strategické @ipravnécasti realizace a jaké vystupy

event pinasi a jak s nimi dal pracovat.
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V praktickéc¢asti budou pouzity metody komparace, deskripcezkwy
prizkumem za pomoci dotaznikovéhorgéat. Pomoci metody komparace bude
porovnana organizace standardnich a virtualnichtéwehlediska organizai
nara:nosti a rozp&tu. Metoda komparace se jevi pro srovnani dvanych
typt akci jako nejvhod¥jsi, protoZe organizace obou tyje velice podobna a
u vSech vySe uvedenych hledisek Ize jejich &@ost srovnat a vyhodnotit.

Metoda deskripce bude v praktickésti vyuZita zejména pro popis
organiza&nich kroki a proces. Dale pak pro vysileni dalSich pojrn, které
nebyly popsany v teoretickésti.

DalSi ¢ast bude $novana dotaznikovému jmkumu. Diky této metad
dosgjeme k informacim, jejichz analyza potvrdi vyvrati vySe uvedenou
hypotézu. Rizkum tedy pinese informace o preferenci¢hskych zakaznik
v oblasti @&asti na standardnickii virtualnich eventech. Pro vypovidajici
vysledky bude nutné oslovit dostatg reprezentativni vzorek. Cilem bude
dostat zpt sto vyplrenych dotaznik. Cilovou skupinou budou specialisté a
spektrum potencialnich ¢astniki konferenci, workshap semin&i ¢i
virtualnich webin#&i. Sowasti dotazniku budou otazky n&ky pohlavi, pozici
i obor ¢innosti, a proto bude véd, zda je rozdil mezi muzi a Zenamiznymi
vékovymi skupinami, viiznych oboreckiinnosti firem nebo mezi pracovniky

na ihiznych stupnichiizeni.

Seteni bude probihat formou kvantitativnihotpkumu, kdy bude
osloven dostat@y patet respondeiit Otazky v dotazniku budouétdinou
s uzavenym koncem. Dotaznik bude obsahovat deset otazpkostor na
dodaténé koment#e. Otazky se budou tykat jak preferenci jednétaruhého
typu eventu, tak také blizSich informaci, co je pkastniky eveni dilezité (i

rozhodovani o &asti.

Vysledek tohoto Séeni by n&l ukazat, zda virtualni eventy budou
trendem WCR stejré jako ve Spojenych statech. Zarévedpowdi piinesou i

uceleny pohled na chovani a preferenéastniki eventi. Diky tomu bude

11



mozné pak zkvalitnit servis a zefektivnit vyslediyapiklad zvySeni pé&u
Ucastniki, coz vede nagklad ke snizeni ndkl@dha &astnika, nebo ke zvysSeni

obchodnich filezitosti.
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3. TEORETICKA CAST

3.1 Definice a vyvoj marketingu

VAT

pramyslové revoluce, stale je velké mnozstvi lidir&tei nedovede pod timto
slovem pedstavit nic jiného neZ starost o inzerci a reklarpfednety.
Marketé&i c¢asto i v nadnarodnich spotestech musi znovu obhajovat svou
pozici zejména simem k obchodnikm. Pra¥ mezi obchodem a marketingem
je dostcéasto nepochopeni a misto toho, aby tyt¢ delice dilezité slozky
fungovali a pracovali jako rovnocenni patinedochédzi ke zbytmému

nepochopeni.

Kofenem slova marketing je slovo market, nebolirekfadu trh. Tento
vyraz zahrnuje nabidku a poptavku, dodavatele acratdle, sminu a
transakce, zdroje, distribuéi konkurenci. Z toho vyplyva, Ze marketing v celé
sve §fi je prodlouzenou rukou obchodu. Marketingovychefexistuje velké
mnozstvi také diky gmicim se marketingovym koncepcim. Podle Kotlera
muzeme marketing chapajako umni a wdu vylkeru cilovych trhi, ziskavani
a udrzovani rostouciho ptu zakaznik pomoci vytvéeni a dodavani vysoké
spotebitelské hodnoty?.

Kofeny marketingu mohou sahat az do doby hluboked pnasim
letopaitem, kdy z&al prvni sménny obchod. Pééba prodat svou produkci a
odlisit se byla spojena také jiz s prvni manufakiwyrobou, kdy se vyrobci
Gcastnili trhi a vyvolavali ,reklamni hesla’, ktera dha prilakat zakazniky.
DalSim meznikem je pakimyslova revoluce v 18. stoleti, kterd nastartovala
masovou vyrobu a etapu vyraborientovaného marketingu trvajici do konce
20. let. Od 20. let 20. stoleti se rozvijel trhatata fungovat prvni masova

média, diky nimz se rozdly reklamni moznosti. Zarowe vznikali novi

¥ KOTLER, P.,Marketing Management2001, s. 25.
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vyrobci a trh se z@ml sytit? Podle Kasika a Hawka vSak o modernim
marketingu nizeme mluvit az od 50. a 60. let minulého stoleti; &pol€nosti
na trhuceli rozsiujici se konkurenci a diky tomu takéepisu nabidky nad
poptavkow’ Bylo tedy nutné, aby firmy zareagovali acak si budovat své
misto na trhu. Bylo nutné si vice vSimatipbta dekavani zakaznik z&it se
specializovat, resp. ¢# segmentovat své zakazniky a cflesvé zakazniky
oslovovat nafiklad gimym marketingem nebo && budovat povdomi o své
znasce zejména diky dopateni jednoho zéakaznika druhému.Céské
republice diky centrathbudovanému hospot#ivi se o modernim marketingu
muze mluvit az po revoluci, tedy gd@tkem 90. let 20. stoleti.

3.2 Marketingové koncepce

Nekteré marketingové koncepce, tak jak uvadi KaSikasglickem,
vychazely zteorie sémy s cilem uzateni jediného nékupu. Iniciativa je
vedena od vyrobce a velkyi@z je kladen na vyhody produktu a jeho nabidce
spiSe nez p&tbam zakaznik a jejich poptavce. Tyto koncepce jsou

pojmenovany jako transaki marketing

Historicky nejstarsi koncepci je vyrobni koncepégrobni koncepce je
spojena s masovou distribuci a prodejem co &&jvo mnozstvi produist
Tuto koncepci uplaiuji spol&€nosti na trzich, kde poptavkagysuje nabidku.
V tomto pipact je pak ale mnozstvi vyrolik¢asto vykoupeno jejich nizsi
kvalitou (nag. v rozvojovych zemich, kde je obé&cmedostatek zboZzi).
Zarovei je vhodna i pro spotmosti, které pdtbuji snizit vyrobni naklady

zvySenim efektivity vyroby.

DalSi koncepci je koncepce vyrobkova. Spotesti, které seridi

vyrobkovou koncepci se soimfuji na co nejvySsi kvalitu vyrolik a

“ PAVLECKA, V. Historie MarketinguM-journal.cz[online]. ©2008, [cit. 2012-04-26].
Dostupné zhttp://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-maikeu/historie-
marketingu__s299x381.html

®>KASIK, M., HAVLI CEK K., Marketing pi utv&eni podnikové strategi€009, s. 9.

® KASIK, M., HAVLI CEK K., Marketing pi utv&eni podnikové strategi€009, s. 10-11.

14



piedpokladaji Ze toto samo jim pé#e vyrobky prodat. Spoléhaji riédka na
inovace a preference zakazhikoupit si vysSi verzi f@dchoziho vyrobku.
Negativni strankou ovSem je, Ze nevychazitzkumu trhu a preference
zékaznik a prehlizeji konkurenciCasto nejprve vyrobek vyrobi a pak teprve
se zamysSleji nad tim, jak ho prodat a teprve vaétdli zapoji marketingové a
obchodni oddeni. Tyto spolénosti podle Kotlera trpi tzv. marketingovou
kratkozrakosti a jsouriis zahle@ny sami do sebe, ale spiSe by s#i man¥rit

na to, co sede ,venku za oknem®,

Na Sirokém po¥domi zakaznik je postavena prodejni koncepce
marketingu. Velky draz je kladen na reklamu a podporu prodeje. Spokti
uplatiujici tuto koncepci fedpokladaji, Zze zakaznik si zbozi nekoupi bez
durazného pobidnuti aasto voli agresivni Zfsob prodeje. Braz je kladen
této koncepce je, Ze se snazi spiSe o jednorazodgjpbez ohledu na pogdi
spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika, coz dstbdku niZze vyrobni

spole&nosti inést negativni reklamu a ztratu dalSich potentgélrzakaznik.

Ve druhé polovia 20. stoleti se z@na utvdet marketingova koncepce,
ktera se oklani oduglazu na produkt a jeho prodej, ale vice se $edsiha
zékaznika a jeho p@by. Souvisi to hlawns velkym naistem konkurence a
otewenim trhi. Proto si spoknosti stale vice vSimaji také konkutafth
spole&nosti a jejich vyrobk a snazi se byt lepSi a efekiysi v uspokojovani
potteb svych potencialnich a stavajicich zakakn®pol€nosti se zartuji
také na vztahy se svymi zakazniky a snazi se buigigjich loajalitu. Nejde jiz
o jednorazovy obchod, ale snazi se stavajici zékaznudrzet a prodavat jim
své produkty opakovan Diky zangfeni na vztahy se zakazniky se tato
koncepce nazyva vztahovy, nebo takéamlamarketing. Vztah spaiaosti ale
nemusi byt pouze sfrem k externimu zakaznikovi. Kazdou spgolest tvdi
lidé. Ti jsou primard zodpowdni za gistup k zakaznikovi a potazmo
uspokojeni jeho péeb. Proto v ramci vztahového marketingtizeme hovit

také o integrovaném marketingu. Ten zahrnuje jakekimg externi, sgrem

"KOTLER, P.,Marketing Managemen2001, s. 35.
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k zédkaznikovi va spol&nosti, ale také marketing interni, ktery je z#em na
interni zdkazniky, tedy zafstnance spotmosti. DalSi vztah, ktery nabyva na
vyznamu je vztah spalgosti k vrjSimu sétu, & uz se to tyka Zzivotniho
prostedi, rozvojovych zeméi jinych socialnich probléf sowasného sita.
Mluvi se o spoleenské odpoddnosti spolénosti, marketingovy tym tio
specialisté na tuto problematiku a marketingovéckpee se rozg&ije a vznika

socialni marketingova koncepce.

Je evidentni, Zze marketingova koncepce znamenday \abkat oproti

predchozim, trans&kim, koncepcim, coz je wdi na obrazku 1.

Obr. 1: Porovnéani prodejni a marketingové koncepce

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Managemenf001, s. 36

3.3 Marketingovy mix

Stejre jako se zminil pristup k chdpani marketingu a vyvijely se
marketingové koncepce, émi se také fistup k marketingovému mixu.
Marketingovy mix byl fivodré zantfen zejména na produkt, coZz souvisi
s prvnimi marketingovymi koncepcemi. Hdilo se o tzv. 4P, tedy vyrobku
(product), ce# (price), mistu prodejei distribuci (place) a propagadii
komunikaci (promotion). Tento mix slouzi zejmén&oku, aby spoknost
meéla jasny cil co, komu, za kolik a kde bude proda¥avodni jednoduchy

16



koncept se zml pozdji brat i v SirSim mdritku, kdy napiklad misto prodeje

nezahrnovalo jen distridni kanaly, ale i logistiku, tedy cestu, jak se \bkp

do distrib&nich kanalu dostavaji, apod. Jak uvadi Kasik siklen, pozdji
Philip Kotler rozsfil 4P v roce 1995 na 7P &ighal také politicko-spokeenské

rozhodnuti (politics), v@jné mirni (public opinion) a prodavajici persondl

(people)? Politicko-spolgenské rozhodnuti a i&né mirni vice méa souvisi

s rozvojem spolenské odposdnosti firem a draz na zamstnance vetrg

obchodnik souvisi s @ive zmirgnym rozvojem vztahového marketingu a

posileni vztah také s internimi zdkazniky.

S rostoucim vyznamem zakaznika a uspokojovani peiteb se objevil

také tzv. zakaznicky marketingovy mix, ktery je ammn znagkou A4C.

Marketingovou strategii se nastavuje z pohledu &kaznika, tak jak je vid

z obrazku 2.

Tab. 1: Zakaznicky marketingovy mix 4C

Marketingovy zakaznicky mix — 4C

Reseni pdeb, aéekavani, pani a tuzeb zakaznika,

Customer Zakaznik kupujiciho, spdebitele v ramci samostatného
produktu (tistupiové analyza)
Cost Cena Vigna pohledem nékldicha zakaznika
. Vhodnost, Pohodinost p dostupnosti zdkaznika k produktu;
Convenience _ i i o
dostupnost Servis pro zakaznika — unitssani produktu na trh
Communications | Komunikace Integrovana marketingova komunikace

Zdroj: KASIK, M., HAVLI CEK K., Marketing pi utvéeni podnikové strategi®009, s. 21.

3.4 Marketingova komunikace

Komunikace

je jednim z nastfoj zakladniho, produktového 4P

marketingoveho mixu i zakaznického marketingovélumle ji ¥novan cely

jeden pilt mixu, proto je pdeba na ni dat velkytdaz. Sodasti marketingovée

komunikace jeada nastrdi, jejichZ vyuZziti je nutné zvazit dle propagovaného

8 KASIK, M., HAVLI CEK K., Marketing pi utv&eni podnikové strategi€009, s. 20-21.
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vyrobku i sluzby a zaintegrovat do marketingové strateggpé. uvadi Foret, je
nutné nejprve vytvit zakladni pedpoklady, jako je podnikova identita,
kultura a piznivy image, co nejsréji definovat zakaznika, mit stanovenou
strategii a z ni vyplyvajici cile komunikace, dispwat ucelenou nabidkou pro
danou cilovou skupinu zakaziikmit na trhu svou pozici a mitighled o
konkurergnich nabidkach, stanovit akceptovatelnou cenu a dogtaténé

zajisenou distribuc?’

Jednim z pedpoklad marketingové komunikace jsou cile komunikace.
Vzhledem k Uzkému propojeni marketingu s obchodemegnim z velice
duleZitych cili vytvateni obchodnichifiezitosti nebo diky zfiné vazks lepSi
segmentace zakaziiika zjiS€ni jejich poteb, diky cemuz lze upravovat
nabidku produkt a sluzeb. DalSi cile pak jsou tidgad budovani image
spole&nosti, zajistit dostupnost informaci, posilit gdemi o znace ¢i
spole&nosti¢i posilit védomi odliSnosti vyrobku. Proto pro kazdyeehto cili

muzeme vyuZitizné nastroje marketingové komunikace.

Tyto nastroje jsou s@asti tzv. komuniké&niho mixu. V p@tu nastroj se
jednotlivé zdroje liSi, obe@nse da vyjmenovaltyii az pet zakladnich nastroj
a ostatni brat jako podskupinéchto nastraj. Prvnim z nastrdj je reklama.
Reklama je forma neosobni komunikacétSinou vyuziva masova média a
oslovuje tak velice Sirokou cilovou skupinu potéhtich zakaznik U
n¢kterych produki je nutné brat v potaz také legislativni omezemai{nleky
¢i tabakové vyrobky apod.). Reklama jétSinou placena dodavatelskymi
spolg&nostmi a vyuziva jak média (televize, noviny ¢asopisy, rozhlas,
internet), tak dalSi prasdky jako jsou billboardyi jiné informani cedule.
Obchodni spolkosti, které se zaktuji na B2B segment vyuZivajiétsinou
Uzce zamsfend média za#iena na oblastinnosti nebo zajmovou skupinu
(nag. obor logistikagi zajmova skupina hta golfu apod.) a jen v malé pei

vyuZivaji masova media.

°® FORET, M. ,Marketingova komunikagc@006, s. 227-228.
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DalSim z nastr@j je podpora prodeje. Ta seube odehravat v mist
prodeje formou ochutnavek nebo prémiového umistyrobki v obchod.
Jsou to i @zné soutze, letdkové akce s cerowzvyhodrénou nabidkou,
sezonnici kratkodobé slevy produkt pribaly produkd k tiS&€nym médiim,
programy podporujici loajalitu zakazhika podobd. Casto je vyuZivana
v souvislosti se sezénni podporou produkdejim cilem pak byva kratkodobé
zvySeni prodeje ditého sezénniho vyrobku a jehodtsi zviditelreni a
zvyhodréni oproti konkuretinimu vyrobku. Nktefi autdi do této formy
komunikace zahrnuji i veletrhy a vystavy, jini palaji uveden tento Zigob
propagace jako samostatny nastroj nebo jej &jvaadko nastroj public

relations.

NejingjSim, ale z hlediska nakladvelice nakladnym, nastrojem je
osobni prodej. Jak uvadi Foret, je dasEji vyuzivan @i prodeji zbozi
dlouhodobé speeby, finanich sluzeb a zejméndiB2B prodeji’® Osobni
prodej je postaven na&imém kontaktu se zakazniky a krépifimého vlivu na
prodej produki je zangten i na budovani vztahse zakazniky, ziskantimé
zpetné vazby a lepSimu porozegm trhu obchodniky¢imz ziskaji pehled o
potrebach zakazntk a mohou tak ovlivnit nabidku produktdané cilové
skupirg. Zmirgné budovani vztahse zakazniky, respektive spt&eni vztak
se zakazniky (CRM — customer relationship managénian dal vice nabyva
na vyznamu a pomahéad dalSich nastrdj marketingové komunikacet aiz
je to gimy marketing nebo pomodipsegmentaci zakaznikpro veletrhy a

vystavyci rizné dalSi eventové aktivity.

S potebou lepsiho cileni na gebnou skupinu zakazrikse rozvijeji
také aktivity gimého marketingu. Mezi tyto aktivity séadi napiklad
telemarketing, katalogovy prodej, vyuZziti prodenidoski, vkladana inzerce
¢i direct mailing. Pedpokladem fimého marketingu je dobra znalost trhu a
nutna segmentace zakazhnil¥imy marketing je také spojen s inforémdmi
technologiemi a efektivniho vyuziti databazi zakkiznpraw pro jejich

segmentaci. Toto se tyka hlavadresného cileni, kdy je aktivita &mvana ke

Y FORET, M.,Marketingova komunikac@006, s. 270.

19



konkrétnim zakaznikn. Nekteré aktivity mohou mit i neadresny charakter.
Uplatiuje se nafiklad u katalogového prodei¢ distribuce letd s nabidkou
produkti. U direct mailingu, neboli ftimého zaslani obchodnihoégehi, je
také nutné setidit legislativnim omezenim, zejména kigac jeho

elektronické podoby. Tato legislativa se tyka zejméchrany osobnich Gdaj

Velice dilezitym néstrojem je public relations (PR) nebolitahy
s veejnosti. PR obvykle neni spojendili§ s prodejnimi cili spolaosti, ale
jak uvadi Rikrylova s Jahodovou, ma za cil zejména poznat la/imwat
vefejné mirni, ziskat jeho porozuini a vybudovat dobré jméno a pozitivni
ohlas dané spadleosti v @&ich veejnosti’' Mezi cilové skupiny PR p#t
Siroka véejnost, steji jako novindi, ale také interni zakaznici (z&stnanci,
akciondi apod.). @ilezitou cilovou skupinou jsou takézné zajmové skupiny
a statni sprava, kde PR funguje zejména formou ingiob V pedchozi
kapitole byly zmigny veletrhy a vystavyasto jako sotast public relations.
Podobr je pak k tomuto nastrojiffazovan sponzoring, u kterého se taktéz
vétSinou nedekava pimy dopad na obchodni vysledky, ale spiSe podpora
image firmy. Jako dalSi s¢ast PR jsou zmibvany eventy, tauz se jedna o
spol&enské akcei rizné konference, semiféanebo workshopy.

3.5Nove trendy v marketingové komunikaci

Vlivem technologického vyvoje i globalizace se wenBich néni rada
proces a @istupi. Méni se vztah k zakaznikn, kteri maji ¢cim dal &tsi vliv
na rozhodovani a vyvoj firem. di se organizai struktury i management
spole&nosti a mini se také fistup k marketingu a marketingové nastroje.
.Marketing proSel v posledni debdynamickym a turbulentnim vyvojem od
masového a cileného marketingu, az po dnesni forstijucionalizovaného a
IT marketingu, integrovaného do nové ekonomiydé nutné, aby spalgosti

vyuZzivali vSechny zdroje a kanaly, které se nabiZdpy dokazali efektiva

" PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.,Moderni marketingova komunikac2010, s. 106.
12STEDRON, B., BUDIS, P., SEDRON, B. jr., Marketing a nova ekonomika009, s. 1.
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vyuzit data a pracovat seétpou vazbou od zakaznik Je nutné, aby byli
inovativni, vytrvali a pracovali nejen s kratkodatiyale i dlouhodobymi cili.

Trendy poslednich let a desetileti jsou Uzce spgogtechnologickym
rozvojem v oblasti internetu i mobilni komunika&tim souvisi i lepSi prace
s daty, jejich vyhodnocovani, a tedy lepsi segnuentaacileni kampani, ale
také individudlni pistup a personifikace nabidek a marketingovychvikti
Praw prace s daty je v séasné dob klicova, coz potvrzuje i VeberMit
potrebné informace a znalosti k dispozi¢as a na potebném mista dokazat
jich vyuzit je jednou z kibvych podminek uUgphu dneSni manaZerské

Y

prace.*® Firmy se také snaZifiplizit zakaznikovi a umoZnit mu co
nejflexibilngjSi  sluzby, kéemuz jim ot pomaha internet a sluzby e-
commerce, tedy on-line obchodovani, kdy zadkaznifiZenobjednat i zaplatit
pies internet a pokud zvoli dodavku az do dorfes pekterou z logistickych
firem, nemusi v podstatvyjit z domu. Ve Spojenych statech, které jsou na
prvnim mis¢ v e-commerce, ndklad vzrostl pdet on-line zakaznik
(domécnosti) z 5 miliahna 37 miliori s celkovym objemem trzeb 72 milionu

dolar.**

~ s7

S technologickym vyvojem a masivnim rde$iim internetu vznikly
nové kandly pro marketingové aktivity. Tréwi média, jako jsou televize,
rozhlas, ti&na meédiai ptima distribuce obchodnich &dni, se dostavajiim
dal vic na Ustup a stale vice prostoru a Usilicseije tzv. novym mediim jako
47% za nova média a 45% z nich vyuziva optimalinéha vyhledavani na
internetu nebo bannerové reklamy. Vyuziti teléfga stale vyuZzito pokrné
malo, jen cca 7% Jak vidifada z nas ve svém zastnanici podnikani, pray
mobilni marketing nebo socialni &ipredstavuji velkou vyzvu a vrchol, ktery
je poteba zdolat. S mobilnim marketingem souvisi i daé&gihnologicka
novinka, kterou jsou tzv. QR (quick response) kdayi obchoduci logistice

se technologicky pokrok nevyhnul a jiz nyi@ida spolénosti pouziva nap

®VEBER, J., et al. ManagemeriZaklady, prosperita, globalizac@007, s. 230.
“ HORAKOVA, I., Marketing v sotiasné sytové praxj 1992, s. 61.
* FREY, P.Marketingova komunikace: nové trendy,2011, s. 16
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RFID ¢ipy pro sledovani zbozi nebo GPS navigaci, kdgersledovat pohyb
dopravd, obchodnik nebo dalSich zagstnand firmy.

Krom¢ digitdlniho a mobilniho marketingu jsou trendenkétadalSi
aktivity jako je product placement, guerilla markgtnebo viralni marketing.

Vyvoj se ale nevyhyba ani eventovému marketingu.

3.5.1.Product placement

Product placementipdstavuje zakomponovani vyrobku do filmovygh
kniznich &l nebo videoher. Jednad se o placenou reklamu, kdyngka
produktu zarmarné vidét nebo je v dile pojmenovéana. Aidtse snazi umistit
vyrobky tak, aby nenaruSili vyvoj dila a reklamabyla pilis okatd. Této
formy propagace vyuzivaji zejména spgolesti nabizejici rychloobratkow#
spotebni zbozi, ale také automobilky vyrobci mobilnich telefoft. Prvni
aspsny pokus o product placement ptbb vroce 1982 ve filmu E.T.
Mimozem&an, kde byly propagovany sladkosti spolesti Reese’s.

Spolenosti se po uvedeni filmu zvysily trzby o 65%.

DalSi uspchy pinesla série filmh s Jamesem Bondem, kde product
placementu propagoval ztkg jako Aston Martin, BMW, Omega& Smirnoff.
U filmového vyuziti se da zéenit spoluprace i v dalSich nastrojich
komunika&niho mixu a vytvéit integrovanou kampa kter4 dale bude
podporovat spojeni ztky a filmu. Product placement pomaha zvySovat
powdomi o znd&ce, ale jednou z nevyhod je, Ze s&#ehneti. DalSi spornou
oblasti je Uzka hranice mezi product placementeskrgou reklamou, tedy je
potieba dat pozor na n#mérené pouZiti product placemerttuV Ceské

republice je toho zaym prikladem serial Ordinace vwiZové zahrag ktery

® FREY, P.Marketingova komunikace: nové trendy,2011, s. 131
Y PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.,Moderni marketingova komunikac010, s. 255 —
258.
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v nékolika dilech serialu velice negainé propagoval nabytek spdleosti

Jamall*®

3.5.2.Guerilla marketing

Zatimco giliSné zdiraziovani znéky v seridlech spiSe zakazniky odradi
nebo minimald nebude mit ckhy dopad, guerilla marketing vyvola zajem a
diskuzi. Slovo ,guerilla‘ bylo spojovano hla¥s valkou, kdy nefitel udgil na
necekaném mistvytipovanou cilovou skupinu a okam&ge zas vratil zt na
svou vychozi pozici. Vatmou paralelu mizeme vidt pouze obrazf) kdy
guerilla marketing de facto poméhé v boji s konkafeAle je to boj na poli
propaganim. Cilem je maximalizace uzitku a efektivnhostivysiZitim
minimalnich finanich prostedki. Stejr¢ jako v boji je nutné na vytipovanou
cilovou skupinu rychle a néekavar uddit a ot se stahnout. Neéekavar
znamena vyuZzit trathi média netradnim zpisobem nebo vyuZit jiny,
neotely zpisob osloveni cilové skupiny. Jaktiktad zCeské republiky uvadi
Prikrylova s Jahodovou kampaVodafone zroku 2007, kdy spoteost
umistila sobi rohy (reklama s faleSnymi soby) dafeani budky a reklamni
plochy konkuretinich operatar. Nechala je tam dva dny a hned je zase stahla
a omluvila se konkurenci. Usph znamenal zvySeni viditelnosti o 43%.

Tato kampa byla giikladem tzv. ambush marketingu, ktery je v podstat
parazitovanim na kampani nebo aktivikonkurenta. Dlezité je, aby si této
aktivity vSimla média a informovala o akti¥it DalSimi variantami jsou
nagiklad zasazeni do zivého vysilani pa@eta ¢i logem, agresivni cenova
politika nebo vyuZziti netradnich nosiu reklamy. Frey uvadi jako fipad

reklamu na kondomech, toaletnim papiru, apod. Gaeniarketing nize byt i

18 AUST, Ondej. Nova porusuje vysilaci zakon, nabytek propagufedinaci pilis.
Mediar.cz[online]. ©2010, [cit. 2012-02-22]. Dostupné ztgat/www.mediar.cz/nova-
porusuje-vysilaci-zakon-nabytek-propaguje-v-ordiradis/

Y PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.,Moderni marketingova komunikac010, s. 259.
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hodre agesivni a odvazny, az vyslovepartyzansky', ale pak je nutné, aby
aktivita dbala na dodrzeni legislati®.

3.5.3.Virovy marketing

Idedlni je, pokud guerillova aktivita vyvola diskumezi lidmi, kteéi dale
Sitci informace mezi svymi znamymi. Toto pak jiZephédzi ve virovy
marketing. Virovy marketing vychézi z anglickéharal marketing’, a proto se
U nas pouziva ve stejném vyznamu i spojeni viréharketing. Viceméh
jakakoliv zminka, koment&i kladna zgtna vazba podana ustfe jista forma
virového marketingu, ale je vicemgpasivni a neni nijak marketingeizena.
Dost usgSnych virovych fenoménvzniklo vicemén nevinré. Netykaly se
Zadnych zneek, ale bylo to prostjen soukromé video, zabavné, Sokujici nebo
jakkoliv jinak zajimavé, které se &lo skrze e-maily a socialni &i§itit do
swta. Ale je mozné aktivhvymyslet marketingovou aktivitu, kter4 se bude
Sitit opravdu jako vir a vyvola diskuzi mezi lidmi,dkt informace budou sdilet
a sctlovat dale. Dlezity je pra¢ webovy obsah (video, blog nebo hap-
kniha), ktery musi byt &im atraktivni, tedy pikopnicky, dech berouci,
ohromuijici, nad miru zédbavny nebdize také zahrnovat celebritu. Zardéve
nutné, aby tento obsah byl snadno dostuptes ediny link, ktery se da sdilet,
a to diky poatesni siti, skupii lidi, ktera zazehne jiskrit.

3.6.Internet v marketingové komunikaci

V predchozi kapitole byly fedstaveny &které nové nastroje, které
spole&nosti pouzivaji v rAmci marketingové komunikacel&wsak je jednim
z kanah, jehoz vyznam stale roste, internet. V&mné dob je jiz
nemyslitelné, aby spalaost nemila webovou stranku se svou prezentaci a

nabidkou produkt a sluzeb. Kdo neni na internetu, jako by nebyterhet je

2 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy,2011, s. 46
L MEERMAN, D., The new rules of marketing and PRQ20s. 92.
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nejdostuprjsi zdroj informaci a dalo by séci, Ze snad tégt kazdy, kdo
potrebuje ®co najit, jako prvni vyhledavd pomoci tohoto kandRroto
spole&nosti ¢im dal vice pesouvaji své prostdky a marketingové aktivity do
on-line médii. Nejen Ze mohou propagovat sveé vigstodukty a sluzby, ale
také mohou sledovat konkurenci a dikyizkumu konkurence soustit svou
pozornost na takové inovace, které jim mohou porbgtio krok naped a tim
lépe bojovat o podil na trhu. Internet se stavaynokitevnim polem oifizer a
loajalitu zékaznika a nabizi velice Siroky arzepitani, tedy metod, jakou
cestou zakaznika oslovit. A Ze je tento karfé@dpken k Uspchu ukazuje také
rostouci poet uZivatel internetu. V roce 2010 bylo @eské republice podle
Mezinarodni telekomunikai unie cca 6,7 milionu uZivateinternetd, tedy
témet 70% celéceské populace. Vzhledem k tomu, Ze vySe procenbvadpa
také celkovému procentu obyvatel v produktivnigkw dle Gdaj Ceského
statistického ¥fadu za rok 2018, je zasahovost on-line marketingovych

kampani opravdu markantni.

Vyvoj dostupnosti internetu je rapidni a ma rostdeadenci. V sotasné
dok& muzeme vidt nejen obyvatelstvo v produktivnimtku, ale také velmi
malé dti a seniory aktivé pouZivat internet. Nést frekvence pouZivani
internetu ukazuje také statistika Eurostatu zn&rarnv grafué. 2. VCeské
republice od se od roku 2004 zvysil ¢gb jedin@ vyuzivajicich internet
alespa jedenkrat tyda o 252%.

Technologicky vyvoj jde neustdle de&glu a jak vyplyva znize
uvedeného grafu, dostupnost internetu a jeho ventise dramaticky zvysuije.
Skwlym prikladem nmiize byt srovnani, jak dlouho trvalo dosazeni 50amili

uzivateh jednotlivym médiim — radio tohottisla dosahlo za 38 let, televize za

2 Internet World Stats. Internet Usage Statisticternetworldstats.corfonline]. ©2000-2010
[cit. 2012-05-23]. Dostupné http://www.internetworldstats.com/eu/cz.htm

43 Cesky statisticky fad. P@et obyvatel k 31.12.201@zso.c4online]. [cit. 2012-05-23].
Dostupné z:

http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabdetail.jsp?kapitola 388&potvrd=Zobrazit+tabulku&go zobraz
=1&cislotab=DEM9010PU_OR&cas_1 217=20101231&vo=tkd&voa=tabulka&str=tabde
tail.jsp.

25



13 let, internet za 4 roky, ale Facebook dosahl m@d®na uZivateti za méss

neZ 9 m¥siai!l?*

Graf 1: Frekvence pouziti internetu (jednotlivci) jedenkrat tydné (zahrnuje kazdodenni
pougziti)
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Zdroj: Eurostat, Frequency of Internet Use [oe]irl5-05-2012, [cit. 2012-05-23]

Diky turbulentnosti nasSi doby a rm&tu uZzivatei se internet stal
prostedim velice zajimavym z hlediska propagace a madg@ie
komunikace. Z interni prezentace agentury Ogilwy gwolénost ABC Ceska
republika vyplyva, ze minimaév ICT sektoru se jiz v roce vyragrenmenil
pone¥r rozpa@tu pripadajiciho na tradni média ve prosggh rozpd@tu
vénovaného na tzv. nova média. Mezi nova médiaé paigiklad internetové
servery, mobilni aplikace, socialni média apodobrytvareji postupg nové
prilezitosti a moznosti pro marketingovou komunikackacileni pdebnych
cilovych skupin a nabizeji mnohendt$i interakci mezi spodmosti a jejim

zakaznikem.

Klicové parametry, které znamenaji r& znmenu z gechodu
Z tradenich na nova média jsou znazémg v tabulce¢. 2. Tento pechod je

dany také tim, Ze internet se stal opravdu prvumakiado¥ efektivnim, Siroce

24 QUALMAN, E. Statistics Show Social Media Is BiggEnan You ThinkSocialnomics.net
[online]. ©2012, [cit. 2012-06-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.socialnomics.net/2009/08/11/statistibers-social-media-is-bigger-than-you-
think/>.
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dostupnym, globalnim marketingovym médiem. S irgtwymi kaeny

v celos¥tové siti a jeho technologii jednoduS#spupné pes telefonni linku
nebo televizni kabel #iZe kazdy marketér teoreticky oslovit kazdého
piipojeného zakaznika kdekoliv na¢gv v jakémkolivcase. Informace mohou
byt doriteny ges e-mailéi internetovou s okamzit bez ohledu n&asové
pasmo nebo geografickou polohu i bez nutnych tdogkych znalosti

zakaznik&>®

Tab. 2: Souhrn klicovych parametria pfechodu z tradiénich na nova média

Od tradiéniho marketingu... ...k digitalnimu marketingu

1 Zakaznici jako phlizejici Zéakaznici jako spolupracujici

2 Shlédnuti £etnost Zapojeni / interakce

3 Vysilaci média (TV, rozhlas) Adresovatelné kanaly

4 Dostupné pouze v &ity ¢as Casow neomezené a kdykoliv dostupné

5 Rizené marketingem Iniciované zakaznikem

6%° | ,push‘ marketing ,Opt-in‘ a ,share* marketing

7 Planovani tradnich médii |:> Planovani novych médii

8 Rizené PR Digitalni vliv — interaktivni diskuze se

zékazniky

9 Integrovany marketing Unifikovany marketfig

10 | Omeze&adostupna data Vzdy dostupna data

11 | Sledovéni vysledkkamapat ,Real-time' sledovani kampén- k dispozici
po jejim ukoreni pribézné vysledky kamparv jejim prib&hu

12 | Navrat investic (ROI) Optimalizace

Zdroj: WERTIME, K., FENWICK I.,DigiMarketing. The essential Guide to New Media
& Digital Marketing, 2008, s. 7.

% SILVERSTEIN, B., Business to Business Internet kéting. Gulf Breeze (Florida):
Maximum Press, ©2002. 402 p. ISBN: 1-885068-72-1.3s- 14.

% push marketing znamena neadresné rozesilani veméiéch informaci. Opt-in a share
marketing je cilené osloveni zakazhikd nichz mame souhlas se zasilani obchodnicldelabi
a sdileni informaci zakazniky U&tmezi sebou nebo na socialnich sitich.

2" Unifikovany marketing znamena vyuziti vysoce sisvané snahy o spojeni digitalnich a
fyzickych podgti a sjednoceni vnimani ztley zadkaznikem.
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Zakladnim typem prezentace na internetu pro kaspolgnost jsou jeji
webové stranky. Obsah a nabidkacjsté v reZii dané spotmosti a niize
ovlivnit rozhodovani speebitele. Spdtbitel by ngl vzdy pohodig nalézt
zakladni profil spolénosti a informace o produktech a sluzbach, ktetdzna
Dulezité @i tvorbé webovych stranek je takéckolik aspekié. Prvnim je
doménové jméno, aby si zadkaznik doménu snadno zdpeah a spojil
s danou spolmosti. DhlezitéjSim aspektem je ale optimalizace obsahu,
respektive textu na strankach pro vyhledavani ternetu. Dobe nastavena
optimalizace (tzv. SEO, neboli search engine ottidon) ponize lepSimu
zobrazeni spotmosti v gipadt, Ze zakaznik na internetu vyuZije vyhledéva
pro nalezeni informaci o sluzbachproduktech, které hledd.Internet viak

zasahuje tégt do vSech oblasti marketingové komunikace.

Pro reklamni sgleni je mozné vyuZzit ngeberné mnoZstvi mozZnosti.
Pravdpodobré nejvice vyuZivané jsou bannerové plochy nebo pcelkazy
ve vyhledavaich. Tis€na média nabizeji také elektronickou alternativde je
mozné vyuzit reklamni plochy stéjjako v €ch tiSénych, ale benefitem je
interaktivita, kdy se zakaznik po proklikua#e dostat na webové stranky
spole&nosti, pustit si video s reklamnim spotem apodstii také internetové
televize nebo standarni televiznitrady miZete najit na internetu, kdeip
spuséni ¢asto byva ptad doplgny stejnymi reklamnimi spoty, jaké vidite ve
standardnim televiznim vysilani nebo se objevigiarani prouzky ve spodni
casti obrazovky, které po prokliknuti &pvedou na stranky spdeosti nebo
mikrostranku s reklamnim obsahem. $gbitel si sam zvoli, zda se na stranku
podivaci nikoliv. S bannerovou reklamou nebo dalSimi rektémi odkazy
souvisi také sponzoring, kdy spatest mize byt sponzorem €itého pdadu
na internetwi diskuzniho fora a jinych aktivit. Diky aktuédlnimoznostem
internetu je také pro spdieost velmi snadné zjistit, jak je reklamanna, a

tedy jaké jsou naklady na jedince a jaka je nawsttaynaloZzenych prastdki.

Podpora prodeje vyuziva internetu zejména praegmi souhrnnych

informaci o probihajicich aktivitich. Zaravemohou interaktivé probihat

% STEDRON, B., BUDIS, P., SEDRON, B. jr., Marketing a nova ekonomika009, s. 66.
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rizné soutze, hlasovani nebo mohou bytep internettizeny programy pro
zvySeni loajality zdkaznik Zajimavy je také pohled, jak by mohlo vypadat
vyuziti internetu v mist prodeje za pomoci RFID technologie a mobilniho
telefonu v budoucnu. Po staZeni aplikace do mdimlrielefonu zédkaznikem
bude mozné sledovat jeho nédkupni chovani. Pokudupgtdo prodejniho
mista, kde funguji interaktivni LCD displeje &hpasi se do aplikace, zobrazi
se mu personifikovana nabidka prodyktteré jsou v okruhu jeho z4jmu (dle

predchozi analyzy jeho nékupniho chovani), na dipleji

Public relations (PR3e jiz bez komunikaiho kanalu, jakym je internet,
také neobejde,tauz spolénosti vyuzivaji zpravodajské servery neliana
informani nebo oborova on-line média. Spwlest nejen informuje o
novinkach a aktivitdch, reaguje na pozitikiinegativni zpravy, které tato
média pinaseji, nebo je vyuzivéripkrizové komunikaci a vytv@ni dobrého
jména spolénosti. A samoiejmé samotny penos informaci a zprav probiha

prostednictvim e-mailu.

e

E-mail je pak nejllezitéjSim nastrojem {fmé marketingové
komunikace. Pomoci e-mailu je mozné rozesilat rettesly nebo pozvanky na
rizné udalosti registrovanym castnikim, a tedy pmo oslovit cilovou
skupinu, ktera ma o dané informace zajem. A sdepog e-mail slouZzi
k bézné komunikaci se zakazniky, adéateli, dodavateli, za#stnanci,
institucemi, tedy se vSemi zajmovymi skupinamiildZité ovSem je i této
piimé komunikaci dodrZovat &it4 legislativni pravidla, aby nebyly hromadn
rozesilané e-maily povazovany za spam, neboli re@aié obchodni siéni.

Internet zasahuje také do osobniho prodeje. Samez podstatou
osobniho prodeje je setkani zakaznika se zastuppel&nosti tvdi v tv&, ale
prodejce ¢asto pouziva moderni technologické nastroje @&empomoci
notebookuwei telefonu zakaznikovi fimo ukézat izné demo ukazky, funkce,
nabidku nebo vyplnit objednavku v realnésase khem své navévy.

Nicmére mimo osobni prodej otéel internet také zcela novy a velmi @Spy

2 STEDRON, B., BUDIS, P., SEDRON, B. jr., Marketing a nova ekonomika009, s. 61 —
62.
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kanal, kterym je elektronické obchodovéani (e-conumprUsgsni zakaznici e-
commerce zjistili, Ze mohou dramaticky snizit ndkiupenu pi nakupu pes
internet. Zajimavym ikladem toho, jak e-commerce @Sps funguje je
nagiklad spoleénost Dell. Ta mila v roce 1997 denni trzby z on-line prodeje 4
miliény dolarti, do roku 2000 uz to byl desetindsobek. Prodégs finternet
tvorili polovinu celého jejiho ziske’

Také i veletrzich a vystavach lze efektivmyuZzit internet pro praktické
ukazky svycheSeni, kdy je mozné se vzdalgatipojit do systému spoémosti.
VyuZiti je zejména v ICT oblasti u softwarovych kgnosti. Ale také dalSi
spole&nosti mohou vyuzit n&fklad on-line hlasovani nebo vygim dotazniki,
poloZeni dotazu a jeho okamzité zodgeni odbornikem z dané spitesti.
Da se vyuzit také socialnich médii, kdeitopnize probihat debata k tématu
vystavy a podobh Stejre tak se da vyuzit podobnych aktivit vipEhu
konferenci a semiti& U obou tyf je internet vyuzit uz ifp piipraw, a to
formou vytvdeni stranek pro danou akci, zajifit registrace on-lineti
automatické potvrzeni registrace e-mailem. Zvacic@s je mozné podfio
vytvorenim eventu na socialnich sitich jako je FacebdokLinkedin.
V pribéhu eventu je mozné pokladat dotazy pomoci Facebookwitteru a
piednasSejici pak mohoutimo na mist dotazy zodpo¥dét nebo mohou o
danych tématech diskutovat sastniky. Eventy je také mozZnérepasSet
v realném ¢ase a zajemci, kit se nemohli z&astnit osob& tak mohou
sledovat akci fes internet. Prezentace je také mozné nahrat eppotEajemce

nahrat na stranky, kde lzéemos sledovat kdykoliv po akci.

3.7 Event marketing jako jeden z nastroji marketingové
komunikace
Eventovy marketing je ideZitou sowasti komunik&niho mixu viad
B2B i B2C spolénosti, jen kazda spaleost pouziva trochu jinou formu

eventu podle jejich cile, 8kkni a cilové skupiny. Pojem evetit eventovy

30 S|LVERSTEIN, B.,Business to Business Internet Marke(i2g02, s. 18 — 19.
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marketing je mozZné chépat rozdilnale v zasa#l spojuje rkolik pojmu,
kterymi jsou udalost, zazitek neb#egstaveni. Tedy obegnze event chapat
jako udalost se spalenskym ¢i informacné-vzdélavacim obsahem, jejimz
cilem je pomoci zprostdkovani zazitku ziskat nové zakazniky nebo
prohloubit vztahy se zékazniky stavajicimi. Je vel&iké udrZet loajalitu
zékaznik nebo ziskat nové zakazniky, a proto je stdilezitejSi mit osobni
vazby a neustéle je rozvijet. Specéii budovani dlouhodobych vztamelze
osobni kontakt podcenit a v s@sné dob prevazié elektronické komunikace
je nutné hledat ifleZitosti formalnich¢i neformalnich setkarif- Toto je pak
vyhoda event managementu, kdy seize obchodnik setkat se svym

zakaznikem mimo standaldomluvenou obchodni stkku.

Jakkoliv je event marketing chapan jako nastroj pogileni vztah se
zékazniky neni mozné n&mabhliZet jako na samostatnou taktiku, ale je @utn
jej z&lenit do celkového, integrovaného, komurik#oo mixu. Pokud
propojime event s dalSimi komunédami nastroji, bude zvySen celkovy efekt
a dopad komunikace. Zajimavym eventem mame moZmmsicnit zazitek
Ucastnili, ale ten se da promitnout také do dalSich komgnikh nastraj
vyuzitych v integrované komunikai strategii. A velmi dlezity divod, pr@&
integrovat event marketing do komunikého mixu spolénosti je Uspora

nakladi, daleko vysSi dopad na cilovou skupinu a tedy §Svynavratnost

investic3?

Typi evenfi je celatada, a proto prav v navaznosti na celkovou
komunika&ni strategii se da zvolit i vhodna forma eventu.or&wring
sportovnici kulturni udalosti pro zvySeni pé&domi o znéce, seminge a @ast
na odborné konferenci pro podporu nejendolanmi o znéce, ale také o tom,
jakatreSeni v daném oboru umime nebo spErieky veéirek pro nejdlezitejsi
zékazniky pro budovani vztahTypologii event je mozné rozélit z nékolika
pohledi, podle obsahu (praco¥norientované eventy, informativni eventy,

zabave orientované eventy), cilovych skupin {emé eventy, firemni eventy),

*'VEBER, J., et al. ManagemeriZaklady, prosperita, globalizac@007, s. 271.
%2 SINDLER, PetrEvent marketing ; jak vyuZit emoce v marketingmnéunikacj 2003, s. 22
—24.
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konceptu (event vyuZivajicitipezitosti, zn&kovy / produktovy, imagovy,
vztaZzeny k know-how, kombinovany), doprovodnéhoitkéz¢i podle mista
(venkovni ¢i pod stechou). Neexistuje ale pouze toto jedno benai.
V Evropskych, zejménaémeckych zemich, se pouziva jeghé rozdleni dle
zameteni eventu na kulturni, sportovni, ekonomické, afaiské a politické
nebo pirodni®?

At uz zvolime jakykoliv typ eventu, je geba mit na &domi, Ze
strategicky event musi byt nejen integrovany, alesimbyt také nedilnou
soutasti Sirsiho marketingového programwildby to byt jedinénd gilezitost
setkat se se zakazniky v rdmci kontextu, kteryjgieh strany velmi vitan a je
relevantni k jejich pgebam. Ale zejména je nutné adomit si, Zze cilem
kazdého eventu jsou &wveéci — rozStovat powdomi o znéce a zkratit prodejni

cyklus3*

3.7.1.Strategie a planovani

Pokud chceme opravdu integrovat event marketingkdmunikani
strategie spolmosti, je nezbytné z&enit tyto aktivity jiz @i planovani.
Nicmére k tomu, aby jakékoliv plany byly relevantni, jetné se zastavit a
podivat se na plany z SirSiho uhlu pohledu. Pogwati firmu, rozunit jejim
vizim a ciim, prostedi, vyzvam a jeji pozici a jménu z&$iho i vniiniho
prostedi. Dilezité je mit na &domi obchodni cile a profit, ktery event ma
piinést. Pomoci riize také jednou zé&as projit webové stranky konkurence, ale
i naSe. Daji se odhalit hrozby iilezitosti a najit obsah, ktery by mohl byt pro
event velmi zajimavy. A jedna z néjdzit¢jSich aspeki je vztah
s obchodniky. Je nutné mit velmi dobry vztah s oldaliky, protoZze vzdy se

Uspsch eventu hodnoti podle obchodnich vystetfk

33 SINDLER, PetrEvent marketing ; jak vyuzit emoce v marketingmnéunikacj 2003, s. 36
—40.

% SAGET, A.,The event marketing handbo@0086, s. xi (introduction).

% SAGET, A.,The event marketing handbo@0086, s. 2.
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Finartni vysledky tvdi jeden z cil eventu a lze je sledovat podlecho
novych obchodnich ffpadi, now ziskanych zakaznik nebo vyhranych
obchodi, které se poddo diky eventu dotdhnout U& € do konce. Na
védomi je nutné mit ale také dalSi dva cile, ktergitkomunika&ni cil a
kontaktni cil. Kontaktni cile jsou spiSe orgagido charakteru.#eéd akci je
dulezité si stanovit, jakého ptu astniki chceme dosahnout. Pakibeme
sledovat dalSi parametry, kterymi jsouceb rozeslanych pozvanek, @b
registrovanych a finalni @et (tastniki, ktefi na akci opravdu isli.
Komunikani cil pak souvisi s podporou a vnimanimdkya Obsah psobi na
rozum a pinasi jasnou informaci, ale formaiite byt jiz kreativejSi a pisobit
na emoce zvanych,fipést zazitek. Mezi tyto cile iie patit napiklad
ovlivnéni pozice zn&y, tvorba, pée a image znky, zvysSovani penetrace
znaky ¢i budovani dlouhodobé loajality kfigna jejim produkim a
podobrs.®

Na stanoveni jiz zmémych cili navazuje pak @eni cilovych skupin.
Pokud budeme hovib 0 zdkaznicky orientovanych eventech, je velriledita
segmentace zkaziiikTa souvisi s kvalitni databazi, a proto je nutlést
duraz na aktualizaci dat. V navaznosti na cilefadst, které o zakaznicich
spole&nost ma, Ize pak vygenerovat kvalitni databaziaol skupinou, pro
niz je event relevantni. Ve spétmstech, které maji vice zZiek a pdadaji
vetSi mnozstvi eveitje pak nezbytné, aby & kvalitni CRM systém, ktery
jim umozni sledovat, na jaké eventy byl jiz zak&zmVvany, aby neobdrzel
v kradtkém obdobi pozvanky na vice akci z jednéespoksti.

3.7.2.0rganizace

Ve chvili kdy spolénost ma pedstavu, jaké eventy bude podporovat
v navaznosti na komunikai strategii, jaké budou cile eventu a pro jakou

cilovou skupinu budou gadany, nize se térr zalit zabyvat organizanimi

% SINDLER, PetrEvent marketing ; jak vyuZit emoce v marketingmnéunikacj 2003, s. 47
—49.
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detaily. Red z&atkem organizace musi byt navic jasné, jaky je ka a
rozpaiet, v jakém terminu rdmcévakci chceme uspadat a jaké jsou lidské
zdroje, které se budou na organizaci podil&tte piipadné spoluprace s
agenturou. Jakmile jsou tyto informace jasné&irmagi se pipravovat dalSi

kroky.

Na za&atku organizace se stanovi termin. Row jednoducha zalezitost,
ale také v tomto badje nutné si usdomit rekolik aspeki, kterymi jsou nejen
nagiklad hlavni prazdniny, ale také sSkolni prazdnisyatky a zvyklosti nebo
ostatni velké udalosti aktivity konkuremni firmy.*” Ve chvili, kdy je
stanoven konkrétni termin, vSechny nésledné aktbytse ngly pripravit tak,
aby na sebe navazovaly a&ovaly k danému terminu. Vzhledem k tomu, Ze
vime, kdo se na organizaci bude podilefizense fpravit projektovy plan
s rozatlenim jednotlivych aktivit, resp. Ukblpottebnych k Usgsné realizaci,
piitazeni termif, do kdy bude nutné mit Ukoly sphy a kdo bude za jejich
vyhotoveni zodpoddny. Tyto ukoly zahrnuji n&fklad vykér vhodného mista,
kde sereSi varianty uélat akci v mist, kde spolénost sidli nebo mimo, venku
¢i vevnitt, jaky typ prostor apod. Pokud je akce naplanowéer&ku, nutné je
ieSit také variantu vifpact Spatného piasi. DalSi jsou pak ifprava
programu, obsahu, #pob osloveni cilové skupiny, propagace akce,
telefonicka podpora zvaciho procesu po rozeslardvgwek, doprovodny
program akce, vizibilita na akci (komunikace &g jednotného brandingu),
jakou chceme ziskat &mou vazbu a jakym Zigobem ji ziskame, jaké aktivity
budou nasledovat po akci a dalSi.

Eventi je v sodasné dob prilis, & uz ze strany p@dajici organizace,
jeji konkurence nebo akci f@mlanych spol@osti, jejihoz zastupce chceme
oslovit. Proto je nutné zaujmout a odliSit se. J&n& toho dosahnout pokud
Uc¢astnikovi nabidnemeéno, co niize ,ochutnat' vice smysly, pokud seibe
aktivné podilet na eventu a ,osahat si‘' nabizeny prodpkkud nabidneme
nezapomenutelny zazitekeba i za pomoci dramaturga, kteryippavi ten

nejlepsi scérfa A pokud nezapomeneme, Ze event je integrovanéasbu

$" LATTENBERG, V.,Event aneb Usfna akce krok za kroke®010, s. 31 — 35.
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komunika&niho mixu. Zakaznik si musi spojit event s nasickoa, se
sclenim, které dlouhoda@bkomunikujeme a s jednotnou grafikou, podpisem,

ktery se prolina organizaci akce od&#u a? do konc&

V piipact kulturnich, spoléenskych akci nebo gala aexi je snazsi
pripravit zazitek, ale vippac konferenci a semiti@ je nutné velice paiveé
premyslet nad obsahem. Zwagokud spolénost chce byt vnimana jako tzv.
thought leader neboli spaéleost, ktera je o krok nagd, Finasi nové myslenky
a napady. Pak je velice nutné zvazit, k jaké cilskepire prednasi a sdleni
piinést v jazyce, kterému cilova skupina rozumi. @dinikovat nejen obsah,
ktery je relevantni, ale co jim¢ast na dané akcitipese, resp. spailgosti,
kterou zastupuji. U vysSiho managementu je nutr@ditzesobni pistup a
nespoléhat na hromadné pozvardkymaterialy, které distribuuje organizator

pted akcii v prabshu eventu®®

3.7.3.Propagace

Samotnd logistika organizace eventu, jeji régb@ podobé se vyrazg
liSi podle typu akce, ale @&m je dilezité se zminit je propagace akce a finalni
hodnoceni a kontrola. V stasné dob jsou vSichni zahlceni velkym
mnoZstvim informaci, které dostavaji e-mailéinpoStou. Mezi nimi jsou také
pozvanky na eventy siznym zangienim. \EtSinou nejsou tyto akce nezbytn
nutné a navic je zde boj také s konkdrémi udalostmi. Pokud organizator
chce @astniky zaujmout a splnit planovanodaét na akci, nefite ¢asto
spoléhat pouze na zaslani pozvanky na databazpukima k dispozici, ale
vyuzit také dalSi kanaly, kterym akci zpropagupoatane informaci mezi Sirsi
pocet osob. Pokud je obsah konference zajimavy pgd @ublikum a takzvan
mame cofict, je vhodné oslovit noviité. Ale také novind jsou zahlceni
mnozstvim podobnych nabidek, a proto je dobré&idie nékolika pravidly.

Pe&livé vybrat, ktera média oslovit, vybrat nejzajinygv informace, o kterych

3 SINDLER, PetrEvent marketing ; jak vyuzit emoce v marketingmnéunikacj 2003, s. 61
—64.
%9 SAGET, A.,The event marketing handbo@0086, s. 13.
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na akci budeéec neborecnici, se kterymi se budou moci setkat, apaiprBvit
tiskovou zpravu, zvlastgianekei reportaz nebo jednoduse zavolat redaktorovi
a osobs ho pozvat a stit mu divody, pr@& by se mdl z(Gcastnit. Tyto
materialy, pokud jsou opravdu zajimaveé, jsou navindtany a mohou
zvednout dvéryhodnost nejen celé akce, ale také organizatoeaid\tato
iniciativa organizatora nic nestojiid®l akci pomiZze tato spoluprace publigia
zvySeni zajmu o dast a také po akci je mozné dale pokkat s noviné na

spolupréci a dal budovat p&lomi o akci, prezentovanych tématech cze&”

3.7.4.Vyhodnoceni

Jedna z problematickych a diskutovanyeasti je ngieni efektivity
evenfi. Vzhledem k tomu, Ze jsme nastavili n&a#u cile akce, je nutné také
nastavit kritéria hodnoceni a zanalyzovat si¢gepst akce a zhodnotit
navratnost nemalych prdstki, které se na event vynalozili. Spatesti, ktei
maji organizovani konferenci jak&innost podnikani maji jasné kritérium,
kterym je obrat, respektive zisk. Obrat je i@ zejména sponzorskymi a
Gcastnickymi poplatky. Ostatni spéteosti, které organizuji eventy pro své
zékazniky, ¥tSinou pokryvaji ndklady ze svych marketingovyclzpaita a

Ucastnické nebo sponzorské poplatky vyuzivaji vyjinge

Obr. 2: Urovné cili a hodnoceni podle ROI metodologie od Event ROI Itigute

A Level5
AT -
Satisfaction and learning Lével 1
environment
Target Audience LevelO

Zdroj: HAMSO, E. The ROI Methodology [online]. 2012 2 [cit. 2012-06-05].

“CHOYLE, L., Event Marketing2002, s. 17.
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Proto s rostoucim vyuzZitim této taktiky roste tgkétreba vyhodnotit
vysledky. Zde mZeme vychézet z komuni&aich a kontaktnich di| o kterych
se psalo vifedchozich kapitolach a pomociube také ROI (return of
investment) metodologie, ktera vznikla nejprve madi 50. let a pozii ji
doplnil a uvedl do praxe v USA v 80. letech Jacklliph.*! Pavodns tato
metodologie byla vytviena pouze pro #&ieni efektivity event, ale
samozejm¢ Uzce souvisi s planovanim. Bez stanovenyahhmyl vyhodnoceni
pozbyvalo smyslu. V ramci eventu je feia myslet také na vSechny zajmové
skupiny, & uz partné, Gcastnici, prezentujicti obchodnici a kazdy z nich
spolupracuje na eventu &nym aekavanim, které bychom & uspokojit a
zvazit i stanoveni cil i nasledném hodnoceni. ROl metodologie zahrnuje

Sest Urovni cfl a hodnoceni, jak je znazeémno na obrazkd. 2.

Samotna navratnost investic (Uréve — ROI) je jednoduch& a zaloZen&
na finarénich ukazatelich, tedy porovnani vynaloZenych rdikiai¢i obratu,
na ktery n¢l event gimy dopad. Ale pro celkové posouzeni efektivity ale
nutné zaniit se také na dalSi ukazatele, kterédstavuji urovéa 3 — 0. Obrat,
neboli obchodni Dopad (Impact) étSiny eveni paradanych spolaosti pro
své zakazniky jsou obchodni vysledky z deaych kontrakt se z&kazniky
Gcastnicimi se akce, které se zjisti v del&tasovém obdobi (dle délky
obchodniho cyklu) z internich dat spatesti.

Ve ftieti Urovni nazvané Chovani (Behaviour) je cileméranchovani
zékaznik, aby udlali néco jinak. Zde je na mistpiima otazka, zda poznatky
vyuZziji v praxi nebo prezentované produktyeseni by rdli vyuZiti v jejich
spole&nosti. Také je mozné si toto &it s odstupentasu, kdy se zakaznikovi
zavola a zjisti, zda dartéSeni zakoupili, vyuzili. V dalSi arovni nazvanéedi
(Groveair 2 - Learning) jeitba si u¢domit, co je pdeba se natit nebo poznat
ke zmén¢ chovani. Zjistit, zda eventtipesl rEco nového je mozné z dotazu
v dotazniku a aby se datipos vyhodnotit, idealni je uvést Skalu, kdastnici

vyhodnoti, z kolika procent sei¢co nového dozdéli. Je mozné také zjistit,

“1 Event ROI Institute. Methodolgfventroi.orgonline]. [cit. 2012-06-07]. Dostupné z:
http://www.eventroi.org/methodology/
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jak astnici vnimaji spotmostéi znaiku a toto I1ze vyhodnotit népdotazem,
zda vnimaji spolaost jako lidra vdaném oboru a pouZzit Skalu hodnbc
DalSi urové je Uspokojeni a prostdi vyuky (Grové 1 - Satisfaction and
learning environment) a pro moznost vyhodnocenotimtparametru by h

dotaznik obsahovat otazky tykajici se vhodného tfdsci prednasejiciho,
dostaténého prostoru pro dotazy a navazovani koitakpodobs. Posledni,
nulta, arové se tyka cilové skupiny (GrokeO - Target Audience). Kde
bychom ngli hodnotit zejména to, zda mame spravnou cilovapsu, ktera
muzZe uplatnit prezentované poznatky a zda se doiuidep nového, co jim
pomize znénit ndkupni chovani. V hodnoceni Ize zgdihse na dotazy na

piinoséi relevanci prezentovanych ténfat.

3.7.5.Trendy

Event marketing nabyva jiz od 90. let stai#Siho vyznamu jako sdast
komunikaniho mixu komefnich firem napi¢ riznymi obory. S vyvojem trhu
a trzniho chovani firem i spabiteli, je nutné seémto znmeénam gizpasobit a
rozvijet. Proto je tendenceéigtupovat k everiim se stale &Si profesionalitou.
To se promita zejména do integrovani etrett celkové komunikani strategii
a stim souvisejici lepSi koncep piipravy akci a ¥Si profesionalizaci
organiz&ni piipravy. Zarové se s rostouci tdezitosti event zlepSuje take
mnoZstvi odborné literatury aizanych vzdlavacich kura, které se této

tematice ¥nuji, a to zejména v zahranf*®

viv s

Zmirén byl v diveéjSich kapitolach draz na zazitek. S rostoucim
mnozstvim akci roste také snaha odliSit se, vyvelagkaznikovi emoce a
docilit toho, aby prav na ten vas event nezapothnat uz diky skélé
organizaci, padebnému tématu a sé¢ prezentaci nebo diky doprovodnym

aktivitam, kterymi se event obzvlastni.

“2HAMSO, E. The ROI Methodology. Ii8cribd.confonline]. ©2012, s. 2 [cit. 2012-06-05].
Dostupné zhttp://www.scribd.com/doc/54989471/ROI-Methodoldghite-Paper

43 SINDLER, PetrEvent marketing ; jak vyuzit emoce v marketingavéunikacj 2003, s.
155.
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Vzhledem k nemalym naklach se vice hledajitiené synergie, tauz
s obchodnimi partnery nebo zdaslimesouvisejicimi obory. Pokud se ptida
najit vhodné partnery, ktie ch&ji oslovit stejnou cilovou skupinu, Ize
dosahnout sniZeni rozfia na akci, protozéast naklad zaplati partner, nebo
spole&né vytvorit praw zajimavé doprovodné aktivity, které budaoisgbit na
ema:ni stranku dastniki a podp®i pozitivni vnimani nejen samotného eventu,

ale také zn&ek, které se na eventu prezentfiji.

Predchozi kapitola byla &ovana hodnoceni efektivity akci a s tim
souvisi také dalSi trend, kterym je rostouci igiod prag kontroly a
vyhodnoceni eveit Tento trend jde také ruku vruce staké zmdu
profesionalizaci. Stale jsoufifezitosti pro firmy ve zlepSeni planovani a
formulace cil, zpracovani kvalitnich analyz spelbniho chovani a
v hodnoceni efektivity akci i dopadu této taktiky vnimani znéy, budovani
powedomi o zn&ce a jeji pozice na trhli.

3.7.6.Technologie a virtualizace event

Budouci vyvoj v oblasti event marketingu souviskéas vyvojem
technologii a tedy virtualizaci a vyuzitim mobilhidechnologii. Mobilni,
bezdratova technologie dokadZze pomoci organiaétoevent viad aktivit.
Muze byt pouZzita $ registraci a zarowe diky mobilni registraci jejim
uzivateim nabidnout propagai materialy pimo do mobilu. Wastnici mohou
porizovat fotky a okamz# je umistit na socialni média na socialnich
médiich rozvijet diskuzi k prezentovanym téfmat Eventy se tak stavaji
mnohem interaktivgSi. Je mozné take se&astnit ptizkumi ¢i loterii nebo

pokladat dotazy prezentujicim a podeBh

4 SINDLER, PetrEvent marketing ; jak vyuZit emoce v marketing@néunikacj 2003, s.
161.

“> SINDLER, PetrEvent marketing ; jak vyuZit emoce v marketing@néunikacj 2003, s.
161.

“S FREY, P.Marketingova komunikace: nové trendy,2011, s. 88.
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Virtualizace je dalSi mozZnosti a trendem &mnosti stim, jak se
marketingova komunikace vicaggsouva na internet. Také eventy je mozné
poradat on-line, a todkolika moznymi zgisoby.Casto pouzivané jsou ,Zivé'

pienosy z konferenci, diky kterym organizatmasahnou Sirsi cilovou skupinu.

Ackoliv tfada spolénosti Gspsre vyuziva standardni ,Zivé' eventy,
s rostoucim vlivem internetu iEuji také jejich virtualni formu, zejména
v oblasti B2B marketingu. iBstoze Zivé eventy maji nesporné vyhody
osobniho kontaktu, tato formadie také stat mnoho sil. Je velice r&é&® na
logistiku, & uz organizace na méstregistrace nebo doprava. Citelrasahne
také do rozpé&u, kde oproti virtudlnimu evnetu musimecfiat s naklady
S pronajmem, aferstvenim, propagaimi materialy atd. A nakonec seibe
stat, Ze reakh na misto dorazi pouzé&st registrovanych dastniki. Oproti
témto vyzvam, kterynteli organizator Zivého eventu, nabizi virtualnireaye
ve zmirgnych aspektech velké vyhody. Nejen Ze nenirghat ieSit fadu
logistickych a organizaich detai a uspéime naklady, ale GZeme oslovit
velice zaneprazdmou cilovou skupinu, ktera u$ettas tim, Ze se fie

virtualniho eventu ztastnit de facto kdykoliv se ji to hod.

Jakkoliv maji virtualni eventyadu vyhod oproti Zivym akcim, nevypadéa
to, Ze by v budoucnu vytldy standardni akce s osobnim kontaktem. To
ukazuje takeé studie ze Spojenychst@nerickych, kterou provedla spéh@st
the Virtual Edge Institute. Studie piila v dubnu a k&tnu roku 2010 a
zWastnilo se ji vice nez 800 respondeatrad organizatdr evenfi. Z této
studie vyplyva, Ze virtuéini eventy nenahradi Zexenty, ale spiSe budou
jejich dophkem ¢i piidanou hodnotou. Diky tomu jsou vnimany spiSe jako
piilezitost pro rozseni o dalsi publikum, o dod&tey obrat a wtSi

zasahovost

“"SILVERSTEIN, B.,Business to Business Internet Markefif§02, s. 130 — 131.

“8 virtual Edge Institute. Most Extensive Survey abWirtual Events ,2010 Virtual Events
Report: Insights & Trends from Industry Insidergirtualedge.orgonline]. ©2012, slide 6
[cit. 2012-06-07]. Dostupné http://www.virtualedge.org/forum/topics/most-extems

survey-about
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4. PRAKTICKA CAST

Praktickacast navaze naast teoretickou a jejim obsahem bude plan
piipravy Zivého eventu ve spétesti ABC Ceska republika, s.r.o. Stasti
tohoto organizéniho planu bude také porovnani jednotlivych Krekvirtualni
obdobou pipravované akce. Druha polovina praktickésti bude ¥novana

dotaznikovému gizkumu ¥novanému tematice evéra jeho vysledim.

4.1 Piredstaveni spol&nosti

Spole&nost ABC Ceska republika je lokalni pobkou nadnarodni
spole&nosti operujici po celém &¢. Spol€nost fisobi v oblasti informénich
technologii a v této oblasti m& vice neZ stoletaiohi. V Ceské republice
vznikla jeji pobdka v roce 1993. Celostové ma spolénost vice nez 400 tisic
zamgstnand a také Ceské republice jetdezitym zangstnavatelem s vice nez
péti sty zamgstnanci v lokélni pohire se sidlem v Praze a dalSimi vice nez
tiemi sty v distribdnim centru v Bra. Celos¥tové @ijmy spolé&nosti za rok
2011 gesahl 100 miliard US dolar

Predmétem c¢innosti spolénosti je dodavka hardware a software a
poskytovani poradenstvi v oblasti IT. Zardvee ¥nuje vyzkumu a vyvoji,
které vyraz@ ovliviuji rozvoj IT piimyslu a umo#uji firmé piindSet inovace
a dal rozvijet jejinnost. Vize spolénosti je byt lidrem na trhu IT argdnim
poskytovatelem komplexnich sluzeb systémového iatern.

Jakozto nadnarodni speotest, citi firma ABC velkou odp@dnost Vici
svym akcion&im, dodavatélm, odlErateiim, zakaznikm, obchodnim
partnefim i zanéstnan@m, a proto sotasti jeji firemni kultury jsou striktni
pravidla, etické kodexy, tykajici se obchodnich ced a odEratelsko-
dodavatelskych vztah Zasadni jsou pro spaéleost také hodnoty spalenské
odpowdnosti, a proto se firma také snazi navazovategjieka partnerstvi a

zapojovat se doaenych iniciativ podporujicich rozvoj celé sp&esti, tedy
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zejména iniciativdm &novanych ekonomickému, socialnimudeckému a
enviromentalnimu rozvoji. @az spolénost klade také na rozvoj svych

zanestnand ve fornme fady program pro rozvoj jejich znalosti a dovednosti.

Marketingovy tym spoknosti ma za ukol podporovat rozvoj obchodnich
vysledii, zvySovat powdomi o znéce a diky &mto a dalSim aktivitam
zvySovat podil spolmosti na trhu. Kdmto cilim spol€énost vyuziva
strategické marketingové a komuniké plany zahrnujici vSechny nastroje

komunikaniho mixu.

4.2 Eventy jako sowast komunikaéniho mixu firmy

Jednou z taktik marketingové komunikace, kteroumdir ABC casto
vyuZiva jsou eventy. V sg¢asné dob jsou organizovany zejmeéna Zivé eventy

raizného charakteru.

V nejwtsi mie jsou organizovany mensi workshopy a seigina
s maximalnim pé&tem 40 @astniki. DalSim typem akce jsou konference od 50
Gcastnili vySe, semind& vzdilavaciho charakteru nebo spidaské akce pro

top managementiad zakaznik a distributod.

Typ akce se zvoli dle tématu, cile a cilové skupkigré se stanoviip
strategickém planovani nacité obdobi. Vychazi ze strategie na dany rok a
uzpisobuje se aktualnim gebam v daném pololeti, respektistgrtlieti. Plany
probihaji na flro¢ni bazi, ale ped z&atkem kazdéhdaitvrtleti se finalg
upravuji. Vzhledem kékolika divizim spolénosti se fipravuji bul’ akce
pouze pro danou divizi nebo se naplanujESivaktivita tematicky zaitena

nagic jednotlivymi divizemi.

Tematické zarreni se diskutuje také s obchodni jednotkou daniealiv
Obchodnici musi definovat, zda je dana aktivita driéo pro podporu
obchodnich plah a musi pipravit obsah, ktery odrézi pgeby zakaznik

Velky daraz je kladen na prezentaci komplexni@$eni a benefit které
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mohou dandeSeni pinést, spiSe neZz na produkt, ktery za damggenim stoji.
Obchodnik musi také vydefinovat cilovou skupinwg kterou je naplanovany

event vhodny.

Cilovou skupinou jsou&tSinou IT profesionalové na@znych pozicicki
feditelé IT. V menSi ni€ jsou pak organizovany eventy pro top management
spol&nosti nebo feditele jinych neZz IT oddeni (napiklad marketing,
personalni oddeni ¢i finance). Zde zalezi na typu akceaeseni, které chce
spole&nost Fedstavit. DalSi cilovou skupinou jsou obchodni npairtfirmy
ABC, tedy distributti a prodejci jejich produktaieSeni. U akci pro obchodni
partnery jsou eventy zasfeny technicky pro IT pracovniky nebo obch&gmo
obchodniky partnér Dulezita je také spravna segmentace v zavislostoma t
pro jaky typ spolénosti je prezentovan&seni vhodné. Obchodnik tedy musi
dodat takeé kritéria, diky kterym se vybere a oskewi spravny segment.
by také uéit, zda cilovd skupina bude sloZena ze stavaji¢igiotencialnich
zakaznik, pripadre obou tchto skupin. Finalni databaze se pak dle zvolenych

kritérii vygeneruje ze systému pii@aeni vztali se zakazniky (CRM system).

Cilem wtSiny event (konference, workshopy, semieq je podpora
obchodnich vysledk Cestou k tomu je vytieni platformy pro fimy kontakt
obchodnik se zdkaznikem, zji&ti zpEtné vazby vetrg potencialniho zdjmu o
prezentovanareSeni a naplanovani dalSich kiokavazujicich na akci
s odpo¥dnymi obchodniky. Zejména u akci z&enych na itznorodou
cilovou skupinu sestavajici z potencialnich zakarzig zpgtna vazba zjigha

piimo na eventu nezbytna.

Zpétna vazba je zjtovana pomoci dotaznikdistribuovanych na akci.
Otazky jsoucasté&né pripraveny marketingovym odtenim, tzn. vSeobecné
otadzky tykajici se organizace &mqpsu akce. Obchodnik pakigravi takové
dotazy, které odhaliffpadny obchodni potenciél u jednotlivyctastniki. Po
eventu pak nasleduji dalSi kroky jak ze strany mtamgoveho, tak obchodniho
odckleni. Marketingové odidleni po akci upravi webové stranky akce, na které
nahraje prezentace #ipadré také dalSi materialy ke staZzeni. Obchodnici pak
telefonicky oslovi Gastniky a dale rozpracovavaji obchodiipady.
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Dulezitou roli hraji také technologie, které jsou ¥igy pro dalSi
vyhodnocovani dsgnosti eventu. Zejména u kvantitativnichiacjako je
planovany versus finalni pet (tastniki, mnozstvi pozitivnich reakci versus
pocet obeslanych (response rate) nebo navratnosttiogBOIl). Vyhodnotit je

mozné také z4jem po akci, kdyikeme sledovat @et stazenych material

Technologie jsou vyuZzivany také pro samotngagdani everit Mezi tyto
virtualni eventy, které firma ABC vyuZziva patzejména webirié@ a webcasty,
ojedirgle pak on-line fenosy konferenci. Virtualni forma je vyuzivana pak
interni Skoleni a prezentace, tak jako virtualmihfa semin# pro zakazniky.
Z&kaznickeé virtualni eventy jsou organizovany sai@lerantnimi pob@kami,

v CR je tato forma fipravovana minimala | vCR ale probiha fevazna
vétSina internich Skoleni a prezentaci virtualni founJe to dané zejména tim,

Ze Skolitelé jsou zahrafii kolegové a prezentuji najednou pro vice zemi.

Oproti tomu jsou zakaznické eventiepazrt lokalniho charakteru a diky
dobré dostupnosti do¢t8ich neést po celé zemi neni¢tsinou pro zakazniky
problém s dopravou. MoZzna i proto nemaji virtuakwenty u ceskych

zé&kaznik a obchodnich partnieprilis velkou odezvu.

V souwasné dob rostou pozadavky americké centraly firmy, aby také
ABC Ceska republika zadila vice virtualnich evelitdo svych plah. Na
lokalnim trhu jsou vSak weskych @astniki eventi negilis pozitivni
zkuSenosti s vyuzitim této formy. Sice jsou cekkowzSi naklady na akci, ale
zé&sahovost a osloveni pethné cilové skupiny je minimélni a s tim i daleko
nizsi dopad na obchodni vysledky firmy. Praneadreni, pra lokalni pobgka
bude nadale vyuzivat virtualni formu evient daleko mensi g, nez dalSi
zahrantni pobaky, bude mimo jiné slouzit také dotaznikovyazkum, ktery
je souwasti této praktickéasti. Pro srovnani jednotlivych aspiekkiveého
s virtualnim eventem bude pouZifildad organizace konkrétniho eventu, ktery

piedstavuje neépstjsi formu workshop.
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4.2.1.Planovani

Pri  planovani se vychazelo ze strategickych obchddnia
marketingovych plain pro dany rok. Vdchto planech byla zahrnuta podpora
komplexnichiteSeni pro efektiv¥)Si obchodovani a komplexigSeni prdaizeni
marketingovych kampani. TateSeni byla utena cilové skupthobchodnich a
marketingovych jednotek. Aktivity pro tuto cilovakupinu jiz probihaly od
pielomu roku formou gizkumi a studii zarenych na tuto cilovou skupinu a
také formouclanki a tiskovych zprav, které o na starosti oddeni externi
komunikace. Cileméthto prvnich kampani bylo nejen zvySeni ¢gnmi o
komplexnichieSenich pro obchod a marketing, ale také zvySenidomi o
tom, Ze firma ABC umi tatéeSeni nabidnout a ma dostaig prehled o dané
problematice, a proto dokaze byt silnym partnererkoazultantem v této

oblasti.

Za naplanovani dalSich aktivit vtéto oblasti bylodpowdny
marketingovy manaZer z divize software. Jeho Ukoleyto v prvni fad
navrhnout vhodné taktiky pro dalSi podporu z&nycth feSeni na zaklad
komunikace s marketingovymi lidry profestini Evropu (CEE) a s obchodni
jednotkou, tedy obchodnikem pro danou problematitichodnireditelkou a
technickymteditelem. Po prvnich diskuzich byl zvolen jednodeseminé
jako nejvhodujsi taktika. Marketing CEE podpibtento plan a jeho Ukolem
bylo doporgit vhodné prezentujici pro Gvodni prezentace astiajdalSi
informace a materidly, které by pro dany event byhodné. Obchodni
jednotka plan také podfita a obchodnik spolu s technickym pracovnikem se
zavazali pipravit obsah, podp@d zvaci proces i nasledné kroky po akci.
V navaznosti na diskuzi o poZzadavcichiadstavach se také stanovil rozeb
260.000,- K bez DPH.

Planovani proghlo v polovire prvniho ctvrtleti a aby se neztratila
navaznost na ipdchozi aktivity, byl vznesen pozadavek na terminaki
v prvni polovirgé druhéhoctvrtleti. Ihned po schvaleni plancetre rozpata

byla zadana organizace eventové manazerce.
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4.2.2.Zadani

Zadani eventu prahlo vzagti po skoreni planovaciho cyklu.
Zadavatelem byl marketingovy manaZzer softwarovéizdiv Pracovnik
zodpowdny za realizaci byla eventova manazerka. Jejinketkge organizace
eventu od zé&tku do konce a koordinace vSedbnia tymu, kté¢i na eventu

spolupracuiji.

Zadani obsahovalo pracovni nazev eventu, kteryno Ipykzentované
feSeni, rozpeet, cilovou skupinu, fiedpokladany termin,fpdpokladany peet
Gcastnilki a jméno zodpasdného obchodnika. V rdmci zadani piiola také
diskuze nad formou zvaciho procesu a nad dalSitviitakni odcleni externi
komunikace, které pomohou akci zpropagovat. Preéaré misto konani byla

Praha.

Cile aktivity Zistaly stejné tak, jak byly komunikovanyi planovacim
cyklu. Hlavnim cilem bylo zajistit platformu poteamich klienti a ginést tak
dodateéné obchodni vysledky. Tyto cile byly kvantitativaibyly stanoveny
poétem potencialnich obchodnichrilpzitosti a jejich celkovou hodnotou
v tisicich USD a finalnim pwem uzavenych obchodl a jejich celkovou
hodnotou v tisicich USD. DalSim kvantitativnim oilebyl paiet (astniki,
ktery byl stanoven na 50 &bstrénych zakaznik Dil¢imi cily bylo zvySeni
powdomi o samotnénteSeni i o firnd ABC jako uznavaném odbornikovi
v dané oblasti. Tyto cile neni mozné nijak kvaktfiat ani vyhodnotit mo
po akci. Budou zodpa@zeny tedy po delSi débpti dalsi komunikaci
obchodnik se zakazniky.

Cilova skupina byla relati¢énjasna, ale festo bylo nutné nastavit dit&
kritéria, diky nimz bylo moZzné vygenerovat vhodmgment. Jasné kritérium
byla pozice. Vybr byl zGZen na pracovniky marketingovych deédi. V prvni
facdt to byli marketingovireditelé, ale oslovit jsme clit také marketingové
specialisty a koordinatory. ProtozeSeni neni vhodné pro malé &edni
podniky, bylo nutné nastavit také dalSi kritériukterym byla velikost

spole&nosti z pohledu pdu zangstnand. Vybrany byly tedy firmy s p&iem
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zamestnand nad 200 osob. Seéasti cilové skupiny byly také marketingové
agentury, které navrhuji a realizuji kampamo své klienty. A zahrnuty byly
také spolénosti, které se zaregistrovaly, aby si mohli stalrstudii vazici se
k tematice, ktera se publikovala v prvnittvrtleti. Fredpokladany peet
Gcastniki nevychéazel z historickych zkuSenosti, protoZze deif@va skupina
byla nova. Do této doby se podobna témata komuaikopouze s IT

specialisty.

DalSi aktivity, diky kterym bylo mozné podiito zvaci proces, bylo
uzaveni partnerstvi &asopisem Direkt, ktery distribuujetasopis a
elektronické newslettery na marketingové pracovniky jeho zaréeni
koresponduje s tématem konference. Jako dalSi padpylo zvoleno
vytvoieni profilu akce a zadani odkazu na akci na sdcialsitich. BlizSi

informace k ¢mto aktivithm budou je§tzmirgny dale.
Porovnani zivého a virtualniho eventu:

Veskeré tyto kroky &innosti jsou shodné jak pro organizaci Zivého

eventu, tak i proippravu virtualniho eventu.

4.2.3.Prvni organiza¢ni kroky

Ve chvili, kdy bylo jasné zadani eventu, v tomtpad seminde, bylo
nutné zvolit finalni termin konani, od kterého skigely dalSi ukoly, rozéleni
zodpowdnosti a terminy dok@eni danych ukdl. Ty byly naplanovany a

rozctleny eventovou manazerkou.

Prvni dkol, tedy stanoveni terminu senimakoordinatorka projektu
komunikovala s obchodnikem a marketingovym manaier&tai byly
zodpowdni za tematicky obsah a prezentujici. Vzhledenonku, Ze byl
centrédlnim marketingem dop@eni a ffizvani dva prezentujici z centraly pro
stredni a vychodni Evropu, Kiejsou velmi vytiZeni, byl terminfjzpisobem

jejich casovym moznostem. Byly navrzeny dva mozné termanyy posledni
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tyden v dubnu a prvni tyden v#wnu. Vzhledem k relativhkratkému obdobi
pro realizaci semirf@, byl zvolen prvni tyden v kinu. Vzhledem k tomu, Ze
pro eventy nejsou vhodné dny péhy a patky, zvazovany byly dny uprosti
tydne. Hrozba v tomto tydnu byl také svatek, ktgiipadal na pongi. Bylo
nutné zvazit, zda tento tyden je vhodny pro korsamhinde. Protoze byl ale
svatek v pondi, predpokladalo se, Zest8ina pracovnik spiSe vyuzije svatek
pro prodlouzeny vikend a nebude si brat dovolereogaly tyden. Redpoklad
vychazel ztoho, Ze uZz nebyla lygkd sezdna a je&Stnebyla sezolna
dovolenych. Aby semirfanebyl hned prvni dny po vikendu, jako nejvhgdn
termin se jeviktvrtek. Po finalnich osfeni €chto termiri s prezentujicimi se
zvolil fixni termin 3. k¥tna. K tomuto terminu se vztahlo naplanovani dalSic

kroka.

Mriviw s

Za tuto gipravu byl zodposdny marketingovy manazer spolu s obchodnikem,
ktery mel na starosti prodej prezentovanyi@seni. Bhem jejich diskuze také
se zahragnimi odborniky se stanovilyfit stéZejni prezentace vedené
zamestnanci spokénosti ABC. Zarove se kolegové rozhodli, Ze zapoji
piipadovou studii zakaznika, abyémsemind vétSi prakticky pinos a
dophujici prezentaci s dalSim, souvisejicim, tématemdwlym pro vybranou
cilovou skupinu. Tato prezentace semindaavela. Prezentujicimifpadové
studie byl pimo zakaznik, doplijici prezentaci zasSil dalSi pracovnik
firmy. Z diskuzi o obsahu prezentaci vyplynula tgk@ch pedpokladana
délka, kterd se pohybovala od 20 do 40 minut. Ratdyl vydefinovan obsah,
diskutovalo se nad Uuvodnim slovem, ktery by proligka fizeni
marketingovych kampani uvedl v SirSim kontextu. t®rdylo rozhodnuto
oslovit externiho odbornika. Za koordinaci vSechezpntujicich byl
zodpo¥dny obchodnik. Eventovou manazerkou bylo obchodmiko
vydefinovano, Ze bude peba dodat fesny nazev prezentace a anotace a
termin, do kdy musi vSe dodat. Za ¥yl koordinaci externiho odbornika byla
zodpowdna eventova manaZerka. Oslovena liigaka marketingovéa asociace,
ktera doportila jejich ¢lena, ktery je zarove vysokoSkolskym profesorem.

Byla naplanovana koorditai schizka, které se krotneventové manaZzerky

48



z&astnil také obchodnik, ktery shrnul obsah semsin&Na zéklad tohoto
shrnuti a dalSich diskuzi bylo zvoleno téma Uvquhezentace, ktera shrnula
trendy v marketingové komunikaci a uvedla dalSzpnéovana tématairésny
nazev prezentace a jeji délka byly zvolefimm na schzce, anotaci bylo

potreba dodat v terminu.

Z délky prezentaci vyplynula délka celého serfeén@a mohl se ifipravit
c¢asovy harmonogram. Zatek semin& byl zvolen na 9. hodinu s mozZnosti
registrace od 8:30 hodin a uka@mi ve 12:30 hodin. Vzhledem k celkové délce
seminde bylo nutné zZmdit do programu také oérstveni a festavky na
obcerstveni. Pro komfortaastniki bylo piipraveno oberstveni ped z&atkem

seminde, kthem dopoledni kavovégstavky a otd po skokeni seminge.

Béhem doby, kdy séeSily prezentace bylo nutné vybrat vhodny prostor.
Vzhledem k tomu, Ze firma ABC spolupracuje s eveatoagenturou, ktera
ma na starosti celkovou organizaci a logistiku akgdo doporgeni vhodného
mista Ukolem agentury. Zadani agéata dalSi komunikace s ni bylo ukolem
eventové manazerky. Z navrzenych mist vybrala ev@ntnanazerka zajimave
konferergni prostory na Praze 4. Byly vybrany s ohledem maja jejich
atraktivitu, ale také vzhledem k dobré dopravni tgimsosti nEstskou

hromadnou dopravou i autem.
Porovnani zivého a virtualniho eventu:

Vybér terminu u virtualniho eventu je stejny, ale nabizné moznosti.
Je mozné eventipravit se speakery nazivo, pak je event jednonazotermin
je fixni. Vyhodou je ¥tSi interaktivita, kdy je mozné ihned pokladat
prezentujicim dotazy. Ale je také mozné seinmgt@it dopredu a na webové
stranky dat pouze zaznam. Pak je mozné jej nechastrdnkach jakkoliv
dlouho. V tomto fipact je nutné pouze vymyslet, jakymigobem je mozné
pokladat dotazy a odpovidat n&wnco nejkratSim terminu.

Tvorba obsahu a agendy je velmi podobna, ale jedxiopu vyhodou u

Zivého eventu je jeho komplexgi obsah a delSi doba trvani. Virtualni eventy
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jsou mnohem slo#ijSi na koncentraci, zvl&¥e chvili, kdy se €éastnik gipoji
ze zandstnani, kde je pra¥gpodobné, Ze bude muset sledovaierpsit kvili
pracovnim povinnostem. Z tohoiawbdu je lepSi ppravit program kratsi.
Vyhodou je, Ze je mozné #idt celou sérii &chto virtualnich semirfd, které
mohou vyselektovat cilovou skupinu, ktera ma opakgvzajem, tedy je&tSi
piedpoklad potencialniho zajmu o produkt/sluzbu. T&dite niize ginést také

VEtSi mnozstvi dastniki, nez zZivy event.

Misto konani v gipact virtualnich event neni potebaiesit a odpadnou
tak logistické a organizai ¢innosti, coz je jednoziaym prinosem diky
aspde ¢asu i naklad.

4.2.4.Zvaci proces a propagace semita

Ve chvili, kdy byl dany program semifg termin a misto, bylo mozné
z&it realizovat ¢innosti vedouci k propagaci. V prviadt se gipravily
webové stranky, jejichzifprava trva nejdelSi dobu. Text a struktura stranek
byly pripraveny eventovou manazerkou a obsahovaly Ovodrdns se
shrnutim tematického zatifeni a pro jakou cilovou skupinu je senfingen,
stranku s agendoucetrg anotaci k jednotlivym prezentacim a regi&tia
stranku. PFiprava stranek byla zadana webovému administratofermin
vyroby byl jeden tyden.

Jakmile byly hotové webové stranky, bylo mozné stetepozvanky a
z&it s propagaci na socialnich médiich a s pomoasopisu Direkt.
dodani databaze zvanych byl zodgawy marketingovy manazer, zéigravu
textu pozvanky eventova manaZerka a za grafickéigprgvu pozvanky
eventova agentura. Pozvanka bylgpmavena v tidiné a elektronické form
Pozvanka obsahovala informaci o terminu a mistiakragendu a odkaz na
webové stranky akce, kde se&adtnici mohli zaregistrovat. Distritwi
databaze byla vyselektovana z programu fmeni vztali se zakazniky.

ProtoZze spoknost ABC striktg dodrZzuje zadkon o ochrarosobnich adaj
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byla databaze zvanych ragena do dvou soubdr Jeden obsahoval kontakty
na zakazniky, k&€ ndm dali svoleni se zasilanim obchodnich eim&iilova
skupina marketingovych pracoviiloyla nova, a protocchto kontaki bylo
pouze 69. Velkowast pozvanek bylo nutné tedy distribuovat poStamub®r

téchto kontakl obsahoval 770 osob.

Distribuce pozvanek byla provedena hrontadsgenturou. Zarove
obchodnici a dalSi kolegové os@éhposlali pozvanku elektronickou cestou na
své osobni kontakty. Zvaci proces byl pogpotaké obvolavanim distribi
databdze. Za obvolavani byla zodpdwa agentura a cilem obvolavani bylo
zjistit, zda pozvanku zvani obdrzeli a zda majieréjse semirfé z(Eastnit.
Diky tomuto obvolavani bylo také mozné databaziuaktovat v pipad

Spatnych kontaktnich udaj

Webové stranky akce plnily spiSe funkci infokma nez prograpagai.
Proto byl gipraven komunikéni plan, jehoz cilem byla propagace ser@éna
SirSimu publiku a zvySenicasti. Tento plan zahrnoval uegeni informace o
konani semini@ na socialnich sitich a&eareni do elektronického newsletteru
¢asopisu Direkt. Zprava v elektronickém newslettedesla dva tydny ipd
terminem konani. Na sociélnich sitich byly tepeny informace i tydny
pied terminem konéni. Ze socialnich siti byl vyuZ@#cébook, Twitter a
LinkedIn. Na Facebooku a Twitteru byla kazdy tydewna aktualizace,
informace ¢i dotaz k prezentovanym téndat. Fimy dopad propagace na

socialnich sitich na zvaci proces nebyl alestéradny.
Porovnani zivého a virtualniho eventu:

Tvorba webovych stranek, pozvanek a jejich distiéu propagace
seminde budou v fipadt obou forem eventu obdobné. U pozvanek i selekce
cilové skupiny se ne#ni nic. Stejnou formou se daji vyuzit také socialni
média a partnerstvi &asopisem Direkt. Zde pouzeude byt vyhodou série
semindi, tedy Ze bude komunikace dlouhoddib a mize tedy opt zasahnout
vétsSi okruh potencialnichéastniki. Webové stranky akce se také budouityo

ale Ize je vytvét u virtualniho eventu mnohem interaktéjina mél by na g
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byt kladen také &Si diraz. Kron& Gvodni stranky, stranky s agendou a
registr&ni stranky by bylo mozné vytyib i celé interaktivni virtualni prosedi

s knihovnou, kde by bylo mozné si vyhledat a stahmaformani materialy,
se stanky, kde by bylo mozné komunikovat s obcHgdspol&nosti nebo
diskuzni forum, kde by bylo mozné komunikovat sStal (tastniky. Tvorba
téchto stranek by byla sami@mé ¢asow naranéjSi a vyzadovala by z#

s pipravou mnohemitdve, nez je tomu vijpacd Zivého eventu. Tvorba&cthto
virtualnich prostedi neni zajigvana webovym administratorem firmy, a proto
by s jejich tvorbou byly spojené nemalé nékladyiclevySe by zalezela na
naranosti stranek, ale jistby dosahla nakladvynaloZzenych na pronajem
konferergnich prostor u Zivého eventu. Naklady u tvorby @odwy i casova
nara:nost gipravy by Zistala stejna. U propagiaich kroki by se zvysSila spise
¢asova narénost, pokud by komunikace probihala vilthu delSihazasového
obdobi. Vzhledem ktomu, Ze je obsah sociélnich stavovan internim

zanestnancem firmy a partnerstvicasopisem Direkt bylo bezplatné, nezvysi

se naklady ani v tomtoripack.

4.2.5.Registrace a posledni fipravy pred semind&em

Ve stejny den, kdy byla odeslana pozvanka, se maobdstnici
zaregistrovat. ProtoZze firma ABC ma samostatnoukagl pro registrace a
jejich spravu, byla tato aplikace upravena pro stegce na tuto akcited
terminem rozeslani pozvanky. Aplikace umE zejména automaticke
odesilani e-mall, ¢ehoz bylo vyuzito také pro tento seniin@vsem vzhledem
k jasre dané cilové skupin bylo poteba registrace omezit pouze na
marketingové pracovniky. Ztohouebdu byla jiz na registtdi strance
informace, Ze si organizator vyhrazuje pravo ndpgmné nepotvrzeni
registrace. Automatickd odp&V po registraci tudiz odeslala pouze informaci
o obdrzeni registtmich Gdaji. Samotné potvrzeni registrace pak @b
individualné po zvazeni, zda registrovany spada do cilové skupiotvrzovaci
e-maily rozeslala eventova manazerka nejppaib dvou pracovnich dnhpo

registraci. Odmitnuté registrace byly celk&tyxi.
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Vyhodou registréni aplikace byla také moZnost nastaveni automdticke
pifipomenuti, Ze je dany jedinec na semimdregistrovany. Text zpravy bylo
nutné vytvdit zvlag'. Za jeho tvorbu byla zodpégna eventova manazerka a
text obsahoval krogn samotného ipomenuti také znovu datum a misto
konani, informace ¢asu registrace na miésa predpokladanéndasu ukoreni
seminde, odkaz na webové stranky s agendou, informacearkiopani a
kontakt na eventovou manaZerku. Tento e-mafiomenutim odeSel& dni
pied semingem. Cilem pipomenuti je co nejvice omezit & osob, které se
zaregistruji, ale neépdou. Po této zpray priSel maly p@et omluvnych
odpowdi, Ze se zaregistrovangastnik nemze z&astnit. VSichni jako t@ivod

uvedli pracovni vytiZzeni.

V prab¢hu poslednichétyt tydni pred akci bylo nutné doladit dalSi
detaily vazici se iffimo k piibéhu semin& na mist. Jednou z&ci bylo
uspdadani prostor na méstPro &tSi pohodli byl zvolen typ ,Skola’, tedy
Gcastnici sedi u stolu, aby si mohli pohodéndélat poznamky v prbéhu
prezentaci. Pro prezentujici byl zvazové&micky pult nebo pedsednicky si.
Aby byl dostatek mista pro notebook pro peéostprezentaci, zvolil se
predsednicky s$i. Vzhledem k zahrathim prezentujicim bylo nutné zvazit,
zda zajistit simultanni tlunéeni. Sice v satasné dob Ize pgedpokladat, Ze
vétSina lidi se anglicky dorozumi a zvl&sta marketingovych pozicich, ale
piesto bylo rozhodnuto zajistit simultanni tlueai. Tluma@eni zajistilo étSi
komfort (Eastnikim pii anglicky prezentovanych blocich a také zahmaim
prezentujicim umoznilo rozuh zbylym prezentacim vedenym ceském
jazyce. Kabina pro simultanni tlueni je obvykle v zadnéasti misnosti.
Casto je ale tluminik sly3et, a proto byloideZité zajistit dostatay prostor
mezi tluma@nickou kabinou a posledi@dou. V mistnosti pak nestg chybst
reprobedny pro ozweni, sada mikrofaly které snimaly zvuk také pro rezii

paftici k tlumanické kabir a dataprojektor, ktery byl zabudovany ve sérop

Casové rozggti seminge bylo od rana aZ po dobudola. Bylo nutné tedy
rozhodnout, kdy a jaké o&brstveni bude fipraveno. Registrace byla
naplanovana od 8:30 hodin, vipg¢hu dopoledne byla naplanovana jedna
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kratSi estavka a fedpokladany konec semima byl ve 12:30 hodin.
Vzhledem ké&mto ¢asim bylo rozhodnuto, Ze @brstveni bude probihat jak
rano (i prichodu, tak také v dopolednigstavce a po skéani seming bude

piipraven pro Gastniky oldd. Nabidku oberstveni ppravila restaurace
sousedici konferénim prostoram a na méspak bylo veSkeré a@erstveni

smerovano do pedsali.

Pred semingem bylo nutné, aby eventovd manazerka prodiskutoval
s obchodnikem a marketingovym manazerem, jaké pespamaterialy jsou
pro semin&relevantni a jaké otdzky v dotazniku ndm pomoldantifikovat,
zda byl seminépro (astniky ginosem a zda vznikl obchodni potencial. ABC
je technicka spolmost, a prota‘ada propagmich material je zangiena na
technické specifikace. Z tohainebdu nebyl nakonec &en k distribuci Zadny
z produktovych letdk Existoval ale pizkum, ktery v pedchozim obdobi
spol&nost udlala mezi marketingovymiediteli po celém s&t¢. Mimo jiné i
na vysledky této studie navazovala agenda sdminBroto jako jediny
propagéni material distribuovany meztastniky byla vybrana tato studie. Pro
Gcastniky byly pipraveny i dalSi &né materialy jako blok, tuzka a agenda.
Ucastnici také obdrzeli nejn&jéi vytisk firemnihosasopisu.

S agenturou bylo pidgba je&t zajistit dalSi logistické a organiga
detaily jako byla fiprava navigace pro lepsSi orientaciagtniki na misg,
piiprava jmenovek, regisiai listiny nebo tisk agendy. Vzhledem képwo lidi
a ¢lenitym prostoram byly objednany &\nhostesky, které dostaly na starost
registraci a hlidanéasu. S agenturou se domluvilo, co poveze agentu@a a

klient.

Pripravit predem byl pdeba také dotaznik, ktery by z akcé&npsl
zpétnou vazbu. Dotaznik fjpravila eventovA manaZerka spoie
s obchodnikem. Cilem dotazniku bylo ziskat celkolvédnoceni akce,ifmos
akce pro dastniky a identifikace zajmu o prezentovaie®eni i o dalSi
informace k prezentovanym témat. Dotaznik obsahoval celkem déwotazek

a byl gipraven tak, aby jej dastnici vyplnili co nejpohodHji. Dulezité bylo
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také ziskat souhlas se zasilanim obchodnictersid a proto byl dotaznik

zakorten timto dotazem.
Porovnani zivého a virtualniho eventu:

U kroka pred akci je shodna u obou forem evej@n registrace. Pouze
v piipad® vyuZziti komplexni dodavky virtualniho prostdi od externiho
dodavatele se tize liSit software, f&s ktery jsou registrace prowhy, ale
princip zZistava stejny. Vyhodou virtualniho eventu pak jenéei potebaresit
logistiku celé akce, neni geba se zabyvat vhodnym ug@danim prostor
neboreSit olkerstveni. Nejsou ptgba hostesky ani navigadietisk agendy pro
Gcastniky a distribuce dalSich #8fch propagénich materidl. Toto

vyznamm sniZuje naklady na akci.

Propagani materialy, které chcemecastnikim distribuovat je mozné
nahrat na webové stranky akce @&stnici si je mohou stdhnout. Stazeni je
mozné podminit zadani e-mailové adresy, a tak nodedmst Fehled, kdo
projevil zajem. Dotaznik je mozndipravit on-line, coz je prodastniky velice
pohodIné. Na druhou stranu se délavat nizZSi navratnost dotazijlka ten tak
ztraci vypovidaci hodnotu. Co je naopak jednémoa vyhodou Zivého eventu
je ziskani souhlasu se zasilanim obchodniélesida jeho strvzeni podpisem.

V elektronické podob nelze ziskat podpis. Pouze pokud bude poé&main
stazeni dotazniku ¢pnagiklad e-mailovou adresou, da se mozna povazovat

souhlas za fiikazny.

viN 7

Po technické strancetrbe byt také natméjsi virtualni event. Zalezi vSak
na podob, kterou organizator zvoli. Pr@ély tohoto semin@ by byla mozna
forma gihlaseni do virtualniho pragidi, kde dastnik vidi prezentaci, kterou
ovlada prezentujici a ten Zprednasi. Proiignos zvuku Ize vyuZzit telefonu
stejre jako @i telekonferenci. Druha podoba jgeptaieni této prezentace,
kterou je pak mozné si pustit jako video s obramovyzvukovym zaznamem.
Problém u virtualnich eveinje ale tlum@eni. V tomto pipact by bylo velmi

tézke zajistit simultanni tlumi@ni, a proto by lepsi volbou bylo vyuZzit druhou
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podobu, pedtait prezentaci a zajistit otitulkovani videa. Nakjathy se

vyrovnaly pravépodobré nakladim za simultanni tlumgeni na Zivém eventu.

4.2.6.Prubéh seminde

Den pged akci bylo vSe ifpravené, detaily domluvené a registrace
ukoniena. Konferetni prostory byly odpoledne volné, a proto bylo m®zn
domluvit piipravu semin& o den #ve. Agentura zajistila nafjpravu také
hostesky. Bhem tohoto odpoledne konfergr centrum gipravilo uspdgadani
stoli a zakladni audio-video techniku, kterou dodavaledy zakladni
ozvweni, dataprojektor a platno. Agentura s hosteslkaeventova manazerka
dorazily na misto poie¢ti hodirt odpoledne ve chvili, kdy uz zakladni
uspdadani bylo ppraveno. Na mist pak bylo poteba zkontrolovat, zda
uspdadani vyhovuje zadani a pozadawk a zkoordinovat dodavatele
tlumocnické techniky, ktery fivezl tlumainickou kabinu a napojil mistni
ozvkeni na mixazni pult. O toto se postarala agentDade bylo poteba
pripravit registr&ni pult, na ktery sefjpravily jmenovky a registiai listina.
Registr&ni pult slouZzil zarovie jako Satna, a proto se zdippavily také listky
scisly pro ukladani kabat O tuto gipravu se postaraly hostesky. Mezitim
eventova manazerka rozmistila stojany slogy aidaiBualni materialy
s grafikou akce affpravila také soubor materiglkteré bylo nutné rozmistit na
stoly. Tyto materialy obsahovaly blok, tuzku, agenddotaznik a
marketingovou studii. Jakmile hostesky dokibnpiipravu registréniho pultu,
zataly rozmig'ovat na stoly materidly dlefipraveného vzoru. Eventova
manazerka pak vyzkouSela techniku, a to zejménzeptace, které obdrzela
od prezentujicich #ied akci a mikrofony. Ve chvili, kdy tyto ukony byly
hotové, mohli vSichni konferéni prostory opustit.

V den akce dorazila agentura, hostesky i eventoafiaderka hodinu
pied z#&atkem registrace. Hostesky séeylékly do jednotného kostymu a
zkontrolovaly registraci. Zastupkynagentury zkontrolovala se zastupcem

konferergnich prostor jest jednou usptadani, ranni dlerstveni acasy

56



pirestavek pro fipravu dalSiho alerstveni. Zkontrolovala také navigaci, aby
Gc¢astnici naSli cestu do konfergrich prostor jak z ulice, tak z garazi pod
budovou. Eventova manazerka znovu zkontrolovalani&a. Ril hodiny ped
zacatkem registracei@li prvni prezentujici. Eventova manazerka je aezia

s piibéhem dne aijedala organizmi detaily. Prezentujici bylo nutné seznamit
s ozvéenim, tedy jak mikrofony zapnout, Ze je nutné jeuzib kwili
simultannimu tlumeeni nebo jakym zZjsobem bude hlidagdas. Také byl
informovani, Ze semirfaneni moderovan, a tedy Ze jakmile skofejich
prezentace, sami vyzvou dalSiho prezentujicihon@hroylo poteba také
piedat obchodnikovi, ktery #havodni slovo. Toto vSe préhlo pred z&atkem

prezentaci.

Mezitim za&ala registrace, kterou dy na starosti hostesky. Jejich
povinnosti bylo zajistit na registmai listinu podpisy vSech registrovanych,
piedat jim jmenovky a obstarat Satnu. PokuidSgd kdokoliv, kdo nebyl
zaregistrovany, musely zajistit, aby nech&hsinik cely kontakt, dopsaly
jméno &astnika na registéai listinu a zajistily podpis. Také rozdavaly

sluchatkadm astnikim, ktai projevili zajem o tluméeni, na coz se akti¥n

ptaly.

Pét minut pged planovanym z@étkem semini& eventova manazerka
zZjistila stav registraci. Vzhledem k teprve zhrud@6 &asti se domluvila
s obchodnikem a prvnim prezentujicim na posunutatka o @t minut
pozcji. Aby nenastal¢asovy skluz, z&l semind& s pouze giminutovym
zpozanim, a&koliv se ilis novych &astniki nedostavilo. Uvodni slovo &al
obchodnik shrnutim programu seni@é& organizénimi informacemi o tom,
jaké materialy najdou dastnici na stole, tedy i@devSim pedstavenim
marketingové studie a prosbou o vypindotazniku pro ziskani &#mé vazby.
Informoval také o moZnosti poklddat dotazy prezgcitm prostednictvim
socialnich médii, tedy Twitteru a Facebooku. Pot@dgtavil prvniho
prezentujiciho s avodni prezentaci. Pocatkeu této prezentace, ¢rem

nasledujici plhodiny, dorazila dalSicast &astniki a sal se naplnil. Na
registraci sstala jiz jen jedna hosteska. Druh&lanza ukol se f@sunout do
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sélu a hlidatas, aby se program nezpozdil. K tomut®lu byly gipraveny
cedule <isly pst a jedna, které dastnikim symbolizovaly pt nebo jednu
minutu do konce jejich prezentacgeB® se sledoval z@atek prezentaci, aby
prezentujici nebyly znevyhodmi, pokud by semiridnabral delSéasovy skluz.
Na konci kazdé prezentace byl zhrub&iminutovy ¢as na dotazy, ale
publikum jej @iliS nevyuzilo. BEhem kavové festavky i obda bylo mozné
VvyuZit ¢asu pro seznameni se s kolegy z oboru nebo se ©Ossdtkat
S prezentujicimi a zeptat se na dotazy, na ktedéastnici nezeptali v fbehu
prezentaci. Dotazy na socialnich sitich bohuzZeylyed nevznikla ani Zadna
diskuze. Po skafeni seminge (tastnici odevzdali vypkmé dotazniky
hosteskam u registtaiho pultu. Bhem seming& nenastaly Zadné organina
problémy, seminaskortil s pouhym zhruba desetiminutovym zpédin a
Ucast podle prvnich odhadoresahla 70%, a proto prvni hodnoceni semgina
bylo ze strany eventové manazerky i prezentujiaictbchodnika pozitivni. Po
skorteni seming nasledoval pouze uklid a odvoz vSech zbylych rddie

zpst do firmy.
Porovnani zivého a virtualniho eventu:

V tomto piipadt je jednozné&na vyhoda na str&nvirtudlniho eventu.
Neni potebaieSit Zadnou logistiku a organizd piipravy krong koordinace
prezentujicich v ramci nahrani jejich prezentadmorjejich on-line prezentace.
Materialy je mozné poskytnout ke staZzeni z webovstrhnek, jak jiz bylo
zmiréno. Registrace sdéeSi ot elektronickou podobou a také veSkera
vizualizace zn&y je souasti webovych stranek. Socialni média je mozné
vyuZzit stejnym zppsobem u obou forem. V tomtdipadt je tedy jednoznma
Uspora jakcasu, tak také naklédna agenturu, hostesky, tisk matetjal

pronajem prostoti ob¢erstveni.

4.2.7.Ukoly po akci

Po skoieni seminge bylo nutné akci vyhodnotit a nastavit dalSi kroky

Vzhledem k nastavenym @ih a dostupnym dain ihned po akci bylo mozné
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vyhodnotit pdéty z&kaznik a odpo¥dni dotazniky. Prvnim krokem bylo
zpracovani registtai listiny a vyhodnoceni celkov&asti. Celkové mnoZstvi
odeslanych pozvanek elektronickou neboétist formou bylo 836 Kkus
Registrovanych ¢astniki bylo celkem 89, z toho 53 zakazailPokud bychom
brali v potaz pouze registrované zakazniky, cibilysplrgn. OvSem reékse
semin@e zW&astnilo pouze 59 osob a ztoho bylo 37 zakaznfRrocento
kladnych odpo¥di na pozvanku na semind@ylo pouhych 6,32%. Procento
realnych versus registrovanycitagtniki ziad zakaznik bylo 69,81%. Ve
srovnani s jinymi eventy je procento odpdv zhruba na stejné arovni.
Procento redlnédasti je cca o 5% vySSi nez u jinych akci. Vzhledetomu,
Ze se jednalo o novou cilovou skupinu, lze tentsladek povaZovat za
pozitivni. Vyhodnoceni dotaznikpiineslo kladné ohlasy. Také navratnost
dotazniki byla velmi vysoka, dotaznik odevzdalo 36 z 3@sinik, tedy téngf
100%. Z dotaznik vyplynulo, Ze pro tégr 90% z@astrénych byly prezentace
piinosné, 64% by #to zdjem o dalSi workshop na podélrantiena témata a
50% by vyuZzili¢i spiSe vyuZili prezentovari@sSeni ve své spaleosti. Ostatni
otazky se tykaly imo prezentované problematiky a identifikovatigadny

zajem o jednotlivdeSeni.

Tyto vysledky zpracovala agentura dielpledné statistiky, kterou poté
prodiskutovala eventovd manazerka s obchodnikem arkatingovym
manazerem. S nimi tak&eSila nasledné kroky. Obchodnik vyspecifikoval,
které &astniky sam oslovi s dalSi diskuzi ai@nim zajmu o prezentovana
ieSeni. Pokud se zajem potvrdi, obchodnikslyobchodni potencial, zada jej
do programu préizeni vztali se zakazniky,ip‘adi event jako prvotni aktivitu,
diky niz obchodni aktivita vznikla a toto se palprgjevi v analyzach a
nasledg se da vyhodnotit obchodni vysledek z daného sdmindyto
vysledky vSak mohou byt dany az s odstupegholika mésial vzhledem
k délce obvyklého prodejniho cyklu. Ty kontaktyedé obchodnik nevybral
k ptimému osloveni bylyigdany na telefonického obchodnika, jehoz postup je

stejny.
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Mezitim eventovA manaZerka ozZita v registr&ni aplikaci, ktery
z registrovanych dastniki se z@astnil a ktery nikoliv a fidala (tastniky, kt&
se na semirfadostavili bez pedchozi registrace. Tyto informace se pak
automaticky odeslali do programu pizeni vztali se zakazniky. DalSim
krokem byla Uprava webovych strdnek po akci. Zadaldy webovému
administratorovi, aby na strankyigal prezentace ze semirak jednotlivym
bodim agendy. Jakmile toto bylo hotovo, bykp registréni aplikaci rozeslan
Gcastnikim e-mail s poékovanim a informaci, Ze jsou na strankach akce
prezentace ke stazeni. Tak@stnikim, ktai se zaregistrovali, ale nakonec se
nezastnili byl gipraven e-mail s vyja@nim litosti, Ze se nemohli &istnit a

informaci o0 moznosti stahnout si prezentace.

Vzhledem k tomu, Zéada @astniki vyjadiila zajem o dalsi informace a
jako formu uvedli workshop, byla s obchodnikem a rketingovym
manazerem tato varianta projednana a pro dalgleti se do plam zaradil

workshop s nejvice preferovanym tématem.

Na semin# byli také zastupci medii, a to nejen spoluprazbp casopisu
Direkt. Proto eventovd koordinatorka projednala anaterem externi
komunikace dalSi kroky v rdmci dalSich komurikizh kandl. Ze socialnich
siti byl vyuzit Facebook, ktery shrnul néjezitéjSi informace, které na
semindi zazreli. V ¢asopisech, jejichz zastupci secastnili, bylo dohodnuto
uveejréni ¢lanku s obsahem navazujicim na prezentovana téiNatgativig
bylo hodnoceno vyuZziti socialnich méd&astniky. Ti neprojevili Zadny zajem
a nevyuzili prostoru ani k diskuzi ani k dotiaz.

Porovnani zivého a virtualniho eventu:

Porovnani kvantitativnich ¢il jako je p@et odpovdi, tedy registraci
v poneru Kk patu rozeslanych pozvanek a daed realnych dastniki versus
registrovanych &astniki je v obou pipadech stejné. Stgjrtak vyhodnoceni
navratnosti dotaznika samotné vyhodnoceni dotazhnik) virtualniho eventu

pouze niZze byt problém prav s navratnosti. U Zivych evénte mozné
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motivovat &astniky formou drobného darkuikaliv ne vZzdy se této moznosti
VYyUuZiva a i pesto je navratnosasto vysoka.

DalSi kroky, tedy obvolanidastniki obchodnikem nebo telefonickym
obchodnikem jsou také shodné. Webové stranky seisiampravovat po akci,
protoZe prezentace u virtualniho eventu je rovnalisgozici ke stazeni ve
chvili, kdy je event zahajen. Stejny postup je takéozeslani &kovnych e-
maila, vyuziti socialnich médii po akci nebo dalSi spohce s novind U

virtualniho eventu rize byt hrozba, Ze jich noviti&gpis nevyuZziji.

4.3 Dotaznikovy prazkum

V predchozicasti se prace&novala ptibéhu organizace Zivého eventu a
srovnani jednotlivych krak s organizaci virtualniho eventu z hledisiasu i
financnich néaklad. Nasledujicicast bude $novana dotaznikovémuijakumu,
jehoz cilem je potvrditti vyvrétit hypotézu, zeteSti &astnici konferenci
preferuji vice osobni formu evéntDotaznik byl pipraven v elektronické
podolz, aby bylo snadné a pohodiné pro respondenty jejnity Dotazy byly
piipraveny tak, aby ifnesly pozadované potvrzetii vyvraceni hypotézy, ale
zarovei prinesly i divody a doporteni pro pipravu dalSich evefita dotaznik
meél prakticky ginos pro spoknost ABC.

4.3.1.Struktura dotazniku

Dotaznik se skladal z deseti otazek. P&yii otazky byly zamiirené na
zakladni Uudaje jako jegk, pohlavi, pozice a obor. Pokud by se liSily odfzby
bylo by mozné srovnat jednotlivé skupiny, tedy g&kliSi pohled Zen a miyZ
raznych kovych skupin, preference lidi dle pozi¢e oboru, ve kterém

respondent pracuje.

Vzhledem k tomu, Zze pekum nelo smysl délat pouze mezi skupinou

responderit navsS&vujicich eventy, paty dotaz zjistil, zda se respnd
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z&astnil rekdy eventu. Event znamend konferenci, workshop, irs#m
Skoleni, veletrh, webitd webcast, on-lineipnos zivého eventu nebo video
z zivého eventu ke stazeni po akci. Mezi virtuanenty pati webcast a
webin&. Webcastem se rozumi pasivni, neinteraktivni foomdine Skoleni /
seminde, webindem se rozumi aktivni, interaktivni forma on-lineo&ai /
seminde. Ti &astnici, kt& odpowvdeli, Ze se eventu nezastnili, byl

Z prizkumu vyazeni.

Nasledovala otazka, zda se respondentiaginili rekdy virtualniho
eventu dle definice vySe. Tato otdzka nahiZenukézat, nakolik roz&né jsou
virtuélni eventy, respektive kolikéastniki Zivych eveni se zarove Gcastni
evenfi virtualnich. ProtoZze by bylo dobré zhodnotit takagka je picina
piipadné negasti na virtualnich eventech, nasledovala otaz#fa,respondenti
0

(Casti uvazovali a pokud ne, z jakéhiovddu.

DalSi otazka se tykala preference formy eventu, kebpondent mohl
zvolit jednu z osmi moznych forem jak osobnichvakualnich. Diky tomu, Ze
moznost byla jen jedna, zcela jednozwa ukazala, jaké jsou preference
responderit. Posledni otazka se tykakch respondeit kteri v té gredchozi
vybrali jakoukoliv formu osobniho eventu. Cilem dyzjistit divod, pr@
nezvolili rektery z virtualnich eveiit jako preferovanou formu. Posledni
otazka obsahovala aspekty, které respondenti pgvaaunejdilezit¢jSi pri
rozhodovani o &asti na eventu. Tyto preference pomohatitukteré aspekty

brat v potaz p piipraw zZivého, ale i virtualniho eventu.

4.3.2.Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl pipraven v elektronické fortha rozeslan na co neépéi
mnozstvi respondeint Spolu s odkazem na dotaznik byla zaslana infoemac
aby vyplnili pouze ti respondenti, kfemaji zkuSenost stasti na eventech
jako jsou konference, semiea worskhopy, Skoleni nebo s jejich virtualni
formou. Také byl vznesen poZzadavek na tersidotazniku dale mezi dalSi

kontakty oslovenych osob. Oslovenych responddmglo sto a vrétilo se
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vyplnénych 92 relevantnich dotaziiikZ téchto respondeftbylo 62% Zen a
38% mud.

Graf 2: Rozdéleni respondenti dle pohlavi

Pohlavi

O Zena

| Muz

Nejvice respondetitbylo ve ¥kovém rozgti 31 — 50 let, tedy 60%, a to
55% zen a 45% muiz Druhy nejvySSi peet respondeiit byl ve wkové
skupirg 18 — 30 let s potrem 39% vSech respondény/ této wkové skupig

pievazovaly Zeny. Pouze jedna respondentka byla&keve skupig 51 a vice
let.

Graf 3: Rozdéleni respondenti dle vékovych skupin

Vék
1%

o18-30

| 31-50

051 avice
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Z hlediska pozice ievazovali respondenti fad administrativhich a
vykonnych pracovnik (pracovnici bezidici funkce), a to v celkovém p&nu
zhruba 51%. Druhy nejvyssi pémtedy tendt 37% byl na pozici sedniho a
vys$Siho managementu a 12% responidntlo zfad top managementu. U
responderit na administrativnich a vykonnych pozicicteyazovaly ze 70%
Zeny a ¥kovy pontr byl zrhuba stejny ve skupinl8 — 30 a 31 — 50 let. U
stredniho a vysSiho managementu bylo Zen cca 61#évafoval ¥k 31 — 50
let. Naopak u top managementteyladali muzi, kterych bylo té&n 73%. Ze
vSech respondeintz fad top managementu byli téhvSichni ve ¥ku 31 — 50

let.

Graf 4: Rozdéleni respondenfi dle pozic

Pozice

12%

@ vykonny / administrativni pracovnik
(pracovnik bez fidici funkce)

| stfedni a vy$$i management

51%

0O top management (nejvysSiFidici pracovnik
pro danou oblast - CEO, CIO, CMO, CFO
apod.)

Dotaznik obsahoval také dotaz na obor, ve které&poredent pracuje.
Rozdleni obofi bylo na sluzby, gmysl, ICT a telekomunikace, finami
sektor, FMCG a spt#bni zboZi a statni sprava. Kazdy z @bloyl zastoupen
minimalré jednim respondentem. Nejmeresponderit bylo ze statni spravy,
tedy 2%. Nej¥tSi zastoupeni dhobor sluzeb, a to zhruba 42% a hned w#ap
obor ICT a telekomunikace s péram ges 40%. Ostatni obory &y mérg
nez 10% zastoupeni — od 4,4% po necelych 8%.

Po obecnych dotazech naky pohlavi, funkci a obor zatstnani
nasledoval ottovaci dotaz, zda se respondenttaginili eventu. Pro snazsi

orientaci zde bylo vysitleno, Ze eventem se rozumi konference, workshop,
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semind, Skoleni, veletrh, webcast, webinéan-line fenos Zivého eventu nebo
video z Zivého eventu ke staZeni. VSichni respotidemdli, Ze se ztastnili.
Nekolik respondernit do poznamky uvedlo, ze kazdé zirié formy alespo

jedenkrat.

Graf 5: Rozdéleni respondenti dle oboru

Obor

79 2%

@ Sluzby
@ Pramysl

42% OICT / telekomunikace

0O Finanéni sektor
B FMCG a spotfebni zbozi

(wroba, distribuce, prodej)
@ Statni sprava

40%

5%

Na dotaz, zda se respondenticastnili nekdy virtualniho eventu,
pozitivné odpovdely necelé i ctvrtiny Gcastniki prazkumu. V rekterych
odpowdich byly ot poznamky, Ze se respondentasinil vSech zmimych
forem, v rekterych gipadech i vickrat. Ze zbylych t&in26% respondeff
kteri odpowdéli negativreé byly zhruba d¥ tietiny Zeny ve $ku 31 — 50 let na
pozici stedniho a vy$Siho managementiewadl obor sluzeb. $kova hranice
a pozice respondentje vtomto pipact prekvapujici, protoZze se da
piedpokladat, Ze tito dastnici ptéizkumu maji jiz fadu zkuSenosti,
pravdpodobré pracuji v jiz kolikatém zamistnani a na nizSich i stasnych
manazerskych pozicich jéstprosly fadou konferenci, workshépa Skoleni.
Presto, ze eské republice nejsou virtualni eventy tolik zavedge zejmé,

Ze v rekterych oborech je jich nedostatek vice, nez vdmy

DalSi dotaz byl uten zejménaéin responderiin, ktei na gedchozi
otazku odpovdéli negativreé. Jeho cilem bylo zjistit, zda respondenti aléispo
uvazovali o dasti na virtualnim eventu a pokud ne, tak z jakéinmodu. Na

vybér kromg moznosti ,Ano‘ byla také moZnost, Ze responderzvagoval
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Ucast bul’ proto, Ze mohl, ale ffezitosti nevyuZzil, nebo nezvazovatast

z divodu, Ze se muifpezitost nenaskytla.

Graf 6: Ugast na virtualnim eventu

Uéast na virtualnim eventu

@ Ano

| Ne

Respondenti #i moZnost také uvést jinéidody a specifikovat, jaké to
jsou. Na tuto otazku odpeakli jak ucastnici, ki se nez@astnili nikdy
virtudlniho eventu, tak v mensi faitaké ti, kté se jich jiz z@astnili. Celkem
na tuto otazku tedy opeédélo 40% respondeit

Graf 7: Znazornéni odpowdi respondenti na dotaz, zda uvazovali o €asti na virtualnim

eventu
UvaZovali jste o U €asti na virtualnim eventu?
0%
O Ano
B Ne - mél/-la jsem prilezitost, ale
50% nevyuzil jsemji

0O Ne - nemél/-la jsem zatim
prilezitost

O Ne - jiné diivody (specifikujte)

11%
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Také ti, kté¢i se @&astni virtualnich evefif odpowdéli kladng, tedy Ze
zarovéh o (asti uvazovali. Z 25 respondéntse zapornou odpédi na
piedchozi dotaz jich 22 vyuZilo pro odpof; zda o dasti uvazovali. ¥tSina
téchto osob, tedy 16 respondémdpowdéla, Ze neuvazovali o¢asti, protoze
nentli zatim gileZitost. DalSi 3 respondenti @asti uvazovali a posledni 3
respondenti siceiflezitost n¢li, ale nevyuZili ji. Poznamka byla u této otazky
pouze jedind, kde respondentka vyjidpochybnost nad vhodnosti virtualnich
eventi. V grafickém znazormi v grafu¢. 7 jsou odpo&di v pontru k paitu

odpowdi, nikoliv dle celkového piiu responderit

Graf 8: Preferovana forma workshopu

Preferovana forma workshopu

O Veletrh (osobni forma)

| Konference (osobni forma)

O On-line prenos Zivého eventu
(virtualni forma)

0O Video z Zivého eventu ke stazeni
po akci (virtualni forma)

B Workshop / seminaf (osobni
forma)

O Webcast (virtualni forma)

B Webinaf (virtualni forma)

O Skoleni (osobni formay)

Osmé otazka seimo tykala preferenci formy eventu, a to jak Zivyak
virtualnich. Respondent ¢hmoznost vybrat si jen jednu moznost ze vSech
alternativ, kterych se tento dotaznik tykal. Z asch forem to byly: veletrh,
konference, semitia workshop nebo Skoleni. Z virtualnich forem to ybyl
webcast, webifa on-line fenos Zivého eventu nebo video z zivého eventu ke
stazeni po akci. Diky tomu, Ze respondentl mouze jedinou moznost
odpowdi, celkem jednozrimé se ukazaly preference cilové skupiny. Zatove
ovSem byla moZnost figlat koment§ cehoZz rkteré osoby vyuZily.
Nejpreferovagjsi formou byl workshop / semihaktery zvolilo téndt 51%
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responderit. Necelych 27% respondéntvolilo formu konference a zhruba
10% respondent by nejvice preferovalo Skoleni. Také nésledujiejvite
volena varianta byla formou osobni, a to konferentgualni formy zvolilo
dohromady pouhych 5,4% osob (6 responilerd to nejvice on-lineipnos
Zivého eventu. Jeden &hto respondefitnicméré poznamenal, Ze krafron-
line prenosu preferuje také dalSi varianty virtualnichnéveZarover jedna
osoba, ktera zvolila formu workshopu / senien@ komenté uvedla, Ze velmi
vitA moznost stazeni videa z akcerippd, Ze se neiize osoba z(astnit.
Respondenti, kié volili virtualni formu eventu byly nastejno mugiZeny,
prevazovaly administrativni a vykonné pozice a takkové rozmezi bylo
z poloviny mezi 18 a 30 lety a z poloviny 31 — 8@ IObor, ve kterém pracuji
byl opst raiznorody, jen dva respondenti byli z oblasti ICTedekomunikaci,
kde by se daly i@dpokladat $Si zkuSenosti s virtualnimi eventy nebé&si
piilezitost se jich &astnit. Také u jednotlivych variant osobnich foregly

zastoupeny jednotlivéékové skupiny, pozicéi obory vicemeé# rovnongrne.

Graf 9: Zndzornéni divodi, pro¢ respondent nepreferoval virtualni formu eventu

Davod, pro € respondent nepreferoval virtualni formu
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O Upfednostriuji osobni kontakt
4%
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moZnosti
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0O Neméam prehled o probihajicich
virtualnich eventech

m Jiné (specifikujte)

80%

Predposledni otazka byla dagna €m responderiim, ktai vybrali

n¢kterou z osobnich forem eventu a jejim cilem bylstiz, pro¢ zvolili tuto
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formu, respektive pkonezvolili formu virtualniho eventu. Na v§bmeli ze

¢tyi konkrétnich moznosti, nebo mohli zvolitvibd jiny a ten specifikovat.
Duvody, které mohli uvést byly: dwednostini osobniho kontaktu, nedostatek
pottebnych technickych moZznosti, dosavadni absencenéhadtématu nebo
chykgjici prehled o probihajicich virtualnich eventech. Pouzsliny
respondent odp@dél, Ze nema paebné technické moznosti a j&tyii osoby,
tedy 4% odpoddéli, Ze se nesetkali s relevantnim tématem. Na eesekni
témata se odvolalifit respondenti z oboru sluzeb a jeden z oboru ICT a
telekomunikace. ¥Si procento, tedy mignnad 13% osob zvolilo chyfici
piehled o virtudlnich eventech. Tit@astnici ptizkumu byli ogt zastoupeni
zhruba stej& ve vSech ¥kovych skupinach, na vSech pozicich aiitapbory.
Prevaznacast respondetit tedy vice nez 80% uvedla, Ze preferuje osobni
kontakt. U této varianty odpeédi se objevilo také dkolik komentéui. Tyto
poznamky komentovalgEko udrzitelnou pozornost u m&najimavychasti a
pocit, jakoby virtualni eventy nebyly plnohodnotB&alSi respondentka uvedla,
Ze ji virtualni forma fipada neosobni a také pozvanky gt8mou nezaujmou.
DalSi respondent zvolil preferenci osobniho kontaktle zarovie uvedl, Ze
neni proti se vSak zastnit také virtualniho eventu. Pouhé¢desoby pak
uvedli jako divod ,Jiné'. Jejich dvody byly velice relevantni. Prvni
respondent komentoval, Ze networking |zg¢atl pouze osobna zarove, ze
zatim neni dostate¢ velky vybér témat na virtualnich platformach. Druhy
koment# uptesnil, Ze pedchozi volba osobni formy eventu neznamen@, Ze by
respondent nepreferoval virtualni formu eventu. i\jidtaké jako vhodnou

formu, ale dlezité jsou okolnosti a obsah.

Posledni otazka se¢movala aspekim, které @dastnici pazkumu vidi
jako nejdilezitéjSi pri rozhodovani, jestli se jakéhokoliv eventutastni. Mohli
zvolit aZz ¥ rizné moznosti aifradit jim paadi dilezitosti od prvniho poéti
misto. Vybrat si mohli mezi néasledujicimi apektyemiatické zarreni,
piednasSejici, forma eventu¢ast dalSich osob, které respondent znéa, moznost
setkat se s kolegy z oboru, v§ma zkuSenosti sastniky eventu, moznost
setkat se osokns prednasejicim, osobni / personalizované pozvani,omist

e

konani, termin konantasova narénost a jiné. Jednoztia& za nejdlezité|Si
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aspekt zvolila ¥tSina osob tematické za&beni neboli obsah eventu. Touto
moznosti odposdélo vice nez 90% respondénta to ¥tSinou s pirazenim
prvniho mista v p@di dilezitosti. Pouze vé&kolika malo gipadech byl tento
aspekt volen az na druhéfintietim mis&. Druhy a feti nejdilezit¢jSi aspekt se
jiz rozmelnil mezi dalSi moznosti. Nejvice ale byl na druhémst uveden
prednasejici (z vice nez 50%) a dalSi aspekty nagdmudw tetim mist byly
moznost setkat se s kolegy z oboru a syanzkuSenosti s ostatnimiastniky
eventu. Tyto d&¥ moznosti byly voleny vice negetinou respondetit Prevazr

na ftetim mist v paadi dilezitosti byla forma eventu se zhruba 20%
zastoupenim. Hned poté nésledovésova narénost eventu, kterou je
mySlena délka akce {fenni, celodenni, vicedenni apod.). Tuto variantu
zvolilo prevazr na ftetim mist pres 17% osob. Ostatni varianty se
pohybovaly pod hranici 10% a byly zastoupeny vSgcthyvajici moznosti
krom¢ varianty ,Jiné‘. NejmenSitdaz byl kladen na osobni / personalizované
pozvani a moznost setkat se osblmpednasejicim. V grafw. 10 jsou

znazorrny nejdilezit¢jSi aspekty s procentnim vyjahim v pondru ke vSem

odpowdim, tedy v poriru k patu responderit

Graf 10: NejdilezitéjSi aspekty pfi zvazovani (Fasti na eventu

Nejdtlezit &jSi aspekty p Fi zvaZzovani U €asti na eventu
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4.4 Doporuceni

7

Praktick& ¢ast ginesla srovnani Zivych events virtualnimi z hlediska
organiz&niho a nékladového. Zaravese ¥novala ptizkumu pro zji&ni
preferenciceskych dastniki eventi. Presto, Ze se zda jak toto srovnani tak
vysledek poizkumu jednoznéy, je nutné se naénpodivat z iznych Ghi

pohledu.

U strategického planovani je peba si ug¢domit, na jakou skupinu
chceme zacilit a s jakym tématem je oslovit. Zvigaykové bariéry v fppact
zahrantnich prezentujicich i naSe technické moznosti. Bgkucilem eventu
vybudovani vztah se stavajicinti novym zakaznikem, jistse hodi daleko
lépe forma zivého eventu. Ale pokud chceme spiSeégt ¥domosti a
novinky, je virtualni event vhodnou formou. Vzdyoiys cilem obchodni
vysledky, ale stefh se obchodnik neobejde bez nasledného kontaktovani
zékaznika po eventu a zjigf jeho zgtné vazby i realného potencialu. Toto je
shodné pro ab formy akci. Shodny je sami@im¢ i priabéh planovaciho

procesu.

V organiz&ni pripraw také nejsou zasadni odliSnosti v ridamsti acasu
na @ipravu, jen se soustdi u obou akci jinam. Zatimco u Zivého eventiesé
dobra dostupnost lokality, u virtualniho eventu i®sSi dobré technické
zabezpéeni a pistup na webové stranky. U terminu je virtualnirdvenohem
flexibilngjSi, ale na druhou stranu neni mozné dosahnouhéstapsazné
agendy, protoZe dastnici ztraceji dalekoiive koncentraci. Dopotenim by
tedy bylo u Zivého eventu zvolit komple$si program v ramci jediné akce,
zatimco virtualni eventy roztit do vice webcast ¢i webingd, které by se
realizovaly samosta#n ale navazovaly by na sebe. Vramci integrované
marketingové komunikace by pak nejvhégn bylo tyto akce spoijit afjpravit
nejprve obsahlejsi Zivy event, ktery by byl Gvoddmtématu. Na & by pak

navazala série virtualnich evérg prohloubenim prezentované problematiky.

e

Z dotaznikového pizkumu vyplynuly fi nejdilezitéjSi aspekty, které

Gcastnici zvazuji P rozhodovani, zda se eventucadtni. Mezi 8 pati
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tematické zawieni, tedy obsah eventu, prezentujici a moZnostasetk
s kolegy z oboru. Pokud se podivame na vyhodnacgného Ghlu pohledu,
kterym je dilezitost dle peéadi aspeki, pak by se teti misto dlilo také
s moznosti vymnit si zkuSenosti sdastniky. Pro dalSi usph a efektivitu
vyuziti event v marketingovém mixu firmy ABC bude nutné se vieenyslet
nad obsahem a zajistit takové prezentujicifikisysi navatvnost event.
Toho Ize dosahnout zapojenim zajimavych zabimch prezentujicich a
zapojenim viceifpadovych studii. Diky tomu budou mit eventy ptasiniky
praktictéjSi piinos a zaroue spini ¢asténé aspekt vyminy zkuSenosti. Tyto
dva aspekty Ize uplatnit u Zivych i virtualnich etfe MoZnost setkat se
s kolegy z oboru je vice realizovatelné u Zivyclerdy, ale v gipadt dobré
piipravy by bylo mozné nahradit zZivé setkani formaskuazniho féra nebo
domluvy virtualnich sciizek jednoho éastnika s druhym. Tim by byl sgim
také aspekt vygny zkusenosti.

Pro zlepSeni zvaciho procesu a zvyseaisti na eventech bude nutné se
vice zandiit na segmentaci aigsrgji identifikovat potencialni éastniky, pro
néZz bude mit prezentovana problematika smysl. Vzmedeomu, Zerada
Uc¢astnili dostava mnoho pozvanek a maji omez&sbvé moznosti, bylo by
vhodné jim nabidnout formu kratSich workshapseminfl a gipadré zajistit
jejich on-line genos nebo video zaznam, ktery by mokiksinici shiédnout ve
chvili, kdy budou mit¢as. KratSi eventy lze dopditi zejména pro top
management a liniové manaZery orgatrideh jednotek (finance, marketing,
obchod, informa&ni technologie a jiné). Nutné bude se zamyslet forto
cilovou skupinu nejen nad obsahem a prezentuji¢gakijz bylo zmirno, ale
také nad formou zvani. Zde by bylo dop&mim osobni zvani a spiSe kratsi,
exekutivni forma semité@ s Uzkou skupinou c¢astniki. Nutné by bylo
vyzdvihnout ginos workshopu a nejen obsah jednotlivych prezéntapojit
by bylo nutné také management sgaolesti ABC, aby znali dale program a
dokazali oslovit své zakaznikytad managementu d@gswdcit je o pozitivnim

dopadu prezentované problematiky na jejich byznys.
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Z organiz&niho hlediska by bylo vhodné vice zapojit do reale i
planovani agenturu, aby pochopila cil akce a bythogna tak fijit
s relevantnimi navrhy pbéhu, zvaciho procesu i realizace workshopu. Pro
lepSi n&asovani eventu by mohla agentura pomocitikégnl tim, Ze by
z dostupnych zdr@j zjistila, zda termin planovaného eventu nekoliduje
s dalSimi akcemi obchodnich partingi konkurence, které by mohli ohrozit
Gcast. Zapojenim agentury by se také uvaiag eventové manazerce, ktera by
méla moznost se vice zapojit do planovani, vice bomntaktu s obchodniky a
promyslet strategické cile workshogu zapojeni partné;, zamyslet se vice
nad zgtnou vazbou a mitas také lépe aktivity po akci hodnotit. Diky
diskuzim s obchodniky nad strategickymi cili sétaga Iépe definovat cilova
skupina nebo vyhodnotit, zda planovana forma jedaou akci smysluplna.
Pro zvaci proces lze dope@iu vétSi zapojeni obchodnik a peneseni
zodpowdnosti za zvaci proces. Nejen ve smyslu spravnétifdece cilové
skupiny, ale také aktualizaci dat v programu figeni vztah se zakazniky a
dukladnou validaci databaze, ktera je z tohoto pnograygenerovana, aby se
minimalizoval p@&et nedordenych pozvanek. fezity je také pimy kontakt
obchodnik se zvanymi, a proto dalSi dopéeni je v ramci validace dat také
piesun zodposdnosti za nasledny telefonicky kontakt se zakaanjkghoz
cilem bude osobni pozvani a st zajmu o dany event. Tento postup p

Zvacim procesu je nutné zajistit jak pro Zivé tekdrtualni eventy.

U vétSich nebo specificky zatienych akci (nafklad na jednotlivé
obory¢i pozice) Ize doportit hledani partnérv daném odétvi. Diky uzaveni
partnerstvi by mohla spaieost ABC usSdit naklady nebo podgd zvaci
procesc¢i zvysSit medialni zajem. USdt naklady lze v pipad placeného
partnerstvi se spairosti, ktery ma jiny obotinnosti, ale oslovuje stejnou
cilovou skupinu a tato moznost by pré loyla také wfitou formou propagace
vlastni spolénosti. Pro podporu zvaciho procesu Ize najit payta¢ad médii
¢i asociaci s vlastilenskou zakladnou totoZznou s fedinou cilovou
skupinou. S relevantnimi médii by bylo mozné u#tamedialni partnerstvi,
jehoz plrnim by byla distribuce pozvanky v newsletteru ndimnnerova

reklama a podoh ¢imz by se rozs$il okruh zvanych osob a zvySila by se
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pravéEpodobnost dosazeni jednoho Zicikterym je pdet osob na eventu.
Zarover by média mohla podpib povédomi o spol&nosti ABC jako expertovi
na prezentovanou problematiku a poiipg@rezentovanou zi&u formou
vydani ¢lankia pred ¢i po akci. Jini partnié by mohli akci ozivit napiklad
zajimavym doprovodnym programem, ktery by zatraditiprogram, pinesl
Gcastnikim z&zitek a zarowei partnerovi pinesl zviditel@ni a mozZnost

oslovit pro ®j zajimavou cilovou skupinu.

Primo v pfibehu eventu by kropripadného atraktivniho doprovodného
programu mohly byt vice zapojeny technologie a gethané by bylo poteba
zvySit interaktivitu a zapojeni ¢astniki. Doporieni je rkolik. Zapojit
aktivreji socialni média. V uvedené&ipadové studii zapojena byla, al&lig
pozct. Aby tato komunikace mohla fungovat, bylo by nutp&pravit
komunika&ni strategii a formou pravidelnychrippivka vyvolat zajem a
diskuzi jiz ped akci. Da serpdpokladat, Ze diky tomu budotastnici aktivni
i v prabéhu akce. V pitbéhu eventu by bylo mozné zapojit také mobilni
technologie, hlasovaci techniku, interaktivni olorda/ nebo jiné interaktivni
prvky. V tomto gipack je ale nutné, aby také zastupci spotesti ABC, ktei
jsou na mist akce, byli informovani a aktiwninformovali a zapojovali
Gcastniky. V gipadt virtudlnich event jsou tyto moZnosti omezené, ale je
mozné pipravit nagiklad virtualni vystavu, demo ukazky, virtualni kovnu

se vSemi materialy k tématu nebo diskuzni forae. ji

Velice dilezité je zamfit se na zptnou vazbu, ktera nejen pdie
identifikovat obchodni filezitosti, ale také pofize zjistit, zda event byl
opravdu pro Gastniky pinosem. Zptna vazba by mohla zaravepiinést
nantty na stalé zkvalitovani akci. Zde je @b nutna komunikace
s obchodnikem, a to s mnohenttdfm ¢asovym pedstinem. Doporteni je
feSit zgtnou vazbu jiz v navaznosti na planovani eventuegeni cil
s odpo¥dnymi obchodniky. Zde lze vychazet zjiz awmwvané metodologie

vyvinuté Event ROI Institutefl Vzhledem k pedchozimu dopotieni na

9 Event ROI Institute. Methodolgfventroi.org[online]. [cit. 2012-06-07]. Dostupné z:
http://www.eventroi.org/methodology/

74



zapojeni agentury a Uspafasu eventové manazerky by byl pozitivni dopad na
VétSi casovy prostor pro vyhodnoceni eventu po akci aleyg@hkomunikaci
zpetné vazby srrem k obchodnikm a také zapojeni poznétkv piipraw
dalSich everit

Poslednim dopotienim je z&it s planovanim a realizaci aktivit &&im
¢asovym pedstihem, zapojit vic&leni tymu a spiSe dlat menSi poéet Zivych
akci, které budou dopiny virtualnimi eventy. Redchozi doporteni inesla
fadu znén, ktera pedpokladaji aktiv§Si peistup, lepsi projektové planovani a
vySSi naronost na koordinaci aktivit a jejich realizaci. Rrdty bylo vhodné,
aby se ¥noval dostatény ¢as k promysleni vSech detaijednotlivych kroki a
jejich navaznosti a také Kkjejich naslednému zpracd Vzhledem
k predpokladu, Ze tyto aktivity budou vyZadovat mnohedfistikovargjsi
piipravu, bylo by vhodné roz#ti realizatni tym a genést zodpaddnosti za
dil¢i ukoly na jednotliv&leny tymu.

Integrace obou forem eveéna snizeni jejich pau by bylo jednoznéanym
piinosem pro soustdni na kitova témata a propojeni této taktiky s dalSimi
taktikami, které tvei komunik&ni mix spolé€nosti ABC. Tim by se zvysSilo
powdomi o spolénosti nejen jako dodavateli inforgrdich technologii, ale
také jako expertovi na komunikovana témata.
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5. ZAVER

Jednim z UOkdl této prace bylo potvrditi vyvratit hypotézu, Zetesti
Gcastnici everit preferuji vice standardni, Zivé eventieg jejich virtualni
obdobou. Rizkum prokazal, Ze opravdu respondentiedgimosiiuji osobni
kontakt, ktery virtualni eventy nabidnout nemohalak bylo zmigno
v teoretické casti této prace, soasné marketingové trendy jsou spojené
s internetem, jehoZ vyznam stale roste. Ale eventoarketing v jeho prvotni
podol# byl zejména o osobnim setkani, o navazovani nowgaditakfi, o
sdileni zkuSenosti, o nevSednich zazitich. Tytektgpzatim virtualni realita
nabidnout netiize. Alespé ne v obchodnim prasdi Ceské republiky. Ale
vyvoj jde stale dofedu, a proto je mozné, Ze i toto v budoucnu bud2néo
Mozn& v budoucnu budeme schopremést zazitky a zajistitétsi osobni

rovinu i ve virtualni realit. Bude to ale stat jisjest velmi mnohaasu i Usili.

V souwasné dob muzeme tedy femyslet o tom, jakym Zigobem
integrovat virtualni eventy do marketingového mfiuny, abychom dosahli
stanovenych ail a spiSe doplnili stavajici kamgamez aby virtuélni eventy
byly jednou ze samostatnych taktik nebo zcela mhlyrdivé eventy. Toto je
velka vyzva zejména €eské republice. Vysledky imkumu sice potvrdily
hypotézu, ZeceSti &astnici preferuji osobni formu evéntale da se
piedpokladat, Ze velky vliv na tento vysledek méa tdikt, ze vCeské
republice nejsou virtualni eventyilis ¢asto zapojeny do komuni&aich mixa

firem.

Zkusme tedy vice zapojit virtudlni eventy do pglatak, aby byly
piinosem pro &astniky i jejich organizatory. Pokud se piidaby se staly

béZnou sodasti planovani, je pragdodobné, Ze si sv&ignivce najdou.

76



6. SEZNAM POUZITE LITERATURY

BAKER, J. Michael, SAREN, MichaeMarketing Theory: A Student Text.
London (GB): Sage Publications, ©2010. 448 p. |ISB18-1-84920-465-1,
ISBN 978-1-84920-466-8 (pbk).

BURNETT, Ken.Klicovi zakaznici a p& o ré. Praha: Computer Press,
2002. 373 s. ISBN 80-7226-655-1.

FINE, Stan.The Business Doctor, How to Promote Your Businegs W
Little or No MoneyBloomington (Indiana): Authorhouse, ©2010, 244 p.,
ISBN: 978-1-4490-6696-3 (e), ISBN: 978-1-4490-66DEsC)

FORET, MiroslavMarketingova komunikac®raha: Computer Press,
2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9.

FREY, PetrMarketingova komunikace: novée trendy.30aha:
Management Press, 2011. 196 s. ISBN 978-80-72616237

HORAKOVA, Iveta.Marketing v sotiasné sstové praxi.Praha: Grada
Publishing, 1992. 365 s., ISBN 80-85424-83-5.

HOYLE, Leonard Event MarketingNew York (USA): John Wiley &
Sons, ©2002. 224 p. ISBN: 0-471-40179-X.

KASIK, Milan, HAVLI CEK Karel. Marketing pi utv&'eni podnikové
strategie.Praha: Vysoka Skola finani a spravni, o.p.s. v edici EUPRESS,
2009. 256 s. ISBN 978-80-7408-022-7.

KOTLER, Philip.Marketing Management. 10. rozéné vydPraha: Grada
Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkum: nové trendy,
kvantitativni a kvalitativni metody a technikysip¢h a organizace,
aplikace v praxi, inosy a moznosti. vyd. Praha: Grada, 2006. 277 s.
Expert. ISBN 80-247-0966-X

LATTENBERG, Vivien.Event aneb Usf§na akce krok za krokefraha:
Computer Press, 2010. 257 s. ISBN 978-80-251-2397-3

MEERMAN, David.The new rules of marketing and PR: How to use
social media, blogs, news releases, online vided\aral marketing to
reach buyers directlyNew Jersey (USA): John Wiley & Sons, ©2010. 290
p. ISBN: 978-0-470-54781-6

PELSMACKER, Patrick, GEUENS Maggie, VAN DER BERGHeri.
Marketingova komunikac®raha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN
80-247-0254-1

77



PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hanayloderni marketingova
komunikacePraha: Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN 97280~
3622-8.

SAGET, Allison.The event marketing handbodhicago (lllinois):
Dearborn Trade Publishing, ©2006. 300 p. ISBN 978:25-1506-4.

SILVERSTEIN, BarryBusiness to Business Internet MarketiGgilf
Breeze (Florida): Maximum Press, ©2002. 402 p. ISB885068-72-7.

SINDLER, PetrEvent marketing ; jak vyuzit emoce v marketingové
komunikaciPraha: Grada Publishing, 2003. 236 s. ISBN 80-26W6-6.

STEDRON, Bohumir, BUDIS, Petr, SIDRON, Bohumir jr.Marketing a
nova ekonomikaPraha: C.H. BECK, 2009. 198 s., ISBN 978-80-7400-
146-8.

VEBER, Jaromir, et aManagement Zaklady, prosperita, globalizace.
Praha: Management Press, 2007. 700 s. ISBN 97880-7029-7.

WERTIME, Kent, FENWICK lanDigiMarketing. The essential Guide to
New Media & Digital MarketingSingapore: John Wiley & Sons, 2008. p.
406. ISBN 978-0470-822319.

Internetové zdroje:

AUST, Ondej. Nova poruSuje vysilaci zakon, nabytek propaguje
Ordinaci @ilis. In: Mediar.cz[online]. 2010, [cit. 2012-02-22]. ISSN:
1804-7238. Dostupné http://www.mediar.cz/nova-porusuje-vysilaci-
zakon-nabytek-propaguje-v-ordinaci-prilis/

Cesky statisticky fad. P@et obyvatel k 31.12.201@zso.c4online]. [cit.
2012-05-23]. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabdetail.jsp?kapitola 368&potvrd=Zobrazit+t
abulku&go_zobraz=1&cislotab=DEM9010PU_OR&cas_1 2201231
&vo=tabulka&voa=tabulka&str=tabdetail.jsp.

Eurostat. Frequency of Internet Uge.europa.eu/eurost@online]. 2012,
last update 15-05-2012, [cit. 2012-05-23]. Dostupné
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.daSelatisoc_ci_ifp_fu&la
ng=en.

Event ROI Institute. Methodolg¥ventroi.org[online]. [cit. 2012-06-07].
Dostupné zhttp://www.eventroi.org/methodology/

78



HAMSO, Elling. The ROI Methodology. Ir&cribd.comjonline]. ©2012,
s. 2 [cit. 2012-06-05]. Dostupné z:
http://www.scribd.com/doc/54989471/ROI-Methodologihrite-Paper.

HOSFORD, Christopher. Virtual Events at ,tippingribof acceptance.
In: Btobonline.conjonline]. ©2011 [cit. 2011-10-15]. Dostupné z:
http://www.btobonline.com/article/20101108/FREE/B&2987/virtual-
events-at-tipping-point-of-acceptance

Internet World Stats. Internet Usage Statisficternetworldstats.com
[online]. ©2000-2010 [cit. 2012-05-23]. Dostupné z:
http://www.internetworldstats.com/eu/cz.htm

PAVLECKA, Véclav. Historie MarketinguM-journal.cz[online]. ©2008,
[cit. 2012-04-26]. Dostupné http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-
do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html

QUALMAN, Erik. Statistics Show Social Media Is BiggThan You
Think. Socialnomics.ngbnline]. ©2012, [cit. 2012-06-03]. Dostupné z:
http://www.socialnomics.net/2009/08/11/statistibsns-social-media-is-
bigger-than-you-think/

Virtual Edge Institute. Most Extensive Survey ab¥irtual Events ,2010
Virtual Events Report: Insights & Trends from Intlydnsiders®.
Virtualedge.orgonline]. ©2012, slide 6 [cit. 2012-06-07]. Doshéz:
http://www.virtualedge.org/forum/topics/most-extemgssurvey-about

79



7. SEZNAM OBRAZK U, TABULEK A GRAF U

Seznam obrazla

OBR. 1: POROVNAN| PRODEJNi A MARKETINGOVE KONCEPCE

OBR. 2: UROVNE CiLU A HODNOCENI PODLE ROI METODOLOGIE OD EVENT ROI
INSTITUTE

Seznam tabulek

TAB. 1: ZAKAZNICKY MARKETINGOVY MIX 4C

TAB. 2: SOUHRN KLICOVYCH PARAMETRU PRECHODU Z TRADICNICH NA NOVA
MEDIA

Seznam grafi

GRAF 11: FREKVENCE POUZITI INTERNETU (JEDNOTLIVC)EDENKRAT TYDNE
(ZAHRNUJE KAZDODENNI POUZITI)

GRAF 12: ROZIELENI RESPONDENT DLE POHLAVI

GRAF 13: ROZIELENI RESPONDENTJ DLE VEKOVYCH SKUPIN
GRAF 14: ROZIFLENI RESPONDENTJ DLE POZIC

GRAF 15: ROZIELENI RESPONDENT) DLE OBORU

GRAF 16: (CAST NA VIRTUALNIM EVENTU

GRAF 17: ZNAZORNENI ODPOVEDI RESPONDENT NA DOTAZ, ZDA UVAZOVALI
O UCASTI NA VIRTUALNIM EVENTU

GRAF 18: PREFEROVANA FORMA WORKSHOPU

GRAF 19: ZNAZORNENI DUVODU, PRQC RESPONDENT NEPREFEROVAL
VIRTUALNI FORMU EVENTU

GRAF 20: NEJWLEZITEJSI ASPEKTY BRI ZVAZOVANI U CASTI NA EVENTU

80



8. SEZNAM PRILOH

PRILOHA A = DOTAZNIK .ottt oottt et ettt et ettt e et e eee et e reeeae s

81



Ptiloha A — Dotaznik

Pohlavi: [] Muz [] Zena
Vek: [] 18-30 [] 31-50 [ ] 51 avice
Pozice: [ ] vykonny/administrativni pracovnik (pracovnik tfédici funkce)

[ ] stedni a vy33i management

[ ] top management (nejvyd&dici pracovnik pro danou oblast — CEO,
ClO, CFO, CMO apod.)

Obor: [ ] sluzby [ ] pramysl [ ] ICT/Telco

[ ] finargni sektor [ ] statni sprava [ ] FMCG a spdtbni zbozi

1. Zuéastnil/-la jste se rkdy eventu?

(Eventem se prodely tohoto dotazniku rozumi konference, workshepmind,
Skoleni, veletrh, webcast, webihan-line genos ,ziveho' eventu, video z ,Zzivého'
eventu ke staZzeni po terminu konani)

[ ] Ano [] Ne

. @) Zucastnil/-la jste se rkdy virtualniho eventu?

(Virtualnim eventem se pra:ély tohoto dotazniku rozumi webcast /pasivni,
neinteraktivni forma on-line Skolediiseminde/, webiné /aktivni, interaktivni
forma on-line Skolendi seminde/, on-line penos 'Zivého' eventu, video z 'Zivého'
eventu ke stazeni po terminu konani)

[] Ano [] Ne

b) Pokud ne, uvazoval/-la jste 8kdy zU¢astnit se virtualniho eventu?
[ ] Ano
[ ] Ne —nél/-la jsem gilezitost, ale nevyuzil/-la jsem ji
[ ] Ne — nenl/-la jsem gilezitost
[ ] Ne —jiné dvody (specifikujte):



3. Jakou formu eventu preferujete? Vyberte pouze 1 maiost, kterd Vam
vyhovuje nejvice.
[ ] Veletrh (osobni forma)

[ ] Konference (osobni forma)

[ ] On-line grenos ,zivého' eventu (virtualni forma)

[ ] Video z ,zivého' eventu ke stazeni po akci (V@i forma)
[ ] Workshop / semirtqosobni forma)

[ ] Webcast (virtualni forma - pasivni, neinterakiiforma on-line
Skoleni / semin&)

[ ] Webin& (virtualni forma - aktivni, interaktivni forma dime Skoleni
/ seminde)

[ ] Skoleni (osobni forma)

4. Pokud jste v prechozi otazce vybrali Bkterou z osobnich forem eventu, uwéte,
z jakého divodu nepreferujete (East na virtualnim eventu:
[ ] Uprednostiuji osobni kontakt

[ ] Nemam pdebné technické moznosti

[ ] Nesetkal/-la jsem se s relevantnim tématem

[ ] Nemam pehled o probihajicich virtualnich eventech
[ 1 Jiné (specifikuijte):

eventu a rirad’te poradi podle dileZitosti. (Zvolte pouze 3 odpadi! Poradi
zvolte od 1. do 3. s tim, Ze 1. = n@gkitéjSi. Pdadi zapiSte do volného textového
fadku vedle otazky.)

Tématické zawieni (obsah) ...

Prednasejicic Ll
Forma eventu (vizipdchozi otz.) ...

Ucast dalSich osob, které znate ...
Moznost setkat se s kolegy z oboru  ..........
Vyména zkuSenosti stastniky eventu ..........
Moznost setkat se osabs grednasejicimi ...
Osobni, personalizované, pozvani ...
Misto konani L.
Termin konani ...

[ ] Casova narénost (fildenni, celodenni, apod.) ..........
[ ] Jiné (specifikujte) ...

oo oon
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