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ABSTRAKT

Diplomova prace zkouma vyznam event marketingu pfi budovani pozice znacky, a jaky
vliv mé na vnimani zédkazniki. Teoreticka ¢ast se zabyva znackou, vnimanim jeji hodnoty
a kvality, typologii eventll a metodami, jak Ize strategicky naplanovat uspé$ny event. Prak-
ticka cast definuje vnimanou kvalitu uzivatel elektronickych nastrojii a pfinasi zavéry o
tom, jaky vyznam mé event eBF na vnimani znacky PROEBIZ. Projektova cast piindsi

doporuceni zmén, které reflektuji vysledky a zavery analyzy.

Kli¢ova slova: znacka, kvalita, event, event marketing, festival eBF, PROEBIZ, elektroni-

zace

ABSTRACT

This diploma thesis examines the importance of event marketing in building brand positio-
ning and what influence it has on customer perception. The theoretical part deals with the
brand, the perception of its value and quality, types of event, and the methods of strategi-
cally planning a successful event. The practical part defines the perception of quality
among users of digital solutions and draws conclusions about the importance of the eBF
event on the perception of the PROEBIZ brand. The project part provides recommendati-

ons for changes that reflect the results and conclusions of the analysis.

Keywords: brand, quality, event, event marketing, eBF festival, PROEBIZ, digitalisation
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UvVOD
., Nevidime veci takové, jaké jsou, ale takové, jaci jsme my."

Deb Caletti

Dnesni doba s sebou ptindsi nekonecné mnozstvi moznosti. Zéaplava informaci, nabidek,
produkti, sluzeb, to vSe mé za nasledek neschopnost se rozhodnout. Klicovou roli zaCinaji
sehravat reference a sila znacky, ktera spottebiteli pomaha se zorientovat. Dnes vic nez
kdy jindy je potteba chranit svou znacku, kterd je hlavnim komunikatorem spole¢nosti,
sluzby ¢i vyrobku. Je to pravé znacka, ktera dokaze spotiebitele nasmerovat, nese v sobé
informace, které jsou dulezité pro rozhodnuti o koupi. Existuje spousta zptisobtl a cest, jak
pecovat o svou znacku, neustdle ji rozvijet a budovat jeji pozici na trhu. Digitalizace zmé-
nila svét. Elektronizace ovliviiuje vSechny obory ¢i bézny zivot. Lidem chybi ¢as. Rych-
lost, s kterou se $ifi informace, formuje pfistup k trhu a prace na ném. VSe se zkracuje.
Hledaji se nové formy osloveni a zacileni na koncové zakazniky. Trend digitalizace nuti
spolecnosti, aby se formovaly a pfizpiisobily. Je potfeba byt velmi flexibilni a reagovat na
vSechny zmény, které se déji v rekordnich ¢asech. Kazda spole¢nost, ktera neni dostate¢né
pruzna, prestava byt konkurenceschopna. Tyto vSechny faktory se promitaji do vizi a stra-
tegii firem a maji ptimy dopad také na znacky a budovani jejich pozic. Vysoka kvalita vy-
robku ¢i sluzeb se stavd samoziejmosti, pozornost se smefuje na kazdodenni komunikaci,
zébavu a velmi pevny vztah se spotiebiteli. Firmy musi doslova bojovat o srdce svych za-
kaznikl a dlouhodobost vzajemnych vztahti podporovat poskytovanymi zazitky a vyvola-
nim emoci. Virtualni doba narusila osobni rovinu, ale zaroven vytvofila prostor, jak toho
vyuZzit.

Autorka se ve své praci zaméfila na jednu z mladSich forem marketingovych komunikaci a
to event marketing a jeho aplikaci v praxi. Prace analyzuje, jaky vyznam ma realizace eBF,
jednoho z nejvétsich evropskych festivalli zamétenych na elektronizaci vefejnych zakdzek
a firemniho nakupu, pro budovani pozice znacky PROEBIZ. Prace doklada, Ze efektivni a
kvalitni aplikace teoretickych vychodisek do praxe mize mit neskutecny vliv na uspéch a
budoucnost spolecnosti. Také potvrzuje realitu dneSni doby, kdy kvalita, emoce, pratelstvi
a dlouhodobé budované vztahy, hraji kli¢ovou roli ve vnimani znac¢ky. Velmi dobfe napla-

novany event, ktery svym odbornym i spoleCenskym rozmérem piedci vSechna oc¢ekavani,
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pomaha budovat velmi silnou pozici znacky, podporuje zédkaznickou loajalitu a hraje vy-

znamnou roli v rozhodovacim procesu budoucich zakaznik.

V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy, kterymi se prace zabyva. Zaméiuje se na
znacku, jeji budovani, vnimani kvality a vyuziti event marketingu jako jednoho z nastroji

marketingové komunikace.

Praktickd cast analyzuje, jak uzivatelé elektronickych ndstrojii vnimaji kvalitu nastroje,
kvalitu u sluzeb s nimi spojenych a kvalitu poskytovatele, ktery jim feSeni nabizi. Cilem
prace je zjistit, jaky vliv ma realizace odborné¢ho festivalu eBF na vnimani znacky

PROEBIZ, jednoho z nejvétsich evropskych feseni na elektronizaci VZ a firemniho naku-
pu.

Projektova cCast piinasi ndvrh pldnu pro realizaci dal§iho festivalu. Definuje doporuceni
zmeén, které je potieba provést, aby nadchdzejici ro¢nik vyvolal zajem u novych, potencial-

nich obchodnich partnert.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka je nedilnou soucasti dneSniho svéta. Pomaha nam v orientaci na trhu,
v rozhodovani, poji se s ni zazitky, emoce, funguje jako privodce nasim zivotem, aniz by-
chom si to uvédomovali. PéCe o znacku je uméni a v marketingovém svété vnimana jako
vrcholova manazerska disciplina, ktera je zaroven zakladnim stavebnim kamenem celého

oboru.

1.1 Definice znacky

Tak jak to byvd u vétSiny pojmu, ani definice znacky neni Upln¢ jednoznacna. Existuje
mnoho vykladl tohoto pojmu, nize zmifuji nékteré z t€ch zasadnich, jak je chdpu i v této
praci.

Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki.
(Kotler, 2001, s. 400). Jejim hlavnim cilem je odliSeni od konkuren¢nich produktt ¢i slu-
zeb. Kotler déle uvadi, ze znacka je v podstaté oznacenim dané¢ho vyrobce ¢i prodejce a
zaroven jejich pfislibem, ze zékaznik ziska produkt s ur¢itym souborem vlastnosti, sluzeb a

funkei. Znacka predstavuje soubor hluboce zakotenénych pozitivnich asociaci, které se s ni

poji (Kotler, 2001, s. 400)

Chernatony chape znacku jako vyznamnou entitu, kterd je kombinaci funk¢nich hodnot,
které jsou postaveny na vykonu, s hodnotami emoc¢nimi. Znacky maji vliv na kvalitu Zivota
a Casto byvaji nositelem informace o socidlnim zatazeni spottebiteld. Zakaznik nevoli
znacku jen z divodt jejich funkénich hodnot, ale rozhoduje se také podle statusu a zatraze-

ni. Znacky jsou urcitou vypovédi o osobnosti zdkaznika. (Chernatony, 2009, s. 9)

Znacka je zrcadlem kvality produktu, vysledkem podpory zékaznické vérnosti, obrazem
povédomi vetejnosti s jasné definovanou identitou. Jak uvadi Aaker, znacka je sadou aktiv

a pasiv, které se poji se jménem a symbolem znacky. (Aaker, 2003, s. 8)

Znacka miiZze byt také vyrazem definujicim chovani spole¢nosti. KdyZ management a za-
meéstnanci hovoti o znacce jejich spolecnosti, obvykle se jedna o vyjadieni vlastnich posto-
Jb vaci spolecnosti, nez o vnimani znacky jako takové, jehoz je docileno firemnimi marke-

tingovymi aktivitami. (Gelder, 2005, s. 27)

Podle Jitky Vysekalové a Jifiho MikeSe je potieba vidét roli znacky v SirSich souvislostech.

Znacka nam pomahd identifikovat produkt. Zaroven je pro spotiebitele garanci ocekavané
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kvality. Znacka také komunikuje zarazeni do urc¢itého socidlniho prostredi. (Vysekalova a

Mikes, 2009, s. 26)

1.2 Hodnota obchodni znacky

Podle Aakera je hodnota obchodni znacky tvotfena sadou aktiv (a pasiv), které se poji se
sluzba ¢i vyrobek firmé ¢i zakaznikovi. Hodnota znacky se poji se ¢tyfmi zédkladnimi kate-

goriemi.

1. Znalost jména znacky
2. Vérnost znacce

3. Vnimana kvalita
4

Asociace spojené se znackou

Nedilnou soucasti fizeni znacky by mély byt také investice, které je potfeba pro vytvoreni
a podporu téchto aktiv (viz obrazek €. 1), ktery poskytuje ucelenou predstavu o tom, jak
funguji jednotlivé souvislosti, jejichz vysledkem je hodnota znacky, kterd vytvaii hodnotu
vyrobku. Obrazek zaznamenava patou kategorii, kterd predstavuje dalsi vlastnickd aktiva

znacky jako patenty a jiné. (Aaker, 2003, s. 8)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

ra - > wr
Jak hodnota obchodni znacky vytvari
hodnotu vyrobku
¥ Snizeni marketingovych
nakladi
= Pakovy efekt v obchodni
> Loajalita ke i
znaéce —> = Prilakani novych
zdkaznikd
- Tvorba povédomf
- Ujisténi o kvalité i
_ Zvysuje hodnotu pro
" Cas reagovat na hrozbu zakaznika, protoZe zvysuje/
konkurence zlepsuje:
B Interpretaci a zpracovani
) ;
¥ Kotva, k niZ je moZné infRrmack
Znalost poutat dalf asociace m Diavéru v rozhodnuti
) z": &5 —» = Obliba znamého koup
n Y = Signal solidnosti a za- B Uzivatelskou spokojenost
vazku vi&i zakaznikim
HODNOTA N ¥ Znatka, ktera stoji
ZNACKY za dvahu
5 . Zvysuje hodnotu pro firmu,
# Duvod ke koupi protoZe zvyiuje/zlepiuje:
N Vnimana ) " Diferenciace/pozice m Uginnost a efektivitu
kvalita = Cena marketingovych programi
» Komunikaéni kanal Y ® [ oajalitu viuéi znacéce
» Extenze B Cenu/Marzi
B Extenzi znacky
¥ Proces pomoci/ B Pakovy efekt v obchodni
Asociace Ziskavani informaci &innosti
— spojené se —) m Divod ke koupi
znackou ® Vytvafi pozitivni pFistup/
Pocit
" Extenze
Dalsi
vlastnicka = VY i i
L g — yhoda proti konkurenci —
aktiva
znacky

Obrézek €. 1: Jak hodnota obchodni znacky vytvaii hodnotu vyrobku.
Zdroj: Vlastni dle Aaker, 2003, str. 9

Kevin Keller rozlisuje hodnotu znacky z pohledu spotiebitele a vyrobce. Pro spotiebitele
ptredstavuje znacka strategickou roli, nebot’ plni funkci identifika¢ni a poméaha koncovému
zakaznikovi ptifadit dany produkt ke konkrétnimu vyrobci. Na zékladé ptredchozi zkuSe-
nosti s vyrobkem a jeho marketingovym programem umi spotiebitel vyhodnotit, ktera
znacka uspokojuje jeho potieby ¢i nikoliv. Pokud disponuje touto zkusenosti, ma potfebné
informace k tomu, aby se rozhodl o koupi. Znacka v takové situaci pomahd snizovat ,,na-
klady na hledani* jak interni, tak externi. Znacka funguje také jako garant kvality. Spotie-
bitel si s osvédCenou znackou automaticky poji sva oCekavani, ktera se tykaji krom vyse

zminéné kvality také vlastnosti produktu. Vztah mezi zna¢kou a zakaznikem funguje jako
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urcity druh svazku, kdy spotiebitel nabizi svou divéru a vérnost viici urcité znacce a oce-
kava na oplatku udrzeni pozadovaného standardu, pfiméfené ceny, otevienou komunikaci a
zajisténi distribucnich cest. Z pohledu vyrobce hraje znacka vyznamnou roli jako identifi-
kator na trhu. Funguje jako prostfedek legalni ochrany jedinecnych vlastnosti, signalizuje
uroven poskytované kvality, pomaha vyvoldvat asociace spojené s vyrobkem a je zdrojem

finan¢ni navratnosti. (Keller, 2003, s. 38-41)

Znacky lze také Clenit na zakladé velikosti svého vlivu a hodnoty, kterou maji na trhu.
Rozlisuji se znacky, které jsou spotiebitelim neznamé. Nasleduji pak ty, které jsou jiz dob-
fe zapsany do podvédomi vefejnosti, coz doklada vérnost znacce a jeji vyhledavani a roz-
poznani. Dal$i skupinou jsou znacky, které jsou mezi zékazniky oblibené a radi si je kupu-
ji. Silnou pozici maji znacky, které spadaji do kategorie vysoké preference a posledni nej-
vyznamngéjsi roli hraji znacky, které se mohou chlubit vysokym stupném vérnosti. (Kotler,

2001, s. 402)

1.2.1 Znalost znacky

Krasnou metaforu pouzil Aaker, ktery pfirovnava znacku ke skiince v lidské mysli. O sile
pfitomnosti dané znacky v mysli spotiebitelii referuje jeji znalost. Méfit tuto znalost Ize
nckolika zplsoby. Identifikace pomoci dotazu, zda zédkaznik tuto znacku uz nékdy vidél.
Metoda vzpominky, kdy se spotiebitel vyjadiuje a vzpomind, s jakou znackou z dané ttidy
vyrobki uz se setkal. Prvni vzpominka, kde spotiebitel uvede prvni znacku, na kterou si
vzpomene. Dalsi zplisob je dominance, kde spotiebitel sdili informaci o jediné znacce,

kterou si v mysli vybavi. (Aaker, 2003, s. 10)

Znalost znacky je klicem k jeji hodnoté. Pro spravnou detekci toho, jak znacka funguje
v pam¢ti spotiebiteld, je potfeba ziskat vhled do mysli spotiebiteli. Model paméti jako sité
asociaci funguje jako sklad informaci a myslenek, které jsou spojovany s kontakty. Tato
spojeni predstavuji silu asociaci, které jsou mezi t€émito mysSlenkami. MiiZze se jednat o
informace verbalni, vizuélni, abstraktni ¢i kontextové povahy. Znalost znacky muze byt
definovana dvéma sloZkami, povédomim o znacce a image znacky. Na image znacky lze
pohliZet jako na asociace spojené s vnimanim znacky, které jsou zachované v paméti spo-
ttebiteld. Povédomi o znacce predstavuje stopu znacky v paméti spotiebitelli a jejich

schopnost identifikace za riznych podminek. (Keller, 2007, s. 94-95)
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Kazda znacka vyvolava soubor myslenek, zkuSenosti, pocitl a ptistupt, jejichz vysledkem
je prave znalost znacky. Jednim z kliCovych aspekt uspéchu je vyvolani pouze pozitiv-
nich, jedine¢nych asociaci v souvislosti s danou znackou. Zakaznickd znalost je jednim z

primarnich faktord, které urcuji hodnotu znacky. (Kotler a Keller, 2007, s. 314-315)

Pelsmacker vidi znalost znacky v informovanosti spotiebitelil a jejich povédomi o podstat-
nych charakteristikach znacky, jejich vlastnosti a pfinost. Zakaznik si je védom silnych
stranek znacky ve srovnani s konkurenci a zna diivody, pro¢ danou znacku preferuje a ku-
puje. Rozhodnuti o koupi muze byt zalozeno na objektivnich informacich ¢i na image
znacky a jejim positioningu jako soucasti zivotniho stylu. Povédomi o znacce se zakladéa na
subjektivnim hodnoceni, které vychazi z osobni zkusenosti, vlastniho piesvédceni ¢i vni-

mani. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2001, s. 161)

1.2.2 Vnimana kvalita znacky

Keller (2007, s. 264-265) upozoriiuje na rostouci tlak na zvySovani kvality, ktery
v pribéhu let neustile roste a dosazeni maximalni Grovné vnimané kvality sehrdva pro
znacku strategickou roli. ZvySena vyzkumnd pozornost byla vénovédna vSem atributim, na
zaklad¢ kterych si spotiebitel vytvaii ndzor na kvalitu. Pozitivni hodnoceni kvality produk-
tu jsou ovliviiovany vlastnostmi ¢i benefity, které se 1i$i v zavislosti na druhu kategorii. Do

hodnoceni se promitaji tyto dimenze kvality produktu:

e Vykonnost

e Rysy: sekundarni prvky produktu, které doplituji primarni charakteristiky
e Konformni kvalita

e Spolehlivost

e Zivotnost

e Dostupnost sluzeb

e Styl a design

Aaker (2003, s. 16) uvadi davody, podle kterych byla vniman kvalita jako asociace spoje-

na se znackou, povysena na aktivum znacky.

e Ze vSech asociaci je pouze vnimana kvalita motorem ekonomického vykonu.
e Vnimana kvalita je Casto hlavnim (pokud ne zdsadnim) impulsem podnikani.
¢ Vnimana kvalita se poji s dalSimi aspekty toho, jak je znacka vnimana a ¢asto je ta-

ké hlavnim impulsem téchto hledisek.
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Na zéklad¢ tii provedenych studii Aaker dokladd, ze vnimana kvalita je rozhodujicim fak-
torem pro navratnost investic a jeji vliv je zdsadnéjsi i ve vztahu k podilu na trhu, vyzkumu
a vyvoji ¢i marketingovym vydajim. Svym vyznamem dokdze posilit ceny i podil na trhu.
Vnimana kvalita hraje stézejni roli pro zakaznickou spokojenost, ktera ma ptfimy dopad na
navratnost investic. Posledni studie dolozila vliv vnimané kvality na vynos akcii, cozZ je

rozhodujicim finanénim métitkem. (Aaker, 2003, s. 18)

Vnimana kvalita je pfimo zavisla na skutecné kvalité produktu. I pfesto miize dochazet
k odliSnostem mezi realitou a vnimanim zékaznika. Faktor, které tento fakt ovliviuji, je
spousta. Piedchozi negativni zkuSenost ma velky vliv na vnimani spotiebitele, 1 kdyz firma
objektivné zlepsila kvalitu svych produkti. V ptipadé, ze si zékaznici na zakladé Spatné
zkuSenosti zaSkatulkuji znacku mezi nevyhovujici, naprava byva velmi obtizna a nakladna.

(Karlicek, 2018, str. 134)

1.2.3 Vérnost znacce

Pro kazdou firmu predstavuje mnohem vétsi finanéni zatéz ziskat nového zékaznika, nez si
udrzet lasku toho stdvajiciho. Z tohoto pohledu sehrava vérnost znaéce strategickou roli.
Zakladna vérnych zadkazniki pfedstavuje predvidatelny objem prodeje a tok zisku. Znacka
bez klubu vérnych se dostava do ohroZeni a je potieba zacilit aktivity na vytvofeni vér-
nostni zékladny. Nelze také opomenout skutecnost, Ze vérni zdkaznici tvoti zadsadni bariéru

proti vstupu konkurence. (Aaker, 2003, s. 20)

V souvislosti s vérnosti znacky Keller upozoriiuje na dvojité riziko. Spfiznénost se znac-
kou vzbuzuje u spotiebitelit diveéru a v ptipadé negativnich zkusSenosti zmirfiuje dopad a
nasledky z toho plynouci. Vyhody plynouci z vérnosti mohou potvrdit nékteré Spickové
spolecnosti, které ustaly zmény na trhu, 1 v postojich spotiebiteld, ktetfi oceniovali silu
znacky, stabilitu a vSe, co znacka pfedstavuje, dostatecné na to, aby odmitli ataky konku-
ren¢nich nabidek. Firma tak méla zajistény staly ptijem ziskl. Studie prokazaly, Ze velké
stabilni znacky disponuji vétSim potencialem pro udrzZeni klientské zakladny, nez znacky
s malym trznim podilem. Tento fenomén se oznacuje jako dvojité riziko. VEérnost znacky
byva méfena v behaviordlnim smyslu poc¢tem opakovanych nakupti. V postojovém slova
smyslu byva opakovany nakup nutnou, nikoliv v§ak nezbytnou podminkou pro existenci
vérného zakaznika. Nekteti spotiebitelé mohou provadét opakované ndkupy a zaroven byt
znacce neverni. VEérnost znacce tedy vnimame jen jako jeden z mnoha benefiti vytvoteni

pozitivni image znacky a hodnoty znacky. (Keller, 2007, s. 132)
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Podle Radky Johnové vychazi teoretické ¢lenéni Grovni znacky praveé z vérnosti ke znacce.
Situaci, kdy spotiebitel nemé zadné preference a libovolné méni znacky, je vnimana jako
nejnizsi uroven. Takového zakaznika lze lehce ovlivnit akéni nabidkou, cenou, podporou
prodeje ¢i dalsimi podobnymi aktivitami. Dalsi aroven tvofi zdkaznici, kteti jsou spokojeni
a v ptipad¢, ze je jejich znacka dostupna v obchodé, nemaji ditvod ji ménit. V piipadé ab-
sence této znacky v misté prodeje vSak zvoli ndhradni feSeni. Spotiebitelé, ktefi cilené hle-
daji konkrétni znacku a citi se poskozeni v ptipad¢, ze neni k dostani, jsou fazeni mezi vér-
né zakazniky. Takovyto pfistup je signalem pro vérnou znacku, ktera pouze za takovych

vérnostnich okolnosti plni v§echny marketingové funkce. (Johnova, 2008, s. 149)

Status vérnosti se podle Kotlera a Kellera (Kotler a Keller, 2007, s. 266) da rozlisit na Ctyii

zakladni Grovné:

e Nezlomni vérni. Tuto skupinu reprezentuji zékaznici, ktefi vzdy voli stejnou znac-
ku.

e Rozpolceni vérni. Zakaznici, ktefi jsou vérni dvéma az tfem znackam.

e Prelétavi vérni. Jsou to zdkaznici, ktefi migruji mezi znackami.

e Stridajici. Tito spotiebitelé nemaji zadné preference viici znackam.

1.2.4 Asociace spojené se znackou

Jak bylo jiz vySe zminéno, asociace spojené se znackou podporuji hodnotu znacky. V sou-
vislosti s asociacemi lze hovofit o reklamnim spojeni se slavnou osobnosti, o vlastnostech
produktu ¢i konkrétnim symbolu. V pozadi téchto spojeni a asociaci stoji identita znacky,

tedy predstava, kterd se spotiebiteli poji v souvislosti se znackou. (Aaker, 2003, s. 23)

Pro zajiSténi dostatecné silnych asociaci ve vztahu ke znacce je potfeba ispéSné zrealizovat
vSechny potfebné marketingové aktivity k docileni pozitivnich zkuSenosti se znackou.
,,Cim vice se zdkaznik zamysli nad informacemi o produktu a vztahuje si jej k existujicim
znalostem o znacce, tim silnéjSi jsou pak asociace se znackou. Dva faktory, které posiluji
asociace v jakychkoli informacich, jsou: osobni dilezitost informace a diislednost, s nizZ je
tato informace prezentovéana v pribéhu casu.” (Keller, 2007, s. 100)

V ptipadé€ asociaci plati pravidlo, ze ¢im vyjimecnéjsi a origindln€j$i zazitek a zkuSenost
spotiebitel ziskd, tim intenzivnéjSi spojeni navdze se znackou a dostane ji do povédomi.

Roman Kozel a kolektiv definovali typy asociaci (Kozel, 2006, s. 196):

e Sila, ktera zavisi na kvalité a kvantite.
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e Uzitky, které se poji s potiebami cilové skupiny.
e Jedinecnosti. Je nutno hledat jedinecné asociace pro odliSeni od konkuren¢nich

znacek.
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2 POSITIONING ZNACKY

Uspéch, kterého chceme v kazdé fazi prace se znackou dosahnout, za¢ina i konéi u zakaz-
nika. VSe se podtizuje jeho potiebam, pfedstavam a ocekavanim. Proces pozicovani i bu-
dovani znacky na tomto faktu stavi celou svou strategii. Jakym zptisobem efektivné zacilit
na potencialniho zdkaznika, jaké emoce a asociace v ném vyvolat a spojit je s konkrétni
znackou, jak docilit vyjimecnosti ve srovnani s konkurenci a neodolatelnosti v o¢ich po-

tencialniho zakaznika.

2.1 Identifikace a urceni positioningu zna¢ky

Pro kazdou znacku je prioritni, aby v myslich spotiebiteld zaujala spravnou pozici. Proto je

potfeba vydefinovat cilovy stav.

Pelsmacker a kolektiv (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2006, s. 140) vidi positioning znacky
nebo produktu jako nastroj pro odliSeni znacky od konkurent v myslich spottebitel. Pro

spravné formovani trzni pozice je potieba znat odpovédi na Sest zdkladnich otazek.

1. Jakou pozici aktualné zastavame v mysli stavajicich a budoucich zdkaznik?
Jaké pozice chceme docilit?

Co musi firma udélat pro repositioning (pokud planuje zménu)?

Mame dostate¢ny rozpocet pro vytvoreni a udrZzeni nové pozice?

Jsme schopni udrZet konzistentni strategii positioningu?

AN

Je nas kreativni ptistup v souladu se strategii?

Podle Aakera existuji ¢tyfi zdkladni vlastnosti pozice znacky, ¢ast, cilové publikum, aktiv-
ni sdéleni a demonstrace vyhod. ,,Pozice znacky je ta ¢ast identity znacky a nabidky hod-
noty, ktera ma byt aktivné sdélena cilovému publiku a jeZ demonstruje vyhody oproti kon-
kuren¢nim znackdm.* (Aaker, 2003, s. 154). Je vSak potieba pfemyslet v SirSich souvislos-
tech. Ne vSechny prvky, které jsou podstatné pro identitu znacky, musi hrat aktivni roli v
komunikac¢ni strategii. Definice identity znacky pfedstavuje Ustfedni, nad€asovou esenci
znacky. Proto je tvofena témi nejcennéjSimi aspekty znacky. Pozice znacky by méla cilit
na specifické publikum, které tvoii pouze ¢ast z cilového segmentu. Cilovy segment l1ze
také rozliSit na primarni a sekundarni, coz by se mélo promitnout v pozicni strategii.

V ptipad¢ aktivni komunikace je nutnost zaméfeni na zménu ¢i podporu obrazu znacky ¢i
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vztahu znacka a zdkaznik. Demonstrace vyhod by méla byt soustfedéna na vSechny odlis-
nosti, které hraji vyznamnou roli pfi porovnani s konkurenci a zajist'uji jedinenost znacky.

(Aaker, 2003, s. 154-158)

Jeden ze zakladnich marketingovych konceptl predstavuje positioning znacky, jehoz ulo-
hou je zodpovédét otazky vérohodnosti, specificnosti, kompatibility produktu i vymezeni

pozice v konkuren¢nim poli. (Vysekalova, 2011, s. 135)

Podle Marka a Pearsona hraje kli¢ovou roli pochopeni vnitinich vyznamia produktovych
kategorii, na jejichz zéklad¢ lze vytvofit trvalou identitu znacky, jez sti v dominanci na
trhu, vyznam znacky pak vyvolava a predklada spottebitelim a vzbuzuje v nich loajalitu,

to vSe korektnim, spolecensky zodpovédnym zplsobem. (Mark a Pearson, 2012, s. 24)

Positioning znacky je podle Kellera (2007, s. 149) srdcem marketingové strategie. Cilem je
identifikovat a nalézt spravnou pozici, kterou by znacka méla zaujmout v mysli spotiebite-
It zptsobem, ktery bude generovat maximalni potencialni ptinos pro firmu. Kvalitni posi-
tioning pomdha v pfipravé marketingové strategie diky vymezeni vyznamu znacky, jeji
jedinec¢nosti, podobé s konkurenci a objasnénim ditvodd, proc¢ by si ji mél zdkaznik koupit.
Rozhodovani o positioningu piedchazi definovani cilovych spotiebiteld, analyza hlavni

konkurence, vymezeni podobnosti a odliSnosti s konkurenci. (Keller, 2007, s. 149)

2.1.1 Cilovy trh

Identifikace spotiebitelského trhu patii k primadrnim utkolim marketéri pfed uvedenim

znacky na trh a navrhovanim vsech strategii s tim spojenych.

Trhem je podle Kellera (2007, s. 149) mySlena mnoZina vSech spotiebiteld, ktefi avizuji
dostatecny zdjem, disponuji finanénimi prosttedky a maji pfistup k produktu. V ptipadé
segmentace trhu se pak hovoii o jeho rozdéleni do riznych skupin stejnorodych zakazniki
vykazujicich shodné potieby a spotiebitelské chovani, které vyzaduje podobné marketin-

gové mixy. (Keller, 2007, s. 150)

Volba cilového trhu je ovlivnéna tfemi zadkladnimi kritérii, jeho velikosti, ristovym poten-
cidlem a atraktivitou. Cilovy trh musi byt zaroven dostate¢né velky, aby se vyplatila inves-
tice do marketingovych nastrojti, které na néj budou pisobit. Z dlouhodobého pohledu je
atraktivita trhu ovliviiovdna mirou konkurence, hrozbou ptichodu nové konkurence, substi-

tuty a silnou pozici kupujicich ¢i dodavatelti. (Machkova, 2015, s. 100-101)
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Hlavni z4jem firem by mél byt o to, kdo, co a pro¢ u nich nakupuje a kdy u nich nakupuje,
dale také zda nakupuje jesté jinde a ktery zdkaznik predstavuje pro firmu nejvyssi zisk.

(Jakubikova, 2013, s. 49)

2.1.2 Podstata konkurence

Neni jednoduché oddélit rozhodnuti ohledné cilového trhu a podstaty konkurence znacky,
protoze ob¢ rozhodnuti jsou Casto velmi tizce spjata. ,,Zvoleny cilovy a konkuren¢ni pro-
stor bude urcovat Sitku povédomi o znacce, spotiebni situaci a typech podnéti, které by

m¢ély byt se znackou spojeny uzeji.” (Keller, 2007, s. 160)

»Intenzita ptsobeni konkurence v odvétvi neni vysledkem nahodnych vlivii a souvislosti.
Podstata konkurence spociva spise ve faktorech tvoricich zaklad odvétvi a presahuje ramec

konkurenti jiz v odvétvi zavedenych.* (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 35)

Uspéch podniki se odviji od schopnosti intenzivné a vSestranné komunikovat s partnery na
trhu, na schopnosti reagovat na potieby trhu a pfizpiisobeni se novym pozadavkiim a tren-
dim. Zaroven na uméni uspokojit zakaznické potfeby efektivnéji nez konkurence a aktiv-

nim pfistupem k vytvatreni novych pfilezitosti. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 35)

Podle Mikolase (2005, s. 33) tkvi podstata konkurence firem v jejich konkurenceschopnos-
ti. Konkurenceschopnost vnima jako jednu z podob podnikatelského potencialu, ktery se

vyznacuje:

a) vSeobecnymi charakteristikami: potencial jako rozdil mezi tim, co jiZ na trhu je a tim,

co musi byt jako nové poznatky védy ¢i legislativy,

b) specialni charakteristikou: existuje vyznamny konkurent firmy bud’ na strané nabidky

(napt. dodavatelé) ¢i potteby (napft. spotiebitel¢).

2.1.3 PrisluSnost versus odliSnost v produktové kategorii

Za pomoci definice cilového trhu a povahy konkurence Ize vytvofit vhodny konkurenéni
referenéni prostor pro positioning. Uspéch je postaven na vytvoteni spravnych asociaci a
odliSnosti. Asociace odlisSnosti jsou chapany jako vlastnosti ¢i benefity, které si zdkaznik
spojuje se znackou, hodnoti je pozitivné a véfi, ze je nelze nalézt u konkurence. Vytvoreni
silnych, pfiznivych asociaci hraje v positioningu znacky kli¢ovou roli. VSeobecné mohou
byt asociace se znackou klasifikovany podle faktorti funkénich, které zdaraziuji vykon ¢i

abstraktnich, které se zamétuji na vzhled.
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Naopak asociace pfislusnosti se znackou nemusi vykazovat zndmky jedine¢nosti, ale mo-
hou byt sdileny s jinymi znackami. Pro spotfebitele jsou to spojeni, které vnimaji jako nut-
né pro daveéryhodnou nabidku v konkrétni kategorii produktu ¢ili urcitd podminka pro vy-

bér znacky. (Keller, 2007, s. 160)

Skutecnost, zda asociace spojené se znackou vyvolali pocit odlisnosti, Ize podle Kotlera a
Kellera (Kotler a Keller, 2013, s. 316) posuzovat na zaklad¢ tii kritérii - zddoucnosti, dosa-

zitelnosti a odliSnosti.

e Zadouci pro spotiebitele. Asociace, které si spotiebitel poji se zna¢kou, musi vni-
mat pro sebe jako relevantni. Spotiebiteli by mél byt poskytnuty diikaz o tom, Ze
znacka avizovany piinos dokéaze skute¢né poskytnout.

e Dosazitelnd spolecnosti. Spole¢nost musi disponovat internimi prostfedky, které
umozni zrealizovat svij plan.

e OdliSujici od konkurence. Vysledkem musi byt pfesvédceny spotiebitel, ktery vni-

ma odli$nosti a jedine¢nosti asociace v porovnani s konkurenci.
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3 BUDOVANI ZNACKY

Jedna se o velmi slozity proces, ktery je potfeba promyslet do nejmensich detailti. Pfiprava
by méla analyzovat situaci na trhu 1 uvnitt spole¢nosti a pokusit se detekovat vse, co mtize

ovlivnit, potazmo komplikovat, ispé$né budovani vybrané znacky.

Aaker (2003, s. 25) upozoriiuje na 8 riznych faktort, které je tieba brat na ztetel, nebot’
maji ptimy vliv na proces budovani znacky. Prvnim aspektem je tlak usilovat o nizsi cenu.
Cenova politika sehrava strategickou roli. Jejim hnacim motorem jsou cenové orientovani
zakaznici, vykon silnych prodejcii, omezeny rust kategorii vyrobkl a nadbytecna kapacita.
Tato skutecnost se promita do nakupni strategie kazdé spolecnosti, kterd musi optimalizo-
vat provozni naklady, regulovat po€et zaméstnancli a omezit vydaje, které nejsou nezbytné
pro chod spolecnosti. Druhym faktorem je pfirozené rust konkurence. S novou konkurenci
prichéazi dalsi tlak na ceny a zaroven se komplikuje a ztézuje proces zvétSeni ¢i udrzeni
trzniho podilu. Ttfetim faktorem je fragmentace trhli s médii. Digitalizace a vznik novych
médii zcela zménila pfistup a situaci na trhu. Schopnost koordinace reklamniho obsahu
v ramci vSech téchto médii, aniz by doslo k oslabeni znacky, se stala velmi narocnou od-
bornou disciplinou. Ctvrtou oblasti je komplexni strategie a vztahy v oblasti zna¢ky. Situa-
ci na trhu komplikuje existence podznacek, extenze znacek, znacky ingredienci, podptrné
znacky ¢i znacky korporaci. ,,Tato komplexita ¢ini fizeni znacky obtiznym. Kromé& poznani
své identity potiebuje kazda znacka chépat svou roli ve vSech kontextech, jichZ je soucasti.
Kromé toho musi byt vztahy mezi znackami a podznaCkami vyjasnény jak strategicky, tak
s ohledem na vniméni zakaznika.*“ (Aaker, 2003, s. 28). Patym faktorem jsou tendence ke
zméné¢ strategii. Rychlost dne$ni doby s sebou nese i tlak na zmény, kterému jsou vystavo-
vany i1 znacky. Rizikem spojenym se zménou muze byt oslabeni hodnoty znacky. Vyznam-
nou roli sehrava také Sesty faktor, kterym jsou tendence proti inovacim. Miize dojit k ma-
nazerskému selhdni v disledku prehlédnuti zmén, ke kterym doslo na trhu. Vysledkem je
promeskani obchodnich pfilezitosti a ohroZeni vlastni znacky. Sedmym aspektem je tlak
investovat jinde, ktery byvd oznacovan jako hiich uspokojeni a nenasytnosti. Jedna se o
pokuSeni omezit investice do znacky, ktera ma silnou pozici a zplsobit tak jeji ohroZeni.
Poslednim faktorem jsou kratkodobé tlaky, které vychazi z filozofie obchodni politiky fir-
my, kterd se orientuje na kratkodobé zisky spiSe nez na produkci vyrobkt, které budou

konkurenceschopné v dlouhodobém méfitku. (Aaker, 2003, s. 30)
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Znacka je v podstaté prislibem prodejce, ze poskytne zdkaznikovi zbozi s urcitym soubo-
rem vlastnosti, funkci a sluzeb. Jak uvadi Kotler (2001, s. 401), znacka komunikuje infor-

mace na Sesti urovnich: vlastnosti, uzitky, hodnoty, kultura, osobnost a uzivatel.

Podle Kellera (2007, s. 104) vedou k vybudovani silné znacky ¢tyti zakladni kroky. Zajis-
téni identifikace spotiebitelti se znackou, dale vyuziti asociaci k ur€eni vyznamu znacky
v myslich spotiebiteld, zajisténi spravnych reakci ze strany spotiebitell na tuto identifikaci
a vyznam znacky a vytvofeni intenzivniho a vérného vztahu mezi spotiebitelem a znackou.

Tyto kroky jsou detailn€ji popsany v nasledujicich kapitolach.

3.1 Identita znacky

Kazd4a znacka by méla byt zaroveil 1 odpovédi na otazku, kdo vlastné je, jakou ma osob-
nost. Karlicek (2018, s. 137) vnimé identitu znacky jako jedine¢ny soubor asociaci, které
ma znacka vyvolavat u cilového zédkaznika. Identita znacky definuje charakteristiky, uzitek
a hodnoty, které znacka nabizi svym zékazniklim a co ji odliSuje od konkurencnich nabi-

dek. Identita znacky dava znacce vyznam. (Karlic¢ek, 2018, s. 137)

Podle Aakera (2003, s. 174) je identita zdrojem udrZzitelné vyhody na trhu a pomoci pii
fizeni znaCky. Identita znaCky by méla byt obrazem hodnot organizace a fungovat ve vza-
jemné symbiodze. Je dllezité, aby zaméstnanci védéli, co znacka predstavuje, jasnou vizi,

se kterou se ztotoZni a pro organizaci se tak stane zdrojem energie.

Kotler a Keller (2007, s. 317) se ve své knize opiraji o Aakerliv model a uvadi, Ze identita
znaCky se sestava z 12 hledisek usporadanych ve ¢tyfech skupinach: znacka jako vyrobek,

znacka jako spolecnost, znacka jako osoba a znacka jako symbol.

3.1.1 Znacka jako vyrobek

Cilem kazdé spolecnosti by méelo byt vytvoreni takovych asociaci, které si spotfebitel vy-
bavi v okamziku, kdy si chce dany produkt koupit a spoji si tuto potiebu s konkrétni znac-
kou. Znacka ptedstavuje pro spotiebitele urcitou jistotu a mize poskytovat pevné zakotve-
ni ve svéte, ktery se neustale méni. Produkty a s nimi spojené vyhody ¢i atributy mizeme
klasifikovat do tii zakladnich skupin: vyrobky a sluzby, které si 1ze prohlédnout a spotiebi-
tel miize hodnotit vlastnosti vizudlni prohlidkou pro zjiSténi velikosti, barvy, odolnosti,
stylu ¢i vahy nebo slozeni vyrobku. Dalsi kategorii jsou vyrobky a sluzby, které se musi

vyzkouset. Zde se zédkaznik zamétuje na kvalitu sluzeb, trvalost, bezpecnost a jednodu-
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chost v pouzivéani. Posledni kategorii tvoii vyrobky a sluzby, kterym se musi divéfovat.
Zde hraje znacka klicovou roli, nebot’ je zékaznik odkazan na divéru ve znacku. Muze se

jednat napf. o sluzby v pojistovnictvi atd. (Keller, 2007, s. 39-40)

Aaker (2003, s. 68) nevidi jako cil, aby si spotfebitel rozpomnél na vyrobkovou fadu, pfi
zmince konkrétni znacky, ale aby si vybavil znacku v okamziku, kdy u ného nastane potte-

ba vyuziti produktu v dané kategorii.

3.1.2 Znacka jako organizace

V ptipadé€ znacky jako organizace se pozornost soustfedi na hodnoty jako inovace, zvySo-
vani kvality, spoleCenska odpovédnost, ohledy k zivotnimu prostfedi, pfistup k lidskym
zdrojim ¢i kultura spolecnosti. Atributy organizace maji dlouhodobé&jsi charakter a jsou
odolngjsi vici tlakiim konkurence. Asociace, které se poji se zaméfenim na zdkaznika,
technologicky pokrok ¢i lokélni orientace, vyvolavaji u zdkaznika obdiv, respekt a emoc¢ni

pozitek. (Aaker, 2003, s. 71)

Znacka organizace je piimo zavisla na jejim strategickém profilu, tedy na nabidce, kterou
poskytuje svym zdkazniklim. Pfi definovani vSech klicovych konkurenénich faktorti spo-
le¢nosti, je potfeba uvazovat pohledem zékaznika, ktery ocenéni pouze benefity, které umi
uchopit, protoze se jej né¢jakym zpisobem tykaji. V ptipadé, kdy ma firma vyborné IT za-
zemi, je potteba komunikovat tuto vyhodu jako néco, co je prospésné pro zakaznika. Za-
kaznik musi byt schopen odpovédét na otazku, v ¢em je dand znacka pro néj pfitazliva.

(Kim a Mauborgne, 2018)

3.1.3 Znacka jako osoba

Identita znacky jako osobnosti je atraktivnéj$i neZ identita, ktera je zaloZzena na atributech.
Velmi podobné jako osoba, i znacka mize byt vnimana jako nejlepsi pfitel, vyjimecna,
spolehliva, divoka, nadCasova, mladd, energickd, cilevédomé atd. Zakaznik dostava v ta-
kovém ptipadé moznost sebevyjadreni a prostfednictvim znacky mlize prozradit néco o své
osobnosti. Stejn¢ jako v mezilidskych vztazich 1 osobnost znacky miize vybudovat vztah se

svym zakaznikem. (Aaker, 2003, s. 72)

Vysekalova (2011, s. 147) uvadi, Ze vztah mezi spotiebitelem a znackou lze chapat jako

dialog dvou entit, kdy znacka je v pozici ,,né¢koho* nikoliv ,,néeho*. Osobnost znacky lze
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vnimat jako hodnotu, jakou mé znacka pro spotiebitele, oznacuje jeji charakter a personifi-

kuje ji.

3.1.4 Znacka jako symbol

Silny symbol ma schopnost dodat identité¢ znacky soudrznost a strukturu a umoznit tak jeji
snadnéjsi rozpoznatelnost. Pfipad povySeni symbolu do pozice stabilni soucésti identity je
odrazem potencialu sily. Podle Aakera (2003, s. 72) rozliSujeme tfi typy symbolt: vizudlni
provedeni, metafory a tradice znacky. Vizualni zpracovani symboli maji dobrou zapama-
tovatelnost a silny vizudlni symbol zachycuje velkou ¢€ast identity. Symboly mohou byt
ucinngjsi v pripadé metaforického vyjadreni, kdy reprezentuji funkéni ¢i emocni pozitek
nebo pozitek sebevyjadieni. Tradice mize také predstavovat vyznamnou esenci znacky

jako zkuSenost cestujicich v ptipad€ osobni Zelezni¢ni dopravy prvni tiidy.

Silny symbol poskytuje soudrznost a strukturu identit¢ a usnadfiuje ziskani, uznani a
vzpominani. Jeho ptitomnost mize hrat klicovou roli pii rozvoji znacky a jeho nepfitom-
nost se naopak miize stat podstatnym handicapem. Symbol jako nedilnd soucast identity

znacky signalizuje svou silu. (Aaker, 1995)

3.2 Integrace marketingové komunikace pro budovani zna¢ky

Marketingové komunikace jsou cesty, jejichz prostfednictvim se snazi firmy poskytovat
informace, pfesvédCovat ¢i se jen pfipomenout zdkaznikiim. Reklama byva ¢asto hlavnim
Jedna se o kombinaci riznych nastroji a ptistupt, kdy kazdy zptisob a zvolend forma; ma

svlj smysl a ptispiva k budovani znacky.

Obrazek €. 2 pfindsi ucelenou predstavu o prostiedcich, které 1ze kombinovat a zahrnovat

do marketingovych strategii. (Keller, 2007, s. 310)
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komunikaci

Medialni podpora
TV

B Radio

B Noviny

B Casopisy

Reklama s pfimou reakci
® Dopisy

I Telefon

B Vysilaci média

= Tistena média

B Souvisejici s poéitadi

B Souvisejici s médii

On-line reklama
m Webové stranky
B Interaktivni reklama

Mistni reklama

B Billboardy a plakaty
= Filmy, aerolinky a haly
B Umisténi produktd

M Misto nakupu

Reklama v misté prodeje
B Vodorovné prelepky na regaly
B Oznaceni v ulickach
B Reklama na nakupnich vozicich
B Vysilani radia ¢i televize

v obchodnim domé

Nastroje marketingovych

Podpora prodeje ha strané

obchodniki

B Vyhodné dohody a nakupni
slevy

I Prispévky na vystaveni v misté
prodeje

m Soutéze a pobidky pro
obchodniky

B Vycvikové programy

Ucast na vystavach

B Spolecna reklama

Spotiebitelska podpora prodeje
Vzorky

Kupony

Prémie

Refundace a rabaty

Soutéze a loterie

Bonusova baleni

Slevy

Marketing udalosti a sponzorstvi
Sporty

Umeénf

Zabava

Veletrhy a festivaly

Vazba na udalost

Publicita a public relations

Osobni prodej

Obrazek €. 2: Nastroje marketingovych komunikaci.

Zdroj: Vlastni dle Keller, 2007, s. 310

Kazdy kontakt se znatkou ma vliv na vnimani spotiebitele. Dialog se zdkaznikem probiha
také prostiednictvim tvaru, barvy, ceny produktu, odévu prodejce, vyzdobou obchodu,
dopisnim papirem, jednoduse feCeno v§im, co si zékaznik spoji s danou firmou. (Kotler a

Keller, 2013, s. 575)
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Vysekalova (2014, s. 222) upozoriiuje na dulezitost pfibehti plnych emoci, které maji
v marketingovych komunikacich nezastupitelnou roli. ,,Znacka by méla bavit. Znacka by
méla vyvolavat emoce. Znacka by méla byt pro spotiebitelé uzitecna, smysluplna. Podpora
emoci spojenych se znackou, posilovani téchto emoci a vyuzivani aktualnich trendt v ob-
lasti marketingu, marketingovych komunikaci, efektivné buduje image znacky a vysokou

loajalitu spotiebitele ke znacce. (Vysekalova, 2014, s. 223)

Jednim z néstrojii marketingové komunikace, ktery je postaven na zazitcich a emocich, je

event marketing, ktery je detailn€ji popsan v nasledujicich kapitolach.

3.3 Budovani znacky prostiednictvim sekundarnich asociaci se znackou

Hodnota znacky mlze byt budovéna také za pomoci sekundéarnich asociaci, které se poji se
znackou. N¢které spojeni a reakce mohou byt vysledkem pfenosu na znacku z jinych entit.
V takovém ptipad¢ mize dojit k vyznamnému posileni jiz existujicich postoji ¢i asociaci a
k vyvolani novych pozitivnich reakei.

Sekundarni znalosti o znacce lze vytvofit spojenim s témito entitami:

1. Spolec¢nost (napt. brandingovymi strategiemi)

2. Zemé ¢i geografické oblasti

(O8]

. Distribué¢ni cesty (identifikaci mista ptivodu)

~

. Jiné znacky (co-branding)

9]

. Predstavitele (poskytovatelé licenci)

o)

. Mluv¢i (napft. garance)

3

. Udalosti (sponzoring)
8. Dalsi zdroje tfetich stran (napf. ocenéni ¢i prezkouSeni)

Prvni tfi body jsou odrazem zdrojovych faktorii, ve smyslu kdo je vyrobcem, kde je misto

vyroby a prodeje. Ostatni entity jsou o lidech, mistech ¢i vécech. (Keller, 2007, s. 374)
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4 EVENT MARKETING

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

a ja si to budu pamatovat po cely Zivot.

Benjamin Franklin

Budovéani dlouhodobych vztahti a osobni kontakt se zdkaznikem dostava ve virtualni dobé
zcela novy rozmér. Moznost poskytnout zakazniklim pozitivni zazitek, ktery si budou spo-
jovat se znaCkou a zaroven péstovat vztahy na osobni roving¢, mize v dusledku ptinést az

nékolikandsobny pozitivni efekt.

4.1 Vymezeni pojmi event a event marketing

Existuje fada definic a ndzort na to, jakym zplisobem vymezit a porozumét pojmim jako
je event a event marketing. Nelze jednozna¢né fici, jestli se jednd o synonyma ¢i dva od-
liné pojmy. Obecny nazor hovoii o tom, Ze je potfeba vyznamove oba pojmy oddélit. Jak
uvadi Sindler (2003, s. 20), eventem Ize nazyvat udalost, zazitek, prozitek, pithodu & pied-
staveni, jednoduse feCeno eventem lze oznaCovat to, co se odehrava v urcitém case na urci-
tém miste.

Event je ziva, pulsujici akce, nabita energii, stejné jako jeji ucastnici. Zalezi pouze na or-
ganizatorovi, jakou udalost vytvoii, koho na ni pozve a jaky dojem v nich zanecha. (Lat-

tenberg, 2010, s. 1)

Event je zptsob, jakym lze oslovit specifickou cilovou skupinu, prostfednictvim organizo-
vané udalosti, kterd mize mit spoleCensky, kulturni, zdbavni ¢i sportovni charakter. Pri-
marnim cilem eventl je navozeni atmosféry dobrych vztaht, které maji vliv na pozitivni

vnimani znacky. (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, str. 66)

,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejn¢ jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za kol vyvolat psychické a
emociondlni podnéty zprostiedkované uspofadanim nejriiznéjSich akei, které podpofi
image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003, s. 22)

Event marketing je propagacni strategie, ktera je postavena na osobnim kontaktu mezi spo-
lecnostmi a jejich zdkazniky v ramci specialnich akci jako jsou koncerty, veletrhy ¢i spor-

tovni akce. Znacky vyuzivaji benefit zabavy ,,event marketingu® jako jsou napt. prehlidky,
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soutéze Ci vecirky, aby oslovily spotifebitele prostiednictvim osobniho kontaktu. Pokud je
kampain event marketingu Uspé$na, poskytne navstévnikiim jesté dalsi pfidanou hodnotu,
ktera je nad rdmec informaci o produktu ¢i sluzbé. Navstévnik si mize odnést slevovy
kupon, bezplatné vyzkousi produkt ¢i sluzbu. Cilem je vyvolani pocitu, ze ziskava dalsi

vyhodu mimo névstévy akce. (Marketing-Schools.org, 2012)

Rostouci konkurenéni tlaky vyvolané globalizaci nuti spole¢nosti najit nové zpiisoby, jak
zaujmout zakazniky. Event marketing Ize chépat jako jednu z marketingovych disciplin
postavenou na osobni interakci prostiednictvim zivych akci, obchodnich vystav ¢i firem-
nich setkani. Jedna se o navrhovani nebo rozvijeni ,,zivé* tematické aktivity ¢i prilezitosti

jak propagovat produkt, sluzbu ¢i organizaci. (Chand, 2019)

4.2 Integrovany event marketing

Dosazeni vyssi uc¢innosti marketingové komunikace je spojeno se synergickym a multipli-
kac¢nim efektem, ktery je vysledkem vyuziti vice prvkd marketingového mixu. ,,Integrova-
ny event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaiet
nebo zprostfedkovavat zinscenované zazitky. Hovofime o pfechodu od pasivniho k aktiv-
nimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se zdkazni-
kem.* (Sindler, 2003, s. 24). Ostatnimi prvky moderni komunikace je myslen piedeviim
sponzoring, public relations, direct marketing, special events apod. Pfi vyuZiti event mar-
ketingu dochézi k vzdjemnému prolinani téchto komunikac¢nich néstroji. Schéma nize za-

chycuje vzajemné propojeni a vazby klicovych nastroji komunika¢niho mixu.
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Pozice integrovaného
event marketingu
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Obrazek €. 3: Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu firmy I

Zdroj: Vlastni dle Sindlera, 2003, s. 25

Jak uvadi Juraskova a kol. (2012, s. 69) integrace event marketingu se vyuziva jako cesta
ke snizovani nakladi na komunikaci a zarovein maximalizaci jejich G¢inkd. Lze jej chapat

jako prechod od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku.

4.3 Typologie event marketingu

Vzhledem k tomu, Ze se event marketing fadi mezi mladé komunikacni nastroje, nelze
piesné kategorizovat jednotlivé aktivity. Sindler (2003, s. 36) rozdélil event marketing do
peti zakladnich kategorii. Eventy podle obsahu, které 1ze dale ¢lenit do tfi podkategorii a

to na pracovné orientované akce, informativni eventy a zabavn¢ orientované eventy. Pra-
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covné orientované akce jsou primarné zaméfené na sdileni zkusSenosti. Typickym pfikla-
dem je produktové Skoleni, kde se predstavi novy vyrobek. Informativni eventy se lisi pre-
devsim provedenim a konceptem udalosti. Motivaci ziistava snaha informovat o novém
produktu, ale zprostiedkované informace jsou ,,zabaleny* do zabavného programu. Po-
sledni podkategorii jsou zdbavn¢ orientované eventy, kde se organizatoii zaméiuji na vy-
volani emoci a spojeni tohoto zazitku se znackou. Tento typ udalosti se standardné vyuziva
k dlouhodobému budovani image znacky. Druhou kategorii jsou eventy podle cilovych
skupin, které délime na vefejné urCené pro externi cilovou skupinu a firemni, které se ori-
entuji na zameéstnance, kliCové dodavatele, akciondfe, franc¢izanty apod. Tieti kategorii
rozlisuje Sindler (2003, s. 37) jako eventy podle konceptu a dale je ¢leni na pét podkate-
gorii. Eventy vyuZivajici pfilezitosti, kde je komunikace firmy spojovana s pfilezitostmi
jako respektované oslavy, vyroci ¢i poloZeni zédkladniho kamene. Déle pak znackovy event
marketing, ktery se snazi o vybudovani dlouhodobého vztahu zdkaznika vic¢i znacce.
V ptipad¢ imagového event marketingu jde o image zvoleného mista ¢i hlavni napli uda-
losti, které musi byt v souladu s hodnotami spojovanymi se znackou. Pfedposledni podka-
tegorii je event marketing vztazeny k know-how, kde se pozornost nesoustfedi na produkt,
ale know-how, kterym firma disponuje. Posledni podkategorii je pak kombinovany event
marketing, kde se jedna o kombinaci vySe zminénych konceptl s ohledem na ¢as, misto a
ptilezitost. Dalsi déleni je podle doprovoedného zazitku, kde event marketing sehrava
doprovodnou roli ve vztahu ke komunikaci klicového sdéleni. Posledni kategorii jsou pak

eventy podle mista, kde se rozlisuji venkovni a pod stfechou. (Sindler, 2003, s. 38-39)

Podle Lattenberg (2010, s. 10) sehrava pii realizaci eventu kliCovou roli cil, ktery sleduje-
me. Je potfeba mit jasnou vizi, ceho chceme dosdhnout a stanovit si ditvod, pro¢ by méli
ucastnici piijit. Mezi zdkladni cile se fadi poskytnuti novych informaci, tmeleni lidi, od-
startovani nového produktu, ocenéni partnerii, ziskani vefejného uznani, pfipomenuti fi-
remni znacky ¢i vyroc€i, vytvoreni vlastni komunity nebo zvySeni loajality zaméstnancti a
jejich rodin. Z tohoto pohledu lze d€lit eventy na interni, které cili dovnitf firmy ¢i externi,

které se zamétuji na vnéjsi okoli spolecnosti.

Velmi podobné vidi typologii eventil také Frey (2011, s. 86), podle které¢ho se k naplnéni
stanovenych cili pfifadi vhodny event. Jako strategické cile, které je nutné zvazit, vnima
asociace spojené se znackou, zména ¢i podpora image, zvySeni podilu na trhu, podpora
prodeje a motivace obchodu, prodej vyrobkil, budovani vztahu se zdkazniky ¢i ziskani kon-

taktu.
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Eventy lze také cClenit na kulturni, umélecké, zabavné, sportovni, rekreacni, obchodni,

vzdélavaci a soukromé. (Getze, 1997, s. 7)

4.4 Planovani marketingové strategie

Uspéch event marketingu je postaven na efektivné naplanované strategie, kde je potieba
postupovat promyslené krok za krokem. ,,Definice postupt jsou zdkladnim kamenem pro
ucinnost aplikované strategie. Velka pozornost by se méla soustfedit jiz na prvni etapu
planovani, ktera pti dokonalém provedeni uvolni prostor pro dostatecny kreativni a inova-
tivni pfistup. Pro dosazeni Gspéchu pfi stanovené ucinné event marketingové strategie je
potieba vychazet ze standardnich fazi pfi procesu planovani, tedy zpracovat analyzu, defi-
novat cile a definovani strategie s naslednou kontrolou. Nésleduje aplikace vlastniho event

marketingu v€etné vyhodnocovani (viz Obrazek ¢. 4).“ (Kawulokova, 2017, s. 20)
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Obrazek ¢. 4: Planovaci proces event marketingu.

Zdroj: Vlastni dle Sindlera, 2003, str. 45

4.4.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza slouzi k vyhodnoceni vSech klicovych faktort, které ovlivni vysledny
efekt event marketingu. Nej€asteji vyuzivanou metodou byva SWOT analyza, ktera dete-
kuje prilezitosti, hrozby a siln¢ a slabé stranky projektu. Vastikova (2008, s. 135) doporu-
cuje v ramci situacni analyzy podrobné identifikovat firmu, jeji ¢innost, postaveni na trhu,

jeji zadkazniky véetné konkurence, kterd znamena ohrozeni pro spolec¢nost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Podle Sindlera (2003, s. 46) by se pozornost méla soustiedit na tii zakladni oblasti.

e Komunikac¢ni aspekty
e Determinace nabidky a poptavky po eventech

e Vnitrofiremni potencial

Z hlediska komunikacnich aspekti je potfeba analyzovat ekonomické a psychologické cile,
celkovou komunikaéni strategii firmy, zafazeni produktu, image, povédomi, dosavadni
zkuSenosti v oblasti event marketingu, dostupné ptilezitosti a srovnani konkurenc¢nich akti-

vit. (Sindler, 2003, s. 46)

V ramci determinace nabidky a poptavky je nutny piehled o aktudlnich trendech v oblasti
realizace eventll a analyza potfeb a hodnot cilového publika s detailnim zaméfenim na je-
jich volnoc¢asové aktivity a zivotni styl. Vnitrofiremni potencidl pfinese informace o moz-

nostech finanénich a lidskych zdroji. (Sindler, 2003, s. 46)

Situacni analyzu lze také chéapat jako rozbor aktualniho stavu podnikani dané spolecnosti,
ktery disponuje zakladnimi udaji o trhu a produktu, vysledky PEST analyzy, kterd mapuje
makroprostfedi firmy, detailni piehled o zakaznicich, konkurenci, dodavatelich, odbérate-

lich, vefejnosti a zdroven informace o vnitinim prostredi firmy. (Jakubikova, 2013, s. 94)

4.4.2 Stanoveni cild eventu

Strategické planovani se neobejde bez definovani cilii, kterych ma byt v ramci eventu do-
sazeno. Pii stanoveni téchto cilii je dobré zodpoveédet ¢ty zakladni otazky, které mohou

pomoci s jejich vymezenim. (Lattenberg, 2010, s. 6)

1. Co ma akce pfinést?

2. Komu je uréena?

3. Kolik ¢asu ji chceme vénovat?
4

Jaka je navratnost investice?

Ze situaéni analyzy néasledné vyplyvaji cile event marketingu, které se déli na financni a
strategické. Podle Sindlera (2003, s. 47) se finanéni cile poji s naplnénim klasickych eko-
nomickych ukazateld jako zvySovani obratu, sniZovani naklada ¢i narast efektivity. U stra-
tegickych cili se pozornost zamétuje na zvySovani kvality produktu, narist trzniho podilu
v urCitém casovém useku ¢i budovéni pozice lidra. Vysledkem event marketingu je vybu-

dovani silné vazby mezi znackou a cilovym zakaznikem. V rdmci strategie je potieba zara-
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dit do planovani také taktické cile, které zahrnuji zaroven 1 ty komunikacni viz Obrazek ¢.

5 nize.

CiLE
EVENT MARKETINGU

]

! it ‘

Taktické cile Strategické cile -

Kontaktni cile Komunikacni cile

Obrézek €. 5: Déleni cili event marketingu.

Zdroj: Vlastni dle Sindler, 2003, str. 48

4.4.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Pro efektivni zacileni komunikace je potfeba velmi dobie poznat cilovou skupinu, jejich
ptani a potieby. Cim jsou detailngjsi informace k dispozici, tim je snadné&j§i zvolit sprav-
nou emocionalni rovinu pro pifimé osloveni. Nejefektivnéjsi zptisob pro sdéleni klicové
myslenky je, v ptipadé osobni komunikace, vytvofeni homogenni skupiny. (Sindler, 2003,

s. 50)

Rozhodujici vliv na vybér toho, co chceme sdélit, jak, kdy a pro¢, ma vzdy nase cilova

skupina. (Kotler, 2001, str. 544)

Trh je tvoten zakazniky, kteti se vzajemné 1i$i svym Zivotnim stylem, ptistupem, potieba-
mi, coZ ovliviiuje vytvofeni jednotného marketingového mixu, nebot’ nelze cilit na kazdého
zékaznika individudln€. ReSenim je vytvofeni vnitiné homogenni skupiny zékazniki, na

které bude fungovat stejna forma a obsah klicového sd¢€leni. (Svétlik, 2003, s. 61)
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Konkrétni cilové skupiné se prizptisobuje nejen komunikace, ale také celkovy koncept uda-
losti. Odlisnosti nasich cilovych zédkaznikli se promitnou do organizace celé akce a ovliv-
nuji volbu mista konadni, dopravu i program. Vse musi byt v souladu s typem navstévnikl a

jejich urovni. (Lattenberg, 2010, str. 16)

Snahou kazdého eventu je vyvolani pozitivnich emoci, ¢ehoz Ize docilit zapojenim tcast-
nikt do programu. V dobé¢, kdy je trh pfesycen komunika¢nimi sdélenimi, zdkaznik za¢ina
byt vici t€émto vyzvam imunni, coZ nuti marketéry, aby pfinaseli nové, kreativnéjsi zpiiso-
by feseni, jak oslovit zdkaznika. Mezi nové pfistupy je fazen také event marketing. Spotie-
bitel je v takové dobé¢ chapan jako emociondlné se chovajici zakaznik. (Martensen et al.,

2007, s. 283)

V pfipad€ event marketingu hraje kliCovou roli primarni cilova skupina, tedy skupina
osob, pro které je event organizovan, a kterd na ném bude participovat. Sekundarni cilo-
vou skupinou jsou lidé, ktefi se na eventu nebudou podilet, ani se jej nezc¢astni, ale ko-

munikaéni sdéleni se k nim dostane zprostiedkovang. (Sindler, 2003, s. 52)

Po primarnim rozd€leni cilovych skupin nasleduje mikrosegmentace, kterou ¢lenime na
interni a externi cilovou skupinu. (Sindler, 2003, s. 52)

Interni cilova skupina — cili dovnitt firmy, jedna se pfedev§im o fadové spolupracovniky
(interni a externi), stfedni a vrcholovy management a vlastniky spole¢nosti.

Externi cilova skupina — patii zde média, opinion lidfi, obchodni partneti, dodavatelé a

zakaznici.

4.4.4 Stanoveni strategie event marketingu

Teprve okamzZik stanoveni vlastni strategie urCuje smér, kterym se povede cely projekt.
Definice strategie event marketingu je ovlivnéna Sesti dimenzemi, které definoval Bruhm

ve svém pojednani z roku 1997. (Sindler, 2003, s. 54)

Objekt event marketingu — vymezeni, zdali bude predmétem event marketingu znacka,

produktova tada ¢i celd firma.

Sdéleni event marketingu — je potieba sd€leni, které bude provazet celou komunikacni

linii. M¢lo by byt vystizné a vyjadfit hlavni myslenku event marketingu.

Cilové skupiny event marketingu — zde je vyznamnym faktorem otazka poctu cilovych

skupin a jejich velikost.
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Intenzita eventu — vymezuje intenzitu a délku eventu marketingové strategie.
Typologie eventii — volba jednoho ¢i vice typt udalosti.

Inscenace eventii — samotna realizace eventl. Zde je potieba dbat na dodrzeni klicovych

atributd uspesné akce a to jedinecnost, zvlastnost a neopakovatelnost.

Je téméf nemozné vytvorit dokonalou marketingovou strategii ,,pokryt v§e, protoze kazda
udalost je jina, stejné jako jeji zdmér, rozpocet a cilovy trh. Existuje nékolik podpirnych

strategii, jak vyvolat zajem potencialnich zakaznikt. (EventribeBlog, 2019)

1) Ranni ptacci — neboli vytvofit divod, pro¢ by si méli listek na akei koupit v podobé

zvyhodnéné vstupenky za vcasny nakup.

2) Microsite — je nutné vytvofit jednoduchou webovou stranku s upoutavkou na planova-
nou akci v Case, kdy nejsou zcela ucelené informace o eventu, ale je dobré, aby méli po-

tencialni GiCastnici informace o datu a mohli si poznacit do kalendare.

3) Blog — Je nutné informovat navstévniky o poslani akce. Diivod, pro¢ je organizovana a
v ¢em bude pro navstévniky zajimava. Zaroven je blog vhodny k informacim o aktualnich

novinkach.

4) Socialni média — vyuziti socialnich médii ke komunikaci, Sifeni zprav o akci a budovani

komunity.

5) Partnerstvi — mize hrat vyznamnou roli pro uspéch akce, spojeni znacky s vyznamnym

partnerem ¢i ziskani medialniho partnera, ktery pomtize s komunikaci a promem celé akce.
6) Placend inzerce

7) Newslettery

8) Tiskové zpravy

9) Telemarketingova kampan

4.4.5 Volba eventu

Volba eventu uz je konkrétni krok, ktery formuje kone¢nou podobu planované udalosti a

prochazi dvéma fazemi.

e Zvoleni typu eventu

e Zvoleni scénafe eventu
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V ptipad¢é volby typu eventu je tieba vychazet z celkové strategie, definovanych cild, ci-
lové skupiny a vymezeného budgetu. Pro konecnou volbu je nutné volit mezi péti zaklad-

nimi koncepty:

a) Event marketing vyuzivajici ptilezitosti.
b) Znackovy event marketing.

¢) Imageovy event marketing.

d) Event marketing vztazeny na know-how.
e) Kombinovany event marketing.

V ptipad¢ faze volby scénaie se zohlediiuje vyjadreni klicové myslenky a vytvoreni dlou-
hodobého efektu ve smyslovém vnimani u vybrané cilové skupiny. Diiraz se klade na dra-
maturgii, kterd mé jasné vymezend pravidla, kdy nelze opomenout tivod, prolog, postup-
nou dramatizaci a vyvrcholeni v podobé zavéru. Zaroveil nelze podcenit ptipravu, kterd by

méla byt velmi precizni a atraktivitu programu. (Sindler, 2003, s. 65-66)

4.4.6 Naplanovani zdroji

Jedna se o aktivitu, jejimz cilem je zajisténi dostatecného mnoZzstvi zdroji v odpovidajicim

mnozstvi a kvalité tak, aby byl zajiStén hladky priibéh planované udalosti.
Rozlisuji se tti zékladni skupiny:

e Zdroje lidské
e Zdroje finan¢ni

e Zdroje hmotné

V ptipadé lidskych zdrojii je potieba zajistit dostateCny pocet zaméstnanct, ktefi se budou
podilet na realizaci eventu. Plan by mél zahrnovat také krizovou variantu pro ptfipad, Ze

vzniknou potiZe v souvislosti s lidskym faktorem.

Za hmotné zdroje jsou povazovany vSechny prostiedky, které jsou potifebné pro efektivni
realizaci a pribéh chystaného eventu. Radi se zde piedev§im technické zazemi, prostor,

infrastruktura, doprava, catering a ubytovani.

Finan¢ni zdroje se planuji v souladu se strategii integrovaného event marketingu a vyme-
zeny finan¢ni budget musi zahrnovat prostfedky i1 pro dal$i nastroje komunika¢niho mixu

firmy. (Sindler, 2003, 68-69)
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Ve fazi planovani zdroju jde v projektové Cinnosti predevsim o urceni druhi a mnozstvi
potifebnych zdroji k GspéSné realizaci projektu. Pfi planovani se vychéazi ptredev§im

z odborného usudku, znalosti a zkuSenosti. (Machal, Kopeckova a Presova, 2015, s. 36)

4.4.7 Stanoveni rozpoctu

ROZDELENI CELKOVEHO
ROZPOCTU

VECNE CASOVE

l
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EVENT EVENT EVENT
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NAKLADY NA PLANOVANI
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NASLEDNE NAKLADY

Obrazek €. 6: Zéakladni déleni rozpoctu event marketingu.

Zdroj: Vlastni dle Sindlera, str. 70

4.5 Event controlling

Uspé&snost a efektivita kazdého projektu potiebuje zpétnou vazbu a vyhodnoceni. Vzdy je
nutné ovéfit, zdali vSechno probéhlo podle naSich pfedstav. Zda se podafilo naplnit oceka-
vani? Jestli nase cilova skupina byla spokojena a vyvolaly se o¢ekdvané emoce? Z pohledu
integrace event marketingu Ize hovofit o systematickém vyhodnocovani, které v disledku
pomaha vylepsit a zdokonalit organizaci a realizaci budoucich eventd. (Sindler, 2003, s.

96)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Stejné jako pii planovani eventu je nutné definovat diivody, proc jej pofddame a pro koho,
stejné dilezité je zajistit zpétnou vazbu od ucastniki eventu a ovéfit si spokojenost a pocity
z akce. Podle Lattenberg (2010, s. 196) je vhodné zvolit formu nezédvazného rozhovoru jiz
v prib¢hu akce, ¢i vyuzit i nepfimé metody pro zjiStovani spokojenosti ucastnikii jako
anketni listky ¢i dotazniky. Zavéry, které vyvodime z ovéfovani spokojenosti, 1ze promit-

nout do pfipravy dalSich eventt.

Kontrola eventu je zalozena na porovnavani jednotlivych aktivit v ramci riznych event
s vytyCenymi cili a oekavanimi, které si uréime v ramci strategického planovani. ,,Event
controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napoméha dosazeni cilti event marketingu, za-
braniuje piekvapenim a upozorfiuje na nebezpeci, kterd vyzaduji zvlastni ptistupy. Cely
proces je zaloZen na neustalém piehodnocovani, pfizptisobovéani a vylepSovani event mar-

ketingového procesu.* (Juraskova a Hornék, 2012, s. 67)

4.6 Hodnoceni kvality eventu

Hodnoceni eventu je faze, jiz cilem je zjistit a dolozit, do jaké miry se podatilo naplnit vy-
tyCené cile. Zamér kazd¢ udalosti se odviji od typu eventu. Nicméné, zajisténi vzajemné
interakce mezi organizatory a ucastniky lze vnimat jako spole¢ny cil vSech akci bez ohledu
na typ ¢i kategorii. Existuji dva postoje, jak hodnotit pribéh eventu. Kriticky ptistup, ktery
poukazuje na vSechny nedostatky. Konstruktivnéj$im feSeni je definovani v§ech doporuce-
ni, jak postupovat v budoucnu, aby bylo mozné efektivnéji dosdhnout planovanych cild.
Podle Getze (1997) se vyhodnoceni eventu tyka hodnoceni, které obvykle zahrnuje méteni
skupiny kli¢ovych proménnych, jakoz i monitorovani téchto proménnych, aby se urcily
pozitivni a negativni vysledky. Jedna se o subjektivni rozhodnuti, které 1ze nasledné vyuzit

pro objektivni kvantitativni Setfeni. (Abey, 2010)

Snaha organizatort je vymyslet jedineCny program v ramci perfektni organizace, kde se
pozornost zamétuje také na kvalitu sluzeb, jez je klicova pro spokojenost navstévnikii. Obé
kritéria maji vyznamny vliv na spokojenost, protoze pokud neni program dostatecné atrak-
tivni, navstévnici nemaji diivod na akci zistavat ¢i odchazet nadSeni a spokojeni. V opac-
ném piipad¢, kdy je program ,,sexy*, miiZze celkovy dojem narusit nizké Groven cateringu,
neprofesionalita realizacniho tymu ¢i obsluhujiciho persondlu ¢i neporadek na toaletach.
V takovém ptipad¢ je ohroZena opakovand ucast pro budouci eventy. (Bejou et al., 1996, s.

35-40)
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4.7 Vyvojové tendence a budouci perspektiva event marketingu

Pti pokusu o predikci vyvoje event marketingu v komunika¢nim mixu firem je nutné brat
na zfetel vyvojové tendence v prostredi, které nas obklopuje jako v oblastech ekonomiky,
marketingu, komunikace, zivotniho stylu, spotfebniho chovani a dalSich. Pfi porovnani se

zkuSenostmi a znalostmi ze zahranici lze vidét.

e Trend rostouci profesionalizace event marketingovych aktivit

e Zvysujici se podil finan¢nich zdroji

e Event marketing jako zptsob vzdélavani a zabavy

e Potieby kontrolnich mechanismi a zpétné vazby

e Trendy smétujici ke koncentraci, kooperaci a integraci event marketingovych akti-
vit

e Vzijemna synergie mezi event marketingem a rozvojem nejnovéjSich technologii

Na zaklad¢é vySe zminénych tendenci ¢i faktt lze predpokladat rostouci vyznam pozice
event marketingu v komunika¢nim mixu firem. Nové marketingové pfistupy zvysuji svou

i¢innost a efektivitu ve srovnani s klasickymi néstroji komunikace. (Sindler, 2003, s. 154)
Budoucnost je v datech

Role organizatorti se méni s ohledem na elektronizaci a zacinajici datovou revoluci. Od
planovaci akei se bude ocekéavat schopnost byt kreativni, origindlni a disledny, ale tam,
kde to zékazniklim pfinese skute¢né pfidanou hodnotu. V dobé, kterd je prehlcena infor-
macemi a svét se uci, jak je zpracovat do uZivatelské podoby, budou vyhravat organizatoti
akci se schopnosti stavét na informacich, které piedvidaji potieby budoucnosti. Namisto
vyuziti kazdého nového triku €1 nastroje se vyplati ¢ist v datech, kam je vyhodné investo-
vat svlij ¢as a penize. Kazdy primysl ma své priority a preference, takze je potieba zacit
pfesné tam. Je ziejmé, Ze technologicky orientované odvétvi bude preferovat event, kde 1ze
vidét €1 vyzkousSet nejnovéjsi technologie. Vzdy je dobré vyuzit hodnoceni predeslych uda-

losti a reagovat na potieby a o¢ekavani, které zakaznici vyjadfili.
Kreativita jako podminka uspéchu

Jednoznacné 1ze sledovat narist kreativnich a neobvyklych akci a Ize predpokladat, Ze ten-
to trend zistane a bude 1 nadéle rist. Pozornost se zamétuje na interaktivni, nezapomenu-

telné zkuSenosti, které jsou podpofeny volbou netradi¢niho, neCekaného mista. Tyto aspek-
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ty budou silnou motivaci pro pfipadnou ucast. Pfeneseni akci do netradi¢nich prostor bude
jiz brzy zakladnim stavebnim kamenem event marketingovych inovaci, které ptfinesou sli-
bovany efekt. Jiz nyni lze vidét, ze se ucastnici snazi vyuzit ¢as pred ¢i po akci ke svym
volnoCasovym aktivitam, proto by volba mista akce méla zohlednovat moznost netradic-
nich zazitkd, no¢niho zivota ¢i kulturu.

Diilezitost socidlnich médii

Dilezitou roli sehravaji také socidlni média, ktera funguji také jako vizualni platforma.
Proto bude potieba vyhledavat mista s uméleckym zaméfenim, prazdné sklady s grafity az
po muzea vénovana zmrzlin€. Pozornost se bude vénovat také vybéru kiesel, zidli a seda-
del a zaroven uspotfaddani sezeni, to vSe bude mit vliv na atmosféru eventu. Na zietel se
zacne brat také fakt, Ze kazdy jedinec vstfebava a zpracovéava informace jinym zplisobem,
takZe organizatofi akci zanou rozliSovat, komu a jakym zpiisobem zprostiedkovavat ob-

sah sdéleni. (Omnience, 2018)
Datova inteligence

Budoucnost odborného vzdélavani a zabavy bude zaviset na datech, aby bylo mozné dete-
kovat, koho a jakym zpiisobem oslovit dle individualni poptavky po obsahu. Technologie
tuto moZnost zajisti. Jiz nyni lze pozorovat pi1 vzdélavacich akcich zafazeni prvki hry
pro zapojeni publika do diskuze a v budoucnu lze oc¢ekavat narist tohoto trendu. Tato sku-
te¢nost piinasi piilezitost k soutézim a networkingu a zarovein moznost budovani komuni-
ty. V budoucnu budou eventy nabizet individualni herni feSeni s ptileZitosti ziskavat body
¢1 vyhry. Technologie umoZzni sdilet zkuSenosti s ostatnimi, vytvofit Zebficek nej a prizpui-

sobit hry aktualnim vzdélavacim potfebdm. (Omnience, 2018)
Virtualni realita

Také technologie virtualni reality byla az dosud nad ramec finan¢nich moznosti a lze pre-
dikovat, Ze se jiz brzy stane dostupnou soucasti eventll. Organizatoii akci obdivuji na vir-
tudlni realité schopnost; ucinit z jejich akce cokoliv si dokazi predstavit. Virtualni realita je
zaroven zpusob, jak zapojit tiastniky viemi smysly. Zivé streamovani pfina$i mezinarodni
rozmér, hranice prestavaji byt problémem. Nuti to organizatory piemyslet, jak otevfit své
akce Ucastnikiim po celém svété. Mezinarodni presah s sebou pifinasi kulturni odli$nosti,
citlivosti a soucasné globalni z4jmy, které bude nutné brat v potaz. Diky datim, ktera

dokazi identifikovat zajmy ucastnikli stejné jako jejich znalostni nedostatky, bude mozné
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pfizpusobit akci jejich profesnim potiebdm. Pokrocilé algoritmy dokazi vyhledavat ucast-

niky, ktefi potfebuji specifické Skoleni a prezentovat jim své moznosti. (Omnience, 2018)
Uméla inteligence

Uméla inteligence se bude stale castéji objevovat jako nejlepsi pritel organizatori eventl a
budou jesté vice integrovani v ramci pldnovani a realizace akci. Budou mit schopnosti za-
jistit v§e od sledovani ucastnikil, az po zodpovézeni dotazli na sluzby zdkaznikiim, s ros-
touci schopnosti rozpoznavat emoce ucastnikli a piizptsobit svou rétoriku a barvu hlasu
dle reakci. Brzy bude um¢la inteligence provadét registraci ucastnikii na zakladé rozpozna-
ni obli¢eje, ¢imz dojde k vyznamné Gspote ¢asu. Ve svéteé eventd hraje klicovou roli rychlé
zjisténi, co funguje a co ne. Zatimco v soucasné dobé€ je vyuzivano socidlnich médii, pri-
zkumt a hodnoceni pro zjisténi zpétné vazby, budoucnost nadm piinese jesté rychlejsi a
uzite¢néjsi zpaisoby analyzy a §ifeni téchto dilezitych udaji. Zivé ankety nam dovoli oka-
mzité zjistit, zda aktualni program vyvolava zajem, coz nam umozni pfizptsobit udalost
tomu, na co Ucastnici reaguji. Technologie se vyviji tak, aby ndm poskytli nastroje pro fi-
zeni projektl, které umozni efektivné sdilet tkoly v rdmci tymu. Tim se nejen snizi tlak na
jednotlivé organizatory, ale také to povede k lepsi komunikaci, sdileni napadi a implemen-

taci. (Omnience, 2018)
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5 METODICKA CAST

V metodické ¢asti budou vytyCeny cile prace, stanovené vyzkumné otazky a popsany me-
tody, které budou vyuzity pro vyzkum a naslednou analyzu vlivu festivalu eBF na vnimani

znacky PROEBIZ.

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zjisténi, do jaké miry a v jakych smérech ovliviiuje
ucast na vzdelavacim festivalu eBF uzivatele nastroji PROEBIZ a jejich vnimani znacky
z pohledu néstroje, sluzeb a firmy jako partnera. Autorka je v realizacnim tymu festivalu
eBF a na zékladé¢ zjiSténych zavéra navrhne zmény, které doporuci aplikovat v ramcei nové

planovaci strategie dal§iho roc¢niku.

5.2 U&el vyzkumu

Utelem vyzkumu je zjisténi, zdali je pro firmu PROEBIZ vyhodné a strategicky p¥inosné
motivovat své uzivatel¢, aby se ucastnili festivalu eBF, definovat si jednotlivé skupiny
uzivatell a detekovat, v ¢em lze vidét hlavni rozdily mezi skupinami a jakym zptisobem

1ze pozitivné ovlivnit jejich vnimani.

5.3 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cile prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky.

VOI. Ovliviiyje Gcast na festivalu eBF vnimani kvality znacky PROEBIZ z pohledu na-
stroje?
VO2. Ovliviiyje Gcast na festivalu eBF vnimani kvality znacky PROEBIZ z pohledu slu-

zeb?

VO3. Ovliviiyje Gcast na festivalu eBF vnimani kvality znacky PROEBIZ z pohledu firmy

jako partnera?

5.4 Vyzkumné metody

V ramci Setfeni bylo vyuzito kvalitativni 1 kvantitativni metody vyzkumu. Pro ziskéani real-
né predstavy, jak uzivatelé obecné vnimaji kvalitu u elektronickych néstroji, jaké oekava-

Ji sluzby spojené s uzivanim téchto nastrojl, aby naplnily jejich potieby, a jakou maji pted-
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stavu o firmé ¢i poskytovateli tohoto néstroje jako kvalitnim partnerovi pro spolupraci,
autorka provedla kvalitativni vyzkum formou semistrukturovaného hloubkového rozhovo-
ru s uzivateli riznych elektronickych nastroja, které jsou k dispozici na evropském trhu,
tak aby nazory nebyly limitovany zkuSenosti pouze s jednim poskytovatelem. Zavéry
z tohoto vyzkumu pak autorka pouzila jako podklad pro dotaznik, ktery byl pouzit jako
nastroj kvantitativniho Setfeni. Na zaklad¢ tohoto Setfeni byla analyzovéana rozdilnost vni-
mani znacky PROEBIZ jejimi uzivateli z pohledu téch, kteti se ucastni eBF, nejvétsiho
evropského festivalu zaméfeného na vyuzivani elektronickych nastroji a uzivatela, kteii se

tohoto vzdélavani neucastni.

5.1 Konstrukce vybérového souboru pro kvalitativni a kvantitativni vy-

zkum

Autorka si zvolila pro kvalitativni vyzkum 8 ucastniki festivalu eBF. Polovina byli uziva-
telé elektronickych nastroji z vetejného a druhd z firemniho sektoru. Pro definovéni kvali-
ty nastroju, sluzeb ¢i vybéru dodavatele nemd tento fakt zadny vyznam, ale pii dalSim
kvantitativnim Setfeni budou ucastnici obou sektorii hodnotit jeden konkrétni nastroj, se
kterym pracuji a jejich zkuSenost se 1i8i ve vyuzivani jednotlivych modult. Zastupci obou
sektort jsou odbornici na elektronizaci vetejnych zakdzek a firemniho nakupu a
s elektronickymi ndstroji maji kaZzdodenni zkuSenost. Autorka se soustiedila pii vybéru
vzorku na fakt, aby zkusenosti jednotlivych respondentti byly s riznymi nastroji, které jsou
k dispozici na trhu. Pro kvantitativni vyzkum autorka vyuzila zdkaznickou databazi PRO-
EBIZu, kterou rozdélila na uzivatele PROEBIZu a uzivatele PROEBIZu, ktefi zaroven
jezdi i na eBF. Autorka bude analyzovat jejich rozdilné vnimani znacky, a zdali ma vliv

jejich ucast na festivalu na toto vnimani.

5.2 Dotaznik

Autorka vytvotila dva druhy dotaznikti. Oba byly distribuovdny on-line pomoci Google
formulate. Osloveni byli vSichni uzivatelé nastroji PROEBIZ, kteti byli rozdéleni do sku-
piny téch, ktefi jezdi na festival, coz bylo asi 1000 oslovenych kontaktii a téch, ktefi niko-

liv, coz byla databaze asi 250 kontaktii. Ob¢ skupiny respondenti mély stejné dotazy. Sku-
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pina uzivateli, kterd nejezdi na festival, méla v dotazniku zahrnutou také otazku, ktera

detekovala diivody, pro¢ se festivalu netcastni.

5.3 Kbvalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu byla zvolena metoda expertniho rozhovoru. Expertni roz-
hovor je semistrukturovany hloubkovy rozhovor s tcastniky, kteti jsou experty ve speci-
fické oblasti s dostate¢nymi znalostmi na to, aby dokazali odborn¢ zodpovédét otazky, jez
zadavatel vyzkumu ma. Specialisté dokazi odhalit souvislosti, které by se jen stézi podaftilo
v ramci jiného vyzkumu zjistit, a zaroven jsou mnohdy ochotni sdilet doporuceni zalozena

na vlastnich zkusenostech. (Kvalitativni vyzkum, 2016)

Autorka oslovila pro rozhovor o kvalité elektronickych nastroji a sluzeb 8 ucastnikil
z vefejného 1 firemniho sektoru. Na zékladé téchto rozhovoril byla definovana kvalita elek-
tronickych nastrojii vyuzivanych pro firemni ndkup a vetfejné zakazky jak z pohledu kvali-
ty nastroje a sluzeb s nimi spojenych, tak ptedstava o kvalité firmy jako poskytovatele to-

hoto néstroje a sluzeb.

5.4 Kbvantitativni vyzkum, vypracovani dotazniku a postup pri realizaci

Setreni

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda CAWI (Computer Assisted Web Intervie-
wing) neboli on-line dotazovani pomoci webového formulafe a pocitace. ProtoZe se Setfeni
tyka respondenttl, ktefi pracuji s elektronickymi néstroji na kazdodenni bazi, nebylo nutné
brat v potaz jejich pocitacovou gramotnost. I ptesto byl vyuzit Google formulét jako velmi
intuitivni a jednoduchy zplisob pro vSechny uZzivatele. V soucasnosti patii on-line pfistup
k nejmladsi formé dotazovani a zaroveil to pfinasi benefit nizSich finan¢nich narokt a ca-
sovou usporu. Vysledky jsou generovany elektronicky a jejich zpracovani je tak mnohem

jednodussi. (Kozel, 2011, str. 177)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANE ZNACKY A EVENTU

V této Casti bude charakterizovan mezinarodni festival eBF, ktery je klicovou soucasti celé

vvvvvv

6.1 PROEBIZ

Elektronizace je dnes velké téma ve vSech oborech, ale pravdou je, Ze jesté na pocatku 21.
stoleti to byla pro vétSinu firem velka neznamé. Evangelizace trhu byla nezbytna a stdla na
pomalu ziskdvanych znalostech, zkusenostech a dovednostech, které bylo tfeba Sifit dal.
Primarni role ucitelt tak pfirozené zistala pfedev§im na poskytovatelich elektronickych
nastrojii, ktefi meéli kontakt suzivateli ,pionyry“ a mohli jejich zkuSenosti sdilet
s ostatnimi. Spole¢nost NAR marketing vznikla v roce 1996 jako marketingova firma, kte-
ra v roce 2001 pteorientovala svlij hlavni business na oblast elektronizace nakupnich pro-
cesu a vefejnych zakdzek. NAR marketing je v souc¢asné dobé jednim z nejvétSich posky-
tovatelil feSeni na elektronizaci vefejnych zakédzek a firemniho ndkupu v centralni Evropé.
Spolecnost NAR marketing je vlastnikem vSech systémut, které zastfeSuje znacka
PROEBIZ. Systém PROEBIZ mé4 dominantni postaveni v Ceské republice, na Slovensku a
Polsku. Syst¢émy PROEBIZ jsou v men$i mife vyuZzivany klienty také v dalSich zemich
napt. Chorvatsku, Némecku, Rakousku, Mad’arsku, Bulharsku a dal$ich. Firma mé 50 za-

méstnancii sedmi rozlisnych narodnosti.

6.2 Mezinarodni festival eBF

Festival eBF je nejvetsi evropské oborové setkani specialistii zaméfenych na elektronizaci

nakupniho procesu a vetejnych zakazek.

6.2.1 O akci

Festival eBF trva ¢tyii dny na né€kolika paralelnich scénéch, které jsou postavené na riiz-
nych mistech centra Ostravy. eBF je odliSné od ostatnich vzdélavacich akci predevSim
faktem, Ze se zde setkava firemni sektor s vefejnou spravou. Inspirace je pro ob¢ prostiedi
vyznamna. Instituce ziskavaji nakupni know-how, které neni limitovano zdkonnymi postu-
py a je zacileno pouze na hospodéarnost, objektivnost a efektivitu v obstaravani. Firmy oce-
fuji povédomi o fungovani vetejnych zakazek. Mnoho z nich jsou sektorovi zadavatelé

s povinnosti dodrZovat pfi urcitych limitech zakonné postupy ¢i se sami nékterych vybéro-
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vych fizeni uc€astni v pozici dodavatelti. Oznaceni festivalem vychéazi z principu nékolika-
denniho setkani, které probihé paraleln€ na 6 scénach ve 3 jazycich. Do programu se zapo-
juje neceld stovka experti na elektronizaci ndkupniho ¢i zakazkarského procesu a sdili
s ostatnimi své odborné védomosti a dovednosti. Velkou pfidanou hodnotou celé akce je
vyznamné procento opakovanych navstév, které dosahlo v roce 2018 témét 50 %. Opako-
vanou navstévou je myslena ucast konkrétniho ¢lovéka minimalné na dvou ro¢nicich me-
zinarodni konference od roku 2014. Procento by bylo jesté mnohem vyssi, kdyby se po-
rovnavala ucast z pohledu firmy ¢i instituce jako subjektu. V pribchu let se podafilo
z ucastnikll vytvofit ,,ndkupni rodinu®, ktera funguje jako velmi silna oborova komunita.
Na zaklad¢ své velikosti, kvality organizace a vysoké urovné sdileného know-how si eBF
ziskalo mezi odbornou vetejnosti pozici nejvetsi odborné spolecenské udalosti, kde se se-
tkava nakupni a zakéazkarska elita, fesi se trendy a ,,tvoii se* budoucnost. MoZnost partici-
povat na programu je pro odborniky otdzkou prestize, velmi kvalitniho PR a zaslouzeného

uznani ze strany oborovych kolegt.

Opakovana navstéva konkrétnich osob

(eBF 2014-2018)
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Graf ¢. 1 — Opakovana navstéva konkrétnich osob (eBF 2014 — 2018)

Zdroj: Interni udaj spole¢nosti NAR marketing

6.2.2 eBF a nav§tévnost

V roce 2005 probehl prvni ro¢nik eBF, které bylo ptildennim komornim setkanim prvnich
experimentatorti s eAukcemi. Dynamické porovndvani nabidek byl mlady obor teprve
v plenkach. Neexistovala zadna dostupna literatura, na vysokych §kolach se o elektronizaci

nakupnich procest nevyucovalo a vznikla potieba vymyslet vzdélavaci platformu pro nut-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

nou edukaci trhu. Spole¢nost NAR marketing byla jednim z prvnich poskytovatelii feSeni
na realizaci elektronickych aukci, takZe se pfirozené stala také hlavnim Sifitelem myslenky
a Skolitelem v této oblasti. Kazda zem¢ ma svéa specifika, kterd se promitaji do feSeni kon-
krétnich situaci, v tomto piipadé do taktik a strategii v soutézeni jednotlivych komodit.
V prubéhu let vznikla potfeba vzéjemného sdileni know-how a inspirace z jednotlivych
zemi. Malé komorni setkani se tak postupné transformovalo na mezinarodni konferenci.
S pfibyvajicim zajmem, poctem ucastnikli a potfebou diskutovat fadu problémda, témat a
novinek, se setkani rozrastalo v poctech dnil a scén, na kterych probihal program. Na trhu
prirozen¢ zacaly vznikat dalsi akce podobného druhu, takze pro potvrzeni pozice ,lidra
elektronizace™ bylo nutné udrzet eBF vyjimecné, originalni, nad¢asové a mezinarodni.
V dnesni dobg, kdy je trh presycen vzdélavacimi aktivitami v daném oboru, je kazdoro¢ni

vysoky pocet t€astnikli dokladem silné pozice znacky eBF a oblibenosti festivalu.

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

QGraf ¢&. 2 - Pocet ucastnika konference eBF v letech 2005 — 2018

Zdroj: Interni udaj spole¢nosti NAR marketing

6.2.3 Kreativita eventu

Uspéch kazdého eventu je spojen s emocemi a zazitky. Kazdy organizator by se proto mél

snazit o originalni pojeti a jedinec¢nost akce. Cely koncept eBF je postaven na kombinaci
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odbornosti a spolecenskych aktivit, do nichz jsou ucastnici ve velké mife zapojovani.
V okamziku, kdy se realizatorovi akce podaii vymyslet program, ktery je z vétsi miry po-
staven na samotnych ucastnicich, zodpoveédnost za priibéh je spole¢na a v tom tkvi kouzlo

uspechu.
Vernisaz SPOLU

Festival eBF je neoficidln¢ zahdjen v utery vecer vernisazi SPOLU, kde maji vSichni na-
vStévnici s uméleckym naddnim moznost prezentovat sva dila. VEétSina amatérskych umél-
ct nedostane nikdy moznost pochlubit se vefejné svymi népady, takze tato ptilezitost je
pro n¢ vyjimecna a velmi to oceniuji. Tento krok spusti vlnu pozitivnich emoci a uvolni
atmosféru, ktera je kli¢ova pro prib¢h celého festivalu. Protoze je odborny program posta-
ven na sdileni zkuSenosti a know-how, je potieba zajistit ptatelské prostiedi, ve kterém

mohou probihat oteviené diskuze a workshopy.
Malcolmiiv béh

Jeden z programovych bodu je nazvan Malcolmiiv béh a je urcen pro vSechny milovniky
sportu. Kazdé rano tak maji vSichni mozZnost zab¢hat si par kilometri s profesionalnim
maratoncem Malcolmem ostravskou ptirodou. Zdravé télo, zdravy duch, a kdyz se pfi tom

vyplavi také hormon §tésti, je to jen ku prospéchu véci.
Kralovna drdola

Dalsim krokem, jak podpofit pratelskou atmosféru, je Kralovna drdolti. Tento programovy
bod je urcen piedevSim Zendm. Po dobu celého festivalu maji moznost navstivit televizni
maskérku, kterd je profesionalné nali¢i a uceSe. Kdyz se Zena citi krdsna a vyjimecna, zari

spokojenosti, a v piipad¢ eBF to ma velmi pozitivni dopad na vSechny.
Fair Sourcing Awards

Druhy vecer akce probiha slavnostni vyhlaSeni cen Fair Sourcing Awards. Jsou to ocenéni
udilené za inovativni, inspirativni ¢i dlouhodobé vyuZzivani elektronizace ke zvySeni efek-
tivity a transparentnosti procest firemnich nakupti a vefejnych zakazek. Soutéz organizuje
Ceskd a slovenska asociace APUEN (Asociace uzivatelii a podporovateli elektronickych
nastroju), kterd je zaroven spoluorganizatorem konference. Cilem této soutéZe je odménit
uzivatele procesnich nastrojli za jejich pfinos oboru. Porota je sestavend z nezavislych od-

bornikli jak z firemniho tak vefejného sektoru. Porotci jsou zaroven ucastnici festivalu.
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Kazdé vyjadieni respektu a uznani potési, takze i tento vecer je plny emoci, dobré nalady a

radosti z vitézstvi.
Komentovana prohlidka Ostravy

Vramci festivalu dostavaji ucastnici také moznost blize poznat Ostravu. Jednim
z programovych bodl je proto komentovana prohlidka Ostravy. Pokud je dobfe zvolen
privodce, ktery svymi znalostmi a vtipem zaujme pozornost, nadSeni je zaru¢eno. Témér
tfetina UiCastnika také participuje na odborném programu a diskuzich. VSechny tyto aktivity

maji velmi pozitivni dopad na atmosféru a uspéch celého festivalu.
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7 VYUZITI FESTIVALU EBF K POZICOVANI ZNACKY PROEBIZ

Tato kapitola analyzuje jaky vyznam mé organizovani mezinarodniho festivalu eBF na

vnimani znacky PROEBIZ ve vztahu k jejim uzivatelim.

7.1 Kbvalitativni vyzkum

Jak uz bylo vySe zminéno, vysledky kvalitativniho vyzkumu byly pouzity jako podklad pro

kvantitativni vyzkum.

7.1.1 Zadani

Cilem této kapitoly je shrnuti vysledkil z kvalitativniho vyzkumu realizovaného v listopadu
2018 v ramci mezindrodniho festivalu eBF. Autorka oslovila 8 uzivatell elektronickych
nastroju, kteti jezdi na festival eBF, tudiz znaji znacku PROEBIZ a cely tym a zaroven
maji kazdodenni zkuSenost s vyuzivanim elektronickych néstroji ve svém oboru. Zamérné
byli osloveni odbornici, ktefi jsou jednak v oboru vniméni jako autority a zaroven pracuji
s riznymi nastroji, tak aby se do vysledku promitly zkuSenosti s praci s riznymi nastroji

napii¢ Evropou.

Autorka si vytyc€ila 4 otazky, na zakladé kterych byla definovana kvalita a zaroven zjistila,
jak odborna vetejnost vnima image znacky PROEBIZ. Dalsi dopliujici otazka sméfovala
na o¢ekavani, které maji icastnici od festivalu eBF, ktery ma aktudlné ,,TOP* pozici na
trhu. Zavéry této otazky pak vyuZila v kvantitativnim vyzkumu sméfovaném na ucastniky,
ktefi se nikdy festivalu nezlcastnili, a zjiStovala jejich ocekavani od ndvstévy standardni

konference.

1) Co ocekavate z pohledu kvality od poskytovatelll sluzeb €i néstroji v ramci eProcure-

mentu z pohledu néstroje?

2) Co ocekavate z pohledu kvality od poskytovatelli sluzeb ¢i nastroji v ramci eProcure-

mentu z pohledu sluzeb?

3) Co ocekavate z pohledu kvality od poskytovatelti sluzeb ¢i nastrojii v rdmcei eProcure-

mentu z pohledu firmy jako partnera?

4) Co se vam vybavi, kdyZ se fekne PROEBIZ? Jaké vlastnosti vas napadaji, kdyz byste
méli PROEBIZ charakterizovat jako osobu?

5) Co ocekavate od festivalu eBF?
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7.1.2 Souhrnné informace

Pocet skupin: dv¢ skupiny, které reprezentuji vefejny a firemni sektor
Pocet participantti v kazdé skupiné: 4

Délka rozhovoru: 5 - 10 minut

Termin sbéru dat: 7. a 8. listopad 2018

7.1.3 SloZeni skupin

Vybér respondenti byl strukturovan tak, aby pokryl vSechny relevantni oblasti v ramci
obou sektorii. V piipad¢ vetejného prostoru byl reprezentovan nazor ministerstev a zdra-
votnickych zafizeni. Z firemniho sektoru byli do vyzkumu zahrnuti respondenti jak

z velkych vyrobnich firem, tak i stfednich podnikd nevyrobniho charakteru.

7.1.4 Vybér ucastniki

Pti vybéru byl bran zietel na ucastniky, ktefi v ramci jednotlivych sektori predstavuji opi-
nion lidry, zaroven se pravidelné ucastni festivalu a znaji dobte cely tym PROEBIZu. Dalsi
strategickou podminkou byla kazdodenni zkuSenost s vyuzivanim elektronickych nastrojt.
Respondenti byli vybirani také na zéklad¢ typu uZivanych nastrojl, aby se do zavéri pro-

mitly zkuSenosti z celé Evropy.

7.1.5 Prubéh rozhovoru

V prubéhu festivalu autorka postupné oslovila vSechny vybrané participanty a s kazdym

individualné vedla semistrukturovany hloubkovy rozhovor v prostorach hotelu Imperial.

Rozhovory probihaly na zékladé¢ pfipravenych otazek, jejichZ cilem bylo definovat pohled
na kvalitu ve vyuzivani elektronickych nastrojii ve vefejnych zakazkéch a firemnim néku-
pu, véetné sluzeb s nimi spojenych a zaroven ocekavani od poskytovatele, ktery své feSeni

nabizi.

7.1.6 Analyza dat a ochrana osobnich udajia

Ziskana data byla zpracovana a slouzila jako podklad pro kvantitativni vyzkum, ktery je

soucasti této prace.
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Zabezpeceni ochrany osobnich udajti odpovidé zdkonu 101/2000 Sb. Data jsou zpracovana

tak, ze neni mozna identifikace oslovenych osob.

Z davodl zabezpeceni osobnich udaji jsou vSichni participanti identifikovani pouze zata-

zenim do pfislusného sektoru.

7.2 Interpretace zjiSténi kvalitativniho vyzkumu

Pfi dotazovani na potieby spojené s nastrojem se vSichni respondenti shodli, ze nastroj
musi byt uzivatelsky ptfivétivy a velmi intuitivni. Pfi praci s elektronickym nastrojem se-
hrava kli¢ovou roli jednoduchost implementace néstroje a nasledné snadné pouzivani. Intu-
itivnost systému je prokazana schopnosti uzivatelti zac¢atecnikli se v systému rychle orien-

tovat.
UzZivatelska privétivost elektronickych nastroji

V dnesni dobé se jednoznacné preferuji systémy, které nevyzaduji instalaci, ale nabizi pfi-
stup ptes webové rozhrani. Respondenti se také shodli na tom, ze kvalitu systému prokazu-
je existence Sablon neboli tzv. templatd, které slouzi jako névody ¢i pritvodce situacemi,
které jiz v systému byly uspéin& provedeny a zamezuji opakovani stejnych chyb. Ugastnici
z vetejného sektoru, jejichZ proces a jednotlivé kroky urcuje zakon, ocenuji chronologickeé
a smysluplné poradi postupi a zaroven rychlou dohledatelnost vsech ukoni. Tento faktor
ma strategicky vyznam nejen pro zadavatele vetejné zakazky, ktery nese za tendr zodpo-
védnost, ale také pro jeho nadfizeného, ktery musi provést kontrolu ¢i pro patfi¢né dohle-
dové organy, audity atd. V souvislosti s novelizaci zdkona o VZ se kvalita nastroje odrazi
také v rychlé customizaci systému, kdy je nutné, aby rychly update reflektoval potteby

zékona.
Aditivni sluzby

Ptirozené s kazdym elektronickym néstrojem se poji také sluzby spojené s jeho uzivanim.
Jako standard je vnimano Skoleni, které ma sezndmit uZivatele se vS§emi moduly a funkcio-
nalitami nové implementovaného nastroje. Tato Skoleni je nutné opakovat vzdy, kdyz do
tymu pfijde novy pracovnik ¢i pfi obmeéné lidi, ke které na trhu dochézi pravidelné a vSude.
V ptipadé potieb uzivatel ocekava, ze budou zapracovany upravy dle potteb. Kvalitni né-
stroje by mély mit k dispozici video ¢i jednoduchy manual, ktery miiZze plnit roli privodce
nastrojem pro ty, ktefi s nim nepracuji denné a ¢asem je potieba své znalosti ozivit. Velmi

zadouci je fungujici Hotline ¢i Helpdesk, ktery je vniman jako technickd podpora a konzul-
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tace k funkcionalitam nastroje. Reakce na dotazy uzivatelti by mély byt velmi operativni a
v tadech kratkych minut. O kvalité sluzeb jednotlivych poskytovatelti rozhoduje také uro-
ven odborné asistencni podpory, kterd pomaha zakazkaitm ¢i ndkup¢im v rozhodovani o
zvolené nakupni taktice, strategii ¢i nastaveni a v pfipad¢ veiejného sektoru také odborné
znalosti vykladu zdkona a jeho nasledna aplikace do praxe. Pfedevsim pro firemni sektor je
velkou vyhodou poskytovana podpora v narodnim jazyce dané zemé, kde je nastroj vyuzi-
van. Tento problém se tykd hlavné nadndrodnich korporaci, kde je elektronicky nastroj
vyuzivan ve vSech zemich a podpora v narodnim jazyce tak predstavuje velky benefit a
uzivatelskou vyhodu pro poskytovatele. Naroky uzivateli na poskytovatele nastroje tak

odrazi vSechny tyto potieby.
Pozadavky v ramci obchodniho partnerstvi

VSichni respondenti souhlasili s tim, ze pfi vybéru partnera je dulezité dbat na jeho spoleh-
livost. Kazdy partner by mél drzet sliby a vybirat do svého tymu odborniky, kteti rozumi
své praci a jsou znali oboru. Ma snahu neustale své produkty vyvijet, posouvat dal a zaro-
ven reflektuje potieby svych zakaznikl. Kvalitu partnera uzivatelé vidi v jeho odbornosti a
také dostupnosti. Od kvalitniho poskytovatele je ocekavan pratelsky vztah se svymi zakaz-
niky a podpora a pomoc vzdy, kdyz je potteba. Uzivatelé také vyjadtili svlyj vztah ke znac-
ce PROEBIZ a jak ji vnimaji z pohledu image. Pro snazsi vyvolani asociaci si respondenti
méli piedstavit PROEBIZ jako osobu a zkusit ji vystihnout lidskymi vlastnostmi. Ugastnici
festivalu tak vidi PROEBIZ jako tmeli¢e kolektivu, organizatora fantastického festivalu,
svétlonosice, ktery povzbuzuje odbornou komunitu a funguje jako jeji motor. PROEBIZ je
tym skvélych lidi, ktefi §ifi dobrou ndladu. PROEBIZ je prakticky a dobry pomocnik, ktery

vzdy pomtize. Znacka také reprezentuje rozsifeny, stabilni systém.

7.3 Interpretace zjisténi kvantitativniho vyzkumu

Na zéklad¢ kvalitativniho Setfeni autorka definovala vnimani kvality z pohledu uzivatelt
elektronickych néstrojii a nasledné v kvantitativnim Setfeni zkoumala, do jaké miry znacka
PROEBIZ napliiuje pro své uzivatelé vSechny atributy kvality a jaky vliv méd na vnimani
uzivateli PROEBIZu ucast na festivalu eBF. Autorka pro vyzkum oslovila v§echny klienty
PROEBIZu a odpovédi se ji podafilo zajistit od 207 uzivatelq, ktefi nejezdi na festival eBF
a 80 klientt, ktefi jsou zaroven i ucastniky festivalu. Z vySe zminénych 80 je 15 ucastnikii

v manazerské pozici, kde se nevyzaduje prace s nastrojem, tudiZ nebylo mozné ziskat po-
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ttebné odpovéedi a respondenti byli z vyzkumu vylouceni. Zbylych 65 festivalovych tcast-

nikt bylo pro vyzkum relevantnich.

7.3.1 Vnimani znacky PROEBIZ

Celkové vysledky vyzkumu jednoznacné dokladaji pozitivni vliv festivalu eBF na vnimani
uzivateli PROEBIZu. VSechny faktory zkoumdni byly hodnoceny pozitivnéji ze strany
ucastnikti festivalu. Z grafii 1ze vycist, kde jsou nejvétsi rozdily ve vnimani jednotlivych

faktortt mezi skupinami a na zékladég této analyzy lze konkrétni ptistupy fesit a vylepsit.

Vnimani znacky PROEBIZ 1

2.40
2.20
2.00
1.80
1.60
1.40 B pouze
uzivatel
1.20
uzivatel
1.00 i ucastnik
Organizator DuleZity zdroj Vyznamny Inicidtor Poskytovatel VySkoleny
odbornych informaci  evropsky hraé budovani vzdélani tym lidi
akci a nakupniho v oblasti nakupni v nakupni
know-how elektronizace a zakazkaFské elektronické
komunity odbornosti

Graf ¢. 3 - Vniméni znacky PROEBIZ 1
Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf krasné rozkryva pohled ucastnikl festivalu na PROEBIZ jako organizatora vzdélava-
cich akci. Je to pfirozené, protoze disponuji vlastni zkusenosti plynouci z navstévy festiva-
lu. Festival docilil evropské prestize a je mezi odbornou vetejnosti povazovan za nejdilezi-
t&j$i oborovou a spolecenskou udalost roku, kde si ndkupni a zakézkarskd komunita mize
sdilet své know-how a navazovat nové vztahy €i pracovni ptatelstvi. Protoze je hlavnim
organizatorem tym PROEBIZu, ovliviiuje to i samotné vnimani znacky jako organizatora
¢1 zdroj informaci a know-how. Na programu eBF se podili desitky expertli na elektroniza-
ci firemniho ndkupu a vetejnych zakazek z fad klientt PROEBIZu ¢i uZivatell jinych sys-
témi. eBF je platformou pro oteviené vzdélavani, vybudovalo si image komunitniho se-
tkavani a PROEBIZ tak téZi z téchto benefiti. Pfestoze vysledky jsou pozitivni pro znacku
PROEBIZ i u skupiny ,,jen* klientt, je vic nez zfejma potieba je motivovat ke vzdélavani a

primarn¢ sméfovat k ui¢asti na festivalu eBF.
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Graf ¢. 4 - Vnimani znacky PROEBIZ 2

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tento graf se vice zaméiuje na PROEBIZ jako partnera a poskytovatele. Odrazi piedstavy

jednotlivych skupin o partnerské spolehlivosti, odbornosti a kvalité sluzeb. Vysledky lze

vnimat velmi pfiznivé. VSechny faktory jsou v pozitivnich mezich pod hranici priméru.

Rozdily ve vnimani jednotlivych skupin jsou mizivé a nealarmuji zadné nebezpeci. I presto

je tieba na tyto zavéry reflektovat. Univerzalnost a schopnost se pfizplsobit jsou atributy,

které byly hodnoceny nejhtife. Tato skute¢nost by méla byt bradna na zietel. Flexibilita ve

svété softwarli jednoznacné vypovida o rychlosti, s jakou umi poskytovatel elektronickych

nastrojii reagovat na pozadavky trhu, zmény legislativy ¢i Gpravy smérnic ve firemnim

prostiedi. Firmy jako PROEBIZ, které spravuji vice systémd, ztraci schopnost pruznosti a

okamzitych reakci. Je dobré o tom védét a snazit se reakéni doby zkracovat a ptipadné pri-

tahy omluvné komunikovat se svymi partnery.
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Vnimani znacky PROEBIZ 3
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Graf ¢. 5 - Vnimani znacky PROEBIZ 3
Zdroj: Vlastni vyzkum

Tento graf jednoznacné odrazi nejhorsi vysledky, i kdyz stale v pozitivni roviné a zaroven
nejznatelnéji rozkryva vliv festivalu eBF na vnimani ucastnika. Klienti, ktefi se osobné
neucastni komunitnich aktivit, at’ uz odborného ¢i spolecenského charakteru, nevnimaji
znacku tolik v kamaradské roving€. Chybi jim spole¢né zazitky a emoce, které tyto asociace
a pocity vyvolavaji. Neni tak prekvapenim vidét nejvétsi rozdily ve vnimani u faktort,
které oznacuji PROEBIZ jako svétlonosice, tmelie ¢i dobré kamarady. I ptesto vysledky
dokladaji, Zze firma komunikuje a vystupuje vic¢i svym klientim korektné, slouZi jejich
potfebam a udrzuje pratelsky ptistup. Mira ptatelstvi se da stupnovat spolecnymi zazitky,
kterymi disponuji Gcastnici festivalu. Komunikace PROEBIZu by se méla soustfedit na

podporu ucasti a zdiraznéni vyhod a ptinosi, které z navstévy festivalu vyplyvaji.

7.3.2 Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality nastroje

I z pohledu kvality néstroje jsou vysledky velmi pfiznivé a deklaruji spokojenost uZivatell

s vyuzivanim vsech nastroji PROEBIZ.
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Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality nastroje 1
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Graf €. 6 - Vniméani PROEBIZu z pohledu kvality nastroje 1
Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky opét poukazuji na dilezitost vzajemného sdileni zkuSenosti, které zprostiedko-
vava festival. Jedna z programovych scén je zaméfena na praci se vzory a Sablonami a dal-
§i funguje jako tréninkové centrum, kde maji navstévnici moznost si sami vyzkouSet
vSechny ndstroje, popiipad¢ procvicit rizna nastaveni. Analyza odhalila rezervy, které se
tykaji jednoduchosti a uzivatelské privetivosti nastrojii. Jiz kvalitativni Setfeni ukazalo, ze
v prioritach vSech uzivateld jsou tyto faktory vnimany jako rozhodujici a mizou mit roz-
hodujici vliv pii vybéru néstroje ¢i poskytovatele. Upgrady by tak mély pfinést urychleni a

zjednoduseni systémd.

Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality nastroje 2
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Graf ¢. 7 - Vniméani PROEBIZu z pohledu kvality nastroje 2, Zdroj: Vlastni vyzkum
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Zde Ize analyzovat spokojenost s pozadavky, které maji uzivatelé na funkcionality systému
¢1 néstroj samotny. Nejhtlie si stoji moznost Gprav dle potieb zadavateli a pochopitelnost
pro dodavatele. Systétmy PROEBIZ vyuZiva vice neZ 1000 administratorti, ktefi spadaji
pod témér 700 firem ¢i instituci. Velikost klientského portfolia mé vliv na schopnost rychle
reagovat na potieby a pozadavky zakazniki. Proto je nutné optimalizovat procesy ve firmé
tak, aby mohly byt potieby partner naplnény v co mozné nejkratSim case. Komfort systé-
mu zahrnuje také uchopitelnost pro dodavatele nasich klientl, ktefi v ném pracuji. Je po-
tteba vylepsit helpdesk, ktery je ur€en dodavatelim a v budoucnu systém jesté vice zjed-

nodusit.

7.3.3 Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality sluzeb

Vysledky jsou ryze pozitivni a deklaruji nadmérnou spokojenost se servisem, ktery

PROEBIZ pro své partnery zajiStuje. Rozdily ve vnimani obou skupin jsou minimalni.

Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality sluzeb 1
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Graf ¢. 8 - Vniméani PROEBIZu z pohledu kvality sluzeb 1
Zdroj: Vlastni vyzkum

Poskytovatelé elektronickych nastrojti musi soustiedit zvySenou pozornost na sluzby spo-
jené s vyuzivanim jejich néstroji. Podpora pii implementaci a nasledna skoleni jsou nedil-
nou soudasti zavadéciho procesu. Uspé$na implementace nastroje v ramci celé firmy &i
instituce je dlouhodoby proces, ktery vyzaduje spoustu energie, vzdélavani, ptiprav a casu
na obou stranach. Hladky priibéh a uspésna realizace je disledkem symbidzy obou partne-
i a je velmi dilezitd pro budouci spolupraci. Z grafu vyplyva, ze PROEBIZ je v zavadéni

svych systémil GspéSny a pristup celého tymu je ocenén ze strany zadavateld. Opakovani je
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matka moudrosti a vysledky vyzkumu poukazuji na nedostate¢ny pocet pravidelnych sko-

leni pro uzivatelé nastrojt.

Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality sluzeb 2
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Graf ¢. 9 - Vniméni PROEBIZu z pohledu kvality sluzeb 2
Zdroj: Vlastni vyzkum

Mimo klasického helpdesku, ktery slouZi jako konzultace k funkcionalitdm néstroje, hraje
vyznamnou roli také program asistencni podpory. Tato sluzba nabizi odborné poradenstvi
v oblasti strategii, nastaveni jednotlivych vybérovych tizeni, diskuze o zdkonnych postu-
pech, technickych specifikacich ¢i zadavacich dokumentacich. Tym PROEBIZu napliuje

predstavy svych uZivatelll o fungovani této sluzby.

7.3.4 Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality firmy jako partnera

Moment spravného rozhodnuti o vybéru partnera, se kterym bude navazana spoluprace, je
vzdy ovlivnén spoustou faktorti. Vzajemné porozuméni a zaroven schopnost kooperace
hraji kli¢ovou roli. Cena je zasadni nikoliv vSak jedind podminka pfi srovnavani vSech

faktorii. Kvalita partnera je posuzovana mnoha parametry.
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Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality firmy
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Graf €. 10 - Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality firmy jako partnera 1
Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf zohlediiuje vyznamné atributy, kterymi by méla firma ¢i partner disponovat. Je ziej-
mé, ze tym PROEBIZu je i v tomto ohledu vniman velice kladn¢ a fadi se tak mezi spoleh-
livé dodavatele a korektni hrace na trhu. Pfi porovnani odliSnosti vnimani je nejvétsi rozdil
mezi jednotlivymi skupinami, v pfislibu véci, které nelze splnit. Tato realita je zcela jisté
ovlivnéna uspésnosti festivalu, kterému se dlouhodob¢ dati zrealizovat vSechny vize a na-
plnit deklarované prisliby. Vétsi procento avizovanych programovych hvézd v programu
vystoupi a uspokoji tak ocekavani ucastnikii. Skupina klientli, ktefi na festival nejezdi,
nevidi az tak optimisticky plnéni dohod. Tym PROEBIZu by si mél peclivéji hlidat vSech-

ny piisliby, terminy a jejich realizaci.

Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality firmy
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Graf ¢. 11 - Vnimani PROEBIZu z pohledu kvality firmy jako partnera, Zdroj: Vlastni
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Graf odrazi spokojenost uzivateli PROEBIZu s vybérem poskytovatele elektronického
nastroje. Spolehlivost partnera je vzdy velkym plusem pro vzajemnou spolupraci. Stabilni

tym je znamkou Uspésného fungovani celé firmy.

7.4 Zavér analytické casti

Vyzkum dal jasné odpovédi na otazky stanovené v tvodni ¢asti a vydefinoval zaroven vy-

chodiska pro projektovou ¢ast.

7.4.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku, zda ucast na festivalu eBF ovlivituje vnimani kvali-
ty znacky PROEBIZ z pohledu nastroje, je jednoznacné kladnd. VSichni uzivatelé systému
PROEBIZ, ktefi jsou zarovenl navstévnici festivalu, vykazovali pozitivnéjsi hodnoceni u

vSech zkoumanych parametri.

Odpovéd na druhou vyzkumnou otazku, zda Gcast na festivalu eBF ovliviiuje vnimani kva-
lity znacky PROEBIZ z pohledu sluzeb, je také pozitivni. Rovnéz vSichni uzivatelé systé-
mi PROEBIZ, ktefi jsou zaroven navstévnici festivalu, hodnotili kladnéji vSechny zkou-

mané atributy u sluzeb spojenych s vyuzivanim néastroje PROEBIZ.

I zavér posledni vyzkumné otazky, zda tcast na festivalu eBF ovliviluje vniméni kvality
znacky PROEBIZ z pohledu partnera jako firmy, je pozitivni. UZivatelé, ktefi jsou zaroven
1 pravidelnymi ucastniky festivalu, vnimaji 1épe znacku PROEBIZ jako poskytovatele fe-

Seni na elektronizaci ndkupu a vetfejnych zakazek.

7.4.2 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Vyzkum rozkryl v§echny dulezité faktory, které je nutné reflektovat a nasledné vyuzit pii
strategickém pldnovani nadchazejiciho festivalu. Zavéry jednoznac¢né poukazuji na pozi-
tivni vliv festivalu na vnimani znacky PROEBIZ, i pfesto je ziejmé, Ze i partnefi, ktefi se
eventu eBF neucastni, maji velmi kladny vztah ke znacce. Proto bude projekt zaméten pie-
devs§im na nové potencialy, ktefi se navstévou festivalu eBF, mohou stat obchodnimi part-
nery. Doporuceni budou koncipovana z pohledu strategie 4P a budou zahrnovat vSechny

oblasti planovani od produktu a jeho pfilezitosti, ceny, komunikace az po umisténi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 STRATEGICKY PLAN NADCHAZEJICIHO EVENTU EBF

Kapitola vychazi z vysledkii vyzkumu analytické ¢asti. Jejim prvnim cilem je charakteris-
tika ocekavani ucastnikli béznych oborovych konferenci a druhym cilem je vydefinovani
konkrétnich doporuceni v rdmeci strategického planovani budouciho eventu eBF z pohledu

marketingového mixu.

8.1 Charakteristika projektu

Tento projekt reflektuje vysledky vyzkumu Vyznam festivalu eBF pro pozicovani znacky
PROEBIZ, které prokazaly dulezitost festivalu pro ovliviiovani pozitivniho vnimani znac-
ky. Vyzkum byl aplikovany pouze na uZivatele vSech systémi PROEBIZ, ale cilem tohoto
projektu bude navrh na postup pii dramaturgii budouciho festivalu z hlediska produktu,
komunikace, ceny a umisténi tak, aby byl atraktivni a vyvolal zdjem nejen mezi uzivateli
PROEBIZu, ktefi na eBF nikdy nebyli, ale i ostatnimi potencidlnimi partnery na trhu.
Zmeény se budou tykat jak programové ¢asti, tak strategie v komunikaci a presné¢jSiho zaci-
leni na potencidly. VySe zminény vyzkum byl postaveny na rozliSném vnimani znacky
PROEBIZ uzivateli, ktefi se ucastni festivalu eBF a témi, ktefi na této vzdélavaci akci ni-
kdy nebyli. V rdmci tohoto vyzkumu bylo provedeno také Setfeni, jaké ocekavani maji
uzivatelé, kteti na festival nejezdi, od béZné nakupni konference. Autorka vyzkumu poté
zkoumala, do jaké miry tato ofekéavani naplnil festival eBF u téch, ktefi jezdi. Vysledky

pomohou spravné€ navrhnout program a vykomunikovat divody pro ucast na festivalu.

8.2 Analyza ofekavani

Vysledky vyzkumu prokazaly, ze velkolepost festivalu eBF ma vliv na celkové vnimani
znaCky PROEBIZ. Je vSak potieba zohlednit fakt, ze vyjimecnost tohoto eventu je zkuSe-
nost, ktera je nepfenosnd a musi se zazit. Cilem projektu je pfilakat nejen vSechny uZivate-
le PROEBIZu, ale také dalsi potencidly, které jsou na trhu a pfedstavuji nové obchodni
piileZitosti pro tym PROEBIZu. Proto je pfi pldnovani zmén dobré reflektovat o¢ekavani,
ktera potencidlni navstévnici maji od standardni oborové konference a zaroven poukazat,
ze vSechny tyto pozadavky eBF napliiuje. Autorka na zaklad€ kvalitativniho vyzkumu de-
finovala hlavni motivace pro navstévu standardni oborové vzdélavaci akce a atributy, které
nakupci a zakazkaii ocekavaji od jeji ucasti. Respondenti pak v rdmci dotaznikového Set-

feni znamkovali jak ve Skole podle dileZitosti, jakou pro né jednotlivé atributy hraji roli pii
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rozhodovéni o ucasti na akci. Zavéry odkryji vSechny pottebné

zdiraznény v komunikaci festivalu.

8.2.1 Navazani kontaktu

argumenty, které¢ budou

Navazani kontakti
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Graf ¢. 12 — Navazani kontakt

Zdroj: Vlastni vyzkum

KaZzda oborova akce je zajimava z pohledu ziskanych informaci, ale strategickou roli hraji

také nové kontakty. Pfi ovéfovani postupti ¢i referenci se v dnesni dobé preferuji osobni

vazby a doporuceni. Tento postoj 1ze sledovat také v kazdodennim zivoté, kdy nelze vzdy

vétit hodnocenim, které jsou uvadény u poptavanych vyrobkd. Anonymita otevira prostor

pro falesné postoje a tak stejn€ i v ndkupu kazdy zadavatel preferuje osobné ovéfit spoko-

jenost s dodavatelem u oborového kolegy. Samoziejmé nejde jen o reference, ale diky kon-

taktim na zkusSené specialisty lze ziskat rychle radu, zpétnou vazbu ¢i si vzajemné sdilet

zkuSenost s nakupovanim urcité komodity ¢i doporucenim ovéteného uspé€sného postupu.

Z grafu je patrné, Ze ziskavani kontaktl je obecné ocekavano od standardnich konferenci a

festival eBF umoznil ti¢astnikiim potfebné zdroje ziskat.
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8.2.2 Networking

Networking
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Graf ¢. 13 - Networking
Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vysledku Setfeni je patrné, Ze je potieba byt opatrny pii vyuzivani anglicismi. Provozni
slepota funguje v kazdém oboru a je pfirozené, Ze slova, ktera se slychavaji denné, se sta-
vaji nedilnou soucasti naseho slovniku. V ptipadé komunikace mezinarodniho festivalu,
kde je oviem vyznamné procento ucastnikii z Ceské a Slovenské republiky, je zfejma nut-
nost pouzivani srozumitelnych vyrazl, tak aby hlavni myslenku sdéleni pochopili vSichni.
Networking neboli budovani kontaktni sité je v podstaté synonymem pro navazovani vzta-
ha, ale z grafu je zfejmé, Ze hodnoceni dulezitosti tohoto argumentu neodpovida predeslé-
mu zjisténi, respektive Ze vyznamu tohoto pojmu rozumi predevSim ucastnici festivalu

eBF, kde se o networkingu hovoii neustale.
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8.2.3 Informacni hodnota pirednasek

Informacni hodnota prednasek
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Graf €. 14 - Informacni hodnota prednaSek
Zdroj: Vlastni vyzkum

Kazda vzdelavaci udalost by méla byt primarné zamétfena na uzite¢né informace. Méla by
nabidnout piehled toho, co se na trhu déje a lze vyuzit v praxi. Pfi pfipravé programu by
mél byt kladen diraz na kontrolni mechanismus. Kazda prezentace by méla byt oponovéana
a m¢la by nabidnout zpétnou vazbu prednasejicimu. Na vétsSich konferencich neni mozné
zajistit stejnou odbornou uroven posluchacti. Vzdy se v publiku najdou tcastnici, ktefi za-
tim disponuji jen zédkladnimi znalostmi, stejné¢ jako odbornici, ktefi svym know-how do-
sahli nejvyssi urovné. Z grafu vyplyva, ze informaéni hodnota prednasek sehrava kli¢ovou
roli pro navstévniky. V komunikaci lze tento fakt vyuzit a vysvétlit princip ne¢kolika scén,
kde je obsah rozdé€len tematicky a podle trovné znalosti a dovednosti. Firma, ktera jesté
nezacala s elektronizaci, nemusi sbirat informace o robotech, které pfedstavuji nejvyssi
level elektronizace, ale mize si vybrat program, ktery vice odpovida jejim zkuSenostem a
potiebam. Princip nékolika paralelnich scén by mél byt komunikovan nejen jako pozlatko
v podobé bohatého programu, ale také jako feSeni pro rozdilné potieby publika. V tomto
pfipadé¢ se jedna o brusleni na tenkém ledé€ a je potieba zvolit velmi chytrou rétoriku. Neni
efektivni upozorniovat na néci neznalost, proto je potfeba komunikovat spiSe rozdilné po-

tieby.
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8.2.4 Mezinarodnost festivalu

Jak uz bylo vySe zminéno, kazdd zemé& ma sva specifika a rozdilny pfistup k feSeni situaci.
Zaroven na trhu funguji jini poskytovatelé¢ eNastrojii a zkusSenosti jsou odlisné od tuzem-
skych moznosti. Pfirozen¢ jsou také rozdily v trendech a novinkach. Vyuzivaji se jiné na-
stroje a moduly a to je cenné know-how, které je potieba sdilet. Z grafu je ziejmé, ze

ucastnici si potfebu zahranicni inspirace uvédomuji, a na konferenci by ji ocenili.

Prehled o trendech ve svété
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Graf ¢. 15 — Piehled o trendech ve svéte

Zdroj: Vlastni vyzkum

I ptesto, ze z pohledu dulezitosti zvolilo nejvétsi procento tcastnikli dvojku, v kombinaci
s jednickou tvoii vétSinovy pohled. Zde je patrna zkuSenost névstévniki eBF, ktefi maji
realnou predstavu o pfinosu zahrani¢nich kolegl a tuto skute¢nost kvituje vice nez 70 pro-

cent dotazanych.
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8.2.5 Praktické zkuSenosti

Praktické zkusenosti
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QGraf ¢. 16 — Praktické zkuSenosti
Zdroj: Vlastni vyzkum

Praxe je obecné velmi konzultované téma. Spousta vzdélavacich akci ma postaveny pro-
gram na teoreticich, ktefi maji velké znalosti, ale chybi jim praktické zkuSenosti, které se-
hréavaji stéZejni roli pro posluchace. Teorie aplikovana na praktickych redlnych ptikladech
je pro posluchace 1épe uchopitelna. Dokazi si spojit souvislosti a piedstavit si konkrétni
situace a jejich feseni. Také psychologicky efekt, kdy o situaci z praxe prednasi oborovy
kolega, ktery ji opravdu zaZil a musel fesit, zafunguje vice autenticky a vérohodné. Festival
eBF je povéstny dlirazem, ktery je kladen na zapojovani praktiki do programu. Graf do-
klada skutecnost, Ze jsou si toho védomi jak navstévnici eBF, tak poukazuje na toto oceka-
vani od standardnich konferenci. Vyzdvizeni praxe jako jednoho z diivodu, pro¢ se zucast-

nit festivalu, by proto mélo pfinést pozitivni efekt.
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8.2.6 Spolecenské aktivity

Spolecenské aktivity

N W A WU

W uzivatelé
PROEBIZ

Ueastnici
festivalu eBF

40 50 60 70 80

Graf ¢. 17 — Spolecenské aktivity
Zdroj: Vlastni vyzkum

Zde je zcela patrny rozdil mezi o¢ekavanim a realnou zkusSenosti. Jedine¢nost festivalu je
déana predevsim zapojovanim ucastnikll do spolecenskych aktivit, které pomahaji podpofit
velmi pratelskou atmosféru a zaroven dovoluji navstévniklim odpocivat. I piesto, Ze to
neodmyslitelné patii k festivalu, pro zacileni na nové potencialy to neni dulezity argument.
Jak uz bylo vySe zminéno, emoce a zazitky spojené s i¢asti jsou zkusenosti nepfenosné a

tudiz velmi Spatn€ komunikovatelné.

Uzasna atmosféra
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Graf ¢&. 18 — Uzasna atmosféra

Zdroj: Vlastni vyzkum
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8.3 Iniciace

Strategie komunikace bude reflektovat vySe zminéné vysledky vyzkumu o ocekéavani
ucastnikli a zaroven bude revolu¢ni ve vyuzivani dostupnych moznosti komunikacnich
médii. Cilem projektu bude navrh konceptu, ktery bude stale atraktivni pro stavajici na-
vstévniky, ale zaroven zacili i na nové. Zmény se musi promitnout do komunikace a to jak
z pohledu argumenttl, témat a diivodds PROC, tak v kreativité vyuZivani dostupnych médii.
Festival eBF je projekt, ktery si na sebe musi vyd¢lat a tak vSechny navrzené moznosti

musi vychdzet z redlnych kalkulaci a propoctu.

8.4 Cilova skupina

Kapitola definuje cilovou skupinu z pohledu efektivity targetingu, spole¢nych znaku a teri-

toriality.

8.4.1 Efektivni zacileni

Vychézime z faktu, Ze hodnoceni ze strany respondentl je mimotadné pozitivni. Rozdily v
ném mezi porovnavanymi skupinami jsou minimalni, a i ty negativni jsou minimaln¢ pri-
nové Ucastniky akce z fad ,,Neuzivateld PROEBIZu,*“ tzn. uzivateli konkuren¢nich elek-
tronickych nastrojii nebo firem a instituci, které se systematickym zavadénim elektronic-
kych procest ndkupu piipadné zaddvanim vetejnych zakézek prostfednictvim svych speci-
alistll v zaméstnaneckém pomeéru teprve zacinaji. Jind exploatace vysledkli vyzkumu nez
nezbytnost vyvolat zdjem pravé u firem a instituci, které nepouzivaji produkty PROEBIZ,

je zavadgjici a ekonomicky vyrazné méné vyznamna.

8.4.2 Hledani spole¢nych znaku

Vyznamna ¢ast cilové skupiny ma jednoduchy odliSujici znak. Pracuje s jinymi nastroji pro
elektronizaci. To znamend, ze je z velké Casti vyjmenovana na referen¢nich materialech
konkurence PROEBIZu. Druhd &ist, tzn. TI, KTERf TEPRVE BUDOU
ELEKTRONIZOVAT, nejspi§ musi hledat informace o tom, jak zacit. Budou vyhledavat
kursy, tréningy a materialy popisujici a usnadnujici prvni kroky. Je mozné takové akce a

tiskoviny cilené vytvofit a na vybranych trzich nabizet.
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8.4.3 Teritorialita

V soucasnosti se eBF ziéastiuji z cca poloviny odbornici z Ceské republiky, z téméF &tyfi-
ceti procent ze Slovenska a posledni malou zajimavou skupinou s ohledem na obchodni
potencial jsou navstévnici z Polska. Uroven elektronizace firemniho ndkupu a vefejnych
zakéazek v narodnich prostiedich neni identick4. Konference - festival eBF se kona v Ceské
republice a ucastnici z jinych zemi musi piekonat prekazku v podobné souhlasu se zahra-
rencni akce v prostoru né¢kdejsi federace zanikly nebo se vyrazné¢ zmensuji, a velci konku-
renti se snazi vytvorit protivahu vlastnimi obvykle jednodennimi akcemi. V Polsku k po-
dobné situaci nedoslo. Existuji srovnatelnd odborné setkani, ale ani tady se nepodafilo na-
podobit eBF propojenim vefejnych zadavatelti a firemniho ndkupu. Navic je v Polsku
znacka eBF nejméné€ zndma a komunikace pfinese efekt az se zpozdénim. Z vyctu divoda
plyne, ze narodni skladba novych névstévnikt piiblizné kopiruje dnesni rozdéleni navstév-
nikdl a stejné rozclenény by meély byt i prostiedky a aktivity vedouci k ziskdni novych

ucastnikuy.

8.5 Limity rastu

Pocty novych ucastniki jsou predevsim spojeny se zachovanim soucasnych prvki, které
jsou pro eBF jedinecné a vytvari mimoraddnou pracovni a pratelskou atmosféru akce. Velké
skoky v rlstu poctu ti€astnikii se do ni v minulosti vZdy promitly. Organizatofi sleduji, aby
kapacita akce rostla v rozmezi mezi osmi a patnacti procenty. Dalsi navstévnici po Case
automaticky vyvolavaji vznik dalsi scény, pro kterou je nutné najit novy prostor v blizkosti
hlavnich salti eBF. Profilace nové scény, jeji dramaturgie a organiza¢niho zazemi trva né-
kolik let. Na vznik nové scény si musi zvyknout obé¢ strany, organizatofi spole¢n¢ s ucast-

niky.

8.6 Produkt

Festival si musi udrzet ndlepku mimotadné odbornosti a stejné i nejvetsi oborové spolecen-
ské udalosti. Pokud se ve stavajici podobé osvédcil a ucastnici, jak vyplyva z vyzkumu,
jsou vétSinou velmi spokojeni, pak to znamend udrzet stavajici format a pouze ho zkvalit-

flovat pomoci hostil, témat, technologii a soucasné spolecenské pftitazlivosti. Nejvetsi ne-
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bezpedi, které s sebou mohou pfinést novi ucastnici, zvlasté pokud by nartst byl neptime-

fené velky, je naruseni atmosféry pratelstvi a sdileni.

8.6.1

8.6.2

Vyvolani zajmi novych ucastniki

Hledat dal$i oborové tvlirce minéni a zvlaste takové, kteti nejsou a doposud nebyli
soucasti dramaturgie, nabidnut jim moznost podilet se na programu eBF.
Podporovat vybér €asti feCnikll z fad moznych budoucich novych navstévnikl a
piipadné uzivatelii produkti PROEBIZ, umoznit jim diskutovat na scénach s obo-
rovymi lidry.

Sledovat vyvazenost §ife a pestrosti dramaturgie, zajistit vyrazné a inspirujici osob-
nosti. Udrzovat véhlas stavajicich a podporovat vznik novych atraktivnich hvézd
podilejicich se na programu scén eBF.

Prekladat nazvy prednasek a diskusnich blokt do atraktivnich a proaktivnich ,,titul-
ka*“. Umoznit tak, aby se potenciondlni zdjemci o ucast Iépe orientovali v nabidce.
Poskladat dramaturgii z témat a diskuzi predikujici budouci vyvoj ndkupu a veriej-
nych zakazek. Predkladat NOVYM, Ze eBF je akcei, kde se fesi budoucnost.
Spojovat tcastniky, moderovat a vést diskuzni sméry.

Vénovat vétsi pozornost pate¢nimu uzavirajicimu programu ,,Tymy & Motivace &
Rozhodnuti*, a pozvat do n¢j v ptedstihu osobnosti jako je reprezentacni trenér (v
dichodu) Vijtek, polsky spisovatel a autor Gottlandu Mariusz Szczygiet, hlavni
cesky epidemiolog a vedouci osobnost neziskové mezinarodni humanitarni organi-
zace International Humanity docent MUDr. Rastislav Mad’ar, Ph.D nebo Ale§ Ku-

bicek; evropsky vyrobce horkovzdusnych 1étajicich balonii apod.

Prilezitosti neodborné ¢asti

SPOLU - TOGETHER. Ptidat do vystavy vytvarnych dél malifskou nebo sochai-
skou osobnost, ktera tak svoji spoluti¢asti umocni dojem a prozitek z umélecké ak-
ce.

FSA. I v tomto piipad€ pfidat mezi vystupujici, kterymi jsou standardné Ui¢astnici
festivalu, znamou osobnost z fad hercii nebo hudebniki.

Ctvrteéni prohlidka Ostravy. Novymi momenty by mohla byt moznost prohlidky
hornického muzea, pohled na Ostravu z kopce Landek (Landecka venuse), malé fa-

rani apod.
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e Ranni béhani Ostravou s Malcolmem po dobu eBF zpestfit setkanim se zajimavou a
znamou sportovni osobnosti Ostravska.
e Miss Drdol. Vedle dnesni nadoraz vytizené umélecké kadetnice a maskérky zajistit

dalsi, rukopisem odlisnou kadeinici.

8.7 Umisténi akce

Ostrava a hotel Imperial by mél byt zachovan.
Vyuzivat dal v komunikaci zdGvodnéni setrvavani v Ostravé blizkosti Slovenska a Polska.

Pro organizatora je vyhodné, ze akce probihd v blizkosti jeho firemnich prostor. Dokonce
to umoznilo nékteré z tréninkovych programt a maloformatovych diskuzi uskute¢nit na
firemni ptidé ve Skolici mistnosti nebo jednackach, coz ve vysledku ptiblizi firmu praveé
novym ucastnikim.

Programové organizacni schéma je pét menSich scén a jeden velky sal. K tomu vystavni
mistnost a blizkost Stodolni ulice, kter4 je v ramci Ceska, Slovenska a Polska znamy fe-

nomén, s moznosti vyuziti vybranych restauraci a bard pro vecerni setkani, resp. setkdvani.

8.8 Cena

Tém, ktefi eBF nenavstivili, pfipada dneSni cena vysokd. Ale uz prvni den casti pfiznava-
Ji, Ze jsou prekvapeni a Ze cena by mohla byt vyznamné vyssi.

Akce ma u ucastnikli takovou diivéru, ze minimalné tietina vstupenek je prodana v dobé,
kdy jesté neni znam program. Piedprodej umoziiuje srovnavat zédjem s minulymi ro¢niky a

podle situace regulovat komunikaci.

e Aktudlni cena je cca 15 tis. K¢ za vstupenku.

e Bylo by efektivni vyzkouSet na vybrané programy placené mistenky. Do navySeni
pfijml se promitnou jen velmi malo, ale pomiizou s regulaci obsazenosti jednotli-
vych sala.

e Doporucené zmény by mohly pfinést narist platicich o cca 30 az 40 lidi, tj. o cca 8
% oproti celkovému poctu ucastnikii akce.

e Pokud by vSichni platili a do ceny by se promitala 1 néjak4 sleva, Ize kalkulovat s

10 000 K¢ na osobu, tzn. navyseni trzby o 400 tisic- K¢.
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e Uvedenou sumu je nutné rozd¢lit na:

naklady spojené s jejich ucasti

naklady na novinky v programu

naklady na komunika¢ni podporu

zisk

(rezervu)

8.9 Komunikace

Akce md mimotfadnou atmosféru, ktera si nové ucastniky rychle ziska. VSichni pozdéji
priznéavaji, ze se s podobnou piijemnosti a neokazalou opravdovosti jesté nesetkali. Ne-
sporné ji vytvari pfistup organizatord, ktery je vysoce odborny, pratelsky a civilni. OvSem
prave touhle jedinecnosti nejde v komunikaci argumentovat, protoze je to slovy neptfenos-
né a pro odborné akce o nakupu a vetrejnych zakazkach urcité neobvyklé. Zvlaste protoze
v tomto pripad¢ je komunikace sméfovana na vrcholové specialisty nakupu, kteti jsou kaz-
dodenn¢ vystaveni tvrzeni mnoha firem ptedkladajicich nabidku o vyjimec¢nosti prave je-
jich produktu.

Odalisit se od ostatnich znamena v tomto piipadé pouzit Cisty designovy styl, barvy a emo-
ce, které v komunikaci budou propojené s oborovymi odbornymi osobnostmi, piipadné
osobnostmi sportovniho nebo uméleckého Zivota presahujici svou popularitou radmec regi-
onu.

Piedprodej akce, ktery probiha uz od mésice po skonceni posledniho ro¢niku, umoZziuje

srovnavat zajem o vstupenky s minulymi ro€niky a regulovat intenzitu komunikace.

8.9.1 NavrZena komunika¢ni média

e Elektronickd média.

e Elektronickd inzerce v ekonomicko-spole¢enskych narodnich médiich (IHNED,
SME, iDNES apod.).

e Nékolik vin newslettra.

e  Webové stranky akce s aktualizovanym programem, profily hostil a dramaturgt.

e Programova aplikace do mobilu umozijici sledovat novinky a vyvoj programu.

e Tisky - reprezentacni tiskovina o akci, program, kniha HANDBOOK s odbornymi

ptispévky ucastniki.
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e Kniha HANDBOOK zaméiena na téma ,,za¢iname s elektronizaci* a takto ji pre-

zentovat a promovat u cilové skupiny.

8.10 Zavér projektové casti

Z hlediska rozsahu prace nebylo mozné srovnat veSkeré parametry vzeslé z vyzkumu
v ramci projektové ¢asti, ale autorka se zaméfila na konkrétni doporuceni ¢innosti, pfi¢emz
v obecnosti vychazi z vysledka analytické ¢asti v porovnani s dosavadnim stavem organi-

zace festivalu a prezentuje to formou marketingového mixu.

Jejim prvnim cilem byla charakteristika o¢ekavani ucastnikti béznych oborovych konfe-
renci a zaroven detekce, zda tato oekavani napliuje festival eBF. Vysledky piinesly velmi
relevantni zavéry, které definuji ¢ast komunikace. Néavstévnici standardnich konferenci
velmi ocefiuji moZznost navazani kontaktd a pii rozhodovani o Gcasti hraje vyznamnou roli
témata jednotlivych diskuzi. Zaroven je nutné byt opatrny ve vyuzivani anglicismi, které
nejsou srozumitelné pro vSechny potencidlni partnery. Naopak pozornost by se méla zame-
fit na argument, ktery podtrhava program postaveny na zkusenostech z praxe a sdileni své-
tovych trendii. V komunikaci by urcité¢ neméla chybét zminka o pratelské atmosféfe a spo-
lecenskych aktivitach, ale vyzkum doklada, Ze navstévnici, ktefi nemaji vlastni zkuSenost

s Ucasti na eBF, tomu neptikladaji velkou vahu.

Druhy cil, tzn. vydefinovani konkrétnich doporuceni v ramci strategického planovani bu-
douciho eventu eBF z pohledu marketingového mixu byl splnén v ramci kazdé z kategorii

4P popsanych v projektové ¢asti.
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9 ZAVER

Diplomova prace dolozila, jak stézejni roli mize hrat integrace event marketingu do celko-
vé komunikace spolecnosti. V dob¢, kdy nabidka prevySuje poptavku, elektronizace ptinasi
pouze neosobni virtudlni vztahy, sehravaji pravé eventy, kde dochéazi k osobnimu kontaktu
se zakaznikem a nabizi se jedinec¢na prilezitost na péstovani pevného pouta, klicovou roli.
Udalost, které se podafi kouzelné spojeni emoci, kvality a odbornosti, ma pro budovani

pozice znacky a budoucnost spolecnosti strategicky vyznam.

Vysledky vyzkumu dolozily velmi silné postaveni znacky PROEBIZ u jejich uzivatela.
Vsechna kritéria, kterd byla hodnocena, vysla velmi pozitivné a prokazuji velmi pratelsky a
korektni vztah znaCky PROEBIZ vii¢i svym partnerim. Zaroven dokladaji vysokou kvalitu
poskytovaného feSeni vcetné sluzeb s nim spojenych a divéru ze strany obchodnich part-
nertl vuci znacce PROEBIZ. Cilem této prace bylo zjistit, jaky vyznam ma realizace festi-
valu eBF na vnimani znacky PROEBIZ. I pfesto, ze jsou vSechny zavery velmi pozitivni,
je zfejmé, Ze uzivatelé, ktefi se UcCastni festivalu eBF, maji vielejsi vztah ke znacce ve
vSech smérech. Atributy jako ptatelstvi, jedinecnost, originalita, které jsou hlavnimi moto-
ry eventu, si uzivatelé siln¢ spojuji praveé se znatkou PROEBIZ. Proto je projektova ¢ast
prace zaméfena na doporuceni vSech zmén, které vyvolaji zajem o event. I u uzivateld,
kteti se festivalu dosud neucastnili a zaroven také u novych potencidlnich partnert. Dopo-
ruceni reflektuji vysledky vSech Setfeni, pozornost by se méla soustiedit na komunikaci a
atraktivitu diskutovanych témat, upozornit nové potencialy na fakt, ze se na festivalu kon-
centruje ,,oborova elita® a predikuje se tam budouci vyvoj ndkupu a zakazek. Vyzkum za-
roven potvrdil dilezitost zapojovani osobnosti do programu, takZe je vhodné hledat talenty
1 mezi novymi potencialy, pfenést dramaturgii jednotlivych scén na samotné odborniky a

zatraktivnit nazvy blokt, tak aby byly i pro nové potencialy srozumitelné a sexy.

Vyzkum tak dal jednoznacné odpovédi na otdzky stanovené v Givodni Casti, a sice Ze ucCast
na festivalu eBF vyznamné ovliviiuje vnimani kvality znacky PROEBIZ z pohledu nastro-
je, sluzeb i firmy jako partnera. Vyzkumné otazky tak byly zodpovézeny a cil diplomové

prace byl splnén.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO UZIVATELE PROEBIZU, KTERI SE
NEUCASTNI EBF

1) MiuZete, prosim, uvést diavody, proc jste se nikdy nezucastnili festivalu eBF?
a) PriliS vysoky ucastnicky poplatek
b) Nikdy jsem o eBF neslysel
¢) Nedostal jsem svoleni svych nadfizenych
d) Nebyl jsem pozvan
e) Témata pro mé nejsou atraktivni
f) Zatim mi to nevyslo, ale rad bych se v budoucnu zic¢astnil
g) Jiné, uved'te, prosim................

2) Co ocekavate od bézné nakupni konference?
Znamkujte jako ve skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Navazani kontaktl

Networking

Benchmarking, ptehled, co se na trhu déje
Informacni hodnota prednasek

Ptehled o trendech ve svété

Ziskani inspirace

Odpocinek

Odbornost

Uzasna atmosféra

Spolecenské aktivity

3) Jste ucastnik z verejného nebo firemniho sektoru?
a) Vefejny sektor
b) Firemni sektor

4) Kdo vas napadne jako prvni, kdyZ se Fekne poskytovatel FeSeni a sluzeb pro elek-
tronizaci VZ ¢i firemniho nakupu?

5) Jaké dalsi znacky vas napadnou z oblasti elektronizace VZ ¢i firemniho nakupu?

6) Jak vnimate znacku PROEBIZ?
Znamkujte jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.



Organizator odbornych akci

Diilezity zdroj informaci a nakupniho know-how

Vyznamny evropsky hra¢ v oblasti elektronizace

Iniciator budovani ndkupni a zakazkarské komunity

Poskytovatel vzdélani v ndkupni elektronické odbornosti

Vyskoleny tym lidi

Schopny partner

Flexibilni dodavatel

Poskytovatel kvalitnich sluzeb

Zaruka vysokého standardu

Univerzalnost

Schopnost se ptizplsobit

Dobry kamarad

Vzdy pomize

Nekonvenéni

Neformalni piistup

Tmeli¢

Svétlonosic

7) Jak vnimate jednotlivé charakteristiky PROEBIZu jako nastroje z pohledu kvali-
ty?
Znamkujte jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

UZivatelsky ptivétivy

Vzory, Sablony tendrti

Priivodce prostfedim, manudl

Jednoduchost pouzivani

Jednoducha implementace

Intuitivni

Zjednodusujici praci

Komplexni

Chronologicky usporadané potadi krokti

Archivace dostupna 1 pro kontrolni organy

Pochopitelny pro dodavatele




Mozna customizace dle potieb zadavatele

8) Jak vnimate jednotlivé charakteristiky PROEBIZu z pohledu kvality poskytova-
nych sluzeb?
Znamkujte jako ve skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Podpora pfi implementaci

Zaskoleni v préci s nastrojem dle potieb

Pravidelné skoleni

Rychla odezva na pozadavky

Kontrola nastaveni

Dostupny hotline v pracovni dobé

Odborn¢ kompetentni hotline

Moznost kvalifikovaného poradenstvi

9) Jak vnimate jednotlivé charakteristiky PROEBIZu z pohledu kvality jako partne-
ra firmy?
Znamkujte jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Vyskoleny tym lidi disponujicim know-how

Partner, ktery drzi dohody

Neslibuje véci, které jsou nerealné

Reaguje na poZadavky zadavatele

Pravideln¢ aktualizuje nastroj

DodrZuje terminy

Spolehlivy partner

Stabilni tym

Fungovani na bazi davéry

Rychlé reakce na potieby

Bohaté oborové zkuSenosti

Dlouhodoby partner




PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO UZIVATELE PROEBIZU, KTERI SE
UCASTNI EBF

1) Byl jste na eBF poprvé?
a) Ano
b) Ne, kolikrat....

2) Jste ucastnik z verejného nebo firemniho sektoru?
a) Vetejného
b) Firemniho

3) Kdo vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne poskytovatel FeSeni a sluZeb pro elek-
tronizaci VZ ¢i firemniho nakupu?

4) Jaké dalsi znacky vas napadnou z oblasti elektronizace VZ ¢i firemniho nakupu?

5) Znate znacku PROEBIZ?
a) Ano
b) Ne

6) Jste aktivni uzivatel nékterého nastroje PROEBIZU?
a) Ano
b) Ne

7) Jak vnimate znacku PROEBIZ?
Znamkujte jako ve skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Organizator odbornych akci

Dilezity zdroj informaci a nakupniho know-how

Vyznamny evropsky hra¢ v oblasti elektronizace

Inicidtor budovani ndkupni a zakézkarské komunity

Poskytovatel vzdélani v ndkupni elektronické odbornosti

Vyskoleny tym lidi

Schopny partner

Flexibilni dodavatel

Poskytovatel kvalitnich sluzeb

Zaruka vysokého standardu

Univerzalnost




Schopnost se prizptisobit

Dobry kamarad

Vzdy pomuze

Nekonvenéni

Neformalni ptistup

Tmeli¢

Svétlonosi¢

8) Jak vnimate jednotlivé charakteristiky PROEBIZu jako nastroje z pohledu kvali-
ty?
Znamkujte jako ve skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Uzivatelsky privetivy

Vzory, Sablony tendrti
Priivodce prostfedim, manual
Jednoduchost pouzivani
Jednoducha implementace

Intuitivni

Zjednodusujici praci

Komplexni

Chronologicky uspotadané potadi krokt

Archivace dostupna 1 pro kontrolni organy

Pochopitelny pro dodavatele

Mozné customizace dle potfeb zadavatele

9) Jak vnimate jednotlivé charakteristiky PROEBIZu z pohledu kvality poskytova-
nych sluzeb?
Znamkujte jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Podpora pfi implementaci

Zaskoleni v praci s nastrojem dle potieb
Pravidelné skoleni

Rychlad odezva na pozadavky

Kontrola nastaveni

Dostupny hotline v pracovni dobé

Odborné€ kompetentni hotline

Moznost kvalifikovaného poradenstvi

10) Jak vnimate jednotlivé charakteristiky PROEBIZu z pohledu kvality jako partne-
ra firmy?
Znamkujte jako ve skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.



Vyskoleny tym lidi disponujicim know-how

Partner, ktery drzi dohody

Neslibuje véci, které jsou nerealné

Reaguje na pozadavky zadavatele

Pravideln¢ aktualizuje nastroj

Dodrzuje terminy

Spolehlivy partner

Stabilni tym

Fungovéni na bazi davéry

Rychlé reakce na potteby

Bohaté oborové zkuSenosti

Dlouhodoby partner

11) Naplnilo eBF VaSe o¢ekavani?

Znamkujte jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Navazani kontakta

Networking

Benchmarking, ptehled, co se na trhu déje

Informacni hodnota prednasek

Prehled o trendech ve svéte

Ziskani inspirace

Odpocinek

Odbornost

UZasna atmosféra

Spolecenské aktivity




