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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace zkoumé spokojenost divakili s webindii a online konferencemi
organizovanymi platformou ProID solutions by MONET+. Teoretickd ¢ast popisuje
zékladni problematiku a definovani pojmli event marketingu a online eventl, jejich
zaClenéni do marketingového a komunika¢niho mixu, typologii eventil a také vybranou

formu jejich online propagace.

V praktické Casti je pozornost zaméfena na analyzu dat pfipominek, komentaiti a piani
divakll v souvislosti s online eventy ProlD. Na zdkladé analyzy dat realizované¢ho
dotaznikového Setfeni byly identifikovany klicové silné a slabé stranky téchto eventt, které
byly nésledné vyuzity k navrhu konkrétnich doporuceni v manudlu pro organizatory, s cilem

zvysit spokojenost divaka.

Klicova slova: webinaf, udalost, online konference, online udalost, event marketing, ProlD,

propagace udalosti

ABSTRACT

This bachelor thesis investigates audience satisfaction with webinars and online conferences
organized by ProlD solutions by MONET+. The theoretical part describes the basic issues
and defines the concepts of event marketing and events, their integration into the marketing
and communication mix, typology of events and also the selected form of their online

promotion.

In the practical part, the focus is on data analysis of comments, remarks and wishes of the
audience in relation to ProID online events. Based on this analysis, carried out using
a quantitative method, the key strengths and weaknesses of these events were identified,
which were then used to propose specific recommendations in a manual for organisers to

improve viewers' satisfaction.

Keywords: webinar, event, online konference, online event, event marketing, ProlD, event

promotion
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UvVOD

Webinate a online konference se stavaji stale popularnéjS$imi zplsoby, jak sdilet a ziskavat
odborné znalosti v riznych oblastech. Zvlasteé pro platformu ProlD solutions by MONET+
jde o nedilnou soucast pti ziskavani novych kontaktii a vytvaieni obchodnich pftilezitosti.
Celkova komunikace produktii a sluzeb této platformy neni, vzhledem ke komplexnosti
oboru, snadna a s tim se poji obtiznost komunikace smérem k cilové skupin€, kterd bude

V praci popsana.

Event marketing je pro ProlD platformu nastrojem, ktery se z dlouhodobého hlediska stava
velmi vyhodnym pfi zhodnoceni vynalozenych naklada, ziskanych pfilezitosti a kontakta.
Pti organizaci jednotlivych udalosti je vSak dulezité zajistit nejen technické zazemi pro
hladky pribéh téchto akci, ale také zabezpecit, aby byli divadci maximalné spokojeni

s poskytovanym obsahem, interakci a celkovym zazitkem.

Cilem této prace je proto provést analyzu spokojenosti divakil s webinafi a identifikovat
nedostatky téchto akcei, aby bylo mozné navrhnout konkrétni kroky pro zlepSeni. K dosazeni
tohoto cile bude vyuzita kvantitativni metoda na zéklad¢ analyzy pisemnych vypovédi
divakt, které byly ziskdny prostfednictvim vyhodnocovacich formuldii a chatu béhem

zivych vysilani udalosti od ProlID solutions by MONET+.

Pomoci analyzy pisemnych vypovédi divaku lze ziskat cenné informace o jejich pohledu na
webinafe a identifikovat oblasti, které¢ vyzaduji zlepSeni. Tyto vypovédi mohou zahrnovat
hodnoceni obsahu prezentaci, vybér tématu, hodnoceni technického zajisténi a prostiedi
studia, trovné prednasejicich ¢i moderatori, komunikace jednotlivych témat a dalSich

aspekti, které ovliviji celkovy dojem divaka.

Na zékladé¢ analyzy téchto pisemnych vypovédi je nasledné mozné identifikovat nedostatky
a problémové oblasti webinaiti a navrhnout konkrétni zlepSeni, coz miize napomoci
k zajisténi veétSi spokojenosti divakil ataké upevnéni jejich vztahu ke znacce ProlD.
Konkrétni vysledky analyzy budou slouzit jako dilezity zdroj informaci pro organizatory
webinafi a online konferenci, ktefi jsou zaroven ¢leny marketingového tymu ProlD. Diky
tomu ziskaji moZnost zlepSit Groven jejich udalosti, napravit nedostatky a problematické
oblasti webinafii a zvysit miru spokojenosti divakl. Vysledky zaroven piispéji k rozvoji
a zdokonaleni této moderni formy eventl, sdileni odbornych znalosti a komunikace mezi
divaky a zaméstnanci ProID, coz mize vést k lepsim obchodnim vysledkiim a celkovému

uspéchu spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

V této kapitole bude charakterizovan event marketing 1 jeho typické znaky, a to proto, aby
byl webinaf, nékdy nazyvany také jako online konference, zasazeny do kontextu marketingu
1 marketingového mixu a byla komplexnéji pochopena jeho problematika a vymezena jeho

role, kdy je chapan jako nastroj komunika¢niho mixu.

1.1 Vymezeni event marketingu

Event marketing nema obecné ustalenou definici a jeho slovni vymezeni je proto do jisté
miry komplikované. Casto byva mylné oznacovan jako event (z angli¢tiny piekladan jako
udalost, zazitek, akce) a spole¢né s event marketingem byvaji navzajem zaménovany. Velka
¢ast autorti, ktefi tyto pojmy vymezuji, se vSak piiklani k ndzoru, Ze by se mély
z vyznamového hlediska odlisit. Navzdory tomu, Ze se eventy historicky dlouhodobé
vyuzivaji, samotny pojem event marketing se v odborné literatufe objevuje az od poloviny
devadesatych let dvacatého stoleti. Event marketing je autory popisovan a chapan zejména
jako forma komunikace vyuzivajici v daném case celé fady eventli. Soucasti je také jejich
planovani a ptiprava. Cilem je poté zapiisobit na psychiku a emoce piijemct a podpofit tak

image firmy i produkti (Sindler, 2003).

Podle webového portalu pruvodcepodnikanim.cz od CSOB (2021) je event marketing
zjednodusen¢ feCeno marketing, ktery je spojeny s néjakou akci, prozitkem nebo zazitkem.
Cilem této akce je vyvolat v zakaznikovi silny prozitek, ktery povede k tomu, Ze si zakoupi
produkt nebo sluzbu spole¢nosti. Event marketing také umoziuje komunikovat se zakazniky
piimo a sdéleni tak vnimaji v realném Case. Event marketing tedy benefituje z toho, Ze si

lidé nejlépe zapamatuji to, co realné proziji.

V nékterych piipadech vsak divéci sleduji napiiklad online konferenci nebo webinat ze
zaznamu a tento efekt tudiz nemusi byt natolik silny. Z obousmérné komunikace se
v takovém piipad¢é stava jednosmérna — divaci nemaji moznost bezprostfedné reagovat na

vysilani a ovlivilovat jeho pribéh pomoci otdzek, pfipominek ¢i komentafa.

Diiraz na prozivani ucastniki klade pii definovani event marketingu také Sindler. Ten
popisuje event marketing jako ,zinscenovani zazitkli stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zéazitky maji za tkol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostfedkované usporadanim nejriiznéjSich akci, které podpofi

image firmy a jeji produkty (Sindler, 2003, s. 22).“
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Podobné vnima termin event marketingu také Prikrylova a kolektiv (2019). K popisu event
marketingu dopliuji, ze efekt, kterym plsobi tento druh marketingu na zakazniky
a dlouhodob¢ mezi nimi a spole¢nosti buduje vztah, spociva predevSim v propracované

ptiprave udalosti, diky cemuz ziskévaji unikatni charakter.

Na vyznam faktord, které v ramci event marketingu piisobi na emoce pfijemct, se zaméiuje
Vysekalova a Mikes, kteti v jejich dile uvadéji, ze ,,emociondlni apely hraji dilezitou roli
pro selektivni pozornost a vyuzivani emoci je nezbytnou soucasti vSech efektivnich
komunikacnich kampani. Je ziejmé, Ze soucasné pojeti pfinasi novy thel pohledu, ale

vychazi z onéch tradi¢nich poznatkli (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 130).

1.2 Charakteristické znaky event marketingu

Autory, kteti byli uvadéni v predchozi kapitole, spojuje u popisu event marketingu nékolik
znakd, a to, ze hlavni cil event marketingu je vytvofit udalost, kterd plisobi na emoce cilové
skupiny a vzbuzuje u ni urcité pocity. Cilem spolecnosti, pofadajici tyto udalosti, je poté
predevsim vytvofit v mysli zdkaznikii spojitost zazitku a emoci s produktem nebo danou
spolecnosti a podpofit tak vnimani jejich znacky a oblibenosti.

Podle Sindlera (2003) existuji tii zakladni charakteristiky, které vyjadfuji podstatu event
marketingu. Témi jsou vyjimecna udalost, prozitek, ktery je ve stejny ¢as vnimany nékolika

smysly a v neposledni fad¢ také komunikované sdéleni.
Wohlfeil a Whelan (2006) vymezuji u event marketingu celkem ¢tyfi hlavni znaky, a to:

e Orientaci na zazitek — divaci se stavaji pfimymi ucastniky eventu, nejsou jen
pasivnimi piijemci obsahu, osobni prozitek na né ptisobi vice nez naptiklad zprava

z televize.

e Interaktivita — eventy umoZznuji vzajemny kontakt mezi divdkem a organizaci, ktera
udalost porada.
e Vlastni rezii — organizace ma nad eventy i jejich pribéhem plnou kontrolu, urcuje,

jaky zazitek bude divak z eventu mit a co si z néj odnese.

e Dramaturgie — je kladen diraz na kreativitu a originalitu v dramaturgii, aby na

divéky co nejvice pusobil a odlisil se od jinych.
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1.3 Pozice event marketingu a eventii v ramci marketingového

a komunikaéniho mixu

Pti zafazovani pozice event marketingu v oblasti marketingu je nutné odliSovat pojem event
a event marketing. Event marketing byva v ramci marketingu povazovan za jeden z nastroji
komunika¢niho mixu. Eventy, které jsou jeho nedilnou soucasti, jsou poté chapany jako
samotné produkty marketingového mixu. Detailni pohled autorli na tuto problematiku se

v jednotlivych ptipadech mirné lisi a n¢kteti tyto pojmy striktné nerozdé€luji.

Naptiklad Bouckova a kolektiv (2003 ) povazuji za zaklad marketingové komunikace celkem
pét nastroji: osobni prodej, reklamu, public relations, podporu prodeje a direct marketing.

Event marketing za stéZejni nastroj marketingové komunikace nepovazuji.

Kotler a Armstrong (2005) zminuji, Ze komunika¢ni mix je nékdy uvadén také jako
propagacéni mix a zahrnuji do néj pét nastrojli, shodnych se seznamem Bouckové a kolektivu.
Kazdy z nich pak zahrnuje rizné dalsi nastroje. Z tohoto pohledu se podle autort fadi pod

public relations nastroje jako sponzoring, tiskové zpravy a specialni eventy.

Podle Karlicka a kolektivu (2016) jsou kromé vySe zminénych kategorii soucasti
komunikac¢niho mixu vyc¢lenény zvlast’ jako samostatné nastroje také event marketing se

sponzoringem a online komunikace.

Kotler a Keller (2013) jmenuji celkem osm hlavnich komunikacnich néstroji. Zakladnich
pet nastrojii rozsifuji oproti Karlickovi a kolektivu odlisn€é. Dopliuji reklamu, podporu
prodeje, public relations, piimy (direct) marketing a osobni prodej o udalosti a z4zitky, Gstni
Siteni (word of mouth) a interaktivni marketing. Zminuji také, ze firmy mohou vyuzivat tyto
komunikacni kanaly velmi odliSnym zpusobem 1i jejich vzajemnym pomeérem, prestoze se
mohou fadit do stejného oborového segmentu. Spolecnosti tedy vyuzivaji vlastni strategie

pro komunikaci i zplisob vyuziti médii.

Sindler (2003) se spole¢né s dal§imi autory a odborniky z praxe piiklani k nazoru, e event
marketing je nedilnou ¢asti komunikaéniho mixu a vyznam je piikladan také jeho
synergickému efektu s dal$imi nastroji. Re je o tzv. integrovaném event marketingu, kdy je
vyuzivan efekt zesileni ucinnosti komunikace diky soucasnému vyuziti vice nastroji
komunikaéniho mixu. Sindler zmifuje také formulaci W. Kinnerbrocka, podle néhoZ
integrovany event marketing obsahuje vSechny aspekty moderni komunikace, které nasledné
pfispivaji k vytvafeni nebo zprostiedkovani zinscenovanych zaZzitkti. Tento koncept

reflektuje posun od pasivniho k aktivnimu marketingového prozitku klienta a také



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

poukazuje na zménu komunikace z jednostranné na obousmérnou, cozZ umoziuje zapojeni

zéakaznika do dialogu.

Podle Jaderné a Volfové (2021) piedstavuji online eventy a webinare v kontextu digitalniho
prostiedi u¢inné kandly pro interakci se spotfebiteli, které umoznuji zapojeni do zivych
konverzaci ohledné novinek produktli nebo budoucich pland znacky. Eventy jsou tedy
vnimény zejména v kontextu vzajemné komunikace spolecnosti se zdkazniky a fazeny jsou

do nastroj online osobniho prodeje.

Zamazalova a kolektiv (2010) zminuji dulezitost integrovaného marketingu. V knize
Marketingové komunikace uvadi, Ze by jeho cilem mélo byt zajistit jednotnou komunikaci
znaCky spolec¢nosti. Eventy poté vnima jako dobry zpilisob, jak se dlouhodobé& zachytit
v mysli cilové skupiny oproti reklamé, které jsou lidé Casto piesyceni. Diky ptisobeni na vice
smyslti soucasn¢ a Gcasti zdkazniki na eventech je tak vyS$S$i pravdépodobnost, Ze si
komunikaci zapamatuji. Pokud je navic ptipravena kvalitni marketingova strategie
s vyuzitim synergie vice nastrojli, podpofi se 1ivysledky event marketingu. Do
komunika¢niho mixu fadi kromé reklamy, PR, osobniho prodeje, podpory a direct

marketingu také kategorii udalosti a zazitki.

Prikrylovéa a kolektiv (2019) hovoii o event marketingu jako o soucasti komunikacniho
mixu, konkrétné jako o slozce public relations, které jsou provazany s dal$imi slozkami
marketingové komunikace a sméfuji predevSim k obchodni podpofte. Jako zasadni popisuji
nastaveni cili, kterych se ma prostfednictvim riznych typii event marketingovych aktivit
dosahnout. Mezi né¢ fadi zvySovani povédomi o znacce, podporu prodeje, budovani
partnerskych vazeb, sbirdni kontaktd ¢i vylepSeni komunikace s vybranym segmentem

zékazniku.

1.4 Online eventy jako soucast event marketingu

V ramci event marketingu existuje nékolik typii déleni jednotlivych eventii. V nékterych
typologiich jsou vSak zcela opomijeny online eventy, tedy takové udalosti, které jsou
zasazeny do online prostfedi a jsou ucCastnikim zprostfedkovavany pomoci riznych
internetovych nastroju (naptiklad Microsoft Teams, Zivého vysilani na YouTube, Google
Meet, LinkedIn udalosti a dalSich platforem). Jednad se o zprostfedkovani eventu pomoci

zivého vysilani.
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Na rozdil od organizovani fyzickych eventll u nich neni nezbytné nutné vynalozit naklady
na pronajmuti fyzickych prostor a celkové néklady jsou proto ve srovnani zpravidla nizsi.
Vyjimkou jsou situace, kdy je pro vysildni online eventu pronajato externi studio, ¢imz se
naklady znatelné¢ zvySuji. Podle Karlicka a kolektivu (2016) je financni rozsah pro
uspofadani eventll rozmanity, u skromngjsich udalosti vSak dosahuji zpravidla desitky tisic

korun. Autofi vSak zmiiuji ndklady pfedevsim v kontextu fyzickych eventi.

Dalsim benefitem online udalosti je moznost zc¢astnit se ji odkudkoliv na svété (tedy tam,
kde je mozné piipojeni k internetové siti). Vzhledem k tomu, ze G€astniktim odpadé nutnost

cestovat pfimo na misto udélosti, navic tento typ eventl Setfi jejich penize i Cas.

Potadani eventli v online prostfedi bylo nespornou vyhodou také v obdobi lockdownu
(omezeni pohybu osob) béhem pandemie covid-19, kdy byly pro organizace online eventy
jedinou moznosti pofadani udalosti. Fyzické eventy v tomto obdobi nebyly kvili tehdejsim
restrikcim mozné. Velké mnozstvi jiz zabéhlych fyzickych udalosti bylo nutno presunout
pravé do virtualniho prostoru a organizatoriim téchto eventl tak tento pfesun umoznil

alesporii ¢astecnou nahradu.

1.4.1 Typy online eventii

Spole¢nost Marketo popsala ve Velkém pruvodci event marketingu nékolik moznych typt

online eventu:

— Virtudlni eventy: Jedna se o virtualizovanou formu offline konference a umoziuje
tak ucast zdjemciim z celého svéta. Zahrnuje interaktivni prvky a v online prostiedi
mohou ucastnici navstivit tzv. virtudlni ,,stdnek®, kde se setkaji se specialisty, se
kterymi mohou debatovat a zddat od nich propagacni materidly. Odehravaji se

v realném Case.

— Zivé prenosy: Tento typ online eventu je mozné odvysilat jak pres kameru
v notebooku, tak se zajiSténim kompletni produkce pro dosaZeni vyssi kvality
vysledného vystupu. Divaci maji moznost sledovat pienos Zivé nebo pozd&ji ze
zdznamu. Funguji na podobném principu jako webinare.

JA)

— Webinare: Casovy rozsah webinaifti byva standardné¢ 30 az 60 minut a jsou
pojmenovavany také jako webcasty nebo webové konference. Skrze rtizné
internetové nastroje zprostiedkovavaji interaktivni video konference, workshopy ¢i

prezentace ajsou vysilany zivé, v pfimém pienosu. Diky této skuteCnosti je
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sledujicim umoZnéno prostfednictvim riznych nastrojii online webinait reagovat na
prezentovana témata a interagovat s ostatnimi divaky. Zivé vysilané webinare také
zpravidla umoziuji publiku pokladat otazky piimo prezentujicim fecnikiim

(Rothman a kolektiv, 2012).

Handley a Chapman (2014) popisuji webinaf jako typ online konference, které se divaci
ucastni vzdalené, a to prostfednictvim internetu a pocitace. Mohou komunikovat s dalSimi
ucastniky, avSak ve vztahu prednasejiciho s publikem se jedna o jednosmérnou komunikaci
a divaci maji omezenou moznost interakce. Autofi také uvadi, ze se jedna o vysoce ucinny

marketingovy néstroj a zptisob, s jehoz pomoci Ize zaujmout mozné budouci klienty.

Miller (2012) naopak poukazuje pfedevS§im na moZzZnost obousmérné komunikace béhem
zivého vysilani webinafti. Nahlizi na webinadi jako na interaktivni formu marketingu,
vyuZzivajici kombinaci audiovize a internetu, velmi vhodnou pro naplnéni komunikac¢nich
cilti v oblasti B2B. Oproti offline eventiim Ize podle néj prostiednictvim webinatii snadno
komunikovat s cilovou skupinou, aniz by museli byt jednotlivci osobné pfitomni. Webinaie
¢1 online konference jsou navic vhodnym néstrojem jak ve fazi ziskdvani novych kontakti,

tak 1 budovani vztahti se stavajicimi zdkazniky.

Ptikrylova a kolektiv (2019) popisuji spolecné znaky online eventll i webinara. Ty fadi mezi
charakteristickou formu pfimé komunikace a osobni prodej v online prosttedi. Pribéh online
udélosti je podle nich shodny s offline eventy, rozdil vnimaji vicemén¢ jen v nutnosti
internetového piipojeni ucastnikli a absenci podminéni Gcasti lokalitou. Divaci maji podle
autorit moznost komunikovat obousmérné, a to jak mezi sebou, tak s fe¢niky. Dal$i vyhodou
je moznost online pfenos nahravat a pozdé¢ji poskytnout zdznam tém, ktefi neméli moznost
se ptipojit k Zivému vysilani. V takovém piipadé vSak jizZ nepovazuji eventy a webinare jako

soucast osobniho prodeje, ale jako pomocné néstroje v ramci online public relations.

1.5 Propagace eventu prostiednictvim socialnich siti

Na jakykoliv event, at’ uz se odehrava v online ¢i offline prostfedi, je vZdy nutné zajistit
dostate¢nou navstévnost, aby se organizatorim vyplatilo jej uskute¢nit. Pokud je naptiklad
cilem eventu ziskat nové kontakty, které se nasledné svéti obchodnimu tymu, je velmi
zadouci ziskat co nejvySsi pocet uUcCastniki. Nezavisle na cili udalosti je vSak tieba

s predstihem informovat cilovou skupinu o jejim konani.
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V oblasti B2B prostfedi se pro propagaci online eventu nabizi vyuZziti digitalniho
marketingu. Umoziuje informacné zasahnout vybranou cilovou skupinu v jakékoliv ¢asti

svéta a také se daji pomérné dobie upfesnit parametry, které méa vybrana skupina spliovat.

Vyznamnym néstrojem, vyuzitelnym a vhodnym pro propagaci jsou socidlni sité. Miller
(2012) v jeho knize odkazuje na vysledky Forrester Research z roku 2009, podle kterého
vyuziva az 55 % klicovych osob ve spole¢nostech s rozhodovaci pravomoci socialni sité,

naptiklad Facebook nebo LinkedIn.

Podle vyzkumu z roku 2015, zamétené¢ho na uziti socidlnich siti v business-to-business
sféte, vyuzivala vice nez polovina spole¢nosti (z celkového poctu 81 analyzovanych firem)
socialni sit¢ k obchodnim u€elim. Téméf polovina z dotazovanych byli majitelé nebo
spolumajitelé firem, necelou tretinu tvofili lidé z manazerskych pozici — odpovidaly tedy
osoby na kli¢ovych pozicich, jejichz slovo ma v rozhodovacim procesu vybrané organizace
zéasadni roli. Nejuzivangjsi byl u tdzanych LinkedIn (86,4 % respondentt) a velmi ¢asté bylo
také pouziti kombinace vice socidlnich siti — 70 % dotazovanych pouZzivalo LinkedIn
spole¢né s Facebookem a podobné bylo i soucasné vyuziti platforem LinkedIn a Twitter,

konkrétné 67,5 % (Broekemier, Chau a Seshardi, 2015).

Prizkum vlivu socidlnich médii na nakupni chovani spole¢nosti z roku 2019 potvrzuje, jak
jsou socialni sit¢ v B2B oblasti vyznamné. Podle vyzkumu maji zésadni vliv na nakupni
chovani spolecnosti a jejich €lent, ato ve vSech fazich nakupniho procesu. Autofi se
u tohoto tvrzeni odkazuji na prizkum, ktery si nechal zpracovat magazin Forbes. Jeho
vysledky odhaluji, ze z vice nez 500 vedoucich pracovnikii stiedné velkych a velkych
spoleCnosti vyuziva celkem 83 % socidlni sit€¢ pfi vybéru nového dodavatele a 92 %
pracovnikll ovliviiuji socialni sit€¢ béhem nakupniho rozhodovani (Diba, Vella a Abratt,

2019).

Podle uvedenych vyzkumi se tedy socialni sité stdvaji pro informacni zasahnuti osob v B2B
prostiedi klicovym nastrojem. Lze je efektivné vyuzit pro osloveni vedoucich pracovniki
spole¢nosti a vyznamné ovlivnit jejich chovani pfi procesu ndkupu. Pfi propagovani online

udalosti by proto nemély byt socidlni sit€¢ opomijeny.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro uéinny postup pii vytvafeni marketingového vyzkumu je zdkladnim stavebnim
kamenem adekvatné nastavené marketingové zadani, které¢ urcuje rdmec celého vyzkumu.
V ptipadé této prace bude tieba zejména spravné formulovat vyzkumnou otazku a cil celé

prace.

Jak uvadi Tahal (2022), u formulace vyzkumnych otazek je nutné nejdiive co nejlépe popsat,
jaky problém ma marketingovy vyzkum pomoci fesit. Nasledné kroky jsou dle néj velmi
casto opomijené, a to konkrétné vytvoreni piehledu moznych akci, které mohou problém
feSit ataké zuzeni vybéru moznosti pouze na ty, které maji vyznam z praktického

1 obchodniho hlediska.

2.1 Clenéni vyzkumu dle typu dat

V marketingu je mozné d¢lit data, se kterymi se ve vyzkumu operuje, né€kolika zptsoby, a to
podle vybranych parametrd. Jednim z nich je déleni na primarni a sekundarni data, kde je
pro zafazeni do téchto kategorii zasadni informace, jestli byla pofizena jiz pred zah4jenim

vyzkumu, nebo se zacala zisk4vat az po jeho zacatku.

2.1.1 Primarni a sekundarni data

Do sekundarnich dat se fadi data, ktera jiz byla v minulosti zpracovana a jsou tudiz
dostupnd ihned od zacatku vyzkumu. Jde o méné nakladny a také méné ¢asoveé narocny
zpusob vyuziti dat, protoze je mozné opétovné vyuzit jiz existujici data. Znacnou nevyhodou
je vSak fakt, Ze nejsou aktualni v takové mifte jako data primarni a také nemusi byt pro dany

cil vyzkumu natolik relevantni.

Tahal (2015) uvadi, ze by spolec¢nost méla pfistoupit nejdiive k sekundarnimu vyzkumu
(vyzkum od stolu), nez za¢ne uskutecnovat primarni (terénni) vyzkum. Podle Tahala je totiz
vyuziti sekundéarnich dat finan¢né i casové vyhodné;jsi. Vlastni primarni data by méla vznikat
az tehdy, pokud sekundarni vyzkum firm¢é nepostacuje. Pozadované informace uz totiz
mohly byt v minulosti shroméazdény nékym jinym a pro podnik tak mohou byt ihned
k dispozici. Tyto sekundarni zdroje mohou byt nalezeny v externich ¢i internich databazich,
ve zpravach statistickych utfadi, ve vyro¢nich zpravach firmy, v online recenzich zékazniki

a dalSich.
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Zaméfit se na vyuziti sekundarnich dat doporucuje také Kozel a kolektiv (2006), a to
piedevsim z finan¢niho hlediska — na jejich ziskani je tfeba vynalozit pouze minimalni
mnozstvi nakladii, a to zeyména v porovnani s pfipravou dat primarnich. Pfi snaze ziskat
potfebna data by tedy m¢l prvni krok vyzkumnika nebo vyzkumného tymu smétovat
k informacim, které uz byly vytvofeny v minulosti. Pfistup k nim byva obvykle umoznény
komukoliv bez omezeni. Az ve chvili, kdy neni mozné ztéchto dat ziskat potfebné
informace, by se mélo zacit uvazovat nad pfipravou dat primarnich. Karli¢ek a kolektiv
(2013) popisuje vyhody i omezeni sekundarnich dat velmi obdobnym zptisobem a dopliuje,
ze finance, vynalozené na ziskani primarnich dat, mohou byt az desetindsobné v porovnani

s piipravou dat sekundarnich.

Kotler a Armstrong (2005) povazuji shromazdéni sekundarnich dat (zvlasté internich
firemnich) také za vhodny prvni krok vyzkumnych specialisti. Zdrojem jim mohou byt

rizné informacni zdroje, vCetné statnich ¢i komercnich.

Primarni data jsou vSak naproti sekunddrnim vysoce relevantni a také aktudlni — jsou
vyzkumniky sbirdna s cilem napomoci zodpovédét na otdzky vyzkumu a jejich potizovani
je tomu plné ptizptisobeno. Probiha tedy sbér zcela novych dat, ktery se mize odehravat
v externim i internim prostedi. Vyzkumnici, ktefi jsou dedikovani pro vytvaieni primarnich
dat, mohou pro jejich sbér zvolit napiiklad dotaznikové Setfeni, pozorovani, focus group
a dalsi metody, vyuzivané pro odborny vyzkum. Nicmén¢ jde o zplsob, ktery je oproti
vyuziti sekundérnich dat jak ¢asové, tak i finanéné vyrazné naro¢néjsi, jak jiz bylo zminéno
na fadcich vyse.

Zpracovani primarnich dat doporucuje Karlicek a kolektiv (2013) az v ptipad€, Ze nejsou
udaje ze sekundarnich dat pro vyzkum dostate¢né, napiiklad kvili nedostate¢nému poctu
relevantnich informaci, jejich zastaralosti ¢i nedivéryhodnému zdroji. Vzdy by navic méla
byt vycislena finan¢ni hodnota vysledku, kterou vyzkum muze ptinést. Ta by pak neméla

byt nizsi nez naklady nutné pro realizaci vyzkumu.

Tahal (2015) zdtraziuje, Ze nezdvisle na zplsobu, kterym jsou primarni data ziskana, se
pokazdé jedna o data, kterd vznikla nové pro specificky prizkum a cil. Pokud jsou tyto
informace kdykoliv pozd¢ji vyuzity dal§im vyzkumnym tymem nebo jinou osobou, stavaji

se pro n¢ tato data sekundarnimi.

Kozel a kolektiv (2006) krom¢ vyssich nakladi a nasobné delsi pfipraveé primarnich dat

spatfuje dals$i nevyhodu — nemoZznost pouZit data okamzité kvili sloZitosti pfiprav i prib&hu
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sbéru dat. Vyhodu naopak vidi v pfesnosti informaci, pokud splni vyzkumnici dané zésady
pro postup. Dalsimi benefity jsou data pfimo na miru vybrané spoleCnosti a jejim cilim

a také aktualnost ziskanych udaji.

2.1.2 Interni a externi data

Dalsim zptsobem, jakym je mozné data kategorizovat, je rozliSeni na interni a externi data.
Jako interni data se povazuji ta, kterd jsou ziskdvana ptimo v prostiedi firmy, kterd iniciuje
dany vyzkum. Tahal (2022) uvadi, Ze je lze charakterizovat jako ta, co jsou obsahem jiz

existujicich firemnich databazi. Také je pro né typické, Ze je firma pofizuje vlastnimi silami.

Zamazalova a kolektiv (2010) nahlizi na vybrané zdroje internich dat. Za ty povazuje
zaméstnance spolecnosti ve vedoucich pozicich, vyzkum a vyvoj v rdmci spolecnosti a také

zaméstnance, ktefi se vénuji marketingu a obchodu, zejména obchodni zastupce a techniky.

Podle Kozla akolektivu (2006) se interni data zakladaji na informacich z vnitiniho
informacniho systému dané spolecnosti. Mezi sekundarni interni tdaje fadi naptiklad
dokumentaci obchodnich misi, strategii finanéniho planovani a vSechny rozpocty,

komunikaci s klienty, idaje diivéjSich vyzkumi, zdznamy z konferenci a veletrhii apod.

Mezi externi data se pak fadi soubor dat, které jsou ziskavané mimo prostiedi organizace
a mohou poskytovat uzite¢ny vhled do konkuren¢niho prostfedi, trendt trhu, zdkaznickych
preferenci a mnoha dalSich oblasti. Tyto informace mohou pochdzet z rliznych zdroju
a jejich vyuziti umozniuje spole¢nostem optimalizovat jejich strategie a uzptsobovat podle

toho jejich ¢innost.

Zdroji externich dat mohou byt napiiklad statistické ptehledy, vyzkumy agentur, databaze,
vefejné piistupné informace na internetu, odborné publikace, ro¢ni reporty spolecnosti

a mnoh¢ dalsi (Zamazalova a kolektiv, 2010).

Kozel a kolektiv (2006) povazuji za jeden z nejpiinosnéjSich zdroju externich dat internet
a informace z n¢j dostupné, a to diky jeho rychlosti vyhledavani, sbéru a zpracovani udajt.
Navic vyzaduje minimalni ¢i nulové financni vydaje, coz se jevi jako vyznamny benefit ve

srovnani s ostatnimi metodami ziskavani informaci.

2.1.3 Kbvalitativni vs. kvantitativni vyzkum

Jedna se o zakladni typy vyzkumu, které vyuzivaji odlisné piistupy a pracuji s riznymi

metodami sbéru i zplisoby analyz dat. Obé metody maji jista omezeni, kladné 1 zaporné
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stranky, na zacatku kazdého vyzkumu je vSak kli€¢ové zvolit tu nejvhodnéjsi metodu pro
dany typ vyzkumu. VZzdy je potfeba vybrat metodu s ohledem na to, jaky je pro vyzkum

urceny cil, vyzkumné otazky a co ma byt zdvérem ¢i vystupem daného vyzkumu.

Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu je zodpovidat na otdzky ,pro¢ a jak®.
Charakteristickym znakem pro kvalitativni zptisob vyzkumu je také orientace na odhaleni
pfi¢in vybraného fenoménu a komplexnéjsi vhled do problematiky, véetné vice moznych
souvislosti, pfi¢in a nasledkl a provazanosti jednotlivych déji. Jeho cilem je snaha urcitym
jevim porozumét a interpretovat je. Co se tyka metod sbéru dat, je mozné vyuzit osobni
rozhovory, focus groups nebo pozorovani. Ve srovndni s kvantitativni metodou pracuje
kvalitativni zpiisob vyzkumu s menSim poc¢tem dat a k jejich analyze vyuZivé interpretacni
metody. Vysledky se nedaji zobecnit a jsou charakteristické pro dany kontext, casové obdobi

a analyzovanou skupinu lidi.

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze kvalitativni metody vyzkumu umoziiuji respondentovi vetsi
svobodu ve vyjadfovani. Jako nevyhodu této metody zminuji Casto maly vzorek

respondentll, tudiz vysledky nelze obecné rozsitit na celé zkoumané obdobi.

V kontrastu s timto zplsobem je kvantitativni metoda, kterd je zaméfena zejména na
zodpovézeni otazky ,.kolik“, tedy zméfit a kvantifikovat urcité jevy. Obsahuje zpravidla
vyssi pocet zkoumanych jednotek a obvykle nezkouma S§irSi souvislosti, ale snazi se
zodpovédét na vyzkumnou otazku pravé pomoci vysokého poctu dat. Tato data musi byt
méfitelnd a kvantifikovatelnd. K jejich sbéru muize byt vyuzito standardizovanych
dotaznikli, experimentii, anketnich Setfeni, telefonickych rozhovorG nebo pozorovani.
Vysledky mohou byt pii dostatecné pocetném vzorku zkoumanych jednotek zobecnitelné,
hrozi vSak riziko, Ze analyzovand skupina lidi bude vykazovat jev, ktery nemusi byt

aplikovatelny na pocetnéjsi skupinu (naptiklad cely stat), nez je analyzovany vzorek osob.

Podle Newsome (2021) je obvyklou metodou pro sbér dat vytvoreni zakaznického prizkumu
nebo dotaznikli. Data mohou byt sbirdna po telefonu, postou, e-mailem, online, ptipadné
tvari v tvaf. Odpovédi jsou obvykle uzaviené a neumoznuji respondentovi jeho myslenku
rozvést. Kvantitativni data se zaméfuji na meéfitelné veliCiny a zkouma data pomoci

statistickych nastrojt. Jejich vyhodou je pak naptiklad vyssi pocCet dat a pfesnost.
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3 METODIKA ODBORNE PRACE

Tato kapitola specifikuje analyzu soucasné situace a cil prace, na jejichz zdklad¢ byly

definovany vyzkumné otazky a také vyzkumna metoda.

3.1 Analyza soucasné situace

Platforma ProID solutions by MONET+ doposud pro zjisténi efektivity komunikace
a spokojenosti zdkaznikli s vyhodnocovacimi formulafi nepracovala piili§ systematicky
a nevyuzivala veSkery potencial ziskanych dat. Obchodni a marketingovy tym znacky ProlD
vyuzival data z formulafi téméf vyhradné jako néstroj pro prodej a nabidku produkti.
Pomoci tohoto néstroje navysoval pocet kontakti do interni databaze, domlouval schiizky se
zéajemci o nekteré z nabizenych feseni z portfolia produkti ProlD, poskytoval vice informaci

o nich a soucasn¢ také prezentoval obchodni ¢i marketingové nabidky.

3.2 Vyzkumné otazky

VOI zni: Pfevazovala u divakl spokojenost s webinaii?

VO2 zni: Jaké aspekty webindit byly pro divaky nejptinosné;jsi?

VO3 zni: Které aspekty webinditi nesplnily ocekavani divakti a co mohlo pfispét k jejich
nizké motivaci pro Gcast na budoucich webinatich?

VO4 zni: Kolik divakl projevilo zajem o ucast na budoucich webinatich?

3.3 Cil prace

Od vyzkumnych otazek se odviji cil prace — zjistit, zda jsou divaci spokojeni se souasnou
podobou webinait ProlD, a to podle jejich pripominek, stiznosti, pochval a dals$iho slovniho
hodnoceni ¢i komentafi. Déale bude na zaklad¢ otevienych otazek zkoumano, které aspekty
webinait divaci povazuji za nejpiinosnéjsi, a naopak s jakymi aspekty nebyli spokojeni a co
je piipadné mohlo odradit od ucasti na dalSich online eventech. Zkouman bude i pocet

divakd, kteti maji zdjem tcastnit se budoucich webinaid.

Na zakladé tohoto zjisténi budou nasledné navrzeny kroky ke zlepSeni webinaii a také
jednotlivé kroky, které by mély napomoci k eliminovani maximalni mozné miry prvki, které

zpusobuji nespokojenost divaka a podpofit tak jejich ticast na budoucich webinarich.
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3.4 Ucel Setfeni

Ucelem prace je usilovat o maximalni spokojenost divaki, kterd miize velkou mirou piispét
k budovani vztahu se stavajicimi i1 potencidlnimi klienty, k vytvareni lepsiho jména znacky

ProlD a k ziskani divéry zékaznika (soucasnych 1 moznych budoucich).

3.5 Objekt Setreni

Objektem Setfeni byli ucastnici dvou webinait ¢i online konferenci, konkrétné NIS 2 online
konference, kterd se konala 26. ledna 2023, a webindfe pojmenovaného Mobilni telefon —

bezpecny kli¢ do firemnich dat, ktery probehl 21. ¢ervna 2022.

U téchto udalosti byly v rdmci vyzkumu ProlD ziskdvany pisemné vypovédi od oslovenych
divak. Vypovédi zahrnovaly vyhodnoceni online udalosti prostfednictvim dotazniku
a soucasn¢ také komentare divakl z live chatu, ktery byl soucasti platformy, odkud se

udalosti vysilaly.

Dohromady bylo zaznamenano 85 vyhodnoceni dotazniku, 73 z toho u webinare NIS 2 a 12
u ProID Mobile. Komentafe u webinafe ProlD Mobile vzhledem k nizkému poctu divaka

nebyly zaznamenédny zadné, u NIS 2 konference bylo ziskdno 78 komentari.

3.6 Limity vyzkumu

Nejvétsim limitem vyzkumu je omezeny pocet ziskanych hodnoceni webinafii a neda se
tudiz predpokladat, ze ziskana a analyzovana data budou dostatecné reprezentativni na to,
aby se dala vztahovat ke vS§em webinaiim a jejich divakiim. Divodem omezeného poctu
odpovédi je uzka cilova skupina. Pfestoze byli osloveni vSichni divaci online eventtl, zdjem
o vyplnéni dotazniku projevila jen vybrand ¢ast z nich. Predpoklada se, Ze ostatni divaci
nebyli dostate¢né motivovani poskytnout odpovédi. V bakalarské praci se proto pracuje
s omezenym poctem dat — u online konference NIS 2 pouze s 73 odpovéd'mi z dotazniku
a se 78 komentafi z live chatu konference, coz je vSak stdle ndsobné vétsi vzorek dat nez
u webinafe Mobilni telefon, kde bylo ziskano pouze 12 vyhodnoceni dotazniku a zaddné

komentare.

Jistym omezenim prace je také predpoklad vyssi pravdépodobnosti, ze budou divaci
vyjadiovat nespokojenost a negativni komentaie ve vétsi mife oproti spokojenosti
a pozitivnimu hodnoceni. Tento limit vychazi z ptredpokladu, Ze lidé mnohem radé&ji

vyjadiuji nespokojenost, ventiluji negativni emoce ¢i vyjadiuji jejich stiznosti.
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V protikladu k pfedchozimu limitu mize byt fakt, Ze divaci budou naopak vyjadfovat
spokojenost a nesd€li vSechnu neptiznivou zpétnou vazbu, a to proto, Ze maji moznost ziskat

odborné informace zcela zdarma a vici poradajici spolecnosti citi jisty zavazek a vdécnost.

Vyzkum také do jisté miry ovliviiuje fakt, ze je vyzkumnice byvalou zaméstnankyni ProlD
solutions by MONET+ a vyzkum proto mlze byt ¢aste¢né zkresleny jeji vazbou k této

znacce.

3.7 Vyzkumna metoda

Pro tuto odbornou préaci budou analyzovéna data interni a sekundarni, ziskdna v ramci
vyzkumu tymu ProlD, na kterém jsem se spolupodilela. Data vyzkumu, pofizena pfimo
v prostiedi firmy, jsou fazena do kategorie internich dat. Ziskana byla jiz pted zahajenim
této odborné prace, z tohoto ditvodu jsou klasifikovana jako sekundarni. Jedna se o data,
ziskand od tucastnikdi online konferenci, potfaddanych produktovou platformou ProlD
solutions by MONET+. K dispozici jsou zaznamenané komentaie a data z vyhodnocovacich
formuléit, které bude mozné analyzovat a na zaklad¢ kterych bude mozné posuzovat

spokojenost divaki.

Vzhledem k vyuziti dotaznikového Setfeni je zvolena kvantitativni metoda, jejiz cilem je
zpravidla kvantifikovat dané jevy pomoci méftitelnych a kvantifikovatelnych dat. Dotaznik
vedle zakladnich uzavienych otdzek kvantitativniho charakteru zahrnuje i dopliujici
oteviené otdzky, pomoci kterych je mozné zodpovédét vyzkumné otazky VO2 a VO3
anasledné stanovit piipadnd doporuceni ¢i zmény pro organizovani budoucich online

eventu.

3.8 Timing

Doba pftipravy vyzkumu ProID zabrala ptiblizn¢ hodinu, v¢etné diskuze s tymem a pfipravy
elektronické verze dotazniku. Vyplnéni dotazniku divaky by nemélo trvat vice nez 3 minuty,
zpravidla vSak zabere mén¢ nez 1 minutu. Pokud by vypliiovani trvalo déle, zvySovala by se
pravdépodobnost, ze by se mnoho potencionalnich respondenti rozhodlo dotaznik
nevypliovat. Respondenti obvykle vypliuji dotazniky v pribéhu vysilani webinaie ¢i online
konference. Zodpovidani otazek pro né¢ timto zpisobem nevyzaduje zddny Cas navic a je
vyss§i pravdépodobnost, ze dotaznik vyplni, oproti moznosti, kdy by odpovidali az po

skonceni vysilani eventu.
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Nasledna analyza dat ziskanych z dotaznikii a zaznamenanych odpovédi vSech respondenti

bude trvat pfiblizn€ 8 hodin i s vyhodnocenim odpovédi.

3.9 Rozpocet

V tomto piipad¢ neni potfeba vynaklddat finance na realizaci této prace, a to vzhledem
k faktu, ze vyzkumnym pracovnikem je sama autorka bakalaifské prace, kterd analyzuje

vyhodnocovaci dotazniky a komentare ve svém volném case.

Nicméné, pokud by analyzovani provadél nékdo jiny, bylo by potteba zahrnout do rozpoctu
ndklady na hodinovou mzdu pracovnika, naklady spojené s dopravou vyzkumného
pracovnika na misto vykonu prace. Déle by bylo tfeba zohlednit v rozpoctu drobné
obcerstveni, piipadné také prondjem prostor, kde by se analyzovani dotazniku provadélo,

kdyby mélo probéhnout mimo prostory vlastnéné vyzkumnym tymem.

Dotazniky jsou vytvoteny v elektronické podobé¢, ale v ptipad€ pouziti tiSténych dotaznikti
by bylo nutné zohlednit také dalsi finan¢ni faktory, jako jsou néklady na materily pro
vyzkum, naptiklad cenu papiru, tisku a dalsi néklady, které mohou vzniknout v pribéhu

pracovniho vykonu vyzkumného pracovnika.

3.10 Nastroje Setieni, kritéria

Bakalatska prace je pokracovanim vyzkumu ProlD, na kterém jsem se jako ¢lenka ProlD
tymu podilela. Data vyzkumu byla ziskana v ramci online konference NIS 2, ktera se konala
26. 1. 2023 a webinafe Mobilni telefon — bezpecny kli¢ do firemnich dat, ktery probéhl 21. 6.
2022. Analyza dat, ziskanych z tohoto vyzkumu, bude klicovou souc¢ésti mé bakalaiské
prace. Vysledky analyzy piisp€ji k dosazeni stanovenych cilt této prace, umozni zodpoveédét

vyzkumné otazky a umozni formulaci ptipadnych doporuceni.

Pro sbér dat bude zvoleno dotaznikové Setfeni. Vyuzity k tomu budou sekundéarni data
z dotazniki a komentafe zlive chatu, jiz zminéné online konference NIS 2 a webinaie
Mobilni telefon — bezpecny kli¢ do firemnich dat. Tyto dotazniky byly distribuovany
prostiednictvim e-mailu, ktery byl ¢leny tymu ProlD zaslany vSem, co se zaregistrovali na
zminéné online udalosti. Dotazniky byly zasilany tcastnikiim pted zahajenim eventu a po

jeho skonceni.

Zadost o jejich vyplnéni probéhla také b&hem webinate, kdy o zp&tnou vazbu pomoci nich

opakované pozadal moderator v pribéhu akce. Upozornovala na né také grafika v ramci
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online eventu (grafické bannery, zobrazené divakiim na obrazovce). Odkaz na vyhodnoceni
byl divakim k dispozici skrze hypertextovy odkaz v sekci komentait, pres ktery méli

moznost dostat se pfimo na stranky s dotaznikem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

28

II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI PLATFORMY PROID SOLUTIONS BY MONET+

Nésledujici kapitola pfiblizuje ¢innost platformy ProlD, kterd je soucésti spolecnosti
MONET+. Popisuje jeji cilovou skupinu, problematiku komunikace smérem k témto
cilovym skupindm a také detailné¢ popisuje jednotlivé komunikacni prosttedky, které

VyuZziva.
4.1 Predstaveni platformy ProlD solutions by MONET+

ProID solutions by MONET+ (dale pouze jako ProlD) je modularni platforma pro
zabezpeceni organizaci, zaméfena na pracovni a technickou identitu. V ramci ProID jsou
vyvijeny pokro€ilé ndstroje pro firemni klientelu, které umoziuji bezpecné, Sifrované

prihlaseni do firemnich systémt, pocitacti a VPN.

V platformé ProlD, kterd je produktovou linii spolecnosti MONET, a.s., je spojovana
elektronickd identita se systémy certifikatli. Vyviji feSeni a nastroje pro vicefaktorovou
autentizaci, tvorbu elektronického podpisu a peceti, Sifrovani a specializované certifikacni

autority.

Poskytuje ochranu pro vice nez 120 tisic uzivatelli z riznych vertikal — finan¢niho sektoru,
zdravotnictvi, energetiky, vetfejné spravy, soukromého sektoru, dopravy, vyroby a dalSich.
Na velkou c¢ast znich se vztahuje novd evropskd smérnice NIS 2, urcujici pravidla
kybernetické bezpeénosti. Reseni splituje také kritéria zakona o kybernetické bezpeénosti
a zajiStuje ochranu osobnich 0daji souvisejici s nafizenim Evropské unie (GDPR)

1 nafizenim eIDAS.

Uzivatelé¢ ProlD mohou vyuzivat silné¢ zabezpecené metody vicefaktorového ovétrovani
a elektronického podepisovani, vyvinutych pfimo ve spole¢nosti Monet+. O automatizaci
slozitych procesi nad certifikaty a kli¢i se staraji moduly, které zajistuji komplexni spravu
zivotniho cyklu digitalnich certifikatii (CLM). Rizeni technologickych certifikati fesi
samostatnd platforma KMS — Key Management System.

MONET+ je Ceska softwarova firma s 25letou tradici. Jejimi klienty jsou vetejné subjekty

i soukromé firmy vSech velikosti a obort. Tym MONET+ se sklddd z vice nez 300

odbornika z celé CR.
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4.2 Cilova skupina ProlD

V této kapitole bude podrobné popséana cilova skupina platformy ProlD, aby bylo mozné

dobie pochopit celkovy kontext marketingové komunikace k zakaznikim.

4.2.1 Nejuzsi pojeti cilové skupiny

Hlavni cilovou skupinou ProlID solutions by MONET+ je vyssi management (C-level nebo
také C-suite) v organizacich riznych oborl ve stfedni velikosti a vétsi. Co se tyka
konkrétnich pracovnich pozic, které jsou nejuzsi cilovou skupinou, na kterou je soustfedéno
zaméteni komunikace ProlD, pak se jedné o pozice manaZer informacni bezpecnosti — Chief
Information Security Officer (CISO), feditel oddéleni IT — Chief Information Officer (CIO),
dale také technicky nebo vyrobni feditel — Chief Technical Officer (CTO), vykonny feditel
organizace — Chief Executive Officer (CEO), obchodni feditel — Chief Sales Officer (CSO)
a Business Development Officer (CBDO). Nejlepsim kontaktem jsou vSak pozice piimo
spjaté s vedenim IT, tedy CIO a CISO, a to z prostého diivodu — problematiku kybernetické
bezpecnosti patiicné znaji a vi, Ze kvalitni zabezpeceni pted kybernetickymi hrozbami je

nakladné, ale pro organizaci velmi potfebné.

4.2.2 Obory podnikani cilové skupiny

Mezi hlavni vertikaly, tedy zaméfeni oboru podnikani, na které ProlD cili, se fadi finan¢ni
sektor, energetika, zdravotnicka infrastruktura, vefejné sprava i soukromy sektor, doprava,

vyrobni primysl a dal$i obory.

4.2.3 Sirsi pojeti cilové skupiny

Cilovou skupinou ProlID v $irS§im pojeti jsou organizace, které potfebuji feSeni pro spravu
identit a ochranu siti proti kybernetickym hrozbam (napiiklad pted utoky hackerskych
skupin). Tyto organizace by m¢ly hledat sofistikovana feseni, kterd budou minimalizovat
kybernetické hrozby, hledat bezheslova feseni pro ptistupy do firemnich systému (v oboru
znama jako tzv. ,,passwordless* autentizace) a zlepsit efektivitu prace v IT odd¢€leni. Tyto
organizace maji obvykle velké mnozstvi uzivatel, ktefi potiebuji pfistupova prava
k riznym aplikacim a sluzbam, silné zabezpeceni a feseni pro spravu certifikati.

-----

bezpecnosti (pfipadné byly externimi vlivy, naptiklad po zaSifrovani firemnich dat hackery,
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donuceny uvédomit si jeji vyznam) a hledaji sofistikovand feSeni, kterd pomahaji chranit

a spravovat jejich podnikové sité s vysokou urovni efektivity a bezpecnosti.

4.2.4 Priklady cilové skupiny na soucasnych klientech

Jako priklad Ize uvést n¢kolik klient ProID pro usnadnéni piedstavy o tom, které organizace
a spolecnosti se fadi mezi zdkazniky této platformy. Jsou mezi nimi napiiklad Ministerstvo
zdravotnictvi CR, Ministerstvo zem&délstvi CR, Ministerstvo vnitra CR, Skupina CEZ,
Ceské drahy, Ceska posta, s.p., Komer¢ni banka, a.s., Utad prace CR, Fakultni nemocnice

Olomouc nebo mésto Vyskov.

4.3 Narocnost komunikace smérem Kk cilové skupiné

Obecné se da fici, Ze produkt ProID je komplexnim feSenim pro kybernetickou bezpe¢nost
a obsahuje Sirokou fadu komponent. Jde vsSak o velmi uzce specializované téma
a komunikace tohoto produktu (¢i fady produktti, které spadaji do platformy ProID) neni
snadna. Potvrzuje to 1 fakt, Ze fadovi IT specialisté v organizacich, kteti se na kybernetickou
bezpecnost nezaméiuji, ve vétsSiné pripadii této problematice nerozumi a maji na starost
pouze bézny chod a administraci informacnich technologii. U skupiny lidi, kteti v IT oboru
vubec nepracuji, je poté znalost tématu kybernetické bezpecnosti zpravidla jesté vyrazné

niz$i a bézn¢€ znaji pouze zékladni pojmy v této tematické oblasti.

Nescetné mnozstvi organizaci nema pro kybernetické zabezpeceni vyclenénou samostatnou
pozici. Ve vetejné i soukromé sféte tedy existuje spousta organizaci, u kterych je znacné
komplikované komunikovat produkt ProlD, protoZe nemaji o nutnosti kybernetického
zabezpeceni znalost a poté nabyvaji dojmu, Ze jej neni tieba feSit. Z tohoto divodu se
marketingovy tym ProlD snazi vzdélavat osoby na relevantnich pozicich organizaci, a to
prostiednictvim bohatého edukativniho obsahu a §ifeni informaci smérem k odborné
vetejnosti. Cilem je informovat je o tom, jaké kroky jsou nutné pro zajisténi kybernetické

bezpecnosti a vzdelavat je v tom, co hrozi v piipad¢, ze tato bezpecnost nebude dostatecna.

4.4 Komunikaé¢ni kanaly platformy ProlD

V tivodu této kapitoly je nezbytné fici, Ze tym ProlD pravidelné vytvaii velké mnozstvi
obsahu rozmanitého charakteru, ktery slouzi jako informac¢ni zdroj pro vetejnost v oblasti
kybernetické bezpe¢nosti. Tyto materidly jsou vytvafeny s cilem poskytnout potencialnim

1 stavajicim klientim cenné informace a rady, jak se chranit pfed riiznymi kybernetickymi
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hrozbami, zvysSuje povédomi o této problematice a ptfedstavuje nejnovéjsi trendy v této

oblasti.

4.4.1 Brozury, letaky, pripadové studie a dalsi

Jednim z nékolika zplsobu, jakym tym ProID komunikuje vefejnosti jeho produktovou
platformu, je prostiednictvim brozur, letakii, ptipadovych studii a technickych listi. Tyto
materidly obsahuji ucelené informace o riznych aspektech kybernetické bezpe€nosti
a mohou slouzit také jako zdroj vzdé€lani. Jsou volné¢ dostupné v elektronické podob¢ na

webovych strankach ProID a je mozné stdhnout je zdarma.

Employee
Identity

Are you interested in multi-factor
authentication, electronic signing
or access control via a mobile app?
We offer allin one single solution.

el e

) g A

Multi-Factor esignature
Authentication

What is ProlD Mobile?

ProiD Mobile offers an employee-focused, multi-foctor monitors the current state of the phone and app - making
authentication (MFA) solution for seamisss access sure that everything is running smoothly.

to verious systems and applications. It also allows users

toremotely electronically sign documents, making Our newest feature is the integration of LEGIC Connect SDK.
work processes smocther and more efficient

Security wise, users benefit from certificate-based
identity (PKI), passwordless approach (the use of More about ProlD Mabile —3
biometrics rather than passwords) and Runtime

Application Self Protection (RASP) security layer that

www.proid.tech

Obrazek 1 Ukézka letdku ProlD v anglictin€ (Zdroj: proid.cz)

Brozury, letdky a technické listy jsou vytvafeny také v tisténé podobé, ato za ucelem

propagace a edukace odborné vetejnosti na udalostech, jako jsou veletrhy, konference apod.
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4.4.2 Publikovani ¢lanki v online médiich a jeho benefity

Vzhledem k povaze oblasti zaméieni, ve které se ProlD pohybuje, je nezbytné byt viditelny
a snadno dohledatelny v online prostiedi. Publikovani ¢lankti na webovych strankach
a v odbornych médiich, zaméfenych na informacni technologie a business, je jedna

z moznosti, jak tohoto cile dosdhnout.

Nepopiratelnou vyhodou tohoto zplisobu je zvySovani povédomi o znacce ProlD a ziskani
pozornosti potencialnich klientd. Prostiednictvim ¢lanka ziskdva ProlD pftilezitost
prezentovat se jako profesionalni feseni v oblasti bezpecnosti IT a zaroven informovat o jeho

produktech a nabizenych sluzbach.

Dalsim benefitem, které mize zvefejiiovani ¢lankl pfinést, je, Ze mize zlepSovat vnimani
spole¢nosti pohledem zakaznikli. Pomoci ¢lankt se ProlD prezentuje jako brand, jehoz cilem
neni Cist¢ prodej, ale také snaha ptinést pfidanou hodnotu prostiednictvim hodnotného
obsahu s uzitecnymi informacemi. Tento fakt mlze vést ke zvySeni Urovné divéry

zakaznikl, zlepSeni celkového vnimani spolecnosti a posileni vztaht s ni.

V neposledni fadé napomaha zvetejiiovani ¢lankl k optimalizaci pro vyhledavace (SEO).
Clanky totiz obsahuji kli¢ova slova a odkazy na webové stranky spole¢nosti, coz mize vést
ke zlepSeni pozice stranek ve vysledcich vyhledavani. Disledkem toho pak miize dojit ke

zvySeni navstévnosti webovych stranek i po¢tu potencialnich zdkaznikd.

Vybrané ¢lanky slouzi také jako propagacni nastroj pro webinare, které ProlD potada. Jsou
zpracovany formou pojednani o dané problematice, na kterou se webinai zamétuje

a zdiiraznuji benefity, které miiZze organizacim dostate¢na znalost o ni pfinést.

4.4.3 CyberSecurity Podcast ProlD

Dalsim zptsobem, jak tym ProlD komunikuje s vefejnosti, je prostfednictvim podcastu
Cyber Security Podcast ProlD, ktery ¢lenové tymu piipravuji a pravidelné zvetejiuji na
webovych strankach ProlD a na firemnim profilu na LinkedIn. Podcast je dostupny také na
nékolika streamovacich platformach (platformy, urcené k distribuci podcasti): Spotify,

Apple Podcasts, Google Podcasts, Youradio Talk a SoundCloud.

Tento podcast se zaméiuje na rizné aspekty kybernetické bezpecnosti a poskytuje
posluchactim cenné informace a rady, jak se chranit pfed riznymi kybernetickymi hrozbami.

Vysvétluje naptiklad klicové pojmy v oblasti kybernetické bezpe€nosti, informuje
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o zménach pravni regulace (napi. v evropské legislativé), vénované kybernetické

bezpecnosti atd.

Vytvareni podcastl také umoziuje ProlD navazat spolupraci s jinymi odborniky v oblasti
IT a vytvorit si tak ucelenou sit’ kontaktd v oboru. Spoluprace s ostatnimi odborniky miize

vést k vymeéné zkuSenosti a znalosti a pfispét k dalSimu rozvoji spole¢nosti.

Je zfejmé, Ze cilem této aktivity neni v prvni fadé prodej ProlD, predevsim vSak edukace,
budovani vztahu se zdkazniky, rozsifovani povédomi o znacce ProlD a snaha o to, aby bylo
ProID vnimano potencialnimi (stejné tak jako stavajicimi) zakazniky pozitivné a budovalo
si unich divéru, coz miize postupem Casu napomoci ve fazi prodeje produktl ¢i sluzeb

ProlD.

4 7 M O

4.4.4 Poradani odbornych webinari (online konferenci)

Dalsim komunikaénim ndstrojem, ktery tym ProlD vyuZivd ajsou pro n¢j jednim
z nejptinosnéjsich, jsou webinafe — v prostiedi ProlD nazyvané také jako online konference.
Ty vzdy spojuje téma kybernetické bezpecnosti, které je hlavnim zastfeSujicim tématem.
ProID je potada ve spolupréci s dalsimi odborniky v této oblasti. Zve také fecniky z oblasti,
které jsou s t¢ématem dané¢ho webinafe tematicky spjaté a mohou byt pro divaky piinosné
diky jejich sdileni informaci a know-how (naptiklad pravni agentury, které mohou vysvétlit,
jak se bude organizaci dotykat uprava ceské legislativy v oblasti kybernetické bezpecnosti).
Hlavnim G€elem pfi potadani téchto udalosti je ziskani novych kontakt. S nimi nasledné

pracuje obchodni tym ProlD.

7™ 0

Hlavni ucel poradani webinari a jejich efektivita

Tym ProlD po nékolika letech zkuSenosti s riznymi formami propagace a ziskavani novych
kontaktli 1 obchodnich pftileZitosti vyhodnotil pofadani webinaili jako nejvice efektivni
nastroj, ato pii srovnani vynalozenych nakladi s poctem ziskanych kontakti a také
jednotlivych obchodnich oportunit. ZjednoduSené feceno je pro ProlD celkovy néaklad pro
usporadani jednoho webinafe niz$i ve srovnani s hrazenim tucasti na udalostech, které
poradaji jiné organizace (napf. konference).

Co se tyka poradani webinait, jejich organizaci zajisStuji od zacatku do konce Clenové
marketingového tymu ProlD a neni proto potieba vynakladat finance na to, aby je zajistila

externi marketingova agentura. Je vSak tfeba brat v uvahu fakt, ze tim blokuji jejich ¢asové
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kapacity v rozsahu desitek hodin, a to v pribéhu dvou az tfi mésicti, béhem kterych webinaf
piipravuji.

Ve srovnani s uc¢asti na udalosti, kterou pofada jina organizace je vSak vzdy jisté, ze ProlD
ziskd kompletni databéazi kontaktt. Se ziskanymi kontakty se také jednoduseji navazuje
konverzace o mozném obchodu (znaji ProlD a je posilen jejich vztah k této znacce) a cely

pritbéh udalosti je v rukou samotnych ¢lenti tymu.

U nékterych webindit je také pro podporu zdjmu o produkty platformy ProID nebo schiizku
s obchodniky pfipraven zvyhodnény bali¢ek produkt nebo specidlni cenova nabidka, a to
pro divaky, ktefi jiz uvazuji o ndkupu produktti nebo sluzeb ProID. Obé moznosti jsou vzdy

casove omezeny.

Cilové skupiny

Webinare jsou zaméieny na razné cilové skupiny ProlD, a to podle tematického zaméteni
webinafti. N&které znich jsou cilené na konkrétni obor (vénuji se napiiklad
kyberbezpecnosti ve zdravotnictvi), jiné jsou zaméteny tak, Ze zasahuji $irsi cilovou skupinu
(napf. webinafe o smérnici NIS 2, kterd se tykd piiblizné¢ 6000 soukromych i vefejnych
organizaci v CR). Viechny vsak spojuje to, Ze slouzi jako platforma pro sdileni znalosti

smérem k divaklim a zvySovani povédomi o kybernetické bezpecnosti.

Propagace na LinkedIn

Prvnim z nich jsou socidlni sité, konkrétné¢ LinkedIn, kde je vyuzivana placend i neplacena
(organicky obsah) forma propagace. Mezi neplacenou propagaci se tfadi zvefejiovani
piispévki na firemni profil ProlD a také na osobni profily ¢lenti tymu. Ke kazdému webinafi
je vzdy pripravena sada ptispévka (véetné¢ bannert od grafikil) a jejich casovy plan na
zvetejiiovani.

Od roku 2023 marketingovy tym ProlD piipravuje ke kazdému webinafi ptispévek o tom,
kdy se bude konat, jakym tématiim se bude vénovat, kde je mozné se registrovat a dalsi
podrobnosti. Zvetejnéni prvni informace o kondni webinafe se tymu osveédcil (nejen na
socialnich sitich) 6 tydnt pfed zacatkem udélosti. Poté manazZer socialnich siti postupné
zvetejnuje piispevky o jednotlivych fecnicich webinafe. Pro kazdého je vytvotfen jeden
prispévek s anotaci na jeho prednasku a pokud je fecnik ijeho organizace na LinkedInu
pritomna, pak jsou oznaceni. Posledni piispévek pied konanim webinafe je zvefejnén

zpravidla jeden az tfi dny pfed jeho zacatkem a jde o ptfipominku pro sledujici, Ze se bude
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konat a doporuceni, aby si vyhradili v dany termin ¢as. Piispévek byva obvykle zpracovan
formou fotky z mista udalosti, kde jsou zachyceni ¢lenové ProlD pii pripravach webinare
piimo ve vysilacim studiu. Miva zpravidla nejvétsi uspéSnost (pocet shlédnuti i reakci,

ptipadné piesdileni), a to pravdépodobné diky tomu, ze zachycuje zakulisi a tvare tymu.

Dalsim zplGsobem propagace, kterou manazer socidlnich siti na LinkedIn v nékterych
ptipadech vyuziva, je vytvafeni LinkedIn udalosti — ta lze poté ptesdilet na firemni 1 osobni
profily. Zna¢nou vyhodou je, Ze se v ptispévcich neodkazuje z LinkedInu na jinou stranku
a LinkedIn tudiz tyto pfispévky nepenalizuje snizovanim dosahu (jak tomu je u piispévkl
s odkazem, vedoucim na jiné webové stranky mimo sit’ LinkedIn). Pomoci LinkedIn udélosti
se na webinaf registruje az 35 % vSech divakl a jde tedy o pomérné G€inny neplaceny

nastroj.

Placena forma propagace na LinkedIn napoméha k informovanosti o webinafi a zejména je
pomoci ni mozné cilit na vybrané pozice a organizace, které jsou pro ProlD vydefinovanou
cilovou skupinou. Kratkodob¢ také napoméha k vyraznému naristu navstév profilu ProID

a dosahu prispévki. Jedna se tedy o nedilnou soucést propagace.

s~

Informovani o webinarich pomoci newsletteru

Jo 4

Dalsi zptsob, jakym tym ProlD informuje vefejnost o webinafich, je prostfednictvim
zasilani e-maild. Z dlouhodobého hlediska jde o nejvice efektivni prostiedek propagace
webinafi. U kazdé ztéchto udalosti je vzdy vice nez polovina registraci pravé diky

newsletteru, v nékterych ptipadech dosahuje vsak az 85 % vSech provedenych registraci.

Na Casové ose pii zvacim procesu je prvni e-mail o konani webinafe odeslan 6 az 8 tydna
pred zacatkem webinafe. Dalsi e-mail je odesilan zpravidla 1 az 2 tydny pred zacatkem
udalosti na vSechny vybrané relevantni kontakty, diky kterému se ¢asto registruje velka ¢ast
novych divaki. Poté jiz ProlD zasil4 e-mail pouze na databazi kontaktti, které se na udalost
jiz zaregistrovali, s pfipominkou o tom, ze se bude webinaf konat, ato dva dny pied
vysilanim. Druhy e-mail s pfipominkou je odesilan hodinu ptfed zacatkem webinare, kdy
obvykle ptibude jesté nekolik dalsich registraci. To je pfisuzovano tomu, Ze si v organizacich

zaméstnanci preposilaji udalost mezi sebou a navzajem se o jejim kondni informuyji.
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5 ANALYZA VYPOVEDI DIVAKU

V této kapitole jsou analyzovany slovni vypovédi divakd webinafi ¢i online konferenci
z vyhodnocovacich formulditi a jejich komentare, které psali pfi zivém vysilani téchto

udalosti.

5.1 Ukazka dotazniku

Dotazniky, které byly divakiim zaslany na e-mail a také zobrazeny pii zivém vysilani

webinail obsahovaly otazky, které jsou soucasti Piilohy PII: Dotaznik.

5.2 MozZnosti chatu p¥i Zivém vysilani

Béhem vysilani méli divaci moznost svobodné a bez jakychkoliv regulaci komentovat
prubéh vysilani 1 pokladat otazky. K psani do chatu byli vybizeni na zacatku kazdého
vysilani, kdyz se moderator ujist'oval, Ze ho divaci vidi a slysi a Zadal o pisemné potvrzeni
do chatu. Déle moderator vybizel divdky k poloZeni jejich pfipadnych dotazli smérem
k jednotlivym fecnikiim webinait. S vyjimkou téchto uvedenych ptipadi byly dotazy ¢i

komentafe od divakii ndhodné a nebyly ptimo ovlivnény organizatory udalosti.

5.3 Analyza odpovédi a komentaia divaku

Nasledujici odpovedi a komentéie divaki jsou ziskany ze dvou webinaitl, a to z webinare
k tématu NIS 2 z 26. ledna 2023 a také webinat s nazvem Mobilni telefon — bezpecny kli¢

do firemnich dat z 21. 6. 2022, ktery se vénoval stejnojmenné autentizacni aplikaci.

Celkem bylo v ramci téchto dvou online udalosti zaznamendno 85 vyhodnoceni dotazniku,
ztoho 73 uwebinafe NIS 2a 12 uwebinafe ProID Mobile, viz Pfiloha P 1. Cisla
vyhodnoceni se u téchto webinait 1i8i zejména kvili odlisSnému celkovému poctu tcastnikd,

ktera byla u ProlD Mobile nizsi.

Komentare, které¢ by napomohly k analyzovani spokojenosti divakii, zahrnovala pouze
konference NIS 2, dohromady 78 komentait. U webinate ProlD Mobile divaci do chatu
zadnymi komentafi nepiispéli.

Nasledujici podkapitoly se budou vénovat jednotlivym oblastem, které byly divaky

hodnoceny, at’ uz pozitivné nebo negativné. Tyto oblasti byly vytvofeny na zdklad¢ analyzy

vSech hodnoceni (komentait i odpovédi z dotazniki).
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5.3.1 Celkové vnimani udalosti

Nejcastéjsi zpétnou vazbou, kterou méli divaci moznost napsat ve vyhodnocovacich
formularich, bylo obecné pod€kovani za usporadani udalosti, tedy kladné hodnoceni celého
webinafe ¢i online konference. Ucastnici dékovali i organizatorim za to, ze tento typ

udalosti pofadaji a vyjadfovali jejich vdék smérem k nim.

Jeden z divaka vyjadiil zdjem o to, Ze by mohly byt pfedem lépe prezentovany podrobné
informace o jednotlivych ptednaskach. ,,Chtél bych znat detailnéjsi obsah prezentaci

«

dopredu.

5.3.2 Odbornost a obsah prednasek

Dale se pozitivni zpétna vazba liSila v detailech, divaci vSak velmi Casto ocenovali kvalitu
informaci a celkové dobry informacni piinos. V nékterych piipadech zminovali piinos
konkrétniho tématu pro jejich obor, ve kterém pracuji ¢i podnikaji, prakticnost a piehlednost
pfedavanych informaci a dobfe zvolend, aktudlni témata. Libila se jim také profesionalita,
se kterou byla udalost zrealizovana a jak byla prezentovana. Opakované byla kladné
vnimédna také odbornost. Divaci chvalili jak vysokou urovenn odbornosti, tak miru

odbornosti, ktera byla pfijatelna i pro laiky a dobrou vyvazenost odborné roviny.

., Chtél bych jen pochvalit vyvazeni urovné odbornosti, kdy si myslim, Ze na jednu stranu
byla témata prezentovana pochopitelné ipro laiky, ana druhou stranu obsahovala
i rozumnou uroven technikalii. Opravdu povedené, diky! A moc hezky postavené prezentace
ve smyslu praktického uZiti nikoliv jen "suché teorie". Rad se zucastnim dalsich Vasich

prednasek.

Dalsi divak zminil piinos konference k pochopeni problematiky smérnice, piestoze by ji znat
nemusel. ,, Dékuji, byt' nemam u nds ve firmé NUIS2 primdrné na starosti, tak mi to pomohlo
nekteré veci pochopit. “ Ocenéni informaci bylo ve vyhodnoceni opakovanym jevem a divaci
byli za tento pfinos vdécni a vyjadfovali spokojenost: ,, Pokracujte, ziskavam od Vas

¢

v§eobecny prehlad v problematike. ‘

V jednom piipadé, u online konference s tématem NIS 2, vyjadril divak nespokojenost s tim,
ze byly prednasky zaméiené vice na prezentaci produktt z portfolii jednotlivych firem
prednésejicich nez na samotné téma NIS 2, které bylo hlavnim tématem konference. Dodal,
ze ,, to dulezité bylo na zacatku a na konci. Jinak, dle mého, bylo vs§e mimo hlavni téma.

Bohuzel. “ Podobnou nespokojenost vyjadril dalsi divak, ktery vyjadtil obavy, ze je obecné
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zazitou praxi prezentovat na podobnych konferencich produkty, které se zdaji v oboru tim
nejlepsim fesenim. ,, Akordat se bojim, Ze na kazdé konferenci jsou riizni vendori a kazdy ma

I3

sveé zarucené reSeni. Coz ale vede k vendor lockingu. *

Naopak jeden zdivaki vyslovné chvalil fakt, ze byla konference profesionalné
zorganizovand, obsahovala zajimavé a aktudlni témata a nezahrnovala nadbytecné
informace s komerénim podtonem. ,,Dobry den, rad by som sa zucastnil aj fyzickej
prezentdcie, casové hladisko je urcéujice. Dakujem za skvelii konferenciu, profi pripraventi
ako aj realizovanu. So zaujimavymi, aktudlnymi témami. Bez zbytocného komercného

podtonu.”

S obsahem pifednasek ¢i odbornosti byly nespokojené i dalsi jednotky divaki. V jednom
piipad¢ ucastnikovi chybélo téma, které¢ je v souvislosti se smérnici NIS 2 velmi Casto
zminovano, konkrétn€ vybrané povinnosti pro organizace, avSak na konferenci nezaznélo.
V dal$im ptipad¢ divacka neméla dostatek odbornych znalosti pro pochopeni prednasek,
avSak zminila, Ze po doplnéni informaci k tématu by obsahu mohla porozumét. ,, Bohuzel je
toto pro mé prvni konference, nevidéla jsem predchozi. Jsem si jistd, ze po staZeni materialii
k predchozim konferencim pro mé bude tato konference vice zapadat do celku a tedy bude
prinosnéjsi.

Dale se jednalo o n€kolik doporuceni, které divaci v rdmci vyhodnocovacich dotazniki
poslali organizatorim akce a o jejich zadosti na zlepSeni nebo upraveni konference, které se
tykaly obsahu pfednaSek. Jedna z divacek zadala o to, aby organizatofi pfipravili online
konferenci, zaméfenou pouze na téma cloudové bezpecnosti, jiny ucastnik by uvital ,,vice
informaci od vyrobcit SW na téma bezpecnosti, ddle optimdalni pravidla pro pristup

dodavatelii SW k zakaznikim.
Dalsi divak uvedl, ze by z pozice mensi nemocnice uvital ,,vycet produktii, které se treba
hojné pouzivaji, ale nesplnuji kritéeria NIS2, pripadné zminény néjakych konkrétnich

produkti, at uz od predndasejicich pripadné konkurencnich spolecnosti. *

5.3.3 Hodnoceni moderatora

N¢kolikrat byl pochvalen i sdm moderator, jeho profesiondlni vystupovani a kladné byl
hodnocen také zpusob jeho ptednesu. V nékterych piipadech byl v pozitivnim slova smyslu

zminén jeho klid a dobra srozumitelnost.
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., Ocenuji vkusné prostiedi online studia a klid moderatora a taky srozumitelnost, s jakou to

podali dalsi prednasejici!
5.3.4 Studio

Jak je zfejmé jiz z predchoziho komentare, kladné bylo vnimano prostfedi online studia.
K tomu byly uvyhodnoceni pouze pozitivni komentafe anebyla zaznamenana jedina
stiznost €1 nespokojenost. Vyslovné byla pochvalena vkusnost studia a zminka byla také
o tom, ze se na prenos divakovi ptijemné divalo. ,, Dékuji za usporadani, studio vypadalo

3

velmi profesiondlné, dobre se na to divalo. *

5.3.5 Prednasejici

Slova chvaly sméfovala od ucastnikii konference také k jednotlivym prednasejicim.
Vyslovné oceniovana byla srozumitelnost jejich predndsek a dale divaci vyjadiovali

spokojenost s pfednasejicimi obecné.
., VSetci prezentatori boli vynikajuci, pre mna vycnievali pani Reznicek a Kavicky. “

Vyslovné hodnoceni pfednésejicich bylo i negativni. Nespokojenost divaka plynula zejména
z nedodrzeni obecnych pravidel pro prezentovani, kdy mé byt v prezentaci vyuzit text pouze
v bodech adoplnén grafikou, zbytek informaci ma byt pfedan slovné, coZz nebylo
u nékterych fe¢nikid dodrzeno. Vybranym divakiim se nelibily ani celkové prezentacni
dovednosti vystupujicich, konkrétné¢ byla zminéna ,slovni vata“, tedy pouzivani
vycpavkovych ¢i parazitnich slov, mezi které se fadi napiiklad slova: jako, prosté, vlastné,
jako kdyby apod. ,, Forma vétsiny prezentaci byla zoufala - obrovské mnozstvi textu atd...
Uroveri prezentacnich dovednosti vétsiny vystupujicich by si také zaslouzila pozornost... Uz

¢

Jjen nadmira pouzivani vypliiovych slov.
Hodnoceni ptednésejicich vSak bylo v porovndni vS§ech hodnoceni vyrazné vice kladné nez
zaporné.

5.3.6 Plynulost konference

Specialni oblast, chvalena divaky, si ziskala plynulost, tedy plynuly priibéh konference. Byla
zminénd spole¢n¢ s podekovanim za uziteCnost uddalosti. Jeho vlastni slova znéla

nasledovné: ,, Dekuji za uzitecnou konferenci. Ocenuji flow celé konference. *



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

5.3.7 Zadosti a piani divaka
zadosti, tipy na zlepseni nebo doplnéni a dalsi pfipominky. Zde je zminény vycet téch, které

nebyly zahrnuty v pfedchozich kapitolach.

Nejcasteji se v komentatich dotazovali na to, zda bude po skonceni konference k dispozici
audiovizualni zdznam, pfestoZe na zacatku i1 v pribéhu vysilani moderator tuto informaci

nekolikrat zopakoval.

Jedno z doporuceni od divakli smétovalo k tomu, ze bylo vhodné uvést vyznam zkratek,

ptestoze jsou v IT oblasti pouzivany na denni bazi.

Dalsi z divakl uvedl, ze by chtél pfedem znat podrobny obsah prezentaci. Na webovych
strankach byly vzdy uvedena témata jednotlivych prezentaci a jejich popis zpravidla

zahrnoval tf1 aZ pét vét s informaci o tom, co bude jejich naplni.

Po vyjadieni pochvaly jiny sledujici konference napsal nasledujici doporuceni: ,,Bylo to
super, jen bych doporucil témata trochu rozdelit podle velikosti subjektii, procesy se lisi

¢

pokud jste ordinace praktického lékare, nfemocnice, nebo velky operdator.

Ptéani od jednoho z divakl smétovalo také k tomu, aby byly zodpovidany dotazy z chatu pro

vSechny, ne soukromé, tedy pouze tomu, kdo se na dotaz ptal.

5.4 Silné stranky konference

Komentaie 1 vyhodnoceni od divakid byly pfevazné pozitivniho charakteru. D4 se fici, ze
pozitivni zpétnd vazba vyrazn¢ pievySovala negativni zpétnou vazbu, piestoze byly popsany
1 n¢které nedostatky. Ty vSak nejevily charakter zdsadniho pochybeni a vétSinova cCast
divakl vyjadiovala nadsSeni, vdék a celkovou spokojenost s obéma udalostmi. V ptipadé
online konference NIS 2 vyjadfilo spokojenost 71 respondentli, 2 dotazovani spokojeni
nebyli. U webinafe Mobilni telefon nikdo z tdzanych nespojenost neprojevil a celkem 12

osob, tedy plny pocet respondentil, se vyjadiilo, Ze vnimalo event kladné¢ (viz Ptiloha P 1).
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SPOKOJENOST DIVAKU

Spokojeni divaci

Nespokojeni divaci
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NIS 2 online konference Webinar Mobilni kli¢

Graf 1: Spokojenost divakl (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Diviéci chvalili zejména tematickou skladbu webinait a online konferenci, obsah pfednasek
a aktualnost témat a celkové dobrou uroven konference. S tim je provazana také dalsi silna
stranka udalosti, kterou je vysoky pfinos informaci pro jednotlivce. Ti v pisemnych
projevech zminovali, ze jim sdilené know-how pomohlo v jejich oboru a napomohlo
pochopit danou problematiku. Je tedy pravdépodobné, Ze si diky tomuto faktu vytvofili
k ProID blizs$i vztah a po zhlédnuti udalosti ho vnimaji jako znacku, ktera nabizi jistou
pridanou hodnotu prostiednictvim bezplatnych nau¢nych eventtli, a ne pouze jako znacku,
ktera se snazi za kazdou cenu prodat produkty nebo sluzby, neslo tedy Cist¢ o komercni
sdéleni, které je Casto vnimano negativné. ZvySuje to také pravdépodobnost toho, Ze si
k ProID vytvoii divéru, ¢i ho dokonce za¢nou vnimat jako jejich oblibenou znacku. Silnou
strankou udalosti byl také fakt, Ze neslo Cisté o prezentaci produktii, kterou lidé velmi Casto

vnimaji negativné a nemaji vysokou pfidanou hodnotu.

Uroveii odbornosti a profesionality byla vniméana také velmi kladn&. Roli hral vybér
aktualnich témat a celkova tematickd skladba ivysokd odbornd zpiisobilost samotnych
reCnika. Ti byli divaky jmenovité chvaleni, a to jak zpisob jejich pfednesu, tak i samotna
obsahova stranka jejich prezentaci. Na udalosti byli organizatory vybrani lidé, ktefi maji
s predndsenim bohaté zkuSenosti, jsou v oboru vnimani jako autorita a jejich pfednes je na

vysoké urovni.

Kladné vnimano bylo také prostfedi studia, které ptisobi opravdu velmi profesionaln¢ a je

srovnatelné s urovni hlavnich televiznich zprav (zahrnuje pohyblivé kamery, LCD panely,
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fecnici maji ndhlavni soupravy s mikrofonem atd.). Jde o soukromé studio s kompletnim
produkénim tymem, véetné manazerd, kameramani, zvukaii, grafikii a technikti. Tato
skupina se stara o to, aby pienos a prab¢ch udalosti probehl bez problémi a byl pro divaky
pfijemnym zazitkem. Kromé toho je vzdy pfipraveno také zazemi pro ptrednasejici, kde
mohou mimo jejich ¢as prednasek pracovat, je pro né pfipraveno pohosténi a odpocinkova
z6na. Organizatofi udalosti se navic hostim vénuji a zajist'uji, aby pozvani na udélost
podpotilo autuzilo jiz existujici ¢i potencialni partnerské vztahy mezi nimi a ProlD.
Prednasejici maji nasledné zajem o ucast na dalSich udalostech a sami o ni zadaji a s ProlD

poté 1épe spolupracuji a vychéazeji mu vstiic.

Vyrazné pozitivné€ byl divdky vniman také moderator, ktery je vzdy souCasné organizadtorem
udalosti a jedna se o zaméstnance marketingového tymu ProlD. U néj pfedchazi promluve
na zivych vysilanich dikladna pfiprava jeho promluvy a zajisténi vSech technickych
zalezitosti. Jde vzdy o osobu, kterda komunikované problematice rozumi aje schopna

moderovat a korigovat diskuzi v zavéru a slovné€ dobie provazat jednotlivé prednasky.

5.5 Slabé stranky konference

Prestoze hodnoceni divakl a jejich komentaie byly pfevazné pozitivniho charakteru, mala
¢ast vyjadiila nespokojenost. Na tyto aspekty je nutné se z pohledu organizatorti udalosti

zaméfit a pokusit se je vylepsit.

Mezi stiznostmi se objevila zminka o komercnosti online konference. Jednalo se vSak
o ojedinélou negativni zpétnou vazbu k tomuto faktu. Naprava této slabé stranky muize byt
silngjsi snaha o vice edukativni smér udalosti a apel na piednasejici, aby jejich prezentace

vytvareli s ohledem na tento fakt.

Dalsim nedostatkem bylo nedostate¢né komunikované vybrané téma u smérnice NIS 2, které
bylo tdajné pro tuto oblast zdsadnim tématem. V budoucnosti se tomuto problému da
piedchazet dikladnou recenzi hlavniho tématu udélosti a zajistit, aby se nejdilezitéjsi body

v nékteré z prezentaci komunikovaly a pro divaky informace k nim zaznély.

ZlepSena muze byt také komunikace obsahu pfednasek pred zacatkem udalosti. Témata
byvaji na webovych strankach ProlD popséna pouze v n€kolika malo vétach a pro zajemce
o udalost mtze byt nedostatecna. Je také mozné, ze nedostatecné informace zptisobuji to, ze

se nekteti zdjemci na eventy vibec nepiihlasi, protoze jim ve vyctu néco zasadniho chybi.
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Pomérné zédsadnim pochybenim bylo to, Ze divaci ve vyhodnocovacich dotaznicich nemohli
zvolit moznost, Ze nemaji zajem o dalsi schiizku ani dalsi informace. U jedné z otazek byly
na vybér pouze zbylé uvedené moznosti, coz Ucastniky nutilo vybrat jednu z téchto dvou
moznosti, pfestoze oné¢ neméli zdjem. U dotazniki byli navic divaci nedostatecné
motivovani k jejich vyplnéni a také nebyli vybizeni ke konkrétnimu zhodnoceni vybranych
kritérii, ¢asto je proto néco nemuselo ani napadnout a organizétoii pak neziskali relevantni

zpétnou vazbu, na zéklad¢ které by mohli udalosti zlepSovat.

5.6 Zajem o budouci eventy

Pfi hodnoceni zajmu o nadchazejici eventy organizované tymem ProlD vyplynulo
z analyzovani vypovédi respondentll, Ze ma vétSina z nich zdjem o nadchazejici udalosti.
Z analyzovanych dat online konference NIS 2 vyplyva, Ze z celkového poctu 73 dotdzanych
vyjadiilo 70 ucastnikii zdjem o ucast na dalSich eventech, coz procentudlné odpovida 95,9 %
pozitivnich odezev. Naopak pouhé 3 odpovédi respondenti (4,1 % zcelkového poctu

tazanych) vyjadfovaly absenci z4jmu o budouci eventy.

V kontrastu stoji vysledky ziskané z webinafe Mobilni telefon, kde vSech 12 respondenti
(100 % dotazanych) projevilo zéjem o budouci udélosti ProID. Tento jednoznaény zajem ze
strany UcCastniki webinafe Mobilni telefon je vSak ovlivnény nizkym poctem celkového

poctu ziskanych odpovédi z dotazniku a neni sdm o sob¢ pfili§ reprezentativni.

Celkové tato data naznacuji vyrazny zdjem o online eventy tymu ProlD a poskytuji pozitivni

zpétnou vazbu, ze které mize ProlD vychdzet pfi planovani dalSich udalosti.

ZAJEM O BUDOUCI EVENTY

Meéli zajem

Neméli zajem
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NIS 2 online konference Webinar Mobilni kli¢

Graf 2: Zajem o budouci eventy (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

6.1 VOI1: Prevazovala u divaki spokojenost s webinari?

Divaci online konference a webinatfe ProlD hodnotili udalosti pirevazné pozitivné. Byla
zaznamenana vysoka mira spokojenosti a nadseni ze strany divakt. Z celkového poctu 85
odpovédi zhodnotilo 83 dotazanych eventy kladnym zptisobem a pouze 2 dotdzani vyjadiili
nespokojenost. Negativni hodnoceni bylo respondenty uvedeno pouze v ptipadé online

konference NIS 2. Webinatr Mobilni telefon byl hodnocen vyhradné kladné.

6.2 VO2: Jaké aspekty webinari byly pro divaky nejprinosnéjsi?

Divaci ocenovali pfedevSim tematickou skladbu udalosti, obsah pfednasek a jejich
aktualnost. Vnimali vysokou uroven odbornosti a profesionalitu fe¢nikti, kteti byli chvaleni
za svijj prednes a kvalitu prezentovanych informaci. Také prostiedi studia, kde se udalosti
konaji, bylo pozitivné vniméno, ato diky jeho profesionidlnimu a pfijemnému prostiedi.
Moderator udalosti byl divaky chvalen za schopnost dobie provazet celym pribéhem

udalosti.

6.3 VO3: Které aspekty webinari nesplnily ocekavani divaki a co
mohlo prispét k jejich nizké motivaci pro ucast na budoucich
webinarich?

Pouze menSinova cast divakl vyjadiila nespokojenost s online eventy. Zminovana byla

v tomto kontextu komer¢nost udalosti a nedostate¢né komunikované téma NIS 2 v ptipadé

online konference (NIS 2). Podle divaka by se organizatori méli zaméfit na vice edukativni

sméfovani udalosti a dikladnéji sdélovat klicové body prednaSek. Zlepseni by podle
dotazovanych mohla pfinést také lepsi komunikace obsahu piednasek pied zacatkem
udalosti, aby méli zajemci o ni piesn€jsi pfedstavu o tom, co mohou ocekavat, zejména po
strance obsahu jednotlivych piednasek tecniki. Nespokojenost plynula také z formy
dotazniki, které by podle tazanych mohly byt 1épe strukturované, nabizet vice moznosti
odpovédi a divaci by méli byt 1épe motivovani k jejich vyplnéni, aby organizatofi ziskali
relevantni zpétnou vazbu pro dalsi zlepSeni udalosti. VSechny uvedené aspekty mohly jistou

mirou prispet k niz§i motivaci divakl ztcCastnit se dalSich webinafi a online konferenci.
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6.4 VO4: Kolik divaki projevilo zajem o uc¢ast na budoucich
webinarich?

V ramci online konference NIS 2 projevilo zajem o ucast na nadchazejicich eventech ze 73

dotdzanych ucastniki 70 respondenttl, ktefi predstavuji 95,9 % z celkového poctu tazanych

v ramci online konference NIS 2. Z tdzanych uvedli 3 nezdjem o tyto udalosti, predstavovali

tak 4,1 % ze vSech respondentti pro NIS 2. Co se ty¢e webinafe Mobilni telefon, vSech 12

oslovenych respondenti, tedy 100 % z nich, vyjadiilo zdjem o dal$i eventy organizované

tymem ProlD. Vysoké4 mira zajmu zaznamenand u webinafe Mobilni telefon vSak mtze byt

ovlivnéna omezenym poctem ziskanych odpovédi.

Celkové data ukazuji silny zajem divakl o online eventy tymu ProlD. Z celkového poctu 85
dotazanych projevilo zdjem o budouci webinafe celkem 82 z nich, coz ptedstavuje 96,47 %

vSech respondentt.
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7 MANUAL PRO ORGANIZATORY

Dobte organizované online konference a webinafe maji pro znacku ProlD mimotadny
vyznam. Tyto udalosti poskytuji skvélou ptilezitost pro komunikaci s cilovou skupinou,
sdileni uzite¢nych informaci a budovani vztahi se zdkazniky. Uspé$na realizace téchto

udalosti vyzaduje peclivou ptipravu a spravné postupy.

Tento manudl je uren clenim marketingového tymu znacky ProlD, aby jim poskytl
praktické rady a doporuceni, jak vylepSit organizaci, prubéh a realizaci online konferenci
a webinafi. Diky nému je mozné z pohledu organizatort ziskat uceleny pohled na to, jak

dosédhnout maximalniho uspéchu téchto online setkani.

Nasledujici doporuceni vychazi ze slabych stranek udalosti, které byly vytvofeny na zaklade¢
analyzovanych vyhodnocovacich dotaznikli a komentaiti od divakd. Jsou zaméfeny na
zlepsenti jejich piipominek a splnéni pozadavka ¢i ptani k udalostem. Kromé toho je do nich
obsazena praxe jednoho z organizatorti udalosti a snaha o to predejit ptipadnym problémim,

vrwe

divak.
7.1 Priprava a propagace udalosti

V prvni fadé, pied zahajenim samotné udalosti, je nutnad dobra pfiprava a promovani eventu.
Na cely proces ptiprav byva pro pracovniky ProlD zpravidla omezené mnozstvi Casu
a volnych kapacit samotnych zaméstnancii, je vSak nezbytné nezapominat na dilezitost

nasledujicich bodi, které jsou pro bezproblémovy prabeh udalosti nezbytné.

7.1.1 Jasné stanoveni cilu

Béhem tymové porady by mélo byt naprosto jasné definovano, co je hlavnim cilem udalosti
a také kdo je cilovou skupinou. Od téchto informaci se nésledné vSe odviji a jde o velmi
dilezity prvek pii ptipravach. Jeho zanedbani mize vést plytvani finan¢nich prostredkli na

promovani udalosti smérem k lidem, ktefi nejsou pro obchodni tym relevantnimi kontakty.

7.1.2 Propagace udalosti

Mél by byt vytvoten podrobny plan akce a harmonogram, ktery obsahuje vSechny pottebné
kroky pro propagaci a také pevny casovy ramec. Tym by si mél definovat, kterd média
a komunikaéni kandly pro propagaci vyuzije a stanovit si finanéni rozpocet na ptipadnou

placenou propagaci.
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7.1.3 ZajiSténi studia a Feéniki
Marketingovi zameéstnanci by méli po vydefinovani podrobného planu akce
a komunikacnich prostfedka co nejdiiv kontaktovat studio, aby se stanovil termin udélosti.

Nasledné by méli oslovit vybrané fecniky, aby zjistili, zda budou mit béhem zvoleného data

udaélosti Cas a informovali je o detailech k udalosti.

7.2 Zajisténi relevantniho obsahu

Ptiprava obsahu je pfi organizaci online konferenci a webinait kli¢ovym krokem. Je dilezité
prizptsobit obsah a prezentaci tak, aby byly relevantni pro cilovou skupinu ucastnikti. Dobte
strukturovany a srozumitelny obsah umoziuje divakim lépe porozumét informacim a 1épe
se angazovat b&hem udalosti. Navic interaktivni prvky pfispivaji k lepSimu zapojeni
Ucastnikl a vytvari prostor pro aktivni diskusi a vyménu nazord. V nésledujicich bodech
vam predstavime, jak pfipravit obsah, aby spliioval potieby a ocekdvani cilové skupiny

a podporil interaktivitu udalosti.

7.3 ZvySeni edukativniho sméru a dostate¢na komunikace vybranych

témat

Pro dosazeni vétsi hodnoty udalosti pro divaky a posileni jejich vztahu se znackou je dilezité
upfednostnit edukativni smér piednasek a zajistit dostatecnou komunikaci vybranych témat.
Organizatofi by méli vytvofit apel na pfednaSejici, aby jejich prezentace byly zaméfeny na

poskytovani uzite¢nych informaci a edukaci divaki.

7.3.1 Snizeni komerc¢nosti sdéleni

Komer¢ni charakter udalosti by mél byt celkove sniZen, aby se divakim ptedstavila hodnota
vzdeélavani a nebyli pfili§ zahlceni prodejnimi zpravami. Je dilezité, aby prednasejici
chapali, ze jejich ulohou je piedavat relevantni a uzite¢né informace, které budou pro divaky
prinosné. Organizatofi by méli tuto zasadu sdélit prednasejicim a podpofit je v priprave

kvalitnich prezentaci.

7.3.2 Dostatecna reSerse k hlavnimu tématu a piiprava prezentaci

PtrednaSejici by méli vénovat dostatek Casu ptipraveé svych prezentaci, aby byly obsahové
1 zpracovanim kvalitni. To zahrnuje diikladnou resersi o hlavnim tématu udalosti a zaclenéni

relevantnich informaci do prezentaci. Je dulezité, aby pfednasejici méli piehled o zdsadnich
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faktech tykajicich se tématu adokézali je komunikovat divakim. Komunikace
s pfednasejicimi je zde kliCova. Organizatofi by méli prednasejici poucit o dilezitosti
edukativniho sméru a dostatecné piipravy. MéEli by jim poskytnout relevantni informace
o cilové skupiné ucastnikd, aby jim mohly byt pfednasky lépe pfizpiisobeny. Timto
zpusobem se zvysi edukativni ptinos udélosti, coz povede ke spokojenéjsim divakim

a posileni vztahu mezi znackou ProlD a Ucastniky udélosti.

7.4 Podrobnéjsi popis jednotlivych prednasek udalosti na webu ProlD

Pfi organizaci online konferenci a webinaiti je kliCové zajistit, aby méli zdjemci piesnou
predstavu o tom, co od jednotlivych prednasek mohou ocekavat. Jednim z krokti k dosazeni
tohoto cile je poskytnuti detailnich informaci o obsahu pfednasek na webovych strankach

ProlD.

Zvetejnéni podrobného popisu témat jednotlivych piedndSek umozni potencidlnim
ucastniklim 1épe se rozhodnout, zda je dané téma pro né relevantni a zda je zajima. Misto
pouhého vyctu témat v n€kolika malo vétach by mél byt kazdy obsahovy bod podrobnéji
rozpracovan a vysvétlen. To umozni divakiim Iépe si predstavit, co se bude a dané pfednasce
resit a jaké informace ziskaji.

Presnéjsi popis obsahu pfednasek pomulze zajemciim rozhodnout se, zda se maji piihlasit
ajestli je pro né¢ dand udalost vhodna a relevantni. Mize to také eliminovat pfipadné
nesrovnalosti mezi o¢ekavanim divakl a skutecnym obsahem ptredndsek. To mulze vést
k vys8i spokojenosti ucCastnikil a sniZeni rizika, Ze se néktefi zajemci nezicastni udalosti

kvili nedostate¢nym informacim.

7.5 Vyhodnocovaci dotazniky a zpétna vazba od divaki

Ziskani kvalitni zpétné vazby od divaka je kli¢ové pro posouzeni UspéSnosti udélosti
a identifikaci oblasti, ve kterych je lze zlepsit. Na nésledujicich fadcich je popsano nékolik
strategii, které mohou organizatofi pouzit ke zlepSeni vyhodnocovacich dotaznika

a motivaci divaki k jejich vyplnéni.
7.5.1 Uprava otizek ve vyhodnocovacich dotaznicich

Je nutné ujistit se, ze vyhodnocovaci dotazniky nabizeji divakim Sirokou $kalu moznosti,
vcetn€ moznosti vybrat, Ze nemaji zdjem o dalSi schizku ani dal§i informace. Kazdy

dotaznik by mél obsahovat relevantni moznosti, které respektuji rizné preference a potieby
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ucastnikt. Timto zpiisobem je umoznéno divakim vyjadfit skutecné ndzory a zajistit, Ze od
nich budou ziskany pfesné a relevantni informace pro zlepseni udalosti. Upraveé, doplnéni
anavrzeni novych otdzek je veénovana specidlni kapitola Ndavrh dalSich otazek do

vyhodnocovaciho formuldre a uprava ¢i doplnéni stavajicich otazek.

7.5.2 Motivace k vyplnéni dotazniku

K vyplnéni dotaznikidl by méli organizatoti divaky motivovat, napiiklad zorganizovat soutéz,
ve které budou divaci mit Sanci vyhrat hodnotné ceny. Tato forma odmény poskytne
divakiim dtivod k vyplnéni dotazniku a zvysi miru jejich angazovanosti. Dale je vhodné
divakiim zdtraznit, jakou hodnotu predstavuje jejich zpétna vazba a jaky vliv ma na

zlepSovani budoucich udélosti.

7.6 Krizovy scénar pri nemoci Fe¢nikii nebo moderatora

Tym ProlD, ktery udélosti organizuje a ma je na starosti, by mél byt piipraven na fesSeni
nasledujicich potizi a mit pro né ptipravené feseni. Muze se stat, ze n€ktery z fe¢nika pred
vysilanim onemocni a nebude moci pfijet. Pro tento pfipad by méli organizatofi pfedem
vSechny fecniky upozornit, aby si zajistili pfipadného nahradnika, ktery by byl schopny
jejich téma prezentovat a prednést na podobné urovni jako ptivodni fecnik. Stejné pravidlo

plati také pro moderatora udalosti. Pro dobrou komunikaci by méli mit organizatofi na

vSechny fecniky kontakt, aby se s nimi mohli v ptipad¢ potieby rychle spojit.

7.7 Navrh dalSich otazek do vyhodnocovaciho formulare a uprava ¢i
doplnéni stavajicich otazek

Na nasledujicich fadcich jsou na zékladé zpracované analyzy navrzeny otazky pro
organizatory udalosti, které by mohly byt pfidany do vyhodnocovacich dotaznikii, aby bylo
mozné ziskat co nejvice relevantni zpétnou vazbu od divakd. Odpovédi nasledné mohou
slouzit ke zlepSovani sluzeb pro divdky ataké jako zdroj inspirace u vybirani tématu

budoucich udalosti.

— Co se vam na webinafi libilo? Hodnotit mizete napiiklad celkové vnimani webinare
(harmonogram, téma, dostupnost), moderatora i piednasejici, technické zazemi

apod.

MV

— Co bychom mohli pfisté zlepsit? Zde napiste vase postiehy a tipy.

— Jaké téma prednaSek byste uvitali na dalSich webinatich ¢i online konferencich?
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— Oznacte, jak jste byli s webinafem ¢i online konferenci spokojeni (jako ve skole: 1 je

nejlepsi, 5 je nejhorsi) a napiSte ndm, proc€ jste zvolili tuto znamku.

— Jak jste byli spokojeni s délkou webinaie?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

ZAVER

Cilem této odborné prace bylo analyzovat spokojenost divakli s webinafi poradanymi
zaméstnanci platformy ProlD solutions by MONET+. Na zaklad¢ provedené analyzy byly
identifikovany silné a slabé stranky téchto webindili, zjiSténa mira spokojenosti divakl
s online eventy i zdjmu o dalsi udalosti a byl vytvofen manual pro organizatory akci, ktery

by mél slouzit jako uzite¢ny ndastroj pro zlepSeni budoucich webinditi a online konferenci.

Analyza vyuzivala kvantitativni metodu a vychézela ze sekundarnich dat, kterymi byly
pisemné vypovédi ucastnikli udalosti, ziskané z vyhodnocovacich formulaia a také jejich
komentait z chatu, ktery byl soucasti vysilaci platformy. Ziskané vysledky poskytly
uzite¢né informace o jejich spokojenosti, pfednostech a nedostatcich webinaft a jejich

celkovém hodnoceni od divaka.

Z analyzy vyplynulo né€kolik silnych stranek udalosti. Divéci velmi dobfe hodnotili kvalitu
prezentovanych informaci, profesionalitu a odbornou znalost moderatora a fecnikt, vybér
hlavniho tématu a tematickou skladbu dil¢ich prezentaci, aktudlnost informaci a celkovy
informacni pifinos komunikovanych témat. Spokojeni byli také s profesionalnim
a prijemnym prostiedim studia a vysilaci platformou. Celkov¢ ptevazovala u vétSiny divaka

spokojenost s webinafi.

Na druhé strané¢ bylo identifikovano nékolik slabych stranek udalosti, ato na zékladé
pfipominek a negativnich komentatti divaki, které vSak byly ojedinélé. Opakované zaznéla
stiznost na komer¢ni podton udélosti a prezentovani produktt z portfolia organizaci fe¢niki.
Dalsi nespokojenosti bylo nedostate¢né komunikované vybrané téma divaka, které souviselo
s hlavnim tématem a bylo pro n¢j zasadni. Z publika zaznéla také zadost o podrobné&jsi popis
jednotlivych piednasek na webu ProlD pfed zacitkem akce. Tyto aspekty negativné
ovlivitovaly celkovou spokojenost a mély potencial odradit divaky od ucasti na budoucich
webinafich.

Na zaklad¢ zjisténi z analyzy a zkuSenosti jednoho z organizatori eventd byl vytvoien
manudl pro organizatory akci, ktery obsahuje doporuceni pro zlepSeni jednotlivych aspekta
udalosti od platformy ProlD. Zahrnuje praktické doporueni pro pribéh celého procesu
organizace udalosti. Obsahuje ¢asti, kde je popsano, jak dobte piipravit a propagovat udalost
jeste pied jejim zahajenim, definovat si cile a cilovou skupinu 1 finan¢ni rozpocet, vytvofit
plan pro udaélost, zajistit relevantni obsah ptfedndsek, zvysit edukativni smér udalosti

a dostate¢n¢ komunikovat zasadni Casti hlavniho tématu udalosti. Popsdno bylo také
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doporuceni pro Upravu vyhodnocovacich formulditi pro lepsi zpétnou vazbu od divaki
a krizovy scénai v ptipad¢, ze se néktery z fecnikii nebude moci udalosti zicastnit. V zavéru

byly navrzeny dalsi otazky do vyhodnocovaciho formulafe a jejich uprava nebo doplnéni.

Pro dalsi vyzkum v této oblasti je vhodné zam¢fit se na dalsi faktory ovlivilujici spokojenost
divaki s webinafi. Napiiklad je mozné zkoumat efektivitu riiznych interaktivnich prvkd,
optimalizovat format a délku webinafii nebo analyzovat preferovand témata divaki.
Podrobné¢jsi vhled do spokojenosti divaki by mohla ptinést také data z dalSich webinait od

ProID nebo osobni rozhovory s divaky.

V zavéru lze konstatovat, ze analyza spokojenosti divakli s webindii od ProID pfinesla
uzite¢né poznatky a zavéry. Doporuceni a navrhy uvedené v této praci by mohly byt vyuzity
organizatory akci k vylepSeni budoucich udalosti a zvySeni spokojenosti divaki. Je dilezité
neustdle sledovat zmény ainovace v této oblasti aadekvatné reagovat na potieby
a o¢ekavani divakl. Diky tomu je mozné udrzet si konkuren¢ni vyhodu a zajistit dlouhodoby

uspéch.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Byla pro vas konference pfinosna?
O Ano
ONe

Madate zdjem o konzultaci k nékterému z téchto témat?
O Zavedeni kybernetické bezpeénosti uvnitf organizace
O Zabezpeceni pfistupl do systémi a bezpecnad identita zaméstnance
0 Dotacni poradenstvi a pomoc se zpracovanim projektd

Mate zdjem o osobni schiizku k témto tématim?
O Ano, mdm zdjem o osobni schizku
O Staci mi zaslat dostupné materialy

Madte zajem o dalsi pokracovani konference?
O Ano, preferuji online
O Ano, preferuji fyzickou
O Ne, nemam zajem

Madate né&jaké dotazy nebo pfipominky? Jaké dalsi téma byste uvitali?

Pro moznost kontaktu vypliite prosim své Gdaje:

Jméno E-mail

Telefon Nazev organizace

VypInénim formuldre souhlasite se zpracovdni osobnich Gdaju.
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