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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této diplomové prace je zmapovat dopady pandemie nemoci covid-19 na oblast event marketingu ve
spole¢nosti Microsoft Ceska republika a Slovensko a na zaklad¢ zjist€nych poznatki, pfevazné o proméné formy
fyzicky konanych akci do digitdlniho formatu, pfipravit souhrnnou strategii (zabyvajici se obsahovou strategit,
komunikacni strategii, ndkladovou strategii a vyhodnocovanim eventil), kterou bude mozno vyuziti pro realizace
budoucich akci organizovanych spole¢nosti Microsoft po skonCeni nebo zmiméni pandemie. Dil¢imi cili je pak
identifikace novych pfilezitosti, které pfinasi digitalni eventy a porovnani fyzické a virtudlni formy konferenci.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodicka ¢ast pracuje s reSersi ¢eskych a zahrani¢nich odbornych literarnich a elektronicky zdroju.
Dale se tato Cast zabyva urCenim metodického postupu pro nasledujici ¢ast prace. V praktické Casti je vyZito
analyzy vefejné dostupnych dat, priizkumi a Setfeni domécich a svétovych subjektii. Dale prakticka Cast pracuje
s analyzou internich dat o eventech spole¢nosti Microsoft a s polostrukturovanymi rozhory, které do vystupu
prinasi kvalitativni data. Vysledn4 strategie je pak zaloZena na syntéze teoretické Casti, vyzkumné Casti (kterd se
zabyva analyzou dopadii pandemie, syntézou kvantitativnich internich dat a kvalitativnimi polostrukturovanymi
rozhovory) a vlastnich navrhu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Hlavnim vysledkem je navrh strategie pro spole¢nost Microsoft vyuzitelny pfi realizaci eventli v oblasti B2B
marketingu pro cilovou skupinu ucastniku s rozhodujici pravomoci (BDM) po skonCeni nebo zmirnéni
pandemie. Strategie se zam¢tuje se na oblasti obsahové strategie, zabyvajici se formou eventu a volbou optimalni
platformy pro jeho kondni, programovou Casti piizptisobenou formé akce, optimdlni délkou, kterd musi byt
v ptipad¢ digitdlnich eventi maximaln¢ kratkd a ddle ptizptisobeni audienci v podob¢ prvki pro osoby se
zrakovych nebo sluchovym handicapem. Ddale na komunikacni strategii zohledfiujici zvaci proces a jeho
specifika pii digitdlnim eventu, volbu komunikaCnich kanala a aktivity po skon¢eni akce v podob¢ obsahu na
vyZadani (onDemand) nebo vytvafeni komunit na socidlnich sitich. Nasledn¢ nakladovou strategii popisujici
transformaci nakladu, pfevazné z fyzicky konanych eventi do digitalniho prostiedi umoziujici zaméfit se na
zvySeni investic do kvality obsahu a pouziti novych obsahovych prvkiu. V neposledni fadé¢ pak oblast
vyhodnoceni eventu a nové moznosti prace s daty, které pfindsi digitalni podoba akci.

4. Zavéry a doporuceni:

Z vysledkt prace vyplyva, ze piesunem eventii do digitalniho formatu piichazi nové piileZitosti, které by
v piipad¢€ kondni fyzickych akci nebylo mozno vyuzit. Odvétvi eventového marketingu se dle zjiSténi prace po
skonceni pandemie nevrati do piivodniho rozsahu, a proto je vhodné pocitat s hybridnimi a digitdlnimi formaty
i do budouciho marketingové planovani. Navrzend strategie je pak v obecné roviné vyuzitelnd pro realizaci
eventi urcenych pro cilovou skupinu BDM v oblasti marketingové komunikace uréené pro firemni zdkazniky.

KLICOVA SLOVA

Event marketing, konference, pandemie covid-19, digitdlni akce
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this diploma thesis is to map the effect of the covid-19 pandemic on event marketing in
Microsoft Czech Republic and Slovakia company. And preparation a comprehensive strategy (including content
strategy, communication strategy, budget strategy and even evaluation) based on the findings from the
transformation of physical held events into a digital format, which can be implement to future events organized
by Microsoft after the pandemic. The partial goals are identification of the new opportunities of digital events
and compare of the physical events with virtual conferences format.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis using a search of Czech and foreign professional literary and electronic sources.
Furthermore, this part is determining the methodological procedure for the next part of the work. The practical
part uses the analysis of public available data, surveys, and research of domestic and global entities. Also, the
practical part works with the analysis of internal data from Microsoft events and with semi-structured interviews,
which bring qualitative data to the output. The resulting strategy is based on the synthesis of the theoretical part,
the research part (which works with the analysis of the impacts of the pandemic, the synthesis of quantitative
internal data and qualitative semi-structured interviews) and own proposals.

3. Result of research:

The main result is the strategy design for Microsoft that can be used for the event planning in the B2B marketing
for the target group of Business Decision Makers (BDM) participants after the global pandemic. The strategy
focuses on the content strategy which means the form of the event and the choice of the optimal platform, the
agenda part adapted to the form of the event, the optimal length, which must be as short as possible in the case
of digital events and adapting the audience accessibility. Furthermore, the communication strategy considering
the specific of the digital invitation process, the choice of communication channels and activities after the event,
like content on demand or creating communities on social networks. Subsequently, a budget strategy describing
the transformation of costs physically held events into a digital environment with focus on increasing investment
in content quality and the using of new content elements. Finally, the strategy of event evaluation which allow a
new possibility of working with data from the digital form of events.

4. Conclusions and recommendation:

The results of the work show that transformation of the events to the digital format comes new opportunities that
would not be possible in the case of physical events. According to the findings of the work, the event marketing
industry will not return to the original scope after the end of the pandemic, and therefore is necessary to count
with hybrid and digital formats in future marketing planning. The proposed strategy can be used for the
organizing of the events for the target group of BDMs in the field of marketing B2B communication in general.
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1 Uvod

Diplomova prace se zamétfuje na oblast eventového marketingu, ktery je plnohodnotnou
soucasti marketingovych aktivit vétSiny organizaci. Prostfednictvim eventi mohou spolecnosti
snadno oslovit cilovou skupinu a zprostiedkovat ji zazitek vedouci k obchodni pfilezitosti.
Zejména spolecnosti orientujici se na firemni zakazniky vyuzivaji v marketingové komunikaci
spolecenskeé akce ¢i konference pro udrzovani vztahti se zakazniky a obchodnimi partnery nebo
pro ziskavani novych obchodnich pfilezitosti. Poradani eventt se, stejn€ jako celé marketingové
odvétvi, vyviji. Nové trendy, které kromé& novych obsahovych moznosti pfinaseji i
technologické vyhody v podobé prenosu konani eventi do digitalniho prostiedi za vyuziti
internetu, coz stird zavislost na misté konani akce. Také odpada Casova a finan¢ni narocnost
zpusobena cestovanim, ale také odpada potieba zajistit misto konani. Virtualni eventy nemaji
pouze vyhody, ale pfi porovnani s fyzickymi akcemi zde chybi zdsadni faktor, kterym je
setkavani ucastnikl a jejich spole¢na interakce (napfiklad v ramci networkingu). Na druhou
stranu vSak digitalni eventy umoziuji ucast prakticky komukoliv bez zavislosti na misté jako
vyskytu, a to jak u ucastnika, tak u prednasejicich.

Vyhod nezavislosti na misté konani akce a faktu, ze prednasejici nemusi byt ptitomni fyzicky,
vyuziva prostiedi eventového marketingu v obdobi riiznych krizi, pfi kterych neni mozné
spoléhat se na fyzické konani udalosti. Prace se mimo jiné zamétuje na vliv celosvétové krize
vyvolené pandemii nemoci covid-19, kterd vypukla na prelomu roku 2019 a 2020. Toto
onemocnéni se rozsifilo z Ciny do zbytku svéta a ochromilo ekonomiku a b&zné fungovani
vSech statd. V dusledku vladnich protiepidemickych nafizeni, ktera jsou platna na tzemi
Evropy zhruba od bfezna 2020 doslo postupné k omezeni pohybu obcant, zakazu
shromazd’ovani, zruSeni vetfejnych akci a uzavieni vétSiny provozoven a sluzeb. Tyto obrovské
regulace meély za nasledek zasadni dopad, mimo jiné, na poradani kulturnich, spolecenskych,
ale 1 firemnich akci, jejichz fyzické konani muselo byt v priabéhu kratkého ¢asového obdobi
zru$eno nebo prevedeno do digitalniho forméatu. Tyto kroky mely zasadni dopad na celé odvétvi
eventového marketingu, kdy profesionalni firmy a organizace podnikajici a nabizejici sluzby
v této oblasti byly nuceny preorientovat svoji ¢innosti nebo ji prerusit ¢i skoncit.

Pandemie covid-19 méla zasadni vliv na chovani spotiebitelt, ktefi omezili impulzivni nakupy
a snizili poptavku po zbytnych statcich a sluzbach. Spotfebni chovani ovlivnilo mimo jiné 1
spolecnosti, které se musely potykat se snizenou poptavkou (v nékterych oborech), nedostatkem
materidlu (zpusobeného vypadky dodavateli nebo logistickymi sitémi), omezenim ¢innosti
v disledku vladnich nafizeni nebo nedostatku schopnych zameéstnanct, ktefi se nakazili nemoci
covid-19 a nemohli pokracovat v praci. Kromé dopadi na podnikatelskou ¢innost doslo ve
velkém mnozstvi spole¢nosti k proméné pracovniho chovani, kdy spoleCnosti presunuly (v
oborech, které to umoziuji) svoje aktivity do digitalniho prostiedi. Doslo k nartstu prace
z domova, tzv. home office, nebo k rozsifeni hybridniho pracovniho prostredi (kdy pracovnici
stfidaji domacnost a kancelar). VSechny tyto zmény se promitly také do konzumovani firemnich
eventl, kdy mnoho spoleCnosti omezilo cestovani svych zaméstnancii na minimum, a proto
musely byt akce presunuty do virtualniho (online) prostiedi.

Dopady zpisobené omezenimi v dusledku pandemie pocitila i spoleCnost Microsoft, ktera
pusobi na globalnim trhu v oblasti informacnich technologii a vypocetni infrastruktury.
V praktické Casti se prace zabyva dopady krize na tuto nadnarodni akciovou spolecnost.
Z divodu navySeni poptavky po komunika¢nich sluzbach (Microsoft 365 nebo Microsoft
Teams) a déle po sluzbach pronajimajicich vzdalenou vypocetni infrastrukturu, se firmé dafilo
i v obdobi pandemie. Toto zvySeni poptavky kompenzovalo snizeni rastu trzeb v jinych
oblastech zasazenych krizi, pfevazné trzeb z provozovani profesni socialni sit€ LinkedIn, kde



v diasledku nizsi poptavky po zaméstnancich doslo k poklesu placenych piispévku. Ve vysledku
se pak spolecCnosti dafilo, coz potvrzuje 1 vyrocni zprava, kterd je analyzovana v praktické ¢asti.

Prace se vSak primarné zaméfuje na prechod konani eventi z fyzického provedeni do digitdlni
podoby, pro kterou se spolecnost Microsoft rozhodla na globalni urovni. Prakticka ¢ast se
zaméfuje na aktivity v oblasti eventového marketingu, realizované tuzemskou pobockou
Microsoft Ceska republika a Slovensko, kterd ptsobi na mistnim trhu. V ramci lokdlni
komunikace jsou eventy velmi dulezitou soucasti marketingovych aktivit. Jsou zaméfené pfimo
na zdkazniky, ale také na partnerské organizace, které predstavuji pro Microsoft prodejni sit’
produkti a sluzeb, vzhledem ke komplexnosti implementace a technické narocnosti
v zakaznickém prostifedi. Marketingové oddé€leni rozliSuje zdkazniky na dvé zékladni cilové
skupiny BDM (Business Decision Makers), tedy pracovniky s rozhodujici pravomoci, ale také
vrcholny management, jednatele a majitele spolecnosti. Druhou velkou skupinou jsou technicti
odbornici a profesionalové oznacovani jako IT Pro. Mistni pobocka piipravuje kazdorocné
desitky eventd urCenych pro obé€ tyto skupiny a jednu velkou hlavni konferenci pro BDM
ucastniky.

Konference Envision Forum navazuje na pfedchozi format Digital Opportunities
Transformation Summit (DOTS), ktery se konal fyzicky v prostorach spole¢nosti Microsoft
nebo v event prostoru Férum Karlin. V roce 2020 se v§ak konani nejvétsi konference zameérené
na BDM audienci muselo, stejné jako ostatni akce porfadané spole¢nosti Microsoft, pfesunout
do digitalniho prostiedi. Proto vznikla konference Envision Forum 2021, ktera pfinesla témata
inovaci a digitalni transformace. Prakticka Cast pak pfinasi porovnani obou formatt z pohledu
dostupnych dat a zameéfuje se na proménu chovani cilové skupiny pfi ucasti na podobnych
eventech. Dale detailnéji porovnava zvaci proces a dopady na néj, zpusobené prechodem mezi
fyzickou formou konani eventu a plné¢ digitalni konferenci. Soucasné pak prace vyuziva data,
ktera poskytuji digitalni platformy, a zabyva se porovnanim zivé vysilané udalosti
prostfednictvim internetu vs. zpfistupnéného digitalniho obsahu eventu na vyzadani, bez vazby
na konkrétni Cas. Soucasti této casti prace jsou také polostrukturované rozhovory se
zodpovédnymi zamestnanci spole¢nosti Microsoft, kteti obe konference pfipravovali a mohou
je tak pfimo porovnavat. V neposledni fadée fesi hodnoceni uspesnosti obou konferenci.

Prakticka cast prace se také zabyva novymi typy digitalnich eventd, které spolecnost Microsoft
spustila v dasledku nemoznosti konani fyzickych akci. Jedna se o diskusni formaty MS Talks
(zamétené na cilovou skupinu BDM) a dile o formdt MS Industry Insights, ktery formou
moderované diskuse navazuje na fyzické expertni eventy a predstavuje technickd feSeni
partnerskych spole¢nosti implementovanych v praxi. Ve studiu tak kromé odborniki ze
spolecnosti Microsoft diskutuji zastupci partnerd nebo zakaznici vyzivajici konkrétni feseni
v praxi. Dalsi sledovanou konferenci je akce Hybridni svét prace: Restart produktivity, ktera
vznikla jako Cisté digitalni v obdobi tzv. druhé viny pandemie koronaviru, probihajici na izemi
Ceské republiky v bfeznu 2021. Tento format mimo jiné stavi na prvcich influencer marketingu,
které je mozno vyuzivat i v komunika¢nim prostiedi mezi firemnimi subjekty.

Vysledkem prace je vytvoreni sady doporuceni v oblasti strategie event marketingu pro
spolecnost Microsoft, vychazejici z dat tispésné realizovanych event v obdobi pandemie, kdy
bylo nutné presunout veskeré tyto aktivity do digitalniho prostfedi. Zaroven hleda nové
moznosti, které bude mozno vyuzivat i po skonceni krize vyvolané pandemii nemoci covid-19,
protoze podle spole¢nosti Microsoft, ale 1 dalSich organizaci, se oCekava, ze po skonceni
omezeni se eventovy marketing jiz nevrati do ptvodniho stavu, ktery byl pted krizi, ale bude
fungovat v hybridnim formatu kombinujici prvky fyzickych eventa s digitalnimi.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V této casti se prace zabyva vymezenim zakladnich pojma problematiky marketingu
realizovaného prostiednictvim udalosti tzv. event marketingu. Dale pak oblasti marketingu
orientovaného na firemni zékazniky. Dal§imi ¢astmi teoreticky-metodické Casti je stru¢né
vymezeni principti krizové komunikace a dale problematiky marketingu v krizovém fizeni za
pouziti odborné literatury. Nasleduje kapitola zabyvajici se potencialem trhu a jeho analyzou.
Tato Cast se také zametuje na stanoveni metodiky pro praktickou Cast prace.

2.1 Event marketing

Pro pochopeni zdkladniho pojmu event marketing, kterym se zabyva tato préace, je vhodné
vychazet z anglického slova ,event”, které cambridzsky slovnik doslovné pirekldda jako
,udalost (Cambridge Dictionary, 2021). Pieklad uvadi také oborova literatura, a to Velky
slovnik marketingovych komunikaci, ktery jako event chape kromé udalosti také jako zazitek
nebo predstaveni. Event je v této publikaci povazovan za organizovanou uddlost
(spolecenského, kulturniho, sportovniho nebo zabavniho charakteru) jejimz ukolem je oslovit
pfedem vytipované cilové skupiny za konkrétnim ucelem, naptiklad budovani povédomi o
znacce nebo produktu (Juraskova, Hornak, 2012, s. 66).

Samotny event marketing je povazovan za zakladni komunikaéni nastroj (podobné jako
reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations nebo digitdlni marketing
(Karlicek, 2018, s. 193). Nemuze vSak existovat samostatné, ale musi byt soucasti komunikacni
strategie v rdmci marketingového komunikacniho mixu (Vysekalova a Mikes, 2018, s.162).

Literatura uvadi jako definici event marketingu zprostiedkovani zazitk cilové skupiné za
ucelem upevnéni znacky a vytvoreni emocionalnich podnétt (Juraskova, Horniak, 2012, s. 68).
Tento typ marketingu byva nékdy oznacovan také jako zazitkovy marketing, ktery ma za kol
vyvolat emocionalni zazitky, které pak vyvolaji kladné pocity se znackou a posiluji jeji
pozitivni vnimani spottebitelem (Karlicek, 2018, s. 137). V nékterych ptipadech jsou vyrobky
nebo sluzby povazovany az za vedlejsi komunikaéni linku (na rozdil od jinych komunikacnich
nastrojli) a upfednostriuje se akce samotna. Piikladem muze byt Red Bull Air Race (Ptikrylova,
2019, s. 128). Touto aktivitou je masivné¢ podporovano povédomi o znacce a nepiimo
komunikovan slogan spolecnost ,,Red Bull dava kridla“ (Gerritsen, Olderen, 2020, s.103).
Jedna se o sérii zavodu malych akrobatickych letadel, kterou firma porada ve vybranych
destinacich. Obvykle ma velké mnozstvi divaki nejen v misté udalosti, ale i online. V roce
2018 méla akce vice nez pul milionu sledujicich (Red Bull Content Pool, 2018).

Event marketing tedy muzeme pospat jako komplexni nastroj marketingové komunikace
obsahujici aktivity od pfipravy a planovani pres realizaci az po vyhodnoceni eventu (Juraskova,
Hornak, 2012, s. 68). Pro vymezeni pojmu je nutné se zaméfit na odliSeni mezi eventem a event
marketingem. Event chapeme jako vyjimeCny zazitek vytvoreny organizatorem v daném
Casovém obdobi. Event marketingem je pak myslen samotny nastroj komunikaéni politiky
organizace (Tomek, Vavrova, 2011, s. 259).

2.1.1 Rozdéleni aktivit event marketingu

Pro rozdéleni event marketingu neexistuje ustalena typologie, ktera by byla obecné pouzivana.
Petr Sindler ve svoji publikaci, ze které ¢asto vychazi i ostatni zdroje, rozdéluje eventy do péti
kategorii. Dle obsahu, cilové skupiny, konceptu eventu, doprovodného zazitku a mista konani
eventu (Sindler, 2003, s. 36). K tomuto ¢lenéni se ptidavaji i zahrani¢ni autofi v publikaci
,,Events Marketing Management: A consumer perspective, kde se eventy rozdéluji navic jeste
dle velikosti, respektive jejich geografického dosahu (Reic, 2016, s. 8).



Déleni eventu dle obsahu se rozdéluje dle typu, formy a zptisobu komunikovanych témat na
tfi skupiny:

Pracovné orientované eventy, které slouzi hlavné pro vyménu zkuSenosti mezi
ucastniky, témi jsou obvykle zaméstnanci nebo obchodni partnefi. Tyto eventy jsou
cileny na kognitivni reakce ucastnikti. Jedna se napiiklad o produktova Skoleni
prodejci (Sindler, 2003, s. 36). Spole¢nost Microsoft napiiklad poiada kazdy rok
interni Hackathon, akci, pfi které se vS§echny pobocky po celém svété zapoji do
spolecného feSeni predem stanoveného problému. V prubéhu jednoho tydne se
vytvoii mezinarodni tymy zaméstnancu, které spolupracuji na projektech nezavisle
na pracovni pozici. V roce 2019 se zapojilo cca 27 000 zameéstnanct (Caroll, 2019).
Informativni eventy, které maji za cil predat informace prostifednictvim atraktivni
formy. Maji za ukol vyvolat u u€astnika emoce, které zvysi jeho pozornost. Sdélent,
kterd chceme recipientovi pfenést, by mela byt v popiedi, aby nebyla prekonana
zbytkem eventu (Sindler, 2003, s. 37). Piikladem jsou tzv. launchové eventy, které
uvadeji novy produkt nebo sluzby na trh. Cilem je vybudovat povédomi u
potencialnich zakaznikd. Udalosti tohoto typu jsou obvyklé napiiklad u
automobilek, nebo pfi otevirani obchodnich/zdbavnich center (Juraskova, Hornak,
2012, s. 68).

Zabavné orientované eventy, které jsou postaveny primarn¢ na zabaveé. Ta pomaha
maximalizovat emoce ucastnikl a budovat tak image znacky. Jedna se pievazné€ o
koncerty, velké spoleCenské udalosti, nebo sportovni eventy. Znacka je zde spiSe
doplitkovym sd&lenim (Sindler, 2003, s. 37). Piikladem je AVON Pochod, ktery je
charitativni akci poradanou v Praze. V prubéhu akce nejsou nijak propagované
produkty této spolecnosti, znacka je komunikovana pouze v ndzvu udalosti (AVON
POCHOD 2019, 2019).

Déleni eventu dle cilové skupiny nebo sektoru rozeznava dva typy eventi:

Verejné eventy, které jsou primarné urCeny pro ucastniky z prostiedi mimo firmu.
Mize se jednat o zakazniky, novinafe, nebo Sirokou vefejnost. Uastnici jsou
povétsinou heterogenni skupinou. (Sindler, 2003, s. 37). Zejména eventy zamé&fené
na firemni zdkazniky jsou ndstrojem, ktery pomdhd posilovat vztahy mezi
obchodnimi partnery na emociondlni drovni, a proto tento typ nabird na vyznamu
(Lostakova, 2017, s. 46).

Privatni nebo firemni eventy, které jsou zaméfeny na interni ucastniky. Muze se
jednat o zaméstnance, dodavatele, akcionafe, nebo dalSi zainteresované strany.
Charakterem téchto eventd je, Ze organizator ucastniky dobfe zna. Mize se jednat o
pravidelna firemni setkani nebo interni $koleni (Sindler, 2003, s. 37).

Déleni eventu dle konceptu rozdélujeme dle marketingového pojeti do péti kategorii:

Event marketing vyuzivajici prilezitost propojuje komunikaci spolecnosti
s udalostmi, které podporuji vyznamnou udalost. Muze se napriklad jednat o
polozeni zakladniho kamene nové tovarny, které je spojeno s akci pro pripadné
uchazede o praci z okoli, poptipadé oslavu vzniku firmy (Sindler, 2003, s. 37).
Znackovy (produktovy) event marketing se snazi o aktivity, které podporu;ji
produktové zaméfeni spoleCnosti. Cilem je vybudovani emocionalniho vztahu
Giéastnika eventu ke znaGce (Sindler, 2003, s. 37). Napiiklad kazdoroéni konference
spolecnosti Apple stavi na komunikaci zazitkd, které diky jejim produktim uzivatelé
ziskavaji. Tyto konference jsou sledované pocetnou komunitou zakaznikli této
znaCky, ktefi maji vaci spolecnosti Apple vybudovany vztah a loajalitu (Rassulov,
2020).



— Imagovy event marketing stavi na vzdjemném souladu image a mista kondni,
popiipadé formatu akce s hodnotami, které jsou spojovany se znackou. Takova akce
muze byt uméle vytvorena spolecnosti, nebo maze dojit k uzavieni partnerstvi mezi
znagkou a udalosti (Sindler, 2003, s. 38). Piikladem mohou byt rtizné hudebni
festivaly. Akci tohoto formatu porada kazdorocné Plzenisky Prazdroj, jedna se o
kulturni spoleCensky festival Pilsner Fest, konany pfimo v aredlu pivovaru. Stavi na
hodnotach spolecnosti, kterymi jsou tradice (konani v misté, kde se pivo od
samotného zacatku vyrabi) a lokalni podpora (akce se koné ptfimo v Plzni). Akce se
v roce 2019 zhcastnilo 25 tisic navstévniki (Plzensky Prazdroj, 2019).

— Event marketing vztazeny k know-how nestavi pfimo na produktu, ale na
jedinecném know-how, které organizace vlastni. Muze se jednat o unikétn{
technologii nebo feseni, které nemd nikdo jiny (Sindler, 2003, s. 38). Jedna se
napiiklad o futuristické a vizionarské projekty, které poutaji pozornost, jako tfeba
novy zpusob piepravy prezentovany Elonem Muskem pojmenovany Hyperloop,
ktery byl novinaiim predstaveny v Nevadské pousti (Kleinman, 2020).

— Kombinovany event marketing je kombinaci vySe uvedenych typu. Dobrym
ptikladem je Coca-Cola a jeji vano¢ni kamiony, které propojuji event marketing
vyuzivajici pfilezitost (v tomto konkrétnim pfipad€ vanocnich svatku) a znackového
(produktového) marketingu komunikujici samotny produkt (Sindler, 2003, s. 38).

Déleni eventu dle doprovodného zazitku se snazi rozd€lit event marketing podle typu zazitku,
ktery konkrétni udalost vyvolava. Jedna se o pfenos emoci a pocitu z této aktivity na danou
znacku. Konkrétni kategorie neni mozné uvést, vzhledem k tomu, ze kazda je v zdvislosti na
typu akce unikatni. Obecné vSak lze priblizit vyuzivané aktivity, kterymi jsou napftiklad sport,
kultura a dalsi spolecenské &innosti, popiipadé vazba na piirodu (Sindler, 2003, s. 38).

Déleni eventu dle mista konani vychdzi z mista konani eventu, ale da shrnout do dvou skupin:

— Venkovni eventy, nékdy nazyvané open-air, které se konaji na otevieném
prostranstvi. Jednd se o masové akce, spojené s velkym mnozstvim lidi. Pfikladem
jsou festivaly, koncerty, velké sportovni udalosti apod. (Sindler, 2003, s. 38).

— Vnitrni eventy, které se konaji v uzavienych budovach nebo zafizenich urcenych
k poradani udalosti. Namatkou lze vyjmenovat kongresova centra, vystaviste,
koncertni saly, sportovni stadiony apod. (Sindler, 2003, s. 39).

Aktivity event marketingu mazeme dale dé€lit podle geografického dosahu, respektive velikosti
a mnozstvi, které event oslovi. Clenéni uvadi nékolik urovni od lokalnich eventd, které jsou
realizované v jednom misté (napfiklad kongresové centrum), pfes eventy regiondlniho nebo
narodniho charakteru, které oslovuji vétsi mnozstvi ucastnikii dané oblasti, az po eventy
mezinarodni. Pfikladem mezinarodniho eventu jsou Olympijské hry, do kterych se aktivné ¢i
pasivné zapojuje velké mnozstvi ucastniku (Reic, 2016, s. 8).

2.1.2 Stanoveni cilu a vyhodnocovani eventu

Zakladnim bodem pfi planovani je stanoveni cilti eventu. Ten pak v pfipadé event marketingu
udava to, ceho ma byt organizovani udalosti dosazeno, naptiklad budovani povédomi o znacce
nebo produktu, podpora vztaha s kliCovymi partnery, podpora prodeje, zlepSeni komunikace
pro konkrétni cilovou skupinu apod. (Prikrylova, 2019, s. 129). Stanoveni cili by mélo
probéhnout na uplném zacatku planovani a mélo by na né navazovat prozkoumani moznosti,
které jsou k dispozici, a samoziejmé také identifikovani zptsobu, jak téchto cilti pro dany event
dosdhnout (Frey, 2015, s. 72). Marketingové planovani vyuziva dvou kategorii cilt, a to cile
financni a strategické. Pfi pohledu planovéani event marketingové komunikace udavame jesté



cile taktické, respektive cile kontaktni. Tyto cile se snazi napliiovat podstatu event marketingu,
ktery chce prostiednictvim eventii vybudovat silnou vazbu mezi cilovou skupinou a znackou
produktu nebo sluzby. Vychazi ze znamych skute¢nosti chovani ucastnikti udalosti (naptiklad
skutecnost, ze ne vsichni osloveni na event dorazi apod.). Konkrétnimi kritérii pro definovani
téchto cill jsou pak naptiklad celkové poCty pozvanek, pocty potvrzenych tcasti a finalni pocet
ucastniki. Rozeznavame i cile strategické (v nékterych piipadech nazyvané jako marketingové
cile), které podporuji cile finan¢ni prostrednictvim stanoveni podnikatelské strategie. Jsou jimi
naptiklad zvySeni kvality, narast trzniho podilu apod. Event marketing strategickeé cile rozsifuje
o cile komunikacni, ty se snazi vyvolat zmény chovani G¢astniki za pomoci emocionalnich
prozitka. Jedna se o kliové parametry, které pak ukazuji uspésnost projektu nebo kampane.
Radime sem napiiklad aktivaci vnimani znagky (produktu nebo sluzby), riist vérohodnosti
znacky jeji image a uspokojovani predstav a piani cilové skupiny, vytvoreni vztahu se
zdkaznikem prostfednictvim kolektivniho prozitku a budovani loajality ke znacce. Finanénimi
cili pak rozumime ovlivnéni klasickych prodejnich ukazateli (zvySovani obratu, snizeni
nakladt, zvySeni efektivnosti apod.). Vyhodou téchto cili je moznost jejich sledovani a
piimého porovnani obdobi pied a po eventu (Sindler, 2003, s. 48).

Pripravu eventu mizeme rozdélit do péti zakladni krokt pro maximalizaci dopadt udalosti.
Jedna se o definovdni eventovych ocekavani, které odpovidaji na zakladni otazky: Proc
realizujeme event? Pro¢ a koho zveme na event? Co jsou klicové znalosti/dovednosti, které si
maji ucastnici odnést? Jak budeme méfit uspéch eventu? Toto nam pomuze pii urCeni celkové
podoby eventu. Druhym krokem je stanovit cile pomoci metody SMART (tedy Specifické,
Meéritelné, Akceptovatelné, Realizovatelné, Terminové ohrani¢ené). Méli bychom si vytvofit
seznam napadu a oCekavani pro dany event a ke kazdému pridat jeden pevny cil. Ttetim krokem
je stanoveni méritelnych Kritérii eventu, v anglicting tzv. KPI (Key performance indicator),
ve volném prekladu klicové ukazatele uspéchu. Muze se jednat o konkrétni planovany pocet
registraci, zastoupeni urcité urovné pracovniho zafizeni (napfiklad feditelé apod.) nebo
vysledek ve vyhodnoceni spokojenosti ucastnika prostfednictvim formulafe. Nasledujicim,
ctvrtym krokem je vytvoreni strategie eventu, tento bod se zpracovava ze dvou trovni: pohled
organizatora a pohled ucastnika, a kromé programu a posloupnosti jednotlivych blokt udalosti
pracuje i s kapacitnimi omezenimi (napiiklad v oblasti cateringu) nebo prekryvanim blokd,
které bézi v jednom okamziku. Posledni a patym doporucenym krokem pfii planovani eventu je
zajisténi moznosti propojeni ucastniki eventu, a to formou prostoru pro setkdvani, ale také
umoznéni organizatorovi kontaktovat vybrané ucastniky, napiiklad formou jednani pfimo
v ramci akce, popfipad€ neformalniho navazovani vztaht (Vashishth, 2020, s. 21).

Pro planovani je vhodné vyuzit situac¢ni analyzu pro vyhodnoceni klicovych faktord, které
ovliviiuji pouziti ¢i nepouziti event marketingu. Nejpouzivanéj§i formou analyzy je SWOT,
kterd umoziuje zhodnotit (silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby), a to ze tii hlavnich
oblasti event marketingu. V prvni fdzi hodnotime komunika¢ni aspekty pouziti event
marketingu. Patfi sem hlavné ekonomické a psychologické cile, zasazeni do celkové
komunikacni strategie firmy a jeho porovnani s ostatnimi vyuzivanymi nastroji komunikac¢niho
mixu, kategorizace portfolia vyrobkid nebo sluzeb, aktivity konkurence a v neposledni rade i
predchozi zkuSenosti z event marketingem. Druhou oblasti situacni analyzy je pak vymezeni
nabidky a poptavky po eventech. V nabidkové Casti je dulezité zhodnotit aktualné nejvice
oblibené formy eventll, moznosti riznych alternativ a také klicovy ukazatel, kterym je pomér
ceny a vykonu. Oblast poptavky po eventech pak vytvafime hloubkovou analyzu potieb a
hodnot cilovych skupin, a to vCetné€ jejich zivotniho stylu, spotifebniho chovani, zvyka a
zpusobu traveni volného Casu. Treti Cast se pak zaméfuje na vnitrofiremni potencial vyuziti
event marketingu. Zde hodnotime mnozstvi financnich zdroju a jejich pfipadny (ne)dostatek, a
to prostfednictvim celkového rozpoctu pro dané alternativy. Dale pak (ne)dostupnost



potfebného lidského kapitalu, ale také celkovych zkuSenosti s organizaci akce planovaného
rozsahu. V této oblasti muze dojit k rozhodnuti, vyuZzit pro realizaci eventu, sluzeb tfetich stran
— nejcaste]i event marketingovych agentur jejich naklady je pak nutné zapocitat do celkového
rozpo&tu udalosti (Sindler, 2003, s. 46).

Nejvice uspésnym konceptem je vétSinou trojdimenziondlni akce, kterd nabizi aktivni
zapojeni v§ech acastnikl. Struktura planu eventu se skldda z peclivé dramaturgie, zajimavého
scénare a bezchybného provedeni udalosti. Tyto tfi kroky (dimenze) umoziuji vytvofit pro
ucastniky zazitek se znaCkou, ktery je chténym vystupem dobie zvladnutého eventu. Zasadni
je také nasledné vyhodnoceni jeho dopadi (Ptikrylova, 2019, s. 129).

Vyhodnocovani miuzeme rozdélit na nékolik fazi v zavislosti na Cas provadéni analyzy.
Zaméfit se pouze na hodnoceni eventu po jeho skonceni znamend nevyuziti ptilezitosti
identifikovat a nasledné fesit pfipadné problémy, které nastaly. At uz se jedna o kontrolu
dodavatelti, dodrzovani urCeného harmonogramu, popfipadé dalSich provoznich zalezitosti
v prubéhu udalosti (Ferdinand, Kitchin, 2012, s. 178). Prvni fazi nazyvame realizacni a
z pohledu vyhodnocovani se zaméfujeme na reakci cilové skupiny v prubéhu akce. Zjistujeme,
zdali se uCastnikam lib{ jednotlivé ¢asti programu, zdali se je podafilo zapojit do d&je (naptiklad
aktivita v diskusich apod.). Dale sledujeme interakce mezi ziCastnénymi, at’ uz se jedna o
vyuzivani prostoru pro neformalni setkavani, nebo navazovani vzajemnych kontaktd (Sindler,
2003, s. 102). Metodou pro vyhodnoceni dodavateld, poptipadé zaméstnancii organizatora je
porovnani odchyleni skute¢ného prabéhu eventu od pivodniho planu eventu v raznych
oblastech. Ddle pak rozhovory s dodavateli/organizitory a dotaznikové Setfeni mezi nimi
(Bladen, Kennell, 2012, s. 374). Ve fazi po skon¢eni eventu (popiipad¢ v jeho zavéru) je
vhodné pfipravit pro ucastniky dotaznik zjistujici jejich spokojenost s udalosti. Optimdlni je
formulovat otdzku stru¢né a nabidnout uzaviené odpovédi formou preddefinovanych odpovédi
(s pripadnou volitelnou mnoznosti pro dopsani komentare). Vhodné je také respondenty
motivovat k vyplnéni formulate, napiiklad soutézi, tato moznost by meéla byt volitelna z davodu
neochoty nékterych ucastniku sdilet svoje udaje a tim ovlivnit (ne)vyplnéni dotazniku
(Lattenberg, 2010, s. 196). Moznymi metodami jsou mimo dotazniki také rozhovory
s ucastniky (napfiklad 1 pro budouci propagacni ucely), nebo analyza socidlni siti, kdy
sledujeme reakce ucastnikt (Bladen, Kennell, 2012, s. 374). Krom¢ kvalitativniho ziskavan{
zpétné vazby vyhodnocujeme i kvantitativni ukazatele, jako je pocet navstévniki, pocty novych
zakaznikd ziskanych na zakladé konani eventu, pomér registrovanych vici celkovému poctu
ucastnikii. VSechny tyto aspekty je potieba vyuzit pro zhodnoceni dosaZeni predem
stanovenych cilt (Pfikrylova, 2019, s. 153). Pfi dal§im vyhodnocovani eventu se mizeme
zaméfit na vystupy vyplyvajici z dat ziskanych pfi akci. Sem fadime kromé finan¢nich vysledka
i medidlni pokryti udélosti, noveé navazané spoluprace s dal§imi subjekty (napfiklad sponzory),
dale rozsifeni povédomi o znacce nebo produktu a vznimani vefejnosti. Dalsim vystupem mize
byt demograficky profil ucastnikii eventu, ktery je vhodny pro planovani dalSich aktivit,
popfipadée dalsiho pokraCovani akce. V ramci faze po eventu mizeme i komplexné zhodnotit
mozna vylepSeni pro pristi realizace, samotnou reputaci akce mezi ucastniky a celkovy event
marketingovy proces (Bowdin, Allen, 2012, s. 631).

2.1.3 Trendy v oblasti event marketingu

Event marketing se, stejné jako ostatni odvétvi marketingu, rychle promériuje a reaguje na nové
trendy. Kromé novych technologickych moznosti se jedna o zpfistupfiovani event SirSimu
poctu ucastnikli a prizpuisobovani se jejich potfebam, at’ uz se jedna o jazykovou bariéru ¢i
fyzickd omezeni vyplyvajici z mista konani (Werner, Ye, 2020, s. 21). Event marketing se
neustéle rozviji a je stale Cast&ji zafazovan do marketingovych plani. S tim pfichazi i snaha o



maximalizaci navratnosti investic do eventu a kvalitn€jsi vyhodnocovani, které je umoznéno
diky novym technologiim provadéjicim sbér dat a naslednou analyzu (Frey, 2015, s. 88).

Inovace v event marketingu vychazeji ze Ctyt oblasti. Prvni je orientace na zazitky, ktera rika,
Ze pii utvareni spotiebitelskych zvykt a preferenci jsou siln€jsi osobné zazité zkusenosti (at’ uz
prostfednictvim akce, nebo napfiklad testovani vyrobku) nez zazitky ziskané tradi¢nimi
medidlnimi komunika¢nimi prostfedky. Druhou inovaci v oblasti event marketingu je vzdjemna
interakce a dialog mezi ucastniky, organizatory a osobami reprezentujicimi znacku. Muze se
jednat o snahu o zapojeni publika do programu udalosti, nové technologie umoziujici interakci
apod. Tteti inovace predstavuje samostatné iniciované aktivity nebo eventy, kdy spoleCnosti
motivuji zdkazniky, aby sami vytvafeli komunitni akce a nasledné sdileli jejich podobu
s ostatnimi. Muze se napftiklad jednat o soutézni vyzvu, ktera je podporena komunikaci ze
strany organizdtora (prostfednictvim socialnich siti). Posledni oblasti inovace v rdmci event
marketingu je duraz na dramaturgii eventu, na kterou jsou stile vice kladeny naroky
z pohledu kreativity. Ta by méla vice nez kdy pred tim podporovat zazitky, tak, aby ucastnik
prozival udalost prostfednictvim emoci (Birdir, 2020, s. 159).

Velmi ¢asto zminiovanym trendem v oblasti event marketingu je personalizace obsahu na miru
ucastnikiim. Muze se jednat o pfizptusobeni (napfiklad vice soubéznych tematickych blokd, ze
kterych si ucCastnik muze vybrat) nebo personalizovana komunikace od pozvéanky po
komunikaci na misté konani akce (Eventtus Blog, 2020). Néekteré prazkumy uvadéji, Ze eventy
vyuzivajici personalizované prvky maji vys§i nakladovou navratnost oproti klasicky
komunikovanym udalostem. Pfizptisobit mizeme v ramci eventové komunikace registracni
proces, aplikaci pouzivanou v ramci eventu, interaktivni obsah (napfiklad kiosky, obrazovky
apod.), pfipojeni k bezdratové siti v misté konani nebo zavérecny formulaf pro hodnoceni
(Brenner, 2019). Zajimavym piikladem z Ceského prostiedi je marketingovd konference
Marketing festival, ktera vyuzila personalizaci zvaciho procesu. Potencialnim navstévnikim
bylo vygenerovano video obsahujici jejich jméno, profesi, oblast z4jmu a dalsi informace.
Kazdy tak dostal pozvanku na miru, kterou pro organizitory Marketingového festivalu
ptipravila spolecnosti Motionlab, ktera se digitalni personalizaci zabyva. Diky této netradi¢ni
pozvance se zvySila navstévnost webovych stranek akce, osloveni uzivatelé Sifili organicky
svoje pozvanky na socidlnich sitich a prodeje listkti na akci se zvySily o 800 %, a to diky této
kampani (Marketing Festival Case Study, 2019).

Dalsim trendem, ktery se objevil v souvislosti poradanim eventim, je udrzitelnost. Jedna se o
snahu organizovat akce s minimalnim dopadem na zivotni prostfedi. Organizatoti by se méli
snazit o minimalni znecisténi ovzdusi, napfiklad optimalizaci dopravy ucastnikd, dile o
minimalizaci odpadd a jejich ekologickou likvidaci (koSe pro tfidény odpad, omezeni
jednorazovych oball, zvazeni produkce tisténych materiali apod.) nebo o vybér vhodného
mista kondani eventu. Kromé téchto dopadd se udrzitelny event marketing zabyva i
ekonomickymi dopady. Zde hodnotime zdvislost velikosti a rozsahu eventu na mistni
ekonomice, tedy zapojeni mistnich dodavatell, ale také monitorujeme pozitivni a negativni
ekonomické dopady. Soucasti udrzitelnych eventi je také pozitivni vliv na spolecnost,
respektive na mistni komunity. Eventy tak reaguji na socidlni nebo etnické problémy ¢i podporu
lidskych prav, snazi se zapojovat znevyhodnéné skupiny, utvaret prostiedi kondnim udélosti
dostupné vSem tucastnikiim bez ohledu na jejich hendikep. Muze se také jednat o podporu
mistnich komunit v pribéhu eventu formou docasnych pracovnich mist, nebo objednani
lokélnich sluzeb pro ucely akce (Holmes, Hughes, 2015, s. 5). Pro jednoznacné urceni
udrzitelnych eventd vznikla i mezinarodni certifikace ISO 20121, ktera definuje jednotlivé
standardy v oblastech udrzitelnosti, doporucuje konkrétni postupy pro management a kontrolu
téchto eventd (ISO 20121 — Sustainable events, 2012). Prikladem akce, kterd byla
certifikovdna v pozivani této normy, jsou Letni olympijské hry 2012 konané v Londyné¢, které



byly jednim z prvnich eventl tohoto rozsahu, ktery dbal na udrzitelnost, at’ uz se jednalo o
odpadové hospodaistvi, snizovani zatéze CO? prostfednictvim koordinované dopravy, nebo
opetovné vyuziti Olympijské vesnice, kterd je nyni (na rozdil od pfedchozich olympidd) stile
vyuzivana a jiz pii stavbé bylo jeji ,,pfebudovani na administrativni a ubytovaci komplex
zamysleno. Predeslo se tak ekonomicky a ekologicky neudrzitelnému vybudovani pouze za
ucelem konani sportovni udalosti (Olympic.com, 2013).

Zasadnim trendem jsou také technologické inovace, které se pouzivaji v rdmci event
marketingu. Nové technologie pomdhaji vytvorit zajimavéjsi a dynamictéjsi prostiedi.
Utastnici mohou byt prostfednictvim digitalni komunikace sou¢asti eventu jestd pied jeho
vypuknutim a nasledné pokraovat v predavani sdéleni 1 po skonCeni, coz poméaha zvySovat
zajem a uchovani si eventového obsahu v povédomi (Frey, 2015, s. 87). Technologie mizeme
vyuzit uz ve fazi planovani, naptiklad pfi ndvrhu prostoru akce, popfipadé vytvoreni pddia.
Tyto specidlni programy dokazou vytvofit 3D vizualizace prostoru, odhadnout
predpokladany pohyb navstévniki, kapacitu jednotlivych mist nebo pokryti sitémi elektrické
energie Ci internetu (Lee, Boshnakova, 2017, s. 109). V ramci realiza¢ni faze vznikaji mobilni
aplikace, které jsou vytvoreny pouze pro ucely dané akce. Uzivatelé v nich vidi program, ktery
si mohou (v pfipad€ vice prolinajicich se udalosti v jednom okamziku) sestavit dle svych
preferenci. Déle zde kromé organizacnich informaci (pfipojeni k internetu, situacni plan akce
atd.) obvykle naleznou modul pro navazovani kontaktd s ostatnimi ucastniky. Velmi dilezitym
prvkem je také moznost pokladat otazky pfes mobilni telefon. Nékteré aplikace v sob& obsahu;i
1 dalsi prvky, naptiklad soutézni moduly (Eventtus Blog, 2020). Vyvoj mobilni aplikace
dedikované pouze pro jeden event muze byt zbyte¢né nakladné, existuji riiznd predpfipravena
feSeni, kterd je mozné prizpusobit pro konkrétni akci. Na ceském trhu se jedna naptiklad o
sluzby PepiApp, App4Event, Myia app nebo Eventtee (vysledky z internetového vyhledavace).
Dal$i pouzivanou inovaci jsou socialni sité, které jsou optimalnim ndstrojem pro podporu a
Sifeni informaci o chystanych akcich (Machkova, 2015, s. 183). Kromé placené propagace
eventu je vhodné budouci tcastniky motivovat ke sdileni své ti€asti na socidlnich sitich a tim
vytvoftit organicky dosah mezi vhodnou cilovou skupinou. Aktivitu uzivateli mizeme podpofit
vypusténim zasadni informace (naptiklad o vystoupeni velmi zajimavého prezentujiciho apod.),
dale napfiklad zaslanim malého népaditého darku nebo eventové visacky pied akci s motivaci
ucastnikt k vyfoceni a sdileni této zasilky pred konanim akce. Vhodné je také vyvolani tzv.
FOMO (Fear of missing out), ve volném prekladu: strach ze zmeSkani urcité véci/udalosti.
V tomto pfipadé se muze jednat o naznaCeni pfipravovaného obsahu, popfipad€ piidani
exkluzivity pro udastniky, kteii se registrovali v prvni ving. Utastnici eventd také radi sleduji
fotografie ze zakulisi, at’ uz se jedna pfipravu mista udalosti, nebo odhaleni drobnych darku,
které po skonceni akce obdrzi. Primérné obsah pred konanim akce tvofi cca 40 % celkové
aktivity na socidlnich sitich. Komunikace na socidlnich sitich by vSak méla byt nejvice
organizatory stimulovdna v prabéhu akce. Je vhodné vytvofit naptiklad unikatni identifikator,
obvykle se pouziva format #NdzevEventu. Ugastnici mohou v priib&hu eventu sdilet svoje
zazitky a pripojovat k nim tento identifikator. Pfimo na mist¢ mize byt zfizeno misto, kde se
mohou ucastnici poridit fotografie (obsahujici naptiklad ramecek s ndzev eventu), které mohou
nasledné publikovat. Prispévky ucastnik z probihajici akce maji povétSinou multimedialni
charakter a obsahuji videa, fotografie nebo citaty feCnikd. Primérné tvoii komunikaci
v prubéhu akce 42 %. Socialni sit€ jsou vyuzivany i po akci, akoliv tento typ tvoii nejmensi
procentudlni podil na celkové digitdlni komunikaci a to 18 %. Jedna se naptiklad o piispévky
médii, ktera pfinasi souhrnné zpravy o udalosti, organizacni zpravy vyzadujici zpétnou vazbu
od ucastnikti nebo shrnujici piispévky (Grate, 2016). Zajimavou technologickou inovaci je
vyuzivani RFID (Radio Frequency Identification) Cipt, které s pomérné nizkymi naklady
umoziiuji monitorovat pohyb tcastnikii. Jejich umisténi muze byt napiiklad ve visackach, které
maji Ucastnici na krku po celou dobu eventu a pomoci specialnich snimact rozmisténych


http://01ympic.com

v misté akce, je mozné zjistit, kde se dany ucastnik nachazi a nasledné vyhodnotit naptiklad,
které misto bylo nejnavstévovanéjsi, jak dlouho dobu zde lidé travili, popfipadeé vyuzit i
demografickych udaja a ziskat komplexni pohled na chovani ucastniki. Tyto Cipy je vSak
mozné pouzivat i pro kontrolu pfistupu ke konkrétnim osobam, pridélenim daného poctu
reklamnich predméta (GCastnikiv Cip je zaznamenan a je mu znemoznéno piipadné dalsi
vyzvednuti darki). Technicky mozné je naptiklad i propojeni se systémy na parkovani a vstupy
do hotelt, poptipadé kdykoliv jinde pii ovéfeni identity (Social Tables, 2019).

2.2 Marketing v B2B segmentu

Trzni prostiedi mizeme rozdélit podle typu zakaznikt, se kterymi pracujeme. Vyuzit k tomu
muzeme segmentacni kritéria, tedy vlastnosti, dle kterych budeme trh rozdélovat. Rozeznavame
dva zaklady typy trhd. Prvnim je B2C (business-to-customer), ve volném piekladu od firmy ke
koncovému zédkaznikovi, kde je podnik/vyrobce v prodejnim vztahu s koncovym zdkaznikem,
tim jsou obvykle spotiebitel¢ (nikoliv firmy nebo organizace). Druhym typem trhu je B2B
(business-to-business), ve volném piekladu od firmy k firmé. Zde dochazi k prodeji vyrobkt
nebo sluzeb dalsim firmam na trhu, za ucelem jejich dalsiho zhodnoceni (material) nebo vyuziti
pfi vlastni podnikatelské Cinnosti (sluzby). Existuji i dalsi typy trha vychazejici z této typologie.
Naptiklad B2G (business-to-government), ve volném piekladu od firmy do statni spravy, tedy
obchodni vztahy mezi firmou a orgdny nebo institucemi stitni spridvy. Ddéle existuje trh
oznaCovany jako C2C (customer-to-customer), ve volném prekladu od zakaznika
k zékaznikovi, kde je mysSlen obchodni vztah mezi koncovymi zdkazniky, bez vstupu
komercniho subjektu. Muze se jednat napiiklad o preprodej predméti mezi lidmi bez vstupu
tieti strany v podobé& bazaru apod. VSechny typt trhu maji sva specifika (Safrova Drasilova,
2019, s. 93). Toto déleni rozeznavame i v oblasti marketingovych aktivit pro dané trhy. B2C
marketingovd komunikace je obvykle postavena na emocich a rychlém rozhodovani, kdy ndm
muze pomoci nizka cena, specialni zvyhodnéna nabidka apod. B2B marketing vyuziva pro
presvédceni zakaznikt fakta a kreativitu a stavi na dlouhodobych vztazich. Rozdily jsou také
patrné v komunika¢nich materidlech (naptiklad webovych strankach). B2C komunikace stavi
na kvalitnich produktovych fotkach, vyzvach k okamzitému nakupu nebo zapojeni soutézi do
ndkupniho procesu. B2B vyuziva detailnéjSiho popisu produktl (dostupnosti technické
dokumentace), informace o logistice a je zaméfen na dlouhodobé&jsi obchodni proces namisto
impulzivniho ndkupu (Miller, 2012, s. 67). Pro ucely této prace se budeme detailn&ji zabyvat
trhem B2B.

2.2.1 Marketingova specifika B2B trhu

Strategie marketingové komunikace pro trhy orientované na obchod mezi komerénimi
zdkazniky se zabyvad podobnymi problémy jako u spotiebniho trhu. Spolecné aspekty
predstavuje porozumeéni trhu a svym zakaznikim, zjisténi jejich ocekavani a hodnot. B2B trh
vSak ma svoje kontrastni specifika oproti trhu B2C. Prvnim je mensSi pocet vétSich zakaznika,
kdy firemni prostiedi je =zavislé na zasadnich odbératelich (popfipadé konkrétnich
prumyslovych odvétvi), které tvoti velkou ¢ast podnikatelské Cinnosti vyrobni ¢i dodavatelské
firmy (Kotler, Keller, 2013, s. 222). Chovani organizaci pii nakupu je ovlivnéno menSim
mnozstvim organizaci na B2B trhu. Do procesu, ktery byva dlouhy, je zainteresovano mnoho
clankt, protoze se vétSinou jedna o velké nakupované mnozstvi, popiipadé proces nakupu
definuje vnitini predpis organizace. Spolec¢nosti nejprve identifikuji potfebu ndkupu a vybiraji
vhodny vyrobek ¢i sluzbu. Poté dochazi k zahajeni procesu, které zacina oslovenim dodavatela
s konkrétnim zadanim. V nékterych ptipadech nakupu predchazi vybérové fizeni, pii kterém je
dodavatelska organizace hodnocena zriznych pohledd. Aktivity ze strany prodejce a
nakupujiciho jsou na profesiondlni drovni. Pro rozhodnuti o ndkupu se vyuzivaji dopliikové
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analyzy, nebo mezindrodni certifikaéni normy. Vzhledem k celkové naro€nosti je Cetnost
nakupu niz$i, ale jednotlivé transakce obsahuji vétsi mnozstvi zbozi/sluzeb. Vysledkem procesu
jsou pak dlouhodobé smlouvy, které definuji podminky mezi dodavatelem a odbératelem.
Samotny proces je v B2B prostiedi vyrazne€ komplexnéjsi nez v B2C (Ptikrylova, 2019, s. 215).
Dal§im specifikem tohoto trzniho prostiedi je tésny vztah mezi dodavatelem a zakaznikem,
toho je dosazeno v disledku malé zdkaznické zakladny, kterd vychazi z dulezitosti a sily vétsich
zakaznikd. Odbératelé ocekavaji, ze jim prodavajici budou pfizptsobovat dodavky na miru, at
uz se jedna o prizpisobeni platebnich vztahii, dodani servisnich sluzeb nebo realizaci logistiky.
Literatura uvadi i pfiklady vzajemné spoluprace mezi organizacemi, napiiklad kdy spolecnost
vyrabéjici chemické latky dodava svoje vyroby do firmy produkujici papir. Nasledné pak diky
spolupraci zvoli papirenskou spolecnost jako svého dodavatele obalovych materialt (Kotler,
Keller, 2013, s. 222). Vztahovy marketing je tomto pfipadé preferovan pied transakénim
marketingem, protoze v prub&hu nakupniho procesu (ktery je dlouhy) je nutno klast pozornost
na udrzeni vSech zainteresovanych rozhodujicich stran na strané prodavajiciho. Pouzivame
proto strategie zamiené na posilovani vztaht a vytvoreni hodnoty pro zakaznika. Zdkaznici,
ktefi nakupuji opakované prispivaji ke zvySeni trzeb, ale buduyji si také vztah ke znacce a mohou
doporucovat prodavajici spolecnost ostatnim. Tim se snizuji naklady na ziskavani novych
zakaznikd, coZ je zaklad modern€ pojatého marketingu vztaht se zakazniky (Lostakova, 2017,
s. 20). V oblasti B2B je profesionalni pristup k nakupu, ktery vyplyva z podstaty, Ze na strané
kupujiciho jsou vétSinou profesionalni nakupci. SpoleCnosti také maji nastavené procesy a
zasady, kterymi se museji fidit. Zaméstnanci oddéleni nakupu se po celou dobu kariéry uci délat
nakupy efektivnéji, ale také vyhodnéji pro jejich spolecnosti. Existuji také profesni organizace
napft. Insitute of Supply Management, které standardizuji ndkupni proces. V rdmci marketingu
je z tohoto pohledu nutné dodavat vice technické dokumentace a presvédcovat o vyhodach
oproti konkurenci (Kotler, Keller, 2013, s. 223). Pfi profesionalnim nakupu se nehledi pouze
na nejnizsi cenu, ale stale Castéji se hodnoti dlouhodobé ekonomické ptinosy strategického
ndkupu. Cilem nakupujiciho je mimo jiné ziskdvat stabilni smluvenou kvalitu, mnozstvi, ale
také terminy dodani, pfi jejich nedodrzeni miuze dojit k vyznamnéj§im ztratdm, nez by bylo
mozné pokryt z usetfenych naklad( pfi nizsi pofizovaci cené u jiného dodavatele (Lilien,
Grewal, 2012, s. 723). Specifikum oproti spotfebitelskému trhu je také Casté vyuzivani
osobniho prodeje, které je Casto realizovat formou prodejnich navstév, kdy k odbérateli
ptichazeji obchodni zdstupci, ktefi si postupné buduji vztahy. Jedna se relativné dlouhy proces,
kdy podle spole¢nosti McGraw-Hill je mezi prvni schizkou a samotnou realizaci prodeje
prumérné vice nez 4meésic¢ni obdobi, v jehoz prubéhu dochazi k aktivnim prodejnim navstévam
ainterakcim. U velkych zakazek se mize v ramci procesu nakupu jednat az o obdobi v fadu let
(Kotler, Keller, 2013, s. 223). Je nutné mit dostatecné mnozstvi obchodniku, ktefi jsou spravné
kvalifikovani pro prodej konkrétniho zbozi/sluzby a maji schopnost komunikovat pfimo se
zakazniky a poskytnout jim odpovidajici péci. Zasadni je zde také divéra v obchodniky,
protoze je velmi komplikované provadét kontrolu obsahu komunikace obchodnika se
zakaznikem. Vyhodou je pak individualni pfistup, ¢imz je osobni prodej efektivnéjsi
v dosahovani komunikacnich cila (Karlicek, 2016, s. 161). Ackoliv marketéfi vyuzivaji v rdmci
B2B spise prodejni schiizky, nedilnou soucasti je také reklama, ta mize pomoci s predstavenim
novych produkti a vysvétlenim jejich funkci (napfiklad jako dopln€k k obchodnim schizkam).
Efektivnim zpusobem je nabizeni reklamnich brozur nebo jinych materiali obsahujicich
kontakt na obchodnika, popiipadé odkaz na kontaktni formulaf na webovych strankach, ktery
umoziuje sbirat kontakty na zakazniky, ktefi projevili o produkt/sluzbu zajem (Kotler, Keller,
2013, s. 532). Mezi specifika B2B trhi patfi také geograficka koncentrace kupujicich do
historicky ustalenych regiond. Naptiklad ve Spojenych statech americkych je vice nez polovina
zakaznikd soustfedéna do sedmi stati. Zameéfeni se na uzsi lokalitu snizuje prodejni naklady,
at’ uz se jedna o reklamni ndklady, budovani pobocek, ¢i naklady na cestovani za zékazniky
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(Kotler, Keller, 2013, s. 223). Koncentrace firem existuje i v tuzemsku, dle prazkumu
spolecnosti Bisonde je v Praze koncentrovano vice nez 40 % vSech spolecnosti a ¢islo rok od
roku roste. Naopak nejmensi mnozstvi spole¢nosti ma kraj Vysocina, a to lehce pod 2 %.
Statistika se zaméfuje na spoleCnosti s ruCenim omezenym a na akciové spolecnosti (Bisnode,
2018). Zakaznici v B2B sektoru v nékterych ptripadech preferuji nakupy naprimo, tedy bez
vstupt distributora nebo zprostiedkovatele. Jedna se napfiklad o velmi technicky slozité
projekty, kterou jsou i nakladné. Pfikladem mohou byt dopravni prostfedky (dopravni letadla,
zaocednské lodé apod.) nebo zafizeni vyrobena na miru (naptiklad salové pocitace) ¢i velké
stavebni projekty vyzadujici specifické technologické pozadavky (Kotler, Keller, 2013, s. 223).
Cena je pfi pfimém prodeji povétSinou stanovena jako vysledek vyjedndvani a je zde snaha o
minimalizaci jakychkoliv zbytecnych meziclanku (Ptikrylova, 2019, s. 235).

V teorii marketingu pouzivame tzv. marketingovy mix, ktery nam pomahad odpovédét na
taktické marketingové otdzky. Nekdy je také nazyvan Ctyfmi P, protoze pracuje s pojmy
product, place, price, promotion, které mtuzeme pielozit jako produkt, misto prodeje, cena a
propagace (Karlicek, 2018, s. 20). Marketingovy mix vznikal pivodné pro pouziti v marketingu
orientovaném na spotiebitele, a proto po roce 1980 prestal stacit a byl postupné upraven pro
potieby marketingu na B2B trzich. PGvodni struktura zistala stejna, ale jednotlivé polozky se
rozsitily o nové definice. I v souCasné dobé je vSak stale relevantni, protoze poskytuje ramec,
ktery mizeme vyuzit naptiklad pro hodnoceni komplexnosti alokovani lidskych zdroja v rdmci
marketingového tymu. Produkt, kterym bylo ptivodné chapano hmotné nebo nehmotné zbozi,
se v puavodnim 4P povazoval za vyrobek majici svij zivotni cyklus, od uvedeni na trh az do
konce zivotnosti. Zménou v tomto bodu bylo zaméfeni se pifimo na komplexni feSeni
poskytované firemnim zakazniktim (Hall, 2017, s. 13). Jiné zdroje, popisujici transformaci 4P
pro B2B marketing, chdpou produkt jako inovaci nebo piidanou hodnotu produktu/sluzby,
protoze v dneSni dob&€ mame nové moznosti distribuce a konzumace zbozi, naptiklad produkt
jako sluzba, ktera je Casta u digitalnich produktd (Geyer, Niessing, 2020, s. 273). Place,
respektive misto prodeje, bylo pivodné zaméfeno na misto, kde mohou zakaznici zbozi/sluzbu
poridit a zabyvalo se distribucnimi kanaly. Novéjsi pojeti fesi typ produktu v zdvislosti na
prostedi (rozliSuje fyzické a digitalni produkty) a zamétuje se na dostupnost pro co nejsirsi
skupinu potencialnich zakaznikii. Klade si otdzku, jak pohodlné je pro zakaznika pofizeni
produktu/sluzby, a na jaké ptipadné komplikace narazi v prabéhu nakupniho procesu (Hall,
2017, s. 14). Nové chédpani polozky place je access, které muzeme pielozit jako pfistup.
Prevazné digitalni produkty meéni zpusoby vyuzivani distribucnich kanali od moznosti
pfistupu, neomezenych na fyzickou lokalitu nebo jednoduchosti platebnich systémt (Geyer,
Niessing, 2020, s. 273). Price, tedy cena, se puvodné zaméfovala na ¢astku, kterou zakaznik
jednorazové zaplati za zbozi/sluzbu. Nyni ji chdpeme jako ndklady, které se staly novym
urcujicim faktorem pro stanoveni ceny. Marketéii poméhaji stanovit cenu produktu/sluzeb
podle aktualnich platebnich moznosti zakazniki. Do cenotvorby vstupuje i hodnota znacky,
popfipadé zhodnoceni exkluzivity (Hall, 2017, s. 14). Cena se postupné méni na zpusoby
zpenézeni, protoze piilezitosti pro ziskani financi se rozsifuji a daleko pfesahuji cenu
puvodniho prodeje. Muze se jednat o doplikové sluzby, Gpravy na miru nebo nové platebni
modely formou pravidelného predplatného (Geyer, Niessing, 2020, s. 273). Posledni polozkou
marketingového mixu je Promotion, respektive propagace, kterd predstavovala tradi¢ni
komunikacni prostiedky, jejichz moznosti byly omezené. S rozvijejicimi se technologiemi
pfichazi nové komunikacni kanaly, které zakaznikiim umoziiuji obousmérnou komunikaci se
spolecnosti vyrabéjici produkt nebo poskytujici sluzby (Hall, 2017, s. 14). Propagaci mizZeme
také chapat jako samotnou znacku a jeji reputaci, protoze odborné znalosti zaméstnanct jsou
vysoce cenéné ve svété digitalniho B2B trhu, na kterém se vyskytuje mnoho konkurentd.
V tradi¢nim modelu 4P vSak chybi dalsi polozky, jakou zékaznicka zkuSenost nebo data, ktera
jsou stale dulezitéjsi komoditou ve svéte technologii a internetu (Geyer, Niessing, 2020, s. 273).
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Stejné jako ostatni oblasti marketingu, vyvojem prochazi i B2B marketing. Diky novym
technologiim, pfevazné vzajemnému propojeni prostiednictvim internetu, dochdzi
k proménam, pfi kterych jsou dfive typické vlastnosti vyrazné€jsi a vztahy mezi spoleCnostmi
vyzaduji otevieny a lidsky pfistup (Welch, Welch, 2016, s. 127). Sou€asnym trendem v nejen
v oblasti B2B marketingu je personalizace obsahu. Dle prizkumu spolecnosti Salesforce
zroku 2018 ocekava 72 % procent piijemct komunikace v oblasti business-to-business, ze
vétsina marketingovych aktivit bude uzptsobena na miru ptimo pro né€. Proto by veskera
komunikace méla byt uzpusobena preferencim konkrétniho kupujictho (Deksnyte, 2020).
Velkou vyhodou digitdlni komunikace je moznost pracovat s databazi zakaznikd a vytvaret
personalizovany obsah, diky analytickym nastrojim pak marketéfi mohou identifikovat svoji
cilovou skupinu a poznat svoje zakazniky prostiednictvim demografickych dat. Kazdé odvétvi
marketingu ma jiné zakazniky a vyzaduje rizny styl komunikace, je tedy vhodné nalézt
nejefektivnéjsi formu komunikace, kterou mizeme opét ovérit prostiednictvim ziskanych dat.
Personalizace by méla byt soucasti celkové marketingové strategie, nemusi se jednat pouze o
e-mailovou komunikaci na miru, zakazniky mizeme oslovit i pfizpisobenim webovych stranek
dle jejich preferenci, popfipadé pfipravit vhodné materidly pro obchodniky, které jsou
pfizpisobeny pro konkrétniho zdkaznika na zékladé dat, které mame k dispozici (Tuttle, 2020).
Socialni sité jsou stale Castéji pouzivanym prostfedkem pro komunikaci. I v oblasti B2B
marketingu je vhodné investovat téchto nastroji. Socialni sit€é umoziuji vyuzivat velmi
konkrétniho cileni reklamnich sd€leni, a proto je mozné odfiltrovat cilové skupiny, které pro
obchod mezi firmami nejsou relevantni. Zde je vhodné vyuzit profesni socialni sit¢ LinkedIn,
ktera sdruzuje uzivatele z pracovniho prostiedi. Prizkumy ve Spojenych statech uvadéji, ze na
siti LinkedIn je 80 % vSech vedoucich pracovniku, ktefi maji vét§inou rozhodovaci pravomoci
v ndkupnim procesu (Deksnyte, 2019). Tuzemskd vyzkumnd agentura B-inside zjistila, ze
v roce 2019 byly socialni sit€ druhym nejpouzivanéj§i nastrojem v online marketingu B2B
segmentu. Aktivné je pouziva 68 % spoleCnosti a absolutné nejpouzivanéj§im nastroje jsou
webové stranky, které pouziva 97 % dotdzanych organizaci (B2B Monitor, 2019). DalSim
trendem, ktery pronikd se objevuje, je datové Fizemy marketing, pomoci modernich
analytickych nastroji miizeme monitorovat chovani zakaznikt a nasledné s t€mito daty dale
pracovat. V organizaci, které vyuzivaji datove fizeny marketing, jsou zaznamenavany v§echny
aktivity se zakazniky. Muze se jednat o zasldni e-mailu, telefonickou komunikaci, osobn{
setkani, uCast na eventu, ale také o veskerou digitalni stopu na drovni webovych stranek. Tento
komplexni pfistup prace s daty umoziuje automatizované vyhodnocovat zajem zakaznikii o
konkrétni témat a proaktivné nabizet vhodnou komunikaci v oblasti o kterou se zdkaznik zajima
(Spiller, 2020, s. 459).

2.2.2 Segmentace trhu B2B

Proces nazyvany segmentace obecné znamena rozde€leni trhu na zakaznické segmenty, jedna se
o prvni krok, ktery musime udélat, pokud chceme vyuzivat cileny marketing, ktery oproti
marketingu hromadnému vyrazné efektivnéjsi. Pro spravné rozclenéni trhu pouzivame rizna
segmentacni kritéria (nejcastéji se jedna o demografické ukazatele). Po segmentaci nasleduje
targeting, pii kterém jsou vybrany segmenty, na které se chce spolecnosti zaméfit. Piipravnou
fazi cileného marketingu (n€kdy také nazyvanou STP) uzavira positioning, kdy se snazime
ovlivnit vnimani produkti cilovou skupinou (Karlicek, 2018, s. 111).

V oblasti B2B trhu miizeme provést segmentaci za pouziti stejnych segmentacnich kritérii jako
v piipadé spotiebniho trhu. Mezi tato sdilena kritéria fadime geografii, hledani pfinosq,
frekvenci pouzivani produktu/sluzby apod. Existuji vSak 1 kritéria, kterd jsou specificka pro
business-to-business marketing (naptiklad nakupni kritéria, velikost spolecnosti apod.). Pro
vymezeni B2B segmentacni kritérii je vhodné pouziti postupného procesu, pii kterém marketér

13



muze identifikovat jednotlivé proménné. Souhrnné bychom mezi hlavni kritéria trhi B2B mohli
zafadit demografické prvky (odvétvi: jakou oblast bychom mohli obsluhovat; velikost
spolecnosti; lokalita: v jaké geografické oblasti bychom méli ptisobit), dale se jedna o provozni
proménné (technologie; uzivatelsky status: zhodnoceni jaké wuzivatele bychom méli
obsluhovat; schopnosti zakaznik(l). Tteti oblasti segmentacnich kritérii je pristup k nakupu
(organizace ndkupni funkce: rozhodnuti o centralizaci organizace ndkupu; struktura moci: kdo
ma rozhodujici pravomoc ve spoleCnosti; povaha stavajicich vztaht se zakazniky; obecna
nakupni politika: naptiklad leasing, servisni smlouvy, nakupni aukce; nakupni kritéria).
Predposledni segmentacni proménou jsou situacni faktory (akutnost: neocekavané dodavky
nebo servisni pozadavky; specifické vyuziti vyrobku; velikost objednavky) a posledni jsou
osobni charakteristiky (vzdjemna podobnost kupujiciho a prodavajiciho; postoj k riziku;
vérnost: pravdépodobnost, ze odbératel vyméni dodavatele). Toto jsou obecné hlavni
segmentacni proménné B2B trhd, dalsi kritéria pak mohou byt zavisla na konkrétni oblasti
podnikani spolecnosti (Kotler, Keller, 2013, s. 268). Segmentace B2B miiZe byt provedena i na
zakladé odlisného pfistupu, kde rozeznavame kritéria dle vlastnosti trhu a vlastnosti
nakupujiciho. Pfi segmentaci vyuzivajici charakteristiky trhu sledujeme nésledujici
proménné: velikost trhu, obsluhované trzni oblasti, hodnota trhu, umisténi, objem spotieby
produktt a sluzeb, nakupni situace a také SIC code (Standard Industrial Classification) tedy
déleni trhu do zakladni pramyslovych kategorii, kterou jsou nezavislé na zakaznickych
potfebach. Segmentace pracujici s charakteristikami nakupujiciho vyuziva tyto hodnoty:
firemni politika, nakupni strategie, dilezitost rozhodnuti vyplyvajici z omezené spotieby nebo
terminu dodani, vzajemné vztahy, pfistup k riziku, osobni charakteristiky rozhodovatelti
(Piikrylova, 2019, s. 213).

2.2.3 Event marketing v B2B prostredi

V prostiedi business-to-business marketingu je event marketing neopomenutelnou soucasti
marketingové komunikace. Navstévnici se v pribéhu udalosti mohou pln€ soustiedit na témata,
ktera organizator nabizi a nejsou vyruSovani okolim, jako pfi pouziti jinych forem komunikace.
Eventy jsou v podnikovém prostedi vhodné pro zahdjeni dialogu mezi zakazniky a prodejci a
pomahaji budovat vztahy, které jsou na B2B trhu velmi dilezité. Prostfednictvim konani akci
je mozné vygenerovat nové obchodni prilezitosti a ziskat kontakty na potencialni zakazniky,
napiiklad pfedanim vizitky, popfipadé za pomoci technologii jako jsou eventové aplikace,
vzajemné naskenovani ¢ipt umisténich ve visacce nebo pouziti socialnich siti jako je LinkedIn
(Stevens, 2011, s 150). Spole¢nosti dnes pouzivaji tzv. integrovany event marketing, ktery je
soucasti marketingovych aktivit a rozsifuje tak komunikaci k zdkaznikovi. Kromé osobnich
schiizek, cilené reklamy a dalSich nastroji marketingové komunikacniho mixu slouzi event jako
dalsi zptasob interakce se zakaznikem (Juraskova, Hornak, 2012, s. 69).

Rozeznavame riizné formy marketingovych eventt, které jsou vyuzivany v B2B prostiedi.
Jedna se o prezentacni akce, kam fadime rizné formy predstaveni novych produktt. Ty mohou
byt doplnény o tiskovou konferenci. Dale do této kategorie pocitame ucast na veletrzich a
vystavach, kterd je zejména v oblasti primyslu velmi vyznamnym komunika¢nim nastrojem.
Druhou skupinu tvori tematicky zamérené konference nebo sympozia, které jsou vétSinou
organizované profesionalnimi agenturami. Ty nabizi moznost firmam se spolupodilet na obsahu
konference napfiklad pfednaskou nebo workshopem ¢i umisténim prezenta¢niho stanku do
prostoru akce. Vyhodou téchto eventi je izké zméfeni na konkrétni oblast, a proto je zde velmi
dobré zacileni na relevantni skupinu zakaznik(i. Akce tohoto typu mohou byt nékolikadenni a
pro jejich konani se obvykle vyuzivaji profesionalni konferencni prostory. Spolecnosti také
poradaji firemni dny ¢i prednasky nebo workshopy, které jsou obvykle zaméfené na
konkrétni tizkou problematiku. Mohou byt souc¢asti programu konferenci, nebo se mohou konat
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samostatné napiiklad pfimo v prostorach spolecnosti. Neziidka byvaji firemni dny urcené pro
zameéstnance, jako soucast firemni kultury. Mize se naptiklad jednat o akce, pfi kterych je
mozné pozvat si rodinné prislusSniky a predstavit jim svoji praci. Dale rozeznavame
spolecenské akce a setkani, které byvaji méné formalnimi akcemi, kdy hlavnim ucelem
zorganizovani neni propagace produktu/sluzby, ale napfiklad posilani vztahti mezi obchodnimi
partnery. Akce tohoto typu jsou doprovazeny riznou formou kulturni produkce a jedna se o
spoleCenské udalosti. Jako piiklad muzeme uvést vyrocni plesy, predavani cen, setkani
vedoucich pracovniki firmy. Setkat se miizeme i s akcemi zamérenymi na zahajeni provozu
urcitého subjektu nebo pobocky, kdy spoleCnost vyuziva mimoradné udalosti a za
pfitomnosti svych zaméstnanct, médii a vefejnosti predstavuje nove oteviené zavody. Tyto
akce mohou mit i personalni charakter, kdy je mozné oslovit nové uchazece o praci. Velmi ¢asté
jsou také dny otevienych dveri, organizace umoziiuji za specifickych podminek navstivit
svoje provozovny nebo kancelafe rodinnym pfislusnikiim zameéstnanct a Siroké vetejnosti. Tyto
akce byvaji spojené také s prezentaci vyrobku a dalSich doprovodnym programem. Rozd¢leni
akci uzaviraji dobrocinné nebo beneficni akce, které byvaji soucasti spoleCenské
odpovédnosti firmy. Mize se jednat o sbirkové akce podporujici konkrétni projekt, nebo
napfiklad eventy pomahajici neziskovym organizacim, sportovni udalosti nebo aktivity
podporujici znevyhodnéné skupiny obyvatel (Lostakova, 2017, s. 47).

Dulezitost eventového marketingu jako soucast firemnich marketingovych aktivit potvrzuje i
studie Event Marketing Monitor 2015, kterd zkoumala event marketing ve firmach, ale také
vnimani akci z pohledu firemnich tGc¢astnikti. Dle vysledka vyuziva event marketing 7 z 10
oslovenych firem. Zhruba jedna tfetina firem, které ho doposud nepouzivaly, planuji jeho
zatazeni do marketingového planu v budoucnu. Prizkum se zabyval také investicemi do
eventového marketingu, kde se firmy shoduji na mirném navysovani rozpocta pro tyto aktivity.
Ocekavani organizatorti eventt jsou: kratkodobé zvyseni prodeje, posileni vztaht se zdkazniky
a zlepSeni image spolecnosti. Vysledky také ukazuji, Ze se organizujici institute méné zaméiuji
na systematickou zpétnou vazbu, ale davaji prednost osobnim neformalnim rozhovorim. Do
studie bylo zapojené pres 300 vétSich firem a probéhla v roce 2015 ve dvou vinach (Ipsos,
2016). Na ucinnosti event marketingu se shoduji také samotni marketéfi. Podle prizkumu
spolecnosti Endless Events zroku 2017 wvybrali dotdzani obchodnici a marketéii event
marketing jako neucinné&jsi marketingovy kanal, ktery byl na prvnim misté u 31 % respondenta.
Na dalSich pozicich nasledoval obsahovy marketing a e-mailova proaktivni komunikace.
Tradi¢ni formaty jako jsou ti§téna reklama, reklamni polohy nebo televizni ¢i radiové reklamy
zvolilo jako nejefektn€jsi nastroj pouze 2 % dotazanych. Ohledné rozpoc¢ti na marketingové
aktivity spojené s eventy udava 80 % dotazanych, ze v dal§im roce 2018 ocekavaji rostouci
investice v této oblasti (Rafalson, 2017). Prizkum spole¢nosti Forrester uvadi, ze naklady na
event marketing tvoii v priméru 12 % z celkovych marketingovych naklad( (Forrester, 2019).
S rostoucimi investicemi by se marketéfi méli vice zaméfovat na spravné definovani
eventového ROI (Return On Investments) ve volném piekladu navratnosti investic, kterou
chapeme jako pomér vynost k investovanému kapitalu. Urcit konkrétné méfitelnou navratnost
je vSak slozité, zvlasté u fyzicky poradanych eventi. Akce byvaji navazany na dlouhodobé&jsi
aktivity obchodnikil a neni proto piesné mozné vycislit pfinos jednotlivych eventd. V dnesni
dobé existuji technologie umoziujici shromazd'ovat data a nasledné porovnavat, napriklad se
zakazniky, ktefi se eventu nezucastnili, ale meéfitelnost v porovnani s jinymi (pfevazné
digitalnimi) marketingovymi nastroji je u eventd niz§i. Vyrazn€ jednoduss$i jsou pro
vyhodnocovani digitdlni nebo hybridni eventy (Ramos, 2019).

Stale Castéji pouzivanou formou eventi jsou akce poradané bez vazby na misto konani. Jedna
se o online eventy nebo webinare. Jejich forma byva podobna jako u udalosti poradanych
fyzicky, ale diky technologiim (pfevazné internetu) se zpfistupiuji dalSim ucastnikiim bez
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ohledu na omezeni vychézejici z geografického dosahu mista konéni. Jedinou podminkou je
technicka vybavenost a moznost pfipojeni k internetu. Akce poradané touto formou mohou byt
realizovany formou online prenosu, kdy je vyzadovano, aby se sledujici pfipojili v urcity Cas.
Dalsi moznosti je pak akce formou onDemand, ve volném piekladu na vyzadani, kde ucastnici
po zaregistrovani obdrzi pfistup k nahravkam jednotlivych programovych ¢asti a mohou je
sledovat nezavisle na terminu potradani. Vyhodou digitalnich event je také to, Ze nemusime
fesit naptiklad kulturni odlisnosti a zvyky ucastnikl, nebo omezeni vyplyvajici z riznych
Casovych pasem (v pfipadé€ on-demand formy). Oproti tradi¢nim fyzicky konanym eventim
neni potieba ohlasSovat konani akce s dlouhym predstihem, protoze ucastnici obvykle nemusi
pocitat s dodateCnym Casem spojenym s cestovanim apod. Pro komunikaci digitalnich eventa
je vhodné vyuzit socialnich siti a dalsich elektronickych médii, protoze ocekavame, ze ucastnici
budou mit technické schopnosti. Platformy pro konani digitalni eventti nabizeji dal§i moznosti,
které mohou ucastnikiim zpftijemnit zazitek z akce. Jedna se o napriklad o zobrazeni prezentace
nebo jinych podpirnych materialt, ¢imz odpadaji problémy s moznou Spatnou viditelnosti
prezentovaného obsahu pii fyzické akci. Castou funkcionalitou pak byva také nastroj pro
pokladani dotazi, kdy napriklad ostatni ucastnici mohou formou hlasovani podpofit dotaz,
ktery je zaujal. Z technického pohledu maji tyto platformy moznosti vlozeni titulkd v redlném
Case, které mohou byt také automaticky prekladany do jinych jazyka. Z pohledu kategorizace
digitalnich eventa rozliSujeme mezi online pfenosem (zive prenasena udalost, vyzadujici ucast
v konkrétnim Casovém bloku), ktery stale spliiuje osobni prodej, realizovany prostfednictvim
prezentujictho. Naproti tomu uddlosti s moznosti piehrani/0casti na vyzadani jsou
kategorizovany spise jako podpurné nastroje prodeje, popiipadé PR (Piikrylova, 2019, s. 198).
Mnozstvi eventl poradanych virtualn€ se stale zvysuje, piispéla k tomu i pandemie covid-19,
ktera znemoznila poradani velkych akci fyzicky. Velké technologické spolecnosti vyuzily
ptilezitosti a pietvofily svoje konference do plné virtualniho prostiedi. V takovém ptipade se
nejednd pouze o zivy prenos akce nebo pouhé zaznamendni prezentaci a jejich poskytnuti
ucastnikiim. Tyto digitalni eventy se zaméiuji na komplexni zazitek z virtudlni konference.
Moznosti klasickych akci jako je networking, setkani s prezentujicimi apod. jsou pfesunuty do
virtudlniho prostiedi. Ugastnici mohou vyuzit virtualniho lobby pro neformalni konverzace
s ostatnimi. Organizatofi se pokousi vynahradit 1 zazitek z pfestavky na obCerstveni naptiklad
navazanim spoluprace s donaskovymi sluzbami, které ucastnikiim doruci vybrané jidlo domu.
Do programu jsou obvykle zatazovany i neformélni spoleCenské nebo kulturni prvky, stejné
jako pfi fyzickém eventu. Pfi planovani virtualniho eventu je nutné uvédomit si, ze udrzet
pozornost ucastniki, kteri budou konzumovat obsah online prostiednictvim svého
pocitace, je oproti klasickym akcim slozitéjsi. Odpojeni se z online eventu je jednodussi nez
opustit akci konanou oftline (Newman, 2020). Existuje vice moznosti, jak pfimét navstévniky
virtualniho eventu, aby vam vénovali pozornost co mozna nejdelsi dobu. Zasadni je nastaveni
délky trvani online akce. Ackoliv konference konané fyzicky mohou trvat i nékolik dndg,
pfi¢emz vyuzivaji maximum mozného Casu, digitalni eventy by mély byt kratsi a nemély by
trvat mnoho hodin v kuse. Planovani by mélo zacit s predstihem pred vypuknutim akce. Kromé
pruzkumu, pii kterém je mozno zjistit, jaké aktivity pozvani preferuji je vhodné zaslat
ucastnikim bali¢ek obsahujici drobné darky, které v pribéhu akce vyuziji. Muze se jednat o
zapisnik, hrnek na kdvu, nebo drobné obcerstveni. S pfedméty je mozno pracovat 1 kreativng,
napfiklad vyzvanim ucastnikt k jejich aktivnimu pozivani v prubéhu akce, poptipadé nékteré
predméty nechat ucastniky rozbalit az v naplanovany okamzik (¢imz se zvysi pozornost,
protoze hosté budou vyckavat do okamziku otevieni). Vhodné je také pro ucastniky pfipravit
soutéze nebo aktivity vybizejici napiiklad k vyfotografovani mista, kde sleduji udélost apod.
Nekteré akce naptiklad zafazuji do programu kratké cviceni mezi prednaSkami, poptipade
spolecny obéd, kdy se ucastnici pfipoji do virtualni mistnosti a prenasi sviij obraz (Hoffman,
2020). Digitalni event je mozno uspotradat ve virtualnim svété, kdy ucastnici mohou ve volnych
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chvilich objevovat prostiedi, které organizatofi pfichystali. Hezkym prikladem je interni event,
ktery usporadala spoleCnost Microsoft pro svoje zaméstnance. VS§e pripravila agentura
Konektor Social, kterd ve spolupraci se startupem Confer-O-Matic vytvorila virtualni svét a
zaméstnancim tak umoznila netradi¢ni zazitek (Médiar, 2021). Tato akce byla ocenéna porotou
evropské soutéze European Excellence Awards 2020, kde vyhrala v kategorii interni
komunikace ovlivnéné pandemii covid-19 (Excellence Award, 2020). V piipadé virtualnich
akci ur€enych pro firemni zékazniky je finalni tcast obvykle okolo 50 % registrovanych
zpusobena tim, ze se hosté nevazi ke konkrétnimu mistu (napfiklad ubytovani) a maji moznost
si ucast rozmyslet. Nejpopularnéjsim typem digitalniho eventu jsou virtualni konference, které
tvoii 43 % ze vSech digitalnich event, nasleduji networkingové aktivity a interni eventy.
Organizatofi vyuzivaji vyhodu onDemand obsahu, ktery je dispozici v plné ¢i omezené formée
ucastnikiim bez vazby na konkrétni termin, sledovat event mohou tedy dle vlastnich ¢asovych
moznosti. Moznost onDemand vyuziva 80 % dotazanych organizatorti (Rappaport, 2020).

2.2.4 Dalsi nastroje vyuzivané pri marketingové komunikaci B2B

Firmy puasobici na B2B trhu se spoléhaji velmi Casto na osobni prodej realizovany
prostiednictvim jejich obchodnich zastupct. Dal§im nastrojem marketingové komunikace je
direct marketing, vyuzivajici dobré znalosti cilové skupiny moznosti ptfimého zacileni. Naopak
nastroj marketingové komunikace, kterym je reklama, nebyva nejvyznamnéjsi slozkou
komunika¢niho mixu (Karlicek, 2016, s. 18). Marketingové oddéleni by se mélo snazit o
optimalnim kombinaci marketingovych nastroju, ktera pomaha dosahovat marketingovych a
posléze i firemnich cil(. Zakladni komunikacni mix se sklada z reklamy, podpory, prodeje,
pfimého marketingu a PR, které muaze obsahovat i sponzoring. Tyto ndstroje reprezentuji
neosobni formu komunikace. Dalsi polozkou v komunika¢nim mixu je osobni prodej, ktery je
ze svoji podstaty zalozen na pfimém vztahu mezi obchodnikem a zdkaznikem. Event marketing
pak kombinuje ob& formy osobni 1 neosobni komunikace, tento nastroj vSak v marketingové
teorii do komunika¢niho mixu nefadime pfimo, ale povazujeme ho za dopliikovy nastroj, ktery
byva nékdy povazovan za osobni prodej (Piikrylova, 2019, s. 45).

Komunikacéni mix se obvykle sestavuje na miru dané firme, poptipadé situaci. Jeho sestavovani
zalezi na vice faktorech, ktery by mély byt zohlednény pii tvorbé€. Pii sestavovani mixu se
zabyvame predevSim nasledujicimi otdzkami: jaké jsou cile firmy? jaké je/bude firemni
strategie? dostupnost finan¢nich prostfedki a poté analyzujeme vyhody a nevyhody
jednotlivych nastroji komunikace. Vysledny komunika¢ni mix by nemél byt neménny
z hlediska ¢asu a mél by reagovat na promény okolnosti ovliviiyjici spole¢nost (Zamazalova,
2009, s. 191). Reklamu chipeme jako jakoukoliv neosobni placenou formu propagace nebo
prezentace. Vyuzivame tisténa média (noviny a Casopisy), vysilaci média (televize a rozhlas),
displejova média (billboardy a jiné outdoorové reklamni nosice), dilezitém kanalem jsou také
elektronicka média, kam rfadime webové stranky a socialni sité (Kotler, Keller, 2013, s. 518).
V prostiedi B2B pouzivame reklamu pro dlouhodobé budovani image spolecnosti a povédomi
mezi zakazniky, dale pro okamzité pusobeni, kdy potfebujeme posilit prodeje napiiklad
vyprodejové akce. Utinnost reklamy je dlouhodob& vysoka, ale samoziejmé zalezi na jeji
kvalité. Pii tvorbé by si zadavajici firmy mély odpoveédét na nasledujici otazky: Komu je
reklama urgena? Ceho chceme reklamou dosahnout? Jaky je piedmét reklamy? Jaké bude
obsahové sdéleni? Kam reklamu umistime (jaké kanaly)? Jakou frekvenci reklamy zvolime?
Nase finan¢ni omezeni? Pii vybéru médii volime medialni kanaly na zakladé planované cilové
skupiny, vétSina velkych spolecnosti voli multimedialni mix na Grovni celostatniho dosahu.
Maloobchodni spole€nosti obecné vyuzivaji lokalniho zamfeni, ale vzdy zélezi na cilové
skupiné. Kromé zasahu je potieba zvazovat postoj zakazniki ke konkrétnimu médiu
(Zamazalova, 2009, s. 192). Public relations (zkracené PR) zahrnuje Sirokou Skalu aktivit
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zamétenych interné na zameéstnance, ale Castéji externé na verejnost a pfedev§im média. Cilem
PR je podporovat a budovat dobrou image spolecnosti a proaktivné komunikovat jeji vyrobky.
Zakladnimi nastrojem je tiskova zprava, kterou ndsledné vyuzivaji média ve svych prispévcich
(Kotler, Keller, 2013, s. 518). Z firemniho pohledu jsou vztahy s vefejnosti, respektive PR,
primarné zaméfeny na budovani dobrého jména znaCky a spolupraci s médii. To, jak jsou
spole¢nosti vnimany u zakaznikd, se odrazi na finan¢nich vysledcich, a proto je tato disciplina
velmi dulezita. Na poli PR se firmy aktivné zapojuji i do aktivit v ramci tzv. spoleCenské
odpové&dnosti, kdy se zamétuji napiiklad na lokalni komunitu, podporu znevyhodnénych
jedincl ve spolecnosti apod. Pracovnici PR oddéleni pak brani spolecnost v pfipadé negativni
publicity, nebo pripravuji vefejné vystoupeni vedoucich pracovnika spolecnosti (Zamazalova,
2009, s. 200). Primy marketing (oznaCovany téz Direct marketing z anglického origindlu) je
souhrn prostredkd, které umoziuji oslovit zakazniky napfimo. Vyuzit mizeme naptiklad
telefondtu, e-mailové komunikace nebo pfimé komunikace v rdmci digitdlni médii nebo
socidlnich siti. Cilem je ziskdni odezvy nebo vyvolani dialogu s potencialnim ¢i konkrétnim
zékaznikem (Kotler, Keller, 2013, s. 518). Vyznam direct marketingu v oblasti B2B marketingu
roste s novymi moznostmi, které pfinaseji digitalni technologie. Spole¢nosti mohou zékaznika
oslovit s personalizovanym obsahem, ktery je pro konkrétniho piijemce pfipraven na miru
podle jeho preferenci. To spole¢nost dokaze vyhodnotit na zakladée svych dat (Prikrylova, 2019,
s. 105). Podpora prodeje zahrnuje velkou skalu aktivit, které vedou k vyzkouseni — zvazovani
produktu, nebo k samotnému ndkupu. V ramci podpory prodeje se mizZeme zaméfit na
jednotlivé cilové skupiny. Pro zakazniky vyuzivame vzorky, kupony, zvyhodnéné nabidky
nebo darky. Obchodni nebo prodejni partnery stimulujeme prostfednictvim rabatovych
program, spolufinancovani marketingové komunikace apod. Zaméfit se mizeme i na samotné
prodejce — interni zameéstnance, kterym obvykle nabizime finanéni bonusy nebo soutéze pro
podporu jejich motivace (Kotler, Keller, 2013, s. 518). Nastroj podpora prodeje je obvykle
vyuzivan v kombinaci reklamou, kde funguje jako podpurny prvek, nebo v opaéném piipadé,
kdy je reklama upozornénim na aktivity podpory prodeje. Oproti reklamé piinasi podpora
prodeje snaze meéiitelné a lepsi prodejni vysledky. Trvani je vSak Casové omezeno a pri
opakovaném uzivani mohou zpusobit cenovou senzitivitu zakaznika (Zamazalova, 2009, s.
203). Osobni prodej vyuziva osobni interakce mezi obchodnikem a potencialnim ¢i sou¢asnym
zakaznikem. Hlavnim cilem je prostifednictvim budovani vztahu prezentovat vyrobky/sluzby
firmy, zodpoveédét otazky, pfizpusobit feSeni na miru zakaznikovi a v zavéru piijmout
objedndvku (Kotler, Keller, 2013, s. 518). Z firemniho pohledu je osobni prodej nejdulezitejsim
prvkem marketingové komunikace. Je to diky osobnimu individualnimu pfistupu, ktery pomaha
snizovat nejistotou a dospét k ndkupnimu rozhodnuti. Profesionalni obchodniky je potteba
neustdle vzdélavat a pripravovat je na zakaznicka setkani. Realizatofi osobniho prodeje
pottebuji ke svoji praci kromé komunikacnich schopnosti také hlubokou znalosti celého
portfolia vyrobkt spolecnosti. Ve firemnim prostiedi tento typ komunikace umoziuje piijimat
i zpétnou vazbu od zakaznikli (Zamazalova, 2009, s. 205).

Marketingové nastroje v oblasti B2B marketingu se rozrustaji o nové zpusoby, jak pracovat se
zakazniky za pomoci technologii a internetu. Pfikladem muize byt vyuzivani CRM (Customer
relationship management), ve volném prekladu fizeni vztahli se zakazniky. Jedna se o systém
umoziujici udrzovat a rozvijet obchodni vztahy se zakazniky. Tento zptsob komunikace se
vyvinul z ptfedchoziho transak¢niho marketingu, ktery se soustiedil na realizaci prodeje, kdy po
ni jiz nedochézelo k dal§i komunikaci mezi zakaznikem a obchodnikem. Nové vyuzivame
marketingu vztaht, kdy i diky internim systémim dochazi k peclivému zaznamenavani veskeré
komunikace, zajmu a informaci o konkrétnim zakaznikovi. Obchodnik se pak muze kdykoliv
pfipravit na obchodni schiizku a poznat konkrétni potieby zakaznikid. Dnes jiz existuji systémy,
které automaticky vyhodnocuji zékaznické chovani (napiiklad na webu) a provadi prioritizaci
zakaznikd s vy$Sim kupnim potencialem. Systémy také dokazou upozornit obchodniky na
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blizici se zastaralost zakoupenych vyrobku, a tim padem otevfit se zakaznikem dialog na téma
nakupu novych apod. Tento piistup pfinasi nové obchodni prilezitosti, které by v minulosti
zustaly nevyuzité (Lostakova, 2017, s. 24). Zajimavym piistupem v oblasti B2B je relativné
novy ABM (Account Based Marketing), ve volném piekladu marketing zaméfeny na
konkrétniho zakaznika. Tento novy piistup, se zaméfuje na zédkazniky, u kterych se ocekava
nejvetsi potencialni obchodni piilezitost. Jedna se o zmeénu mysleni, kdy zdkaznik neni pouze
vydefinovana persona, ale zaméfujeme na néj veskeré marketingové usili. Vybrané subjekty v
ramci ABM maji obvykle specidlni dedikované zaméstnance na strané prodejce, ktefi se
zaméfujici na vyvoj obchodnich vztahti a podporu byznysu, dale pro tyto zakazniky byva
vyclenén specificky marketingovy rozpocet ureny pro aktivity nad ramec obvyklych ¢innosti.
Muze se jednat o uskutecnéni §koleni na miru, zapojeni odbornych konzultantti do prodejniho
procesu nebo specialni cast urena na neformalni setkavani (Hall, 2017, s. 6).

2.3 Marketing v krizovém rizeni

Z pohledu managementu chdpeme krizi jako nestabilni dobu ¢i stav, ktery ovliviiuje
bezproblémové fungovani Cinnosti. Krize vice ¢i méné ovliviiuje chod celé spolecnosti.
(Antusak, Vilasek, 2016, s. 40). Krizovy management pak chapeme jako uceleny soubor
obsahujici pfistupy, nazory, zkusenosti, doporuceni, metody a opatieni, ktera mohou vedouci
pracovnici pouzit ke zvladnuti manazerskych c¢innosti. Ty mizeme v ramci krizového
managementu rozdélit do fazi: prevence (minimalizace pficin vzniku krize), korekce (pfiprava
na ¢innosti v krizovych situacich), protikrizové intervence (branéni vzniku krize nebo jeji
eskalaci), redukce (snizovani krizovych situaci a jejich negativniho ptisobeni) a obnova, tedy
odstranéni nasledkt pasobeni faktorti vyvolanych krizi (Vodacek, Vodackova, 2013, s. 41).

Zakladni casti managementu je planovani, a to plati i pro krizové planovani, které je dilezitym
prvkem pro dobré zvladnuti krize. Samotné planovani je povazovano za prvni funkci krizového
managementu a predstavuje preventivni kroky minimalizujici vznik nebo dopady krize.
Obsahuje ¢innosti hledani nejvhodnéjsiho zpasobu protikrizovych opatieni. Krizovy plan se
pak zabyva identifikaci a navrhovanym postupem feSeni oCekavanych krizovych scénaft a
stanovuje nejracionaln€jsi a ekonomicky nejvice vyhodné zpusoby obnoveni ¢innosti do
puvodniho stavu pied krizi (Antusak, Vilasek, 2016, s. 74). Efektivnim se krizové planovani,
respektive krizovy management, stava az v okamziku, kdy ma organizace zpracované reakce
na vSechny udalosti, které mohou nastat a ovlivnit svym plsobenim ¢innost a aktivity
spoleCnosti. V soucasnosti roste mnozstvi narodnich a mezinarodnich udalosti, které mohou
svymi dopady zpusobit krizi. At uz se jedna o pandemie, zmény klimatu, teroristické atoky
nebo ekonomické problémy. Zasadni pro firmy je byt na tyto situace ptipraven a mit schopnost
reagovat. Zavedenim planu krizového fizeni je spolecnost 1€pe pfipravena piijimat opatieni,
ktera minimalizuji potencialni dopady na naruSeni podnikéni. Planovéani by mélo probihat
prubézné a krizovy plan by se mél aktualizovat, reagovat na nové (nejen) technologické trendy
a dopliiovat o nové hrozby (Sarpong, 2018, s. 103).

Krize jsou soucasti podnikani a jejich vyskytu neni mozné tiplné€ zabranit, jedinou moznosti je
minimalizace dopadi. Zasadnim parametrem, ktery zvazuje zakaznik pfed nakupem, nebo
obchodni partner pred navazanim spoluprace, je reputace spoleCnosti. Ta je spolecné
s ekonomickymi dopady nejzasadn€j§i proménou, ktera muze byt ovlivnéna krizi a jejim
pfipadnym (ne)zvladnutim. Proto vzrasta dilezitost krizového managementu, ktery je
plnohodnotnou soucasti firemnich procest. Existuje n€kolik pripada krizi a jejich dopadu na
spolecnost. V roce 1978 spole¢nost Ford predstavila model Pinto, ktery mél diky konstruk¢ni
chybé problémy s Castymi pozary. Ve vysledku doslo ke zhruba 100 imrtim nebo zdvaznym
zranénim uzivatell tohoto typu automobilu. Ford spocital naklady na odskodnéni zakaznika vs.
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naklady na stazeni vSech vozi, kterych se problém tykal. V vyhodnotil, Ze vozy nebude
stahovat z trhu. Pozdéji je k tomu donutila az medialni kritika, po které bylo stazeno z trhu
vSech 16 milioni dotCenych vozi v souhrné cené pies 200 milionti americkych dolart.
Reputace spolecnosti, stejné jako prodeje, v nasledujicich letech vyrazné poklesly. DalSim
piikladem je Intel, ktery u svych procesorti Pentium v roce 1995 ponechal chybu a pozdéji byl
nucen vymenit vadné Cipy za nové. Tento krok spolecnost stal okolo 475 milionti dolart, coz
predstavovalo celkovy zisk v predchozim Ctvrtleti (Palmer, Meek, 2012, s. 143).

Proces krizového managmentu muzeme rozdélit do nékolika po sobé€ jdoucich krokd. Vse
zaCina pfipravou seznamu a vytipovani konkrétnich problému a jejich dopadii na podnikani.
Pro tyto aktivity spolecnosti ur¢ime oblasti zajmu a pravdépodobnost, ze k nim dojde. Zasadni
je také neustile sledovat legislativni zmény na trhu, které by mohly zpisobit krizi. Po
zmapovani problému a aktivit spolecnosti uréime odpovédnost k témto moznym problémum.
Nasledné bychom méli stanovit krizovy tym, obsahujici odborniky napti¢ oddélenimi. Zvlasté
vyrobni a energetické firmy by mély mit pfipravené vybaveni pro ochranu zaméstnanct pfi
likvidaci ptipadné nehody. Zaméstnanci a pievazné krizovy management by mél prochazet
pravidelnym Skolnim krizového fizeni. V ramci planovani je vhodné pfipravit seznamy vSech
skupin, se kterymi budeme v piipadé krize jednat, at’ uz se jedna o zastupce zaméstnancud, médii
nebo Sirokou vefejnost veetné zakaznika. Kazda spole¢nost by méla mit dopfedu stanoveného
tiskového mluvciho, ktery ma piistup ke v§em informacim. V piipadée krize by také mély byt
doptedu stanovené rozhodovaci postupy a pravomoci. Spolecnosti by také mely mit k dispozici
predptipravena tiskova prohlaseni a zpravy pro vSechny o¢ekavané mimoradné situace. Aby se
ovétilo fungovani tymu krizového fizeni, mélo by dochéazet k pravidelnym simulacim, které
pomohou odhalit pfipadné nedostatky. Kromé externi komunikace musi byt do procesu
zapojena 1 komunikace interni, aby zaméstnanci v ptipadé krize znali kompletni a pravdivé
informace a postup pro piipadnou komunikaci s médii. Vzdy je vhodné postupy opakovat,
aktualizovat a seznamovat s nimi vSechny relevantni ucastniky v dobé klidu, pfed ptipadnou
krizi (Juraskova, 2015, s. 31).

2.3.1 Rozdily mezi béZnym a krizovym managementem

Krizovy management se ve veétS§iné organizaci spousti v okamziku, kdy dochazi
k pozorovatelnym zménam financnich, vyrobnich nebo jinych vnéjsich ukazateli v zavislosti
na odvéti Cinnosti spolecnosti. BéZny management je Cinnost, kdy vSe probiha dle
o¢ekavaného planu a aplikuji se zde tradi¢ni zasady fizeni spolecnosti reflektujici standardni
organiza¢ni strukturu kompetenci rozhodovani. Pracovni postupy pocitaji s obvyklou délkou
trvani prace a plnou dostupnosti vstupti. Procesy jsou ve spoleCnosti nastaveny tak, aby
odrazely vyrobu nebo ¢innost poskytovani sluzeb. Oproti tomu je krizovy management stav,
kdy pracujeme s nedokonalymi proménnymi, které ovliviiuji podnikani spolecnosti (at’ uz se
jednd o politickou situaci, nedostatek materidlu, ekonomické/socidlni/zdravotni krize, nahlé
zmeény spotiebitelského chovani, nebo vyrobni havarie apod.). Pfechod z bézného rezimu na
krizovy by mél byt co mozna nejrychlejsi, aby se spole¢nosti podafilo minimalizovat dopady
na jeji ¢innost v budoucnu. Proto je obvyklé mit pfipravené krizové plany pro co nejSirsi
mnozstvi situaci. Krizovy management je tedy v idealnim pfipad€ zptsob fizeni firmy, ktery se
v zarodku krize aktivuje a spoleCnost piejde plné na novy zptasob ovliviyjici: fizeni, vyrobu,
procesy, komunikaci a dalsi aktivity (Antusak, Vilasek, 2016, s. 17). Zasadni rozdily mezi
krizovym a béznym fizenim (managementem) spatiujeme ve tfech oblastech. Tou prvni je
nutnost fesit situace co mozna nejrychleji, tedy faktor €asu. Spole¢nosti musi co nejrychleji
vyhodnotit pocatek mozné krize a prejit z bézného na krizové fizeni. Zde je obrovska vyhoda
mit pro tyto situace, kromé zpracovanych pland, také proskolené zaméstnance, ktefi maji
vybudované zkuSenosti z predchozich krizovych tréninki. Druhou odliSnosti je vzajemna
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kruhova zavislost problému, kde musime pocitat s tim, ze jeden problém vyvolava dalsi
problém a mnoho Cinnosti je na sob& zavislych. V praxi muze napiiklad ekonomicka krize
v zemi naSeho dodavatele ovlivnit mnozstvi poskytovanych vstupt, které se promita i do nasi
vyroby. Mensi vyroba pak snizuje pocet prodeju, coz zpusobi nizsi zisk organizace. To vSe
muze vést az ke neschopnosti splacet zavazky a tim k ohrozeni vyroby a existence spolecnosti.
Tretim rozdilem je rozlozeni ridicich vazeb. Je obvyklé, ze krizovy plan pocita se zménou
rozhodovacich pravomoci a kompetenci. Dochazi k upravé struktury schvalovacich procesu.
Také ke snizeni doby vyfizovani procesnich zalezitosti minimalizaci zbytnych €innosti, které
nejsou dle krizového planu vyzadovany. Hlavni fizeni je obvykle svéfeno tymu krizového
fizeni, ve kterém jsou zastoupeni zastupci (jednotlivci) vSech relevantnich oddéleni, ¢imz maze
dojit k zefektivnéni rozhodovani vzhledem k mensimu poc¢tu zapojenych subjekta. (Halek,
2020).

2.3.2 Krizova komunikace

Samostatnou disciplinou krizového managementu je krizova komunikace. VétSinou ji
zahrnujeme do nastroje komunikacniho mixu Public Relations, protoze zdsadnim pfijemcem
v tomto komunika¢nim vztahu jsou média a jejich prostfednictvim i Siroka vetejnost. Pojem
muzeme chapat jako jednu dil¢i ¢ast reakce organizace (popripadé jednotlivca), reagujici
na ohrozeni reputace nebo na mimoradné udalosti, které se vice ¢i mén¢ dotykaji organizace
(Tomandl, 2020, s. 47). Public Relations ma prostifednictvim krizové komunikace velmi
dilezitou roli v krizovém managementu, protoze krize mize postihnut jakoukoliv firmu, at’ uz
se jednd o problém pii vyrobé (zneciSténi zivotniho prostfedi, vadny nebo nebezpelny
vyrobek), problémy pii poskytovani sluzeb (letecka havarie, Spatna zakaznicka zkusSenost) nebo
politické, financni ¢i celospolecenské udalosti. Vse spociva v tom, zdali ma spolecnost spravné
pfipraveny krizovy plan, respektive plan krizové komunikace. Zasadni pro dobré pfiijeti
komunikovaného sdéleni v krizi je zptsob, jakym se spolecnost chovala pied krizi, tj. zdali byla
proaktivni ve vztahu s novinafi, jak rychle jeji zastupci odpovidali na polozené otazky,
popiipadé jaka byla reputace a vieobecné minéni o znatce (Juraskova, 2015, s. 30). Ukolem
krizové komunikace je snaha o to, aby spole¢nost danou krizi ,,pfezila“ v co mozna nejlepSim
svétle médii a verejnosti a také aby prostfednictvim predavanych informaci minimalizovala
nasledky a maximalné pfispéla k ndvratu do normdlu. V krizovém obdobi se vypldci mit
vybudované vztahy se zdstupci médif z obdobi klidu (Tomandl, 2011, s. 229).

Nékdy se mylné povazuje krizova komunikace za zpusob, jak utisit nebo pacifikovat média
v pfipadeé krize. Ve skuteCnosti je to komplexni disciplina, ktera se sklada z celé tady
jednotlivych aktiv. Zasadni je prevence a predchazeni problémum, ovSem neni mozno
predejit veskerym spoustécim krize, respektive krizové komunikace. V okamziku, kdy
vypukne situace, kterd si zadd tento typ komunikace, je prvnim a nezbytnym krokem
identifikovat medidalné exponovany problém (napiiklad prostfednictvim monitoringu médii
nebo diky prvnim dotazim od novinait). Nasledné musime provést analyzu pricin tohoto
problému a zjistit maximum vSech dostupnych informaci, které nam pomohou pochopit situaci.
V okamziku, kde mame dostatek podklada k problému, si pfipravime plan komunikace pro
konkrétni situaci. Smyslem je pfipravit si odpovédi na otazky dfive, nez nam je budou klast
novinafi. Dale bychom méli co nejdiive vydat tiskové prohlaseni a proaktivné komunikovat
se zastupci médii 1 vefejnosti (napfiklad prostfednictvim socialnich siti nebo uverejnénim
vyjadieni na webu). Tyto kroky pak nésledné vyhodnocujeme a piipadné optimalizujeme dalsi
¢innosti (napfiklad muizeme usporadat tiskovou konferenci, proaktivni zahajit vlastni
vySetfovani problému apod.). Po skonceni krizové situace, respektive poté, co opadne zvyseny
zdjem médii, dochdzi k uzavieni medialniho problému. Nasledn¢ dojde k vyhodnoceni celé
situace a pfijeti opatieni k zamezeni pfipadnému opakovani (Bednar, 2012, s. 51). Komunikace
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v krizi je velmi Casové senzitivni a méla by piijit co mozna nejdiive, prvni reakce se ocekava
v fadu nékolika mélo hodin (idealni je reakce jiz v prvni hodiné, kdy je identifikovan
medialn€ exponovany problém). Proto je zdsadni mit pfipraveny krizovy scénar zpracovavajici
potencialni problémy, tak, aby byla komunikace rychlé, ale také strategicky promyslena
(Tomandl, 2011, s. 237). Vhodné je také mit pro tyto situace vytvoreny tzv. krizovy manual,
ktery slouzi jako podpiirny prvek krizové komunikace. Tento dokument obsahuje obvykle ¢leny
krizového tymu (jména, funkce, pozice, povinnosti a kontakty, které je mozno kdykoliv pouzit),
dale obsahuje stru¢né definovani roli v tymu, tedy to, co se od kazdého ocCekava. Krizovy
manual by mél také obsahovat seznamy cilovych skupin véetné kontaktd pfimo na média ¢i
klicové novinafe. Zasadni soucasti jsou predpfipravené zpravy, které mizeme béhem krize
komunikovat, v¢etn€ jejich editovatelné podoby s moznosti rychlych uprav a okamzitého
pouziti. Krizovy tym by mél mit pfedem definovdno, kde se v pfipadé aktivace bude
soustfed’ovat, mize to byt konkrétni zasedaci mistnost nebo nastroj (povétsinou digitalni
komunikator), jehoz prostfednictvim bude probihat veskera spoluprace a komunikace mezi
Cleny tymu. Soucasné by také mélo dojit k proaktivni komunikaci se zdstupci médii, kdy
muzeme napiiklad domluvit interview se zaméstnanci firmy apod. Krizovy manual by mél
obsahovat také tiskové informace o spolecnosti, miize se jednat o vyrobni nebo technologicka
data, ktera pfi krizové komunikaci mohou naptiklad pomoci vysvétlit komplikovany vyrobni
proces. Kromé vlastnich zdroji mohou mit spolecnosti pro tyto piipady smluvné zajisténé dalsi
subjekty. Muze se jednat o profesionalni PR agentury, pravni spole¢nosti nebo analytické firmy
zajistujici monitoring médii. Pohotovostni kontakty na tyto subjekt by mély byt také soucasti
manualu. Pro specifickd odvétvi se do tohoto dokumentu mohou zaradit 1 dalsi informacni
zdroje, napfiklad pfehledové portaly monitorujici stav poskytovanych sluzeb v realném cCase
(pouzivano o poskytovateltl digitalni sluzeb), spojeni na dispe€inky dohledovych organt apod.
(Juraskova, 2015, s. 30).

Medialni obraz spole¢nosti mizeme chapat jako predstavu recipienta o firmé nebo organizaci,
vytvorenou prostfednictvim médii. Toto vnimani ovlivilyje firemni image a tim padem ma
pfimy dopad na mozny (ne)aspéch podnikani. Méfeni zajistujeme medialni analyzou a mizeme
ho ovliviiovat prostfednictvim media relations, tedy systematickou praci s udrzovanim vztaha
s médii (Juraskova, Horniak, 2012, s. 149). V piipadé krize muze velmi rychle dojit
k negativnimu dopadu na medialni obraz, a proto je potfeba reagovat rychle. Novinafi v ptipadé
krize budou vyzadovat rychlou aktivni komunikaci ze strany firmy a nebudou akceptovat
dlouhé shromazd’ovani informaci. Je vhodné vydat rychlou tiskovou zpravu, ktera ma naptiklad
pouze jeden odstavec, a poté navdzat s podrobnéjSim vyjadfenim obsahujicim dalsi detaily,
které vychazeji z ptipravené a promyslené strategie (Tomandl, 2011, s. 237). Byt proaktivni pii
krizové komunikaci s médii se vyplati také z divodu mozné reinterpretace zpravy, ke kterému
muze dojit zvlasté v pripadé, kdy média nemaji dostatek informaci a vyuzivaji napiiklad pouze
omezené mnozstvi zdroji. Obecné vSak plati, ze medialni obraz se rychle vyviji a k jeho
proméne muze dojit prakticky pouze na zakladé jedné vétsi zpravy v médiu s Sirokym dosahem.
Na informacnim trhu vSak zpravy rychle zastaravaji, a proto se da ocekavat, ze v ptipadé
problému, ktery nema vysokou dulezitost, dojde brzy k opadnuti zajmu novinaiu. Zde jak pak
prostor pro zahdjeni aktivni komunikace ze strany organizace a nabidnuti jinych témat, kterad
pomohou vylepsit medialni obraz ovlivnény krizi v minulosti (Bednat, 2012, s. 55).

Krizova komunikace ma nekolik zasad, ze kterych by mély organizace vychézet. Prvni z nich
je pravidlo: Nikdy nic neskryvat, které je potieba ctit v prub€hu celé krizové komunikace.
Transparentnost a pravdivost jsou zakladem dobrého zvladnuti situace, protoze jakakoliv lez
muze zpusobit dal§i negativni dopady na spoleCnost. Firma by se k situaci méla staveét
zodpoveédné a aktivné, zastupci se nesmi schovavat a nekomunikovat s médii, protoze takova
strategie je vzdy vnimana v oCich vefejnosti negativné. V ptipadé vétsich probléma se do kauzy
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mohou zapojit investigativni novinafi, kteti jsou schopni pfinaset detailné;si informace. Pro tyto
pfipady musime byt pfipraveni poskytnout maximalni otevienost, naptiklad formou prohlidky
provozu pro novinafe nebo exkurzi pro zajemce. Komunikacni linka by meéla byt ujisténim
vefejnosti o feSeni problému a o tom, ze firma nechce nic skryvat (Tomandl, 2020, s. 49).
Druhou zdsadou je srozumitelnost, kdy je velmi dulezité, aby informaci pfijemce pochopil.
Zastupci firmy se musi vyjadiovat jasné a tak, aby nevznikl prostor pro pochybnosti a pfipadné
domysleni. Texty nesmé&ji byt postaveny tak, aby vyvolavaly otazky nebo Spatné pochopeni
sdéleni. Zpravy také nesméji obsahovat pfilis odborné vyrazy a cizi slova, a pokud neni mozné
jejich vynechani, méli bychom je pfijemcim sdé€leni vysvétlit. Maximalni srozumitelnost je
vhodna i v pfipad€, kdy se z podstaty véci nemuzeme vyjadfit presné, napiiklad probiha
vySetfovani apod. Pfijemce zpravy by v takové situaci mél mit moznost znat detailni informace
o vySetiujicim subjektu a legislativnim divodu nemoznosti poskytnout vice informaci. Méli
bychom se vyvarovat vyjadreni ve stylu ,,no comment” (bez komentate). Pfi praci s Cisly a daty
je vhodné pfipravit jejich vizualizaci, tak, aby ji novinafi mohli pfevzit a nabidnout ¢tenarum.
Treti zasadou krizové komunikace je konzistentnost, ktera urCuje, ze by veskera komunikace
méla byt vedena v jednom stylu, od jednoho mluvciho a na stejné urovni v pfipadé€, kdy ma
firma slozit€jsi organizacni strukturu. Nikdy se nesmi stat (pokud neexistuje pochopitelny
divod), ze bychom poprieli informace vypusténé v minulosti, jejich negovanim dochdzi
k okamzité ztraté diveéry a veérohodnosti celkové komunikace. Dal§im zasadou je rychlost a
aktivita. SpoleCnost, ktera je vystavena krizové komunikaci, musi vzdy aktivné vydavat
informace. At uz se v prvni fazi jedna pouze o stru¢né potvrzeni, ze organizace o udalosti vi a
aktivné situaci fesi. Tato prohlaseni vétSinou obsahuji 1 pfislib dal§iho vyjadieni. Rychlost je
ovlivnéna predevs§im novymi technologickymi moznostmi sdileni informaci, kazdy muze
v prubéhu nekolika minut sdilet snimky nebo video z mista udalosti prostfednictvim socialnich
siti a spoleCnosti tak musi reagovat velmi rychle. Je velmi dilezité pfispéchat s prvnimi
informacemi, tak, aby nedoslo k vytvareni a Sifeni spekulaci nebo nepravdivych zprav. Vzdy je
vhodné byt prvnimi, ktefi sinformaci pfijdou, a neCekat na zminku médii nebo uZzivatelu
socidlnich siti. V prvnim prohlaSeni by melo byt jasné€ definovano, o jaky typ problému se jedna
(havérie, provozni nehoda apod.), protoze tento nazev bude dale piebiran médii a dojde k tzv.
zaramovani situace, kdy média nebudou vytvaret vlastni, mnohdy zavadéjici, popisy situace
(napriklad tragédie, nestésti, selhani apod.). Posledni zasadou je budovani duvéry, které
obsahuje empatii, zodpovédnost a vstiicnost. Diivéra je zasadni jak pro zastupce médii, tak pro
vefejnost a pfimo ovliviiuje vnimani spolecnosti a jejiho (ne)aspéchu. V piipadé krizové
komunikace je dulezité dat najevo svij opravdovy zajem o vyfeSeni problému. Déle zapojeni
se do podpurnych aktivit nebo maximalni podpora poskozenych, tak aby z celkové
komunikace vyznélo, Ze spole¢nost ma zajem problém fesit (Tomandl, 2020, s. 54 az 79).

2.3.3 Proaktivni a reaktivni marketing

Nejen v krizovém obdobi rozezndvame dva pristupy marketingové strategie. Marketing
proaktivni a reaktivni (defenzivni). Hlavni rozdil je v planovani, protoze proaktivni marketing
pouziva ke svému rozhodovani data a analyzy a snazi se na zakladé vysledkd zvolit spravné
sméfovani jeste pred tim, nez je zah4jena marketingova aktivita. Analyza probihaiv samotném
prubéhu marketingové kampané a diky proaktivnimu pfistupu dochazi k dpravam a
pfizptisobovani se za béhu aktivity. Postup tohoto pfistupu mizeme rozdélit do 3 kroku:
Vyhodnoceni datové analyzy soucasnych aktivit spoleCnosti. Vytvoreni planu, na zaklade
predchozi analyzy zaméfené na maximalizaci marketingového Usili. A pribézné sledovani a
vyhodnocovani planu v pribéhu celého zivotniho cyklu a ptipadné korekce. V krizi je tedy
vhodné vyuzivat marketing proaktivni a zaméfit se pievazné na analyzu a zpétné
vyhodnocovani dostupnych dat. To nam umozni zistat v neustdlém kontaktu s nasi cilovou
skupinou (Pyle, 2020). Spolecnosti vyuzivajici proaktivni ptistup obvykle pracuji na pfinaseni
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novych nabidek pro doposud neuspokojené zakazniky. Snazi se nalézat nové, zatim neobjevené
potieby zakaznikti a tim rozSifovat svoje portfolio a nabidku. Pfi tomto typu je zasadni
investovat do vyvoje a ptinaSet na trh inovace a novinky. Diky proaktivnimu pfistupu je mozné
zmenit napiiklad celé odvétvi, at’ uz se jedna o zasadni vylepsSeni sluzby/produktu nebo novy
prodejni model. Spole¢nosti museji byt schopné piekonat nejistotu a vyuzit ji ve svij prospéch.
Zakladnimi vlastnostmi proaktivniho pfistupu jsou pfipravenost vzit na sebe riziko a také
schopnost nemit strach z ptipadnych chyb, mit vizi budoucnosti a investovat do ni, provadét
inovace, byt maximalné flexibilni a omezit procesy a byrokracii a zaméstnavat proaktivné
uvazujici manazery (Kotler, Keller, 2013, s. 338). Oproti tomu reaktivni marketing
(defenzivni) je navrzen bez predchozi analyzy a planovani. V zavére¢né fazi kampané dojde k
vyhodnoceni stanovenych cili. Tento pfistup je méné efektivni z pohledu marketingového
rozpoCtu, protoze zdroje a Cas jsou vyuzity i v piipadé, kdy zvolena strategie neni nejvice
efektivni. Bez analyzy dat jsou vynalozeny naklady, které nemusi plnohodnotné generovat
potencialni zdkazniky, ani vytvaret povédomi o znacce u spravné cilové skupiny. Nevyhodou
reaktivniho marketingu v krizi je nemoznost piizpusobovat strategii komunikace rychle
pfichazejicim zménam, které pak zasadné ovliviiuji chovani zakaznikd a cely nakupni proces
(Pyle, 2020). Defenzivni strategie se zamétuje na snizeni pravdépodobnosti utoku konkurence
a jeho pfipadné odvraceni. Kli¢em k uspéchu a zachovani ziskovosti spolecnosti je rychlost
reakce a pripravenost odvetnych feSeni, stejn¢ tak jako spravnad volba defenzivni strategie
(Kotler, Keller, 2013, s. 338).

Literatura rozeznava Sest defenzivnich strategii. Pozi¢ni obrana se snazi obsadit
nejatraktivnéjsi oblast na trhu a ziskat tim nenapadnutelny prostor pro podnikani. Ptikladem
muize byt spolecnost Procter & Gamble, ktera nejen na americkém trhu prodava praci prasek
Tide. Nebo obsazeni velkého trzniho podilu v oblasti jednorazovych plenek pro déti znackou
Pampers (Kotler, Keller, 2013, s. 338). Tuzemskym piikladem maze byt japonska spolecnost
ASAHI Group, kterd ovladd okolo 50 % pivovarnického trhu v Ceské republice diky svym
akvizicim ruznych pivovart (Pilsner Urquell, Kozel, Gambrinus, Radegast, Excelent, Zubr a
dalsi). Kromé alkoholickych napoju pak vyrabi nealkoholické pivo Birel, které je nejsilnéjsim
hra€em na tuzemském trhu (iHNed, 2017). Druhou strategii je kiidelni obrana, kdy lidr trhu
vyuziva svych dalSich znacek, aby ziskaly maximalni trzni podil. Obvykle tyto znacky nabizeji
raznou kvalitu a cenu, tak, aby si zakaznici mohli vybrat vhodnou alternativu. DalSim typem
defenzivniho pfistupu je preventivni obrana. Ta je agresivnéjsi formou predchozich dvou
piikladd, kdy se spolenost snazi znepfijemnit aktivity konkurence. Muze se jednat o uvedeni
nového inovovaného vyrobku pied tim, nez podobny produkt predstavi konkurence. Nebo
ovlivnéni ceny, tak, aby byla vyrazné levné&jsi v porovndni s konkurenci, nebo legislativni boj,
kdy firmy vyuzivaji zakonnych moznosti k otevieni soudnich sporti (naptiklad o patenty apod.),
aby znemoznily a oddalily uvedeni vyrobku na trh. Ctvrtou strategii je obrana protititokem,
ktera pfedstavuje nejagresivné]si taktiku, pfi které hledame, jak konkurenci co nejvice uskodit.
Muze se jednat o vyuziti jiz vybudované infrastruktury pro prodej nového produktu, ktery
konkuruje ostatnim (Kotler, Keller, 2013, s. 339). Ptikladem je reakce spolecnosti Blockbuster,
ktera na americkém trhu puasobila v oblasti pijcovani hudebnich a filmovych kazet a pozdéji
DVD. KdyZz na trh vstupovala spoleCnost Netflix, nabizejici ptjcovnu online obsahu za
jednotny poplatek, spustil Blockbuster podobnou alternativni sluzbu pro svoje zakazniky,
spocivajici v objednani DVD, které bylo zakaznikovi doruc¢eno domt prostiednictvim posty.
Diky svoji distribucni siti a vybudované zdkaznické komunité se spolecnosti zpoc€atku daftilo.
S technologickym pokrokem a rozvojem dostupnosti internetu vSak Netflix brzy Blockbuster
prekonal a stal se leaderem na trhu nejen ve Spojenych statech. V roce 2010 pak spolecnost
Blockbuster vyhlésila bankrot (Saini, 2019). Mezi defenzivni strategie fadime i mobilni
obranu, kdy leader rozsifuje svoje podnikani na nové trhy nebo do novych odvétvi a vyuziva
k tomu trzni diverzifikaci. SpoleCnosti touto strategii presouvaji nebo rozsifuji svoje oblasti
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zajmu do novych odvétvi a snazi se uspokojovat nové potieby potencialnich zakaznika (Kotler,
Keller, 2013, s. 340). Castetné tuto strategii vyuziva tuzemska spole¢nost PPF, ktera zadala v
bankovnim sektoru (Home Credit, Air Bank), rozsifila se do telekomunikacni sféry (02,
CETIN, Telenor CEE), dale provedla vstup do medialniho trhu (CME) a neposledni rad¢ také
podnika ve strojirenstvi (Skoda Transportation) nebo v oblasti internetovych obchodt (Mall
Group). Spolecnost se soustiedi prevazné na trhy stfedni a vychodni Evropy, ale aktivni je i ve
Skandinavii nebo Cin& (PPF, 2021). Posledni strategii defenzivniho typu je obrana stazenim.
Pfi této strategii se spolecnost rozhodne opustit Uzemi (strategicky ustup) a vyuzit usetiené
prostiedky pro investice na hlavnich tzemich. Mize se jednat o zruseni znacky na daném trhu,
nebo o celkové stazeni spolecnosti z oblasti (Kotler, Keller, 2013, s. 340). Strategické stazeni
provedla napiiklad energeticka firma CEZ, ktera se po 14 letech na Rumunském trhu rozhodla
stahnout zpét a prodat vétsinu tamnich aktiv jinym subjektiim. Ziskané penize chce CEZ pouzit
pro modernizaci soucasné distribu¢ni sité, vystavbu elektraren vyuzivajici obnovitelné zdroje a
na investice novych jadernych bloka (E15, 2019).

O vyhodach proaktivniho marketingu v obdobi krize mluvi i dalsi zdroje. Jako hlavni
rozdily opét uvadi moznost pribézné vyhodnocovat vysledky marketingové komunikace a
nasledné je upravovat a optimalizovat pro nejlepsi mozny vysledek. V krizovém obdobi,
které je charakteristické rychlymi a malo predvidatelnymi zménami, mizeme vytvofit
marketingovy plan, ktery pak nasledné€ upravujeme dle ziskanych dat. Proaktivni pfistup
umoziuje flexibilné upravovat marketingovy rozpocet a upravovat vysi jednotlivych
nakladt. Dale dava prostor pro rychlé agilni zmény bezprostiedné reagujici na vzniklou situaci.
Ackoliv se obdobi krize méni, nakupni chovani zakazniku a jejich kupni sila by se neméla piili§
snazit profitovat na svych zakaznicich. Z marketingového pohledu je vSak dulezité udrzet mezi
vefejnosti povédomi o znacce a aktivné ho podporovat, i v obdobi krize. SpoleCnosti by mély
dat najevo, ze jsou stale pfipraveny pomoci svym zakaznikim v jakémkoliv obdobi.
Marketingové a komunikacni aktivity se v krizi méni a organizace maji prostor vyuzit svoje
kandly pro jiné (v obdobi klidu nevyuzivané) formy sdé€leni. Muze se jednat o edukaci
verejnosti, poskytnuti produktd apod. Vysledkem by mél byt vztah, kdy zakaznici budou
podporovat spole¢nost 1 po skonceni krize. V idealnim piipadé by jejich vnimani znacky mélo
byt lepsi a siln€jsi (Wooden, 2020).

2.3.4 Dopady krize na marketing

Velké svétové krize (nejen financni) maji samoziejmé& dopad na marketing organizaci. Kdyz
v roce 2007 doslo ke svétové financni krizi, ovlivnilo to i marketingové rozpocty. Marketing
vétSinou tvori vyznamnou ¢ast nakladu a obvykle jeho prostiednictvim dochazi k rastu hodnoty
spolecnosti. Tim padem dochazi jeho prostfednictvim naptiklad k proméné hodnoty akecii.
Spolecnosti se v ramci krize v roce 2007 daleko méné poustély do vétSich kampani s SirSim
zasahem a radéji investice presunuly do podpory prodeje nebo do primého marketingu. Na
jedné strané financni feditelé pozadovali vétsi efektivitu, ale na stranu druhou byly rozpocCty
vice napjaté a omezené. Pozdéji (po krizi) se situace stabilizovala a spolecnosti dnes vétSinou
investuji do marketingu vétSi ¢astky nez pred krizi, protoze si uvédomuji fakt, ze pfipadé
dalsi krize bude zalezet na aktivite, kterou realizovali v obdobi klidu (Parsons, 2017). Pouceni
z finan¢ni krize vSak ovliviluje zpusob planovani nejen marketingovych rozpocti. Mnozstvi
firem, které v roce 2019 ocekavaly krizi, snizilo rozpoCty na komunikaci oproti rokiim
minulym. S pfichazejici krizi se obvykle snizuji vydaje na reklamu. Zvlast se to tyka tradi¢nich
formatt (televize, radio, tisk nebo outdoorova reklama). Naopak nejmensi propady
zaznamenala inzerce na socialnich sitich a digitalni reklama. Ve skutecnosti je vSak obdobi
recese vhodnym obdobim pro zachovani nebo i pro navyseni marketingovych aktivit, které
dlouhodobé vedou ke zvyseni trzniho podilu a navratnosti reklamnich investic. Casopis Forbes
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oslovil nékolik Ceskych spoleCnosti a zjistil, ze tuzemské firmy v obdobi krize reagovaly spise
zachovanim standardni vySe marketingovych vydaji namisto jejich snizovani. V nékterych
ptipadech dokonce doslo i k navySeni rozpoctu z divodu levnéjSiho reklamniho prostoru
v médiich (Krstanov, 2019). Specialni online marketingové kampané€ se v krizi stivaji
efektivnéj$§imi. Jejich cena klesa, protoze vétSina digitalnich reklamnich systému reaguje na
snizenou poptavku, a dosah komunikovanych sdéleni se zvySuje. To je prevazné zptusobeno
tim, Ze lidé travi vice Casu doma. V pfipad€ krize zpisobené pandemii covid-19 byla tako
skuteCnost jesté mnohem vyrazné€jsi. Zasadné se také zvysilo mnozstvi nakupt uskute¢nénych
prostiednictvim internetovych obchoda (Golebiowski, 2020). Nakupni chovani spotiebiteld se
1 diky pfijatym opatienim (omezeni vychéazeni, nemoznosti pohybu osob, nafizenym
karanténam apod.) zménilo a nakupy se presunuly na internet. Dle prizkumu MIT se v roce
2020 odehradlo 16 % celosvétovych maloobchodnich transakci prostfednictvim internetu.
V roce 2021 se ocekava narust tohoto Cisla az o nekolik desitek procent v zavislosti na vyvoji
pandemie. Doslo k tomu také v disledku omezeni prodeji kamennych (fyzickych) obchodu,
opét v dusledku protiepidemickych opatieni (Tlustak, 2020).

Obecné plati, ze firma muaze ve vysledku z krize vyjit jako uspé€sna. Zalezi pfevazné na tom,
jakym zpasobem se na krizi pfipravi a jaka rozhodnuti bude v pribéhu krizového obdobi
pfijimat. Takova situace pak velmi dobfe otestuje celistvost a sladéni prodejnich a
marketingovych nastroji. SpoleCnost muze ziskat vysokou reputaci tim, jak se v prubéhu krize
zachova, a proto je vhodné byt na krizi pfipraven. Zakladnim uspéchem predpokladu je
planovani a prubézna analyza trhu. Nékteré spolenosti maji zameéstnance vyclenéné pouze
pro analyzu a predvidani mozné krize. Tyto tymy peclivé sleduji ekonomické ukazatele,
politickou situaci a vyvoj svétového déni, tak, aby byly schopny predvidat déni v budoucnu.
Muze se jednat i o lokalni udalosti, naptiklad nepokoje. Spole¢nost McDonald's investovala do
mistnich komunit v Los Angeles, aby si vybudovala mezi touto skupinou obyvatel pozitivni
vnimani. Pozd¢ji pfi nepokojich v roce 1992, které si vyzadaly 58 mrtvych, mnoho zranénych
a velké skody na majetku, nebyla poskozena jedina provozovna této restauracni sité, protoze
protestujici ji nepovazovali za nepfatelskou. Druhou schopnosti je véasné rozpoznani, kdy
krize nastane. Zde je potieba sledovat varovani a ukazatele, které mohou predpovédéet zacatek.
Z pohledu ekonomickych krizi se jednd o hospodaiské ukazatele nebo chovani ostatnich
subjektt na trhu. Pfi krizich spoleCenského charakteru mizeme sledovat vyvoj déni v médiich
nebo napiiklad Cetnost vyhledavani ur€itych vyrazi prostfednictvim internetu. Spolecnosti by
také mely byt pripraveny a schopny komunikovat rychle, véas a dostatecné, kdy zvlasté
v prvni fazi krize je velmi dulezité zabranit vzniku informacniho vakua a riznym spekulacim.
V obdobi klidu je vhodné proaktivné udrzovat kontakt s médii a poskytovat jim dostatek
relevantnich informaci. Pokud pfijde krize, bude celkovy medialni obraz spolecnosti slozen
nejen z negativnich zprav, ale také z mnoha predeslych informaci. Rychla komunikace je
dilezita i pii kontaktu se zakazniky, at' uz se jedna o zakaznickou podporu, nebo profily na
socialnich sitich. Dulezitou schopnosti firmy je proskoleny personal na piipadné krize.
V okamziku vypuknuti pak v§ichni zaméstnanci musi védeét, jaky je jejich ukol, at’ uz s jednd o
¢leny krizového tymu nebo zastupce komunikujici s médii, ale také zaméstnance zékaznické
linky. VSichni zaméstnanci by méli byt informovani prostfednictvim interni komunikace, aby
nedochézelo k vytvareni a Sifeni fam. Zasadni je také schopnost naslouchat, a to zakaznikim,
zaméstnancim, obchodnim partnerim nebo subjektim, které na prichazejici problémy a
ptipadnou krizi upozorni v jejich zarodku. Je vhodné mit vybudované kanaly pro vSechny tyto
skupiny, tak, aby mohly vyjadiit svoji zpétnou vazbu. Komunikace se zdkaznikem by méla byt
oboustrannd. V pfipadé krize je dulezita schopnost zastavit prebytecné/nevhodné aktivity,
Toto se tyka nejenom marketingové komunikace, kdy v piipadé ekologické havarie nemizeme
komunikovat predpfipravenou reklamu propagujici to, jak dbame na zivotni prostfedi a
bezpecnost, ale i dalSich komunikacnich aktivit. V krizi je také vhodné provéfit a pripadné

26



pozastavit zbytecné procesy, které nejsou nezbytné nutné. V neposledni fade je zasadni, aby se
spolecnosti na Krizi pripravovaly a omezily tak dopad na svoje podnikdni. Pravidelné
vzdélavani zaméstnancu, proaktivni pfiprava a planovani jsou dilezitym klicem k celkovému
uspéchu, kdy firma mize z krize vyjit jako vitéz (Davis, 2018).

2.4 Potencial trhu

V souvislosti s poptavkou na trhu rozeznavame nékolik pojmi. Nejprve je potieba definovat
samotnou poptavku trhu, ktera predstavuje mnozstvi zbozi, které chtéji zakaznici nakoupit za
danou cenu, poptavka pak také odpovida marketingovym vydajam firmy (v podobé stimulace
poptavky reklamou a dalSimi nastroji). Pojem potencial trhu chdpeme jako limit, do kterého
se blizi poptavka trhu, pokud se marketingové vydaje budou blizit nekonecnu. V jednoduchosti
se jedna o mechanismus, kdy firmy mohou potencial trhu ovlivnit vysi svych marketingovych
vydaja. V ekonomii také rozezndvame obdobi prosperity, kde je potencial trhu vétsi nez
v obdobi recese, kdy je obvykle mensi (Soukalova, 2015, s. 132). Strategicky marketing pak
potencial trhu popisuje jako souhrn zakazniku, ktefi maji zajem o konkrétni trzni nabidku.

24.1 Analyza trhu

Neustdly vyzkum trhu a jeho analyza jsou zasadni pro Uspésné fungovani organizace. Obsahem
trzni analyzy je obvykle mnoho oblasti, které ovliviiuji marketingové rozhodovani a volbu
cilové skupiny. Analyza nejcastéji poskytuje informace o spotiebitelich a zakaznicich, pfevazné
o jejich chovani a potiebach. Dale se zaméfuje na trzni pozici firmy a srovnavani s konkurenci.
Nasledné pak obsahuje analyzu znacek a jejich vnimani a postaveni na trhu (Tahal, 2017, s.
39). Analyza trhu pomdhd v nalezeni vhodné skupiny zakazniku, kterou mizeme oslovit
nasim produktem/sluzbou. Dale zkouma postoj a vnimani zakaznikd k nasi nabidce. A
v neposledni fadeé také zjistuje, pro¢ zakaznici produkt/sluzbu nakupuji, jaké k tomu maji
divody ¢i potieby a jakym moznym substitutim mohou ptipadné dat prednost. Strukturu trha
a prirozené konkuren¢ni prostiedi ovliviiuje mnoho faktori a trznich operaci. Napiiklad
deregulace, globalni konkurence, fuze ¢i akvizice, pfichod novych technologii, proména
chovani zakaznikti a zména jejich oCekavani. Dale se jedna o demografické promény nebo
zmény zivotniho a pracovniho stylu. Snahou spolecnosti je vyhodnocovat poptavku zakaznika,
kterou zjistuji mimo jiné analyzou trhu, a reagovat a piizpisobovat svoji nabidku. Tento zptisob
je obecné preferovany oproti snaze firem zasadné ovlivitovat zakaznické chovani nebo navky,
coz je vyrazné komplikovanéjsi (Jakubikova, 2013, s. 69).

Postup provedeni analyzy trhu muzeme rozdé€lit na né€kolik navazujicich kroka. Vse zacina
zvolenim relevantniho trhu, kde nabizeny produkty nebo sluzby, které patii do obchodniho
zajmu spoleCnosti. V tomto bodé mizeme napiiklad ze vSeobecného spotiebniho trhu
vydefinovat pouze trh potravin a zaméfit se na specificky segment trhu, naptiklad
s nealkoholickymi ndpoji. Druhym krokem je analyza primarni poptavky, kterd se zabyva
detailn€j§i kategorizaci vyrobku. Pokud navazeme na pfedchozi prvni bod (potraviny —
nealkoholické napoje), rozliSujeme v tomto kroku napfiiklad kategorie mineralni vody, ovocné
§tavy, sycené limonady, kolové napoje apod. Tretim krokem je analyza selektivni poptavky,
kde se zamétujeme na poptavku po konkrétnich produktech a znackéach. V tomto kroku se
zabyvame konkurenci. Pokud bychom jako ptiklad uvedli v kategorii priméarni poptavky kolové
napoje, pak by prikladem selektivni poptavky mohly byt znacky vyrabéjici tyto vyrobky, jako
Coca-Cola, Pepsi Cola, RC Cola, Kofola atd. Ctvrty krok se snaZi o nalezeni trznich segmenti
zakazniku dle jejich spolecnych potieb a oekavani. Pro kolovy napoj Coca-Cola to mize byt
segmentace dle trhu, napfiklad Amerika. Dale dle vékové skupiny: teenagefi, nebo podle
socialni vrstvy €1 nazorového smysleni. ZavéreCnym, tedy patym krokem analyzy trhu je
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definovani potencialnich cilovych trhu (v ptipad€, kdy analyzu trhu provadime pfi vstupu do
novych oblasti). V této casti je vhodné pracovat s naklady na vstup, vyplyvajicimi naptiklad
z vybudovani distribu¢ni sit€, skladovacich prostor a samoziejmé nakladi na marketing a
vytvoreni povédomi o novém produktu. V ramci ptikladu se pak jedna o volbu konkrétniho
statu nebo regionu, popiipadé o orientaci na globalni trh s minimalnimi dpravami produktu
nebo sluzby (Kozel, 2011, s. 35).

V zavislosti na rozdéleni trha dle subjektt, které na nich vystupuji (viz 2.2), na spotiebitelské
trhy a na firemni rozdélujeme i trzni analyzu. U analyzy spotiebitelskych trhu (B2C) se
zaméfujeme na faktory ovlivilyjici chovani jednotlivct a skupin. Kupni chovani spottebitelt je
ovlivnéno osobnimi aspekty (vék, stadium zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické jistoty,
osobnost, zivotni styl, osobnostni hodnoty atd.), spole¢enskymi aspekty (referencni skupiny,
rodina, spoleCenské role a statusy) a kulturnimi aspekty (hodnoty spolecnosti, zvyklosti,
ritudly, faktory, nabozenstvi apod.). Samoziejmé se zde zaméiujeme i na obecné faktory
definujici trzni prostredi, jako je velikost, oblast, typ vyrobku, distribu¢ni kanaly a dalsi (Kotler,
Keller, 2013, s. 217). Druhym typem je trh, na kterém vystupuji firemni zakaznici (B2B). Pro
fungovani v této oblasti je zasadni, aby prodavajici porozumél potiebam, prostiredkum,
zasadam a nakupniho procesu. (Kotler, Keller, 2013, s. 221). Detailni rozdily mezi obéma
trhy jsou popsany v kapitole 2.2.1 této préce.

2.4.2 Trzni mezera

Trzni mezera, respektive analyza trznich mezer (v anglictiné Gap analysis), je nastroj
umoziujici snadné€jsi rozhodovani o volbé marketingovych strategii. Vystupem analyzy je
oveéteni rozdilu mezi planovanymi marketingovymi cili a skuteéné dosazenymi cili.
Jednoduse se jedna o porovnani toho, kde se v rimci planu nachdzime, oproti tomu, kde bychom
meéli byt. Zjisténi mezery je pouze jednou ¢asti, druhou je navrh feSeni, jak mezeru prekonat a
vyplnit ji. Z pohledu strategického marketingu muzeme vyuzit né€kolika strategii: strategii
penetrace trhu (snazime se jeSté vice posilit trzni podil a proniknout k vétsimu mnozstvi
zakaznikd, nebo podpofit vEtsi spotiebu), strategie rozvoje produktu (prostiednictvim investice
do produktu nabizime novy inovovany vyrobek/sluzbu), strategie rozvoje trhu (hleddime nové
trzni segmenty a zakazniky a nabizime jim svoje vyrobky/sluzby) a strategie diverzifikace
(nabizime kompletné odliSny produkt na novém trhu). Tyto strategie jsou znamé jako
Ansoffova matice. Zaplnéni nové strategické trzni mezery je mozné nasledujicimi zpusoby:
odhalenim a néslednym vyuzitim novych moznosti v ramci soucasného obchodniho portfolia,
vybudovanim integracnich vztaht (provazani svych aktivit a nalezeni vhodného vyuziti jejich
vzajemného pusobeni) a rozsifeni podnikatelskych aktivit o dalsi ¢innosti, které nemaji vztah
k soucasnému oboru a pusobeni organizace na trhu (Jakubikova, 2013, s. 149).

Analyza mezery na trhu (provadéna intern€ nebo externé) je zptisob, jak vyhodnocovat mozné
prilezitosti, kde je poptavka vétsi nez nabidka. Tento proces muze spoleCnosti pomoci
identifikovat oblasti trhu, které jsou aktualné nenasyceny nebo nedostate¢né
obsluhovany. Analyza trznich mezer se lisi od priazkumu trhu v tom, Ze je proaktivni, nikoliv
reaktivni (viz 2.3.3). Organizace orientované na spotiebitele (B2C) tento proces ¢asto vyuzivaji
k nalezeni novych pfilezitosti pro svoje podnikani, pfi kterych mohou vyuzit zkuSenosti,
technologie, logistickou infrastrukturu a silu mnozstvi svych soucasnych zakaznikti (Weller,
2018). Priklad takového jednani je spoleCnost Uber, kterd se celosveétové soustfedi na
poskytovani sdilené osobni prepravy, fungujici na principu taxi sluzby. V roce 2014 zalozila
spolecnost sesterskou firmu Uber Eats, ktera se zaméfuje na kompletni proces zprostredkovani
jidla, od vybéru restaurace po doruceni. Vyuzila tak svoji technologii optimalizujici
objednavani vozil v ramci osobni pfepravy a vyuzila ji pro vybudovani logistického procesu
pro dorucovani jidla (Carson, 2016).
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2.5 Metodika

Tato priace se ve své prvni (teoretické) Casti zabyva reSer§i odbornych literdrnich a
elektronickych zdroji a sbérem informaci za ucelem pfipravit znalostni podklad pro nasledujici
Cast prace. Pti tvorbé této ¢asti bylo vyuzito Ceskych a zahrani¢nich publikaci, elektronickych
databazi, ale také uvefrejnénych dat z prizkumu vyzkumnych agentur.

Hlavnim cilem diplomové price je zmapovat dopady pandemie nemoci covid-19, kterd
vypukla v bieznu 2020, na odvétvi eventového marketingu. A to se zaméfenim na oblast akci
poradanych v rdmci marketingové komunikace orientované na firemni zdkazniky (B2B). Pro
mapovani zmén byla zvolena spole&nosti Microsoft Ceska republika a Slovensko, kterd v rdmci
svych marketingovych aktivit realizuje desitky eventl pro cilovou skupinu firemnich ucastnikd.
Autor prace je zaroven zameéstnancem marketingového oddéleni této spolecnosti, a proto
v praktické Casti prace detailné piiblizuje firemni procesy a pracuje s internimi datovymi zdroji.
Vystupem price je priprava navrhu strategie pro obdobi po skonceni pandemickych
opatreni. Tato strategie je vytvofena pro potieby spolecnosti Microsoft a pfinasi sadu
doporuceni a postupt k realizaci eventa pro cilovou skupinu exekutivnich pracovniki (BDM).

Metodicky postup vypracovani praktické Casti spo¢iva v analyze dopada pandemie covid-19,
pfi kterém je zpracovana také analyza vysledkl spole¢nosti Microsoft ve sledovaném obdobi.
A to za pouziti kombinace vefejné dostupnych dat (vyroéni zpravy) a odbornych zdroja.
Soucasné se tato Cast zameétuje i na obecné dopady na odvétvi eventového marketingu. Zde je
vyuzito dat z pruzkumi realizovanych globalnimi konzulta¢nimi spole¢nostmi, ale také
vysledki Setieni Ceské eventové asociace (CEA). Dale se prace zaméfuje na mapovéni
krizovych feSeni, pfi kterych analyzuje proménu klicové konference spole¢nosti Microsoft
z formatu fyzicky konané akce do digitalni podoby v dasledku protiepidemickych opatieni. Zde
kromé kvantitativniho hodnoceni za pomoci analyzy internich dat obou akci prace vyuziva
také kvalitativniho rozboru v podobé polostrukturovanych rozhovoru se zaméstnanci
spolecnosti Microsoft, zodpovédnymi za realizaci eventl. Obsahem prvniho rozhovoru je
proména marketingovych aktivit, zména formatu konference z fyzického kondni na digitalni
event z pohledu rozhodovaciho procesu, vyhodnocovani akei a tvorba rozpoctu. Dalsi cast pak
tvoti otdzky na dlouhodoby smér marketingu ve spoleCnosti Microsoft se zamfenim na oblast
eventového marketingu. Respondentkou je Zuzana Yousif, hlavni manazerka marketingové
komunikace (CMO Lead), ktera je zodpovédna mimo jiné za celkové marketingové vysledky
eventll. Vyhodnoceni pak probihd kombinaci odpovédi s kvantitativnimi daty. Druhy rozhovor
pak zjistuje promeénu formdtu konference z fyzického na digitdlni z organiza¢niho pohledu a
zaméfuje se na nové oblasti, které digitalni format pfinasi, ale také na komplikace pfi planovani.
Samostatnou ¢asti rozhovoru je zvaci proces a vyhodnocovani konkrétniho digitdlniho eventu.
Dalsi respondentkou je Olga JaroSova, marketingova specialistka zodpovédnd za kompletni
exekuci digitalni konference. Odpovédi byly opét vyhodnoceny a porovnany s internimi daty
z akce. Treti rozhovor se zaméfuje na tvorbu nového, Cisté digitdlniho formatu z pohledu
struktury programu, platformy a cilové skupiny. Respondentem je Vladimir Hruban,
produktovy manazer marketingu Microsoft 365, ktery pripravoval konferenci po obsahové
strance. Vyhodnoceni pak probéhlo stejné jako u piedchozich polostrukturovanych rozhovora.
Dale je soucasti této Casti vyzkum potencialu event marketingu, ktery porovnava digitdlni a
fyzickou podobu konferenci a nasledné sumarizuje nové prilezitosti, které vznikly diky digitalni
podobé eventi. Vysledna strategie event marketingu pro spole¢nost Microsoft je zalozena
na syntéze teoretické casti, vyzkumné casti (ktera se zabyva analyzou dopadi pandemie,
syntézou kvantitativnich internich dat a kvalitativnimi polostrukturovanymi rozhovory) a
vlastnich navrha. Vystupem jak pak navrh reflektujici obsahovou strategii, komunikacni
strategii, nakladovou strategii a zpusob vyhodnocovani uspéSnosti event marketingovych
aktivit.
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3 Prakticka cast prace

V této Casti se prace zamétuje na analyzu dopad pandemie nemoci covid-19, ktera vypukla na
zacatku roku 2020, na marketingové aktivity spole¢nosti Microsoft. Konkrétné se nasledujici
kapitoly zabyvaji proménou eventového marketingu realizovaného pobockou této spolecnosti,
pusobici na Ceském a slovenském trhu. Soucasti praktické Casti je zmapovani krizovych feseni
v této oblasti a zjisténi potencialu novych forem event marketingu, realizovanych prevazné
digitalni formou. Zavérem této kapitoly je ndvrh strategie eventového marketingu, zabyvajici
se obsahovou strategii, komunikac¢ni strategii, nakladovou strategii a oblasti vyhodnocovani.

Microsoft je pfedni technologicka nadndrodni akciova spolecnost, poskytujici sluzby a
produkty v oblasti informacnich technologii. Vznikla vroce 1975 v americkém staté
Washington, kde ji v garazi zalozili Bill Gates a Paul Allen. Pozd¢ji spolecnost zacala dodéavat
operacni systémy pro pocitace spolecnosti IBM, ze kterych se v roce 1985 stal operacni systém
Windows. V roce 1986 Microsoft vstoupil na burzu a stal se akciovou spolecnosti. Mimo
vyvoje operacniho systému a dal§iho software (napiiklad Microsoft Office) spustil Microsoft
v roce 2008 cloudové ulozisté Microsoft Azure, které kromé vzdaleného vypocetniho vykonu
postupné nabizi Sirokou Skalu sluzeb (od nastroji pro spolupraci po umélou inteligenci).
Z pohledu fyzickych zafizeni (nejCastéji pocitacu a prislusenstvi) Microsoft prodava od roku
2012 vlastni hardware v ramci fady Microsoft Surface. V oblasti pro koncové zdkazniky
(spotiebitele) spoleCnost naptiklad provozuje herni platformu Xbox a vyviji vlastni pocitacové
hry a v roce 2014 koupila hru Minecraft. Microsoft také koupil v roce 2016 profesni socidlni
sit LinkedIn. Zasadnim milnikem je pak rok 2017 kdy byla spusténa platforma Microsoft
Teams pro nejen firemni spolupraci. Firma stale zvySuje svij obrat a hodnota spoleCnosti
prekonala v roce 2019 bilion americkych dolarti. Misi spolecnosti je umoznit kazdému ¢clovéku
a organizaci na planeté dokdzat vice, pravé diky dostupnym technologiim. Microsoft ma po
celém svété vice nez 130 pobogek (About Microsoft, 2021). V Ceské republice pasobi pobocka
od roku 1992 a kromé obchodniho a marketingového zastoupeni je v tuzemsku soustfedéno a
vyvojové centrum, kde se mimo jiné vyviji velkd cast platformy Microsoft Teams,
komunikatoru Skype a nové od roku 2016 i firemni CRM modul aplikace Dynamics 365. Od
roku 2015 doglo ke slougeni slovenské a Geské pobocky a vznikl Microsoft Ceska republika a
Slovensko (Profil spole&nosti Microsoft Ceska republika, 2021).

Produktové portfolio spolecnosti Microsoft se rozdé€luje dle typu zakaznikti na B2C aktivity,
zaméfené na koncové uzivatele (spotfebitele), a dale B2B firemni zékazniky, kam fadime 1
neziskové, vzdélavaci a vladni organizace. Ve spotrebitelské oblasti mizeme podnikatelské
aktivity rozdélit na prodej opera¢niho systému koncovym uzivatelim (dnes pfevazné formou
licence OEM, kterd je vazana k nové zakoupenym pocitacim), dale na kancelaiské aplikace
Office a sluzby formou digitalniho pfedplatného Office 365 (nové Microsoft 365) pro koncové
uzivatele. Dalsi sloZkou je pak oblast herniho primyslu spojend s platformou Xbox (od hernich
konzoli po vyvoj a poskytovani her). Nasledné se spoleCnost zamétuje 1 na prodej hardware
zatizeni pocitacu fady Microsoft Surface a prislusenstvi. V neposledni fadé do produktového
portfolia zaméfeného na koncové zakazniky patfi 1 placené sluzby jako cloudové uloziste
OneDrive, placené volani v aplikaci Skype nebo prémiovy ucet na profesni socialni siti
LinkedIn a dalsi. Tato ¢ast produktového portfolia tvori dle vyroCnich zprav z posledni 3 roky
zhruba 30 % celkového provozniho zisku spolecnosti. V roce 2020 predstavovala oblast
,More Personal Computing®, do které se fadi pfevazna vétsina produktti zamérena na koncové
zdkazniky 30,04 % z celkového provozniho zisku (viz Tabulka 1). Rozdé€leni neni naprosto
presné vzhledem k priniku nékolika produkti mezi kategoriemi cilovych zakazniku, pro ucely
tohoto produktového rozdéleni jsou vSak tyto nepiesnosti zanedbatelné. Zbyvajici vétsi dvé
tretiny pak reprezentuji produkty a sluzby poskytované firemnim zakaznikam. Prvni je
oblast Produktivity a firemnich procesu, kterd se ve vyroCni zpravé oznaCuje pojmem
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,,Productivity and Business Processes” (v roce 2020 predstavovala 35,36 % z celkového
provozniho zisku) do této oblasti se primarné fadi B2B ndstroje poskytované v ramci sluzby
Microsoft 365, ktera je formou predplatného pro firemni zdkazniky. Obsahuje platformu Office
365 (Exchange — systém pro vyménu elektronické posty a provozovani kalendara véetné spravy
identit, prostor pro ukldddni firemnich dat OneDrive a portdl pro provoz firemniho intranetu
SharePoint, dale komunikacni platformu Microsoft Teams, poptipadé Skype for Business,
aplikace pro datovou analytiku Power BI a datovou platforma Power Platform). V neposledni
fadé pak kancelarské aplikace Microsoft Office (Word, Excel, PowerPoint, Outlook a dalsi).
Dale do sluzby Microsoft 365 fadime veSkeré komer¢ni licence Windows 10 (poskytované
formou ptredplatného, vyjma licenci vazanych na zafizeni tzv. OEM, které se vSak v piipadé
firemnich zakaznikt také fadi do kategorie Produktivity). Poslednim pilifem sluzby Microsoft
365 je pak modul pro bezpeCnost a firemni spravu zafizeni (nejzasadnéjSim produktem je
Microsoft Intune). Firemni procesy pfedstavuje nejvice platforma Dynamics, kterd je
zjednodusené nastrojem pro fizeni vztaha se zakazniky (CRM) a fizeni firemnich procesu.
Kromé& Microsoft 365 a Dynamics do této oblasti patfi jeSté ostatni byznysové produkty,
napiiklad profesionalni moduly na socialni siti LinkedIn. Druhou oblasti pro firemni zdkazniky
(B2B) predstavuje oblast Inteligentnich cloudovych sluzeb, ve vyroCnich zpravach je
oznacena ,,Intelligent Cloud* (v roce 2020 predstavovala 34,60 % z celkového provozniho
zisku). Do této skupiny patii poskytovani cloudové platformy Microsoft Azure, kterd obsahuje
obrovské mnozstvi sluzeb bézicich ve vzdalenych datacentrech. Neni mozné strucné predstavit
vSechny sluzby, které Azure nabizi (je jich vice nez 200 a pocet se neustale zvySuje). Muzeme
vSak uvést nepouzivangjsi z nich: Azure Virtual Machines, poskytujici virtudlni servery ¢i jiné
sitové prvky pro provozovani digitalni infrastruktury, Azure DevOps, umoziujici fizeni a
kompletni spravu softwarového vyvoje. Dale sluzbu Azure Active Directory, nahrazujici
lokalné provozované servery spravujici identity — uzivatelské ucty. Nasledné pak platformu
Inteligent Edge, predstavujici komplexni zpusob spravy celkové IT a technologické
infrastruktury spolecnosti. Velmi zjednoduSené feCeno zahrnuje data z bezpecnostnich kamer
od tiskovych serverd az po piistupy do budovy. Tato infrastruktura je provozovana kompletné
v cloudu, tedy formou vzdaleného ulozi§té a vypocetniho vykonu (Microsoft Annual Report,
2020).

Tabulka 1: Provozni zisk spole¢nosti Microsoft

Provozni zisk

(v milionech americkych dolart) 2020 2019 2018
Productivity and Business Processes | $18 724 | 35,36 %| $16219 |37,75%| $12 924 | 36,86 %
Intelligent Cloud $18 324 |34,60% | $13290 |30,94 % | $11 524 | 3287 %
More Personal Computing $15911 |30,04%| $12820 |29.84 % | $10610 | 30,26 %
Soucet $52 959 $42 959 $35 058

Zdroj: Microsoft Annual Report, 2020

Spolecnost Microsoft obecné zvefejiiuje pouze vSeobecné celosvétové vysledky. Obchodni
model je vétSinou nastaven tak, ze zakaznici plati za vétSinu sluzeb do zahranici, a proto neni
vefejné¢ zndmé jaky zisk generuji obchodni zastoupeni v kazdé zemi. Jednotlivé pobocky
odesilaji veskery svij zisk materské spolecnosti formou dividend, jak uvadi vyro¢ni zprava.
Microsoft Ceska republika prevazné zajistuje marketing, podporu prodeje, konzultaéni ¢innosti
a technickou podporu pro mistni zdkazniky. Za fiskdlni rok FY20 (Cervenec 2019 az Cerven
2020) vykazala tuzemska pobocka zisk 176 miliont korun. Je vSak nutné uvédomit si, ze vétsi
Cast ziskl se do vysledkd pobocky nepromita vzhledem k platbam za produkty a sluzby do
zahranici, nejCast€ji do evropské centraly v Irsku, nebo pfimo do Spojenych stati. Opét se zde
promita skladba piijmt, které odrazi podobou strukturu, kdy vice nez dveé tietiny pochazi
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z podnikatelské Cinnosti s produkty pro firemni zdkazniky, konkrétné Microsoft 365, Azure,
Dynamics a dalsi (iHNed, 2020).

3.1 Analyza dopadu pandemie covid-19

V souvislosti s pandemii nemoci covid-19, kterd postupné od zacatku roku 2020 zasahla cely
svét, dochédzelo k ovlivnéni dopadd na kazdodenni zivot. V Ceské republice byl vyhlasen
nouzovy stav 12. bfezna 2020 nafizenim vlady a s letni pfestavkou mezi polovinou kvétna a
zaCatkem fijna roku 2020 plati tento krizovy stav dodnes (3. dubna 2021). Po dobu trvani
nouzového stavu (ale i v obdobich mimo néj) dochazi k omezovani shromazd ovani (nemoznost
poiadat akce), k omezeni pohybu osob (nemoznost cestovat na tizemi Ceské republiky, ale i do
zahranici) a také k omezeni podnikani, kdy velké mnozstvi prodejen a provozoven musi byt
zavieno. Kromé téchto opatfeni vyplyvajicich z nouzového stavu jsou dale platnd nafizeni
ministerstva zdravotnictvi omezujici velké mnozstvi ¢innosti a vyzadujici naptiklad noSeni
rousek a pozdgji respiratoru (USNESENI VLADY CESKE REPUBLIKY ze dne 12. biezna
2020 ¢. 194). Tato opatieni méla samoziejme vliv i na nakupni chovani spotfebitelid. Dle
pruzkumu spolecnosti KMPG doslo v roce 2020 v obdobi pandemie k poklesu spotieby
zbozi a sluzeb v oblasti zahrani¢i turistiky a rekreace o 20 % (ovlivnéno nemoznosti cestovani
z divodu vladnich nafizeni), dale k poklesu konzumovani zabavy mimo domov (kina, divadla,
koncerty apod.) o 39 % (opét zpusobeno uzavienim téchto typt provozoven) a v neposledni
fadé poklesem o 41 % u stravovacich a restauracnich podnikii. Na druhou stranu doslo
k naristim spotfeby v fadu jednotek az desitek procent v oblastech vitaminovych a
potravinovych dopliik, poptavce po pfipojeni k internetu, mobilniho telefonovani a
komunikace (KMPG, 2020). Proménu spotiebniho chovani v Ceské republice potvrzuje i
pruzkum agentury OMG Research, ktera zkoumala chovani tuzemské populace v listopadu
2020. Z vysledkt vyplyva, ze 62 % dotazanych souhlasi s tvrzenim, ze si vice hlidaji, za co
utraceji penize. Pfi nakupovani se snazi omezit 60 % ucastnikli prizkumu pobyt v kamenném
obchodé a nakupuji ovérené znaCky. Podpora lokalnich podnikii je patrna z tvrzeni, ze se
spotiebitelé snazi vice nez predtim podporovat malé podnikatele a zivnostniky, s ¢imz souhlasi
55 % dotdzanych. Se zvySenym zajmem o lokalni produkty pochazejici z Ceské republiky pak
souhlasilo 49 % ucastniki (MediaGuru, 2020). Utlumenou ekonomickou aktivitu vykazuji i
ekonomické proménné. Ceska narodni banka uvadi, ze v roce 2020 doslo v prvnich dvou
kvartdlech k mezirocnimu poklesu spotieby domacnosti o 2,8 % v prvnim kvartile a o 4,6 %
v kvartdle druhém. Mezi nejvice ovlivnéna odvétvi patfil ve druhém kvartdle turismus,
restauraCni byznys a celkové uzaviené sluzby (Ambrisko, Gec, 2020). Ekonomickd recese
vyvoland pandemifi je viditelnd na zméné realného rustu hrubého domaci produktu (HDP),
ktery byl 2,8 % v roce 2018 a v roce 2019 ¢inil rast 2,4 %. V roce 2020 doslo k negativnimu
rastu o 10 %. Poklesl realny rist pramyslové vyroby, rychlost stavebnictvi a maloobchodni
trzby. Pandemie méla dopady i na mezinarodni obchod, kde vyvoz (export) poklesl o 21 % a
dovoz (import) o 14 %. To jsou Cisla ekonomickych dopadii vyvolanych krizi pandemie covid-
19 (Marek, Rehakova, 2020). Vyzkum agentury Ipsos z fijna roku 2020 potvrzuje, Ze negativni
dopad na chod firem v obdobi koronavirové krize zaregistrovalo 83 % dotazanych subjekta
a pouze desetinu z nich krize nijak neovlivnila. Problémem jsou kromé omezeni ze strany statu
v podobé nuceného uzavieni velkého mnozstvi provozoven také vypadky zaméstnanca
v dasledku nakazy, které uvedlo 55 % zGc¢astnénych spole¢nosti (Ipsos, 2020). Tyto a mnohé
dalsi prizkumy dokazuji, Ze pusobeni pandemie a naslednych opatfeni vyrazné ovliviuje
chovdni spotiebiteld, ale také celkové podnikatelské prostiedi nejen v Ceské republice. Kromé
hlavni oblasti aktivit spoleCnosti ma samoziejmeé pandemie vliv i na marketingové a
komunikacni Cinnosti, které se situaci musely aktivné pfizpusobit.
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3.1.1 Dopady na Microsoft

Kdyz v breznu 2020 prohlasila Svétova zdravotnicka organizace (WHO) vypuknuti covid-19
za pandemii, pfistoupila spolecnost Microsoft, stejné jako 1 dalsi firmy na trhu, k opatfenim
regulujicim jeji fungovéni. Jednalo o vlastni globdlni pravidla nebo omezeni vychdazejici
z regulace mistnich samosprav. Z divodu minimalizace Sifeni viru a ochrany zdravi mezi
zaméstnanci, zakazniky a dodavateli doSlo k razantnimu omezeni cestovani zaméstnancu
spolecnosti. Dale doslo ke kompletnimu nebo ¢astecnému uzavieni kancelafi (v zavislosti na
lokalit€) a plnému prevedeni prace do doméaciho prostfedi formou home office. Spolecnost
umoznila kmenovym zaméstnancim Cerpat piispévky na vybaveni domaci kancelafe a
podporovala tak nakupy monitora, IT pfisluSenstvi anebo ergonomického nabytku. Zasadni
také bylo globalni rozhodnuti o zru$eni v§ech planovanych fyzicky konanych akei pro
zdkazniky, partnery nebo zaméstnance, a to minimalné po dobu celého fiskalniho roku FY21
(ktery trva od Cervence 2020 do ¢ervna 2021). VSechny eventy mohou byt pofadany vyhradné
pouze virtualné — online, prostfednictvim technologii. Centraln€ byla také zrusSena jakdkoliv
ucast na akcich poradanych tretimi stranami (s vyjimkou virtualnich eventi) a doslo k redukci
fyzickych zdkaznickych setkdni.

Pandemie ovlivnila i finan¢ni vysledky, ovSem dle vyro¢ni zpravy se neda fict, ze by doslo
k poklesu piijmu spolecnosti. Ve fiskdlnim roce 2020 doslo k ovlivnéni obchodnich operaci
dopadajicich na zaméstnance, zdkazniky, partnery a komunity, a ve finan¢nich provoznich
vysledcich zaznamenal Microsoft ndsledujici trendy. V oblasti Produktivity a obchodnich
procesu (Productivity and Business Processes) a v segmentu Inteligentniho cloudu (Intelligent
Cloud) vzrostlo vyuziti cloudu a poptavka po komunikaénich nastroja v dusledku pfesunu prace
a vyuky do domaciho prostiedi. Spolecnost také zaznamenala zpomaleni ndkupniho procesu
transak¢nich licenci, zeyména v malych a stfednich podnicich. LinkedIn byl negativné ovlivnén
slabym trhem prace a snizenim vydaji na reklamu. V segmentu Osobnich pocitaci (More
Personal Computing) doslo k ristu zisku v oblasti opera¢niho systému Windows, zvySeni
prodeju zafizeni Surface a k ristu v oblasti herniho primyslu. Témto pohybtm piispéla zvySena
poptavka po praci na dalku, hrani a uceni se z domova. Vyhleddvani v podobé€ internetového
vyhledavace Bing bylo negativné ovlivnéno snizenim vydaji na reklamu, které bylo patrné
v této oblasti podnikdni globalné (Microsoft Annual Report, 2020). Ekonomicky magazin
Fortune pfinesl informace z kvartalniho setkani investorti spolecnosti Microsoft, které probehlo
v dubnu 2020 a shrnovalo 3. kvartal fiskdlnitho roku 2020 (leden 2020-biezen 2020). Trzby
spolecnosti na zacatku pandemie covid-19 (kdy vznikala globaln€ platnd omezeni proti Sifeni
viru) vyrostly meziro¢n€ o 15 %. Tento rust prekonal oCekavani analytika a doslo k rastu ceny
akcii spolecnosti.

Stejné jako uvadi vyrocni zprava spolecnosti, pandemie zcela konkrétné ovlivnila podnikani
Microsoftu. Pokles ziskl v oblasti profesni sit¢ LinkedIn spoleCnost pfisuzuje k tomu, ze
spoleCnosti propoustéji svoje pracovniky a pozastavuji hledani novych zameéstnanci,
neinvestuji tedy tolik do profesni sité umoziujici propagovat pracovni inzeraty a fidit naborovy
proces. Trzby sité LinkedIn vSak stale rostly meziro¢né o 21 % z nespecifikované ¢astky, coz
byl ale mensi procentualni rast, nez se oCekavalo pied krizi. Spole¢nost také okomentovala
vyvoj rustu herniho byznysu platformy Xbox, zde trzby vyrostly o 2 %, ¢imz doslo ke zvraceni
trendu stagnace z minulych kvartalt a let. NiZz§i ¢islo ristu se pfisuzuje tomu, ze lidé oCekavaji
novou herni konzoli Xbox, kterd bude dostupna az ve druhé poloviné roku 2021 (tedy mimo
fiskdlni rok). Z pohledu prodeje prenosnych zafizeni Microsoft Surface doslo meziro€nimu
zvySeni pouze o 1 %, které spoleCnost ptisuzuje tomu, ze lidé vice pracuji z domova. Zakaznici
tak davaji prednost stolnim pocitacim (které nejsou v portfoliu fady Surface). Posledni a
nejzasadnéjsi oblasti financnich vysledkl, ke kterym spolecnost pfidala sviij komentaf, byla
oblast cloudovych sluzeb, které dlouhodobé tvori nejvétsi Cast pfijmi. Pandemie koronaviru
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vedla k tomu, Ze vice spolecnosti a jednotlivctu zacalo vyuzivat cloudové sluzby spole¢nosti
Microsoft, konkrétné Azure. Zde doSlo vlivem velkého =zatizeni aktivnimi uzivateli
k vypadkim. Spolecnost stile masivné investuje do vystavby novych datovych centrech. Tyto
investice vSak poklesly z 4,5 miliard USD na 3,9 miliard USD. Pokles byl zptsoben vypadky
v dodavatelském fetézci a omezenimi v dusledku pandemie, které vedly k pozastaveni
planovanych investic. V budoucnu (v zavislosti na stavu dodavatelského fetézce) planuje
spoleCnost svoje investice navysit, aby prekonala vypadek spojeny s pandemii a navrétila se
k pavodnim planim vystavby nejen cloudovych datacenter (Vanian, 2020).

3.1.2 Dopady na event marketing obecné

Pandemicka omezeni méla pochopitelné velky dopad i na marketing jako takovy. Prizkumu,
ktery realizovala vyzkumna agentura Gartner v prvni poloviné roku 2020 na reprezentativnim
vzorku fediteld marketingovych oddéleni mezi svymi klienty, oznacil jako nejzasadnéjsi
dopad na marketing, vyvolany pandemii covid-19, ruSeni nebo presouvani naplanovanych
fyzickych eventu. K takovému kroku muselo pfistoupit 68 % dotidzanych marketingovych
manazeru. Nasledovaly dalsi akce v podobé spusténi komunikace reagujici na covid-19 (63 %)
a pozdrzeni naplanovanych kampani (45 % dotazanych). Prizkum opét potvrzuje zménu
nakupniho chovani, které se stava vice planovanym a méné impulzivnim. Zakaznici zvazuji a
pfipadné odkladaji nakupy zbytnych statka a nakupni proces v organizacich je delsi a podléha
hlubsi analyze a vyhodnocovani nejen ekonomické prinosnosti (McCune, 2020). Prizkum
konzulta¢ni spolecnosti McKinsey se zamétuje Cist€ na segment B2B. Z téchto dat vyplyva, ze
firemni zdkaznici ddvaji v souCasnosti jednoznacné prednost vzdalené interakci mezi
obchodnimi partnery a digitalni komunikaci pred fyzickou/osobni. Ve vSech dotazovanych
krocich ndkupniho procesu prevlada kombinace vzdalené nebo digitdlni interakce. Identifikaci
novych dodavatell, jejich zapojeni do dodavatelské sité a naslednou komunikaci s nimi,
preferuje 70 % dotazanych B2B zastupcu firem provadét vzdalené nebo digitaln€. Jesté vice
patrny je tento trend v krocich objednavky a udrzovani dalSich obchodnich vztahti (opakované
objednavky), kde je soucet vzdaleného a digitalniho pfistupu respondentu, kteti odpovedéli, ze
preferuji tento vztah, pres 80 %. V obdobi pandemického roku 2020 poklesl pocet tradi¢nich
fyzicky konanych eventua o 55 % (v celosvétovém méfitku, lokaln€ jsou Cisla mnohem vyssi).
Oproti tomu narostlo vyuzivani digitalni konferenci o 69 %. Patrna jsou i omezeni vytvorena
uvnitf spolecnosti, kdy firmy omezovaly fyzickd setkani svych zaméstnanct se zakazniky,
uzaviraly svoje provozovny a kancelafe a jednani se pfesunula do virtualniho prostfedi. Kromé
telefonovani se stalo preferovanym zptisobem setkavani pomoci videokonferencnich platforem
jako je Zoom, WebEx nebo Microsoft Teams. Respondenti uvedli, ze u vice nez tii Ctvrtin
(okolo 76 %) jednéni se zdkazniky, obchodnimi partnery, dodavateli nebo jinymi spole¢nostmi
preferuji videokonference oproti tradi¢nim telefonnim hovorﬁm (Bages—Amat 2020)

vvvvv

z aktivit Ceské eventové asociace (CEA), kterd je profesnl organizaci eventovych agentur a
dodavatelti v oblasti event marketingu. Tato asociace provedla od roku 2020 nékolik vin
pruzkumt mezi svymi Cleny, aby zjistila dopad na byznys v sektoru poradani udalosti. Prvni
vlna online dotazovani probéhla jiz v bfeznu 2020, cilem bylo zjistit bezprostfedni dopady na
podnikani &lentt CEA v dasledku koronaviru a vladnich opatieni na odvétvi. Do priizkumu se
zapojilo 416 subjektd, které podle CEA reprezentuji 20 % pracovnikd odvétvi do kterého
fadime zejména eventové agentury, pronajimatelé prostor, cateringové spolecnosti,
pronajimatelé audio a video vybaveni, tltumocnické sluzby, poskytovatelé foto a video sluzeb a
dalsi subjekty, které byly pandemii ovlivnény. Z bfeznové (2020) viny prizkumu vyslo najevo,
Ze naprosta vétSina zruSenych akci je na delsi obdobi, tj. 3 a vice mésicu, kdy organizatofi a
subjekty objedndvajici eventy zvazuji odlozeni svych akci na podzimni terminy nebo akce
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rovnou rusi bez naplinovéani nového terminu (CEA, 2020a). Nasledujici mé&sic asociace
usporadala obdobny prizkum, kdy bylo cilem zjistit, zdali se dopad na odvétvi eventového
byznysu prohloubil. Z pruzkumu, ktery byl realizovany v prubéhu dubna, vyplyva, ze doslo
k narustu (prevazné financnich) skod o cca 70 % oproti predchozi viné prizkumu,
realizované v predchozim mésici. V prabéhu mésice dubna muselo svoji ¢innost ukoncit nebo
pozastavit 83 dotazanych subjektt (coz tvoii 27 %), z nichZ nejvétsi podil mély eventové
agentury, dodavatelé (cateringu, technického vybaveni, ndbytku apod.) a provozovatelé lokaci
pro konani eventi. Data také pfinesla informace o chovani organizatora a subjektd
objednévajicich akce, kdy ty organizace, které nezrusSily svoje eventy a presunuly je na
podzimni nebo zimni terminy, stdle doufaly v realizaci. Prizkum také pfinesl celkovy odhad
vyvoje trhu po pandemii, kde 85 % oslovenych subjektu ocekava, ze nedojde k obnoveni
poptavky po skonéeni krize (CEA, 2020b). Ve druhé poloving roku 2020 navazala Asociace
eventovych agentur (CEA) spole¢né s dal§imi zastupci eventového, veletrzniho a kongresového
prumyslu v rdmci predchozi viny Setfeni a ve spoluprici s agenturou CzechTourism zadala
komplexnéjsi analyzu, kterd zpracovava dlouhodobé dopady na eventové prostiedi a pokousi
se namodelovat, jak bude vypadat rok 2021. Za Gcelem analyzy byl vytvofen referen¢ni rok
,2020 bez COVID-19%, ktery predstavoval modelovy vypocet prepokladanych hodnot pro rok
2020, pokud by nedoslo k zasazeni pandemii. Déle se pracovalo s vypoctem piedpokladanych
hodnot redlného roku 2020 (vychazejici z dat do 25. 8. 2020 a jejich prepoctu do konce roku).
V analyze byla také zahrnuta pifedpoveéd pro rok 2021, kdy se pfedpokladalo, ze bude mozné
poradat hromadné akce, ale s omezenimi, a ddle pracovala s nizs§i ochotou spolecnosti a
samotnych lidi k Ucasti na hromadnych akcich. Pro interpretaci se v tomto piipadé pouzila
proménna celkové spotieby spojené s konanim hromadnych akci v ramci Ceské republiky
v miliardach korun. Pro referencni rok ,,2020 bez COVID-19* byla tato spotieba odhadovana
mezi 99 — 131,5 mld. K¢ ovSem dle skuteCnych dat z roku 2020 bylo Cislo vyrazné nizsi a to
27,1 — 39.3 mld. K¢ tedy pokles o 71.3 %. V roce 2021 se dle vysledkt analyzy pocita
s celkovou spotfebou spojenou s konanim hromadnych akei mezi 73,1 — 103,6 mld. K¢. Propad
zpusobeny pandemii covid-19 se tak o¢ekava o 23,7 %. Je vSak nutné uvédomit si, Ze analyza
vznikala na podzim roku 2020, kdy se pocitalo alespori s ¢astecnym obnovenim konani
hromadnych akci od zacatku roku 2021. Situace je dnes (4. dubna 2021) vSak v podstaté stejna
jako v roce 2020, a proto nemuzeme povazovat vypocet za finalni, da ocCekavat vétsi propad
nez uvadi tato analyza (CEA, 2020c).

3.1.3 Dopady na event marketing ve spole¢nosti Microsoft CZSK/CEE

Microsoft Ceska republika a Slovensko je pobotkou spole¢nosti patiici do regionu Stiedni a
vychodni Evropy (CEE). Do tohoto regionu patfi i dalsi pobocky, které pisobi v jedné ¢i vice
zemich. Kromé& Ceska a Slovenska do CEE fadime i Polsko, Mad’arsko, Rumunsko, Rusko a
dalsi pobocky zastiesujici vice trhi. Jednou z nich je kombinovand pobocka obsluhujici Recko,
Kypr a Maltu a dal§i pobocka pojmenovana ,, Multicountry®, kam se fadi zbyvajici staty, ve
kterych Microsoft funguje. Jednd se o Bulharsko, Chorvatsko, Slovinsko, Litvu, LotySsko,
Estonsko, Srbsko, Ukrajinu a dal§i mensi trhy: Albanie, Arménie, Azerbajdzan, Bé&lorusko,
Bosna a Hercegovina, Gruzie, Kazachstan, Kosovo, Makedonie, Moldédvie, Turkmenistén,
Uzbekistan a dal§i. V obecné struktufe funguje Microsoft formou maticové struktury, kdy
kazda pobocka ma svoje vlastni marketingové oddeleni (pojmenované Marketing &
Operations), jehoz soucasti je CMO (Central Marketing Organization), tym, ktery vytvaii
centralizované marketingové kampané v&etné eventového marketingu. Ukolem tohoto tymu je
pfinaset nové obchodni kontakty (leady) a pracovat na aktivaci soucasnych zakaznikl. Diky
centralizaci se CMO tym zodpovida nejen vedeni pobocky, ale i regiondlnimu managementu
na urovni vedeni celého regionu CEE.
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Vétsina eventovych aktivit je realizovana lokdlnim CMO tymem, a proto po ozndmeni
preruseni vSech fyzickych eventti na prelomu bfezna a dubna 2020 doslo k postupnému piesunu
a redukci uddlosti z fyzického formatu do digitdlni varianty. Vzhledem k blizicimu se konci
fiskdlnitho roku FY20 (Cervenec 2019—Cerven 2020) a centralnimu rozhodnuti nerealizovat
zadné eventy v ndsledujicich fiskdlnim roce fyzickou formou, bylo planovani marketingovych
aktivit timto rozhodnutim ovlivnéno. Zaroven bylo rozhodnuto o nezapojovani se do eventa 3.
stran (nepofadanych pfimo spolecnosti Microsoft) s vyjimkou digitdlnich konferenci. Je nutno
uvést, ze 1 pred pandemii covid-19 byly virtualni eventy soucasti marketingového planovani
nejen v Ceskoslovenské pobocce. Z celkového poctu tvorily online konference a webinafe
realizované prostfednictvim platformy Microsoft Teams nebo ON24 zhruba 21 % z celkového
poctu udalosti (dlouhodoby pramér za dva predchozi fiskalni roky, tj. obdobi FY18 Cervenec
2017—Cerven 2018 a FY19 Cervenec 2018—Cerven 2019). Do této kategorie Cisté digitdlnich
eventu se vSak nepocitaji akce, které krome fyzického konani obsahovaly i zivy pfimy pfenos,
a to v pripadech, kde byla akce navrzena primarné¢ jako fyzicka a online vysilani bylo pouze
dopliikovou aktivitou slouzici k maximalizaci dosahu.

Dle struktury regionu CEE je vhodné rozdélovat na trhy s podobnou rozlohou a kupni silou a
zastoupenim spolecnosti Microsoft v dané zemi. Tuzemskéa pobocka je soucasti clusteru, do
kterého pati také Polsko, Mad'arsko, Rumunsko a Recko (véetné Malty a Kypru). Pomér mezi
digitdlnimi a fyzickymi eventy byl pfed pandemii patrny i v téchto zemich, a to 17 %
virtualnich eventua z celkového poctu konanych akei. Nizsi Cislo je do jisté miry ovlivnéno
pravé feckou pobocCkou, ktera ma pod sebou jest¢ Kypr a Maltu, kde neni velké fyzické
zastoupeni spolecnosti Microsoft, a proto se vétSina eventd realizuje pro tyto zemé online
formou. Pfi pohledu na cely region stfedni a vychodni Evropy se vSak v ramci fiskdlnich let
2018, 2019 ukazuje téméf polovicni pomér digitalnich vs. fyzickych eventd, konkrétne 48 %
virtualnich eventu z celkového poctu. Toto Cislo je zasadn€ ovlivnéno dalSimi trhy, které jsou
specifické svoji rozlohou (komplikujici fyzickou pfitomnost ucastniki), infrastrukturou nebo
mens$i kupni silou. V téchto zemich oznacovanych jako ,Multicountry* (viz zacatek kapitoly
3.1.3) je preferovano kondni akci v digitdlnim prostfedi a v men§im poctu. Samostatnou
kapitolou je pak Rusko, kdy se z divodu rozmisténi zakaznik( po celé zemi preferuje konani
vétsiho mnozstvi digitalnich eventd (minimalné na urovni akcich vétsiho rozmeéru). Z interni
analyzy spolecnosti Microsoft o poméru mezi digitalnimi a fyzickymi eventy vyplyva, zZe je
zasadni rozdil mezi stfedni Evropou a vychodni Evropou (viz Piiloha 3).

3.1.4 Proména marketingovych aktivit

Tuzemska pobocka spole¢nosti Microsoft obvykle realizuje v prubéhu kazdého fiskalniho roku
desitky eventt (59 eventu ve fiskalnim roce 2018, 62 eventu ve fiskalnim roce 2019, 58 eventu
ve fiskalnim roce 2020 a 45 eventu ve fiskdlnim roce 2021 do konce mésice biezna 2021
vzhledem k tomu, Ze tento fiskalni rok stale probihd). Ve fiskalnim roce 2020 je patrny pokles
poctu realizovanych eventd, ktery byl zptsoben prvni vinou pandemie covid-19, kdy se akce
presouvaly nebo rusily v disledku protiepidemickych opatieni. Fiskalni rok 2021 pak jiz
pracuje pouze s digitalnimi eventy a strategii nepiehlceni zakaznik( digitalnim obsahem. Proto
je Cislo poradanych akci nizsi nez v predchozich letech. Viechny tyto aktivity jsou zamé&fené
na ruzné cilové skupiny. Velmi dulezitd je skupina kliCovych rozhodujicich pracovnikd, tzv.
Business Decision Makers (BDM), ktefi pro spoleCnost predstavuji nejdulezitéjsi prostiedek
pro zahajeni diskuse o vyuzivani produkta a sluzeb. Microsoft nabizi (mimo jiné) feSeni pro
digitdlni transformaci, a proto jsou eventy pro skupinu feditelt, jednatelti a dal$i rozhodujicich
pozic dulezité pro utvoreni inspirace a prevedeni technologii konkrétni firmy nebo organizace
do digitalniho svéta, coz akceleruje byznys spolecnosti Microsoft. Druhou cilovou skupinou,
kterou marketing oslovuje, jsou technicti profesiondlové IT Pro (Information technology
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professional), pro které jsou pfipravovany prevazné odborné zamérené eventy a Skoleni
posilujici technické znalosti a dovednosti v riznych produktech. Mezi nejcastéjsi speakery
téchto akci patii samotni zaméstnanci spole¢nosti Microsoft, ktefi ptisobi na pozicich architektu
digitdlni infrastruktury, nebo se jednd o konzultanty zaméfené na konkrétni produkt. Microsoft
se vSak specializuje 1 na dalsi cilové skupiny a ackoliv se Ceskoslovenska pobocka zamétuje
pouze na prodej B2B segmentu, kromé rozhodujicich a technickych roli je komunikace
prostfednictvim eventl zaméfovana i na oblast vzdélavani a skolstvi. Zde v ramci specifického
oddéleni pripravuje Microsoft eventy specialné pro ucitele a studenty, kterym predstavuje
moderni technologie pro vzdélavani. Microsoft ma na globalni Grovni ureny prodejni fetézec.
Az na drobné vyjimky se veSkeré produkty a sluzby prodavaji prostiednictvim Siroké sité
partnerskych spolecnosti a Microsoft neprodava nic napiimo zakaznikovi. Davodem je
specificnost produktt, které vyzaduji odbornou implementaci do podnikového prostiedi
zakaznika, které zajiStuji pravé partnerské spolecnosti. Dalsi velkou cilovou skupinou, pro
kterou jsou poradany eventy, jsou proto partnefi a spolupracujici organizace.

Kromé eventl je soucasti komunikace s cilovymi skupinami propracovany systém datove
fizeného marketingu. VSichni zékaznici jsou zavedeni v databdzi a je vyhodnocovana jejich
aktivita a zdjem o konkrétni produkty. Pokud jste napfiklad novy zakaznik, zajimajici se o
aplikace Office pro svoji spolecnost, navstivite webové stranky pro zjisténi detailt. Zde si
muzete (po zadani zakladni udaj) stahnout napfiklad zkusebni verzi téchto aplikaci. V tomto
okamziku jsou udaje sparovany s existujicim zdznamem u existujiciho zdkaznika, nebo je
vytvofen zaznam novy. Marketingova automatizace sama vyhodnocuje, zdali zakaznik stazeni
zkuSebni aplikace skutecné pouziva, a pokud ano, zasle mu pozd¢ji naptiklad e-book popisujici
prechod ze starého feseni na nové aplikace, o které se zajima. Vybér tohoto obsahu neni
ndhodny, ale reflektuje, o jaké oblasti md zakaznik z4jem. Postupnymi kroky, naptiklad
pozvanim na predto¢eny webinar o dané problematice, nebo jakoukoliv jinou interakci, dochézi
k vytvareni skore daného kontaktu nazvané Marketing Engagement Index (MEI).
Marketingové oddéleni pak pfi zvani na konkrétni eventy vychazi téchto dat a je schopno pozvat
spravné ucastniky na spravnou akci, pravé diky znalosti jejich zajma a pracovnich pozic
(technicti lidé se obvykle zajimaji o odborné publikace a datové zdroje, zatimco BDM skupinu
oslovuji uspésné priklady z praxe, vizionarské prednasky apod.). MEI je ovliviiovano mnoho
raznymi akcemi, muze se jednat pravé o stazeni obsahu (e-book, studie, zkuSebni verze), o
prehrani video obsahu ¢i registraci na fyzickou nebo online akci. Jakékoliv materidly, eventy
apod. jsou pfistupné pouze po zadani kontaktnich udaji, které pomahaji systému prifadit
zékazniky ke sprivnému kontaktu a vyhodnocovat jejich skére zdjmu o konkrétni
problematiku. Obchodnici pak kromé svych piifazenych zakaznikl, kdy vidi jejich skutecné
zajmy a potieby, ziskavaji zakazniky, ktefi se jiz o produkty aktivné zajimaji a mohou tak
navazat v dialogu nad konkrétnim pfikladem, ktery zakaznik fesi. Cesta zakaznika je tak od
samotného pocatku velmi peclivé analyzovana a jednotlivé obchodni kontakty jsou prabézné
vyhodnocovany.

Marketingovy plén pobotky Microsoft Ceska republika a Slovensko se ve fiskalnim roce 2019
(neovlivnéném pandemif) skladal ze 48 fyzickych eventt a 12 digitalnich. V dasledku globalni
rozhodnuti spolecnosti Microsoft v dusledku $ifici se epidemie doslo k prevedeni veskerého
eventového obsahu do digitalni formy. Polovina fiskalniho roku 2020 a cely fiskalni rok 2021
(obdobi mezi bfeznem 2020 az Cervnem 2021) znamenal realizaci pouze virtudlnich online
eventll bez moznosti fyzické pritomnosti ucastnikt. Ve fiskalnim roce 2021 (Cervenec 2020 az
Cerven 2021) probéhlo nebo je planovano 53 digitalnich eventu. Dle rozhovoru s vedouci
manazerkou marketingové komunikace Zuzanou Yousif (viz Ptiloha 1) se pfi porovnani obdobi
pred pandemii koronaviru se sou¢asnym stavem zménilo primarné chovani zakazniku a také
zpusob, jakym je mozno oslovovat cilové skupiny. V soucasné dob¢ nabral prechod do digitalni
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formy obrovskou rychlost a jak sama pfiznava, tento model nebyl nikdy tak funkéni jako nyni,
ato i pres to, ze se o vyuzivani digitalnich kanal(i snazila spolecnost aktivné i pred krizi. Diky
tomuto zrychleni byl Microsoft pfinucen ptejit pln€ do digitalni formy a hledat nové platformy
a zpusoby, jak zakazniky zaujmout a olovit. Yousif potvrzuje, ze zejména v zaatku krize
zakaznici vice vyhledavali digitalni eventy oproti pfedchozimu obdobi. Postupné se ucili
prechazet Cisté do digitalu a konzumovali nabizeny obsah nejenom zivé, ale 1 po skonceni akce,
ze zaznamu. V soucasnosti (rozhovor byl realizovan v bfeznu 2021) pozoruje spolecnost i
padesatiprocentni odpad mezi registracemi a skutecné zucastnénymi, coz kopiruje trend znamy
u fyzickych eventl pred krizi. Zakaznici jsou dnes digitalnim obsahem prehlceni, a proto
je nutné vénovat velkou pozornost obsahu digitalniho eventu a také tomu, jak cilovou
skupinu oslovit. Microsoft rozdéluje eventy dle cilové skupiny na BDM eventy a akce pro IT
Pro audienci. Dle manazerky marketingové komunikace se zménila i samotna role
marketingového oddéleni ve spolecnosti, které muselo projit kompletni digitalizaci eventd na
virtudlni platformy, ale také dokdzat vedeni spoleCnosti, ze tyto eventy budou stejné uspésné
jako osobni akce z pohledu poétu relevantnich obchodnich kontaktd (leadd). Uspé&snost
digitalniho eventu pak predurcuje nékolik véci. Velmi zdsadni je obsah a spravné zvoleni
osobnosti, které na eventu prednasi. Pokud jsou obé tyto Casti kvalitni a dobfe zvolené pro
relevantni cilovou skupinou, nema Microsoft problem pfilakat i vyssi cilovou skupinu, kterou
predstavuji BDM zastupci spole¢nosti. Druhou z4sadni véci je tvorba interaktivniho zazitku.
Microsoft naptiklad vyuzil pro nékolik svych eventl platformy startupu Confer-O-Matic, ktera
umoziovala eventy realizovat jako virtudlni hry. Vysledkem pak bylo aktivni zapojeni
ucastnikd do eventu diky interaktivité, kterou platforma nabizi. Takovato forma pak byla pro
zakazniky pfehlednd a jejich vniméni nebylo pouze o hodinovém podcastu (zvukova nahrdvka),
ptirovnava Yousif. Co se tyCe forem eventd, vzdy zalezi na cilové skupiné. U IT Pro skupiny
byl uspésny event konany ve virtudlnim svété s hernimi prvky, ale pro eventy zaméfené na
BDM audienci byly realizovany napiiklad se spolecnou degustaci vina (které bylo ucastnikim
doruceno pred akci), nebo jako spolecné vareni se znamym kuchafem. Je velmi dulezité, aby
event byl interaktivni a zdbavny a obsahoval pravé n€jaké podobné zpestieni. Zuzana Yousif
upozoriiuje na vyhody vyhodnocovani digitalnich eventu, kde miuzeme sledovat skutecné
zapojeni ucastniki, cas jejich odchodu a prichodu, interakci v ramci chatu apod.
Z pohledu pfinost eventd pro firmu a prevazné pro obchodni oddé€leni jsou obé formy
srovnatelné. Ukolem marketingu je piivést leady (kontakty) obchodnikéim, a to se Microsoftu i
dobé digitalnich eventl dafilo uz pred krizi, a to diky tomu, Zze se zdkaznické kontakty
zpracovavaji digitaln€ a prochazi automatizaci. Rozdily mezi obdobimi tak pro marketingové
oddéleni byly z pohledu poctu ucastnickych kontakt zavedenych do systému spiSe pozitivni,
protoze se darilo oslovovat ucastniky, kteri by na fyzickou akci nedorazili. Z pohledu
obchodniho oddéleni vSak samoziejmé chybi osobni formy, které je pro tento typ byznysu
zasadni. A 1 kdyz obchodnik ziska lead do systému, tak stdle neni schopen potkat se s timto
zdkaznikem na osobni bdzi. Toto setkavani je ve svété velkych spoleCnosti nezbytné pro
uzavirani obchodnich vztahd. V souhrnu je tedy prinos digitalnich a fyzickych eventu
srovnatelny, kdy nemoznost osobni formy poméahajici potencialné vétSim zakazkam,
kompenzuje Microsoft novymi zakazniky a vét§im mnozstvim kontaktu.

3.1.5 Shrnuti dopadu

Pandemie covid-19 ovlivnila celkové chovani spotiebitel po celém svété, které vyustilo v
pokles trzeb. Nejvice zasaZzenymi oblastmi jsou turistika, kultura a zabavni pramysl, ale také
prumysl stravovacich sluzeb. Spotiebitelé si po vypuknuti pandemie vice hlidaji, za co utraceji
penize, a minimalizuji nakupy zbytnych statkd a sluzeb. V Ceské republice se také zménily
nakupni preference, kdy vice spotiebitelti nakupuje ovéfené znacky a vice vyhledava produkty
z lokélniho trhu. Z pohledu ekonomickych ukazatelti doslo k poklesu spotieby domacnosti a
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k negativnimu rastu hrubého domaciho produktu v dasledku ekonomické recese, vyvolané
prevazend vladnimi nafizenimi proti Sifeni koronaviru. V ramci Ceské republiky ovlivnila
pandemie negativné€ vétSinu firem (pouze desetina nepozorovala zadné rozdily). Dusledkem
negativnich dopadt byl nedostatek materialu, snizeni poptavky, nedostupnost zaméstnanca
apod. Pandemie tak zasadn& ovlivnila celkovy trh nejen v Ceské republice.

Prodejni vysledky spole¢nosti Microsoft byly na globdlni drovni v obdobi pandemie také
ovlivnény. Z davodu vyssi poptavky po digitalnich technologiich doslo k rastu ziska
z cloudovych a komunikac¢nich sluzeb. Dale k rastu ziski v oblasti prodeji operacniho systému
uzivatelim, ktefi se presunuli z kancelafi do domaciho prostiedi. Vlivem omezeni vychazeni a
konani spoleCenskych a kulturnich akcich doslo k vétsi poptavce v oblasti herniho pramyslu,
kde Microsoft také sledoval narast svych ziska. K poklesu oproti ocekavanému planu vsSak
doslo na poli socialnich siti, konkrétné profesni sit¢ LinkedIn, kde se snizil pocet pracovnich
inzeratd (v disledkd mensi poptavky po zaméstnancich ze strany firem) a také se snizilo
mnozstvi placenych pfispévki. Zvlasté malé a stiedni firmy zpomalily ndkupni proces, ¢imz se
rast v oblasti prodeju sluzeb pro firemni zakazniku utlumil. Niz§i rast oproti oCekavanim byl
kompenzovan vyssi poptavkou po cloudovych a komunikaénich sluzbéach, ktery ve vysledku
prekonal v trzbach ofekavani analytiki. Microsoft v§ak byl nucen omezit investice (pfevazné
do stavby novych datacenter), které se v dusledku nedostatku vypocetni techniky na trhu a
omezeni na stran€ dodavatelti opozdily. Ocekava se vsak jejich prevedeni do budouciho obdobi,
a proto mnozstvi investovaného kapitalu nebude snizeno ani negativné ovlivnéno.

V oblasti event marketingu obecné doslo k pfesouvani a ruSeni naplanovanych eventd.
Pristoupila k nému vétsi polovina spole¢nosti. Velka Cast komunikace se pfesunula do
digitalniho prostiedi, a to vCetn€ eventq, které se nyni Casto potadaji prostfednictvim internetu.
Obchodni schiizky byly také z vétsi Casti nahrazeny virtualnim setkavanim. Z pohledu konan{
fyzickych eventli doslo k radikdlnimu poklesu na minimum, v disledku vladnich omezeni
zakazujici setkavani lidi. Ceskd eventovd asociace, zastupujici profesiondlni eventové
organizace a dalSi subjekty podilejici se na konani (vétSinou fyzickych) akci, uvadi pokles
poptéavky po téchto sluzbach o vice nez dvé tietiny oproti dobé pred pandemii. Casteén& dochazi
k preorientovavani ¢innosti eventovych organizaci do oblasti poskytovani digitalnich eventu,
protoze vétsina téchto subjektd oCekava, ze po skonCeni pandemie nedojde k obnoveni
mnozstvi eventdl do stejného rozsahu jako pred krizi zptsobenou covid-19. Cast téchto
organizaci v prubéhu rok trvajiciho obdobi, pfi kterém nebylo mozné (nebo pouze CasteCne)
realizovat eventy, zanikla.

Zasadni zménou v oblasti event marketingu spolecnosti Microsoft bylo globdlni rozhodnuti o
preorientovani veskerych poradanych akcich do online prostfedi. Soucasné doslo ke snizeni
celkového poctu pofadanych eventa vlivem pieplanovani a nasledného ruseni eventd pii prvni
viné pandemie (Unor 2020-kvéten 2020). V nasledujicich mésicich pak doslo k celkovému
presunu veskerého eventového déni do digitalniho prostredi, a proto se spolecnost Microsoft
rozhodla snizit pocet konanych udalosti a vyhnout se prehlceni cilovych skupin, na které
komunikovala. PocCet eventl se tak snizil, coz umoznilo zvysit obsahovou kvalitu a udrzet
ucastnickou pfitomnost na digitalnich eventech.

Obecné lze fict, ze spolecnost Microsoft nebyla na globalni trovni z pohledu trzeb pandemii
koronaviru ovlivnéna, doslo pouze ke zpomaleni rustu ve vSech oblastech podnikani. Z pohledu
marketingu Microsoft navazal na svoje dosavadni zkuSenosti s technologiemi v oblasti digitalni
komunikace a presunul eventy, obchodni schiizky a celé prostiedi pro realizaci byznysu do
online svéta. Akce, které organizuje mistni pobocka Microsoft Ceska republika a Slovensko, se
presunuly do digitalniho prostiedi. Vyzvou bylo aktivni osloveni a zapojeni zakaznika z cilové
skupiny vedoucich pracovnikl, jednatelG majiteld oznaCované jako BDM, ktefi od akci
ocekavaji mimo jiné i prostor pro navazovani obchodnich vztahu. Privedeni této cilové skupiny
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na eventy se podafilo pfizpisobenim obsahu akce a proménou formatu. V obdobi rychlého
prerodu mnoha akci dostupnych na tuzemském trhu doslo postupné k prehlceni cilové skupiny,
ktera si pozdéji zaCala vybirat pouze zajimavé a ¢asoveé odpovidajici formaty. Soucasné je také
mozné zasahnout i cilovou skupinu ucastnikad, kteti by se z divodu fyzického konani akce
nemohli zic¢astnit (dlouhd doba cestovani, Cas spojeny s pobytem v misté konani akce, fyzicka
nepiitomnost v misté pracovisté apod.), diky pfevedeni eventu do digitalniho prostiedi se tak
bez vazby na konkrétni fyzické misto mohou akci zucCastnit. Podobné tomu je i s fecniky, ktefi
rovnéz nejsou omezeni lokaci akce.

3.2 Mapovani krizovych reSeni

Spolecnost Microsoft byla, stejné€ jako ostatni organizace a firmy, nucena v prubéhu prvni
poloviny roku 2020, kdy doslo k vladnim nafizenim regulujici shromazd’ovani a potradani
hromadnych akci, zménit sviij marketingovy plan. Nejen v oblasti eventl, ale také v pfistupu
k zakaznikim a regulaci cestovani (Marketingovy tym je mezinarodni a jeho Clenové jsou
rozmisténi mezi Ceskou a Slovenskou republiku, kdy toto geografické dé&leni nereflektuje
rozdélené ukoly). Proto bylo nutné preorganizovat vlastnictvi jednotlivych akci, aby bylo
mozné zajistit fyzickou pfitomnost napfiklad pii nataceni digitalnich eventd. Nespornou
vyhodou Microsoftu je podnikdni v oboru IT. Moderni technologie tak pro zdkazniky,
zameéstnance, partnery a dodavatele nejsou cizi a bylo mozné se spolehnout na technickou
gramotnost.

3.2.1 Proména formatu konference Microsoft Envision Forum

Microsoft Envision Forum je nejvétsi akci poradanou spolednosti Microsoft Ceské republika a
Slovensko. Jedna se o event zaméfeny na témata digitalni transformace pfevazné v oblastech
finan¢nictvi, maloobchodu, vyroby nebo statni spravy. Jedna se o zdsadni konferenci poradanou
pro klicové vedouci zaméstnance (BDM) Ceskych a slovenskych firem. Format Envision Forum
je celosvétové pouzivany koncept, ktery se uskutecnil v roce 2020 v mnoha zemich svéta.
Obsahem konference nejsou technické prednasky, ale spiSe prezentace inspirativnich speakerd,
ukazky feSeni spole¢nosti Microsoft v praxi a diskusni formaty, kterych se zucastiiuji znamé
osobnosti nejen mistniho byznysu. V ramci tuzemského prostfedi tato konference navédzala na
akci Digital Opportunities Transformation Summit (DOTS), ktera se konala poprvé v roce 2017
ve Foéru Karlin. Dulezitost akce podpotil fakt, Zze zde vystoupil CEO (Chief executive officer)
vykonny fteditel spolecnosti Microsoft Satya Nadella, ktery do Prahy pficestoval poprvé ve
svém funkcnich obdobi a oteviel tuto akci svoji tvodni prednaskou. Konference DOTS se
konala i v nésledujicich letech a nabidla GiCastnikd opét inovativni speakery a inspiraci pro
vyuziti technologii v byznyse. Kromé& Prahy tato akce zavitala v roce 2018 do Bratislavy, kde
vystoupil Philippe Rogge, prezident Microsoftu pro stfedni a vychodni Evropu. DOTS byl tedy
nejvyznamngjsi konferenci ¢eskoslovenské pobocky Microsoftu.

V pldnovani na fiskdlni rok 2020 byl DOTS nahrazen globdlnim formatem Envision Forum,
ktery umoziioval vyuzit lokalni obsah pro mistni trh v kombinaci silné znacky a
predpfipravenych materialti (vizualni identity akce, komunikacnich materialt apod.). Event se
mél opét konat ve Foru Karlin, a to 1. dubna 2020. Vzhledem k opatfenim vyvolanym pandemif
koronaviru se Microsoft rozhodl tuto akci presunout na listopad 2020. Z puvodni fyzické
konference byla akce zménéna na virtudlni summit a doS§lo k mnoha zménam. Olga
JaroSova, marketingova specialistka ze spole¢nosti Microsoft, ktera je zodpovédna za
kompletni realizaci konference Envision Forum (viz Pfiloha 2), popisuje, ze Microsoft dle
puvodnich plant chtél konferenci usporadat ve Foru Karlin. A to hlavné z divodu vytvofeni
vhodného prostiedi pro byznysové schiizky mezi zakazniky a obchodnim tymem spole¢nosti
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Microsoft. Kromé rezervace prostorti, vymysleného programu a zajisténych vystupujicich,
dokonce jiz byla odesldna prvni vlna pozvanek. K vyhlaSeni nouzového stavu a zdkazu
vychazeni doslo 3 tydny pred akci, a proto musel marketingovy tym zastavit veSkerou
komunikaci a naplanovat dal§i poustup. Doslo k rozhodnuti pfesunout akci z ptvodniho
terminu 1. dubna 2020 na podzim tohoto roku. Soub&zné s timto bylo rozhodnuto (i na globdln{
urovni spoleCnosti) presunout veskeré akce na digitalni prostredi, a proto bylo nutné vymysleni
nového konceptu akce. Zisadnim aspektem bylo udrzeni pozornosti cilové skupiny
konference Envision Forum, kterou predstavuji zminovani ucastnici z fad BDM zaméstnanci,
jednateld a majiteld spolecnosti. Nejprve se uvazovalo o moznosti realizovat akci v puavodnich
prostorech a dle jiz hotového scénare, formou zivého pfenosu pro ucastniky skrze digitalni
platformu. Od tohoto konceptu vSak bylo upusténo z divodu dlouhé stopaze ptimého prenosu,
kdy by nebylo mozné udrzet pozornost sledujicich po celou dobu trvani zhruba 8hodinové akce.

Dal§im problémem byly také technické limity platformy ON24, kterou Microsoft pro digitalni
eventy pouziva. Ta neni primarné vytvoreni pro komplikované zivé prenosy, kdy se stiida vice
kamer a lokaci. Dle originalniho programu se mély pfednasky organizované na pddiu sttidat
s redlnymi technickymi instalacemi pfimo v misté konani akce, kdy by se kamera pfi zivém
vysilani komplikované pohybovala v konferencnim prostoru. V neposledni fadé pak bylo
problémem zajisténi specialnich prvku pro zpfistupnéni akce vSem ucastnikim (i tém
s handicapem), jedna se naptiklad o simultanni preklad do znakového jazyka, vlozeni titul( a
audio stopy do obrazu v redlném case apod. Toto zpfistupnéni spoleCnost Microsoft u
podobnych akci vzdy nabizi. Proto bylo rozhodnuto obsah konference rozdélit do dvou dnu,
kdy prvni den probehly prednéasky osobnosti a druhy den pak prezentace technologickych feSeni
v praxi. Délka obou blokiui byla rovnéz zkracena na 3 hodiny, tak, aby doba sledovani
digitalniho eventu byla vhodnd pro cilovou skupinu této konference.

Velmi dalezitym bylo rozhodnuti o prredtoceni téchto obsahovych bloku, ¢imz bylo mozné
zajistit findlni vystup v pozadované kvalité oproti zivému vysilani. Kromé& zkraceni obsahu
doslo i k pretvoreni jednotlivych blokli. Vzhledem k nemoznosti fyzické pfitomnosti nékterych
(zvlasté zahranicnich) speaker(i se nataceni odehralo prostfednictvim platformy Microsoft
Teams, kdy se vSichni Gi€astnici pfipojovali do virtualniho studia a vedli diskusi s moderatorem.
Tim se predeslo klasickému konferencnimu formatu, kdy jeden fecnik mluvi nékolik desitek
minut do kamery, coz je obvyklé pro fyzicky konané akce. V digitalni podobé¢ by tento zptisob
nefungoval z davodu malé dynamiky.

Prvek interakce pak nahradily virtualni moderované diskusni formaty. Druhy konferenc¢ni
den byl ve znameni predstaveni technologickych instalaci, kdy moderator prochéazel skute¢nou
ukazkovou prodejnou a spolecné sodborniky ze spoleCnosti Microsoft a partnerskych
organizaci zprostiedkovaval sledujicim zazitek z ukazkové instalace. Cilem bylo pfiblizit se
zézitku jako pii realné navitéve ukazkové instalace na fyzicky poradané akci. Ugastnici pak vie
sledovali online ve svém internetovém prohlizeci (Obrazek 1) v prostiedi ON24, které bylo
pfizpisobeno vizualni identit¢ akce a umoziovalo mimo jiné i interakei s Fe¢niky. Ti byli
pfipraveni odpovidat na polozené dotazy v redlném Case, a to 1 pies to, ze nejednalo o skutecné
zivé vysilani, ale prehrani jednotlivych prednasek a blokil v predem stanovaném ¢asovém okné.
Spolecné s prednasejicimi byli pro pokladani otdzek v prubéhu akce, pfitomni 1 zaméstnanci
spole¢nosti Microsoft, ktefi odpovidali na detailngjsi technické dotazy, poptipad€ organizacni
zalezitosti, aby nedo$lo k zahlceni speakerd. Digitalni platformy, také umoziuji pracovat
s otazkami i naddle a predat poloZenou otazku obchodnikovi. Ten na zajem ucastnika muze
navizat diskusi a otevfit konkrétni problematiku, kterd potencidlniho zdkaznika zajimala, a
vyuzit tyto informace v prospéch budoucich obchodnich vztaha.
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Obrazek 1: Prostredi digitdlni konference Envision Forum 2020
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Zdroj: Envision Forum — Digital Platform to Realize Your Potential

Zasadni proménou mezi konferencemi byla kromé prechodu na digitalni format dle vedouci
manazerky marketingové komunikace Zuzany Yousif (viz Pfiloha 1) schopnost zvladnout
konferenci Envision Forum po obsahové formé. Microsoft mohl do programu summitu zaradit
i speakery a osobnosti, ktefi by pro predchozi fyzické akce byli nedostupni. Pravé diky
digitdlnimu formatu odpadla bariéra s cestovanim a dlouhou ¢asovou naro¢nosti tiasti na akci
v Praze. Na druhou stranu spolecnost ztratila moznost fyzického setkani se zakazniky, kdy
nemohlo dojit k networkingu. Ten byl pii konferencich DOTS kladné hodnocen obchodnim
tymem, ale i vedenim pobocky Microsoftu. Pfedchozi akce byly u zdkaznikti velmi Zadanou
spoleCenskou udalosti, a i diky omezené kapacité mohla spolecnost pozvat pouze nejdulezitéjsi
ze svych obchodnich kontakti. Digitalni format tento faktor exkluzivity odstranil a
zpristupnil akci v§em. Z pohledu lead managementu a ziskavani novych zakazniki byl tento
format naopak velmi uspésny, a to prevazné diky investici do vyssi kvality obsahu. Mnozstvi
pfivedenych zéakazniki je podstatné vyssi. Z pohledu kvality BDM eventu vsak nedoslo
napfiiklad k networkingu, ktery je pro obchodni vztahy zdsadni. Na Envision Forum zavitalo
diky kvalitnimu obsahu a §irsi dostupnosti vét§i mnozstvi ucastniku oproti konferenci DOTS
(viz kapitola 3.3.1). Z pozice novych kontaktl doslo k pfilakani velkého mnozstvi novych
zakaznikd ¢emuz pomohl digitalni format. Fyzicky poradanych eventi pred krizi by se tito
zakaznici nezacCastnili. Narust je zpisobeno 1 vétsi otevienosti eventu a zvacim procesem, ktery
byl v ptipad¢ Envision Forum sméfovan na vétsi cilovou skupinu.

Spolecné s proménou formatu byla na zacatku planovani nové podoby tohoto eventu skepse na
strané partnerd, ktefi spolecné s Microsoftem akci realizovali. Jedna se o spoleCnosti Accenture
a T-Mobile. Pozdéji vSechny strany vyhodnotili svoji ucast jako vyhodou prevazné proto, ze
spojeni téchto velkych hraca trhu umoznilo piinést ucastnikim kvalitni obsah a vybudovat
positioning komunikujici, ze tyto spolec¢nosti jsou leadery v oblasti digitlni transformace, a i
obdobi krize maji co fict. Druhou vyhodou propojeni téchto spole¢nosti byl zvaci proces.
Yousif uvadi, ze nejslozitéjsi pro kazdého marketéra v oblasti firemnich zakazniki B2B je
pfivést relevantni cilovou skupinu tGcastniki BDM zastupcu spolecnosti. Spoluprace téchto
velkych spoleCnosti pak pfinasi benefity pro vSechny strany, protoze je mozné zvat vlastni
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databaze zakaznikl a tim padem sdilet mozné potencialni zakazniky mezi spolupracujicimi
subjekty. Z pohledu finan¢ni naro€nosti Zuzana Yousif potvrzuje, ze u akci zaméfenych na
BDM jsou naklady na realizaci fyzické a digitalni akce pomérné stejné. To, co spolecnost diive
investovala do pronijmu odpovidajiciho misto konani eventu, organizacniho zajisténi
(catering, technické sluzby na misté, nabytek, dekorace apod.), dnes v dobé digitalnich eventa
investuje do obsahu konference a do kvalitnéjSich nebo drive financné nedostupnych
speakeru. Soucasné je potieba v rozpoc¢tu nechat prostor pro interaktivni nebo zabavnou cast,
ktera ucastniky udrzi u obrazovek jejich zarizeni. Muze se jednat o zajimavé efekty, pokrocilou
grafiku eventu apod., tak, aby akce nezapadla mezi vSemi ostatnimi digitalnimi eventy, které
organizuji ostatni firmy na trhu, a pfinesla zapamatovatelny zazitek.

3.2.2 Virtualni diskusni formaty

Vzhledem k pfechodu na digitdlni eventy reagovalo marketingové oddé€leni rychlym
vytvofenim novych formatd, pfizpasobenych virtualnimu prostiedi. ZruSenim veSkerych
fyzickych eventl doslo k uvolnéni marketingového rozpoctu a vznikl prostor pro nové eventy.

Prvnim z nich byla diskusni série MS Talks, kterd vznikla jako rychld reakce v dobé vladnich
nafizeni zakazujici setkavani. Tato akce vyplnila vzniklé eventové vakuum. Do aktivity se
kromé spoleCnosti Microsoft zapojila spoleCnost Accenture, Forrester a pozdéji 1 Casopis
Forbes. Konceptem projektu MS Talks jsou zivé vysilané diskuse s prednimi leadery ¢eského
byznysu na pfedem stanovené téma. Akci moderuje Filip Horky, ktery prostfednictvim
virtudlniho studia, komunika¢niho nastroje Microsoft Teams a konferencniho systému Surface
Hub jiz ve studiu privital generalni feditele velkych spolec¢nosti, datové analytiky, podnikatele,
odborniky a dalsi zajimavé osobnosti. VSe se odehravd bez nutnosti fyzické pfitomnosti
speakeru ve studiu prostiednictvim video konference a sledujici mohou hostim pokladat otazky
pomoci chatu pfimo v aplikaci Microsoft Teams. Zajimavym prvkem pro zpestfeni tohoto
formatu je také vizualni facilitace v realném case, kdy nazory a myslenky prezentované
v prubéhu zivého vysilani jsou zaznamendvany graficky a po skonceni akce jsou k poskytnuty
ucastnikiim eventu jakou materidl sumarizujici probirany obsah (Obrazek 2).

Obrazek 2: Priklad vizualni facilitace (MS Talks)

gﬁ; (YBER SEUURITY M@ Talks

Viadini ROREL 2w
5 Rudd e Jon Koo n [ : el W e " fow| LUPrd
\ b8 & g o

(DTN & Bicast xrum ﬁ“‘mof"@“ it % x M e s vke % 1Ten HE vorep WD umaw-

mmr- * wn{
Im‘ﬁ & g

X .m0 unéu-(u w208y * K

Goverance uueuuw - . y peich
» oo Gk ( : HaeR, noézawat 18 SesoU 12METe
x nne&emm;} m
""‘“'

or..m .
% % Siruiorené (nm ;d. rum m "
5 Uroxin Te wTiesa AedcdizeT

BeLtenosT ProvokoTe B ot ol i
. msm:g uumue m'eﬂvm? m e

meuum stoéhy PROPOGOET te2tezosT
- ; Berreliosi( (eATIREAce

@ wqéuv ol Nesw Moréw 0 BU bwm‘(am[can

pu,nal, Lmne wir

wrineh MS@Talks

88 Microsoft , a(un:ure, Foreestee, Forbes

Zdroj: LinkedIn (MS Talks CZ/SK)

43



Velkou vyhodou konceptu MS Talks byla moznost sledovat diskusi 1 po skonceni akce. Po
registraci obdrzeli zdjemci piistup k videu z akce a mohli ho zhlédnut kdykoliv bez nutnosti
ucasti na zivém vysilani. Pozd¢ji pribyla i moznost ziskat zvukovy zdznam akce jako podcast
v aplikacich Spotify a Apple Podcasts. Soucasti MS Talks je i vybudovand komunita na
profesni socialni siti LinkedIn, kterd souzi pro informovani o novych dilech a budovani
znacky tohoto formatu. Kromé pozvanek zde Microsoft pracuje s vyuzivanim obsahu z jiz
probéhlych diskusi. Formou kratkych prispévkl s citity nebo videi vytvari obsah, na ktery
reaguji uzivatelé této socialni sité. MS Talks vznikl také proto, aby bylo mozné udrzet
zékazniky aktivni v obdobi, kdy se nerealizovala konference Microsoft Envision férum. Bylo
tak mozné pokracovat v aktivni marketingové komunikaci v dobé&, kdy probihaly pfipravy na
hlavni udélost roku, a pracovat s cilovou skupinou.

Druhym prikladem digitalnich format reagujicich na situaci vyvolanou krizi v souvislosti
s pandemii koronaviru je format MS Industry Insight, ktery navazal a rozsifil uspéSny format
MS Talks a zaméfil se vice technickou audienci. Pro ucely tohoto projektu vzniklo v budové
Microsoftu improvizované studio (financované z rozpoctu na zruSené akce). Format MS
Industry Insight opét stavi na vyhodé zivého vysilani kombinovaného s moznosti prehrani
zaznamu akce po jeho skonceni. Jedna se o diskusi moderovanou odbornikem ze spolecnosti
Microsoft, ktery si do studia nebo prostfednictvim videokonference skrz Microsoft Teams zve
zastupce partnerskych spolecnosti nebo organizaci, které vyuzivaji ve své podnikatelské
¢innosti moderni feSeni. Kazdy dil tohoto vysilani je zaméfen na konkrétni oblast z prumyslu
nebo sluzeb, kdy mezi sebou diskutuji zastupci Microsoftu, partnerti, anebo pifimo zakaznici.
Oproti pfedchozimu formatu je tento typ eventu zameéfen na cilovou skupinu odbornika ze
spolecCnosti, ktefi zvazuji implementaci modernich technologii ve svém provozu. Proto jsou
soucasti porfadu ukdzky z praxe a priklady vyuziti prezentované piimo ve studiu. Kromé
samotného diskusniho pofadu také vznikla (podobné jako u MS Talks) komunita na profesni
socidlni siti LinkedIn, ktera sdruzuje cilovou skupinu eventu a rozsifuje interakci i po akci.

Podle Zuzany Yousif jsou oba tyto formaty uspésné diky izkému prizpusobeni akce cilové
skupiné. Dalsim divodem je vyuziti virtudlni platformy a schopnost rychle reagovat na
vzniklou situaci. Format MS Industry Insight také stavi na partnerskych spolecnostech, které
do zvaciho procesu zapojuji svoje zdkazniky, ¢imz dochéazi k navazani moznych novych
kontakta a piipadné spoluprace. Format MS Talks je uspésny diky moznosti pozvat (virtualng€)
do studia osobnosti, s nimiz bychom si Microsoft spolupraci nemohl dovolit, at’ uz z finan¢niho
hlediska nebo z divodu jejich zaméfeni mimo IT obor. V soucasné situaci vSak maji co fict i
lidé jako jsou napfiklad ekonomové Tomas Sedlacek a Helena Horska, nebo jiné osobnosti,
jejichz ucast na technické akci by nebyla vhodna. Microsoft v této oblasti vyuziva i influencer
marketingu, vice nez pred krizi. Vyuzivani vlivnych osobnosti pro komunikaci vlastnich
eventu je velmi efektivni. Pfi skladé€ hostd MS Talks jsou vybirany i osobnosti, kterou nejsou
ptimo soucasti technologického svéta. Tito lidé Microsoft vnimali jako IT spolecnost nebo jako
vlastniky platformy Windows. Microsoft vSak dnes dokazuje, ze je silnym hra¢em na trhu
digitalni transformace a ze je relevantnim partnerem pro diskuse na irovni managementu zmeén.
Toto vnimani pak peclivé vybrani influencefi (vlivné osobnosti) pfenasi i na svoje sledujici a
tim Microsoft buduje §ir§i povédomi a vytvarti silnéjsi positioning nejen pro soucasné, ale i pro
mozné potencialni zdkazniky. Vedeni Microsoftu hodnoti tento format jako uspéSny a po
skonceni krize planuje na tyto formaty navéazat a jejich podstatu zachovat. Yousif soucasné
pfipomina, ze fyzicka forma eventu je nutna zvlasté pro udrzovani vztahli obchodniki a vedeni
s BDM zastupci. Ocekava, Zze eventy urcené pro technickou cilovou skupinu budou po
skonceni krize pokracovat v digitalnim formatu a celkové se eventy vrati do hybridni formy,
ale urcité ne definitivné do stejného fyzického setkavani, které bylo bézné pred pandemii.
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3.2.3 Digitalni konference Hybridni prace: restart produktivity

Dal§im formatem digitalniho eventu je konference Hybridni prace: restart produktivity.
Spolecnost Microsoft tento event realizuje ve spolupraci s eventovou agenturou Fox Hunter,
ktera je mimo jiné ¢lenem Ceské eventové asociace (CEA). Konference Hybridni prace: restart
produktivity se zabyva soucasnou situaci, kdy je velkd cCast zaméstnanci a spolecnosti
ovlivnéna omezenimi vyplyvajicimi z opatienich proti §ifeni koronaviru. Hlavnim tématem je
postupny navrat do pracovniho prostiedi z home officu (price v domacim prostiedi) a
zapojeni se do plnohodnotného pracovniho procesu. Microsoft a dalsi technologické firmy
predpokladaji, ze po skonCeni pandemie nebude svét prace stejny, zameéstnanci budou
kombinovat praci z domova s praci v kancelafi, a proto je dilezité zaméfit se na promény
pracovnich navykl a osvojit si vyuzivani novych technologii, tak, aby napfiklad pfi spolupraci
bylo mozné plné interagovat s kolegy bez ohledu na to, zdali jsou fyzicky pfitomni v kancelafi,
nebo se pripojuji na schizku vzdalené.

Tato akce vznikala jiz od samotného zacatku jako virtualni a cilem bylo vytvofit obsah tak, aby
ho v dob¢ jejiho vypusténi (20. duben 2021) bylo mozné zivé odvysilat vSem registrovanym.
Cilovou skupinou, pro kterou byla konference pfipravena, je stfedni management, ktery se
nyni potykd s pfechodem svych zaméstnancti do hybridniho svéta prace, ale souCasné ma
moznosti ovliviiovat rozhodovani pfi digitalizaci organizace. Diky naplanovéni konference na
ptesny Cas a zprostiedkovani ucasti formou zivého exkluzivniho primého prenosu (stejné jako
u konference Envision Forum) se o¢ekava vysoka mira ucastnika, ktefi akci zhlédnou az do
konce. Jak popisuje Vladimir Hruban, produktovy manazer marketingu Microsoft 365 (viz
Priloha 4), konference byla od samotného zac¢itku planovana jako virtualni event. Proto
bylo nutné zkratit jeji trvani oproti klasickému fyzicky konanému formatu, kdy ucastnici
pfipojeni skrze prohlize¢, obvykle nevydrzi sledovat obsah dlouhé hodiny (jako v pfipadé
tradi¢nich formatt). Proto bylo rozhodnuto konferenci rozd¢lit na inspirativni blok a ¢ast méné
formélnich rozhovort. Tomu bylo pfizpisobeno i prostiedi, ve kterém se natacelo. Celkovy cas
konference Hybridni prace: Restart produktivity je dveé a pul hodiny, a to prave proto, aby bylo
mozné udrzet pozornost Gcastniki po celou dobu konference. Prvni typem prednasek v ramci
inspirativniho bloku jsou obsahové prispévky nataCené v dekoraci hybridni kancelare. V této
Casti jsou naplanovany dvé keynote, ke promluvi generalni feditelka spoleCnosti Microsoft
Ceska republika a Slovenko, Violeta Luca, a manazer divize Microsoft 365, Petr Vasa.
Tématem je promeéna pracovniho prostiedi a navyka z pohledu spole¢nosti Microsoft. VSichni
speakefi pouzivaji pro prezentovani tymové zatizeni Microsoft Surface Hub (velkou dotykovou
obrazovku), ktera zaroven predstavuje novy zpusob prace. Druhym typem prednasek jsou méné
formalni rozhovory, které jsou i v ramci dekorace umistény do neformalniho prostiedi. Zde
Microsoft vyuziva influencer marketing a do diskuse piizyva vlivné osobnosti. Jednim ze
speakerd je technologicky nadSenec a vizionaf Petra Mara, ktery je znamy nejen v IT komunité.
Mimo jiné zde promluvi také Filip Diimalka, knizni autor a zakladatel firmy Digiskills, a dalsi
osobnosti z partnerskych spolecnosti tohoto eventu. Po skonceni akce pak vsichni registrovani
obdrzi pristup ke zpétnému prehrani akce, ale také odkazy na expertni prednasky, na které je
odkazovano i v ramci hlavniho konferen¢niho bloku. Obsahem téchto expertnich prezentaci
jsou specifickd témata rozSifujici hlavni prednasky konference a oproti predchozimu
vizionarskému typu obsahu jsou vice produktové a zaméfené na detail. Jako priklad mizeme
uvést samostatny blok prednasky zamiené na Sketchnoting, tedy vizudlni komunikaci, kterd se
v dobé Hybridnich meetingu hodi pro zapojeni vSech ti¢astnikti schizky, ktefi jsou bud’ v misté
prezentace nebo vzdalené pfipojeni pies videokonferencni platformu. Druhou zajimavou
expertni prednaskou je pohled odbornice na datovou analyzu a jeji vizualizaci, kterd ve svém
bloku predstavuje, jak vhodné interpretovat a vykreslovat data. Délka téchto expertnich
prednasek je okolo 30 minut a ucastnici je obdrzi az v rdmci separdtni komunikace.
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Zvaci proces na zivou formu vysilani probéhl formou nékolika kanald. Kromé tradicné
pouzivaného obchodniho tymu, kdy obchodnici diky predpfipravenym pozvankdm zvou
vhodné kontakty na strané svych zakaznikl, vyuzil Microsoft také automatizovanou
hromadnou rozesilku pozvinek na kontakty v zdkaznické databdzi. Tento kanal umoziuje
oslovit i mensi zakazniky, ktefi jesté nemaji pridéleného vlastniho obchodnika, se kterym maji
navazanou osobni komunikaci. Vybér z databaze zakazniki reflektoval realny zajem o
produkty a sluzby prezentované v ramci konference, ¢imz doSlo ke kontaktovani pouze
relevantni skupiny zakaznika. Vyhodou bylo také partnerstvi se spolecnosti Digiskills, ktera se
na konferenci podilela, diky jejim obchodnim kontaktiim se podatilo pozvat i dalsi GiCastniky,
které Microsoft doposud nemél ve svoji databazi, a tim rozsifit mnozstvi novych obchodnich
kontaktd. Microsoft také pripravil pozvankové prispévky pro svoje vlastni zaméstnance na
socidlni sit’ LinkedIn, a tak probihalo osloveni i jejich komunity formou zprosttedkovaného
pozvani od kontaktu z Microsoft. Velmi diilezitou komunikacni linkou v rdmci zvaciho procesu
bylo zapojeni influencer marketingu, kdy prostfednictvim vlivnych osobnosti, které na
konferenci zaroveni prednasely (Petr Mara a Filip Dfimalka) doSlo ke komunikaci akce skrze
jejich socialni sité, ¢imz se podafilo oslovit jejich fanousky. Spolecnosti Microsoft tak opét
ziskala nové potencidlni obchodni kontakty. Vypusténi konference je naplanovano na 20. dubna
2021 na 9:00 a na akci je zaregistrovano (18. dubna 2021) ptesné 618 zajemcii o akci Hybridni
prace: Restart produktivity. V rdmci druhé viny komunikace pak Microsoft bude zvat dalsi
ucastniky, ktefi se neziCastnili nebo se nezaregistrovali na zivé online vysilani 20. dubna 2021.
Pro tyto ucely vznikla stranka konference, na které budou umistény vSechny obsahové Casti. Po
registraci uCastnikd se obsah zpfistupni formou onDemand, tedy videa na vyzadani. Kontakty,
které vSichni UcCastnici zanechaji vyménou za zpfistupnéni obsahu budou opét zpracovany
v rdmci marketingové automatizace a pro kazdy bude vyhodnocen Marketing Engagement
Index (viz kapitola 3.1.4).

Po organizacni strance probé€hlo nataceni jednotlivych pfispévkl v bfeznu 2021 za ptisnych
hygienickych podminek, kdy vsichni Clenové §tabu, ucinkujici, zastupci produkci ale i
organizatori museli projit antigennimi testy na pfitomnost nemoci covid-19. Toto striktni
pravidlo umoznilo uCinkujicim, aby pfi nataCeni nepouzivali ochranu dychacich cest
(respirator). Materidly proto bude mozno vyuzit i v ndsledujicich obdobich po krizi. Vzhledem
ktomu, ze dle ocCekavani spole¢nosti Microsoft dojde po skonceni pandemie k upravé
pracovnich navyki a lidé budou pracovat stfidaveé z kancelare a domova, je vhodné mit obsah
touto formou pfipraveny do budoucna. Z pohledu nakladové naro¢nosti byla akce od samotného
zaCatku planovana jako digitalni akce. Ve spolupraci s eventovou agenturou Fox Hunter a
profesiondlni produkci se tak daji ndklady dle Vladimira Hrubana srovnavat s konferenci pro
velké mnozstvi ucastnik konané v kvalitni lokalité€ a dobrym cateringem. Z pohledu soucasné
nabidky akci online je vSak potfeba zaméfovat se na kvalitu obsahu a produkce celé akce,
protoze pravé kvalitni zpracovani a hodnotny obsah pak odliSuje konferenci od obéznych
webinaru, které dnes organizuje mnoho firem a organizaci. Microsoft tedy investoval naklady,
které by za normdlnich okolnosti byly pouzity na zajiS§téni lokace, cateringu a dalSich
organizac¢nich sluzeb v misté konani do dosazeni vysoké produkéni kvality. To predstavovalo
profesionalni $tab (s vys§im pocCtem zaznamovych zafizeni), ale také vyssi pocet dnu
v postprodukci pfi finalizaci obsahu. Kromé technickych a obsahovych prvka bylo dulezité
zvolit odpovidajici mobiliaf na misté nataceni a vhodnou lokaci. Vysledek bude diky tomu na
vysoké trovni a bude snadnéji konkurovat ostatnim nabizenym digitalnim eventiim.
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3.3 Vyzkum potencidlu event marketingu

Pro zjisténi potencialu a porovnani obou forem konferenci, které pofada spolecnost Microsoft
Ceska republika a Slovenko, byly zvoleny nasledujici ukazatele, které je mozno sledovat u
digitalni i fyzické formy eventt. Jedna se o nasledujici oblasti:

— Zvaci proces a jeho délka v zavislosti na ocekavané cilové skupiné
— Zdkaznicka cesta k registraci (vyvoj poctu registraci v Case)

— Porovnani poctu registrovanych a realnych ucastnikt

— Srovnani poc¢tu nove ziskanych obchodnich kontaktt

— Porovnani struktury t€¢astnikd (z pohledu cilovych skupin)

— Skutecna sledovanost zivého vyslani vs. obsahu na vyzadani

— Vyhodnoceni zpétné vazby ucastnikt

Pro ucely porovnani obou konferenci zaméfenych na skupinu BDM je nutné zrekapitulovat
jejich formaty. Konference DOTS 2019 byla fyzicky realizovana jednodenni akce
s kapacitou 140 ucastniku, poradana v konferen¢nich prostorech spole¢nosti Microsoft.
Alternativou k eventim s osobni ucasti je konference Envision Forum 2020, kterd byla
puvodné navrzena jako fyzicka udalost, ale vlivem pandemie nemoci covid-19 doslo k
presunuti jejiho konani do digitalniho prostfedi. Tento Cisté virtudlni event se tak odehrdl
formou dvou 3 a 3,5hodinovych vysilani, kterda mohli ucastnici sledovat online nebo po
skonCeni akce zptisobem obsahu na vyzadani, tzv. onDemand. Kapacita akce Envision Forum
tak nebyla na rozdil od konference DOTS pocetné omezena. Detailni popis obou konferenci
veetné priblizeni jejich obsahu je rozebran v kapitole 3.2.1. Pro ucely nasledujici kapitoly
budou akce nazyvany zkracenymi nazvy bez ro¢niku konani pro zestruc¢néni nasledujiciho
textu. Nazev , DOTS* v pfipadé konference Digital Opportunities Transformation Summit
2019 a ,,Envision Forum* pro konferenci Envision Forum 2020.

3.3.1 Provani prezencni a digitalni formy konferenci spole¢nosti Microsoft

Zasadnim rozdilem mezi obéma konferencemi z pohledu pred eventového planovani je uprava
formdtu z prezencniho na digitalni, ktery kompletné proménil zvaci proces. Konference DOTS
od samotného zaCatku pracovala s omezenym mnozstvim ucastniku v zavislosti na kapacité
salu. Registratni proces byl proto realizovan prevazné formou osobnich pozvanek
distribuovanych obchodnim tymem spolecnosti Microsoft konkrétnim zakaznikiim. VSechny
registrované pak marketingovy tym vyhodnocoval a nasledné potvrzoval jejich fyzickou tcast,
nebo je odkazoval na online pfimy prenos z akce. Cilem bylo vytvofit akci pro skutecné klicové
zakazniky a obchodné hodnotné zastupce skupiny BDM. Ve druhé viné kampané (v poslednim
tydnu pred akci) bylo vyuzito komunikace na §irsi cilovou skupinu prostrednictvim zacilenych
ptispévkd na socialnich sitich. I tyto registrace prochazely vyhodnocenim, tak, aby pouze
relevantni Gcastnici (ze skupiny BDM) dostali moznost ucastnit se fyzické formy akce. Ostatni
byli odkéazani na online vysilani, které vsak bylo pouhym pfenosem prednasek z mista konani.
Oproti konferenci DOTS bylo mozné u konference Envision Forum zménit formu z fyzického
na digitdlni event, pracovat s neomezenym mnozstvim ucastniku (omezeni predstavuje pouze
platforma, ale vzhledem k maximalnimu limitu v fadech desitek tisic ucastnikd nebyl divod
kapacitu regulovat). Obé konference pracovaly s cilenim na skupinu BDM, konference
Envision Forum si v§ak mohla dovolit neupfednostiiovat pouze vybrané ucastniky z kapacitnich
divodu. Registracni proces byl piipadé obou eventi rozdélen do tii obdobi (viz Tabulka 2).
Prvni a druhé obdobi zvaciho procesu stavélo hlavné na kombinaci osobnich pozvanek
obchodniho tymu spolecnosti Microsoft, stejné jako u konference DOTS. Rozdilem bylo 1
zapojeni partnerskych spole¢nosti u konference Envision Forum, a proto se podafilo oslovit
i BDM zakazniky spolecnosti T-Mobile a Accenture (konference DOTS nebyla poradana
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s dalsimi partnery). V pribéhu prvniho a druhého obdobi zvaciho procesu obou konferenci byly
také vyuzity socialni sit€, zatimco u konference DOTS byl uvefejnén pouze jeden prispévek,
vybizejici k registraci jeden tyden pred akci (jeden piispévek znamena publikovani komunikace
na obou trzich Cesko a Slovensko na socialni siti Facebook a LinkedIn), komunikace Envision
Forum na socialnich sitich eventu zacala v fijnu 2020 a pokracovala aktivné formou nékolika
prispévku mési¢né az do dne konani akce v listopadu 2020, a to konkrétne 5 prispévka pred
akci (fijen—listopad 2021). Ve druhé fazi bylo soucasn¢ u konference Envision Forum vyuzito
bannerové reklamy v digitdlnich médiich vydavatelstvi Economia, relevantnich pro cilovou
skupinu.

Ve tietim obdobi bylo v ptipadé konference DOTS cilem piivést cilovou skupinu na stranku
konference, kde byly k dispozici zaznamy piednasek. Pro konferenci Envision Forum pak tfeti
faze predstavovala podpofeni registraci ucastniki pfistupyjicich k obsahu na vyzadani
onDemand s moznosti zhlédnout zaznam vSech prednasek.

Tabulka 2: Ptehled aktivit zvaciho procesu konferenci DOTS a Envision Forum

Faze zvaciho procesu DOTS 2019 Envision Forum 2020
. e Osobni pozvanky obchodniku e Osobni pozvanky obchodniku
1. obdobi . . .
(do cca 1-2 tydne pied akei) Microsoft Microsoft, T-Mobile, Accenture
yanep o Socidlni sit& (cileni na BDM)
o Socidlni sit¢ (jeden piispévek) e Bannerova reklama Economia

2. obdobi
(bezprostiedné pied akci)

¢ Sekundérni komunikace Socidlni sit¢ (cileni na BDM)

obchodnikii Microsoft
o Socidlni sit¢ (Sirsi cilova skupina) Socidlni sit¢ (8irsi cilova skupina)
3. obdobi ¢ Rozesilka na tcastniky PR ¢lanck Economia (shrnuti akce)

(po akci) Influencer marketing

Osloveni komunit a partnera

Zdroj: vlastni zpracovéani

Ve tfeti fazi zvaciho procesu probéhla v pripadé konference DOTS komunikace na vSechny
zacCastnéné, obsahujici webovou stranku konference s obsahem pro zpétné piehrani.
Marketingové aktivity konference Envision Forum byly ve tfetim obdobi zvaciho procesu
znacné rozsahlej§i. Nové doslo k zapojeni vlivnych osobnosti, které byly zaroverti 1 speakery,
jednalo se napfiklad o Tomase Sedlacka, ktery informaci sdilel ve svoji komunité, coz
vygenerovalo 32 registraci. Zasadni také bylo vydani placeného clanku shrnujictho obsah
konference na serveru Aktualné, které vygenerovalo 28 registraci. Velmi uspésné bylo také
opétovné osloveni partnerskych spolecnosti, které se podilely na ukazce svych feSeni druhy
konferencni den (viz kapitola 3.2.1), které prostfednictvim pfedpiipravenych komunikacnich
materiald (vzorovych e-mailt, bannert pro socialni sité apod.) pozvaly svoje zdkazniky, coz
vygenerovalo 126 novych registraci k obsahu na vyzadani 3 mésice po skonceni akce. U
obou konferenci bylo opétovné vyuzivano komunikace na socidlnich sitich i ve tieti viné
zvactho procesu. U konference DOTS 2019 Slo po akci o 5 pfrispévkll v nasledyjicich 4
mesicich, které v souhrnu vygenerovaly 768 navstévnika stranky (u nichz byla doba navstévy
na webu byla del$i nez 1 minuta). Pro Envision Forum bylo na socidlnich sitich publikovdno 7
prispévki po akci (prosinec 2020-btezen 2021). Konverze se socidlnich sitich na registracni
strance Envision Forum tvofi v souctu tfetiho obdobi 11 638 navstévnik.

Pro obé formy konferenci byly zakaznické cesty vedouci k registraci odlisné. U fyzickych
eventll pocitaji potencialni Gi¢astnici z cilové skupiny BDM s alokaci celého dne (pro dopravu
na misto udalosti nebo pfipadny networking po skonceni akce), vyhradit si jeden pracovni den
je proto komplikovanéj§i a zvaci proces musi zacit v dostateCném predstihu. U virtualnich
konferenci je Cas limitovan pouze na konani samotné konference a miizeme se setkat
s impulzivni registraci bezprostfedné pied konanim akce. Tyto odlisnosti jsou viditelné i na
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vizualizaci registraci ucastniki v case (viz Graf 1), kdy oproti konferenci DOTS, kdy byly
registrace rovnomeérné rozprostieny do tydnu pred konanim akce, u digitdlntho formatu
Envision Forum muzeme sledovat dvé vyrazné viny registraci odpovidajici obdobim zvaciho
procesu. Konkrétné¢ 6 tydna pired akci, kdy odeSla prvni vlna osobnich pozvanek od
obchodnikl spolecnosti Microsoft, T-Mobile a Accenture a druha vina v tydnu
bezprostiredné pred akci, kdy byla odesldna pripominkova komunikace.

Graf 1: Struktura registraci v ¢ase u konferenci Envision Forum 2020 a DOTS 2019
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Zdroj: vlastni zpracovéani

Bannerova reklama (Economia) probihala pribézné od tfetiho tydne pied akci. Kombinace
téchto kanalt tedy zpusobila vyrazny narust registraci. Z hlediska registraci je obdobi
bezprostiedné pred konanim akce nejsilnéjsi pro digitalni eventy cilené na skupiny BDM,
zatimco u fyzické akce jsou registrace stabilni. Na vizualizaci je také viditelny nartst registraci
(od T+11 tydnti) na druhy konferen¢ni den po zapojeni partnerskych spolecnosti v ramci tietiho
obdobi.

Velmi dulezitou metrikou pro vyhodnocovani tspésnosti eventu je realna ucast, tedy pomér
mezi poCtem registrovanych a skuteénych ucastnikti. Obvykly pomér u akci zaméfenych na
cilovou skupinu BDM a exekutivnich zaméstnancii, jednateld a vlastnikli organizaci
vychdzejici z dlouhodobého priméru spolecnosti Microsoft predstavuje cca 55 %
registrovanych, ktefi se akce zéarover i1 zucastni. Pomér je siln€ ovlivnén cilovou skupinou
eventu a napfiklad u akci zamétfenych na technickou audienci predstavuje obvykla mira Gcasti
registrovanych zhruba dvé tretiny a v pfipadé akci zamérenych na vzdélavaci instituce a
verfejnou spravu se pocita s 80 %. Pocet registrovanych zakaznikl fyzické konference DOTS
byl 192 a pocet skutecnych ucastniku, kteri na akci dorazili, byl 110. Kapacita salu byla
zhruba 140 mist, a proto byl sal rovnomérmné naplnén. Pomér ucastniki a registrovanych je
57 %, kdy se mensi polovina registrovanych nezucastnila. Na prvni a hlavni den konference
Envision Forum, konany 25. listopadu 2021, se zaregistrovalo 646 zakazniki a na druhy
(nasledujici) den se zaregistrovalo 605 zakaznikl. Pfi celkovém souctu registraci se na oba
konferen¢ni dny pfihléasilo 1251 lidi. Je v§ak nutné si uvédomit, ze ¢ast z nich se registrovala
na oba terminy, a proto po odecteni t€chto prunikti mizeme pocitat s Cislem 924 unikatnich
zaregistrovanych. Toto Cislo vychazi z celkovych registraci, zapocCitavame tedy registrace pied
eventem, v jeho prabé&hu, ale také po skoncCeni akce, tedy v obdobi marketingové kampané pro
tuto konferenci (fijen 2020-biezen 2021). Prvniho konferen¢niho dne se akce zcastnilo 356
ucCastnik, mira ucasti je tedy 55 %. Druhého dne (zameéfeného na konkrétni ukazky
partnerskych feSeni spole¢nosti Microsoft) se zuc¢astnilo 325 tc¢astniki a mira ucasti byla o
jedno procento mensi, tedy 54 %. Pro zjednoduseni muzeme pocitat se souctem ucastniki v oba
konferencni dny, tedy 681, kdy pomér realné uicasti vuci registrovanym predstavuje 54 %.
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Dutivodem nizsiho poétu poméru registrovanych vs. zucastnénych je fakt, ze digitalni format ma
obecné mensi realnou ucast nez fyzické eventy, coz je viditelné i u jinych virtualnich eventa,
které spole¢nost Microsoft organizuje (MS Talks, MS Idustry Insight apod.).

Velmi dulezitou metrikou z pohledu marketingového vyhodnocovani jakychkoliv aktivit ve
spolecnosti Microsoft vCetn€ eventu je Marketing Engagement Index neboli MIE (viz kapitola
3.1.4), ktery kromé¢ aktivace a sledovani zajmu soucasnych zakaznika vyhodnocuje i tzv. nové
leady, tedy obchodni kontakty. Z pohledu analytiky dojde pfi analyze registrovanych nebo
ucastnik k porovnani informaci s databazi zakazniki a pokud je nalezena shoda v ramci
organizace, je v systému automaticky zvySeno skore dulezitosti konkrétniho zakaznika,
respektive spoleCnosti, ze které pochazi. Druhou variantou je situace, kdy dany registrovany
nebo zucCastnény kontakt neni v databazi, a proto se kvalifikuje jako tzv. new lead (novy
obchodni kontakt). Marketingové oddéleni je mimo jiné hodnoceno za pocet nové
privedenych potencialnich zakazniku, a proto je tato metrika velmi dulezitd. Fyzicky
organizovanou konferenci DOTS, kterd byla primarné urCena pro stalé zdkazniky, se
zaregistrovalo 80 novych kontaktu. Na prvni konferen¢ni den Envision Forum se registrovalo
275 novych leadi. Druhy den pak Slo o 226 kontaktu. Je samoziejmé potifeba uvazovat nad
kvalitou jednotlivych kontaktl, protoze registrace na konferenci byly oteviené vSem
ucastnikim bez ohledu na organizaci a pracovni zarazeni. Kvalita je nasledné automaticky
vyhodnocovana na zékladé dalsi interakce tohoto kontaktu (napfiklad stazenim zkusSebni verze,
otevienim e-booku ¢i ucasti na dalSim eventu). Obvykle u akci mistni pobocky spolecnosti
Microsoft dochézi z registracim maximalné né€kolika desitek novych kontaktt (jak je viditelné
u konference DOTS), a proto je toto Cislo velmi dobré. Organiza¢ni tym ho pfisuzuje zapojeni
partnerskych spolecnosti a vlivnych osobnosti do zvaciho procesu, ¢imz se podatilo oslovit
ucastniky, ktefi by za normalnich okolnosti byli pro Microsoft velmi té€zce dosazitelni.

Viichni, ktefi se na konferenci Envision Forum nebo DOTS registrovali, vypliiovali kromé
zakladnich udajt také jejich pracovni zafazeni. Tento tidaj pomaha spolecnosti Microsoft urcit,
zdali se podafilo zvaci proces zacilit na spravnou komunitu a soucasné pfi zpracovavani téchto
obchodnich kontakti pfifadit jednotlivému Gcastnikovi jeho dulezitost a predpokladanou oblast
zajmu vychazejici z jeho pozice (viz Prtiloha 3). Konference DOTS se zucastnilo, dle vyplnéné
polozky pracovni pozice v registratnim formulafi, 32 % ucastniki kategorizovanych do
skupiny BDM, dale 41 % ucastnikd, které fadime do skupiny ITBDM (zaméstnanci ovliviiujici
rozhodovani spolecnosti v oblasti informacnich technologii a inovaci). Souhrnné tedy mizeme
fict, Ze na akci bylo pritomno 73 % ucastniku ze skupiny BDM. Zbyvajicich 26 % obsahuje
ostatni pracovni pozice at’ uz se jedna o technické odborniky (tzv. IT Pro), nebo zaméstnance
niz§iho managementu, ¢i novinare a dalsi ucastniky. Statistika pracovniho pozic u konference
Envision Forum udava pfi zprimérovani obou dna podobné vysledky, a to 59 % ucastniku
z kategorie BDM a 13 % ucastnikd, ktefi v registraci uvedli exekutivni pozice (feditelé, majitelé
atd.), coz pfi souctu predstavuje 72 % ucastniku z cilové skupiny BDM. Dile se konference
v obou dnech zucastnilo 25 % ucastnikli z kategorie technickych profesionalti IT Pro a zbyvajici
3 % pak tvortily ostatni pracovni pozice (zaméstnanci nizsiho managementu, novinaii apod.).
Soucasné je také mozné fict, ze prvni konferen¢ni den (uréeny piedevsim pro BDM) se akce
zhcastnilo 70 % ucastniki této cilové skupiny. Druhého dne, ktery byl ve znameni
technologickych ukazek, se pak zcastnilo vétsi mnozstvi technickych odbornikd, jak bylo
vzhledem k obsahu oCekavano. Zajimava je také ucast jednotlivci ze zahraniCi, prevazné
Neémecka, Francie, Mad’arska a Polska, kteti se mohli pfipojit diky digitalni podobé eventu a
prekladovym titulkim v obraze, které bylo mozno pfizpusobit do libovolného jazyka diky
technologiim na pozadi. Cilovu skupinu BDM, pro kterou byly konference vytvoreny, se
podarilo z vétSiny zasahnout u obou formatua konferenci, a to i pfes to, ze druhy konferen¢ni
den Envision Forum byl obsahové zaméfen vice na technicka témata.
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Zamétime-li se na skute¢nou dobu sledovani akce, pfinasi digitalni eventy nespornou vyhodu
v moznostech dat, které platformy pro virtudlni eventy nabizeji. U fyzickych akci, kterou
predstavuje konference DOTS, neni obvyklé, Ze by tcastnici odchazeli v prabéhu prednasek ze
sdlu nebo opoustéli akci. Pokud se tomu tak déje, tak ve velmi malo pfipadech, a je to
komplikované. Microsoft toto pfi konference DOTS nesledoval. Naopak u pln€ virtualni
konference Envision jsou tato data kli¢ova pro vyhodnoceni uspé&$nosti obsahu. Ugastnici
mohou akci opustit pouhym uzavienim internetového prohlizece, a proto je reakce na obsah
bezprostiedné sledovatelnd. Platforma ON24, kterou spolecnost Microsoft pouzila pro
organizaci Envision Forum, vyhodnocuje skute¢nou ucast kazdého. Pro porovnani rozdélujeme
ucastniky na dvé skupiny, dle typt jejich Gcasti. Prvni skupinou jsou uzivatelé, ktefi sledovali
piimy prenos akce ve vymezeném ¢asovém okné, které pro tuto konferenci predstavovalo prvni
den 25. listopadu 2020 rozmezi 10:00 — 12:15, kdy v zavérecné fazi byl cas vénovany pro
pozvani na ndsledujici den konference, tedy 26. listopadu. Program opét zacinal od 10:00 a trval
do 12:00. Druhou skupinu pfedstavuji ucastnici, ktefi se pfipojili v rezimu ,,onDemand* neboli
obsah na vyzadani. Z pohledu programu mohli tito uzivatelé zhlédnout totozny video obsah, a
to ve stejném prostiedi internetového prohlizede. Zivého vysilani se prvni den zi&astnilo 276
ucastniku z celkovych 646 registrovanych. Druhy den se pak zivé pfipojilo 205 ucastniki
z celkového poctu 605 registraci. Zbyvajici pocet ucCastnikd predstavuji uzivatelé, ktefi
konferenci sledovali prostfednictvi obsahu na vyzadani bez vazby na konkrétni ¢as. Vzhledem
k tomu, ze se néktefi ucCastnici piipojili na zivé vysilani, ale souc¢asné po skonCeni eventu si
prehrali obsah zpétnég, jsou tito Ui€astnici zapocitani v obou kategoriich. Obsah prvniho dne
sledovalo formou onDemand 135 ucastnikii a pfi zapocteni pruniku ucastniku, kteti vyuzili
obou forem sledovani, se zpétné€ podivalo na prvni den konference 80 unikatnich ucastnika.
Druhy den se prostfednictvim onDemand zucastnilo 165 ucastniku (kde se pii odecteni
stejnych ucastnikt z zivého vysilani jedna o 120 unikatnich ucastniki). Délku sledovani obou
konferencnich dnil a jeji porovnani mezi zivym pienosem a obsahem na vyzadani zobrazuje
nasledujici Graf 2, ktery pracuje s mirou odchodu ucastnikti z digitdlniho eventu.

Graf 2: Porovnani forem konference Envision Forum 2020 (zivé vysilani vs. obsah na vyzadani)
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Dle vizualizace (Graf 2) je patrné, ze zivé vysilani ma v ramci obou dnd konstantni pocet
ucastniku, ktefi pfimy prenos sledovali. Nejvyssi poCet ucastniki prvni den nastal v 11:18,
cemuz odpovida zacatek (11:20) programové castt MS Talks: Supertalk, panelové debaty
moderované Norou Fridrichovou. V zavéru tohoto dne probéhla pozvanka na druhy
konferen¢ni den, pfi které se jiz ucastnici zacali z zivého vysilani odpojovat, coz je patrné v Case
12:05. Vizualizace soucasné ukazuje 1 kiivku sledovanosti zivého vysilani druhého dne eventu
Envision Forum, kterd reflektuje niz§i pocet registrovanych, ze kterého vyplyva 1 pocet
ucastnikd. Program druhé konferenc¢niho dne byl o 15 minut (10:00 — 12:00) coz se odrazi i

51



v kfivce sledovanosti. Nejvétsi mnozstvi divaku zivého vysilani druhého dne byla v Case pred
11. hodinou, kdy se pocet vysplhal na 160 sledujicich. Tomuto ¢asu odpovidala programova
cast moderované diskuse zaméfené na digitalizace verejného sektoru, které se ucastnil Ivan
Barto§ (poslanec Parlamentu Ceské republiky). V grafu se také promita kiivka sledovanosti
obou konferencnich dni formou onDemand. Pfi poskytovani obsahu na vyzadani, ktery neni
vazany na konkrétni Cas, je obvyklé, ze sledujici postupné odchazeji a nedokon¢i tak sledovani
celého video zaznamu. Kazdy konferencni den mél souhrnnou délku okolo 120 minut a Graf
2 ukazuje klesajici kiivku sledujicich. V prvnich deseti minutach je viditelny vyrazny pokles
sledujicich, zde dle chovani v platformé ON24, muzeme predpokladat, Ze se jedna o ucastniky,
kteti naptiklad ovéiuji funkénost odkazu na zdznam, nebo sledujici, kteti pouze zjist'uji, jakou
formou je konference realizovana. Po 30 minutach zaznamu doslo u obou konferen¢nich dnt
ke stabilizaci poCtu sledujicich na necelych 50 ucastnika a kiivka odchodu se zplostila. K jedné
hodiné zaznamu se dostalo 30 ucastnikt (totozn€ u obou zaznamil). Cely zaznam prvniho dne
konference Envision Forum prostiednictvim obsahu na vyzadani zhlédlo 5 sledujicich. U
druhého dne byla uspésnost vyssi, pravdépodobné z divodu kratsi stopaze celého zaznamu,
ktery vidélo do konce 15 sledujicich. Ackoliv se mozna Cisla zdaji relativné nizka, pfi
porovndni s jinymi akcemi spolecnosti Microsoft ur€enymi pro totoznou cilovou skupinu jako
je Envision Forum (tedy BDM zastupce spoleCnosti, exekutivni zameéstnance, majitele,
jednatele apod.) je pocet sledujicich, kteti zhlédli cely obsah, obvykly. Za velmi tispésné
muzeme hodnotit udrzeni pozornosti sledujicich pri zivém vysilani, které je (zvlasté v této
cilové skupiné) velmi dobré a pozitivni je i Gcast v oba (po sob& navazuji) konferencni dny.
Posledni velmi dulezitou metrikou pii vyhodnocovani digitalni eventu je prumérna doba
sledovani, kterd se v platformé ON24 udava v minutach na uzivatele, ktery se eventu aktivné
zacastnil (nikoliv pouze zaregistroval). Prvni konferencni den byla primérna doba sledovani
zivého vysilani 100 minut, coz pii celkové délce 125 minut predstavuje uspéSny pomér udrzeni
ucastniki. V porovnani s onDemand sledovani predstavuje prumérny pocet minut sledovani
zaznamu prvniho dne zhruba tietinu, a to 34 minut Casu na uzivatele. Druhy den konference,
ktery trval celkové 120 minut Cistého Casu, je praimérny Cas sledovani zivého prenosu 88 minut
na sledujictho. Z pohledu obsahu na vyzadani je Cas niz§i, a to primérné 31 minut na jednoho
aktivniho uzivatele.

Posledni sledovanou vlastnosti je vyhodnoceni zpétné vazby ucastniku, které probéhlo pfi
obou formatech konferenci. V piipadé fyzicky konané DOTS se podafilo ziskat zpétnou vazbu
od 57 ucastniki z celkového poctu 110. Je nutné si uvédomit, ze davod relativné nizkého
mnozstvi odpovédi je dobrovolny sbér odpoveédi prostfednictvim dotazniku, realizovany pies
hostesky, kdy neni mozné obsahnout viechny odchazejici ucastniky v jednom okamziku. Cast
ucastnika také z ¢asovych divodi dotaznik odmitla. V souhrnné otdzce byla akce hodnocena
9,7 body z 10 a ucastnici jako nelep$i ¢ast programu vybrali prvni inspirativni blok prednasek
(kde vystoupili Gerd Leonhard a Rudolf Urbanek). Ve zpétné vazbé se objevila potieba delSiho
Casu mezi prednasSkami pro networking a vétsi zapojeni digitalnich technologii pro pokladani
otazek. U digitalni platformy ON24, ve které prob&hla konference Envision Forum nabizi
ucastnikim opét dobrovolny formulai pro odeslani zpétné vazby. Prvni konferenéni den
zanechalo zpétnou vazbu 57 z celkového poctu 356 Gcastnikti a druhy den formular vyplnilo 23
z 325 zOcastnénych. Struktura otdzek pro Envision Forum byla jind oproti konferenci DOTS,
ale pro zakladni porovnani mizeme uvést celkovou spokojenost s eventem, ktera byla prvni
den 8,9 bodu z 10 a druhy den 9,1 bodu z 10. Mezi zpétnou vazbou se objevilo nékolik pochval
na délku eventu (ktera byla zhruba 3 hodiny), ale pfevazné pozitivni reakce na vybér speakerti
a uCastnikl debatnich Casti programu. Soucasti prizkumu byla také otazka ,,Po ucasti na této
akci je pravdépodobnéjsi, Ze nasadim podnikova reSeni nabizena spolecnosti Microsoft.,
na kterou odpovédé€lo (v pruméru za oba konferen¢ni dny) moznosti ,,rozhodné souhlasi“ nebo
,,souhlasim® 49,3 % ucastniku pruzkumu. Z pohledu interakce (prevazné pokladani otazek)
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v prubéhu konference bylo publikum opét aktivnéjsi v piipade digitalni formy konference. Na
fyzické akce DOTS byla ucastnikiim k dispozici mobilni aplikace MYIA, kterd umoziuje
pokladat otazky prednasejicim, celkove se vSak otazku polozili pouze dva ucastnici. V piipade
digitdlniho eventu Envision Forum, mohli UcCastnici pfi zivém vysilani pokladat otazky
prostfednictvim platformy ON24 (tato moznost jiz nebyla dostupna pii sledovani obsahu na
vyzadani). Vyhodou digitalni platformy byla pfitomnosti speakert a dalSich odborniku, ktefi
odpovidali dle zaméfeni otazky. U€astnici byli v piipadé konference Envision Forum
aktivnéjsi nez pri konference DOTS a za celou dobu polozili 33 otazek (soucet obou dnu).
Oproti fyzické forme pak cast otazek poslouzila jako otevieni diskuse mezi ucCastnikem a
zameéstnancem (obchodnikem) spole¢nosti Microsoft.

3.3.2 Nové prilezitosti diky digitalnimu formatu

Presun eventd do virtualniho prostiedi pfinasi nové moznosti, které by v pripadé fyzickych akci
nebylo mozno vyuzit. Pii porovnavani akci spole¢nosti Microsoft Ceska republika a Slovenko,
prevazné konference DOTS 2019 (fyzicky event) a Envision Forum 2020 a dalSich digitalnich
formatd, vznikly nasledujici ptilezitosti:

— Nové obsahové prvky vychazejici z digitalniho prostredi

— Osloveni ucastnikt a speakert bez ohledu na geografické umisténi

— VEétsi nebo neomezena kapacita acastnikt

— Pfirozena moznost vratit se k obsahu konference a vybér preferovaného obsahu
— Transformace organizac¢nich nakladi do kvality obsahu

— Nové kanaly zvaciho procesu (pfirozené zapojeni B2B influenceri)

— Budovéni dlouhodobého vztahu se zdkazniky pomoci komunit

— Moznosti digitalni platformy (analytika a interakce ucastnikl)

Konference realizované v digitalnim prostfedi umoziuji vyuzivat novych prvku, které akce
pfizpisobi online prostiedi, nebo format akce rozsifi. Piikladem je interaktivni studio
(umoznujici pracovat s vizualizacemi v obraze, pfirozené pripojovat vzdalené ucastniky
formou videokonference, pracovat postprodukéné s dal§imi audio ¢i video prispévky apod.).
Do digitalniho prostfedi se muze piesunout i samotné misto konani eventu, kdy je vyuzito
hernich prvku a Gcastnici jsou soucasti virtualniho svéta, ve kterém se akce kona (viz zaveér
kapitoly 2.2.3 a feSeni spole¢nosti Confer-O-Matic). DalSim novymi prvkem je snadnéjsi
zpristupnéni akce osobam se zrakovych nebo sluchovym handicapem. Digitdlni forma
pfina$i vyuziti technologii pfepisu mluveného slova na titulky v obraze (s moznosti
automatického prekladu), upravy digitalniho prostedi pro asistivni ¢tecky, nastaveni kontrastu
apod. Tyto technologie pak mohou byt vyuzity jako nahrada simultanniho prekladu s volbou
velkého mnozstvi jazyki pro ostatni Gi¢astniky akce.

V situaci, kdy je event organizovan digitaln€, neexistuje vazba na misto konani akce.
Virtudlniho formatu konference se pak mohou zucastnit i osoby, pro které by nebylo mozné se
na misto dostat fyzicky, at uz z Casovych, finan¢nich nebo legislativnich divodu. Jedinou
podminkou je moznost pfipojeni k internetu. Kromé tcastnikii miizeme takto na konferenci
oslovit i zahranicni speakery, ktefi by pro fyzickou konferenci byli nedostupni. Vhodnym
zpusobem je kombinace virtualniho studia, které umoziiuje dosahnout produkcni kvality
s pfipadnou vzdalenou ucastni speakerti, popfipadé hybridniho scénare, kdy je Ccast
vystupujicich pfitomna ve studiu a ¢ast je pfipojena online — vzdélené.

V ptipadé vyuziti digitalnich eventli je maximalni mnozstvi ucastniki zavislé na zvolené
platformé a v porovnani s fyzickymi akcemi mize byt kapacita neomezena. V piipadé
platformy ON24 se jednd o 2 500 v jeden okamzik pfi zivém vysilani. V piipadé sledovani
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zaznamu na vyzadani dojde k rozprostieni sledujicich, ¢imz je prakticky nemozné kapacitu
naplnit. Platforma Microsoft Teams nabizi funkci zivych udalosti, kterd je limitovana 10 000
ucastniky. Obé platformy umoziiuji rozsifeni. Sledujici mohou rovnéz prechazet mezi
zafizenimi, napf. z pocitace na mobilni telefon apod. Vse se odehrava v internetovém prohlizeci
nebo aplikaci.

I ptesto, ze fyzické konference mohou nabizet zdznam (v takovém piipad¢ je potieba pocitat se
dal§imi naklady na $tab, postprodukci apod.), maji digitdlni eventy ze své podstaty pfirozenou
moznost nabidnout obsah ucastnikim automaticky po skonCeni akce. Platformy jsou
uzpusobeny tak, aby ucastnici mohli prochdzet obsah a sledovat pouze preferované casti,
které je zajimaji. Nové tak neni potieba ucastnit se celé fyzické konference, pokud ma kdokoliv
zajem pouze o ¢ast programu. Druhou trovni jsou digitalni eventy, které nabizeji obsah na
vyzadani, kdy obvykle po zadani kontaktnich registracnich udaju, ziska ucastnik pfistup k
celkovému obsahu bez vazby na konkrétni ¢as nebo umisténi v ptipadée fyzicky poradané akce.

Nakladova struktura digitalnich akci je odlisna oproti fyzicky konanym eventim. Piikladem
jsou organizaCni naklady na prongjem mista eventu, catering, organizacni personal apod.
V idealnim pfipadé jsou tyto naklady transformovany do zajisténi produkce akce (vysilaci
platformy apod.). Obvykle jsou mensi oproti fyzickym akcim. Proto se noveé oteviraji moznosti
investovat do novych obsahovych prvkua, ale také do speakeru, které by si kvili nakladim
na jejich ubytovéni, dopravu apod. nebylo mozno u fyzické akce dovolit.

Z pohledu konferenci poradanych pro B2B audienci pfinasi digitalni eventy nové moznosti
v oblasti zvaciho procesu. Konkrétné€ zapojeni vlivnych osobnosti (které je samoziejmé& mozné
pouzit 1 v pripadé fyzické akce). V B2B prostiedi je vyuzivani vlivnych osobnosti z oblasti
byznysu anebo internich influencerd (vrcholni manazefi spoleCnosti) relativné novy kanal.
Vyhodou je schopnost jeho vyhodnocovani (pomoci unikatnich odkazii). Zapojeni vlivnych
osobnosti také podporuje vnimani digitalniho eventu jako plnohodnotné akce a ne pouze
alternativniho feseni. Z pohledu obsahu pak soucasné akce davaji prostor prokladat
produktové casti obecnéjsimi celospolecenskymi tématy, kde je vhodné vyuzit i osobnosti
mimo konkrétni odbornou problematiku.

Novou piilezitosti je také moznost dlouhodobého udrzovani vztahii se zakazniky/Gcastniky
v digitalnim prosttedi, a to pfed i po akci. Pfikladem je vybudovani komunity na socialnich
sitich, kterou Microsoft vytvoril v ramci novych komunikacnich formatd MS Talks a MS
Idustry Insight. Kromeé informaci o novych eventech z této série diskusnich prednasek se zde
objevuji prispévky na podpurna témata. UZivatelé jsou vyzyvani ke vzajemné interakci
formou diskuse a zvlasté v technicky orientované skupiné MS Idustry Insight dochazi ke
komunikaci navazujicich prikladi z praxe a ukazkovych studii. Obé skupiny funguji mimo jiné
i jako prostor pro dalsi vyuziti obsahu z eventu, a to prostiednictvim kratkych sestfihu, které
nasledné odkazuji naptiklad na konkrétni partnerska reSeni nebo produktové stranky. Vytvoreni
komunity pak nasledné pomaha v komunikaci dalSich eventi ¢i jinych sdéleni relevantnich
cilové skuping.

V neposledni fad¢é maji digitdlni eventy vice moznosti sledovani dat a jejich vyhodnocovani.
Platforma ON24 kromé standardnich parametri v podobé poméru registrovanych a
zacCastnénych vytvaii kazdému registrovanému metriku Engagement, ve volném ptekladu miru
angazovanosti nebo zapojeni. Jeji hodnota je pocCitana na zaklad€ minut stravenych sledovanim
eventu, interakci s prostfedim (prohlizeni si prezentovaného obsahu ve specialnim okné). Dale
pak za aktivitu pfi ucasti na akci, za kterou systém povazuje pokladani dotazd, odpovidani na
ptipadné anketni otazky nebo zodpovézeni hodnoticiho formulafe v zavéru akce. Marketéti pak
ziskaji kompletni prehled o vSech zicastnénych, vcetné jejich aktivity v prubéhu eventu.
Toto Engagement skore se nasledné pocita i pro cely event, aby bylo mozné porovnavat mezi
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akcemi a zjistit, kdy bylo publikum nejvice aktivni a zapojeno do programu akce. Oproti
fyzickym akcim je tento zplisob hodnoceni jednotlivych ucastniki a zjiStovani jejich
skutecného zajmu o prezentovany obsah vlastnost, kterou na fyzickych eventech mizeme
zjistit pouze formou dotazniku. Ugastnici jsou v prostiedi virtualnich eventd také vice aktivni
v pokladani otazek, které mohou organizatofi distribuovat odbornikim pro nejlepsi mozné
zodpovézeni dotazu nebo pripadné navazani na otdzku komunikaci s obchodnikem.

3.4 Navrhy strategie

Nasledujici strategie vychazi z predchoziho vyzkumu potencialu event marketingu a zaméiuje
se na realizaci eventi pro cilovou skupinu Business Decision Makers (BDM) ve spolecnosti
Microsoft Ceské republika a Slovensko po druhé viné pandemie nemoci covid-19. Strategie se
rozdéluje na obsahovou strategii, zabyvajici se formou eventu, jeho programovou Casti,
optimalni délkou a pfizpusobeni audienci. Déle na komunikacni strategii, zohlednujici zvaci
proces, volbu komunikacnich kanald a aktivit po skonCeni akce. Soucasti je také nakladova
strategie popisujici transformaci nakladt, prevazné z fyzicky konanych eventi do digitalniho
prostfedi. V neposledni fadé pak obsahuje strategii vyhodnoceni eventu.

3.4.1 Obsahova strategie

Zasadni vlastnosti eventd je schopnost jejich adaptace na probihajici opatieni. Da se o¢ekavat,
ze protiepidemickd omezeni se budou uvolfiovat pozvolné. Spolecnost Microsoft navic
globalné realizuje v§echny eventy v digitdlnim rezimu, a to minimalné do konce fiskalniho roku
2021. U cilové skupiny BDM je vhodné pievést v zavislosti na situaci konference do hybridniho
rezimu umoziujiciho fyzickou interakci a networking alespori omezené skupiny lidi. U
ostatnich cilovych skupin (IT Pro, zakazniky vzdélavacich instituci nebo partnerskych
organizaci) jsou digitalni eventy dostacujici formou pro zprostiedkovani zkuSenosti, které
bylo diive dosahovano fyzicky poradanymi eventy. Pro cilovou skupinu BDM je
nepostradatelnou slozkou networking, ktery nemuzeme z konference vynechat, a pokud to
situace nedovoli, mél by byt zprostfedkovan minimalné digitalni formou.

V piipadé digitalni formy eventu pro skupinu BDM by celkovd doba v jednom dni neméla
presahnout 4 hodiny cistého casu. Vychazi to z kiivky sledovanosti digitalnich eventd
z obdobi bfezen 2020 az prosinec 2020, kdy sledovanost rapidné klesa mezi 3. a 4. hodinou
akce. Délka prispévka by méla byt okolo 30 minut, bez vypliikového Casu. Je také vhodné
usporadat event v jednom celku, bez dlouhych prestavek, pii kterych sledujici digitalniho
eventu opoustéji akci. Format eventu musi byt pfizpusobeny digitdlnimu prostredi, a to svoji
formou (méli bychom se vyvarovat pouhému pienosu fyzické akce online). Osvédcilo se
zapojeni vice speakeru vramci jednoho programového bloku, kdy vétsi uspéch
sledovanosti zaznamenaly formaty diskusniho charakteru oproti pfednaskam jednotlivct.

U digitalnich eventl je vhodné zachovat formu exkluzivity, a to prostfednictvim Casoveé
ohrani¢eného obdobi, kdy je obsah dostupny. Je tedy klicové soustfedit se i nadale na
maximalni podporu obsahu formou zivého vysilani. Data sledovanosti dokazuji, ze pfi
sledovani obsahu na vyzadani, kdy maji ucastnici neomezeny €as pro zhlédnuti akce, jsou Cisla
prehrani celého eventu (az do konce) minimalni v porovnani s zivym vysilanim.

Forma digitalni konference musi pracovat se speakery, ktefi maji schopnost a vybaveni
vystupovat vzdalené. V opacném piipadé je vhodné osobnosti pozvat do virtualniho studia a
zajistit tak produkéni kvalitu. OsvédcCilo se kombinovat (zvlasté pii debatnich formatech) rizné
zamétené speakery, naptfiklad propojeni byznysovych oblasti s dalSimi celospolecenskymi
problematikami, které maji schopnost témata propojit. Vzhledem k omezenému €asu musime
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zachovat stejnou aroven obsahu po celou dobu eventu, protoze ucastnici digitalnich eventu
se mohou kdykoliv odpojit na rozdil od fyzickych akci. Neni mozné pracovat s rtiznou kvalitou
speakeru, ktera nahrava odchodu acastnikt pred vystoupenim méné kvalitniho speakera.

Soucasti vSech eventi poradanych po druhé vIiné pandemie covid-19 by mély byt nové
technologie, na které si Gcastnici zvykli pii konzumovani digitdlnich akci. Kromé prvka pro
zpristupnéni eventu osobam se zrakovym nebo sluchovym handicapem je standardni
pouzivat piekladové titulky do vice jazykl (automatizovany simultanni preklad).
Z obsahového pohledu je vhodné vyuzit naptiklad vizualni facilitace na dotykovou obrazovku
apod.

3.4.2 Komunikaéni strategie

Pti realizaci eventd pro cilovou skupinu BDM je pii zvacim procesu stale klicové vyuziti
osobnich pozvanek vychazejicich ze vztahii mezi obchodniky a zdkazniky. Zde je vhodné
zamérit se na dvé viny komunikace, kdy prvni predstavuje hlavni pozvanku a druhd
(bezprostedné pied akci) funguje jako pripominka konani eventu. Dle mnozstvi registraci je
viditelné, ze cilova skupina BDM potiebuje o akci védét s predstihem, ale soucasné probéhne
mnoho registraci té€sn¢ pied eventem (v fadu hodin pred zacatkem akce).

Kromeé zvaciho procesu na osobni bazi je vyhodné zapojeni vlivnych osobnosti. Muze se
jednat o interni influencery, tedy zaméstnance s dosahem na socidlnich sitich na relevantni
cilovou skupinu, nebo zapojeni externich byznysovych influencera, vétsinou ve spojeni
s jejich ucasti na akci, které se ukazalo jeho velmi funkcni. Pfi zvacim procesu tak zasahujeme
nové zdkazniky, ktefi nejsou soucasti komunikace prostrednictvim osobnich pozvanek.

Komunikace eventu by méla byt posilena 1 o dal§i kanaly, pokud to rozsah a rozpocet akce
dovoluje, je vhodné zapojeni placeného obsahu v médiich relevantnich pro danou cilovou
skupinu. Optimalni je rozSifeni komunikace na socidlni sité prostfednictvim placenych
prispévku zacilenych na skupinu BDM. Intenzita a rozsah kampané by se s pfiblizujicim
terminem konéni akce méla zvySovat (u digitalnich eventd s neomezenou kapacitou). Sirsi
zaméteni na vétsi skupinu (stale cileno na BDM) umoziiuje pfivést nové ucastniky, kteti jsou
mimo dosah osobnich pozvanek a komunit influencert.

V ramci celkové komunikace (pfed i1 po akci) je vyhodné pracovat s komunitami slozenych
z ucCastnikll eventll a zakaznikt. Optimalnim prostfedim pro skupinu BDM je profesni socialni
sit LinkedIn, kde mizeme sdruzovat uzivatele do skupin. Kromé pozvanek na akce je vhodné
zde pridavat prispévky vyuzivajici obsah z eventu (napfiklad kratké videopfiispévky) a
udrzovat témata eventu v povédomi sledujicich. Komunikace by neméla skoncit konanim
uddlosti nebo odeslanim shrnujictho e-mailu, ale méla by pokracovat i po akci pravé formou
proaktivniho oslovovani cilové skupiny v rdmci komunity.

Jako dobry krok se ukdzala spoluprace vice subjekta pii organizaci eventu. Akce pak pfi
zapojeni velkych a znamych spole€nosti na trhu vytvairi vnimani silného eventu, ktery pro
ucCastniky predstavuje dulezitou udalost. Z pohledu komunikacni strategie je obrovskou
vyhodou zapojeni partnert do zvaciho procesu, kdy dochazi k ucasti zakaznika z partnerské
spolec¢nosti, coz pinasi (v piipadé registrace) nové obchodni kontakty pro vsechny subjekty.
Pfi uzavirani partnerstvi musime peclivé vyhodnotit mozné priniky obchodnich aktivit.

I pfes nizké mnozstvi zhlédnuti celé konference do konce onDemand je z pohledu marketingu
dilezité zamérit se na komunikaci obsahu na vyzadani po skonceni akce. Marketingové
oddéleni je hodnoceno za mnozstvi registraci, respektive pfivedenych kontaktd do systému, a
proto je tato aktivita dulezita i pfes mensi mnozstvi sledujicich/iCastnikd. Pfi porovnani vice
konferenci vyuzivajicich obsah na vyzadani vyplyva, ze pro zvySeni miry zhlédnuti celého
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obsahu je vhodné obsah eventu strukturovat do jednotlivych bloki. Dalsim zpisobem
zvySeni uspésnosti sledovani celého obsahu na vyzadani je vytvoreni dedikované stranky
konference obsahujici prednasky oddéleng, tak, aby si ucastnici mohli vybrat preferovany
obsah.

3.4.3 Nakladova strategie

Ackoliv jsou digitalni eventy obecné levnéjsi v porovnani s fyzicky pofadanymi akcemi, mélo
by dojit k transformaci rozpoCtu z organizacnich naklada do jinych oblasti. PFi oslovovani
cilové skupiny BDM je dulezita kvalita, nikoliv kvantita, a proto by akce pro tuto audienci
nemeély byt pii digitdlnim formatu levngjsi oproti fyzické akci.

Rozpocet je vhodné presunout do vyssi kvality obsahu, konkrétné do osobnosti speakera,
kterého by si nebylo mozné z financnich divodu dovolit pfi fyzické akci. I pii hybridnich
eventech je mozné zapojit do programu obsahové hodnotnéjsiho prednasejiciho (napiiklad
ze zahranicCi), kdy nepotiebujeme pokryvat naklady na dopravu, ubytovani a dalsi naklady.

Podstatnou ¢ast nakladii by mély predstavovat naklady na kvalitu produkce. Zvlasté v dobé,
kdy digitalni eventy (vétSinou formou webinaii) realizuje mnoho subjektt, je kvalitni
produkc¢ni provedeni odlisujicim faktorem, ktery zvySuje zdjem o event. Je vhodné
investovat do odpovidajici platformy (v pfipadé spolecnosti Microsoft ON24 nebo Microsoft
Teams) dle velikosti a pozadavkl eventu. Vyssi kvality eventu se také podafi dosahnout
v pfipadé predtoceni obsahu, ktery umozniuje dodatecné postprodukcni apravy. Naklady na
lokaci eventu je pak vhodné prevést do investice v podobé virtuilniho studia a
profesionalniho zajisténi kvalitniho obrazového a zvukového vystupu.

V piipadé transformace nakladi muzeme pracovat i s dalSimi prvky rozsifujicimi konferencni
obsah. Vhodné je napfiklad oslovit vyzkumné agentury pro sestaveni pruzkumu zjist'ujiciho
aktualni data. Ta pak mohou poslouzit jako podklad panelové diskuse. Zjisténé vysledky
muzeme sdilet s uCastniky a rozsifit informacni pfinos eventu, kdy si zicastnéni neodnase;ji
obvyklou tasku s propagacnimi materialy, ale hodnotna data.

3.4.4 Vyhodnocovani eventu

Z pohledu zpétného hodnoceni uspésSnosti eventu je nejzasadnéjSi metrikou pomér
zaregistrovanych vuci skute¢né ziacastnénym. Touto hodnotou sledujeme kvalitu zvaciho
procesu v kontextu se spravné€ zvolenou cilovou skupinou. U eventi zaméfenych na BDM
bychom meéli mifit na zhruba 55 az 60 % zacCastnénych z celkovych registraci, coz je
povazovano za uspéch.

Pouhym pomérem zac¢astnénych vici zaregistrovanym nemuzeme vyhodnotit virtudlni eventy,
kde se publikum pfipojuje vzdalené a muize se v prubéhu akce kdykoliv odpojit. Z pohledu
vyhodnoceni tak jeden ucastnik fyzického eventu (u kterého ocekavame jeho pritomnost az do
konce akce) neni stejny jako ucastnik digitalni akce. Proto je vhodné sledovat u digitdlnich
eventl skutecnou miru sledovanosti v ¢ase, kdy mizeme zpétné analyzovat jednotlivé
obsahové Casti a jejich dopad na piitomnost uCastniki. Je také dulezité rozliSovat mezi formami
digitdlniho eventu, kdy ziva vysilani nebo akce s tizce vymezenou ¢asovou dostupnosti maji
obvykle konstantni sledovanost. V piipad¢ razantniho poklesu je nutné promitnout dobu
propadu sledovanosti do programového usporadani konference a identifikovat obsah, ktery
odliv sledujicich zpasobuje. Druhou formou je poskytovani obsahu na vyzadani. Kiivka
sledovanosti je vtomto piipadé postupné klesajici a u dlouhého (n€kolikahodinového)
zaznamu z akce zhlédne obsah do konce minimum acastnikti. Obvykle zde pozorujeme propad
okolo 95 %. Z pohledu vyhodnocovani musime pocitat s pocateCnim ubytkem sledujicich
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v prvnich minutéch, ktery je zptisobeny uzivatelskym chovanim, kdy dochazi k ptehrani pouze
zaCatku obsahu a poté odchodu ucastnika z prehravace (virtualniho prostredi).

Pfi vyhodnocovani eventu se musime zaméfit na strukturu ucastniki a identifikaci
kontaktu. Akce pro cilovou skupinu BDM by mély slouzit pro upevnéni a podporu obchodnich
vztahti mezi zastupci spolecnosti Microsoft a zakazniky. Mimo to jsou soucasti zvacitho procesu
také novi zakaznici. Po skonceni eventu sledujeme pomér novych a stalych zakaznikua, kdy
pfi digitalnim eventu (bez kapacitnich omezeni) je optimalni mit co nejvetsi mnozstvi novych
zakaznika, které nebylo mozné pozvat na fyzickou akci.

V neposledni fadé se pfi hodnoceni eventu zaméfujeme na zpétnou vazbu ucastniku. Pii
dotazovani ve skupiné ucastniki BDM je vhodné dotaznik maximalné zjednodusit na nékolik
otazek s definovanou strukturou nebo sSkalou odpovédi. Kromé celkového bodového
hodnoceni eventu bychom méli vyhodnocovat prinosnost jednotlivych prednasek (pokud to
jejich poCet umoziuje), dile vyuzitelnost komunikovanych témat v praxi, respektive u
produktovych prednasek pravdépodobnost pouzivani danych produkti nebo jejich budouci
implementace na strané zakaznika. Pfidanim volitelné oteviené otazky je mozné ziskat i
kvalitativni data, a proto bychom ji méli vzdy zatadit do u€astnického hodnoceni, vétSinou na
zavéreCnou pozici. Dulezita je i zpétna vazba od obchodniho tymu, ktery (v pfipadé osobnich
pozvanek) dokaze zjistit hodnoceni ucastnika a jejich spokojenost s eventem. Po skonCeni akce
je vhodné realizovat i interni hodnoceni akce v organiza¢nim tymu, umoziujici identifikaci
problémt nebo uspéSnych cCasti. Zde se zaméfujeme na Kkvalitu sluzeb poskytovanych
dodavateli, schopnost dodrzeni ¢asového harmonogramu akce, dopady organiza¢nich nebo
technickych problému a splnéni internich cilu eventu. Tyto informace jsou vyuzitelné pro
budouci aktivity v oblasti eventového marketingu.
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4 Zavér

Oblast eventového marketingu prosla v dasledku pandemie nemoci covid-19 zasadnimi
zménami. Z duvodu protiepidemickych opatieni nebylo mozno realizovat fyzické akce, a proto
se vétSina konanych udalosti presunula do virtudlniho prostfedi. Spolecnosti Microsoft se
globalné rozhodla o konani vSech akci v digitdlnim prostredi, a proto doslo k proméné formatu
kazdorocni konference zaméfené na cilovou skupinu Business Decision Makers (BDM), tedy
zamestnance s rozhodujici pravomoci, jednatele a majitele firem. A to z fyzicky konané
jednodenni akce na dvoudenni digitdlni konferenci, kompletn¢ realizovanou v prostiedi
internetového prohlizeCe prostrednictvim pfimého pfenosu nebo obsahu na vyzadani zpétné.

Proména formatu konference pfinesla nové moznosti, které by v piipade fyzicky konaného
eventu nebyly mozné. Jedna se o nové obsahové prvky, vychazejici z digitalniho prostredi, jako
jsou postprodukéni moznosti, digitalni herni prvky nebo zapojeni technologii v podobé
automatizovaného simultanniho prekladu apod. Digitalni eventy také pfinasi moznost osloveni
ucastnikt a speakerti bez ohledu na geografické umisténi. Dale vétsi nebo neomezenou kapacitu
v zavislosti na zvolené platformé. Schopnost Gcastniki vybrat si preferovany obsah akce a
sledovani jeho zaznamu i1 po skonCeni piimého prenosu. S proménou fyzickych eventi na
digitalni také souvisi transformace organizacnich nakladd, které je nyni mozno pouzit pro
zvySeni kvality obsahu. Novy format pfinasi i nové moznosti zvaciho procesu v podobé B2B
influencerti nebo aktivniho zapojeni dalsich digitalnich kanalti. Dale budovani dlouhodobého
vztahu se zakazniky za pomoci komunit udrzujici eventovy obsah v povédomi i mimo termin
konani akce. V neposledni fadé pak pifindsi nové moznost digitdlnich platforem v oblasti
detailniho sledovani a vyhodnocovani eventu a rozsifenou interakci mezi ui¢astniky.

Z téchto novych piilezitosti pak vychazi sada doporuceni v podobé navrhu strategie pro
realizaci eventi pro cilovou skupinu BDM ve spolecnosti Microsoft, kterd na problematiku
nahlizi z pohledu obsahové strategie, komunikacCni strategie, nakladové strategie a zpusobu
vyhodnocovani eventu.

Obsahova strategie se zaméfuje na celkovou strukturu digitalnich eventd, které by mély byt
kratSi pro udrzeni pozornosti ucastnikt. Pracujeme zde se strukturou pfispévkd a spravnym
vybérem speakeru, ktefi se hodi do digitalniho prostiedi. Vzdy je vhodné zvolit Casove
omezenou dostupnost eventu (napiiklad formou zivého vysilani), kdy pfinaS§ime eventu
exkluzivitu, které pomaha pfi rozhodovani potencialnich ucastnikti. V porovnani s obsahem na
vyzadani dokaze udrzet pozornost ucastnikii po celou dobu eventu. Témata piispévka se
zamértuji 1 na celospolecenskou problematiku a vyuzivaji 1 jinak oborové orientované speakery.

V ramci komunikacni strategie pracujeme se zvacim procesem, kdy kromé osobnich pozvanek,
které je vhodné doplnit jesté pfipominkou, pracujeme se zapojenim vlivnych osobnosti z oblasti
byznysu a s novymi digitdlnimi formaty. Vyhody pak mizeme Cerpat také ze spoluprace vice
spoleCnosti na organizaci eventu, kdy dochazi k oslovenich novych zakaznikt. Po skonceni
eventu je vhodné vyuzit vyprodukovany material v ramci obsahu na vyzadani, ktery neni
vazany na konkrétni Cas sledovani a umoziuje oslovit dalsi ucastniky.

Nakladova strategie predstavuje transformaci nakladii z organizacnich oblasti (catering,
prongjem mista akce, personalni zajisténi apod.) do zaji§téni vyssi kvality vysledného obsahu.
I pres to, ze digitalni eventy byvaji obvykle levné&si v porovnani s fyzickymi, je vhodné
uSetfeny rozpocet presunout do obsahu. V soucasnosti je organizovano velké mnozstvi
digitalnich eventli (webinait apod.), kdy zasadnim odliSenim od jinych akci je praveé produkéni
kvalita. S tim souviseji i pfilezitosti osloveni kvalitnéjsich speakert (napiiklad ze zahranici), u
nichz bychom si nemohli v piipadé fyzické ucastni dovolit pokryt naklady. Pfinosné je také
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transformovat naklad na fyzické darky pro ucastniky, a to napiiklad do realizace prazkumu
reflektujiciho témata udalosti, ktery pak tcastnikiim konference nasledné poskytneme.

Vyhodnocovani eventu pak vyuziva obvyklou metriku poméru registrovanych vici skutecnému
mnozstvi ucastniki. Toto Cislo vSak neni u digitalnich eventd dostaCujici, a proto se
zamétfujeme na skuteCnou miru sledovanosti v ¢ase. Zde je pozorovatelny rozdil mezi zivym
vysilanim, kdy je mira sledujicich konstantni a mezi obsahem na vyzadani, kdy je kiivka
pozvolné klesajici. Proto je vhodné soustfedit se na maximalni podporu a vytvoreni ¢asove
omezené exkluzivity (zivé vysilani). Dulezitym sledovanym faktorem je také struktura
ucastnikt eventu, kdy nas zajima prevazné€ pomér novych zakaznika vici stavajicim. Klicové
je také splnéni internich cila eventd, vétSinou nastaveny pocet zuCastnénych. V neposledni fade
pak vyhodnocujeme zpétnou vazbu ucastnikd, ale také organiza¢niho tymu a dalSich
zapojenych subjekti.

Tato strategie je v obecné rovin€ vyuzitelna pii realizaci eventi urCenych pro cilovou skupinu
BDM v oblasti marketingové komunikace urcené pro firemni zakazniky.
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Prilohy

Priloha 1: Rozhovor se Zuzanou Y ousif, hlavni manaZerkou marketingové komunikace (CMO lead)

Pokud miizZete porovnat obdobi pied nastupem pandemie koronaviru a soucasny stav, co se podle
Vas ve vysledku zménilo?

Zmeénilo se predev§im chovani zakaznika a stejn¢ tak i zpusob, jak jej mizeme oslovit. Nyni je to
pfirozené hodn¢ o digitalizaci a prechazeni do digitalnich formatti, coz nabralo obrovskou rychlost.
Samoziejmé jsme se o to snazili i pfedtim, ale nikdy to neslo tak dobfe. Digitalni forma totiz nefunguje
stejné, jako setkani na personalni bazi. Diky tomu, Ze doslo k obrovskému zrychleni, jsme i my byli
nuceni prejit do digitalni formy a hledat platformy, cesty a zpuisoby, jak zakaznika na internetu oslovit.

Da se tedy Fict, Ze predtim zakaznici tolik nevyhledavali online eventy, ale ted’ uz ano?

Presné tak. Trend se postupem Casu ale zménil. Na zacatku pandemie jsme vypozorovali, Ze se zakaznici
pomalu seznamuji s moznostmi digitalnich eventli, maji o né¢ zajem a zacali konzumovat nas obsah
nejenom zive, ale 1 po jeho skonceni. Rovnéz ale vidime, Ze mame i pokles zajmu, protoze jsou lidé uz
digitdlnim obsahem pichlceni. Proto je velmi dulezité, jakym zptisobem volime obsah a oslovujeme
danou cilovou skupinu. Jinak se chova skupina BDM (Business decision makers, zaméstnanci
s rozhodujici pravomoci) ajinak se chova cilova skupina IT Pro (IT professionals, odborni technologicti
pracovnici), ktera konzumuje podstatn¢ vice obsahu.

Jak se zménila role oddéleni marketingu? Vznikly néjaké nové pozadavky od vedeni?

Novym tkolem samoziejm¢ bylo spravné reagovat na situace, projit digitalizaci, nastavit eventy do
digitalni platformy a nasledné je 1 prevést do této podoby. Poté jsme potiebovali dokazat, ze virtualni
eventy funguji stejné dobfe jako ty fyzické. Pro nas to také znamenalo nastaveni spravného ocekavani
z pozice naseho vedeni.

Co je nyni nutné udélat jinak, aby byl digitalni event aspésny?

Nejzasadngéjsi jsou dvé véci — speakefi a obsah. Pokud mame velmi kvalitni moderatory a dobry obsah,
ktery je relevantni pro cilovou skupinu, tak neni problém uz dnes prilakat 1 lidi z nejvyssiho
managementu téch nejvyznamnéjsich firem. Druhou véci je samoziejmé interaktivni zazitek a hledani
zajimavych platforem. Jedna z cest je po nas tieba spoluprace se startupem Confer-O-matic, kde jsme
n¢které eventy realizovali jako virtudlni hry, kde gamifikace pomahala s interaktivitou a lepsim
zapojenim uzivatelu. Dalsi zasadni véc je forma, aby to bylo v digitalni podob¢ zajimavé a pro zakazniky
prehledné a nebyl to pouze dalsi hodinovy podcast.

Miuizete prosim uvést néjaké piiklady riznych forem digitalnich eventu, které jste realizovali?
Opét je to o hledani cest. U zminovanych BDM nebo u specifické cilové skupiny dava smysl danou
aktivitu nebo zabavu nahradit jinou formou a nemusi se jednat zrovna o virtualni gaming. Muzeme
zakazniky pozvat tfeba na virtualni ochutnavku vina nebo na vareni se znamym kucharfem, ktefi maji
Castokrat status celebrity. Tato cesta funguje podle mé skvéle. Porad je ale dilezité, aby vybrany event
nebo aktivita byla pro lidi zajimav4, interaktivni a zdbavna.

Jak digitalni eventy vyhodnocujete? Tento format jisté prinasi vice proménnych, které je mozno
mérit. Je vysledny prinos srovnatelny i pro kolegy z obchodniho oddéleni?

Uloha marketingu se v tomto sméru neméni, i zde je nasim cilem piivést relevantni leady (kontakty)
obchodnikim. Vyuzivani digitalnich eventi vSak stavi obchodniky do nevyhodné pozice, protoze ztraci
moznost osobniho setkani. Pravé osobni forma je pro jejich praci a vysledky nesmirné dualezita. A i
prestoze si marketing dokazal velmi dobie najit cestu digitalni platformy a umi s ni bez problému
fungovat, pro obchodniky to samé neplati, jelikoz ten fyzicky kontakt skuteéné potiebuji. Pokud mu
tedy privedeme jakoukoliv formou novy kontakt, tak se s nim nemiize osobn¢ potkat.



V minulosti, tj. pred krizi, Microsoft realizoval velkou fyzickou konferenci DOTS, ktera byla
zamérena pravé na skupinu BDM. Nyni tento format kompletné nahradila virtualni konference
Envision Forum. Co vSechno se kromé formatu zménilo?

Zasadni proména je takova, ze jsme byli schopni Envision Forum obsahnout velmi dobfe z hlediska
obsahu. Najednou jsme totiz m¢li speakery, na které bychom si standardné nesahli, protoze jsou pro nas
nedostupni z hlediska toho, Zze by nedorazili na fyzicky event. Diky digitalnimu formatu se vS§ak mohli
zucastnit. TakzZe toto je obrovska vyhoda. Samoziejmé to, co jsme ztratili oproti konferenci DOTS, je
to, ze na$ obchodni tym nebo nase vedeni se nemohlo s t€mi lidmi potkat fyzicky a nemohlo dojit k
networkingu. To jsou tedy plusy a minusy. Z pohledu lead managementu a ziskavani novych kontaktu
konferenci Envision Forum. Téch leadu jsme obchodnikum pfivedli podstatné vice, bohuzel vSak
nemohl probéhnout networking, ktery je pro n¢ také zdsadni.

Byl tedy pocet oslovenych zakaznikii vyssi na konferenci Envision Forum oproti fyzické formé
DOTS?

Ano, rozhodng. V ramci Envision Forum jsme zaznamenali vétsi uspésnost z pohledu tcéastniki. A to i
z pozice novych leadu a kontakti, ktefi by se naSich zivych eventli nemohli normalné zucastnit.

Co bylo hlavnim divodem prilakani novych ucastnikii? Bylo to pouze digitalni formou, ktera
umoznila dostupnost $irsi skupiné zakazniki?

Podle m¢ vice nez digitalni forma, v tomto pfipadé prevladlo to, Ze jsme nabidli speakery, které jsme
predtim nemohli nabidnout, protoze by nepficestovali a nakladové bychom si to nemohli dovolit.
Myslim si, Zze hlavnim duvodem je to, Ze jsme je dokazali dostat zajimavou a interaktivni formou do
digitdlniho formatu.

Konference Envision Forum byla zpoéatku planovana také jako fyzicka akce, ale pozdéji se
z diivodu vladnich natizeni a Sifeni pandemie covid-19 plné presunula do digitalni formy. Jak na
tento pi‘esun nahliZeli partnefi, ktef'i se spole¢né Microsoftem podileli na financovani akce?
Zpocatku zde byla skepse partneru piejit do digitalu, ale nakonec jsme to spolecné prekonali, protoze
to, co nam to partnerstvi pfinasi, si uvédomuji vSechny strany. Za kvalitnim obsahem stoji silné znacky
jako je Microsoft, Accenture a T-Mobile. Spolecné hovofi k zakaznikiim a vytvari ten positioning, Ze
jsou lidfi na trhu, ktefi o digitalni transformaci maji co fict, a to povazuji za prvni pozitivum, které jsme
samoziejm¢ zvaci proces zaméfeny na BDM cilovou skupinu. V okamziku, kdy se tyto spolecnosti
propoji, tak je zvaci proces o level kvalitngjsi. Kazdy ma svoje kontakty, které pfinasi do hry, a to
pomahd celkovému zvacimu procesu.

V roce 2020 Ceskoslovenska pobocka spolecnosti Microsoft predstavila nové digitalni eventové
formaty — MS Talks, MS Industry Insight. Jsou podle vas tspé§né?

Ano, oba formaty jsou uspésné prave diky tomu, ze si muzeme dovolit spolupraci s lidmi, se kterymi to
pfedtim nebylo mozné. Vyborné si vede také platforma postavena vice na influencer marketingu
(influencer — vlivnd osobnost). Pro format MS Talks dnes volime osobnosti jako je Tomas Sedlacek
nebo Helena Horska. Jsou to lidé, kteti v minulosti s Microsoftem nespolupracovali a vnimali jej jenom
jako IT firmu vlastnici platformu Windows, nikoliv jako partnera pro téma digitdlni transformace a
diskuse pro BDM zastupce spole¢nosti. Prostfednictvim influencera ve formatu MS Talks se snazime
ukazat, ze skute¢nost je jina a zaroven budujeme siln¢jsi positioning nejenom pro nase zakazniky, ale i
pro tyto influencery ajejich publikum. TakZe ja bych fekla ano, je to velmi uspéSny format. Samoziejmé
musim pfiznat, ze do digitalni strategie jsme zapojili také influencer strategii, ktera nam ted’ velmi
pomaha a stejné dobfe by fungovala i u fyzickych eventu.

Planujete v nich pokracovat i poté, co se situace vrati do normalu?

Urcité provedeme vyhodnoceni a podle toho se rozhodneme. Samoziejmé jsou aktivity, kde je fyzicka
forma nutna, z ditvodu osloveni a mozného networkingu mezi BDM zastupci a nasim vedenim. Ale pak
jsou Cinnosti, technickée eventy a Skoleni, kde do budoucna virtualni formu ponechame a pravdépodobné
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se uz nevratime k fyzickému poradani. Vzdycky, ale bude zalezet na cilové skupin€ a na obsahu.
Ocekavame vsak, Ze i u bézné zaméstnanecké prace se budeme u marketingu vracet do néjaké hybridni
formy a fyzické setkani uz nebude tak pravidelné.

Jak vypada realizace digitalnich eventi z pohledu financovani? Jsou diky své formé levné;jsi?
Pomérove jsou naklady levnéjsi u Skoleni a technickych eventa pro IT Pro cilové skupiny, kde produkce
neni tak naro¢na. Je to i diky tomu, ze jako hlavni platformu pro realizaci eventu pouzivame nas vlastni
ndstroj Microsoft Teams. U akci pro BDM cilovou skupinu jsou ndklady na digitdlni a fyzické eventy
pomérné stejné. To, co jsme predtim investovali do lokace, nyni investujeme do produkce samotné, tak,
aby akce prob¢hla ve virtualni podobé, méla zajimavé efekty atd. Vzdycky zalezi na rozhodnuti, jak
chceme, aby event produkéné vypadal. Ale da se fict, ze pro vétsi interaktivitu a vlastné€ silnéjsi zazitek
i pro zakaznika se pohybujeme plus minus ve stejnych ¢islech.

Jak se li$i struktura naklada digitalniho a fyzického eventu?
To, co jsme dfive platili za misto, v souc¢asn¢ dob¢ spise investujeme do obsahu a kvalitnéjsich speakeru.
U BDM aktivit jsme na podobném rozpoctu, ktery se vyziva v digitalni formé, vice investujeme do
obsahov¢ ¢asti oproti organiza¢nim nakladum fyzickych eventu.

Pozorujete technické problémy na strané€ acastniki pfi vyuzivani va$ich vlastnich platforem jako
je napiiklad Microsoft Teams, ktery slouzi i pro realizaci zminovanych virtualnich eventi?
Muze to byt mirny problém pro nové zakazniky, ale nevim o tom, Ze by s tim m¢li problém stavajici
zakaznici. Naopak si myslim, ze Microsoft Teams je dnes nastroj, ktery zdarmé konkuruje jinym
platformam a aktivné se dnes vyuziva. Nevidime v soucasné dob¢ zadny takovy problém, ktery by byl
prekazkou k tomu, aby se zakaznici prihlasili se na nas event, spise naopak.

Zdroj: vlastni rozhovor se Zuzanou Yousif
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Priloha 2: Rozhovor s Olgou JaroSovou, marketingovou specialistkou zodpovédnou za kompletni
exekuci konference Envision Forum 2020

Jak se proménila konference Envision Forum 2020 v disledku pandemie covid-19?

Puvodnim formatem bylo zrealizovat konferenci fyzicky v prostoru Férum Karlin, kde jsme mimo jiné
chtéli vytvorit prostredi, kde by se lidé z byznysu mohli potkat s naSim obchodnim tymem. Krome¢
obvyklé casti prezentaci a ukazky novych technologii mélo dojit k vzajemné interakci ucastnikt. Pred
vypuknutim pandemie jsme m¢li jiz pfipravené scénare, nasmlouvané prostory, speakery a rozeslali
jsme jiz prvni vlnu pozvanek. Poté tii tydny pred akci doslo k vyhlaseni nouzového stavu a zdkazu
vychazeni. V tom okamziku jsme veskerou komunikaci zastavili a vyckavali jsme. Pozd€ji v Cervnu
doslo k rozhodnuti 0 zmén¢€ terminu na podzim a presunuti akce do digitalniho prostiedi. Coz pro nas
znamenalo vymysleni nového konceptu akce.

Jaké zasadni zmény znamenalo pieji z fyzického do digitalni prostiredi?

Vime ze zkuSenosti, ze pfipravit online akci pro skupinu BDM ucastnikt a pfimét je udrzet pozornost
je tézka disciplina. Zvlasté pii takto velkém formatu akce a s chybgjici platformou pro vzajemnou
interakci ucastnikti. Zasadnimi zménami bylo tuto cilovou skupinu na akci pfilakat, udrzet jejich
pozornost i v digitalnim prostfedi a dodat jim relevantni obsah.

Mezi jakymi formaty akce jste uvazovali? Jak se ménil koncept akce v pribéhu jejiho piechodu
do digitalniho prostiedi?

Prvotnim planem bylo vyuzit prostory ve Foru Karlin, zde vybudovat konferenéni prostor v podob¢
pédia, uskuteénit konferenci pouze se speakery a z tohoto zprostiedkovat t¢astnikim zivy pfimy prenos.
Pozdgji jsme tento koncept prehodnotili z technickych duvodu. Jednim z problému bylo zprostredkovani
vSech casti konference sledujicim, kde problém predstavovalo stridani prednasek mezi pddiem a
okolnimi prostory, kde byly napldnované technické instalace prezentujici nase produkty. V takovém
pripadé by musela kamera putovat v celém konferenénim prostoru, coz bylo komplikované. Dalsim
problémem bylo také zajisténi prvka pristupnosti pro vSechny ucastniky, tj. simultdnni preklad a
umisténi titulkt do obrazu, coz by bylo velmi komplikované i z pohledu platformy, kterou vyuzivame
(ON24). Ta neni urcena pfimo pro velké televizni formaty. Proto jsme se rozhodli pro rozdéleni
konferencniho dne do dvou digitalnich dni, kdy prvni byl urcen pro prednasky nasich speakeru a druhy
pak pro prezentaci nasich technologickych feseni v praxi. K tomuto kroku jsme se rozhodli i z davodu
udrZeni pozornosti nasi cilové skupiny, kdy puvodnich 8 hodin bylo rozdéleno na dva bloky. Také jsme
se rozhodli si obsah predtocit, abychom mohli zajistit kvalitni vystup.

Zménili jste i obsah konference v zavislosti na proméné formatu?

Ano, nechtéli jsme mit pouze osobnost vypravéjici svoji prezentaci do kamery, a proto jsme se rozhodli
jednoho z fe¢niki pozadat o moderovani akce. Byl jim Cédric Dumont, ktery ma mimo jiné i
moderatorské zkusenosti. Z ptivodniho konceptu, kdy prednasejici méli vyhrazeny ¢as pro prednasku na
p6diu, jsme presli do formatu video konference. Fyzicky byl ve studiu pouze moderator a vSichni ostatni
ucastnici se pripojili do studia prostfednictvim nasi vlastni technologie Microsoft Teams. To nam
pomohlo vyfesit i mozné problémy s pficestovanim zahrani¢nich speakerti do Prahy. Oproti pivodnimu
programu konference jsme se rozhodli svétoznamé osobnosti doplnit rozsifit 1 o lokalni speakery, které
jsme pozvali na panelovou diskusi, kterou moderovala Nora Fridrichova. Cilem této ¢asti projektu bylo
usporadani byznysového formatu kulaty stil, kde viid¢i osobnosti debatuji nad konkrétnimi tématy. To
nam pomohlo doplnit konferenci o socialni aspekt vzajemné interakce alespori mezi speakery. Ve
druhém dni jsme pak vyuzili toho, Ze jsme (diky predtocenému obsahu) mohli obsah pfipravit a vytvorit
jednotlivé ukdzky partnerskych feseni nasSich technologii a moderator pak prochazel prostfedim
spolecné se zastupci Microsoftu a partnerskych spolecnosti. Zprostiedkovali jsem tak zazitek, ktery by
m¢li ucastnici akce, pokud by si instalaci prochézeli fyzicky sami.
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Jak tyto technologické ukazky vypadaly?

Mcli jsme pfipravenou ukazku obchodu budoucnosti, kterou jsme méli skutecné postavenou od regalu
po digitalni senzory a nase analytické technologie. Stejné vypadala i instalace tovarny budoucnosti, kde
jsme méli skute¢né vyrobni stroje, abychom tcéastnikim maximaln¢ zprostifedkovali zazitek z ukazky.
Na druhou stranu jsme vSak méli 1 ukazku finanénich sluzeb, které je relativné slozité prevést do
fyzického prostredi. Zde jsme se spojili s Brettem Kingem, ktery je populdrnim autor ekonomickych
publikaci, a ten vedl spolecné se zastupci spolecnosti Microsoft a nasich partneri odbornou diskusi
ohledné¢ toho, jak bude vypadat digitdlni bankovnictvi budoucnosti. Posledni ukazkou byla digitalizace
verfejné spravy, kde jsme se vratili k formatu diskusniho kulatého stolu, kde diskutoval poslanec Ivan
Bartos, vladni zmocnénec pro digitalizaci Vladimir Dzurila a feditel odboru eGovernmentu Roman
Vrba.

Zdroj: vlastni rozhovor s Olgou Jaro§ovou



Priloha 3: Porovnani poétu eventi konanych fyzickou vs. digitalni formou ve spole¢nosti Microsoft za

piedchozi fiskalni roky FY18, FY'19, FY20 (pfed pandemii)

Ceska republika a Polsko, Madarsko,
Slovensko Recko, Rumunsko
21% 17%

79% 83%

= Fyzicky event = Digitdlni event = Fyzicky event = Digitdlni event

Zdroj: interni analyza spole¢nosti Microsoft
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Priloha 4: Rozhovor s Vladimirem Hrubanem, produktovym manazerem marketingu Microsoft 365,
ktery pripravoval konferenci Hybridni prace: Restart produktivity po obsahové strance.

Jaky je hlavni rozdil mezi klasickymi fyzicky konanymi eventy a ¢isté digitalnim eventem, kterym
je konference Hybridni prace: Restart produktivity?

Prvni zdsadnim rozdilem bylo pfizptsobeni programu digitdlnimu prostfedi. To znamena, ze jsme
konferenci museli ud¢€lat kratsi. Napfiklad v porovnani s akei podobného rozsahu poradané fyzicky a
poctu ucastnikil na takové akci bych si dokazal predstavit udélat program dvakrat az dvaapulkrat delsi,
tedy témer cely den. Zatimco u digitalnich eventt vime, Ze sledujici u nich nevydrzi tak dlouho, a proto
jsme program zkratili na keynote, ktery trvda zhruba 2,5 hodiny a poté¢ jsme pfipravili 4 expertni
prednasky, které pfijdou ucastnikim zpétné a budou si moci vybrat, na jaky obsah se budou chtit
podivat. Jako velkou vyhodu pak vnimame i moznost vétsiho mnozstvi ucastniki prostiednictvim
digitalniho eventu, které by nebylo mozné pozvat do naSich intemich prostor, které maji omezenou
kapacitu.

Na jakou skupinu jste v ramci konference cilili?

My jsme mifili pfedev§im na stfedni management, jehoz zastupci jsou znaseho pohledu mezi
vrcholnymi manazery a liniovymi vedoucimi pracovniky. Z tohoto duvodu se i obsah pfizpusobil tak,
aby management piipravoval na novou dobu prace, pomohl jim ziskat nové informace a navedl je, jak
maji se svymi podfizenymi fungovat v hybridnim svété prace. Vim, ze prave stfedni management jsou
ti, ktefi jsou schopni prosadit si rozhodnuti spojena s touto problematikou dale. Soucasné jsme jako
sekundarni cilovou skupinu zvolili nadSence, které¢ bavi digitalni technologie, a proto se nam do
registrovanych mohou dostat i liniovi manazefi a podobné¢ skupiny tcastnika.

Jak probihal zvaci proces na tuto konferenci?

Vyuzili jsme kombinaci nekolika kanalti. Prvni z nich je pro nas tradicn¢ vyuzivané zapojeni naseho
obchodniho tymu, ktery dostal k dispozici pozvanky a formou osobniho zvani kontaktoval vybrané
zastupce u svych zakazniki. Druhym kanalem bylo zvani pies partnera konference, kterym je spole¢nost
Digiskills, kterd také oslovila svoji zdkaznickou databézi a vybrala vhodné kontakty, které pozvala na
konferenci svym jménem. Tretim kanalem bylo vyuziti nasi interni Microsoft databaze zdkazniku, kdy
jsme vybrali vhodné kontakty na zakladé jejich zdjmu o produkty relevantni k obsahu konference. Tim
jsme byli schopni oslovit i mensi zakazniky, se kterymi maji nasi kolegové z obchodniho tymu navazany
primy kontakt. Dal§im kanalem bylo vyuziti digitalniho prostfedi, kdy jsme pro nase kolegy
z Microsoftu pfipravili pozvanky, které mohli oni sami umistit na svoje socialni sité (pfevazné
LinkedIn), aby pozvali svoji komunitu. Posledni aktivitou v ramci zvaciho procesu bylo vyuziti
influencer marketingu, kdy jsme oslovili speakery konference, kterymi byly mimo jiné vlivné osobnosti,
aby skrze svoje socialni sit¢ oslovili svoje sledujici a pozvali je k ucasti na konferenci. Jednalo se o Petra
Maru a Filipa Dfimalku, ktefi jsou oba znami v oblasti modernich a digitalnich technologii. Zvlasté tento
posedni krok hodnotime velmi dobie z pohledu novych registraci.

Budete pokracovat v komunikaci i po skonceni akce?

Ano, v této prvni fazi jsme se vénovali zvacimu procesu na prvni ¢ast akee, tedy 2,5hodinovou keynote,
ktera bude dostupna 20. dubna 2021 od 9:00 formou zivého vysilani. Dale pocitame s oslovenim vsech
zaregistrovanych po skonceni akce formou shrnujicitho e-mailu, ktery bude obsahovat odkazy na
expertni pfednasky. V ramei druhé viny komunikace mame pfipravenou shrnujici stranku, na které bude
dostupny veskery konferencni obsah. Po eventu pak budeme komunikovat tuto stranku se zdkazniky,
ktefi se zaregistrovali a z n¢jakého duvodu na akci nedorazili, a sou¢asné komunikace rozsifime na Sirsi
skupinu potencialnich ucastnikd, pro které bude tato problematika ddvat smysl. Tato stranka pak
obsahuje jesté dalsi zdroje, rozsitujici prezentovany obsah.

Jaké jsou rozdily z pohledu nakladi u digitalni konference a fyzicky konaného eventu?

Nasi konferenci jsme od zacatku planovali jako akci ve spolupraci s eventovou agenturou a profesionalni
produkci. Proto se da fict, ze podobnou ¢astku bychom byli za normalnich okolnosti schopni vynalozit
na usporadani akce pro velké mnozstvi icastniki ve velmi kvalitnim misté s dobrym cateringem na cely
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den. Na druhou stranu si uvédomujeme, ze pravé kvalita produkce je zde zasadni odliSujici prvek od
ostatnich webinari. Pokud se podivame napfiklad na LinkedIn, tak mnoho spolecnosti zve na rizné
webinare, a pravé ta kvalita je odliSujicim prvkem. Proto jsme vice investovali do produkéni kvality
(profesionalni §tab na misté, poéet zaznamovych zafizeni, ale také pocet dnii v postprodukci). Také jsme
se zam¢rili na mobiliaf na misté nataceni a samoziejmé i na vybér lokace. Tak, aby byl vysledek, co
mozna na nejvyssi urovni.
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