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Úvod 

Pandemie COVID-19, vedle rozsáhlých negativních socio-ekonomických dopadů, 

představuje také jedinečnou šanci začít reflektovat tradiční paradigmata event 

managementu. Konkrétně vytváří prostor pro zkoumání relevance a efektivity 

pořádání fyzických akcí ve světle současných globálních změn a výzev, a to nejen, 

v rámci automobilového průmyslu. Toto téma je zásadní jak z hlediska pořadatele, 

tak z pohledu účastníka, práce si tak klade za cíl tyto, a navazující, otázky 

zodpovědět právě ve vztahu k oběma těmto skupinám, a získaný výstup následně 

konfrontovat s reálnou událostí uskutečněnou v inkriminované době pandemické 

krize. 

Hlavním cílem této práce je tak zjistit, jak se v důsledku pandemie COVID-19 

změnilo a mění prostředí a podmínky konání fyzických událostí. Prostřednictvím 

literární rešerše, metodologického průzkumu a praktického pozorování se práce 

snaží osvětlit, jak pandemie ovlivnila důležitost a životaschopnost fyzického formátu 

akcí v konkrétní oblasti automobilového průmyslu. Cílem práce je tak nabídnout 

hlubší vhled do toho, jak se pandemická krize projevila a projevuje v praxi; 

konkrétně jak se podepsala na průběhu a chápání jednotlivých fází životního cyklu 

akce. A dále poskytnout ucelený popis těchto konkrétních projevů; včetně změn 

v podmínkách a nárocích na jejich konání v období po skončení pandemie. 

První část práce poskytuje teoretické pozadí postavené na základně v podobě 

literární rešerše. Počínaje stručným popisem historie event managementu, jeho 

základních principů a definováním jednotlivých pojmů, až po představení tohoto 

odvětví managementu v konkrétní oblasti automotive v období před a po vypuknutí 

pandemie. Druhá, praktická, část práce se následně snaží na tento teoretický základ 

navázat a demonstrovat popsané změny na konkrétním příkladu z praxe. Zároveň 

si také klade za cíl blíže popsat přístup samotné sledované společnosti vůči nastalé 

pandemické situaci. Závěrem práce jsou pak shrnuty výsledky průzkumů 

vytvořených v rámci praktické části v návaznosti na konkrétní analyzovaný event a 

je poskytnut náhled do strategických přístupů reflektujících podmínky a možnosti 

řízení událostí v post-pandemickém světě automotive. 

Teoretická část práce je na svém počátku věnována především popsáním 

základních principů a cílů eventového managementu, společně s definicí 
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základních pojmů. Mezi primárně popisované pak patří pojmy „event“ a „event 

management“, a to jak obecně, tak i se zaměřením na konkrétní oblast automotive. 

Dále práce poskytuje náhled do typologie eventů, na jehož závěru je pozornost 

věnována také formátu eventu; konkrétně pak dvěma základním; fyzickému a 

digitálnímu, společně s jejich hlavními atributy. Na tuto problematiku je v práci  

nahlíženo jak z pohledu pořadatele, tak samotného účastníka působícího na 

evropském automobilovém trhu. Později se teoretická část přesouvá do oblasti 

korporátního event managementu a zasazuje jeho činnost do systému 

marketingových aktivit  korporátních společností. Pracuje s pojmy jako je 

marketingový mix či marketingová komunikace a hovoří také o konkrétních 

eventech uskutečňovaných v tomto korporátním prostředí. Ve třetí části 

teoretického bloku se práce soustředí přímo na event management 

v automobilovém průmyslu; hovoří o business modelu pořádání událostí v odvětví 

v období před a po vypuknutím pandemie, charakterizuje míru vlivu pandemických 

opatření na event management – jejich klady i zápory, a zároveň popisuje možné 

příležitosti, které s sebou proti-pandemické restrikce a omezení přinesly. V závěru 

teoretické části jsou následně popsány nové koncepty event managementu ve 

světle aktuálních „ne/covidových“ opatření, jejich efektivita a odhadovaná životnost. 

Praktická část práce je  věnována demonstraci poznatků, zmíněných v rámci 

předchozí teoretické části, na konkrétním případu události z praxe, uskutečněného 

v období druhé vlny pandemie pod taktovkou sledované automobilky. Popisuje a 

analyzuje vliv pandemie COVID-19 a následně vzniklých opatření, nařízení, rizik ad. 

aspektů na konkrétní analyzovaný event; a to v průběhu celého procesu - od 

samotných plánů a příprav, přes fyzickou realizaci akce, až po finální výsledek a 

následnou post-event evaluaci a feedback ze strany účastníků, pořadatelů, i 

samotného vedení společnosti. 

Tato část práce, počínaje metodologickou částí, je primárně založena na datech 

získaných z hloubkových rozhovorů s interními členy základního organizačního 

teamu a externími agenturními zaměstnanci zodpovědnými za produkci 

analyzované události. A následně čerpá také z oficiálních výsledků analýz 

prováděných externí agenturou na popud sledované společnosti. Přičemž veškeré 

výstupy jsou analyzovány ve vztahu k tehdejší pandemické situaci; příslušným 

restrikcím a omezeným možnostem. Tato část práce je zároveň podložena daty 
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získanými v rámci stáže ve sledované společnosti a osobní zkušeností s participací 

na analyzované akci jakožto součást produkčního teamu. Závěrem praktická část 

sumarizuje data získaná v rámci metodologického šetření a dává je do kontextu 

přístupu k event managementu v automotive v post-pandemickém období. 

závěrem práce shrnuje poznatky získané v rámci literární rešerše a konfrontuje je 

s daty získanými v rámci části praktické. Znovu vyzdvihuje stěžejní informace, na 

jejichž základě následně sestavuje a poskytuje předobraz strategických přístupů 

k řízení  eventů v rámci post-pandemického období. 

Hlavním výstupem diplomové práce je tedy komplexní analýza vlivu a následných 

změn, které v odvětví event managementu v automotive, ve vztahu k samotnému 

procesu pořádání akcí a výslednému efektu, pandemie vyvolala. Podpořená 

praktickými poznatky a daty získanými skrze přímou participaci na realizaci a 

následné evaluaci sledované akce. 
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1 Event management jako průmyslové odvětví 

První kapitola diplomové práce poskytuje náhled na odvětví eventového 

managementu jako průmyslového odvětví. První část kapitoly je věnována literární 

rešerši a představuje základní pojmy a koncepce, o které se následný text dále 

opírá. Kapitola začíná stručným exkurzem do historie event managementu a 

popisuje vývoj odvětví od průmyslové revoluce až po aktuální trendy 21.století. 

Dále, na základě aktuálních studií a poznatků renomovaných odborníků z řad vědců 

a expertů z oboru, popisuje základní principy řízení událostí a jejich obecný vztah a 

podobnost s další průmyslovou oblastí řízení projektů. V závěru kapitoly je práce 

věnována klasifikaci pojmu event jako samostatného termínu, a popisuje jeho různé 

druhy a typy, relevantní pro potřeby této práce. Cílem první kapitoly je tedy 

poskytnout čtenáři komplexní úvod do tématu a zároveň stručně představit jeho 

hlavní atributy; pojmy, koncepce a principy. 

1.1 Historie event managementu 

Event management si za dobu své existence prošel značným vývojem – téměř 

výlučně přímo úměrným vývoji technologickému. Řízení a organizace akcí 

podobných těm, které jsou k vidění dnes zaznamenaly výrazný převrat v období 

průmyslové revoluce. Ta zapříčinila významný rozvoj technologií, dopravy, a 

následně i výroby, produkce a obchodu. Přičemž jedním z přímých důsledků 

industrializace bylo, dle Prince, také rozšíření poptávky po akcích a fyzických 

setkání, v tomto období, již daleko za večírky pro elitu a panovnické rodiny (2021). 

Skupina Social Tables uvádí, že s nástupem 20. století se event management začal 

stávat uznávaným samostatným oborem a nabýval tak na významu a oblíbenosti 

jak v soukromé, tak profesní sféře (2021). Na přelomu 20. a 21. století, a následně 

i s příchodem mobilních zařízení, internetu, a podstatného zefektivnění a zrychlení 

globální komunikace, event management zažil další převratnou fázi. Organizování 

a řízení akcí začalo být možné prakticky odkudkoli, a to pouze s pomocí mobilního 

zařízení. Přičemž s příchodem smartphonů, nových komunikačních platforem a 

sociálních sítí získalo toto odvětví ještě další rozměr. Dle Gajjara a dalších 

komunikační platformy a sociální sítě navíc v období pandemie COVID-19 nabyly 

ještě o poznání většího významu, a to, nejen, z hlediska konektivity (2020). Lze tedy 

říci, že soubor nových technologií, trendů a pandemické situace tak měl, respektive 
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stále má, za následek, že se události a setkání dnes již neomezují pouze na 

samotný fyzický prostor; nýbrž je možné je prožít (například) i v prostoru virtuálním. 

Korporátní event management jako odvětví pak historicky vzešel z potřeb měnící se 

společnosti, a primárně v návaznosti na měnící se obchodní praktiky (viz. graf níže). 

Dle Crawforda styl práce event manažerů, kteří v daném období běžně 

spolupracovali s marketingem, HR a dalšími odděleními v rámci organizace, byl 

spíše neformální povahy, postavený více na ústních dohodách namísto pevných 

kontraktů (2015). V reakci na růst poptávky po akcích následně, dle Mikolaitise, 

začaly vznikat profesionální eventové agentury. Vysoká poptávka po akcích pak 

umožnila těmto dvěma světům; korporátním event managerům a profesionálním 

eventovým agenturám, existovat vedle sebe a vzájemně spolupracovat (2002). 

Větší růst měl ovšem dle O‘Tooleho za následek i větší složitost, a tím i vyšší riziko. 

Korporace proto začaly, namísto zaměstnávání eventových agentur, vytvářet nové 

event manažerské/koordinátorské pozice v rámci vlastní společnosti (2002). 

 

Zdroj: (O'Toole, a další, 2002) 

Obr. 1 Maturing of the event industry 
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1.2 Principy event managementu 

Pojem Event management, jakožto jedna z oblastí průmyslové praxe, je dle Bladena 

a dalších definován jako organizace a koordinace činností potřebných k dosažení 

cílů dané akce (2012). Bladenova definice se pak velice podobá vymezení 

Svozilové (2006), která o event managementu hovoří jako o „krátkodobě 

vynaloženém úsilí doprovázeném aplikací znalostí a metod, jejichž účelem je 

přeměna materiálních a nemateriálních zdrojů na soubor předmětů, služeb, nebo 

jejich kombinace tak, aby bylo dosaženo vytyčených cílů“. Rozdíl mezi Bladenovou 

definicí a definicí Svozilové je ovšem takový, že druhá zmiňovaná teze nepopisuje 

eventový, nýbrž projektový management. Tato podobnost přitom není náhodná – 

dle Conwaye totiž základní principy a metody projektového managementu 

představují naprosto základní pilíře v rámci efektivní organizace a plánování akcí 

(2014 ). Důkazem tomu je i definice projektového managementu od Vebera a 

kolektivu, hovořící o tom, že projektový management může být chápán jako takový 

přístup k realizaci projektu, který zohledňuje jeho jedinečnost, různorodost aktivit, 

délku trvání, složitost a nákladovost (2009), stejně tak, jako je tomu u eventového 

managementu. Z tohoto pohledu může být tedy definice event managementu slovy 

Ramsorga a dalších shrnuta jako aplikace principů a metod projektového 

managementu v rámci procesu plánování, organizace, realizace i finálního 

vyhodnocení akcí různého rozsahu, pořádaných v různých, nejen průmyslových 

odvětvích jak soukromého, veřejného tak podnikového sektoru (2008). 

Dle Stephena se tedy obecně jedná o mnohostrannou činnost zahrnující plánování, 

řízení, koordinaci, kontrolu, PR, reklamu a marketing a mnoho dalšího (2017). 

Přičemž v procesu plánování je pak klíčové pochopení cílů a účelu akce, případně 

studium značky/společnosti a hlavního předmětu plánované události – ať už jde o 

produkt, službu, či jinou oblast zájmu. Samotný proces plánování a koordinace akce 

pak, dle O'Tooleho a kolektivu zahrnuje komplexní soubor aktivit, do kterých, mimo 

jiné, patří analýza značky nebo produktu, identifikace cílového zákazníka, time 

managment, výběr data a místa, získávání potřebných povolení, pojištění, logistika, 

koordinace dopravy a parkování, zajištění řečníků ad. účastníků včetně skupiny 

pozvaných, marketingová a komunikační strategie, PR, branding, celkový set-up 

management, zabezpečení akce, catering, koordinace dodavatelského řetězce, 

krizový management, sustainability management, a mnoho dalšího (2002). Přičemž 
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jde-li například o opakující se události stejného charakteru, formátu i povahy, 

produkce každé z nich je ovšem vždy individuální – a tedy i odlišná. Lišit se může 

pod vlivem nejrůznějších vnějších i vnitřních faktorů, které na danou událost, 

v daném místě a čase aktuálně působí. 

Cílem event managementu je, kromě hladkého průběhu akce, primárně také 

naplnění požadavků, cílů a účelu akce samotné. Dle Derricka jsou události svou 

povahou primárně založeny na emočním prožitku ze strany zákazníka a jejich řízení 

tak vyžaduje značnou flexibilitu, obětavost, sílu charakteru a teamovou práci (2021). 

Event management tedy představuje proces plánování, organizace a provedení 

událostí různého typu, velikosti a dosahu - a je tak aplikovatelný takřka v jakémkoli 

odvětví průmyslu; od sportovního, či uměleckého, přes business a management, 

cestovní ruch, až po sektor dobrovolnický, či veřejný. Nehledě na oblast je ovšem, 

mimo jiné také dle Bladena a dalších, proces řízení událostí téměř vždy protkán 

potřebou uplatnění praktických znalostí a dovedností z oblastí jako je marketing, 

PR, finance, projektový management, strategický management, event design a 

v neposlední řadě také řízení lidských zdrojů (2012). Oblasti, do kterých v rámci 

tohoto odvětví průmyslu proudí největší finanční prostředky jsou vhodně zobrazeny 

například na rozdělení britského průmyslu event managementu z roku 2018 (tedy 

ještě z období před vypuknutím pandemie Covid-19), kde celková částka 36,1 

bilionů liber byla z téměř 85 % tvořena výdaji na pořádání a realizaci podnikových 

akcí. Ty následovaly akce kulturní (včetně festivalů), sportovní, a akce outdoorové 

– viz. tabulka níže. 

 

Zdroj: (Bladen, a další, 2018) 

Obr. 2 The Value of Britain’s Events Industry by sector 
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Přičemž pro potřeby této práce je následný text orientován primárně právě na sektor 

podnikatelský – tedy corporate events, situovaný konkrétně do oblasti automotive. 

1.3 Event jako termín 

Na otázku, Co je to event? existuje mnoho různých odpovědí závislých na různých 

faktorech. Dostupných definic pojmu event od renomovaných akademiků, vědců a 

odborníků z oboru je tedy nepřeberné množství. Obecně ovšem platí, že čím je 

daná definice konkrétnější, tím složitější, či nepřesnější, je její následná praktická 

aplikace. Bladen a další (2012 str. 29) proto jednoduše vymezují pojem event jako 

„Temporary and purposive gatherings of people.“ – tedy jako dočasné a účelové 

shromáždění, respektive setkání, osob. Přičemž guru marketingového 

managementu Philip Kotler tuto definici rozvádí vymezením pojmu jako “Occurrence 

designed to communicate particular messages to target audience” (Kotler, 2001).  

Bladen a další ve své pozdější publikaci popisují události jako součást tzv. 

„experience economy“, které se obecně vyznačují těmito vlastnostmi: 

• Jsou dočasné povahy – mají přesně určení začátek, průběh i konec. 

• Jde o účelové setkání osob (včetně virtuálních setkání prostřednictvím 

webu/vyhrazené platformy). 

• Často jsou projevem určitých rituálů, tradic, symbolik, artefaktů (například 

svatby, křtiny, aj.). 

• Jsou v určitém smyslu jedinečné – a to i jde-li o pravidelně se opakující události 

(2018). 

Stephen pak ve své publikaci na pojem events nahlíží, doslova, spíše než jako na 

termín, jako na skutečnost znamenající zvážení následujících aspektů: 

• Entertainment – událost si obvykle klade za cíl předat určitou informaci, měla by 

ale zároveň představovat určitou formu rozptýlení. 

• Venue – vhodně zvolené místo konání – ve vztahu k charakteru, typu, velikosti 

eventu. 

• Equipment – potřebné a vhodné technické i netechnické vybavení). 

• News/newsworthiness – nové a dostatečně atraktivní informace o novém 

produktu, službě, aktivitách, nabídkách, na které má event upozornit) 
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• Team – týmová práce, rozdělení práce, rolí a odpovědnosti za účelem 

dosáhnout co nejlepšího výsledku. 

• Strategy – užití různých strategií v různých oblastech řízení; finance, marketing, 

PR, HR, IT, tech-support, a další (2017). 

Ačkoli konání akcí předchází komplexní soubor operací jako je plánování, 

organizace, kontrola a další činnosti, za přímé aplikace principů a metod 

projektového managementu (viz. vysvětlení Conwaye či Vebera výše), ve srovnání 

s projekty mají eventy obecně kratší životnost. Důvodem je skutečnost, že se jedná 

o specifický úkon obvykle navržený a sestavený na míru za účelem naplnění 

stanovených cílů. Přičemž jedním z hlavních takových cílů je, dle Derricka právě 

onen, již dříve zmiňovaný, pozitivní zážitek účastníků, respektive cílové skupiny, na 

kterou je akce a její obsah orientován, a který je ne/přímo spjat s propagovaným 

produktem, službou, či jiným ústředním tématem akce (2021). I přes svou krátkou 

životnost tak události představují klíčovou součást komunikačního a 

marketingového mixu malých i velkých podniků. 

Akce mají typicky izochronní charakter, proto, aby mohly být uspokojeny stále se 

proměňující a náročnější požadavky a potřeby jejich konzumentů, je dle Salama 

zapotřebí, aby jejich řízení reflektovalo aktuální trendy v daném odvětví. Kde 

zároveň využití nejnovějších technologií, vhodného formátu, druhu a typu eventu je 

tohoto nedílnou součástí (2021).  

1.4 Typologie eventů 

Event management, a tedy i eventy samotné, se, mimo jiné, vyznačují svou 

jedinečností a dynamickým vývojem. Existuje proto mnoho způsobů, jak eventy 

kategorizovat; od jejich velikosti, délky trvání, periodicity, přes formát, místo konání, 

cílové skupiny, až po konkrétní obsah odvislý od dané oblasti průmyslu či 

konkrétního produktu nebo služby. Event Management a event marketing jsou 

navíc, jak popisuje Leblová, stále ještě poměrně mladými a stále se vyvíjejícími 

nástroji marketingového komunikačního mixu, a také proto není zcela možné 

typologii událostí jasně unifikovat (2016). Nicméně, i přes to se, Bladen a další, 

pokusili ve své nejnovější publikaci eventy rozdělit následujícím způsobem, a to 

konkrétně na: 
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• Sportovní – od malých soutěží pořádaných v rámci určitých komunit, přes větší, 

například, oblastní akce, až po mega-eventy s obratem přes miliardy dolarů 

(Olympijské hry, světová mistrovství). 

• Mega-Events – akce pořádané pro globální mediální publikum, mimo jiné, za 

účelem dlouhodobého vlivu na ekonomiku a společnost. Může jít o akce v oblasti 

sportu (Olympijské hry, FIFA World Cup), kultury (World EXPO, Eurovision Song 

Contenst), politiky (World Economic Forum), a dalších. 

• Kulturní akce a festivaly – akce pořádané s odkazem na vztah k dané 

individuální či skupinové identitě, kultuře, ad. (rockové koncerty, filmový festival 

v Cannes, národní, etnické, dobové slavnosti). 

• Eventy ve veřejném sektoru – pořádané za účelem zvýšení povědomí o daném 

tématu/problematice, zvýšení kredibility v očích veřejnosti, a tak podobně. 

• Eventy v neziskové oblasti – dobrovolnické aktivity za účelem zvýšení povědomí 

o dané problematice, akce pro dobročinné a charitativní účely, protesty (2018). 

Bladenovo rozdělení také ze značné části koresponduje s typologií popsanou 

specialistou na event management a profesorem z univerzity v Calgary Donaldem 

Philipem Getzem, z roku 2015, viz. schéma níže: 
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Zdroj: (Getz, a další, 2015) 

Obr. 3 Typology of planned events and venues 

Šindler například, dále dělí události dle kritérií jako jsou: 

• Místo – na venkovní - tzv. open air eventy, konané na otevřeném nezastřešeném 

prostranství, obvykle pro velký počet účastníků v řádech stovek až tisíců osob 

(koncerty, sportovní utkání). A na eventy vnitřní, uskutečněné v uzavřeném 

zastřešeném prostoru průmyslových hal, hotelů, divadel, muzeí, historických 

objektů – zámků, a dalších podobných prostor. 

• Obsah – pracovně orientované akce za účelem předání informací, know-how, 

zkušeností (produktová školení, workshopy), informativní akce za účelem 

předání informací interaktivní a zábavnou formou, a entertainment orientované 

akce (zážitkové cesty pro obchodní partnery, či věrné zákazníky, teambuilding 

pro zaměstnance) 

• Cílové skupiny, resp. sektor – veřejné akce orientované na externí publikum; 

potencionální/stávající zákazníky, média, žurnalisty, či širokou veřejnost 

(výstavy, veletrhy). Korporátní akce jsou naproti tomu zaměřené na interní 

publikum; zaměstnance, dodavatele, akcionáře a další (interní školení, valné 

hromada, výroční oslavy a jiné). 

• Koncept – event uspořádaný ku dané příležitosti či významné události, nebo 

výročí. produktový event zaměřený na budování vztahu mezi 

klientem/zákazníkem a značkou/produktem/službou. Know-how oriented event 

zaměřený například na nové inovativní technologie stojící za konkrétním 

produktem. Či imagový event zaměřený na představivost klienta a jeho 

schopnost propojit si značku/produkt/službu s obrazem místa konání akce či 

jednotlivými aktivitami prováděnými v rámci programu akce. 

• Akce zaměřené na produkt či značku – usiluje o budování dlouhodobého vztahu 

mezi produktem/značkou a klientem za pomoci citových prožitků a vjemů. 

• Citový prožitek/zážitek z akce – v rámci akce dochází k přenosu emocí mezi 

účastníkem a značkou/produktem/službou za využití nejrůznějších činností, 

postupů, metod, a dalších aktivit (2003 str. 36). 



19 

Dle Archera, je pak možné téměř všechny události zařadit do jedné ze šesti kategorií 

– viz tabulka níže. Přičemž skrze pochopení typologie událostí a jejich základních 

charakteristik jsou marketéři následně schopni propojit své aktivity a cíle s takovými 

eventy, které jsou k nim nejvhodnější, nejefektivnější, či například jen splňují 

požadované parametry pro uskutečnění dané akce (2015). 

 

Zdroj: (Archer, 2015) 

Obr. 4 Event Types 

Pro účely této práce je také třeba stručně zmínit již avizované rozdělení dle velikosti, 

podle kolektivu autorů z Global Edu Link z roku 2017 na:  

• Mega Events – akce s více než 500 000 návštěvníky, které mohou v mnoha 

ohledech ovlivnit i fungování celého hostitelského státu. Obvykle mají velkou 

mediální pozornost a pokrytí. Jde o akce jako jsou například Olympijské hry, 

světové šampionáty, světové veletrhy, ad., 
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• Major Events – události, od kterých se očekává, že přilákají více než 200 osob 

s určitým společným bodem zájmu, v návaznosti na obsah konané akce. 

Obvykle budí značnou mediální pozornost. Příkladem velkých akcí mohou být  

hudební koncerty, velké výstavy, taneční večírky, aj., 

• Hallmark Events – obvykle periodicky se opakující akce zasazené do konkrétní 

oblasti, která je následně s danou událostí neodmyslitelně spjata a jejíž image 

ní může být z velké části ovlivněna. Příkladem může být německý Octoberfest, 

karneval v Riu de Janeuru, či Tour de France, 

• Special Events – akce lokálnějšího charakteru a menšího formátu než například 

Mega events. Mohou být dále děleny dle účelu na veřejné, sportovní, kulturní, 

turistické, či korporátní (2017). 

Dle periodicity konání dělí Kotlíková a další eventy na:  

• Jednorázové – neopakovatelné, které téměř zpravidla reprezentují určitou 

výjimečnou/ojedinělou událost,  

• anuální – tedy periodicky se opakující akce vždy jednou v roce 

• akce uskutečňované periodicky několikrát do roka, 

• akce konající se periodicky s delším časovým intervalem, jako například 

Olympijské hry (2008). 

A v neposlední řadě také dle formátu, respektive způsobu jeho exekutivy; tedy na 

fyzický, digitální a hybridní, přičemž podrobnějšímu popisu těchto druhů formátu se 

se diplomová práce věnuje v následujících pod/kapitolách. 

1.4.1 Fyzický vs. digitální formát  

Ještě před pár lety býval event, ze své podstaty, pořádán a navštěvován primárně 

pro jeho „live“ charakter. I tato skutečnost se však v čase postupně proměňovala a 

návštěvníci dnes mohou akce sledovat nejen fyzicky – tedy přímo v místě konání, 

nýbrž také skrze nejrůznější online streamovací zařízení v, pro tyto účely speciálně 

vytvořené či vymezené, „fan zóně“ obvykle přímo přiléhající k samotnému místu 

konání, či prostřednictvím živého vysílání přes streamovací kanály na sociálních 

sítích a jiných dedikovaných platformách (například webových stránkách události). 

Divák má tak možnost shlédnout událost jak v reálném čase – tedy živě, tak i 
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s určitým časovým odstupem. Vysílání událostí takzvaně „live“ je tedy dnes již 

běžnou praxí, přičemž rozsah dostupnosti od bezplatných po placené formáty 

umožňuje rozšířit cílové publikum a stejně tak i trh pro klíčové zúčastněné strany – 

a tedy i sponzory a investory. Sledovanost akcí živě a s časovým odstupem je 

následně odvislá od druhu a typu eventu. Dle Beecha a dalších, mají lidé kupříkladu, 

větší tendenci upřednostňovat sledování sportovních událostí živě, a to z důvodu 

nejistého výsledku. Zatímco koncerty, divadelní představení, či obdobné kulturní 

akce sledují nejčastěji s určitým časovým odstupem, obvykle na platformách jako je 

například YouTube nebo na konkrétních webových stránkách vytvořených přímo 

pro účely dané akce (2014). Zakázkový obsah, či obsah takzvaně „na vyžádání“ pak 

zpřístupňují televizní stanice nebo samotní vlastníci, či pořadatelé akcí, přičemž 

může být nabízen jak bezplatně, tak za různé formy a výše předplatného. 

Má-li zákazník příležitost aktivně se na dané akci podílet – interagovat s pořadateli, 

účastníky, předmětem zájmu, či osobně vyzkoušet nabízenou službu či produkt, 

úspěšnost zapamatování produktové informace exponenciálně roste. Dle Vomáčky 

(2011) „takové akce vykazují neobyčejně vysoký aktivační potenciál v obrazných 

představách jednotlivců a skupin.“ (Dostálová, 2015). 

1.4.2 Hybridní formát 

Obecná definice akce hybridního formátu, se na první pohled jeví vcelku jasně; 

hybridní event je takovou událostí, která využívá kombinaci fyzických a digitálních 

prvků přizpůsobených konkrétnímu publiku za účelem zajištění optimální zážitku pro 

všechny zúčastněné, ať už off či on-line. Přičemž Heijkoop tuto tezi parafrázuje a 

popisuje hybridní event jako událost, na které se fyzické i online publikum schází ve 

stejný čas, účastní se stejného programu, ovšem z různých míst a lokalit (2014). 

Sechi a kol. pak na toto téma nahlíží z pohledu skupin osob, které se akcí tohoto 

formátu účastní, a to konkrétně jako na komunity, jejichž síťová infrastruktura 

zahrnuje jak fyzické prostředí, tak virtuální (online) komponenty (2012). K tomuto 

Simonis dodává, že právě skrze ony zmiňované online komponenty je umožněna 

interakce a ovlivnění dění v rámci hybridní události i těm účastníkům, kteří nejsou 

v danou chvíli fyzicky přítomni, což umožňuje úměrné zapojení všech účastníků a 

zároveň vytvoření pozitivního zážitku i následné zpětné vazby (2019). 
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Hybridní událost tak představuje mnohem více, než pouze statický záznam akce, 

na což poukazuje také skupina expertů ze společnosti Freeman, která v rámci 

osvětlení a vymezení pojmu naopak vytvořila seznam formátů akcí, které jsou s 

oným hybridním často zaměňovány. Hybridním eventem tedy podle nich není: 

Přímý přenos fyzické události, fyzická událost s podporou bolt-on software, virtuální 

událost propojená s fyzickou regionální událostí, live event s tzv. on-demand 

obsahem – tedy obsahem na vyžádání, ani souběžně pořádané akce s různým 

obsahem a publikem (2022). Hybridní event je tedy tvořen interaktivními online 

komponenty ve spojení s fyzickým prvkem programu. Toto spojení zároveň 

umožňuje pořadateli oslovit širší spektrum publika, které se může akce aktivně 

zúčastnit bez ohledu na jeho aktuální lokaci. Hybridní formát tak představuje 

elegantní způsob jakým lze zvýšit účast i na tradičně pořádaných akcích za relativně 

nízké náklady. 

V období pandemie Covid-19 se tento formát těšil, a stále těší, stále větší oblibě a 

to jak u organizátorů, tak u samotných účastníků, a to, mimo jiné, také  z důvodu 

umožnění účasti i osobám, které se nemohou fyzicky dostavit vlivem pandemických 

opatření, omezených cestovních možností, karantény či přímo z důvodu pozitivity 

účastníka na onemocnění covid-19. Dle Kubince ze společnosti AV Media je pak 

hybridní formát obecně vítán také díky možnosti vyšší návtěvnické kapacity, která 

již není omezena pouhou velikostí daného prostoru, umožnění individualizace 

programu, či možnosti snažšího a efektivnějšího sběru a vyhodnocení dat (2021). 

Dle dalších expertů je pak právě ono shromažďování dat o události klíčem k 

pochopení a zrekapitulování toho, jaké aspekty eventu byly kladné či záporné, jaké 

přístupy se ne/odvědčili, jaký a zda je prostor pro zlepšení a tak podobně, a tyto 

poznatky uplatnit a sdílet nejen s potenciálními sponzory, ale také v rámci pořádání 

dalších eventů (Patrick, 2021). S čímž souhlasí, a na což zároveň i navazuje, také 

Curen, popisující benefity hybridního eventu v následujících čtyřech bodech: 

1. Audience Reach - Hybridní událost umožňuje organizátorům události oslovit 

mnohem širší publikum, než by tomu bylo pouze u fyzického formátu. Účastníci se 

mohou akce zúčastnit odkudkoli, bez potřeby vynaložení nákladů na cestování či 

ubytování v a na místo fyzického eventu. 
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2. Výnos - Kromě virtuálního a osobního prodeje vstupenek lze zvýšit výnos akce 

také prostřednictvím hybridního sponzorství; případní sponzoři akce totiž mohou, 

stejně tak jako jiní účastníci, upřednostňovat virtuální přítomnosti na události. 

3. Snížení nákladů: Realizace virtuálního eventu je z podstaty obecně levnější, než 

u akcí fyzického formátu. Aby se hybridního eventu mohlo účastnit více osob, není 

třeba navyšovat kapacity a s tím spojené náklady vynaložené na zajištění 

dostatečného fyzického zázemí. 

4. Inkluzivita - Virtuální část hybridního eventu umožňuje účast, mimo jiné, také 

osobám se zdravotním, či jiným postižením, které by jim v případě fyzického eventu 

mohlo v účasti bránit. Oslovení širšího publika z řad této, či jiné, skupiny osob může 

přitom celkový obsah akce v mnoha směrech obohatit (2021). 

Přičemž dalším neopomenutelným rysem, který je zároveň výsledkem možnosti 

připojení se, prakticky odkudkoli – nehledě na vzdálenost, různá časová pásma a 

tedy i náklady spojené s jejich překonáním, je, dle Megson výrazný posun ve 

vnímání a přístupu k udržitelnosti. Konkrétně lze hovořit o snížení celkové uhlíkové 

stopy hybridních eventů, snížení nákladů na transport, ubytování, stravování a 

mnoho dalšího (2023). 

Zatímco historicky bylo pořádání událostí vázáno téměř výhradně na konkrétní 

místo či oblast, a fyzické setkání hrálo podstatnou, až téměř nezastupitelnou, roli 

v rámci vytváření nejen sociálních, ale i obchodních vztahů a vazeb (Getz, 2007). 

V současné globální společnosti se pak dle Getze události stávají pomyslnými 

setkávacími uzly v rámci komplexních sociálních sítí nezávislých na místě konání 

(2015). Virtuální a hybridní události tak umožňují organizátorům akcí rozšířit svůj 

dosah nejen mimo místo konání nebo fyzický prostor, ale poskytují možnost oslovit 

globální publikum (Curen, 2021) 
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2 Korporátní event management  

Druhá kapitola s názvem korporátní event management se v první části věnuje 

zasazení event managementu do marketingové strategie firem, kde definuje jeho 

pozici v rámci marketingové komunikace a marketingového komunikačního mixu a 

dále popisuje toto odvětví managementu z pohledu fungování v rámci velkých 

nadnárodních, organizací. Přičemž druhá část kapitoly je věnována typologii 

korporátních eventů a jejich různým formátům, popisující jejich rámcový obsah, účel 

a cíle. V závěru se kapitola zaměřuje na konkrétní typ akce; takzvaný media event, 

a to včetně jeho vyhodnocení a kritických faktorů úspěšnosti tohoto formátu akce. 

Přičemž k mediálním eventům se práce dále a detailněji vrací ve své praktické části. 

2.1 Event management a marketingová strategie firem  

Schendel a Hofer již před více než čtyřiceti lety definovali marketingovou strategii 

jako souhru organizačních zdrojů, dovedností, příležitostí, rizik, a samotného cíle a 

účelu, kterých chceme touto strategií dosáhnout (1978). Kotler tuto definici dále 

rozvádí a popisuje ji jako soubor principů pro přizpůsobování marketingové 

koncepce měnícím se podmínkám (Kotler, 2001). Z pohledu konkurence by pak dle 

Ohmaie měla být strategie zaměřena primárně na silné a slabé stránky podniku a 

zároveň by měla být neustále porovnávána se silnými stránkami a slabinami 

konkurence. Důraz by tak měl být kladen právě na výkon a výsledky primárně ve 

srovnání s konkurencí (1983). Marketingová strategie by pak zároveň měla 

navazovat a reflektovat vizi a misi společnosti, pro kterou, respektive pro jejíž 

produkt či službu, byla vytvořena. 

Od analýzy trhu a již zmiňované konkurence, přes sestavení marketingového mixu, 

až po ustavení obchodních a marketingových cílů – tvorba marketingové strategie 

dle Matušínské představuje dlouhodobý a komplexní proces ustavující a 

koordinující veškeré marketingové prostředky a postupy vedoucí právě k dosažení 

stanoveného marketingového cíle (2019). Přičemž k jedněm z hlavních takových 

cílů marketingové strategie dle Baroneho patří: vhodná komunikace vize, mise, a 

základních hodnot společnosti, udržení konkurenční výhody a pochopení potřeb a 

přání spotřebitelů a zákazníků, a to ať už skrze tištěnou reklamu, kampaň na 

sociálních sítích, či jinou formu cíleného marketingu (2022). Dle společnosti MBA 

Knowlwdge Base může být jedním z takových cílů také oslovení či ovlivnění 
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konkrétní cílové skupiny osob skrze poskytnutí kompletního smyslového a citového 

zážitku, společně s nástroji pro obousměrnou interakci ať už se samotnou 

společností, produktem, či firmou nabízenou službou (2021).  

V návaznosti na výše zmíněné lze tedy říci, že stejně jako marketingová strategie, 

je i událost živým organismem postaveným na předem sestaveném a promyšleném 

konceptu, přizpůsobeném nebo upraveném tak, aby dosáhl stanovených cílů. 

Přičemž dle dalších zdrojů Event management a marketing představují základní 

kameny marketingové strategie společnosti (Indeed.com, 2023). 

2.1.1 Marketingový mix  

Pořádání akcí pro mnohé společnosti představuje významnou součást jejich 

komunikačního marketingového mixu. Event může podpořit vytváření kvalitní 

firemní komunikace, zvýšit povědomí o značce či produktu, zlepšit image 

společnosti, či prohloubit citovou vazbu a vztahy se zákazníky a spotřebiteli.  

Dle slov Palmera marketingový mix nepředstavuje vědeckou teorii, nýbrž pouze 

koncepční rámec, který identifikuje hlavní rozhodnutí manažerů při konfigurování 

svých nabídek a činností tak, aby co nejvíce odpovídaly potřebám jejich zákazníků 

(2004). K čemuž Bennett dodává, že marketingový mix představuje pouhý 

prostředek k převedení marketingového plánování do praxe (1997). Tyto nástroje 

lze následně použít k rozvoji jak dlouhodobých, tak krátkodobých taktických 

programů, přičemž proporce v rámci marketingového mixu mohou být pozměněny 

v návaznosti na konkrétní potřeby konkrétního produktu (Goi, 2009). Samotný 

marketingový mix je pak běžně popisován pomocí již zmiňovaného modelu 4P, kdy 

jednotlivá písmena reprezentují základní prvky tohoto mixu, viz. níže: 
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Zdroj: (Creately, 2022) 

Obr. 5 Marketing Mix 4P 

Kotler do marketingového mixu doporučuje přidat také položky Politics a Public 

opinion. Tvrdí totiž, že pokud společnosti tyto dvě složky do své marketingové 

strategie, respektive marketingového mixu, nezahrnou, klasický 4P model nemusí 

v praxi vůbec fungovat (Kotler, 2001). Marketing jako takový je zároveň velice 

dynamický obor, ve kterém jeho jednotlivé části v průběhu času různě nabývají a 

ztrácí na síle a významu (Němec, 2005). Proto, minimálně pro účely této práce, je 

třeba zmínit také rozšířenou variantu marketingového mixu – model 7P, obohacující 

model 4P položky: People – lidé, process – proces, a physical environment – vliv 

okolního prostředí. 

Samotný event marketing pak v rámci marketingového mixu spadá dle Kotlera 

primárně pod propagaci (2001). S tím souhlasí i Šindler, a zároveň dodává, že 

vhodné zařazení event marketingu do modelu 4P, respektive 7P, má významný vliv 

na celkovou úspěšnost realizace marketingové politiky ve firmě (2003). Event 

marketing je pak úzce propojen s ostatními nástroji komunikačního mixu, jako je 

reklama, osobní a přímý prodej, podpora prodeje, PR, sponzoring a další. Dle 

Bennetta ovšem Event Marketing představuje pouhý doplněk, který nemá ani moc 

ani sílu žádnou z ostatních složek nahradit či zastoupit. K rozšíření vlivu a dopadu 

akce je dle jeho slov navíc zapotřebí nápaditá kombinace všech okolních 

dostupných komunikačních nástrojů (1997). 
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Navzdory názoru Benetta i Kotlera je pak dle kolektivu autorů z MBA Knowledge 

Base jednou z hlavních a nepopiratelných výhod eventu, jakožto součásti 

marketingového mixu, jeho značná flexibilita. A ve srovnání s jinými kanály také 

skutečnost, že jeho účelem a cílem může být prakticky cokoli – od budování image 

značky, až po samotný přímý prodej (2021). 

Je-li řeč o event managementu, dle Salami lze marketingový mix použít i obráceně, 

a to v případě, kdy za produkt bude považována právě ona pořádaná akce. Za 

pomoci parametrů 4P (viz detailnější popis níže) lze vytvořit událost, která vhodně 

a efektivně předá konkrétní informaci či zážitek kýžené cílové skupině: 

1. Product – produkt v tomto případě představuje samotný event; oblast/okolí, 

do které je zasazen, stejně tak jako poskytované služby, téma, catering, ad. 

2. Price – cena určená různými faktory v návaznosti na charakter pořádané 

akce či události. 

3. Place – místo, resp. objekt (venue), ubytovací zařízení ad. fyzické zařízení, 

ve kterém se událost koná, nebo který je její součástí 

4. Promotion – program, kompletní marketingová komunikace, PR, press kits, 

assets (2021). 

Rozšířený model 7P pak dle Němce vypadá následovně: 

5. People – všichni lidé, kteří mají na událost vliv (organizátoři, účinkující, cílová 

skupina zákazníků/spotřebitelů, hostesky, montéři, ad.). 

6. Process – proces; vhodná a efektivní integrace všech aspektů 

marketingového mixu. 

7. Physical environment – konkrétní lokace místa konání, fyzická přítomnost 

účinkujících, organizátorů a dalšího personálu (2005). 

I přes svou relativně krátkou životnost tak, v návaznosti na výše zmíněné, události 

představují klíčovou součást marketingového mixu malých i velkých podniků. 
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2.1.2 Event marketing jako součást marketingové komunikace 

Marketingová komunikace a PR se za posledních dvacet pět let staly nedílnou 

součástí podnikatelské praxe. Dle Halady se navíc tyto oblasti neustále dynamicky 

vyvíjí, což jde, mimo jiné, tzv. „ruku v ruce“ se vznikem velkého množství nových 

přístupů, fenoménů, ale i problematik, zapříčiněných stále se zrychlujícím rozvojem 

technologií a komunikačních prostředků (2015). I z tohoto důvodu je tak při tvorbě 

efektivní marketingové strategie třeba zaměřit se na to, jaké nástroje 

marketingového komunikačního mixu jsou v daném odvětví a v dané chvíli efektivní 

a které je tedy vhodné využít (Le Veneur, 2005). 

Marketingová komunikace dle Přibové ve své podstatě představuje nadřazený 

pojem pro veškeré prostředky a aktivity, které společnost používá pro předání 

informací o svých produktech, službách, či značce, přímou či nepřímou formou, a 

obvykle se záměrem přesvědčit příjemce - zákazníka ke koupi (1998). Novák ve své 

publikaci toto tvrzení Přibové rozporuje a tvrdí, že primárním záměrem nemusí 

nutně být jen přimění zákazníka, či jiné cílové skupiny, ke koupi, nýbrž může jít i o 

„pouhé“ přesvědčení o jeho/její/jejich změně názorů, postojů, či chování vůči dané 

společnosti, její filosofii, produktům, službám, aj. aktivitám (2016). 

Mezi nástroje marketingové komunikace pak dle Matušínské a kolektivu patří: 

reklama, podpora prodeje, PR, přímý a interaktivní marketing, word-of-mouth 

marketing, osobní prodej, a další. Přičemž všechny tyto vzájemně interagující 

komunikační nástroje lze souhrnně označit za Marketingový komunikační mix 

(2019). Žádný z těchto marketingových nástrojů ovšem nefunguje samostatně či 

izolovaně, nýbrž jsou, dle Sahu, integrovány do celkové komunikační strategie 

společnosti, kde jsou zároveň součástí právě již onoho zmiňovaného 

marketingového komunikačního mixu (2021). 

Nedílný prvek MCM pak, mimo jiné, tvoří eventy a s nimi spojený event marketing. 

Ten je dle Němcové, navzdory svým historickým kořenům (více viz. první kapitola), 

stále považován za jeden z nejmladších nástrojů marketingové komunikační 

strategie (2010), avšak o to významnější pozici si za poslední dekády v této oblasti 

vybudoval. Dle Bowdina Event marketing představuje „Proces, skrze který se 

manažeři a marketéři snaží porozumět charakteristikám a potřebám svých 

potenciálních zákazníků a spotřebitelů, aby byli schopni produkovat, propagovat a 

distribuovat takový zážitek z akce, který splňuje potřeby a cíle dané akce“ (2012 str. 
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367). Přičemž tato Bowdinova definice také dále zdůrazňuje skutečnost, že události 

by měly být vnímány jako „speciální“ a že každá událost si zaslouží svůj vlastní 

odlišný marketingový plán. Co už ovšem definice nezdůrazňuje, a na což ve své 

knize poukazuje také Bladen a kolektiv, je potřeba budovat dlouhodobější vztahy 

s účastníky těchto akcí. Event marketing by tudíž neměl být vnímán jako 

jednorázová krátkodobá aktivita, ani jako pouhá kreativní součást procesu 

plánování eventu (2012). Mnoho event manažerů ovšem stále chápe event  

marketing spíše jako to, co je ve skutečnosti „pouhou“ reklamou. Ta je přitom jen 

jedním z mnoha prvků celkového event marketingu. Na význam a podstatu tohoto 

termínu je tak dle Kenella a kolektivu třeba nahlížet jako na činnosti, které jsou 

podstatné nejen před, ale i během a po skončení akce (2012).  

Dle Šindlera je pak možné event marketing chápat jako určitý zastřešující nástroj, 

využívající jednotlivé komunikační nástroje k realizaci a zprostředkování emočního 

prožitku (Leblová, 2016). Klíčové důvody pro implementaci event marketingu do 

svého komunikačního mixu pak popisuje tentýž autor následovně: „Event marketing 

navyšuje synergický efekt v komunikaci, jelikož dochází ke slučování a využívání 

celého spektra komunikačních nástrojů (viz. schéma níže), čímž se zároveň zvyšuje 

konečný účinek komunikace“ (Šindler, 2003,  s. 23). 

Zdroj: (Šindler, 2003) 

Obr. 6 Event Marketing jako součást komunikačního mixu 
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Event marketing tedy nemůže existovat izolovaně, neboť zprostředkování kýženého 

zážitku cílové skupině nejen, že není možné, ale ani by nepřineslo očekávaný 

výsledek. Dle Leblové je pak emocionální složku možné pozorovat i u dalších 

nástrojů komunikačního mixu; konkrétně u reklamy, PR, přímého marketingu a 

dalších (2016). K tzv. „přechodu od pasivního k aktivnímu marketingovému 

emočnímu prožitku a také k posunu od reklamního monologu k dialogu se 

zákazníkem“ (Kinnebrock, 1993) je, nicméně, dle Kinnebrocka možné pouze skrze 

vhodně aplikovaný event marketing. Přičemž právě pro účely zkoumání a popisu 

vzájemných vztahů mezi event marketingem a ostatními komunikačními nástroji 

zavedl tentýž autor pojem integrovaný event marketing. Integrovaný marketing pak 

dle definice autora „zahrnuje všechny prvky moderní komunikace, které pomáhají 

vytvářet nebo zprostředkovávat zinscenované zážitky a zároveň umožňuje“ onen, 

již zmiňovaný, „přechod od pasivního k aktivnímu marketingovému prožitku“ 

(Šindler, 2003). Dle Tomka a Vávrové lze pak pod pojem event marketing zahrnout 

„plánování, organizaci, realizaci a kontrolu všech opatření, probíhajících v daném 

čase a rozsahu a zážitek, sloužící k interakci a dialogu se zákazníkem a umožňující 

oslovit správnou cílovou skupinu komunikačními cíli (2011 str. 230). 

To, jak výraznou pozici v rámci marketingové komunikace event marketing zastává 

následně ve své knize demonstruje Ruth P. Stevens. Z jejího výzkumu zabývajícího 

se validitou jednotlivých marketingových nástrojů v rámci komunikačního mixu je 

patrné, že 96 % respondentů – marketingových manažerů věří, že event marketing 

je prokazatelně přínosným nástrojem (2005). Tyto výsledky jsou pak o to 

zajímavější, porovnají-li se s daty vztahujícími se ke klasickým typům médií, kde dle 

Stevens tištěná média jako noviny, časopisy a jiné jsou přínosné pouze pro 31 %, 

TV spoty pro 22 % a rádiové spoty pro 19 % manažerů, čímž procentuálně výrazně 

zaostávající za event-marketingem (Němcová, 2010). Svou pozici mezi ostatními 

marketingovými kanály event marketing upevňuje také svou variabilitou ve způsobu 

užití dle potřeby; cílem event marketingu totiž může být jak přímý prodej, tak 

například budování image značky či produktu. Chce-li ovšem společnost do své 

marketingové strategie zařadit a aktivně používat event marketing, je nicméně stále 

zapotřebí, aby zapojila i ostatní nástroje marketingového mixu – a to jak před, tak i 

během a po akci (Kolektiv autorů, 2021). Příkladem tomu může být právě 

automobilový průmysl, v rámci kterého například automobilky informují o uvedení 
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nového modelu na trh, následně uspořádají akci, na které umožní cílové skupině 

fyzický kontakt s modelem skrze testovací jízdy aj, a poté navážou přímým 

marketingem v podobě zaváděcích cen atp.  

Jako další z mnoha výhod zapojení event marketingu do svého komunikačního mixu 

pak Paudel shledává následující: 

+ Business Exposure: kromě hlavního bodu programu akce, možnost 

prezentace firmy jako takové (vize, mise, filosofie, plány, udržitelnost, …). 

+ PR: příležitost k navázání a rozšíření kontaktů, možnost setkat se tváří v tvář 

s klienty, spolupracovníky, odborníky, ad. 

+ Navýšení prodejů a získání nových, či udržení stálých zákazníků. 

+ Zvýšení povědomí o značce i její produkci, budování, či vylepšení reputace.  

+ Interakce se správným publikem: možnost přesného zacílení konkrétního 

příjemce daného sdělení, resp. cílové skupiny 

+ Foto a video z akce: digitální materiál pro propagaci na webových stránkách, 

sociálních sítích, ad. platformách. 

+ Možnost generování vedlejších finančních prostředků: skrze prodej 

vstupenek, sponzoring, merchandising aj. (2019). 

Stevens pak seznam, kromě dalších výhod, doplňuje i o následující nevýhody: 

+ Maximální kontrola nad obsahem sdělení. 

+ Vytváření a prohlubování vztahů s cílovými skupinami (analogie ad.2 výše). 

+ Minimalizace konkurenčních vlivů (neplatí v případě trade shows). 

- Nedostatečné fyzické kapacity eventových prostor a s nimi spojené problémy 

(poptávka převyšující nabídku, prostorový diskomfort v průběhu akce, ad.) 

- Nutnost perfektní organizace před, během i po akci. 

- Případná finanční i časová nákladnost (2005). 

Na poslední zmíněný bod navazuje i Leblová tezí, že ačkoli integrace 

komunikačních nástrojů obecně šetří celkové náklady, „Event marketing je sám o 

sobě finančně velmi náročný, a proto je snaha integrovat jej mezi ostatní oblasti 
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komunikačního mixu a maximalizovat tak účinek komunikační prostředků 

společnosti“ (2016). 

2.2 Klasifikace firemní akce 

Firemní akce jsou vytvářeny podniky i pro podniky, a jejich obecným primárním 

cílem a účelem je podpora obchodního růstu. To je odlišuje od jiných forem akcí, 

jejichž cíle mohou být například kulturního, politického, sportovního, či jiného 

charakteru, jak již bylo ostatně v práci zmíněno dříve. Aby ovšem mohly být tyto cíle 

naplněny, musí dle J. Dalyho mezi klientem, event manažerem, tématem a 

zamýšleným cílem organizace panovat maximální shoda (2017). 

Samotný pojem firemní či korporátní event je nicméně velice široký a zahrnuje 

mnoho různých druhů akcí; od konferencí, přes akce ku příležitosti uvedení 

produktů na trh, až po mezinárodní veletrhy. V publikaci The International Dictionary 

of Event Management je dokonce Goldblatttem a Nelson pojem Event Management 

v překladu automaticky definován jako „Událost sponzorovaná firmou za účelem 

dosažení konkrétních cílů, jako je pobavení zákazníka, představení a propagace 

nového produktu, služby, poskytování pobídek či školení zaměstnanců, a další“ 

(2001). Dle Getze se pak firemní akce odlišují významem a velikostí firemního 

sponzoringu, značky, a obecné míry pohostinnosti. Přičemž tentýž autor také tvrdí, 

že mnoho akcí bylo tzv. „zkorporátněno“ (2007). K čemuž Wood dodává, že na 

většině firemních akcí skutečně převládá reklama, branding a všeobecná 

pohostinnost, a proto je, mimo jiné, také důležité nahlížet na korporatizaci akcí 

jakožto na důsledek či naopak příčinu profesionalizace eventového průmyslu a jeho 

ekonomického významu (2009). 

Očekávaný přínos z pořádání události by dle Salami neměl být zaměňován s 

obchodními potřebami společnosti. Očekávaný přínos pro firmu, která pořádá akci 

za účelem vstupu na nový trh totiž může být například i uznání značky, získání 

nových zákazníků, či zvýšení povědomí o značce (2021). Přičemž podobně 

předpokládané výhody pro klienta, může mít organizace eventu za účelem zvýšení 

objemu prodeje, v rámci uvedení, a tedy i vstupu značky či produktu, na trh, zvýšení 

podílu na trhu, a jiné.  
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Z výše zmíněného je tedy zřejmé, že typů, výkladů i způsobů praktického provedení 

korporátních akcí existuje v teorii i praxi existuje hned několik. Přičemž typologii 

korporátních eventů je věnována detailněji následující podkapitola. 

2.2.1 Typy korporátních eventů 

Aby bylo možné získat celistvý náhled do oblasti eventového průmyslu, je zapotřebí 

zanalyzovat konkrétní typy akcí spadající pod termín korporátní akce. Přičemž toto 

specifické odvětví průmyslu lze dle Bladena a dalších souhrnně popsat zkratkou 

MINCE, která reprezentuje následující: 

• Meetings and conferences, 

• Incentives, 

• Networking events, 

• Corporate hospitality, 

• Exhibitions and trade shows (2012). 

Na Bladeno MINCE navazuje svým výčtem i kolektiv autorů z Event Academy, který 

typy korporátních eventů popisují následujícím způsobem: 

• Konference – Obvykle představují akce většího rozsahu zaměřené na 

konkrétní téma, případně produkt či službu. Nejčastěji se konají v, pro tyto 

účely vyhrazených, prostorách; kongresových centrech, konferenčních sálech, 

nebo, v dnešní době stále častěji, také virtuálně, respektive online skrze 

vhodnou komunikační platformu jakou je například Zoom, MS Teams, Skype, 

a další. 

• Veletrhy – Akce pořádané obvykle v rámci jednoho, či více podobných, 

specifických odvětví (například automobilový, motoristický, kosmetický), za 

účasti více firem působících v tomto odvětví. Velikostí se mohou lišit – od 

menších veletrhů určených pouze vybraným skupinám osob, až po velké akce 

pro několik stovek tisíc účastníků. Běžně se konají v kongresových centrech, 

konferenčních sálech, či podobných prostorách. Vzhledem k charakteru akce 

je však poměrně složité je uskutečnit online.  

• Firemní schůzky a off-site – Představují obvykle akce menšího formátu, ale s 

o to intenzivnějším obsahem. Jde například o schůzky stakeholderů, vedení 
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firmy/představenstva top managementu, školení mimo pracoviště, rebranding, 

či jiné. Místo konání obvykle závisí na velikosti firmy, může tedy jít jak o 

konferenční sál, dedikované prostory v rámci společnosti – pokud jimi 

disponuje, tak i oblíbené restaurační zařízení. 

• Uvedení produktu či služby na trh – Akce marketingového a PR charakteru, 

které mají za cíl upozornit na nový produkt či službu na trhu. Formátem mohou 

připomínat konferenci, obvykle však bývají dynamičtější a sami účastníci se 

mohou do programu aktivně zapojit. Cílem akce je vzbudit v účastnících zájem 

o nový produkt či službu a ideálně šířit tuto informaci dál. Akce tohoto typu 

může být uspořádána takřka kdekoli – od konferenčních sálů až po místa 

specifická pro dané odvětví, produkt, či službu; může jít o hotely, tovární haly, 

velké sportovní stadiony, či jiné, vše v závislosti na požadované velikosti a 

rozsahu akce (Event Academy, 2021). 

Podnikové eventy lze dále rozdělit na interní, externí a mix obou. Pod pojmem 

interní event si lze představit akce od firemního vánočního večírku, přes odborná 

školení, až po schůzky top managementu společnosti. Vnitropodnikové akce tak 

mohou sloužit jako prostředek k vytváření lepšího pracovního prostředí, mohou 

přispívat ke stmelování zaměstnanců, jako motivační, edukativní, ale i zároveň také 

i důležitý informační nástroj. Externí eventy pak představují všechny události, které 

se odehrávají za účasti osob pohybujících se mimo organizaci. Takové eventy jsou 

obvykle orientovány na zákazníky, klienty, obchodní partnery, a jiné - tedy B2B, 

B2C, případně i B2G. Ve všech zmíněných případech, ostatně jako u většiny 

eventů, hrají i zde zásadní roli emoce (Kouřimová, 2014). 

Oblast průmyslu eventového managementu musí v současné době čelit hned 

několika problémům – od řízení zdravotních, bezpečnostních a jiných rizik až po 

udržitelnost a rozvoj tržně orientovaného podnikání.  

2.2.2 Media event 

Nové trendy vedly k vytvoření nových typů dedikovaných konvergentních událostí, 

a jinak tomu nebylo ani v případě trendů a rozvoje v mediální oblasti, které, mimo 

jiné, zapříčinily vznik takzvaných mediálních akcí (Beech, a další, 2014). 

Dle Franka a kolektivu spočívá síla akcí především v přenosu informací. Přičemž 

přenos informace je o to efektivnější, je-li doprovázen přímou zkušeností a interakcí 
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zúčastněného s obsahem a formátem akce. Tento zážitek pak cirkuluje mezi 

několika dílčími procesy emocí v oblasti senzomotorického systému, představivosti, 

lingvistiky a komunikace (2014). Silné stránky online, a tedy i mediálního, světa 

spočívají především v posouvání fyzicky daných lokálních hranic místa konání akce, 

v poskytování emocionálních i informačních procesů s možným virálním efektem, a 

tím i v šíření samotného sdělení. Čímž lze, mimo jiné, také výrazně zvýšit takzvanou 

awareness – tedy povědomí o dané události (Amiando, 2011). 

Dle Bleecha a kolektivu je v rámci snah o podporu těchto kýžených efektů při 

plánování akce třeba kombinovat následující prvky sedmi pilířů mezi offline – tedy 

pouze fyzickým eventem, a media eventem: 

• konvergence médií; 

• interaktivita; 

• digitální vyprávění příběhů; 

• využívání médií ve spolupráci; 

• participativní mediální produkce; 

• teorie her, hravé využívání médií; 

• gamifikace. 

Pojem media event však v kontextu této diplomové práce představuje akci 

pořádanou téměř výhradně pro (obvykle vybrané) zástupce médií v daném 

segmentu. Definice, respektive popis takového eventu se tak obsahově i zaměřením 

od výše zmíněného výrazně liší.  

Media Relations; tedy vztahy a komunikace s médii obecně patří mezi základní 

nástroje marketingového mixu.  Jejich správným naplánováním a vhodnou aplikací 

lze akci nejen zpropagovat ještě před jejím samotným začátkem, ale o to podstatněji 

také v průběhu akce a po jejím skončení. Včetně představeného obsahu, který 

představuje hlavní důvod pro pořádání tohoto typu akce.  

Základ úspěšné komunikace s médii, nejen, v rámci media eventu tvoří hned několik 

faktorů. Prvním a v zásadě nejdůležitějším z nich, definujícím samotný typ 

konkrétního eventu, je již zmiňovaná cílová skupina, pro kterou je akce pořádána; 

a tedy média, respektive jejich jednotliví zástupci – žurnalisté, či jejich celé skupiny.  
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Dalším významným faktorem, či podmínkou je pak dle kolektivu autorů ze Stance 

Communications, s.r.o. samotné navázání vztahu s oněmi již vhodně zvolenými 

zástupci médií, kteří se danou tématikou v rámci svého působení v konkrétním 

médiu zabývají (2006). Média sdílí prezentovaný obsah buď zdarma – primárně 

z důvodu vysoké atraktivity a kvality zpracování poskytnutých informací, případně 

v návaznosti na smluvní vztah či jinou dohodu mezi daným médiem a PR, 

marketingovým, či jiným dedikovaným oddělením organizátora – obvykle za danou 

provizi. K čemuž se váže také další faktor, a to včasné poskytnutí kvalitního a 

hodnotného informačního materiálu, obvykle nazývaného jako media pack. Media 

pack může být poskytován médiím v různé podobě a může být distribuován jak 

před, tak i během, nebo až po skončení akce. Takto poskytnutý materiál 

organizátorem akce, či jinou pověřenou stranou, pak může dané médium, pokud 

není oficiálně ustaveno jinak, dále sdílet se svým publikem a veřejností. 

Další skutečnosti ovlivňující, míru a úroveň zajímavosti poskytovaných informací 

médiím v rámci akce mohou být dle kolektivu autorů následující:  

• Kontinuita, tradice konání, 

• výjimečnost a originalita – nejen tematická, ale také provedením, lokací, ad. 

• načasování – nejen z pohledu časového nebo businessového, ale také 

vzhledem k aktivitám konkurence, lokálním specifikacím (tradicím, svátkům, 

a dalším), 

• účast významné osobnosti v rámci daného odvětví, či jinak známé osobnosti 

(influenceři, a další) (Kolektiv autorů Stance Communications, 2006). 
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3 Event management v automotive 

Event management v automobilovém průmyslu hraje klíčovou roli při utváření 

vnímání značky, podpoře zapojení zákazníků, stakeholderů ad. stran, a tedy i 

participaci na samotném obchodním růstu. Eventy v automobilovém průmyslu 

představují dynamickou platformu umožňující prezentaci inovací, budování vztahů 

a ovlivňování chování zákazníků; od uvádění produktů na trh a trade shows, až po 

zážitkové marketingové kampaně. Třetí kapitola se zabývá nejen samotnou 

důležitostí event managementu v tomto průmyslovém odvětví, ale zkoumá také jeho 

vývoj, možnosti evaluace, výzvy a současné trendy v této oblasti automotive.  

Kapitola začíná popisem samotného Business Case (zkráceně BC) pořádání akcí v 

automobilovém průmyslu, a dále pokračuje evaluací a porovnáním BC před 

nástupem pandemie COVID-19, a po jejím skončení.  Přičemž druhá část kapitoly 

je následně věnována složitosti hodnocení těchto událostí a zkoumá metodiky, 

metriky a osvědčené postupy pro hodnocení jejich úspěšnosti a dopadu na samotný 

business.  

3.1 Business Case pořádání akcí v automotive 

V dynamickém a konkurenčním prostředí automobilového průmyslu mají akce, 

jakožto strategický marketingový nástroj, mnohostranný přínos pro celkový chod 

tohoto specifického druhu podnikání. Společnosti využívají události k dosažení 

různých cílů; od uvedení produktu na trh přes budování značky, navazování 

kontaktů, působení v médiích, až po průzkum trhu. Jedním z konkrétních cílů a 

účelů pořádání akcí v automotive je pak dle Davidson představení nových výrobků 

a technologií. Akce spojené s uvedením na trh totiž dle autorky vyvolávají takový 

mediální ohlas a očekávání veřejnosti, skrze které zároveň vytváří příznivější 

prostředí pro úspěšné uvedení daného produktu či služby na trh (2024). Na tuto tezi 

navazuje i Williams, která automotive eventy popisuje jako určité katalyzátory 

zviditelnění značky, vyvolávající rozruch a mediální ohlas. A které také, mimo jiné, 

rozšiřují dosah a dopad komunikované informace a navázaných marketingových 

aktivit (2017). 

Eventy navíc umožňují automobilkám zprostředkovat vybranému publiku tvořenému 

zákazníky, stakeholdery či širokou veřejností i další informace, jako například vize, 

mise, či ustavené a následované hodnoty společnosti, a jiné.  Prostřednictvím 
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zážitků se značkou i její produkcí si zároveň dle Dietera Zetscheho, bývalého CEO 

Daimler AG, společnosti pěstují emocionální vazby, posilují loajalitu ke značce i její 

produkci a mají také možnost se účinně a efektivně odlišit od konkurence (2023) 

Akce navíc usnadňují přímý kontakt se zákazníkem, což společnostem umožňuje 

získávat přímou zpětnou vazbu, zodpovědět či jinak reagovat na případné dotazy, 

prohlubovat již stávající, nebo nově vznikající vztahy i samotnou zákaznickou 

loajalitu.   

Vedle již zmíněného pak akce dle Salami slouží také jako vhodné místo pro setkání 

odborníků z oboru, dodavatelů, prodejců ii oborových nadšenců, což, mimo jiné, 

výrazně podporuje již zmiňovanou možnost navazování kontaktů a usnadnění 

vzniku nových, či udržení stávajících, strategických partnerství (Salama, 2021). K 

čemuž Ferreira a další dodávají, že eventy usnadňují nejen navazování kontaktů s 

výše zmíněnými, ale také s účastníky z řad vládních úředníků, což výrazně přispívá 

k podpoře vzájemné spolupráce uvnitř i napříč odvětvími, stejně tak jako posílení 

vzájemných formálních i neformálních vztahů (2021). 

Akce v automotive, a to nejen ty označované jako media events, popisované v práci 

dříve, tak přitahují media, vlivné či známé osobnosti i automobilové nadšence z řad 

veřejnosti. Což poskytuje mnohé příležitosti k takzvanému organickému i 

placenému Reach; tedy přirozenému i placenému šíření poskytnutého obsahu a 

informací; vzniku publicistických článků, recenzí, rozhovorů a dalších 

komunikačních formátů v rámci dedikovaných médií a na příslušných 

komunikačních platformách a kanálech. Dle slov Musa a dalších má pozitivní 

medializace schopnost zvýšit viditelnost, důvěryhodnost a postavení značky na trhu 

(2016), čímž je zároveň posílen i dopad marketingových aplikovaných aktivit 

souvisejících nejen s eventem jako takovým, ale primárně s jeho propagovaným 

obsahem – v tomto případě tedy obvykle produktem, či službou.  

V neposlední řadě pak eventy v automotive slouží jako cenný nástroj či platforma 

pro exekuci průzkumu trhu; zjišťování preferencí spotřebitelů, získávání informací o 

trendech v odvětví, analýzu konkurence, a další. Dle Wood mohou automobilky 

prostřednictvím průzkumů, cílových skupin a přímé zpětné vazby zdokonalovat své 

produktové strategie, přizpůsobovat marketingové kampaně a udržovat si tak určitý 

náskok před všudypřítomnou konkurencí (Wood, 2009). Business Case, respektive 
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důvodů pro pořádání akcí v automobilovém průmyslu je přesvědčivě mnoho a 

pokrývají celou řadu různých cílů, strategií a přínosů v návaznosti na konkrétní 

obsah a charakter akce. Očekávaný přínos získaný pořádáním události by však 

neměl být nikdy zaměňován s obchodními potřebami společnosti. Očekávaný 

přínos pro firmu, která pořádá akci za účelem vstupu na nový trh, tak může být 

uznání značky, stejně tak jako získání nových zákazníků, či zvýšení povědomí o 

značce. Podobně předpokládané výhody pro klienta, může mít organizace 

propagační akce za účelem zvýšení objemu prodeje, podílu na trhu, aj. (Salama, 

2021). Ať už jde tedy o půldenní školící seminář pro deset vrchních představitelů 

firmy v luxusní restauraci, regionální roadshow, či mezinárodní veletrh pro desítky 

tisíc účastníků, akce, nejen, v automotive jsou všeobecně uznávány jako jeden z 

nejefektivnějších způsobů, jak mohou společnosti účelně a účinně dosahovat svých 

marketingových a obchodních cílů  (Bladen, a další, 2018). 

3.1.1 Business Case pořádání akcí před pandemií COVID-19  

V období před vypuknutím pandemie COVID-19 představoval event management 

v automobilovém průmyslu (a nejen v něm) důležitou součást strategického 

budování značky, propagace produktů a zprostředkování kontaktu zákazníků a 

jiných významných stran se značkou, jejími službami a produkcí (Kolektiv autorů, 

2021). Automobilky v rámci komunikace svých aktivit pořádaly nesčetné množství 

akcí, včetně uvádění produktů na trh, mezinárodních i lokálních veletrhů, 

testovacích jízd a dalších marketingových eventů. Za takzvanou vlajkovou loď mezi 

automotive eventy pak Davidson označuje již dříve mnohokrát skloňované akce 

pořádané ku příležitosti představení, či uvedení produktu či služby na trh, často 

konané na prestižních místech nebo na mezinárodních veletrzích a autosalonech 

(2024). Tyto akce jsou ze své podstaty téměř výhradně fyzického charakteru a 

poskytují jejich účastníkům hmatatelný zážitek; umožňují interakci s 

představovanými produkty, zkoumání jejich jednotlivých funkcí a vlastností na 

vlastní kůži a vytváření emocionálních vazeb k produktu i značce samotné 

(Schneider, a další, 2023). Formát a design akcí v rámci tvoření BC tak znamená 

koncipovat setkání, konference a ostatní akce tak, aby dosahovaly jasně 

definovaných cílů a byly koncipovány podle požadavků konkrétní cílové skupiny.  

Digitalizace a technologické pokrok neminul ani event management, a tak kolem 

roku 2010 začaly automobilky v rámci svých launch a dalších eventů užívat 
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nové digitální prvky. Za zmínku dle Davidson stojí například odhalení modelu 

Volkswagen Polo z roku 2017, kdy automobilka VW použila rozšířenou (augmented) 

realitu (zkráceně AR), kdy přímo na pódiu, za pomoci neviditelné obrazovky, 

vytvořila 3D obraz kolem představovaného vozu (2024). 

I přes technologický pokrok však účel a cíl eventů v automotive před vypuknutím 

pandemie zůstával stejný; akce sloužily jako vhodná a účinná platforma pro 

budování značky a přímé zapojení zákazníků. Automobilky využívaly akce ke 

zprostředkovaní kýženého obsahu a informací; hodnot, dědictví vize a mise 

společnosti, a stejně tak i k demonstraci svých služeb a produktů a zprostředkování 

zážitků a prohloubení emocionální vazby účastníků s daným produktem, službou, 

značkou či společností samotnou (Williams, 2017). Deskripce Business Case 

eventů před pandemií se tak nijak zvlášť neliší od obecné deskripce BC Eventů v 

Automotive popisované v práci dříve. Souhrnně tak lze dle Salami říci, že se event 

management v automobilovém průmyslu před pandemií vyznačoval silným 

obchodním záměrem, který se především soustředil na uvádění produktů a služeb 

(nový) trh, budování značky, zapojení zákazníků a využívání příležitosti k 

navazování nových a udržování stávajících kontaktů (2021). Tyto události pak hrály 

klíčovou roli v rámci evaluace celkového úspěchu značky, stejně tak jako jejího 

strategického umístění na trhu a celkové spokojenosti zákazníků i ostatních 

stakeholderů v rámci tohoto specifického a vysoce konkurenčního odvětví.  

S příchodem pandemie však došlo k zásadní změně tohoto eventového 

paradigmatu, která přiměla toto odvětví k výraznému přehodnocení strategií 

pořádání akcí – od zavádění virtuálních formátů, přes obecnou potřebu  čelit a 

zvládnout nebývalé výzvy prakticky ve všech oblastech event managementu 

(počínaje plánováním, přes organizaci, realizaci, a vyhodnocením akce konče), až 

po změnu v přístupu k základním ukazatelům úspěšnosti akce.  

3.1.2 Business Case pořádání akcí po pandemii COVID-19  

Nástup pandemie COVID-19 způsobil seismickou změnu v oblasti automobilových 

událostí a přiměl výrobce a organizátory akcí k přehodnocení svých strategií a 

přizpůsobení se takzvanému novému normálu. Pandemie tak ztělesňovala 

bezprecedentní výzvu, která ale zároveň představovala přímý katalyzátor inovací a 

výrazně urychlila zavádění nových technologií a formátů. Příchod pandemie tak 
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zdůraznil význam agility, odolnosti a všeobecné stability společností v rámci tohoto 

odvětví. Automobilky byly nuceny překalibrovat své strategie akcí tak, aby byly a 

striktněji než kdy dříve, zajištěny primárně dvě základní skutečnosti; a to bezpečnost 

a funkční alternativní propojení se svým publikem. Za ty nejzásadnější 

bezpečnostních opatření lze zmínit následující: 

• Omezení sdružování se – Omezení počtu osob, které se mohou shromáždit 

na jednom místě, ovlivňující velikost i rozsah akce. 

• Sociální distanc – Požadavky na dodržení minimální vzdálenosti mezi 

účastníky akce, potřeba přizpůsobení zasedacího pořádku i vzájemné přímé 

interakce mezi účastníky. 

• Povinnost nosit roušku, či respirátor – Povinnost účastníků i personálu nosit 

požadovanou pokrývku obličeje, ovlivňující protokol akce a pohodlí 

účastníků. 

• Omezení cestování: Omezení mezinárodní i domácí přepravy osob, a 

mnohdy i zboží, což značně ovlivňuje účast i možnost přepravy 

vystavovaného zboží, produkce a materiálu. 

• Kapacitní omezení místa konání: Omezení maximální kapacity, která 

ovlivňuje plánování akce, počet účastníků i samotných organizátorů. 

• Zdravotní prohlídky: Požadavky na zdravotní prohlídky, kontroly teploty a 

testování COVID-19 pro účastníky, organizátory i ostatní personál, což 

zvyšuje logistickou, časovou i finanční zátěž a negativně ovlivňuje celkový 

komfort účastníků. 

• Hygienické protokoly: Povinnost zvýšené sanitace a hygienických opatření, 

včetně stanic pro dezinfekci rukou, protokolů o úklidu a dezinfekci povrchů. 

• Omezení cateringu: Omezení podávání jídel a nápojů, včetně bufetů, 

samoobslužných stanic a společného stolování, která ovlivňují možnosti a 

celkový zážitek z akce. 

• Akce v interiéru a exteriéru: Doporučení nebo požadavky týkající se 

vhodnosti vnitřních a venkovních akcí, které ovlivňují výběr místa a formát 

akce (Jaume Duch Guillot, Generální ředitelství pro komunikaci Evropského 

Parlamentu, 2022) 



42 

Vlivem těchto a mnoha dalších bezpečnostních opatření, omezení, zákazů a 

zákonů, a ve snaze o jejich dodržení a udržení se však fyzické akce staly prakticky 

neudržitelnými. Což si, mimo jiné, vyžádalo přechod k alternativním řešením, 

konkrétně obrat k hybridním a virtuálním/digitálním formátům akcí (Jones, a další, 

2020).  

Hybridní formát akce, detailněji popsaný v samostatné podkapitole Hybridní formát 

v práci výše, kombinuje prvky fyzického a virtuálního eventu a snaží se tak 

účastníkům nabídnout a poskytnout to nejlepší z obou. V období pandemie pak dle 

Simonise tento formát umožňoval společnostem udržovat osobní kontakt s 

účastníky a zároveň se přizpůsobit platným cestovním i jiným protipandemickým 

opatřením (2019).  

Naproti tomu se i digitální, nebo také virtuální, či online akce staly životaschopnou 

alternativou k tradičním fyzickým, případně i hybridním eventům. I přes stále platná 

striktní bezpečnostní, cestovní i jiná opatření totiž, dle Curen, společnostem 

umožnily oslovit široké publikum (mnohdy širší, než v případě fyzického eventu), a 

zároveň také výrazně snížit náklady na organizaci a realizaci akce (2021). 

Společnosti se tak v průběhu pandemie začaly postupně učit využívat online 

platformy k pořádání dříve téměř výhradně fyzických akcí, jakými byly a jsou 

například oficiální představení produktů na trh, či virtuální testovací jízdy, kterých se 

díky novým technologiím a jejich digitálnímu formátu jejich publikum či jinak 

zainteresované strany mohly účastnit prakticky kdykoli a odkudkoli. 

Kromě příležitostí však tento přechod na hybridní a virtuální/online formát akcí 

představoval také velké výzvy. Automobilky i externí organizátoři eventů byli nuceni 

čelit novým otázkám a problémům v rámci plánování, organizace, realizace i 

vyhodnocení těchto formátů a zároveň neustále zkoumali další inovativní způsoby 

a řešení, jak více a efektivněji zapojit své cílové publikum na dálku, skrze různá 

elektronická zařízení. Vedle transformace samotného business modelu pořádání 

akcí a přechodu z fyzické na jiné – alternativnější formy akcí, pak dle Kolektivu 

autorů pandemie také výrazně urychlila digitalizaci samotných procesů v rámci 

řízení a organizace eventů; od registrace účastníků a prodeje vstupenek, přes 

poskytování obsahu médiím a veřejnosti, až po přímé zapojení kýžených cílových 

skupin. Společnosti tak postupně začaly využívat takové digitální nástroje a 

technologie, které významně napomohly k zefektivnění logistiky, zvýšení 
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interaktivity akce pro účastníky, nebo k efektivnějšímu shromažďování potřebných 

dat (Freeman, 2022).  

V rámci vývoje BC v post-pandemickém období se vedle zaměření se na digitalizaci 

začal opět znovu klást větší důraz na udržitelnost, která byla v průběhu pandemie 

značně upozaděna, a podobně tomu bylo také u zážitkového marketingu. Dle Halla 

a Clarka se dokonce event management i samotný obsah a formát událostí v 

budoucnu zaměří mnohem silněji na interakci s cílovou skupinou, než na 

poskytování informací (2022). Jelikož jak zmiňuje Kumar a Gupta ve své publikaci, 

přestože omezení COVID-19 byla zrušena, jejich dopad na způsob, jakým 

automobilky komunikují své aktivity (například uvedení nového modelu na trh) je 

dlouhodobý (2023). Vhodným příkladem jsou media events. Žurnalisté si totiž 

v průběhu pandemie zvykli dostávat potřebné informace „přímo na stůl“, navíc 

mnohdy již v přímo publikovatelné formě, bez nutné potřeby dalších úprav. Nejen 

media si tak zvykla na to, že jsou nyní informace dostupné prakticky nepřetržitě a 

odkudkoli. Přímá interakce se značkou či produktem, utváření a udržování vztahů 

s cílovými skupinami a tvorba citových a emocionálních vazeb se značkou či 

produktem však dle Jones i nadále zůstávají hlavními pilíři pořádání akcí 

v automotive (2020).  

3.2 Evaluace eventů v automotive 

Hodnocení akcí realizovaných v automobilovém průmyslu hraje zásadní roli při 

posuzování efektivity zdrojů a užitých strategií, měření povědomí, stejně tak jako 

vztahů a citových vazeb zákazníků se značkou a její produkcí, a v neposlední řadě 

také při měření dopadu a návratnosti investic (ROI) vložených do realizace těchto 

událostí. Použitím specifických metrik a metodik mohou organizátoři akcí, ale i jinak 

zapojené strany, získat informace o míře úspěšnosti konkrétních eventů a následně 

tak přijmout případná opatření či rozhodnutí o změně, nejen ve vztahu k plánování 

a optimalizaci budoucích eventů, ale i samotného business case pořádaných akcí 

či úvah o jejich budoucí účasti.  

Dle Vysekalové a dalších pak z hlediska měření dopadu marketingové komunikace 

na postoj účastníků akce a jejich následné chování (představující nepřímé indikátory 

úspěšnosti akce), marketingová komunikace obvykle usiluje o změny a posuny v 

pěti následujících základních dimenzích: 
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1. Povědomí o značce, produktu, či službě, 

2. originalita a odlišení se od konkurence, 

3. image značky i společnosti jako takové, 

4. postoj a citová vazba ke značce nebo její produkci, 

5. chování zákazníků/spotřebitelů/účastníků (2004).  

Přičemž výčet těchto dimenzí se dle Matušínské ani dnes nijak zásadně 

nezměnil (2019). Následující podkapitola však navzdory tezi Matušínské výčet 

dimenzí Vysekalové a kolektivu dále rozvádí a doplňuje ho o další položky 

3.2.1 Základní metriky pro hodnocení událostí 

Mezi základní ukazatele pro hodnocení události patří počet účastníků a míra jejich 

zapojení – takzvaný engagement nebo engagement rate. Sledování ukazatelů 

návštěvnosti, jako počet registrací, míra interakce zúčastněných s obsahem a 

celková návštěvnost akce, poskytuje ucelený přehled o dosahu a atraktivitě akce. 

Kromě toho měření engagement rate – tedy míry zapojení prostřednictvím interakce 

s obsahem a programem, účasti na aktivitách a průzkumů zpětné vazby a dalších 

aktivitách pomáhá dle Dolnicar a kolektivu posoudit celkovou účinnost a efektivnost 

akce v rámci získávání a šíření povědomí o značce a jejích produktech (PC, phone 

or tablet? Use, preference and completion rates for web surveys, 2017). Na to 

navazuje také Matušínská, která hovoří o tom, že nové trendy do tohoto typu 

marketingu pronikají stále rychleji, a to především v souvislosti s rozvojem nových 

technologií (mobilních telefonů, kamer, nejrůznější streamovací zařízení, apod.) 

jejichž prostřednictvím dochází k ještě aktivnějšímu zapojení účastníků a tedy i 

vyšší engagement rate (Matušínská, a další, 2019), což zároveň napomáhá i měření 

zpětné vazby a celkové úspěšnosti akce. 

Akce v automobilovém průmyslu slouží jako důležitá platforma pro propagaci a 

zviditelnění značky, stejně tak jako jejích aktivit a produkce. Úroveň expozice 

značky a povědomí o ní mohou být dle Mitra měřitelné skrze takzvanou mediální 

impresi, zmínky (mentions) na sociálních sítích i jiných online platformách, či 

analýzu takzvaného brand sentimentu. Sledováním těchto metrik mohou 

organizátoři vyhodnotit úspěšnost nejen akce samotné, ale také jejího přesahu do 

budování značky, šíření povědomí o ní i jejích prokuktech a zároveň identifikovat 
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příležitostí ke zvýšení jejího rozpoznání a vnímání cílovou skupinou (Brand Effects 

on Consumers' Quality Perception, Journal of Product & Brand Management, 2015). 

Brand awareness ve vztahu k eventům lze však měřit i skrze další metriky. Dle 

Petera nejsou o nic méně účinnými nástroji také klasické průzkumy a dotazníky 

umožňující sběr kvalitativních údajů přímo od účastníků akce. Dále webová analýza, 

aplikovaná například na landing page dedikovanou, a mnohdy i vytvořenou, přímo 

pro účely konkrétní akce, poskytující kvantitativní údaje o návštěvnosti webových 

stránek (2023). Na sociálních sítích pak lze sledovat změny počtu sledujících, tzv. 

likes, komentářů, sdílení příspěvků – tedy metrik ukazujících jak moc obsah eventu 

s účastníky rezonoval, jaký měl dosah, případně jaký je sentiment účastníků akce. 

Generování a konverze leadů je další, neméně významnou metrikou, skrze kterou 

lze v automotive měřit úspěšnost akce. Množství akcí pořádaných v rámci 

automotive je totiž přímo dedikováno tomu, aby přitáhly potenciálních zákazníky a 

podpořily tak prodej. Takovými akcemi jsou například testovací jízdy, Road Shows, 

dealerské dny otevřených dveří, a v neposlední řadě automobilové veletrhy či 

oficiální představení nových vozů. Metriky související s generováním leadů, dle  

Perrey a dalších, jako  zachycené kvalifikované leady, prodejní poptávky a míra 

konverze, poskytují přehled o dopadu akce na prodejní trychtýř (2015). Analýzou 

těchto metrik tak mohou organizátoři vyhodnotit účinnost svých strategií generování 

leadů a posoudit přínos akce k tvorbě příjmů a růstu podnikání. 

Pro účel této práce poslední zmiňovanou metrikou je následně míra spokojenosti 

účastníků a jejich zpětná vazba. Spokojenost účastníků je považována za 

rozhodující ukazatel úspěchu akce a může být dle Petera měřena hned několika 

různými způsoby; od  kvantitativního průzkumu obvykle obsahujícího otázky týkající 

se místa konání, programu, organizace, řečníků, a celkového zážitku, přes skóre 

NPS (Net Promoter Score) ukazující pravděpodobnost, s jakou by účastníci 

doporučili událost ostatním, až po kvalitativní zpětná vazba exekuovanou skrze 

otevřené otázky umožňující účastníkům vyjádřit své myšlenky, názory a návrhy 

vlastními slovy (2023). K tomuto výčtu pak Mc-Coll Kennedy přidává a vyzdvihuje 

také loajalitu účastníků. Data plynoucí z měření této metriky mohou v průběhu času 

posloužit například jako validní ukazatel celkové spokojenosti s daným repetitivním 

typem či druhem událostí.  Účastníci, kteří se účastní akcí opakovaně a pravidelně 

se  zapojují nejen tam, ale i v rámci jiných aktivit pořádaných či podporovaných 
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společností, svědčí o vysoké úrovni spokojenosti a náklonnosti akci, potažmo 

značce či její produkci. (Measuring customer satisfaction: Why, what and how?, 

2000). 

Metrikou specifickou přímo pro oblast řízení událostí je pak ROE, jehož zkratka však 

v tomto případě neznamená Return on Equity – tedy návratnost nebo rentabilitu 

vlastního kapitálu, nýbrž Return on Event. Termín byl vytvořen pro určení procenta 

výdělku, které se organizující společnosti vrátí v návaznosti na 

uskutečněné marketingové aktivity. ROE dle slov Prestona hodnotí návratnost 

investic (ROI) do pořádání nebo účasti na akci tím, že posuzuje hmotné a nehmotné 

výsledky ve vztahu ke zdrojům investovaným do její realizace. Return on Event tak 

zohledňuje kvantitativní i kvalitativní faktory, aby poskytla komplexní posouzení 

dopadu akce na různé aspekty podnikání (2012). Je tak důležitým pojmem a 

metrikou pro všechny marketéry organizující akce bez ohledu na jejich velikost. 

Vhodný příklad uvádí Blackman – viz následující: pokud je původně očekávána 

účast 100 osob na akci, u které se díky marketingovým aktivitám a nástrojům podaří 

zvýšit návštěvnost o 25 %, je vygenerován určitý čistý zisk, který lze přímo přičíst 

konkrétním marketingovým aktivitám (2020). Skrze výkaz zisku a ztráty je tak dle 

Prestona možné vidět zvýšení návratnosti investic do marketingových aktivit, stejně 

tak jako jejich kompletní performance v rámci celkové finanční analýzy (2012). K 

monitorování,sledování a měření jednotlivých samostatných marketingových funkcí 

je však zapotřebí užití řady systémů a jiných metrik. Autoři studie Beyond ROI...to 

ROE: Measuring the Impact of Business Events pak vypočítávají Return on Events 

následujícím součtem metrik: ROE = ROO + ROI + ROP + ROX (také viz obrázek 

7 níže)  

 

Zdroj: ( (FRUITION Co., 2020) 

Obr. 7 Výpočet Return on Events  

Všechny zmíněné metriky a nástroje poskytují přehled o celkové úrovni spokojenosti 

účastníků, vnímané hodnotě akce ale i oblastech, které je třeba zlepšit. Analýzou 
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zpětné vazby od zákazníků mohou organizátoři identifikovat silné a slabé stránky 

obsahu akce, programu a zprostředkovaných zážitků na akci a následně zavést 

opatření ke zlepšení pro budoucí akce obdobného formátu a obsahu sdělení. 

3.2.2 Kritické faktory úspěšnosti (CSF) vs. kritéria úspěšnosti akce 

Critical Success Factors (CSF) jsou mnohými odborníky, například Getzem a 

Donaldem považovány za prakticky totožné s kritérii úspěšnosti. Dle těchto autorů 

CSF, stejně tak jako kritéria úspěšnosti, označují klíčové prvky nebo faktory, které 

jsou nezbytné pro úspěšné plánování, organizaci a realizaci událostí (nejen) v 

automobilovém průmyslu. Tyto faktory jsou pak specifické pro každou událost a 

mohou se lišit v závislosti na faktorech, jako je typ události, cílové publikum, trendy 

v odvětví, cíle organizace, aj. (2007). Zároveň pro ně také existují metriky užívané 

k měření oné úspěšnosti akce. Z těch zmíněných v podkapitole výše lze 

připomenout například počet účastníků, kvalitu zpětné vazby, plnění rozpočtu, či 

včasné dodání. 

Dle jiných autorů se však CSF s faktory úspěšnosti v mnohém liší. Dle O’Tooleho a 

dalších, například, CSF představují faktory zajištění kvality, které jsou součástí 

procesu zvýšení pravděpodobnosti úspěšného výstupu. V případě organizace 

událostí tak může jít například o najímání zkušeného personálu, oslovení cílové 

skupiny prostřednictvím účinných komunikačních kanálů, sledování kvality zásob 

pro F&B položky, či dokonce výběr jednotlivých položek menu zahrnující různé 

dietní preference. CSF však dzároveň nejsou schopny zaručit či indikovat samotnou 

úspěšnost akce (O'Toole, a další, 2002). 

3.2.3 Metodiky vyhodnocení eventů v automotive 

Metodologie vyhodnocení akcí obsahují systematické přístupy a techniky používané 

k hodnocení účinnosti, dopadu a úspěšnosti konkrétních eventů. Tyto metodiky pak 

poskytují strukturované rámce pro shromažďování, analýzu a interpretaci údajů pro 

měření různých aspektů výkonnosti a výsledků událostí. V závislosti na cílech 

hodnocení, typu akce a konkrétně hodnocených ukazatelích lze použít metodiky 

různé (Kolektiv autorů, 2023). Níže je uveden stručný popis metodik, které jsou 

v rámci hodnocení akcí v oblasti automotive dle odborníků z oboru užívané 

nejčastěji: 
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1. Srovnání před a po akci – tato metodika dle Schlenker a kolektivu porovnává 

klíčové ukazatele před a po akci s cílem posoudit dopad a účinnost 

uskutečněného eventu. Měřením změn v metrikách, jako je například 

povědomí o značce, generování leadů a nálada zákazníků, mohou 

organizátoři kvantifikovat přínos akce k obchodním cílům a návratnost 

investic ROI (2021). 

2. Benchmarking, aneb srovnání s oborovými standardy – zahrnuje 

porovnávání výkonnostních ukazatelů s obecně uznávanými měřítky, 

hodnotami a osvědčenými postupy v odvětví. Tímto srovnáním mohou 

organizátoři identifikovat silné a slabé stránky a zároveň pomoci poskytnout 

kontext pro hodnocení výkonnosti akce a stanovení realistických cílů pro 

akce budoucí (Ammons, a další, 2014) 

3. Focus Groups a hloubkové rozhovory – obě metodiky zahrnují 

shromažďování kvalitativní zpětné vazby od vybrané skupiny účastníků s 

cílem hlouběji prozkoumat jejich vnímání, názory a zkušenosti. Tyto metodiky 

umožňují otevřené diskuse a tzv. probing questions, v doslovném překladu 

„sondážní otázky“, které mají schopnost získat informace, jež nemusí být 

vždy zachyceny prostřednictvím kvantitativního průzkumu (Morgan, a další, 

1984). Tento způsob sběru dat může poskytnout obsáhlou a diferencovanou 

zpětnou vazbu, která doplňuje analýzu kvantitativních údajů. Je proto vhodné 

je kombinovat například právě s kvantitativně orientovanými metodikami. 

4. Net Promoter Score (NPS) – NPS je ukazatelem užívaným k měření loajality 

účastníků a pravděpodobnosti, s jakou byby událost doporučili ostatním. 

Účastníci na stupnici 0–10 udávají, jaká je pravděpodobnost, že událost 

doporučí dál. Na základě těchto odpovědí jsou pak účastníci rozděleni do 

kategorií, tzv. propagátorů (9-10), pasivních (7-8) nebo odpůrců (0-6). Načež 

ukazatel NPS se vypočítá odečtením procenta odpůrců od procenta 

propagátorů (Peter, 2023). 

5.  Interní Post Event Survey, někdy také konkrétně PDCA (zkratka z 

anglického plan-do-check-act) – jde o průzkumy, a následnou zprávu obvykle 

distribuovanou na organizátory a další zainteresované strany v rámci 

společnosti, vypracovanou po akci, která může významně napomoci při 
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plánování a organizaci budoucích akcí tím, že popíše a zanalyzuje klady a 

zápory akce, chyby a úspěchy a doporučení, která mohou být následně 

použita v rámci plánování a organizace budoucích akcí téhož nebo 

podobného formátu (Šimonová, 2009). 

Hodnocení akcí realizovaných v automobilovém průmyslu je nezbytné pro 

posouzení jejich účinnosti, dopadu a návratnosti investic. Využitím specifických 

ukazatelů, jako je návštěvnost a zapojení, expozice značky, generování leadů a 

spokojenost zákazníků, spolu s příslušnými metodikami, jako je předběžné a 

následné srovnání a porovnání s oborovými standardy, mohou organizátoři získat 

cenné poznatky o výkonnosti akcí a přijímat rozhodnutí založená na datech pro 

budoucí plánování a optimalizaci. 

3.3 Aktuální trendy v řízení událostí v automotive 

Jak již bylo v obsahu práce několikrát zmíněno, v posledních letech došlo v oblasti 

event managementu v rámci automobilovém průmyslu, a nejen v něm, k 

významnému vývoji a posunu. Tento posun byl a stále je ze značné části poháněn 

technologickým pokrokem, změnami spotřebitelského chování, dopadem 

globálních i lokálních geopolitických událostí, a v neposlední řadě také jednou 

konkrétní; samotnou pandemií COVID-19. Tyto události pak mimo jiné zapříčily 

skutečnost, že byly automobilky nuceny přeformulovat způsob, jakým 

konceptualizují, plánují organizují a následně i realizují a vyhodnocují své eventy. S 

důrazem na zprostředkování co nejsilnějšího (obvykle) pozitivního zážitku 

zúčastněných, maximalizaci zapojení a využití inovativních strategií za účelem 

dosažení stanovených marketingových a obchodních cílů společnosti. 

Prvním z aktuálních trendů, který lze zmínit, je rostoucí důraz i poptávka po vizuálně 

atraktivních prostorách, které mají ohlas primárně u uživatelů sociálních médií. 

Primárně je v tomto případě zdůrazněn význam estetických kulis umožňující 

pořizování a následné sdílení atraktivního vizuálního obsahu; tedy foto, video, reels, 

a podobně (Kostková, 2023). Dle Ortiz-Ospina se sociální média stala nedílnou 

součástí kanálů pro propagaci značek a angažovanost publika, což vedlo k tomu, 

že event manageři nyní již běžně spolupracují s uměleckými a jinak vizuálně 

atraktivními prostory, i umělci samotnými, a začleňují vizuálně atraktivní pozadí, 

která rezonují s potřebou účastníků poskytovaný obsah sdílet (2019). Automobilky 
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tak dnes již běžně kooperují s prostory jako jsou muzea, výstavní sály, nebo třeba 

průmyslové haly, aby podnítili  sdílení a následný organický reach prezentovaného 

obsahu na sítích, dodává Wark (2024). A tedy i větší viditelnost a povědomí o 

značce, propagovaném produktu, či službě. 

Ve snaze poskytnout účastníkům personalizovaný zážitek z akce a zároveň zajistit 

jejich přímou interakci s jejím obsahem, využívají dnes automobilky stále více 

moderních interaktivních technologií, jako jsou již dříve zmiňovaná rozšířená či 

virtuální realita (AR a VR), umělá inteligence (AI) a gamifikace. Organizátoři událostí 

tak dle Dokoupilové a dalších proměňují tradiční prezentaci a předvádění obsahu 

akce v takzvané  interaktivní cesty (interactive paths), které publikum přirozeně 

zaujmou a vedou k následné interakci (2018). Konkrétním příkladem 

z automobilového průmyslu může být interaktivní demonstrace produktů umožňující 

účastníkům prozkoumat interiér i exteriér vozu, jeho vlastnosti, funkce atp. ve 

virtuálním prostředí. Tento individuální přímý zážitek pak dle Leblové opět mimo jiné 

umožňuje lepší porozumění produktu a posiluje emocionální vazby s značkou 

(2016). Implementace technologií jako jsou chatboti, chytré podlahy, systémy na 

rozpoznávání obličeje či platformy pro správu a analýzu dat, pak přináší revoluci v 

plánování i samotné realizaci akcí v automotive i jiných průmyslových odvětvích a 

značně napomáhají při zefektivnění jednotlivých procesních úkonů (Saussbauer, 

2021). Což v konečném důsledku též vede k pozitivní zkušenosti účastníků.  

Personalizace jako taková je pak hojně diskutovaným tématem, a to nejen v rámci 

event managementu v automotive, již několik let, a je motivovaná snahou 

přizpůsobit komunikaci i samotnou produkci společnosti různým preferencím jejich 

zákazníků i všech ostatních účastníků akcí (Parry, 2024). Automobilky i jiné 

společnosti mimo odvětví tak dle slov Dokoupilové využívají analýzu dat a různé 

techniky segmentace publika k přizpůsobení obsahu a způsobu komunikace 

událostí jednotlivým profilům jejich účastníků, což má za cíl zajistit relevanci a 

přirozené zapojení vybraných cílových skupin (2018). Personalizovaným přístupem 

se nejen zvyšuje celková satisfakce účastníků, ale maximalizuje se také účinek 

obsahu události a komunikovaného sdělení, stejně jako se posiluje loajalita 

zákazníků vůči značce, společnosti i její produkci. 

Příchod pandemie COVID-19 byl katalyzátorem pro další technologický pokrok, 

který, mimo jiné, umožnil automobilkám globalizovat své akce tím, že je pomyslně 
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otevřel ještě širšímu publiku a rozšířil tak přítomnost společnosti na trzích mimo 

dosavadní hranice, a to bez nároků na vyšší náklady (Freeman, 2022). Možnost 

využití živého streamování, distanční účast a rostoucí množství dostupných 

virtuálních platforem pro události umožnilo automobilovým společnostem překonat 

geografická omezení, spojit se zákazníky a dalšími účastníky akce kdekoli na světe 

a virtuálně tak představit například nový model globálnímu publiku. 

Aktuální trendy v event managementu v automotive zdůrazňují posun směrem k 

inovacím, kreativitě a individualizovanému přístupu k publiku, jeho potřebám a 

přáním. Zaměřením se na atraktivní vizuální stránku akcí, implementací 

interaktivních technologií, personalizovaného obsahu a strategií pro globální dosah, 

ustavují automobilky nové standardy pro pořádání akcí a zprostředkování kýženého 

zážitku jejich účastníkům. Automobilový průmysl, stejně tak jako event management 

jsou však dvě velmi dynamicky se vyvíjející odvětví, a je proto třeba trendy v této 

oblasti neustále sledovat, aby obsah i forma eventů i nadále s účastníky rezonovaly 

a jejich organizace i nadále naplňovala obchodní cíle společností. 
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4 Toyota Motor Europe  

Společnost Toyota Motor Europe NV/SA (zkráceně TME) zastřešuje velkoobchodní 

prodej a marketing vozů Toyota, GAZOO Racing (GR), Lexus, jakožto i jejich dílů a 

příslušenství, a stejně tak i evropské výrobní a technické operace společnosti 

Toyota. Toyota přímo zaměstnává více než 24 000 osob a od roku 1990 investovala 

v Evropě přes 11 miliard eur. Jejích osm evropských výrobních závodů se nachází 

v Portugalsku, Velké Británii, Francii, Polsku, Turecku a nově také v České 

republice. V současné době jezdí po evropských silnicích přibližně 16,5 milionu 

vozů Toyota, GR a Lexus, jejichž řidiče podporuje síť 28 národních marketingových 

a prodejních společností a přibližně 2 800 maloobchodních prodejen v 53 zemích.  

Toyota dlouhodobě přispívá k plnění cílů udržitelného rozvoje OSN a snaží se 

dosáhnout uhlíkové neutrality v rámci celého svého působení v Evropě. TME, která 

je historickým lídrem v oblasti snižování emisí CO2 v dané oblasti, usiluje o 

dosažení 100% snížení emisí CO2 u všech nových vozidel v západní Evropě do 

roku 2035 a zároveň bude i nadále nabízet zákazníkům v celém regionu řadu 

elektrifikovaných pohonných jednotek se svými hybridními, plug-in hybridními, 

bateriovými elektrickými vozidly a elektrickými vozidly s palivovými články. Přičemž 

pokud jde o udržitelnost, Toyota se zavázala jít takzvaně beyond zero – tedy za 

hranice aktuálně ustavených a následovaných možností udržitelnosti.   

Evropské aktivity značky zasahují do všech koutů kontinentu a zahrnují výrobní 

závody, logistická centra, prodejní a marketingové divize, výzkumná a vývojová 

zařízení, školicí a designová centra, prvotřídní moto sport servis a prodej, tisíce 

lokálních prodejců, služby mobility KINTO a Toyota Connected (Toyota Motor 

Europe NV/SA, 2024). 

Evropa pro společnost Toyota představuje jeden z nejdůležitějších a nejživějších 

globálních trhů – je tedy místem nejen prodeje automobilů, ale i jejich navrhování, 

konstrukce a výroby. Evropská divize Toyoty podporuje trvalý rozvoj aktivit 

společnosti v Evropě na základě klíčových hodnot, kterými jsou primárně špičková 

kvalita a spokojenost zákazníků. Společnost zároveň pracuje na posílení dalších 

modelových řad Toyota a Lexus v Evropě. Vozidla Toyota, GR i Lexus v sobě spojují 

ekologické vlastnosti a potěšení z jízdy se službami přizpůsobenými očekáváním 

evropských zákazníků. Evropští zákazníci jsou jedni z nejnáročnějších na světě, a 
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proto jejich očekávání společnost používá jako měřítko pro navrhování vozů, které 

splňují nejvyšší standardy výkonu, designu a estetické přitažlivosti. Toyota se 

zároveň považuje za takzvaného poskytovatele mobility, nikoliv tedy pouze za 

výrobce automobilů. Mimo jiné také proto založila dceřinou společnost KINTO 

Europe, aby urychlila růst nabízených mobilních služeb Toyota v Evropě. Cílem 

firmy je stát se preferovaným poskytovatelem služeb pro každou potřebu mobility 

tím, že všem zákazníkům poskytne řešení mobility na jednom místě (Toyota Motor 

Europe NV/SA, 2024). 

4.1 Vize a mise společnosti 

Jak historie tak budoucnost společnost je založena na základních hodnotách, 

kterými jsou vzájemná úcta a snaha o neustálé zlepšování a posun kupředu. Tyto 

vlastnosti využíváme k zajištění naší vize o vytváření bezpečné a odpovědné 

budoucí mobility pro všechny přinášející radost a štěstí, a to nejen pro její přímé 

uživatele. 

Misí společnosti je dle slov předsedy představenstva Akio Toyoda „Happiness for 

all“ (2020). Podnikání společnosti by se tak mělo posunout od výroby vozidel 

k výrobě tzv. "štěstí pro všechny". V automobilovém průmyslu jsou neustále 

zaznamenávány významné technologické pokroky jako je elektrifikace a intuitivní 

automatizované řízení. Přičemž i Toyota je i nadále odhodlána vyrábět stále lepší 

automobily. Za stejně tak důležité ovšem považuje vyvíjet nová řešení mobility, 

která pomáhají zlepšovat každodenní život všem aktérům provozu i mimo něj. Tímto 

způsobem se společnost snaží podílet na vytváření lepší společnosti nyní, na 

dalších 100 let, i dále. 

Vizí společnosti je pak vytvářet mobilitu pro všechny. V dnešním světě plném 

nejistot a změn se tak Toyota snaží zvyšovat kvalitu a dostupnost mobility. 

Společnost tak cílí na tvorbu a vývoj nových možnosti pro všechny bez rozdílu, a 

zároveň také podporovat udržitelný vztah k planetě (Toyota Motor Europe NV/SA, 

2024) . 

4.2 Filosofie a principy společnosti  Toyota 

Základní principy společnosti Toyota jsou často popisovány slovním spojením The 

Toyota Way, jehož autorem je zakladatel společnosti Sakischi Toyoda. The Toyota 
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Way v sobě kombinuje následující: software, hardware a vzájemné partnerství a 

spolupráce za účelem vytvoření unikátních hodnot – viz graf a detailnější popis níže. 

 

 
 

Zdroj: (Toyota Motor Europe NV/SA, 2024) 

Obr. 8 The Toyota Way  

Software představuje uplatnění představivosti pro zlepšení společnosti skrze 

filozofie designu zaměřeného na potřeby lidí kolem nás – tedy nejen uživatelů vozů, 

a zároveň také praktikování tzv. Genchi Genbutsu pro pochopení podstaty 

samotných operací. Hardware prezentuje vytváření fyzické platformy umožňující 

mobilitu lidí a věcí a představuje flexibilní systém, který se neustále mění spolu se 

softwarem. Partnerství je pak nedílnou součástí celého systému; je základem pro 

tvorbu komunit v rámci odborníků odvětví, zaměstnanců, zákazníků a má za cíl opět 

zprostředkovávat mobilitu zajišťující „happiness to all“ (Toyota Motor Europe 

NV/SA, 2024).  

Zároveň, aby mohla být ucelená firemní filozofie důkladně vtisknuta všem 

zaměstnancům, sestavilo v roce 1935 nejvyšší vedení společností Toyoda 

následující tzv. "Toyoda Precepts", které měly za cíl jasně definovat ducha 

společnosti. 
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• „Always be faithful to your duties, thereby contributing to the company and to 

the overall good.  

• Always be studious and creative, striving to stay ahead of the times. 

• Always be practical and avoid frivolousness. 

• Always strive to build a homelike atmosphere at work that is warm and 

friendly.  

• Always have respect for spiritual matters, and remember to be grateful at all 

times.“ (Top management of Toyoda companies & Sakichi Toyoda Im 

Memoriam, 1935). 
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5 Analýza vlivu pandemie na konkrétní event v automotive 

Následující kapitola je věnována popisu, analýze a následnému rozboru konkrétní 

akce uskutečněné v automobilovém průmyslu v období stále ještě úřadující 

pandemie COVID-19 v roce 2021.  

Pátá kapitola je složena hned z několika částí. První část začíná představením 

analyzovaného eventu jako takového; stručně popisuje jeho hlavní atributy, důvody 

a cíle jeho konání. Následně kapitola přechází k popisu formátu, tématického 

obsahu a cílů konkrétní edice této akce uskutečněné v době covidové pandemie. 

Druhá část kapitoly je pak již věnována samotným hloubkovým rozhovorům 

s organizátory konkrétní analyzované edice daného eventu. Nejprve představuje 

cíle  a důvody užití tohoto způsobu metodologického šetření. Následně uvádí a 

rozebírá konkrétní odpovědi jednotlivých účastníků šetření dle stanovených kritérií, 

dále je analyzuje, sumarizuje a v závěru této části také finálně evaluuje. 

Poslední část kapitoly pak opět shrnuje získaná data – v tomto případě ovšem nejen 

ta vyplývající z praktické části práce a hloubkových rozhovorů, nýbrž také z údajů 

plynoucích z teoretické části práce. 

I přes souhlas se sdílením zpracovávaných dat a informací ze strany organizující 

společnosti, se autorka, z důvodu repetitivnosti formátu analyzované události, 

rozhodla některé údaje záměrně nezveřejňovat či změnit. Pracovně je tak 

analyzovaná akce nazývána „ABC“, nejsou zveřejňována konkrétní jména značek, 

společností, ani samotných respondentů, a stejně tak nejsou uváděny konkrétní 

časové údaje ani termíny. Čísla a ostatní data zmíněná v textu jsou však reálná a 

zůstávají bez obměny. 

5.1 Event ABC 

Originální název akce v češtině ve volném překladu znamená „vhled“ (jako 

podstatné jméno) nebo také porozumění (jako příslovce). V minulosti se, před 

konáním analyzované edice, uskutečnily již dva úspěšné ročníky tohoto eventu; 

první, průlomový, ročník byl uskutečněn čistě fyzicky, zatímco druhý ročník, již 

ovlivněn pandemií COVID-19, byl exekuován digitálně. Třetí, a v práci 

analyzovanou, edici akce se pak, navzdory (nebo také právě kvůli) stále 
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přetrvávající pandemii COVID-19 podařilo uskutečnit ve formátu hybridním; tedy 

fyzicky,  jak digitálně - respektive fyzicky a skrze digitální streaming. 

Event ABC, a tak i všechny jeho edice, jsou mediálním eventem, jehož hlavním 

cílem je, ze své podstaty, zvýšit mediální podporu a pokrytí značky, její produkce, 

klíčových iniciativ i celého jejího ekosystému. Mezi komunikované klíčové iniciativy 

v případě analyzované edice patřila témata přeměny společnosti z výrobce 

automobilů na zprostředkovatele mobility a téma udržitelnosti, jako centra zájmu 

firmy a všech jejích aktivit. Obecný formát akce navíc klade a kladl důraz na možnost 

přímé interakce médií s vysokými a mnohdy nejvyššími představiteli společnosti, a 

to nejen ku příležitosti prodiskutování prezentovaných témat a problematiky, ale 

také (v teoretické části práce hojně zmiňovaného) budování a navazování vztahů. 

Přičemž alfou a omegou všech edic tohoto eventu je poskytnutí věrných, kvalitních, 

komunikačně silných a atraktivních informací o novinkách v oblasti firemního 

businessu, mobilních služeb, modelových řad i jednotlivých modelů, a nejnovějších 

technologií. 

Analyzovaná edice následuje takzvaný dvoustupňový přístup ke svému publiku, či 

cílové skupině. I přes neustále probíhající covidovou pandemii, a naopak 

v návaznosti na cíl, účel a charakter akce, byl od samotného počátku plánování 

prioritou fyzický event. Respektive zajištění setkání představitelů nejvýznamnějších 

médií s vrcholnými zástupci společnosti za účelem předat kýžené informace a 

zároveň umožnění publiku onen zážitek, na který byli v rámci této ediční řady 

z minulých ročníků již zvyklí a který očekávali. Digitální streaming, ke kterému se 

v rámci plánování, právě z důvodu neutichající pandemické krize, přistoupilo měl 

tak představovaný obsah zprostředkovat nejen médiím, která se na fyzický event 

nemohla vlivem pandemických omezení a restrikcí dostavit, ale zároveň měl zajistit 

rozšíření této cílové skupiny a tak i jeho vyšší kvantitativní pokrytí. Konkrétní 

skupinou, na kterou společnost tuto akci cílí jsou pak evropští žurnalisté a redaktoři 

působící, zajímající se a píšící téměř výhradně o oblasti automotive, businessu, 

mobilitě a nejnovějších technologiích. Přístup veřejnosti k obsahu akce 

přenášeného skrze digitální přenos (tzv. digitální streaming) prostřednictvím 

speciálně vytvořených webových stránek, byl umožněn po zrušení informačního 

embarga. 
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Formát akce navazoval na předchozí edice tohoto eventu. Z důvodu potřeby 

naplnění charakteru a plného potenciálu akce tak bylo mnoho faktorů již předem 

dáno. Samotná fyzická událost byla koncipován do dvou událostních dní,  

v celkovém součtu pro 200 osob z řad žurnalistů i ostatních zástupců médií z celé 

Evropy, přičemž digitální streaming byl médiím zprostředkován distančně v průběhu 

prvního eventového dne.  

Obsahem akce byla v první řadě ústřední prezentace, takzvaná plenární (plenary) 

na které vystoupili členové představenstva evropské divize společnosti. V rámci 

téměř hodinové prezentace bylo zároveň odhaleno hned několik prototypů a nových 

sériově vyráběných modelů – a to mateřské značky i jejích sub-brandů.  Následoval 

blok menších, zhruba 15 – 20minutových prezentací dedikovaných jednotlivým sub-

brandům a jejich vybraným tématům. Prezentace byly strategicky rozmístěných po 

celém prostoru místa konání, a byly volně přístupné všem účastníkům akce bez 

předchozí registrace či přihlášení. Dále bylo na programu moderované živé Q&A 

mezi vrcholnými představiteli značek, odborníky a zástupci médií.  Akce 

pokračovala organizovanou pauzou na oběd a jiné občerstvení, a byla následována 

blokem uzavřených interview s vybranými vrchními představiteli jednotlivých sub-

brandů a dalších odborníků, v rámci kterých měli jednotliví žurnalisté možnost 

položit otázky a rozebrat témata na míru potřebám svých médií. Přičemž po celou 

dobu konání akce bylo v eventových prostorách – takzvaném event venue, 

vystaveno hned několik vozů, kdy většina z nich byla volně přístupná všem 

účastníkům akce. Informace poskytnuté na akci podléhaly již zmiňovanému 

striktnímu embargu až do stanoveného data po skončení obou eventových dní.  

Na akci ABC se tak dnes již tradičně – každým rokem, setkávají všechny značky 

společnosti. Představující své novinky, zajímavosti, i plány do budoucna. Značná 

pozornost je pak obvykle věnována také tématům samotné mateřské společnosti; 

v posledních letech dedikovaným primárně otázkám udržitelnosti; směřování firmy 

k její uhlíkové neutralitě, fokusu na udržitelnou filosofii jdoucí až za hranice 

současně všeobecně přijímaných standardů a standardů konkurence, otázkám 

použití alternativních pohonů, a v neposlední řadě také novým produktům a jejich 

prototypům a konceptům, stojícím za samotným úspěchem celé společnosti a jejího 

fungování. Vedle tématu udržitelnosti a představení své aktuální a nadcházející 

produkce pak společnost obvykle sděluje své obecné plány, vizi společnosti, 
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obchodní strategie, plány v oblasti technologického vývoje a ambice do budoucna 

v rámci Evropy i mimo ni na nadcházejících 5 až 10 let. Vzhledem k obsahu a 

formátu akce se tak bezesporu jedná o jednu z nejvýznamnějších mediálních 

událostí roku v rámci automotive (Toyota Motor Europe NV/SA, 2021). Konkrétní 

analyzovaná edice události ABC pak byla konkrétně zaměřena na dodržování 

závazku evropské divize společnosti vůči uhlíkové neutralitě, urychlení plánu 

elektrifikace a aktivní roli v rámci budování takzvané vodíkové ekonomiky. 

5.2 Hloubkové rozhovory 

Účelem hloubkových rozhovorů je demonstrace a praktická ukázka teoreticky 

popsaných vlivů pandemie COVID-19 na konkrétní akci ABC, detailněji 

představenou v podkapitole výše, pořádanou v průběhu druhé vlny pandemie.  

Respondenty, respektive hlavními aktéry rozhovoru jsou účastníci analyzované 

akce stran organizátorů, a to jak z řad interních, tak externích; členy top 

managementu počínaje a externími agenturními specialisty konče.  

Co se týče samotného způsobu sběru dat, termínově jsou rozhovory z valné části 

datované ke konci pandemické krize, přičemž část z nich byla uskutečněna i o 

několik měsíců později. Samotný sběr odpovědí pak probíhal ve více než 50 % 

případů skrze online komunikační kanály (Zoom a MS Teams) nebo také čistě 

telefonicky, a tedy bez vizuálního obsahu. Zatímco druhých téměř 50 % odpovědí 

bylo, z důvodu a potřeby větší flexibility všech zúčastněných, získáno skrze 

dotazník pokládající tytéž otázky, jako v rámci přímých online a telefonických 

rozhovorů. Přičemž za účelem zajištění lepší přehlednosti byly i odpovědi 

zachycené skrze audio a video následně písemně zaneseny do přiloženého 

formuláře. 

Otázky jsou v rámci rozhovoru rozděleny do několika kategorií, od otázek obecných, 

jako je pohlaví a věk, až po otázky týkající se osobních návrhů respondentů na 

zlepšení pro účely pořádání budoucích akcí v post-pandemickém období. Základ 

hloubkových rozhovorů tvoří otázky zaměřující se na změny v samotném procesu 

plánování, organizace, realizace a finálním vyhodnocení konkrétního eventu, 

zapříčiněných, toho času stále probíhající, pandemií COVID-19 a tedy i potřebou 

rychle a flexibilně na tyto změny reagovat. 
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Výstup hloubkových rozhovorů tak zahrnuje poznatky o konkrétních úpravách a 

změnách, které bylo nutno provést v reakci na pandemické výzvy. Dále identifikaci 

problémů v rámci samotné realizace konkrétního eventu, hodnocení strategie 

realizace akce, včetně integrace virtuálních prvků, i samotného rozhodnutí jít 

v tomto konkrétním případě cestou hybridního formátu. Závěrem je pak poskytnuta 

také individuální reflexe respondentů v návaznosti na získané zkušenosti 

s pořádáním, nejen, media eventů v automotive v období pandemie, a také tipy, 

jaká opatření, strategie, postupy a trendy vzniklé, či rostoucí, v průběhu pandemie 

mají předpoklady k tomu se udržet a dále se rozvíjet i v post-pandemické době. 

5.3 Přepis hloubkových rozhovorů a jejich analýza 

5.3.1 Obecné informace 

První sada otázek pokrývá údaje o věku, pohlaví, informacích o době, po kterou 

respondent působil v dané oblasti, zda byl interní či externí a na jakém oddělení či 

v jaké společnosti nebo agentuře v dané době působil. 

 

Obr. 9 Obecné informace 1 
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Obr.10 Obecné informace 2 

 

Obr. 11 Obecné informace 3 
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Obr. 12 Obecné informace 4 

 

Obr.13 Obecné informace 5 

Rozhovorů se účastnilo celkem 10 respondentů z řad interních a externích 

zaměstnanců, kteří se v rámci nejužšího kruhu na sledované akci podíleli. Celkem 

se účastnilo 5 žen a 5 mužů, jejichž věk se v průměru pohyboval mezi 30 – 40 lety 

a doba jejich působení v odvětví event managementu pak mezi 5 – 10 lety. Tato 

skutečnost zároveň poměrně věrně demonstruje věkové rozložení pracovníků, kteří 
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se na organizaci akcí pořádaných sledovanou společností obvykle podílí nejvíce, 

což může být, mimo jiné, také dobrou zprávou pro aktuální či nadcházející mladou 

generaci aspirující na působení v této oblasti marketingu. Přičemž 8 respondentů 

bylo čistě interních a 2 pocházeli z externích agentur na akci spolupracujících. 

5.3.2 Vztah respondentů k události ABC 

Druhá sada otázek popisuje vztah a zkušenost respondentů nejen s konkrétní edicí 

akce ABC, ale i edicemi ostatními. Tedy od samotného počtu ročníků, kterých se 

v rámci edice ABC jednotliví respondenti účastnili, přes jejich role v rámci konkrétní 

sledované třetí edice až po stručné srovnání s edicemi předcházejícími. 

 

Obr. 14 Event ABC iniciační informace 6 

Srovnání s oběma předchozími ročníky sledované akce ABC mělo 5 respondentů, 

a to z řad internistů i externistů. Zkušenost s jednou – specificky druhou edicí, akce 

ABC měli 4 respondenti, a úplně poprvé se na pořádání této akce podíleli dva 

účastníci. 
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Obr.15 Event ABC iniciační informace 7 

Role, které respondenti v rámci plánování, organizace, realizace a následného 

vyhodnocení zastávali byli různé; od zástupců top managementu participujících 

nejen na přípravách, ale také na samotném programu v průběhu konání akce 

jakožto jeho přímí aktéři, přes členy komunikačně-produktového týmu, eventového 

týmu a týmu PR, až po agenturní pracovníky mající na starost logistiku, produkci, či 

digitální obsah. 

 

Obr. 16 Event ABC iniciační informace 8 
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Co se pak odpovědí na otázku čím se třetí ročník akce ABC lišil od jeho dvou 

předchůdců, zmiňovali respondenti především skutečnost, že se třetí edice akce 

obecně vyznačovala hlavně inovativním přístupem k výzvám, které tehdejší 

pandemická situace nastolila. Na rozdíl od předchozích ročníků, totiž, mimo jiné,  

integrovala jak fyzické, tak virtuální prvky. Organizátoři navíc využili své zkušenosti 

načerpané z, během pandemie, již uskutečněných akcí. Díky čemuž se jim podařilo, 

i navzdory neustálému přizpůsobování se  dynamicky se měnícím proti-

pandemickým omezením a bezpečnostním opatřením pro zachování zdraví a 

bezpečnosti všech účastníků, stále zachovat podstatu a charakter akce. Uplatnění 

hybridního formátu pak dle respondentů výrazně navýšilo mediální dosah a celkové 

zapojení médií, což znamenalo významný posun od, v minulosti již velmi 

úspěšných, předchozích ročníků. 

 

Obr. 17 Event ABC iniciační informace 9 

K samotnému vysvětlení „proč byla třetí edice akce ABC natolik úspěšná“ pak 

dodávají, že šlo primárně o souhru 3 hlavních faktorů, a tedy integraci hybridního 

formátu akce, profesionálního managementu ze strany pořadatelů a komplexní 

pokrytí zdravotních a bezpečnostních opatření, a v neposlední řadě také mediálně 

atraktivní obsah a program akce.  
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5.3.3 Fáze plánování akce 

Třetí blok otázek je věnováván fázi plánování třetí edice akce. Konkrétněji tedy 

změnám, které bylo v návaznosti na pandemickou situaci třeba zavést, překážkám, 

kterým museli organizátoři v této fázi čelit a tedy i způsobům, jakým se jim snažili 

předcházet. 

 

 

Obr. 18 Plánování akce 10 

Ačkoli se v jednotlivých odpovědích mohou respondenti na první pohled mírně 

rozcházet, v základních aspektech se ve své podstatě shodují. V reakci na pandemii 

COVID-19 byly v původních plánech akce provedeny různé změny, primárně však 

za účelem jejich přizpůsobení aktuálním zdravotním a bezpečnostním nařízením, 

která se v dané době měnila velmi dynamicky a prakticky je nebylo možné 

predikovat. A stejně tak tomu bylo i s ustavením samotných heath&safety 

measures, nebo například změn stran logistiky, které byly ovlivněny primárně 

omezeními týkajícími se mezinárodního transportu. Se všemi těmito změnami se 

však na počátku i v průběhu samotného plánování a organizace akce počítalo, 

odchylky od těchto plánů tak nebyly nijak výrazné. Přechod na hybridní formát, 

stejně tak jako posílení strategií na podporu digitálního formátu pak byly od počátku 
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ustaveny. Přičemž změny, které byly v tomto ohledu následně provedeny byly 

pouze dílčí. 

 

Obr. 19 Plánování akce 11 

Na otázku jak pandemie ovlivnila rozhodovací proces v rámci úvah o různých 

aspektech akce, včetně výběru místa konání, formátu akce nebo například strategie 

zapojení účastníků – v tomto případě médií, odpověděli respondenti téměř 

jednohlasně.  V rámci procesu výběru místa konání byla v první řadě zohledňována 

bezpečnost, a tedy i možnosti dodržení aktuálních proti-covidových opatření 

(kapacitní možnosti objektu pro dodržení dostatečných rozestupů mezi účastníky, 

funkční ventilace, atp.). Formát akce byl pak již v prvopočátku plánování nastaven 

tak, aby zahrnoval hybridní prvky; umožňoval tedy jak osobní, tak virtuální účast, a 

zároveň, v případě tvrdších opatření, také úplný přechod na formát virtuální. 

Strategie engagementu účastníků byly pak ustavovány a případně upravovány tak, 

aby za použití interaktivních digitálních platforem a technologií, zajistily 
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bezproblémovou interakci a poskytly co nejintenzivnější možný zážitek i zástupcům 

médií účastnících se akce distančně. 

 

 

Obr. 20 Plánování akce 12 

I v otázkách rozhodování ohledně přechodu na hybridní formát akce se pak 

respondenti vesměs shodli na tom, že z jejich pohledu bylo v rámci veškerého jejich 

konání prioritou to, aby, navzdory probíhající pandemii, bylo možné zachovat 

podstatu a všechny klíčové aspekty fyzické události pro účastníky, kteří budou 

schopni účastnit se akce fyzicky, a zároveň zajistit rovný přístup k obsahu i pro ty, 

kteří z důvodu pandemických či jiných opatření tuto možnost mít nebudou. Což 

mimo jiné znamenalo zaměřit se hlavně na heath&safety measures v rámci akce 

fyzické, a v případě akce fyzické pak například na přijetí opatření kybernetické 

bezpečnosti, či ošetření otázky GDPR. 
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Obr. 21 Plánování akce 13 

Z výpovědí organizátorů zodpovědných za různé oblasti analyzovaného eventu 

vyplývá, že hlavním klíčem k dodržení souladu s covidovými opatřeními byla 

primárně jasná komunikace health&safety protokolů mezi všemi zúčastněnými, za 

účelem zajištění všeobecné shody a tedy i hladkého a bezpečného průběhu fáze 

nejen plánování a organizace, ale i samotné realizace akce. 

5.3.4 Fáze organizace akce 

Čtvrtý blok otázek sleduje změny uskutečněné v průběhu samotné organizace akce 

podnícené aktuálními pandemickými restrikcemi a opatřeními, a to jak z pohledu 

organizující společnosti, tak i ostatních stakeholderů. 
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Obr. 22 Organizace akce 14 

Úpravy logistických opatření, smluv s dodavateli a řízení dodavatelského řetězce v 

důsledku pandemie vyžadovaly značnou míru flexibility a schopnosti se přizpůsobit, 

a to jak z pohledu agentur zajišťujících logistiku, tak z pohledu samotné organizující 

společnosti i agentur kreativních. Obecně byl pak ze strany společnosti tlak na to, 

aby byly smlouvy s dodavateli nastavovány tak, aby, ideálně, zahrnovaly doložky 

zohledňující nepředvídatelné změny v termínech, dodávkách, ad. z důvodu např. 

změny data konání akce, či dokonce zrušení fyzické akce jako takové. Zároveň byly 

vypracovány krizové plány, které, v rámci predikovatelných možností, zohledňovaly 

případné změny, které by v původních plánech mohly z důvodu pandemických 

opatření nastat a tedy i ovlivnit další třetí strany. 
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Obr. 23 Organizace akce 15 

Na otázku jak byla nastavena a řízena komunikace a koordinace aktivit a úkolů mezi 

všemi stakeholdery akce byla taktéž prakticky jednotná. Všichni respondenti 

popisovali vzájemnou komunikaci jako strukturovanou, systematicky nastavenou a 

pravidelnou. Nejčastějším způsobem komunikace pak byl email, či pravidelné online 

schůzky přes platformu MS Teams. Díky všeobecně velmi efektivnímu způsobu 

komunikace mezi všemi zúčastněnými tak docházelo také k velmi rychlému a 

transparentnímu šíření všech potřebných informací – včetně těch ohledně 

aktuálních a budoucích proti-pandemických opatření. 
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Obr. 24 Organizace akce 16 

V otázce realokace rozpočtu se respondenti taktéž shodují, a to konkrétně na tom, 

že v reakci na stále trvající, a hlavně neustále se měnící, proti-pandemická opatření 

k úpravám v rámci přidělování a alokace finančních prostředků dedikovaným 

různým oblastem v rámci organizace a plánování akce skutečně došlo. Přičemž 

největší změny se odehrávaly v rámci budgetu určeného na výdaje na zajištění 

všech potřebných zdravotních a bezpečnostních opatření, dále na digitální produkci 

a infrastrukturu a obecně krizové plánování. 
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Obr. 25 Organizace akce 17 

Na otázku jaké strategie a úkony byly zavedeny jako účinný nástroj pro řešení 

případných neočekávaných událostí v rámci organizační fáze respondenti 

odpovídali obdobně jako u  otázky 14. Byly vypracovány  konkrétní strategie pro 

řízení rizik a krizový plán. Přičemž průběžné sledování vývoje pandemické situace, 

transparentní komunikace mezi všemi stakeholdery, včetně lokálních NMSCs, a 

uzavírání flexibilních smluvních vztahů s dodavateli zajišťovaly značnou míru 

přizpůsobivosti vyvíjejícím se okolnostem. 

5.3.5 Realizační fáze 

Otázky orientované na realizační fázi akce se snaží odhalit, jaká konkrétní proti-

pandemická opatření – pokud vůbec nějaká, působila a ovlivnila proces samotné 

fyzické realizace akce a jakým způsobem těmto vlivům organizátoři čelili. Tento blok 

otázek zároveň porovnává původní plán akce s její skutečně realizovanou podobou. 
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Obr. 26 Realizace akce 18 

Tři konkrétní aspekty, které se v důsledku proti-pandemických opatření v rámci 

realizace výrazně odchýlily od původního plánu, respondenti ve svých výpovědích 

nalézali poměrně složitě. Což ovšem zároveň potvrzuje výpovědi poskytnuté 

v rámci předchozích otázek, a tedy, že strategie pro řízení rizik i samotný krizový 

management akce byly organizátory nastaveny účinně a efektivně. Nicméně, vlivem 

neustále se dynamicky vyvíjející pandemické situace bylo nejvíce změn v průběhu 

plánování a organizace akce provedeno právě v oblasti health&safety, což se 

promítlo primárně do úprav konkrétních jednotlivých proti-pandemických opatření 

jako například potřeby dodržení aktuálně stanovených kapacitních limitů 

eventových prostor v dané lokalitě, zajištění dedikovaných prostor pro povinné 

testování včetně odborného personálu a dostatečného množství testovacích sad, a 

další. Ze stejného důvodu pak byly provedeny změny také v logistických plánech, a 

to zejména v návaznosti na omezení týkající se nejen mezinárodní, ale i vnitrostátní 

přepravy zboží i osob, či personálních limitů ovlivněných vysokou nemocností 

personálů. Navzdory těmto okolnostem však dle respondentů proběhla realizace 

akce bez potřeby větších, či pro účastníky jakkoli patrných, negativních změn.  
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Obr. 27 Realizace akce 19 

Health&safety measures jejichž plánování bylo primárně v gesci interního event 

teamu a jejichž praktická realizace a aplikace následně v rukou produkční agentury, 

zahrnovaly dle shody respondentů například povinné testování všech účastníků 

akce – včetně organizátorů a přednášejících (a to nejen v rámci realizace, ale i 

v průběhu samotného plánování a organizace akce), povinné nošení respirátoru, 

dodržování fyzického odstupu a tedy i kapacitních limitů eventových prostor, 

pravidelnou sanitaci prostor a maximální zpřístupnění individuálních sanitačních 

dezinfekčních prostředků, vhodné ventilační zařízení a mnoho dalších. 
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Obr. 28 Realizace akce 20 

Poznatky o implementaci konkrétních hybridních prvků akce lze pak dle výpovědí 

respondentů shrnout do několika pár bodů: 

1. Integrace digitálního streamingu, 

2. možnost přímé interakce se speakery a dalšími odborníky, vystupujícími v rámci 

fyzické akce, skrze dedikované online komunikační platformy, 

3. implementace digitálních platforem pro usnadnění zapojení všech účastníků 

navzdory fyzické vzdálenosti; jako například přístup do live Q&A session, v rámci 

které mohli účastníci v reálném čase pokládat speakerům své dotazy, přístup na 

dedikované webové stránky s kompletním obsahem akce (press kits, tiskové 

zprávy, dokumentace k představovaným tématům i samotným modelům vozů, 

oficiální promo foto, video, a mnoho dalšího), s omezeným přístupem pouze pro 

účastnící se média, apod. 
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Obr. 29 Realizace akce 21 

Otázka týkající se řízení neočekávaných rizik objevujících se v průběhu 

analyzované akce volně navazuje na otázky 14 a 17, pokrývající totéž téma, avšak 

v průběhu dřívější fáze eventového cyklu. Stejně tak navazují i odpovědi 

respondentů. Dle jejich výpovědí to tak opět byly právě strategie pro řízení rizik, 

vhodně nastavený krizový plán a efektivní a transparentní komunikace, co 

organizátorům umožnilo nejen efektivně čelit a řešit již nastalé události, ale také je 

předvídat a předcházet jim. Přičemž tomuto napomohlo také důkladné testování, a 

to jak v průběhu samotné realizace, tak již v samotném procesu plánování a 

organizace akce. 

5.3.6 Vyhodnocení akce 

Šestý blok otázek je věnován poslední fázi v rámci životního cyklu eventu a hledá 

odpovědi na otázky a témata týkajících se způsobu a metodiky sběru dat, užitých 

metrik a vlivu pandemie na všechny tyto aspekty. 
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Obr. 30 Vyhodnocení akce 22 

Kritéria úspěšnosti byla pro každého ze stakeholderů podílejících se na 

analyzované akci trochu odlišná v návaznosti na jejich oborovou specializaci. 

Kritéria, která bya ovšem použita a zaměřena primárně na hodnocení úspěšnosti a 

účinnosti samotného hybridního formátu akce však byla respondenty shrnuta 

následovně: Úroveň zapojení a spokojenosti médií (účastníků) měřená 

prostřednictvím ustavených průzkumů a mechanismů zpětné vazby distribuovaných 

NMSC managerům a samotným zástupcům médií po skončení eventu. Dále 

kvantifikovatelné ukazatele jako je mediální dosah (media reach), počet PR článků 

a stejně tak i kvalitativní hodnocení dopadu akce na vnímání účastníků a následně 

i široké veřejnosti v podobě metrik jako například media tonality, povědomí o značce 

(brand awareness) a další. Přičemž právě díky komplexní analýze všech 

zmiňovaných kritérií mohla společnost dle respondentů posoudit výkonnost 

uskutečněné hybridní akce a identifikovat silné stránky i příležitosti ke zlepšení. 
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Obr. 31 Vyhodnocení akce 23 

Vliv pandemie na samotný způsob sběru dat dle respondentů nebyl nijak zásadní, 

respektive ze všech diskutovaných oblastí postihl právě tuto oblast zcela nejméně. 

Někteří respondenti pak dokonce uvádí, že pokud je zde vliv pandemie nějak 

znatelný, pak, v tomto výjimečném případě, pouze pozitivně. Během několika let 

trvající pandemie COVID-19 se totiž lidé naučili více a lépe užívat nástrojů výpočetní 

techniky a online i off-line platforem, což významně napomohlo i samotnému 

procesu sběru dat. 
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Obr. 32 Vyhodnocení akce 24 

Jak již ze samotného rozhovoru vyplývá, interní evaluace exekuovaného eventu je, 

minimálně ve sledované společnosti, nedílnou součástí životního cyklu události. 

Tento typ průzkumu je pak prováděn čistě interně a zahrnuje různé metriky od 

úrovně zapojení zaměstnanců, přes soulad se stanovenými cíli akce i samotnými 

cíli organizace, efektivní přenos kýžených informací, až po zhodnocení efektivity 

vzájemné spolupráce mezi zúčastněnými stranami a návrhů na zlepšení pro 

budoucí akce. Součástí pak dle respondentů byla také již dříve zmiňovaná analýza 

zpětné vazby od lokálních NMSCs managerů distribuovaná bezprostředně po 

skončení akce, kterou lze taktéž považovat za interní. Jedním z nejzásadnějších 

dokumentů určených k těmto účelům pak patří takzvaný PDCA survey. 
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Obr. 33 Vyhodnocení akce 25 

Nejzásadnějším poznatkem nebo takzvanou lesson learned plynoucí z celkového 

hodnocení konkrétní události ABC v souvislosti s pandemií COVID-19 je stále 

rostoucí význam a potřeba flexibility a agility v rámci přizpůsobování měnícím se 

okolnostem a podmínkám. Dále význam digitálního engagementu v rámci 

hybridních akcí, jeho kvalita, originalita, způsob zpracování i dostupnost v rámci 

hybridního eventu. Dále proaktivní řízení rizik, zvyšující se poptávka po stále 

inovativnějším a interaktivnějším designu akcí pro zvýšení engagementu i 

spokojenosti účastníků, a další. 
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Obr. 34 Fyzický vs Virtuální vs Hybridní formát 26, 27, 28 

Na otázku „Jaký formát akce vnímáte jako nejefektivnější ve vztahu k mediálním 

událostem v automobilovém průmyslu“ odpovědělo 90% respondentů „Hybrid“, tedy 

hybridní model. Přičemž v otázce pravděpodobnosti, zda virtuální akce v dohledné 

době nahradí v rámci automotive akce fyzické se všichni dotazovaní jednohlasně 

shodli na tom, že je tato skutečnost „spíše nepravděpodobná“. 

Přičemž své tvrzení následně, opět téměř jednohlasně, vysvětlují tím, že virtuální / 

digitální akce zatím nemají dostatečnou sílu a prostředky na to, aby poskytly stejný 

nebo dokonce podobný zážitek svým účastníkům, jako jsou toho schopny právě 

akce fyzické. Hybridní formát pak respondenti vnímají jako zcela nejefektivnější 

formát vhodný, nejen, pro media events v automotive. Který ovšem právě 

v automobilovém průmyslu nabízí vedle vysoké flexibility, možnosti virtuálního 

zapojení účastníků napříč regiony, a tedy i značné zvýšení dosahu akce, také 

všechny benefity fyzického eventu; od příležitostí k osobní interakci mezi účastníky, 

organizátory, speakery, a obecné možnosti navazování kontaktů, až po samotnou 

přímou osobní zkušenost se značkou a její produkcí. 
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Přímá zpětná vazba od účastníků mediálních akcí je obvykle realizována 

prostřednictvím manažerů NMSC, kteří poskytují odpovědi od lokálních zástupců 

médií, prostřednictvím e-mailu, a to prakticky bezprostředně po skončení akce. 

 

Obr. 37 Osobní zhodnocení 29 

Po vyzvání, aby respondenti jmenovali jednu věc, kterou by na základě zkušeností 

s organizací, mnohdy již několikáté, edice akce ABC v období pandemie COVID-19 

doporučili zavést i v rámci příštího ročníku, shodli se respondenti opět téměř 

jednohlasně. A to konkrétně na pokrytí obou – jak fyzického, tak i virtuálního formátu 

akce, což se, mimo jiné, zatím ukázalo jako nejefektivnější formát pro tento 

specifický typ mediálního eventu realizovaného v rámci sledované společnosti. 

Tato skutečnost jde zároveň ruku v ruce se zdokonalováním virtuálních prvků tak, 

aby poskytovaly účastníkům ještě interaktivnější a immersivnější zážitek, a to i 

účastníkům vzdáleným stovky kilometrů daleko. Vše za využití pokročilých 

digitálních technologií. Kromě toho je dle respondentů také v rámci zajištění 

úspěchu budoucích ročníků třeba znovu neopomenout význam flexibility v rámci 

plánování i samotné realizace akce, za účelem schopnosti agilně reagovat na 

měnící se okolnosti, ať už v době pandemické či post-pandemické. 
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Obr. 38 Osobní zhodnocení 30 

Které ze změn v řízení událostí v důsledku COVID-19 podle vašeho názoru 

pravděpodobně přetrvají i v postpandemickém světě, zejména v souvislosti s 

událostí ABC? 

Dle odpovědí respondentů se dá přetrvání určitých změn v event managementu v 

důsledku COVID-19, zejména v souvislosti s událostí ABC, přinejmenším očekávat. 

Mezi takové konkrétní změny patří například pokračující integrace hybridních prvků 

s cílem umožnit účast všem participantům nehledě na vzdálenost, časové pásmo, 

či jiné okolnosti znemožňující danému publiku i účinkujícím fyzickou účast. S čímž 

souvisí i další změny v podobě zvýšeného zaměření se na kvalitu a spolehlivost 

virtuální obsahu i poskytovaného zážitků z něj. Dále pak, co se interního i externího 

fungování týče, také efektivita a stejně tak i bezpečnost používaných komunikačních 

nástrojů. A v neposlední řadě již mnohokrát zmiňovaný důraz na flexibilitu a agilitu 

akce i jejích pořadatelů v průběhu celého životního cyklu akce. Přičemž někteří 

respondenti, kromě výše zmíněného, poukázali také na možnost, že bude i nadále 

kladen větší důraz dodržování zdravotních a bezpečnostních protokolů, jako je 

například pravidelná sanitace či dostatečná ventilace eventových prostor, 

poskytnutí desinfekčních prostředků účastníkům akce, větší opatrnost v souvislosti 

s F&B, a další.  
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Obr. 39 Osobní zhodnocení 31 

Na poslední otázku rozhovoru „Zda mohou respondenti identifikovat nějaké nové 

příležitosti nebo trendy, které se v rámci organizace akce ABC objevily, ať už jakožto 

přímý nebo nepřímý důsledek pandemie COVID-19 a s ní souvisejících restrikcí a 

omezení“ reagovali jednotliví respondenti opět velice podobně. Obecně se shodli 

na tom, že  i v rámci organizace akce ABC byly určité nové a objevující se příležitosti 

a trendy již znatelné. Mezi ty nejzásadnější pak dle respondentů patří například 

právě onen rostoucí přechod na virtuální a hybridní formáty akcí, zvýšený důraz na 

kvalitu virtuálního obsahu, implementace umělé inteligence a VR a v neposlední 

řadě také „znovuobjevení“ tématu udržitelnosti. Vedle již zmíněného pak 

respondenti poukazovali také na skutečnost, že došlo k výraznému urychlení 

digitální transformace v různých oblastech event managementu jako takového. 

Přičemž při pohledu do budoucna je tak z výsledků rozhovoru patrné, že 

postpandemická éra bude v těchto trendech pokračovat, a bude se stále více 

zaměřovat na zlepšování digitálních technologií, schopnost se rychle a agilně 

přizpůsobit novým trendům a dalším změnám v odvětví. Vše s cílem vhodně a 

efektivně poskytnout relevantní a pro publikum atraktivní obsah a výjimečný zážitek 

mající kýžený dosah a efekt na danou cílovou skupinu. 
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5.3.7 Shrnutí získaných dat 

Hloubkové rozhovory zkoumající dopad pandemie COVID-19 na průběh a výsledky 

konkrétního media eventu, pracovně nazývaného jako ABC, v rámci automotive 

nabídly důkladný pohled na různé fáze této akce; počínaje plánováním, přes 

organizaci a realizaci, až po samotnou evaluaci akce a konkrétních dopadů 

pandemie na každou z nich očima jejích přímých aktérů. 

Během hloubkových rozhovorů bylo, nijak překvapivě, zjištěno, že plánování a 

realizace akce ABC byly skutečně ze všeho nejvíce ovlivněny potřebou a nutností 

zohlednit zdravotní a bezpečnostní rizika a omezení, plynoucí z pandemické krize. 

Což ovšem zároveň napomohlo rozhodnutí zvolit pro třetí ročník této edice právě  

hybridní formát, zahrnující tak oba; jak fyzický, tak virtuální event. Přičemž tato 

hybridní strategie umožnila celé akci zachovat si nejen svou původní podstatu a 

samotný účel konání, ale v porovnání s předchozími edicemi, také dosáhnout 

výrazně lepších výsledků. 

V průběhu procesu plánování bylo vlivem protipandemických opatření, vedle 

samotného formátu akce, nutné přehodnotit i další aspekty události; od povinných 

opatření zajišťujících zdraví a bezpečnost všech zúčastněných, přes změny v 

oblasti logistiky, až po konkrétních změny v rámci smluvních vztahů s třetími 

stranami. Aby tak byli organizátoři na tyto i další změny připraveni a dokázali 

alespoň eliminovat všudypřítomnou nejistotu pramenící z nestálých podmínek, 

vytvořili komplexní strategie pro řízení rizik a dedikované krizové plány, Ty tak 

umožňovali se na toto dynamické a stále se měnící prostředí nejen předem připravit, 

ale také se mu flexibilně a agilně přizpůsobit. Což se v konečném důsledku projevilo 

jako naprosto klíčové ve vztahu k úspěšnosti a hladkému průběhu celé akce. 

Po skončení události byla provedena interní i externí evaluace a to jak ze strany 

interních zaměstnanců, tak ze strany přímých účastníků z řad evropských médií, 

které, ke klasickému hodnocení akce z pohledu dosahu a dalších metrik napomohly 

lépe posoudit úspěšnost akce z různých úhlů pohledu  a zároveň identifikovat 

oblasti, které je v budoucnu možné zlepšit či změnit i ze strany samotných 

organizátorů. Přičemž výsledky interního průzkumu jako takového zdůraznily stále 

exponenciálně rostoucí důležitost flexibility, transparentní komunikace, proaktivního 

řízení rizik a tvorby strategických plánů, a to nejen v kontextu organizace mediálních 
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událostí v období pandemie, ale organizace všech událostí zaštiťovaných a 

pořádaných sledovanou společností a jejích divizí.  

Co se pak samotného výsledku akce z pohledu cílů a účelu realizace týče, v případě 

analyzovaného třetího ročníku akce šlo skutečně o nejúspěšnější edici v historii 

svého konání, což ostatně potvrdily i výpovědi dotazovaných. A co samozřejmě 

ukazují i data popisující celkový mediální dosah akce, PR value, celkové množství 

PR článků, zmínek o komplexním i dílčím obsahu v online i off-line prostředí, stejně 

tak jako výsledky popisující takzvanou media tonality, či celkově velmi pozitivní 

zpětnou vazbu účastníků akce. 

V závěru rozhovoru pak respondenti vyjádřili značné sympatie k hybridnímu 

formátu, a stejně tak i k rostoucímu trendu implementace virtuálních prvků v rámci 

mediálních eventů v odvětví automotive. Implementaci digitálních prvků však 

neocenili pouze ve vztahu k pandemické krizi a možnostem, které v této 

nepředvídatelné době poskytovaly publiku (které se z důvodu pandemických či 

jiných  opatření nemohlo účastnit akce fyzicky), nýbrž vyzdvihují také jejich velký 

potenciál do budoucna i v období post-pandemickém. Zároveň však dodávají, že 

takzvané gros mediálních akcí v automobilovém průmyslu tkví v jejich fyzické 

podobě, umožňující jejich návštěvníkům přímo interagovat s prezentovaným 

obsahem, produkty, ostatními účastníky, speakery, či dalšími odborníky z oboru. Ať 

už se jedná o media eventy, testovací jízdy, dealerské dny otevřených dveří či jiné 

akce v rámci automotive, fyzický event a přímý zážitek z něj tvoří dle většiny 

respondentů základ tohoto businessu. Virtuální akce by tak dle jejich výpovědí 

v dohledné době neměly nahradit akce fyzické, což ovšem neznamená, že není 

možné tyto dva formáty účinně kombinovat a získat tak to nejlepší možné z obou. 

5.4 Vyhodnocení získaných dat a popis přístupu k eventům 

v automotive v post-pandemické době 

Eventy tvoří nedílnou a nenahraditelnou součást marketingových strategií firem 

napříč průmyslovým odvětvím. Přičemž v případě B2B orientovaných firem, i 

samotných B2B eventů, kterými právě media events jsou, platí toto dvojnásob. 

V případě event managementu v automotive společnosti využívají události jako 

marketingového a komunikačního nástroje vhodného k dosažení zásadních 
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podnikových cílů; od zvyšování povědomí o značce a její produkci, přes uvádění 

produktů na trh, až po navazování obchodních vztahů  či získávání kontaktů. 

Příchod pandemické krize tak v marketingových a komunikačních strategiích 

společností i samotných business cases, mnohdy již tradičně pořádaných fyzických, 

akcí znamenal obrovský převrat. Z čistě off-line prostředí v rámci kterého 

automobilky realizovaly své, mnohdy již tradiční, in-person aktivity, byly prakticky ze 

dne na den nuceny přejít do prostředí výhradně virtuálního. Na takto zásadní změny 

byl však v automobilovém průmyslu jen málokdo skutečně připraven. Společnosti 

tak začaly budovat svou virtuální infrastrukturu prakticky téměř od začátku; začaly 

integrovat nové digitální prvky včetně digitálních komunikačních platforem, 

generovat nový, či větší množství již stávajícího, digitálního obsahu, zajišťovat nové 

způsoby, kanály a nástroje vhodné pro efektivní sdílení vygenerovaného obsahu 

v dedikovaném online prostoru, a ustavovat nové či vhodnější metriky hodnocení. 

Po prvotním šoku se tak po několika měsících začaly automobilky nastalé situaci, 

která po určitou časovou periodu jinou alternativu, než virtuální kontakt 

neumožňovala, pomalu přizpůsobovat. 

A nepřizpůsobovaly se pouze automobilky, ale celý svět, včetně toho 

technologického, pro něž pandemie představovala naprosto unikátní příležitost 

k rozvoji. V průběhu více než dvou pandemických let jsme tak byli svědky rapidního 

technologického pokroku a inovací a stejně tak i zvýšené kvality, úrovně a míry 

zapojení digitálních prvků a dalších technologií v rámci každodenního fungování. 

Přičemž tento téměř „vynucený“ trend pronikl i do event managementu v rámci 

automotive. Vhodné zapojení těchto digitálních prvků totiž dalo vzniknout určitým 

paralelním digitálním světům, v rámci kterých bylo možné kýženému publiku opět 

předat obsah, který se i přes striktní pandemická opatření dařilo automobilkám stále 

generovat. A o co významněji – který mohli účastníci konzumovat prakticky kdykoli 

a kdekoli,  v návaznosti na jejich aktuální možnosti a potřeby. 

Eventy realizované v automotive však měly a stále mají určitá specifika. 

V návaznosti na jejich podstatu, účel i cíle, tak v odvětví v průběhu celého trvání 

pandemie, i přes více či méně úspěšné transfery aktivit a obsahu do virtuálního 

prostředí, stále přetrvávaly sklony a snahy o co nejrychlejší návrat zpět k fyzickému 

formátu akcí. Což společně s vývojem a postupným uvolňováním pandemických 

opatření dalo možnost vzniknout úvahám o realizaci takzvaných hybridních eventů. 
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Po prvotních úvahách o realizaci tohoto eventového formátu v rámci automotive se 

však přirozeně naskytla potřeba zamyslet se nad strategií a implementaci těchto 

akcí. Dle získaných dat v rámci literární rešerše i hloubkových rozhovorů se však 

základní charakteristiky ustavování strategií pro eventy v automotive, i přes veškeré 

pandemické vlivy, významně nezměnily. S odkazem na zkušenosti respondentů 

s realizací konkrétního hybridního eventu, a tedy i úvah o integraci virtuálních prvků, 

tak bude i nadále v rámci tvorby strategií, v návaznosti na již ustavené marketingové 

strategie a finanční možnosti firem, třeba zohlednit základní aspekty zamýšlené 

akce; jako cíl a účel akce, komunikovaný obsah a způsob jeho předání. K čemuž se 

mohou následně přidávat další virtuální, online či off-line prvky a aktivity. Základní 

charakteristiky plánování akcí v automotive se tedy, minimálně v iniciační fázi 

projektu, nijak zvlášť nezměnily. Co se však v rámci úvah o formátu akce a 

implementace diskutovaných atributů vlivem pandemie změnilo, je způsob 

přemýšlení nad tím, jak jednotlivé prvky ať už virtuálního či fyzického/off-line světa 

vzájemně nakombinovat a vybalancovat tak, aby bylo dosaženo kýžených cílů a 

účelu akce.  Přítomnost nově implementovaných virtuálních prvků – nebo dokonce 

samotné virtuální a hybridní akce se totiž, nejen v rámci automotive a media events, 

staly pro mnohé cílové skupiny tzv. „novým normálem“. Přičemž úspěšnost 

konkrétní analyzované akce pak respondenti přisuzovali souhře dalších čtyř  

hlavních faktorů; vedle efektivní integrace samotného hybridního formátu a všech 

virtuálních prvků šlo o profesionální management ze strany pořadatelů, komplexní 

pokrytí zdravotních a bezpečnostních opatření, a v neposlední řadě také mediálně 

atraktivní obsah a interaktivní program akce. Co je však dle respondentů také nutné 

podotknout, že změny v očekávání účastníků a následně i širšího publika si mimo 

jiné vyžádalo také přehodnocení určitých hodnotících kritérií a metrik tak, aby 

odpovídaly dynamice odvětví a neustále se vyvíjejícím paradigmatům fyzického / 

in-person a digitálního engagementu. 

Otázka, zda virtuální či jiné, alternativní, formáty akcí do budoucna nahradí formáty 

fyzické je tak stále na snadě. Event management i samotné eventy v automotive v 

tuto chvíli prochází velkou transformací, kterou příchod pandemie COVID-19 

značně urychlil, a v mnoha případech dokonce odstartoval. V návaznosti na výše 

zmiňované zdroje však lze říci, že ačkoli se tato transformace může na první pohled 

zdát prakticky nevyhnutelná, jsou zde stále typy eventů, od jejichž fyzického formátu 
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event a marketingoví manageři i samotné automobilky nemají v dohledné době v 

plánu upouštět.   
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Závěr  

Předváděcí akce a takzvané reveals patří k základním pilířům automobilového 

průmyslu již od jeho počátků v 19. století.  Historické milníky, jako je představení 

prvního automobilu Karla Benze v roce 1886, představují zásadní momenty, které 

formovaly a definují tento průmysl dodnes. Jedním z nejvýraznějších příkladů 

dneška je pak představení nového modelu Tesly v roce 2016, kde bylo po 130 letech 

od Benzova vynálezu modelu Benz Patent-Motorwagen zaznamenáno 325 000 

předobjednávek během jediného týdne (Davidson, 2024). Tento fenomén tak jasně 

demonstroval, že v dynamickém a vysoce konkurenčním prostředí automobilového 

průmyslu akce, jakožto strategický marketingový nástroj, nejen upevňují pozici 

značky na trhu či o ní šíří povědomí, nýbrž mají také výrazný vliv na spotřebitelské 

chování i samotný spotřebitelský trh. 

Pandemii COVID-19 pak lze taktéž označit za určitý milník. Který však vedle 

bezprecedentních negativních vlivů a dopadů na globální společnost a podnikání 

napříč průmyslovým spektrem, reprezentuje také katalyzátor změn v přístupu 

k tradičnímu eventovému paradigmatu. Pandemie covidu přinesla do odvětví event 

managementu nejen značné výzvy, ale zároveň otevřela nové možnosti pro 

zkoumání relevance pořádání fyzických akcí v kontextu aktuálních podmínek a 

možností. Vlivem pandemických opatření se tak virtuální akce a digitální prvky staly 

přirozeně prakticky nezbytnou součástí plánování, organizace, realizace i 

vyhodnocení událostí napříč průmyslovým odvětvím, včetně odvětví historicky 

postavených na akcích fyzického charakteru. 

Budoucnost řízení událostí tak v návaznosti na získaná data bude o snaze nalézt 

křehkou rovnováhu mezi tradičními fyzickými událostmi, událostmi virtuálními a 

s nimi spojenou efektivní a vhodnou implementací nových digitálních prvků a řešení. 

Souhrnně tak lze říci, že je budoucnost event managementu v automobilovém 

průmyslu charakterizována změnou paradigmatu směrem k hybridním eventům, 

Přičemž technologický pokrok a přístupy založené na datech budou mít v koordinaci 

této kombinace dvou odlišných konceptů event managementu zásadní význam. 

Nová éra, která se vyznačuje inovacemi, agilitou a digitální transformací vyžaduje 

konstantní přizpůsobování se a hledání nových způsobů komunikace a interakce se 

zúčastněnými stranami, což bylo ostatně zřejmé i z výpovědí respondentů v rámci 
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praktické části práce. Odpovědí na otázku, zda virtuální akce, navíc umocněné 

změnami spojenými s příchodem pandemie COVID-19, v dohledné budoucnosti 

skutečně nahradí  akce fyzické tak stále není jednoznačná. Je však velice 

pravděpodobné, že zásadní roli v budoucnu sehraje právě kombinace těchto dvou 

formátů, se zohledněním specifik automobilového průmyslu a individuálních potřeb 

a preferencí zákazníků. Je tak ovšem nezbytné i nadále zkoumat, jakým způsobem 

budou, za využití nejnovějších technologií a inovací, a v rámci snah o dosažení 

stanovených cílů v rychle se měnícím prostředí automotive event managementu, 

tyto dva formáty, jednotlivými společnostmi vzájemně kombinovány. 
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Návrh na další šetření 

Tato diplomová práce se v obou svých částech; jak teoretické, tak praktické, zabývá  

analýzou operativních aspektů event managementu v kontextu pandemie COVID-

19, s konkrétním důrazem na vliv této globální krize na plánování, organizaci a 

vyhodnocení událostí v automobilovém průmyslu. Přičemž tyto vlivy jsou následně 

demonstrovány na konkrétním mediálním eventu, který tak slouží jako příklad pro 

studium dopadů pandemie na různé fáze životního cyklu akcí v automotive. Vedle 

konkrétních marketingových operací tak mohou být identifikovány i jiné oblasti pro 

další výzkum, například: 

1. Hodnocení zapojení a spokojenosti účastníků: Tato část práce by se mohla 

zaměřit na zhodnocení úrovně zapojení a spokojenosti účastníků před a po 

pandemii COVID-19. Průzkum a analýza zpětné vazby by pak měly odhalit 

změny ve vnímání, preferencích a zkušenostech účastníků v důsledku 

pandemických opatření. 

2. Hodnocení a analýza mediálního pokrytí: Další oblastí pro možnou 

investigaci je analýza mediálního pokrytí události a vztah samotných médií k 

online a off-line akcím. Tato analýza by měla zkoumat změny v zájmu médií 

o různé formy a formáty událostí v reakci na pandemii a její dopady na jejich 

mediální expozici.  

3. Analýza nových technologií v rámci event managementu: Vzhledem k 

rostoucí popularitě virtuálních a hybridních událostí je důležité zkoumat 

využití nových technologií, a to i v rámci event managementu. Tato část 

práce by měla analyzovat efektivitu různých, leč konkrétních, digitálních 

nástrojů a platforem pro zlepšení engagementu, viditelnosti a celkového 

dosahu události. 
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