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Uvod

Pandemie COVID-19, vedle rozsahlych negativnich socio-ekonomickych dopadd,
predstavuje také jedineCnou Sanci zacCit reflektovat tradi¢ni paradigmata event
managementu. Konkrétné vytvari prostor pro zkoumani relevance a efektivity
poradani fyzickych akci ve svétle sou€asnych globalnich zmén a vyzev, a to nejen,
v ramci automobilového pramyslu. Toto téma je zasadni jak z hlediska pofadatele,
tak z pohledu ucastnika, prace si tak klade za cil tyto, a navazujici, otazky
zodpovédét prave ve vztahu k obéma témto skupinam, a ziskany vystup nasledné
konfrontovat s realnou udalosti uskuteénénou v inkriminované dobé pandemické

krize.

Hlavnim cilem této prace je tak zjistit, jak se v dusledku pandemie COVID-19
zménilo a méni prostfedi a podminky konani fyzickych udalosti. Prostfednictvim
literarni reSerSe, metodologického prizkumu a praktického pozorovani se prace
snazi osvétlit, jak pandemie ovlivnila dulezitost a Zivotaschopnost fyzického formatu
akci v konkrétni oblasti automobilového pramyslu. Cilem prace je tak nabidnout
hlubSi vhled do toho, jak se pandemicka krize projevila a projevuje v praxi;
konkrétné jak se podepsala na prubéhu a chapani jednotlivych fazi Zivotniho cyklu
akce. A dale poskytnout uceleny popis téchto konkrétnich projevu; véetné zmén

v podminkach a narocich na jejich konani v obdobi po skon¢eni pandemie.

Prvni Cast prace poskytuje teoretické pozadi postavené na zakladné v podobé
literarni reSerSe. Poclinaje stru¢nym popisem historie event managementu, jeho
zakladnich principt a definovanim jednotlivych pojmuU, az po pfedstaveni tohoto
odvétvi managementu v konkrétni oblasti automotive v obdobi pfed a po vypuknuti
pandemie. Druhd, prakticka, ¢ast prace se nasledné snazi na tento teoreticky zaklad
navazat a demonstrovat popsané zmény na konkrétnim pfikladu z praxe. Zaroven
si také klade za cil blize popsat pfistup samotné sledované spole¢nosti vici nastalé
pandemické situaci. Zavérem prace jsou pak shrnuty vysledky prizkum
vytvofenych v ramci praktické ¢asti v navaznosti na konkrétni analyzovany event a
je poskytnut nahled do strategickych pfistupl reflektujicich podminky a moznosti

fizeni udalosti v post-pandemickém svété automotive.

Teoreticka Cast prace je na svém pocatku vénovana predevSim popsanim

zakladnich principd a cili eventového managementu, spole¢né s definici



zakladnich pojm0. Mezi primarné popisované pak patfi pojmy ,event a ,event
management®, a to jak obecné, tak i se zaméfenim na konkrétni oblast automotive.
Dale prace poskytuje nahled do typologie eventl, na jehoz zavéru je pozornost
vénovana také formatu eventu; konkrétné pak dvéma zakladnim; fyzickému a
digitalnimu, spole¢né s jejich hlavnimi atributy. Na tuto problematiku je v praci
nahlizeno jak z pohledu pofadatele, tak samotného ucastnika pusobiciho na
evropském automobilovém trhu. Pozdéji se teoreticka Cast presouva do oblasti
korporatniho event managementu a zasazuje jeho Cinnost do systému
marketingovych aktivit  korporatnich spoleCnosti. Pracuje s pojmy jako je
marketingovy mix i marketingova komunikace a hovofi také o konkrétnich
eventech uskuteCfiovanych vtomto Kkorporatnim prostfedi. Ve treti Casti
teoretického bloku se prace soustfedi pfimo na event management
v automobilovém primyslu; hovofi o business modelu pofadani udalosti v odvétvi
v obdobi pfed a po vypuknutim pandemie, charakterizuje miru vlivu pandemickych
opatfeni na event management — jejich klady i zapory, a zaroven popisuje mozné
prilezitosti, které s sebou proti-pandemické restrikce a omezeni pfinesly. V zavéru
teoretické Casti jsou nasledné popsany nové koncepty event managementu ve

svétle aktualnich ,ne/covidovych® opatfeni, jejich efektivita a odhadovana zivotnost.

Prakticka c¢ast prace je vénovana demonstraci poznatkl, zminénych v ramci
pfedchozi teoretické Casti, na konkrétnim pfipadu udalosti z praxe, uskute¢néného
v obdobi druhé viny pandemie pod taktovkou sledované automobilky. Popisuje a
analyzuje vliv pandemie COVID-19 a nasledné vzniklych opatieni, nafizeni, rizik ad.
aspektd na konkrétni analyzovany event; a to v pribéhu celého procesu - od
samotnych planl a pfiprav, pfes fyzickou realizaci akce, az po finalni vysledek a
naslednou post-event evaluaci a feedback ze strany ucastnik(, poradatell, i

samotného vedeni spoleCnosti.

Tato Cast prace, poCinaje metodologickou Casti, je primarné zalozena na datech
ziskanych z hloubkovych rozhovorl s internimi ¢leny zakladniho organiza¢niho
teamu a externimi agenturnimi zaméstnanci zodpovédnymi za produkci
analyzované udalosti. A nasledné cCerpa také z oficialnich vysledkd analyz
provadénych externi agenturou na popud sledované spolecnosti. Pficemz veSkeré
vystupy jsou analyzovany ve vztahu k tehdejSi pandemické situaci; pfisluSnym

restrikcim a omezenym mozZnostem. Tato ¢ast prace je zaroven podloZena daty



ziskanymi v ramci staze ve sledované spole¢nosti a osobni zkusenosti s participaci
na analyzované akci jakozto soucast produkéniho teamu. Zavérem prakticka Cast
sumarizuje data ziskana v ramci metodologického Setfeni a dava je do kontextu

pfistupu k event managementu v automotive v post-pandemickém obdobi.

zavérem prace shrnuje poznatky ziskané v ramci literarni reSerSe a konfrontuje je
s daty ziskanymi v ramci Casti praktické. Znovu vyzdvihuje stéZejni informace, na
jejichz zakladé nasledné sestavuje a poskytuje predobraz strategickych pristupu

k fizeni eventl v ramci post-pandemického obdobi.

Hlavnim vystupem diplomové prace je tedy komplexni analyza vlivu a naslednych
zmeén, které v odvétvi event managementu v automotive, ve vztahu k samotnému
procesu poradani akci a vyslednému efektu, pandemie vyvolala. Podpofena
praktickymi poznatky a daty ziskanymi skrze pfimou participaci na realizaci a

nasledné evaluaci sledované akce.
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1 Event management jako pramyslové odvétvi

Prvni kapitola diplomové prace poskytuje nahled na odvétvi eventového
managementu jako prumyslového odvétvi. Prvni ¢ast kapitoly je vénovana literarni
reSerSi a predstavuje zakladni pojmy a koncepce, o které se nasledny text dale
opira. Kapitola zacina stru¢nym exkurzem do historie event managementu a
popisuje vyvoj odvétvi od primyslové revoluce az po aktualni trendy 21.stoleti.
Dale, na zakladé aktualnich studii a poznatkd renomovanych odbornikd z fad védc
a expertl z oboru, popisuje zakladni principy Ffizeni udalosti a jejich obecny vztah a
podobnost s dalSi primyslovou oblasti fizeni projektl. V zavéru kapitoly je prace
vénovana klasifikaci pojmu event jako samostatného terminu, a popisuje jeho rtizné
druhy a typy, relevantni pro potfeby této prace. Cilem prvni kapitoly je tedy
poskytnout ¢tenafi komplexni uvod do tématu a zaroven stru¢né predstavit jeho

hlavni atributy; pojmy, koncepce a principy.

1.1 Historie event managementu

Event management si za dobu své existence proSel znaCnym vyvojem — témeér
vyluéng pfimo Umérnym vyvoji technologickému. Rizeni a organizace akci
podobnych tém, které jsou k vidéni dnes zaznamenaly vyrazny pievrat v obdobi
nasledné i vyroby, produkce a obchodu. Pficemz jednim z pfimych dusledk
industrializace bylo, dle Prince, také rozSifeni poptavky po akcich a fyzickych
setkani, v tomto obdobi, jiz daleko za vecirky pro elitu a panovnické rodiny (2021).
Skupina Social Tables uvadi, Ze s nastupem 20. stoleti se event management zacal
stavat uznavanym samostatnym oborem a nabyval tak na vyznamu a oblibenosti
jak v soukromé, tak profesni sféfe (2021). Na prelomu 20. a 21. stoleti, a nasledné
I s pfichodem mobilnich zafizeni, internetu, a podstatného zefektivnéni a zrychleni
globalni komunikace, event management zazil dalSi pfevratnou fazi. Organizovani
a fizeni akci za€alo byt mozné prakticky odkudkoli, a to pouze s pomoci mobilniho
zafizeni. Pficemz s pfichodem smartphond, novych komunikacnich platforem a
socialnich siti ziskalo toto odvétvi jesté dalSi rozmér. Dle Gajjara a dalSich
komunikaéni platformy a socialni sité navic v obdobi pandemie COVID-19 nabyly
jesté o poznani vétSiho vyznamu, a to, nejen, z hlediska konektivity (2020). Lze tedy

fici, ze soubor novych technologii, trendd a pandemické situace tak mél, respektive
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stdle ma, za nasledek, Ze se udalosti a setkani dnes jiZ neomezuji pouze na

samotny fyzicky prostor; nybrz je mozné je prozit (napfiklad) i v prostoru virtualnim.

Korporatni event management jako odvétvi pak historicky vzeSel z potfeb ménici se
spolecnosti, a primarné v navaznosti na ménici se obchodni praktiky (viz. graf nize).
Dle Crawforda styl prace event manazer(, ktefi v daném obdobi bézné
spolupracovali s marketingem, HR a dalSimi oddélenimi v ramci organizace, byl
spiSe neformalni povahy, postaveny vice na ustnich dohodach namisto pevnych
kontraktd (2015). V reakci na rust poptavky po akcich nasledné, dle Mikolaitise,
zacCaly vznikat profesionalni eventové agentury. Vysoka poptavka po akcich pak
umoznila témto dvéma svétum; korporatnim event managerim a profesionalnim
eventovym agenturam, existovat vedle sebe a vzajemné spolupracovat (2002).
Vétsi rist mél ovéem dle O*Tooleho za nasledek i vétsi slozitost, a tim i vy3Si riziko.
Korporace proto zacaly, namisto zaméstnavani eventovych agentur, vytvaret nove

event manazerské/koordinatorské pozice v ramci vlastni spole¢nosti (2002).

Evolution of the Event Industry

Changes Risks and

in society } Professionalism’ accountability
OUTPUT
— Consolidate
Individual
Small event | corporate events
erelt?ggrrgr?:ﬁs companies | EVENT OFFICE into an integrated
system
Changes in . Knowledge
business } Competmon} management’
Growth in number, diversity, and importance of events _>>

Zdroj: (O'Toole, a dalsi, 2002)

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

Pojem Event management, jakozto jedna z oblasti primyslové praxe, je dle Bladena
a dalSich definovan jako organizace a koordinace Cinnosti potfebnych k dosazeni
cili dané akce (2012). Bladenova definice se pak velice podoba vymezeni
Svozilové (2006), ktera o event managementu hovofi jako o ,kratkodobé
vynaloZzeném usili doprovazeném aplikaci znalosti a metod, jejichz ucelem je
pfeména materialnich a nematerialnich zdroji na soubor pfedmétd, sluzeb, nebo
jejich kombinace tak, aby bylo dosazeno vyty&enych cild“. Rozdil mezi Bladenovou
definici a definici Svozilové je ovSem takovy, Ze druha zmifiovana teze nepopisuje
eventovy, nybrz projektovy management. Tato podobnost pfitom neni nahodna —
dle Conwaye totiz zakladni principy a metody projektového managementu
predstavuji naprosto zakladni pilife v ramci efektivni organizace a planovani akci
(2014 ). Dukazem tomu je i definice projektového managementu od Vebera a
kolektivu, hovofici o tom, ze projektovy management muze byt chapan jako takovy
pristup k realizaci projektu, ktery zohlednuje jeho jedineCnost, riznorodost aktivit,
délku trvani, slozitost a nakladovost (2009), stejné tak, jako je tomu u eventového
managementu. Z tohoto pohledu muze byt tedy definice event managementu slovy
Ramsorga a dalSich shrnuta jako aplikace principi a metod projektového
managementu v ramci procesu planovani, organizace, realizace i finalniho
vyhodnoceni akci rizného rozsahu, porfadanych v riznych, nejen pramyslovych

odvétvich jak soukromého, verejného tak podnikového sektoru (2008).

Dle Stephena se tedy obecné jedna o mnohostrannou €innost zahrnujici planovani,
fizeni, koordinaci, kontrolu, PR, reklamu a marketing a mnoho dalSiho (2017).
Pricemz v procesu planovani je pak kliCové pochopeni cilt a ucelu akce, pfipadné
studium znacky/spole€nosti a hlavniho pfedmétu planované udalosti — at uz jde o
produkt, sluzbu, ¢i jinou oblast zajmu. Samotny proces planovani a koordinace akce
pak, dle O'Tooleho a kolektivu zahrnuje komplexni soubor aktivit, do kterych, mimo
jiné, patfi analyza znacky nebo produktu, identifikace cilového zakaznika, time
managment, vybér data a mista, ziskavani potfebnych povoleni, pojisténi, logistika,
koordinace dopravy a parkovani, zajisténi fe¢nikl ad. ucastnikll v€etné skupiny
pozvanych, marketingova a komunika¢ni strategie, PR, branding, celkovy set-up
management, zabezpecCeni akce, catering, koordinace dodavatelského fetézce,

krizovy management, sustainability management, a mnoho dal$iho (2002). Pficemz
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jde-li napfiklad o opakujici se udalosti stejného charakteru, formatu i povahy,
produkce kazdé z nich je ovSem vzdy individualni — a tedy i odliSna. LiSit se muze
pod vlivem nejraznéjSich vnéjSich i vnitfnich faktori, které na danou udalost,

v daném misté a Case aktualné pusobi.

Cilem event managementu je, kromé hladkého prabéhu akce, primarné také
naplnéni pozadavku, cild a ucelu akce samotné. Dle Derricka jsou udalosti svou
povahou primarné zalozeny na emocCnim prozitku ze strany zakaznika a jejich fizeni

tak vyZaduje znacnou flexibilitu, obétavost, silu charakteru a teamovou praci (2021).

Event management tedy pfedstavuje proces planovani, organizace a provedeni
udalosti rizného typu, velikosti a dosahu - a je tak aplikovatelny takrka v jakémkoli
odveétvi primyslu; od sportovniho, ¢i umeéleckého, pfes business a management,
cestovni ruch, az po sektor dobrovolnicky, €i vefejny. Nehledé na oblast je ovSem,
mimo jiné také dle Bladena a dalSich, proces fizeni udalosti témér vzdy protkan
potfebou uplatnéni praktickych znalosti a dovednosti z oblasti jako je marketing,
PR, finance, projektovy management, strategicky management, event design a
v neposledni fadé také fizeni lidskych zdroji (2012). Oblasti, do kterych v ramci
tohoto odvétvi primyslu proudi nejvétsi finanéni prostfedky jsou vhodné zobrazeny
napfiklad na rozdéleni britského priumyslu event managementu z roku 2018 (tedy
jesté z obdobi pfed vypuknutim pandemie Covid-19), kde celkova Castka 36,1
biliond liber byla z témér 85 % tvofena vydaji na pofadani a realizaci podnikovych
akci. Ty nasledovaly akce kulturni (v€etné festivall), sportovni, a akce outdoorové

— viz. tabulka nize.

Total value £36.1bn

Corporate Cultural | Sports Outdoor |
events and |
events | ; | events events
| festivals
£30.3bn £2.3bn £2.3bn £1bn

Zdroj: (Bladen, a dalsi, 2018)

Obr. 2 The Value of Britain’s Events Industry by sector
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Pficemz pro potfeby této prace je nasledny text orientovan primarné praveé na sektor

podnikatelsky — tedy corporate events, situovany konkrétné do oblasti automotive.

1.3 Event jako termin

Na otazku, Co je to event? existuje mnoho riznych odpovédi zavislych na riznych
faktorech. Dostupnych definic pojmu event od renomovanych akademiku, védcl a
odbornikt z oboru je tedy nepfeberné mnozstvi. Obecné ovSem plati, Zze &im je
dana definice konkrétnéjsi, tim slozitéjsi, ¢i nepresnéjsi, je jeji nasledna prakticka
aplikace. Bladen a dalSi (2012 str. 29) proto jednoduSe vymezuji pojem event jako
,remporary and purposive gatherings of people.“ — tedy jako doCasné a ucelové
shromazdéni, respektive setkani, osob. Pfi¢emz guru marketingového
managementu Philip Kotler tuto definici rozvadi vymezenim pojmu jako “Occurrence
designed to communicate particular messages to target audience” (Kotler, 2001).
Bladen a dalSi ve své pozdéjSi publikaci popisuji udalosti jako soucast tzv.

,experience economy*, které se obecné vyznacuji témito vlastnostmi:
e Jsou doCasné povahy — maji pfesné urceni zacatek, prabéh i konec.

e Jde o UucCelové setkani osob (vCetné virtualnich setkani prostfednictvim

webu/vyhrazené platformy).

e Casto jsou projevem urditych ritudl(i, tradic, symbolik, artefaktd (napfiklad

svatby, kftiny, aj.).

e Jsou v ur€itém smyslu jedineéné — a to i jde-li o pravidelné se opakujici udalosti
(2018).

Stephen pak ve své publikaci na pojem events nahlizi, doslova, spise nez jako na

termin, jako na skutecnost znamenajici zvazeni nasledujicich aspektu:

e Entertainment — udalost si obvykle klade za cil pfedat urcitou informaci, méla by

ale zaroven predstavovat urcitou formu rozptyleni.

e Venue — vhodné zvolené misto konani — ve vztahu k charakteru, typu, velikosti

eventu.
e Equipment — potfebné a vhodné technické i netechnické vybaveni).

e News/newsworthiness — nové a dostateéné atraktivnhi informace o novém

produktu, sluzbé, aktivitdch, nabidkach, na které ma event upozornit)
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e Team - tymova prace, rozdéleni prace, roli a odpovédnosti za ucCelem

dosahnout co nejlepSiho vysledku.

e Strategy — uziti riznych strategii v riznych oblastech fizeni; finance, marketing,
PR, HR, IT, tech-support, a dalsi (2017).

Ackoli konani akci predchazi komplexni soubor operaci jako je planovani,
organizace, kontrola a dalSi c&innosti, za pfimé aplikace principd a metod
projektového managementu (viz. vysvétleni Conwaye €i Vebera vySe), ve srovnani
s projekty maji eventy obecné kratsi zivotnost. Ddvodem je skutecnost, Ze se jedna
o specificky ukon obvykle navrzeny a sestaveny na miru za ucelem naplnéni
stanovenych cilu. Pfiemz jednim z hlavnich takovych cilu je, dle Derricka pravé
onen, jiz dfive zmifovany, pozitivni zazitek u€astniku, respektive cilové skupiny, na
kterou je akce a jeji obsah orientovan, a ktery je ne/pfimo spjat s propagovanym
produktem, sluzbou, ¢i jinym ustfednim tématem akce (2021). | pfes svou kratkou
zivotnost tak udalosti pFedstavuji kliCovou soucast komunikaéniho a

marketingového mixu malych i velkych podnikd.

Akce maiji typicky izochronni charakter, proto, aby mohly byt uspokojeny stale se
zapotfebi, aby jejich fizeni reflektovalo aktualni trendy v daném odvétvi. Kde
zaroven vyuziti nejnovéjSich technologii, vhodného formatu, druhu a typu eventu je

tohoto nedilnou soucasti (2021).

1.4 Typologie eventu

Event management, a tedy i eventy samotné, se, mimo jiné, vyznacuji svou
jedine¢nosti a dynamickym vyvojem. Existuje proto mnoho zplsobu, jak eventy
kategorizovat; od jejich velikosti, délky trvani, periodicity, pfes format, misto konani,
cilové skupiny, az po konkrétni obsah odvisly od dané oblasti pramyslu Ci
konkrétniho produktu nebo sluzby. Event Management a event marketing jsou
navic, jak popisuje Leblova, stale je$té pomérné mladymi a stale se vyvijejicimi
nastroji marketingového komunikacniho mixu, a také proto neni zcela mozné
typologii udalosti jasné unifikovat (2016). Nicméné, i pfes to se, Bladen a dalsi,
pokusili ve své nejnovéjsi publikaci eventy rozdélit nasledujicim zpusobem, a to

konkrétné na:
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Sportovni — od malych soutézi pofadanych v ramci urcitych komunit, pres vétsi,
napfiklad, oblastni akce, az po mega-eventy s obratem pfes miliardy dolar(

(Olympijské hry, svétova mistrovstvi).

Mega-Events — akce pofadané pro globalni medialni publikum, mimo jing, za
ucelem dlouhodobého vlivu na ekonomiku a spole¢nost. MiZze jit o akce v oblasti
sportu (Olympijské hry, FIFA World Cup), kultury (World EXPO, Eurovision Song
Contenst), politiky (World Economic Forum), a dalSich.

Kulturni akce a festivaly — akce pofadané s odkazem na vztah k dané
individualni ¢i skupinové identité, kultufe, ad. (rockové koncerty, filmovy festival

v Cannes, narodni, etnické, dobové slavnosti).

Eventy ve vefejném sektoru — pofadané za ucelem zvySeni povédomi o daném

tématu/problematice, zvyseni kredibility v o€ich vefejnosti, a tak podobné.

Eventy v neziskové oblasti — dobrovolnické aktivity za ucelem zvySeni povédomi

o dané problematice, akce pro dobroc¢inné a charitativni ucely, protesty (2018).

Bladenovo rozdéleni také ze znaCné C&asti koresponduje s typologii popsanou

specialistou na event management a profesorem z univerzity v Calgary Donaldem

Philipem Getzem, z roku 2015, viz. schéma nize:

S

(- Meetings; Conventions \ ( o Festivals; Commemorations\
e Corporate marketing events « Carnivals; Parades
¢ Government / political  Religious rites; pilgrimage
eFairs and Exhibitions « Art Exhibits and
eMarkets Installations
s|ncentives
ePrivate Parties
. J
" B

e Concerts; shows
e Award ceremonies
¢ Street performances

s Professional leagues
e Participatory
e Recreational; fun

e One-off tours and
tournaments _J
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Zdroj: (Getz, a dalsi, 2015)

Obr. 3 Typology of planned events and venues

Sindler napriklad, dale déli udalosti dle kritérii jako jsou:

e Misto — na venkovni - tzv. open air eventy, konané na otevieném nezastfeSeném
prostranstvi, obvykle pro velky poCet ucastniki v Fadech stovek az tisict osob
(koncerty, sportovni utkani). A na eventy vnitini, uskuteCnéné v uzavieném
zastfeSeném prostoru pramyslovych hal, hotelu, divadel, muzei, historickych

objektl — zamku, a dalSich podobnych prostor.

e Obsah — pracovné orientované akce za ucelem pfredani informaci, know-how,
zkuSenosti (produktova Skoleni, workshopy), informativni akce za ucelem
predani informaci interaktivni a zabavnou formou, a entertainment orientované
akce (zazitkové cesty pro obchodni partnery, €i vérné zakazniky, teambuilding

pro zaméstnance)

e Cilové skupiny, resp. sektor — verejné akce orientované na externi publikum;
potencionalni/stavajici zakazniky, média, Zurnalisty, Ci Sirokou verejnost
(vystavy, veletrhy). Korporatni akce jsou naproti tomu zaméfené na interni
publikum; zaméstnance, dodavatele, akcionafe a dalSi (interni Skoleni, valné

hromada, vyro¢ni oslavy a jiné).

o Koncept — event usporadany ku dané pfilezitosti ¢i vyznamné udalosti, nebo
vyroCi. produktovy event zaméfeny na budovani vztahu meazi
klientem/zakaznikem a znackou/produktem/sluzbou. Know-how oriented event
zaméfeny napfiklad na nové inovativni technologie stojici za konkrétnim
produktem. Ci imagovy event zaméfeny na predstavivost klienta a jeho
schopnost propojit si znacku/produkt/sluzbu s obrazem mista konani akce Ci

jednotlivymi aktivitami provadénymi v ramci programu akce.

e Akce zaméfené na produkt ¢i znacku — usiluje o budovani dlouhodobého vztahu

mezi produktem/znackou a klientem za pomoci citovych prozitki a viemu.

o Citovy prozitek/zazitek z akce — v ramci akce dochazi k pfenosu emoci mezi
ucastnikem a znackou/produktem/sluzbou za vyuziti nejriznéjSich Cinnosti,
postupl, metod, a dalSich aktivit (2003 str. 36).
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Dle Archera, je pak mozné témér vSechny udalosti zafadit do jedné ze Sesti kategorii
— viz tabulka nize. Pficemz skrze pochopeni typologie udalosti a jejich zakladnich
charakteristik jsou marketéfi nasledné schopni propojit své aktivity a cile s takovymi
eventy, které jsou k nim nejvhodnéjSi, nejefektivnéjsi, Ci napfiklad jen splfiuji

pozadované parametry pro uskute¢néni dané akce (2015).

Webinar 30-60 High Web-Based  Self Low Cost
minutes
Virtual Trade Y¥to Low Web-Based  Third Party Low Cost
Show multiple
days
Live Events % to full High Physical Self Medium
day Cost |
Trade Shows 1to Low Physical Third Party  High Cost
multiple
day .
Customer 1to High Physical Self High Cost
Conference multiple
day
Sponsorship/ ¥to Low Physical Self Varied
Reward Events multiple
days
Channel Events % to Varied Web-Based Self or Varied
multiple or Physical  Partner
days

Zdroj: (Archer, 2015)

Obr. 4 Event Types

Pro ucely této prace je také tfeba struéné zminit jiz avizované rozdéleni dle velikosti,

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

e Mega Events — akce s vice nez 500 000 navstévniky, které mohou v mnoha
ohledech ovlivnit i fungovani celého hostitelského statu. Obvykle maji velkou
medialni pozornost a pokryti. Jde o akce jako jsou napfiklad Olympijské hry,

svétové Sampionaty, svétoveé veletrhy, ad.,

19



e Major Events — udalosti, od kterych se oCekava, Ze pfilakaji vice nez 200 osob
s urCitym spoleCnym bodem zajmu, v navaznosti na obsah konané akce.
Obvykle budi zna¢nou medialni pozornost. Pfikladem velkych akci mohou byt

hudebni koncerty, velké vystavy, tanec¢ni vecirky, aj.,

e Hallmark Events — obvykle periodicky se opakujici akce zasazené do konkrétni
oblasti, ktera je nasledné s danou udalosti neodmyslitelné spjata a jejiz image
ni muze byt z velké &asti ovlivnéna. Pfikladem muze byt némecky Octoberfest,

karneval v Riu de Janeuru, ¢i Tour de France,

e Special Events — akce lokalnéjSiho charakteru a mensiho formatu nez napfiklad
Mega events. Mohou byt dale déleny dle ucelu na verejné, sportovni, kulturni,

turistické, Ci korporatni (2017).
Dle periodicity konani déli Kotlikova a dalSi eventy na:

e Jednorazové — neopakovatelné, které témér zpravidla reprezentuji urcitou

vyjimecnou/ojedinélou udalost,
e anualni — tedy periodicky se opakujici akce vzdy jednou v roce
e akce uskutecnované periodicky nékolikrat do roka,

e akce konajici se periodicky s delSim ¢asovym intervalem, jako napfiklad
Olympijské hry (2008).

A v neposledni fadé také dle formatu, respektive zpusobu jeho exekutivy; tedy na
fyzicky, digitalni a hybridni, pfi€emz podrobné&jSimu popisu téchto druht formatu se

se diplomova prace vénuje v nasledujicich pod/kapitolach.

1.4.1 Fyzicky vs. digitalni format

Jesté pred par lety byval event, ze své podstaty, pofadan a navstévovan primarné
pro jeho ,live“ charakter. | tato skute€nost se vSak v €ase postupné promérovala a
navstévnici dnes mohou akce sledovat nejen fyzicky — tedy pfimo v misté konani,
nybrz také skrze nejridznéjsi online streamovaci zafizeni v, pro tyto ucely specialné
vytvofené Ci vymezené, ,fan zéné&“ obvykle pfimo pfiléhajici k samotnému mistu
konani, Ci prostfednictvim Zivého vysilani pfes streamovaci kanaly na socialnich
sitich a jinych dedikovanych platformach (napfiklad webovych strankach udalosti).

Divak ma tak moznost shlédnout udalost jak v realném Case — tedy zivé, tak i
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s urCitym Casovym odstupem. Vysilani udalosti takzvané ,live* je tedy dnes jiz
bézZznou praxi, pfi¢emz rozsah dostupnosti od bezplatnych po placené formaty
umoznuje rozsifit cilové publikum a stejné tak i trh pro kliCové zu€astnéné strany —
a tedy i sponzory a investory. Sledovanost akci Zivé a s Casovym odstupem je
nasledné odvisla od druhu a typu eventu. Dle Beecha a dalSich, maji lidé kupfikladu,
vétsi tendenci upfednostriovat sledovani sportovnich udalosti Zivé, a to z divodu
nejisteho vysledku. Zatimco koncerty, divadelni pfedstaveni, ¢i obdobné kulturni
akce sleduji nej¢astéji s urCitym ¢asovym odstupem, obvykle na platformach jako je
napfiklad YouTube nebo na konkrétnich webovych strankach vytvofenych pfimo
pro ucely dané akce (2014). Zakazkovy obsah, i obsah takzvané ,na vyzadani“ pak
zpfistupniuji televizni stanice nebo samotni vlastnici, ¢i pofadatelé akci, pficemz

muZze byt nabizen jak bezplatné, tak za rizné formy a vySe pfedplatného.

Ma-li zakaznik pfilezitost aktivné se na dané akci podilet — interagovat s poradateli,
ucastniky, pfedmétem zajmu, €i osobné vyzkouset nabizenou sluzbu ¢€i produkt,
uspésnost zapamatovani produktové informace exponencialné roste. Dle Vomacky
(2011) ,takové akce vykazuji neobyCejné vysoky aktivacni potencial v obraznych

predstavach jednotlivcu a skupin.“ (Dostalova, 2015).

1.4.2 Hybridni format

Obecna definice akce hybridniho formatu, se na prvni pohled jevi vcelku jasné;
hybridni event je takovou udalosti, ktera vyuziva kombinaci fyzickych a digitalnich
prvkl pfizpusobenych konkrétnimu publiku za u¢elem zajisténi optimalni zazitku pro
vSechny zu€astnéné, at uz off ¢i on-line. PficemZ Heijkoop tuto tezi parafrazuje a
popisuje hybridni event jako udalost, na které se fyzické i online publikum schazi ve
stejny Cas, uCastni se stejného programu, ovSem z rlznych mist a lokalit (2014).
Sechi a kol. pak na toto téma nahlizi z pohledu skupin osob, které se akci tohoto
formatu ucCastni, a to konkrétné jako na komunity, jejichz sitova infrastruktura
zahrnuje jak fyzické prostredi, tak virtualni (online) komponenty (2012). K tomuto
Simonis dodava, ze pravé skrze ony zmifiované online komponenty je umoznéna
interakce a ovlivnéni déni v ramci hybridni udalosti i t&ém ucastnikim, ktefi nejsou
v danou chvili fyzicky pfitomni, coz umoznuje umeérné zapojeni vSech ucastnikl a

zaroven vytvoreni pozitivniho zazitku i nasledné zpétné vazby (2019).
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Hybridni udalost tak predstavuje mnohem vice, nez pouze staticky zaznam akce,
na coz poukazuje také skupina expertl ze spoleCnosti Freeman, ktera v ramci
osvétleni a vymezeni pojmu naopak vytvofila seznam formatl akci, které jsou s
onym hybridnim Casto zaménovany. Hybridnim eventem tedy podle nich neni:
PFimy pfrenos fyzické udalosti, fyzicka udalost s podporou bolt-on software, virtualni
udalost propojena s fyzickou regionalni udalosti, live event s tzv. on-demand
obsahem - tedy obsahem na vyzadani, ani soubézné poradané akce s riznym
obsahem a publikem (2022). Hybridni event je tedy tvofen interaktivnimi online
komponenty ve spojeni s fyzickym prvkem programu. Toto spojeni zaroven
umozniuje poradateli oslovit SirSi spektrum publika, které se mize akce aktivné
zuCastnit bez ohledu na jeho aktualni lokaci. Hybridni format tak predstavuje
elegantni zplUsob jakym Ize zvysSit U€ast i na tradi¢né pofadanych akcich za relativné

nizké naklady.

V obdobi pandemie Covid-19 se tento format tésil, a stale tési, stale vétsi oblibé a
to jak u organizatord, tak u samotnych ucastnikd, a to, mimo jiné, také z duvodu
umoznéni ucasti i osobam, které se nemohou fyzicky dostavit vliivem pandemickych
opatieni, omezenych cestovnich moznosti, karantény &i pfimo z divodu pozitivity
ucastnika na onemocnéni covid-19. Dle Kubince ze spole€nosti AV Media je pak
hybridni format obecné vitan také diky moznosti vysSi navtévnické kapacity, ktera
jiz neni omezena pouhou velikosti daného prostoru, umoznéni individualizace
programu, ¢i moznosti snazsiho a efektivnéjSiho sbéru a vyhodnoceni dat (2021).
Dle dalSich expertl je pak pravé ono shromazdovani dat o udalosti klicem k
pochopeni a zrekapitulovani toho, jaké aspekty eventu byly kladné ¢i zaporné, jaké
pristupy se ne/odvéddcili, jaky a zda je prostor pro zlepSeni a tak podobné, a tyto
poznatky uplatnit a sdilet nejen s potencialnimi sponzory, ale také v ramci pofadani
dalSich eventd (Patrick, 2021). S ¢imz souhlasi, a na coz zaroven i navazuje, také

Curen, popisujici benefity hybridniho eventu v nasledujicich ¢tyfech bodech:

1. Audience Reach - Hybridni udalost umozfiuje organizatorlm udalosti oslovit
mnohem $irsi publikum, neZ by tomu bylo pouze u fyzického formatu. U&astnici se
mohou akce zucastnit odkudkoli, bez potfeby vynalozeni nakladl na cestovani i

ubytovani v a na misto fyzického eventu.
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2. Vynos - Kromé virtualniho a osobniho prodeje vstupenek lze zvysit vynos akce
také prostfednictvim hybridniho sponzorstvi; pfipadni sponzofi akce totiz mohou,

stejné tak jako jini u€astnici, upfednostiovat virtualni pfitomnosti na udalosti.

3. Snizeni nakladu: Realizace virtualniho eventu je z podstaty obecné levnéjsi, nez
u akci fyzického formatu. Aby se hybridniho eventu mohlo ucastnit vice osob, neni
tfeba navySovat kapacity a stim spojené naklady vynalozené na zajisténi

dostatecného fyzického zazemi.

4. Inkluzivita - Virtualni ¢ast hybridniho eventu umoznuje uc¢ast, mimo jiné, také
osobam se zdravotnim, €i jinym postiZzenim, které by jim v pfipadé fyzického eventu
mohlo v ucasti branit. Osloveni SirSiho publika z fad této, €i jiné, skupiny osob muze

pfitom celkovy obsah akce v mnoha smérech obohatit (2021).

Pficemz dalSim neopomenutelnym rysem, ktery je zaroven vysledkem moznosti
pripojeni se, prakticky odkudkoli — nehledé na vzdalenost, rizna asova pasma a
tedy i naklady spojené s jejich pfekonanim, je, dle Megson vyrazny posun ve
vnimani a pfistupu k udrzitelnosti. Konkrétné Ize hovofit o snizeni celkové uhlikové
stopy hybridnich eventl, snizeni nakladd na transport, ubytovani, stravovani a
mnoho dal$iho (2023).

Zatimco historicky bylo pofadani udalosti vazano témér vyhradné na konkrétni
misto Ci oblast, a fyzické setkani hralo podstatnou, az témér nezastupitelnou, roli
v ramci vytvareni nejen socialnich, ale i obchodnich vztah( a vazeb (Getz, 2007).
V soucCasné globalni spoleCnosti se pak dle Getze udalosti stavaji pomysinymi
setkavacimi uzly v ramci komplexnich socialnich siti nezavislych na misté konani
(2015). Virtualni a hybridni udalosti tak umoznuji organizatorim akci rozSifit svij
dosah nejen mimo misto konani nebo fyzicky prostor, ale poskytuji moznost oslovit
globalni publikum (Curen, 2021)
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2 Korporatni event management

Druha kapitola s nazvem korporatni event management se v prvni Casti vénuje
zasazeni event managementu do marketingové strategie firem, kde definuje jeho
pozici v ramci marketingové komunikace a marketingového komunika¢niho mixu a
dale popisuje toto odvétvi managementu z pohledu fungovani v ramci velkych
nadnarodnich, organizaci. Pfiemz druha Cast kapitoly je vénovana typologii
korporatnich eventu a jejich rGznym formatim, popisuijici jejich ramcovy obsah, ucel
a cile. V zavéru se kapitola zamérfuje na konkrétni typ akce; takzvany media event,
a to v€etné jeho vyhodnoceni a kritickych faktort uspésnosti tohoto formatu akce.

Pricemz k medialnim eventum se prace dale a detailnéji vraci ve své praktické Casti.

2.1 Event management a marketingova strategie firem

Schendel a Hofer jiz pfed vice nez Ctyficeti lety definovali marketingovou strategii
jako souhru organizac¢nich zdroju, dovednosti, pfilezitosti, rizik, a samotného cile a
ucelu, kterych chceme touto strategii dosahnout (1978). Kotler tuto definici dale
rozvadi a popisuje ji jako soubor principl pro pfizplisobovani marketingové
koncepce ménicim se podminkam (Kotler, 2001). Z pohledu konkurence by pak dle
Ohmaie méla byt strategie zaméfena primarné na silné a slabé stranky podniku a
zaroven by méla byt neustale porovnavana se silnymi strankami a slabinami
konkurence. Dlraz by tak mél byt kladen pravé na vykon a vysledky primarné ve
srovnani s konkurenci (1983). Marketingova strategie by pak zaroven méla
navazovat a reflektovat vizi a misi spole€nosti, pro kterou, respektive pro jejiz

produkt €i sluzbu, byla vytvofena.

Od analyzy trhu a jiz zmifilované konkurence, pres sestaveni marketingového mixu,
az po ustaveni obchodnich a marketingovych cill — tvorba marketingové strategie
dle MatuSinské pFedstavuje dlouhodoby a komplexni proces ustavujici a
koordinujici veSkeré marketingové prostfedky a postupy vedouci pravé k dosazeni
stanoveného marketingového cile (2019). Pficemz k jedném z hlavnich takovych
cild marketingové strategie dle Baroneho patfi: vhodna komunikace vize, mise, a
zakladnich hodnot spolecnosti, udrzeni konkurencni vyhody a pochopeni potfeb a
prani spotrebitell a zakaznikd, a to at uz skrze tisténou reklamu, kampan na
socialnich sitich, &i jinou formu cileného marketingu (2022). Dle spole¢nosti MBA

Knowlwdge Base muze byt jednim ztakovych cili také osloveni ¢&i ovlivnéni
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konkrétni cilové skupiny osob skrze poskytnuti kompletniho smyslového a citového
zazitku, spole¢né s nastroji pro obousmeérnou interakci at uz se samotnou

spolec¢nosti, produktem, ¢i firmou nabizenou sluzbou (2021).

V navaznosti na vySe zminéné lze tedy fici, ze stejné jako marketingova strategie,
je i udalost zivym organismem postavenym na pfedem sestaveném a promysleném
konceptu, pfizpusobeném nebo upraveném tak, aby dosahl stanovenych cill.
Pficemz dle dalSich zdroju Event management a marketing pfedstavuji zakladni

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

2.1.1 Marketingovy mix

Pofadani akci pro mnohé spoleCnosti predstavuje vyznamnou soucast jejich
komunika¢niho marketingového mixu. Event muze podpofit vytvareni kvalitni
firemni komunikace, zvySit povédomi o znacce C¢i produktu, zlepSit image

spolec¢nosti, ¢i prohloubit citovou vazbu a vztahy se zakazniky a spotfebiteli.

Dle slov Palmera marketingovy mix nepfedstavuje védeckou teorii, nybrz pouze
koncepcni ramec, ktery identifikuje hlavni rozhodnuti manazera pfi konfigurovani
svych nabidek a €innosti tak, aby co nejvice odpovidaly potfebam jejich zakazniku
(2004). K cemuz Bennett dodava, Ze marketingovy mix pfedstavuje pouhy
prostfedek k pfevedeni marketingového planovani do praxe (1997). Tyto nastroje
lze nasledné pouzit k rozvoji jak dlouhodobych, tak kratkodobych taktickych
programu, pfiemz proporce v ramci marketingového mixu mohou byt pozménény
v navaznosti na konkrétni potfeby konkrétniho produktu (Goi, 2009). Samotny
marketingovy mix je pak bézné popisovan pomoci jiz zmifiovaného modelu 4P, kdy

jednotliva pismena reprezentuji zakladni prvky tohoto mixu, viz. nize:
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Zdroj: (Creately, 2022)

Obr. 5 Marketing Mix 4P

Kotler do marketingového mixu doporu€uje pfidat také polozky Politics a Public
opinion. Tvrdi totiz, Ze pokud spole¢nosti tyto dvé slozky do své marketingove
strategie, respektive marketingového mixu, nezahrnou, klasicky 4P model nemusi
v praxi vubec fungovat (Kotler, 2001). Marketing jako takovy je zaroven velice
dynamicky obor, ve kterém jeho jednotlivé ¢asti v prabéhu €asu rizné nabyvaji a
ztraci na sile a vyznamu (Némec, 2005). Proto, minimalné pro ucely této prace, je
tfreba zminit také rozSifenou variantu marketingového mixu — model 7P, obohacujici
model 4P polozky: People — lidé, process — proces, a physical environment — vliv

okolniho prostredi.

Samotny event marketing pak v ramci marketingového mixu spada dle Kotlera
primarné pod propagaci (2001). S tim souhlasi i Sindler, a zaroven dodava, Ze
vhodné zafazeni event marketingu do modelu 4P, respektive 7P, ma vyznamny vliv
na celkovou uspésnost realizace marketingové politiky ve firmé (2003). Event
marketing je pak uzce propojen s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu, jako je
reklama, osobni a pfimy prodej, podpora prodeje, PR, sponzoring a dalSi. Dle
Bennetta ovSem Event Marketing predstavuje pouhy doplnék, ktery nema ani moc
ani silu zadnou z ostatnich slozek nahradit i zastoupit. K rozSifeni vlivu a dopadu
akce je dle jeho slov navic zapotfebi napaditd kombinace vsech okolnich

dostupnych komunikacnich nastroju (1997).
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Navzdory nazoru Benetta i Kotlera je pak dle kolektivu autord z MBA Knowledge

Base jednou z hlavnich a nepopiratelnych vyhod eventu, jakozZto soucasti

marketingového mixu, jeho znacna flexibilita. A ve srovnani s jinymi kanaly také

skutecnost, Ze jeho ucelem a cilem muaze byt prakticky cokoli — od budovani image

znacky, az po samotny pfimy prodej (2021).

Je-li fe€ o event managementu, dle Salami Ize marketingovy mix pouzit i obracené,

a to v pfipadé, kdy za produkt bude povazovana pravé ona pofadana akce. Za

pomoci parametru 4P (viz detailnéjSi popis nize) Ize vytvofit udalost, ktera vhodné

a efektivné pfeda konkrétni informaci i zazitek kyzené cilové skupiné:

1.

Product — produkt v tomto pfipadé predstavuje samotny event; oblast/okoli,

do které je zasazen, stejné tak jako poskytované sluzby, téma, catering, ad.

Price — cena uréena rdznymi faktory v navaznosti na charakter pofadané

akce ¢i udalosti.

Place — misto, resp. objekt (venue), ubytovaci zafizeni ad. fyzické zafizeni,

ve kterém se udalost kona, nebo ktery je jeji soucasti

Promotion — program, kompletni marketingova komunikace, PR, press Kits,
assets (2021).

RozSifeny model 7P pak dle Némce vypada nasledovné:

5.

People — vSichni lidé, ktefi maji na udalost vliv (organizatofi, u€inkujici, cilova
skupina zékaznikl/spotfebitell, hostesky, montéfi, ad.).

Process — proces; vhodna a efektivni integrace vSech aspektl

marketingového mixu.

Physical environment — konkrétni lokace mista konani, fyzicka pfitomnost

uCinkujicich, organizatorti a dalSiho personalu (2005).

| pfes svou relativné kratkou Zivotnost tak, v navaznosti na vySe zminéné, udalosti

predstavuji klicovou soucast marketingového mixu malych i velkych podnika.
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2.1.2 Event marketing jako soucéast marketingové komunikace

Marketingova komunikace a PR se za poslednich dvacet pét let staly nedilnou
soucasti podnikatelské praxe. Dle Halady se navic tyto oblasti neustale dynamicky
vyviji, coz jde, mimo jiné, tzv. ,ruku v ruce” se vznikem velkého mnozstvi novych
pFistupu, fenoménda, ale i problematik, zapfi¢inénych stale se zrychlujicim rozvojem
technologii a komunikacnich prostfedkd (2015). | z tohoto duvodu je tak pfi tvorbé
efektivni marketingové strategie tfeba zaméfit se na to, jaké nastroje
marketingového komunika¢niho mixu jsou v daném odvétvi a v dané chvili efektivni

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

Marketingova komunikace dle Pfibové ve své podstaté predstavuje nadfazeny
pojem pro vesSkeré prostiedky a aktivity, které spole¢nost pouziva pro predani
informaci o svych produktech, sluzbach, ¢i zna¢ce, pfimou ¢i nepfimou formou, a
obvykle se zamérem presvédcit pfijemce - zakaznika ke koupi (1998). Novak ve své
publikaci toto tvrzeni Pfibové rozporuje a tvrdi, ze primarnim zamérem nemusi
nutné byt jen pfiméni zakaznika, €i jiné cilové skupiny, ke koupi, nybrz muze jiti o
,pouhé* pfesvédceni o jeholjeji/jejich zméné nazoru, postojl, & chovani vaci dané
spole€nosti, jeji filosofii, produktim, sluzbam, aj. aktivitam (2016).

Mezi nastroje marketingové komunikace pak dle MatuSinské a kolektivu patfi:
reklama, podpora prodeje, PR, pfimy a interaktivni marketing, word-of-mouth
marketing, osobni prodej, a dalSi. Pfic¢emz vSechny tyto vzajemné interagujici
komunikaéni nastroje lze souhrnné oznacit za Marketingovy komunikacni mix
(2019). Zadny z téchto marketingovych nastroji ovSem nefunguje samostatné &i
izolované, nybrz jsou, dle Sahu, integrovany do celkové komunikacni strategie
spoleCnosti, kde jsou zaroven soucCasti pravé jiz onoho zminovaného

marketingového komunikaéniho mixu (2021).

Nedilny prvek MCM pak, mimo jiné, tvofi eventy a s nimi spojeny event marketing.
Ten je dle Némcové, navzdory svym historickym kofenim (vice viz. prvni kapitola),
stale povazovan za jeden z nejmladSich nastroju marketingové komunikacni
strategie (2010), avSak o to vyznamné&jsi pozici si za posledni dekady v této oblasti
vybudoval. Dle Bowdina Event marketing pfedstavuje ,Proces, skrze ktery se
manazefi a marketéfi snazi porozumét charakteristikam a potfebam svych
potencialnich zakazniku a spotfebitelt, aby byli schopni produkovat, propagovat a

distribuovat takovy zaZzitek z akce, ktery splfuje potfeby a cile dané akce” (2012 str.
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367). Pricemz tato Bowdinova definice také dale zddraznuje skute¢nost, Ze udalosti
by mély byt vnimany jako ,specialni“ a Ze kazda udalost si zaslouzi svuj vlastni
odliSny marketingovy plan. Co uz ov8em definice nezdlrazriuje, a na coz ve své
knize poukazuje také Bladen a kolektiv, je potfeba budovat dlouhodobégjsi vztahy
s uCastniky téchto akci. Event marketing by tudiz nemél byt vniman jako
jednorazova kratkodoba aktivita, ani jako pouha kreativni soucCast procesu
planovani eventu (2012). Mnoho event manazerl ovSem stale chape event
marketing spiSe jako to, co je ve skuteCnosti ,pouhou” reklamou. Ta je pfitom jen
jednim z mnoha prvku celkového event marketingu. Na vyznam a podstatu tohoto
terminu je tak dle Kenella a kolektivu tfeba nahlizet jako na €innosti, které jsou

podstatné nejen pred, ale i béhem a po skonceni akce (2012).

Dle Sindlera je pak mozné event marketing chapat jako urgity zastfesujici nastroj,
vyuzivajici jednotlivé komunika¢ni nastroje k realizaci a zprostfedkovani emoc¢niho
prozitku (Leblova, 2016). KliCové dlvody pro implementaci event marketingu do
svého komunikacniho mixu pak popisuje tentyz autor nasledovné: ,Event marketing
navysuje synergicky efekt v komunikaci, jelikoZz dochazi ke slucovani a vyuzivani
celého spektra komunikacnich nastroju (viz. schéma nize), ¢imz se zaroven zvysuje

koneény uginek komunikace® (Sindler, 2003, s. 23).

reklama
multimedialni direct
komunikace marketing
event
marketing J
velreﬂtrhy a PR
vystavy
podpora sponzorin
prodeje p g

Zdroj: (Sindler, 2003)

Obr. 6 Event Marketing jako soucast komunikacniho mixu
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Event marketing tedy nemuze existovat izolované, nebot zprostfedkovani kyzeného
zazitku cilové skupiné nejen, ze neni mozné, ale ani by nepfineslo oCekavany
vysledek. Dle Leblové je pak emocionalni slozku mozné pozorovat i u dalSich
nastroju komunika¢niho mixu; konkrétné u reklamy, PR, pfimého marketingu a
dalSich (2016). Ktzv. ,pfechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému
emoc¢nimu prozitku a také k posunu od reklamniho monologu k dialogu se
zakaznikem® (Kinnebrock, 1993) je, nicméné, dle Kinnebrocka mozné pouze skrze
vhodné aplikovany event marketing. PfiCemz pravé pro ucely zkoumani a popisu
vzajemnych vztahd mezi event marketingem a ostatnimi komunikaénimi nastroji
zaved| tentyZ autor pojem integrovany event marketing. Integrovany marketing pak
dle definice autora ,zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji
vytvaret nebo zprostifedkovavat zinscenované zazitky a zarovernn umoziuje” onen,
jiz zminovany, ,pfechod od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku®
(Sindler, 2003). Dle Tomka a Vavrové Ize pak pod pojem event marketing zahrnout
,planovani, organizaci, realizaci a kontrolu vSech opatfeni, probihajicich v daném
Case a rozsahu a zazitek, slouzici k interakci a dialogu se zakaznikem a umoznujici

oslovit spravnou cilovou skupinu komunikacnimi cili (2011 str. 230).

To, jak vyraznou pozici v ramci marketingové komunikace event marketing zastava
nasledné ve své knize demonstruje Ruth P. Stevens. Z jejiho vyzkumu zabyvajiciho
se validitou jednotlivych marketingovych nastroji v ramci komunikacniho mixu je
patrné, Ze 96 % respondentl — marketingovych manazera véfi, Ze event marketing
je prokazatelné pfinosnym nastrojem (2005). Tyto vysledky jsou pak o to
zajimaveéjsi, porovnaji-li se s daty vztahujicimi se ke klasickym typam médii, kde dle
Stevens tisténa média jako noviny, Casopisy a jiné jsou pfinosné pouze pro 31 %,
TV spoty pro 22 % a radiové spoty pro 19 % manazerd, ¢imz procentualné vyrazné
zaostavajici za event-marketingem (Némcova, 2010). Svou pozici mezi ostatnimi
marketingovymi kanaly event marketing upevnuje také svou variabilitou ve zpusobu
uziti dle potfeby; cilem event marketingu totiz muze byt jak pfimy prodej, tak
napfiklad budovani image znacky ¢&i produktu. Chce-li ovéem spolecnost do své
marketingové strategie zaradit a aktivné pouzivat event marketing, je nicméné stale
zapotiebi, aby zapojila i ostatni nastroje marketingového mixu — a to jak pfed, tak i
béhem a po akci (Kolektiv autord, 2021). Pfikladem tomu muze byt pravé

automobilovy primysl, v ramci kterého napfiklad automobilky informuji o uvedeni
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nového modelu na trh, nasledné uspofadaji akci, na které umozni cilové skupiné

fyzicky kontakt s modelem skrze testovaci jizdy aj, a poté navazou pFfimym

marketingem v podobé zavadécich cen atp.

Jako dalSi z mnoha vyhod zapojeni event marketingu do svého komunikaéniho mixu

pak Paudel shledava nasledujici:

+

Business Exposure: kromé hlavniho bodu programu akce, moZnost

prezentace firmy jako takové (vize, mise, filosofie, plany, udrzitelnost, ...).

PR: pfilezitost k navazani a rozSifeni kontaktl, moznost setkat se tvafi v tvar

s klienty, spolupracovniky, odborniky, ad.
Navyseni prodejd a ziskani novych, &i udrzeni stalych zakazniku.
Zvyseni povédomi o znacce i jeji produkci, budovani, &i vylepSeni reputace.

Interakce se spravnym publikem: mozZnost pfesného zacileni konkrétniho

prijemce daného sdéleni, resp. cilové skupiny

Foto a video z akce: digitalni material pro propagaci na webovych strankach,

socialnich sitich, ad. platformach.

MozZnost generovani vedlejSich finanénich prostfedkd: skrze prodej

vstupenek, sponzoring, merchandising aj. (2019).

Stevens pak seznam, kromé dalSich vyhod, doplriuje i 0 nasledujici nevyhody:

—+

+

Maximalni kontrola nad obsahem sdéleni.
Vytvareni a prohlubovani vztaha s cilovymi skupinami (analogie ad.2 vyse).
Minimalizace konkurenc¢nich vliva (neplati v pfipadé trade shows).

Nedostateéné fyzické kapacity eventovych prostor a s nimi spojené problémy

(poptavka prevySujici nabidku, prostorovy diskomfort v pribéhu akce, ad.)
Nutnost perfektni organizace pred, b&éhem i po akci.

Pfipadna finan¢ni i Casova nakladnost (2005).

Na posledni zminény bod navazuje i Leblova tezi, Ze ackoli integrace

komunika¢nich nastroji obecné Setfi celkové naklady, ,Event marketing je sam o

sobé finanéné velmi naro€ny, a proto je snaha integrovat jej mezi ostatni oblasti
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komunikaéniho mixu a maximalizovat tak uGc¢inek komunikacni prostfedku

spole¢nosti“ (2016).

2.2 Klasifikace firemni akce

Firemni akce jsou vytvafeny podniky i pro podniky, a jejich obecnym primarnim
cilem a ucelem je podpora obchodniho rustu. To je odliSuje od jinych forem akci,
jejichz cile mohou byt napfiklad kulturniho, politického, sportovniho, &i jiného
charakteru, jak jiz bylo ostatné v praci zminéno dfive. Aby ovdem mohly byt tyto cile
naplnény, musi dle J. Dalyho mezi klientem, event manazZerem, tématem a

zamysSlenym cilem organizace panovat maximalni shoda (2017).

Samotny pojem firemni Ci korporatni event je nicméné velice Siroky a zahrnuje
mnoho ruznych druht akci; od konferenci, pfes akce ku pfilezitosti uvedeni
produktl na trh, az po mezinarodni veletrhy. V publikaci The International Dictionary
of Event Management je dokonce Goldblatttem a Nelson pojem Event Management
v pfekladu automaticky definovan jako ,Udalost sponzorovana firmou za ucelem
dosazeni konkrétnich cilli, jako je pobaveni zakaznika, pfedstaveni a propagace
nového produktu, sluzby, poskytovani pobidek &i Skoleni zaméstnancl, a dalsi®
(2001). Dle Getze se pak firemni akce odliSuji vyznamem a velikosti firemniho
sponzoringu, znacky, a obecné miry pohostinnosti. PfiCemz tentyZ autor také tvrdi,
ze mnoho akci bylo tzv. ,zkorporatnéno® (2007). K ¢emuz Wood dodava, Ze na
vétsiné firemnich akci skute¢né prevliada reklama, branding a vSeobecna
pohostinnost, a proto je, mimo jiné, také dulezité nahlizet na korporatizaci akci
jakozto na dasledek €i naopak pfi¢inu profesionalizace eventového pramyslu a jeho

ekonomického vyznamu (2009).

Ocekavany pfinos z pofadani udalosti by dle Salami nemél byt zaménovan s
obchodnimi potfebami spoleCnosti. O¢ekavany pfinos pro firmu, ktera porada akci
za ucCelem vstupu na novy trh totiz maze byt napfiklad i uznani znacky, ziskani
novych zakaznikd, €i zvySeni povédomi o znalce (2021). Pfi¢emz podobné
predpokladané vyhody pro klienta, mize mit organizace eventu za ucelem zvyseni
objemu prodeje, v rdmci uvedeni, a tedy i vstupu znacky ¢i produktu, na trh, zvySeni

podilu na trhu, a jiné.
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Z vySe zminéného je tedy zfejmé, ze typU, vykladl i zpusobl praktického provedeni

korporatnich akci existuje v teorii i praxi existuje hned nékolik. Pficemz typologii

korporatnich eventu je vénovana detailng€ji nasledujici podkapitola.

2.2.1 Typy korporatnich event

Aby

bylo mozné ziskat celistvy nahled do oblasti eventového pramysiu, je zapotfebi

zanalyzovat konkrétni typy akci spadajici pod termin korporatni akce. PfiCemz toto

specifické odvétvi pramyslu Ize dle Bladena a dalSich souhrnné popsat zkratkou

MINCE, ktera reprezentuje nasledujici:

Meetings and conferences,
Incentives,

Networking events,
Corporate hospitality,

Exhibitions and trade shows (2012).

Na Bladeno MINCE navazuje svym vyctem i kolektiv autort z Event Academy, ktery

typy

korporatnich eventl popisuji nasledujicim zpusobem:

Konference — Obvykle pfredstavuji akce vétSiho rozsahu zamérfené na
konkrétni téma, pfipadné produkt Ci sluzbu. NejCastéji se konaji v, pro tyto
ucely vyhrazenych, prostorach; kongresovych centrech, konferenénich salech,
nebo, v dneSni dobé stale Castéji, také virtualné, respektive online skrze
vhodnou komunikacni platformu jakou je napfiklad Zoom, MS Teams, Skype,

a dalsi.

Veletrhy — Akce pofadané obvykle vramci jednoho, &i vice podobnych,
specifickych odvétvi (napfiklad automobilovy, motoristicky, kosmeticky), za
ucasti vice firem pusobicich v tomto odvétvi. Velikosti se mohou lisit — od
mensich veletrh uréenych pouze vybranym skupinam osob, az po velké akce
pro nékolik stovek tisic u€astnikl. Bézné se konaji v kongresovych centrech,
konferenc¢nich séalech, €i podobnych prostorach. Vzhledem k charakteru akce

je v8ak pomérné slozité je uskutec€nit online.

Firemni schlizky a off-site — Pfedstavuji obvykle akce mensiho formatu, ale s

o to intenzivnéjSim obsahem. Jde napfiklad o schuzky stakeholderud, vedeni
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firmy/pfedstavenstva top managementu, Skoleni mimo pracovisté, rebranding,
Ci jiné. Misto konani obvykle zavisi na velikosti firmy, mize tedy jit jak o
konferen¢ni sal, dedikované prostory vramci spoleCnosti — pokud jimi

disponuje, tak i oblibené restauracni zafizeni.

e Uvedeni produktu ¢€i sluzby na trh — Akce marketingového a PR charakteru,
které maji za cil upozornit na novy produkt ¢i sluzbu na trhu. Formatem mohou
mohou do programu aktivné zapoijit. Cilem akce je vzbudit v u€astnicich zajem
o novy produkt &i sluzbu a idealné Sifit tuto informaci dal. Akce tohoto typu
mulze byt uspofadana takfka kdekoli — od konferencnich sall az po mista
specificka pro dané odvétvi, produkt, €i sluzbu; muze jit o hotely, tovarni haly,
velké sportovni stadiony, Ci jiné, vSe v zavislosti na pozadované velikosti a

rozsahu akce (Event Academy, 2021).

Podnikové eventy Ize dale rozdélit na interni, externi a mix obou. Pod pojmem
interni event si lze pfedstavit akce od firemniho vanoéniho vecirku, pfes odborna
Skoleni, az po schizky top managementu spole¢nosti. Vnitropodnikové akce tak
mohou slouzit jako prostfedek k vytvareni lepSiho pracovniho prostfedi, mohou
pFispivat ke stmelovani zaméstnanct, jako motivacni, edukativni, ale i zarover také
i dilezity informacni nastroj. Externi eventy pak predstavuji vSechny udalosti, které
se odehravaji za ucasti osob pohybujicich se mimo organizaci. Takové eventy jsou
obvykle orientovany na zakazniky, klienty, obchodni partnery, a jiné - tedy B2B,
B2C, pripadné i B2G. Ve vSech zminénych pfipadech, ostatné jako u vétSiny

eventd, hraji i zde zasadni roli emoce (Koufimova, 2014).

Oblast prumyslu eventového managementu musi v souCasné dobé celit hned
nékolika problémum — od fizeni zdravotnich, bezpecnostnich a jinych rizik az po

udrzitelnost a rozvoj trzné orientovaného podnikani.

2.2.2 Media event

Nové trendy vedly k vytvofeni novych typu dedikovanych konvergentnich udalosti,
a jinak tomu nebylo ani v pfipadé trendu a rozvoje v medialni oblasti, které, mimo
jiné, zapficinily vznik takzvanych medialnich akci (Beech, a dalsi, 2014).

Dle Franka a kolektivu spociva sila akci pfedevsim v pfenosu informaci. Pficemz

sv s

prenos informace je o to efektivnéjsi, je-li doprovazen pfimou zkuSenosti a interakci

34



zuCastnéného s obsahem a formatem akce. Tento zazitek pak cirkuluje mezi
nékolika dil¢imi procesy emoci v oblasti senzomotorického systému, pfedstavivosti,
lingvistiky a komunikace (2014). Silné stranky online, a tedy i medialniho, svéta
spocivaji pfedevsSim v posouvani fyzicky danych lokalnich hranic mista konani akce,
v poskytovani emocionalnich i informacénich procest s moznym viralnim efektem, a
tim i v 8ifeni samotného sdéleni. Cimz Ize, mimo jiné, také vyrazné zvysit takzvanou

awareness — tedy povédomi o dané udalosti (Amiando, 2011).

Dle Bleecha a kolektivu je v ramci snah o podporu téchto kyzenych efektl pfi
planovani akce tfeba kombinovat nasledujici prvky sedmi pilifi mezi offline — tedy

pouze fyzickym eventem, a media eventem:
e konvergence médii;
e interaktivita;
e digitalni vypravéni pribéhu;
e vyuZzivani médii ve spolupraci;
e participativni medialni produkce;
e teorie her, hravé vyuzivani médii;
e gamifikace.

Pojem media event vSak v kontextu této diplomové prace predstavuje akci
pofadanou témér vyhradné pro (obvykle vybrané) zastupce médii v daném
segmentu. Definice, respektive popis takového eventu se tak obsahové i zaméfenim
od vySe zminéného vyrazné liSi.

Media Relations; tedy vztahy a komunikace s médii obecné patfi mezi zakladni
nastroje marketingového mixu. Jejich spravnym naplanovanim a vhodnou aplikaci
Ize akci nejen zpropagovat jesté pred jejim samotnym zacatkem, ale o to podstatnéji
také v prubéhu akce a po jejim skonceni. VCetné prfedstaveného obsahu, ktery

predstavuje hlavni divod pro pofadani tohoto typu akce.

Zaklad uspésné komunikace s médii, nejen, v ramci media eventu tvofi hned nékolik

Mg viiv s

konkrétniho eventu, je jiZ zmifiovana cilova skupina, pro kterou je akce pofadana;

a tedy média, respektive jejich jednotlivi zastupci — zurnalisté, €i jejich celé skupiny.
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Dal$im vyznamnym faktorem, ¢i podminkou je pak dle kolektivu autort ze Stance
Communications, s.r.0. samotné navazani vztahu s onémi jiz vhodné zvolenymi
zastupci médii, ktefi se danou tématikou v ramci svého plsobeni v konkrétnim
meédiu zabyvaji (2006). Média sdili prezentovany obsah bud zdarma — primarné
z duvodu vysoké atraktivity a kvality zpracovani poskytnutych informaci, pfipadné
v navaznosti na smluvni vztah Ci jinou dohodu mezi danym médiem a PR,
marketingovym, €i jinym dedikovanym oddélenim organizatora — obvykle za danou
provizi. K ¢emuz se vaze také dalSi faktor, a to v€asné poskytnuti kvalitniho a
hodnotného informaéniho materialu, obvykle nazyvaného jako media pack. Media
pack muze byt poskytovan médiim v rizné podobé a muizZe byt distribuovan jak
pred, tak i béhem, nebo az po skoncCeni akce. Takto poskytnuty material
organizatorem akce, €i jinou povéfenou stranou, pak mize dané médium, pokud

neni oficialné ustaveno jinak, dale sdilet se svym publikem a vefejnosti.

DalSi skute€nosti ovliviiujici, miru a uroven zajimavosti poskytovanych informaci

médiim v ramci akce mohou byt dle kolektivu autori nasleduijici:
e Kontinuita, tradice konani,
e vyjimec€nost a originalita — nejen tematicka, ale také provedenim, lokaci, ad.

e nacasovani — nejen z pohledu €asového nebo businessového, ale také
vzhledem k aktivitam konkurence, lokalnim specifikacim (tradicim, svatkim,

a dal8im),

e UcCast vyznamné osobnosti v ramci daného odvétvi, €i jinak znamé osobnosti

(influencefi, a dal8i) (Kolektiv autord Stance Communications, 2006).
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3 Event management v automotive

Event management v automobilovém pramyslu hraje kliCovou roli pfi utvareni
vhnimani znacky, podpofe zapojeni zakazniku, stakeholderd ad. stran, a tedy i
participaci na samotném obchodnim rustu. Eventy v automobilovém pramyslu
predstavuji dynamickou platformu umoznujici prezentaci inovaci, budovani vztaha
a ovliviiovani chovani zakazniku; od uvadéni produktt na trh a trade shows, az po
zazitkové marketingové kampané. Treti kapitola se zabyva nejen samotnou
dulezitosti event managementu v tomto primyslovém odvétvi, ale zkouma také jeho

Vyvoj, moznosti evaluace, vyzvy a sou€asneé trendy v této oblasti automotive.

Kapitola zaCina popisem samotného Business Case (zkracené BC) poradani akci v
automobilovém prumyslu, a dale pokraCuje evaluaci a porovnanim BC pred
nastupem pandemie COVID-19, a po jejim skonCeni. Pficemz druha ¢ast kapitoly
je nasledné vénovana slozitosti hodnoceni téchto udalosti a zkouma metodiky,
metriky a osvédcené postupy pro hodnoceni jejich uspésnosti a dopadu na samotny

business.

3.1 Business Case poradani akci v automotive

V dynamickém a konkurenénim prostfedi automobilového primyslu maji akce,
jakozto strategicky marketingovy nastroj, mnohostranny pfinos pro celkovy chod
tohoto specifického druhu podnikani. Spole€nosti vyuzivaji udalosti k dosazeni
riznych cild; od uvedeni produktu na trh pfes budovani znacky, navazovani
kontaktl, pasobeni v médiich, az po prizkum trhu. Jednim z konkrétnich cill a
uceltl pofadani akci v automotive je pak dle Davidson pfedstaveni novych vyrobk
a technologii. Akce spojené s uvedenim na trh totiz dle autorky vyvolavaji takovy
prostfedi pro uspésné uvedeni daného produktu Ci sluzby na trh (2024). Na tuto tezi
navazuje i Williams, ktera automotive eventy popisuje jako urcité katalyzatory
zviditelnéni znacky, vyvolavajici rozruch a medialni ohlas. A které také, mimo jiné,
rozSifuji dosah a dopad komunikované informace a navazanych marketingovych
aktivit (2017).

Eventy navic umoZzniuji automobilkam zprostfedkovat vybranému publiku tvofenému
zakazniky, stakeholdery &i Sirokou verejnosti i dali informace, jako napfiklad vize,

mise, Ci ustavené a nasledované hodnoty spoleCnosti, a jiné. Prostfednictvim
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zazitku se znackou i jeji produkci si zaroveri dle Dietera Zetscheho, byvalého CEO
Daimler AG, spolec€nosti péstuji emocionalni vazby, posiluji loajalitu ke znacce i jeji

produkci a maji také moznost se ucinné a efektivné odlisit od konkurence (2023)

Akce navic usnadnuji pfimy kontakt se zakaznikem, coz spoleCnostem umoziiuje
ziskavat pfimou zpétnou vazbu, zodpovédét Ci jinak reagovat na pfipadné dotazy,
prohlubovat jiz stavajici, nebo nové vznikajici vztahy i samotnou zakaznickou

loajalitu.

Vedle jiz zminéného pak akce dle Salami slouZi také jako vhodné misto pro setkani
odbornikd z oboru, dodavatelu, prodejct ii oborovych nadSencu, coz, mimo jing,
vyrazné podporuje jiz zmifovanou moznost navazovani kontaktl a usnadnéni
vzniku novych, €i udrZzeni stavajicich, strategickych partnerstvi (Salama, 2021). K
¢emuz Ferreira a dalSi dodavaji, ze eventy usnadfiuji nejen navazovani kontaktu s
vySe zminénymi, ale také s uc€astniky z fad vladnich ufednikud, coz vyrazné pfispiva
k podpofe vzajemné spoluprace uvnitf i napfi€¢ odvétvimi, stejné tak jako posileni

vzajemnych formalnich i neformalnich vztah( (2021).

Akce v automotive, a to nejen ty oznacované jako media events, popisované v praci
dfive, tak pfitahuji media, vlivné €i znamé osobnosti i automobilové nadSence z fad
vefejnosti. Coz poskytuje mnohé pfilezitosti k takzvanému organickému i
placenému Reach; tedy pfirozenému i placenému Sifeni poskytnutého obsahu a
informaci; vzniku publicistickych ¢lank(, recenzi, rozhovori a dalSich
komunikac¢nich formatd v ramci dedikovanych médii a na prisluSnych
komunikacnich platformach a kanalech. Dle slov Musa a dalSich ma pozitivni
medializace schopnost zvysit viditelnost, duvéryhodnost a postaveni znac¢ky na trhu
(2016), Cimz je zaroven posilen i dopad marketingovych aplikovanych aktivit
souvisejicich nejen s eventem jako takovym, ale primarné s jeho propagovanym

obsahem — v tomto pfipadé tedy obvykle produktem, &i sluzbou.

V neposledni fadé pak eventy v automotive slouzi jako cenny nastroj ¢i platforma
pro exekuci prizkumu trhu; zjiStovani preferenci spotfebitell, ziskavani informaci o
trendech v odvétvi, analyzu konkurence, a dalSi. Dle Wood mohou automobilky
prostfednictvim prizkumd, cilovych skupin a pfimé zpétné vazby zdokonalovat své
produktové strategie, pfizplisobovat marketingové kampané a udrzovat si tak urcity

naskok pred vSudypfitomnou konkurenci (Wood, 2009). Business Case, respektive
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dlvodu pro pofadani akci v automobilovém prumyslu je presvédCivé mnoho a
pokryvaji celou fadu ruznych cill, strategii a pfinosd v navaznosti na konkrétni
obsah a charakter akce. OCekavany pfinos ziskany poradanim udalosti by vSak
nemél byt nikdy zaméfovan s obchodnimi potfebami spole€nosti. Ocekavany
pfinos pro firmu, ktera pofada akci za ucelem vstupu na novy trh, tak muze byt
uznani znacky, stejné tak jako ziskani novych zakazniku, &i zvySeni povédomi o
znaCce. Podobné predpokladané vyhody pro klienta, muze mit organizace
propagacni akce za ucelem zvySeni objemu prodeje, podilu na trhu, aj. (Salama,
2021). At uz jde tedy o puldenni Skolici seminar pro deset vrchnich predstavitell
firmy v luxusni restauraci, regionalni roadshow, ¢ mezinarodni veletrh pro desitky
tisic ucastnikl, akce, nejen, v automotive jsou vSeobecné uznavany jako jeden z
nejefektivnéjSich zplasob, jak mohou spole¢nosti ucelné a u€inné dosahovat svych

marketingovych a obchodnich cili (Bladen, a dalsi, 2018).

3.1.1 Business Case poradani akci pred pandemii COVID-19

V obdobi pfed vypuknutim pandemie COVID-19 pfedstavoval event management
v automobilovém pramyslu (a nejen v ném) dulezitou soudast strategického
budovani znacky, propagace produktl a zprostfedkovani kontaktu zakazniki a
jinych vyznamnych stran se znackou, jejimi sluzbami a produkci (Kolektiv autord,
2021). Automobilky v ramci komunikace svych aktivit pofadaly nesetné mnozstvi
akci, v€etné uvadéni produktd na trh, mezinarodnich i lokalnich veletrhd,
testovacich jizd a dalSich marketingovych eventu. Za takzvanou vlajkovou lod mezi
automotive eventy pak Davidson oznacCuje jiz dfive mnohokrat sklofiované akce
pofadané ku prilezitosti pfedstaveni, €i uvedeni produktu ¢i sluzby na trh, Casto
konané na prestiznich mistech nebo na mezinarodnich veletrzich a autosalonech
(2024). Tyto akce jsou ze své podstaty téméf vyhradné fyzického charakteru a
poskytuji jejich Uc€astnikim hmatatelny zazitek; umoznuji interakci s
predstavovanymi produkty, zkoumani jejich jednotlivych funkci a vlastnosti na
vlastni kdOzi a vytvafeni emocionalnich vazeb k produktu i znatce samotné
(Schneider, a dalsi, 2023). Format a design akci v ramci tvofeni BC tak znamena
koncipovat setkani, konference a ostatni akce tak, aby dosahovaly jasné

definovanych cili a byly koncipovany podle pozadavkl konkrétni cilové skupiny.

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

roku 2010 zacaly automobilky v ramci svych launch a dalSich eventd uzivat
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nové digitalni prvky. Za zminku dle Davidson stoji napfiklad odhaleni modelu
Volkswagen Polo z roku 2017, kdy automobilka VW pouZila roz§ifenou (augmented)
realitu (zkracené AR), kdy pfimo na podiu, za pomoci neviditelné obrazovky,

vytvofila 3D obraz kolem pfedstavovaného vozu (2024).

| pfes technologicky pokrok v&ak ucel a cil eventl v automotive pfed vypuknutim
pandemie zustaval stejny; akce slouzily jako vhodna a ucinna platforma pro
budovani znacky a pfimé zapojeni zékaznik(. Automobilky vyuzivaly akce ke
zprostiedkovani kyzeného obsahu a informaci; hodnot, dédictvi vize a mise
spolec¢nosti, a stejné tak i k demonstraci svych sluzeb a produktll a zprostfedkovani
zazitkl a prohloubeni emocionalni vazby uc€astniki s danym produktem, sluzbou,
znackou Ci spole€nosti samotnou (Williams, 2017). Deskripce Business Case
eventl pfed pandemii se tak nijak zvlast nelisi od obecné deskripce BC Eventu v
Automotive popisované v praci dfive. Souhrnné tak Ize dle Salami fici, ze se event
management v automobilovém primyslu pfed pandemii vyznacoval silnym
obchodnim zamérem, ktery se pfedevsim soustfedil na uvadéni produktl a sluzeb
(novy) trh, budovani znacky, zapojeni zakaznikl a vyuzivani pfilezitosti k
navazovani novych a udrzovani stavajicich kontaktu (2021). Tyto udalosti pak hraly
klicovou roli v ramci evaluace celkového uspéchu znacky, stejné tak jako jejiho
strategického umisténi na trhu a celkové spokojenosti zakaznik( i ostatnich

stakeholdert v ramci tohoto specifického a vysoce konkuren&niho odvétvi.

S pfichodem pandemie vSak doSlo k zasadni zméné tohoto eventového
paradigmatu, ktera pfiméla toto odvétvi k vyraznému pFehodnoceni strategii
poradani akci — od zavadéni virtualnich formatl, pfes obecnou potfebu celit a
zvladnout nebyvalé vyzvy prakticky ve vSech oblastech event managementu
(po€inaje planovanim, pfes organizaci, realizaci, a vyhodnocenim akce konce), az

po zménu v pfistupu k zakladnim ukazatelim uspésnosti akce.

3.1.2 Business Case poradani akci po pandemii COVID-19

Nastup pandemie COVID-19 zpUsobil seismickou zménu v oblasti automobilovych
udalosti a pfimél vyrobce a organizatory akci k pfehodnoceni svych strategii a
pfizplsobeni se takzvanému novému normalu. Pandemie tak ztélesnovala
bezprecedentni vyzvu, ktera ale zaroven predstavovala pfimy katalyzator inovaci a

vyrazné urychlila zavadéni novych technologii a formatu. Pfichod pandemie tak
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zduraznil vyznam agility, odolnosti a vSeobecné stability spole¢nosti v ramci tohoto

odvétvi. Automobilky byly nuceny prekalibrovat své strategie akci tak, aby byly a

striktné&ji nez kdy dfive, zajistény primarné dvé zakladni skuteCnosti; a to bezpecnost

a funkeni alternativni propojeni se svym publikem. Za ty nejzasadnéjSi

bezpecCnostnich opatreni |ze zminit nasleduijici:

Omezeni sdruzovani se — Omezeni poctu osob, které se mohou shromazdit

na jednom misté, ovliviiujici velikost i rozsah akce.

Socialni distanc — Pozadavky na dodrzeni minimalni vzdalenosti mezi
ucastniky akce, potieba pfizpusobeni zasedaciho pofadku i vzajemné pfimé

interakce mezi ucastniky.

Povinnost nosit rousku, &i respirator — Povinnost uc¢astniku i personalu nosit
pozadovanou pokryvku obli¢eje, ovliviiujici protokol akce a pohodli
ucastnikd.

Omezeni cestovani: Omezeni mezinarodni i domaci pfepravy osob, a
mnohdy i zbozi, coz znaCné ovliviuje uCast i moznost prepravy

vystavovaného zbozi, produkce a materialu.

Kapacitni omezeni mista konani: Omezeni maximalni kapacity, ktera

ovliviiuje planovani akce, poCet ucastnikll i samotnych organizatord.

Zdravotni prohlidky: PoZzadavky na zdravotni prohlidky, kontroly teploty a
testovani COVID-19 pro ucastniky, organizatory i ostatni personal, coz
zvySuje logistickou, ¢asovou i finanéni zatéz a negativné ovliviiuje celkovy

komfort ucastnikl.

Hygienické protokoly: Povinnost zvySené sanitace a hygienickych opatfeni,

vCetné stanic pro dezinfekci rukou, protokolt o uklidu a dezinfekci povrchu.

Omezeni cateringu: Omezeni podavani jidel a napoju, v€etné bufetd,
samoobsluznych stanic a spoleCného stolovani, ktera ovliviiuji moznosti a

celkovy zazitek z akce.

Akce vinterieru a exteriéru: DoporuCeni nebo pozZadavky tykajici se
vhodnosti vnitfnich a venkovnich akci, které ovliviuji vybér mista a format
akce (Jaume Duch Guillot, Generalni Feditelstvi pro komunikaci Evropského
Parlamentu, 2022)
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Vlivem téchto a mnoha dalSich bezpecnostnich opatfeni, omezeni, zakazu a
zakonu, a ve shaze o jejich dodrZzeni a udrzeni se vsak fyzické akce staly prakticky
neudrzitelnymi. Coz si, mimo jiné, vyzadalo pfechod k alternativnim feSenim,
konkrétné obrat k hybridnim a virtualnim/digitalnim formatim akci (Jones, a dalsi,
2020).

Hybridni format akce, detailnéji popsany v samostatné podkapitole Hybridni format
v praci vySe, kombinuje prvky fyzického a virtualniho eventu a snazi se tak
ucastnikim nabidnout a poskytnout to nejlepsi z obou. V obdobi pandemie pak dle
Simonise tento format umoznoval spole€¢nostem udrzovat osobni kontakt s
ucastniky a zaroven se pfizpusobit plathym cestovnim i jinym protipandemickym
opatfenim (2019).

Naproti tomu se i digitalni, nebo také virtualni, ¢i online akce staly Zivotaschopnou
alternativou k tradi¢nim fyzickym, pfipadné i hybridnim eventim. | pfes stale platna
striktni bezpecnostni, cestovni i jina opatfeni totiz, dle Curen, spole¢nostem
umoznily oslovit Siroké publikum (mnohdy SirSi, nez v pfipadé fyzického eventu), a
zaroven také vyrazné snizit naklady na organizaci a realizaci akce (2021).
Spolecnosti se tak v pribéhu pandemie zacaly postupné ucit vyuzivat online
platformy k pofadani dfive témér vyhradné fyzickych akci, jakymi byly a jsou
napfiklad oficialni pfedstaveni produktd na trh, €i virtualni testovaci jizdy, kterych se
diky novym technologiim a jejich digitalnimu formatu jejich publikum ¢&i jinak

zainteresované strany mohly uc€astnit prakticky kdykoli a odkudkoli.

Kromé prilezitosti vSak tento pfechod na hybridni a virtualni/online format akci
pfedstavoval také velké vyzvy. Automobilky i externi organizatofi eventl byli nuceni
Celit novym otazkam a problémdm v ramci planovani, organizace, realizace i
vyhodnoceni téchto formatl a zaroven neustale zkoumali dal$i inovativni zpusoby
a feSeni, jak vice a efektivnéji zapojit své cilové publikum na dalku, skrze rlizna
elektronicka zafizeni. Vedle transformace samotného business modelu poradani
akci a pfechodu z fyzické na jiné — alternativnéjSi formy akci, pak dle Kolektivu
autort pandemie také vyrazné urychlila digitalizaci samotnych procesu v ramci
fizeni a organizace eventu; od registrace uc€astnik a prodeje vstupenek, pFes
poskytovani obsahu médiim a vefejnosti, az po pfimé zapojeni kyzenych cilovych
skupin. Spolecnosti tak postupné zacCaly vyuzivat takové digitalni nastroje a

technologie, které vyznamné napomohly k zefektivnéni logistiky, zvySeni
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interaktivity akce pro ucastniky, nebo k efektivnéjSimu shromazdovani potfebnych
dat (Freeman, 2022).

V ramci vyvoje BC v post-pandemickém obdobi se vedle zaméfeni se na digitalizaci
zacal opét znovu klast vétsi daraz na udrzitelnost, ktera byla v pribéhu pandemie
znacné upozadéna, a podobné tomu bylo také u zazitkoveého marketingu. Dle Halla
a Clarka se dokonce event management i samotny obsah a format udalosti v
budoucnu zaméfi mnohem silnéji na interakci s cilovou skupinou, nez na
poskytovani informaci (2022). Jelikoz jak zmifuje Kumar a Gupta ve své publikaci,
prestoze omezeni COVID-19 byla zruSena, jejich dopad na zpUsob, jakym
automobilky komunikuji své aktivity (napfiklad uvedeni nového modelu na trh) je
dlouhodoby (2023). Vhodnym pfikladem jsou media events. Zurnalisté si totiz
v pribéhu pandemie zvykli dostavat potfebné informace ,pfimo na stul“, navic
mnohdy jiz v pfimo publikovatelné formé, bez nutné potfeby dalSich uprav. Nejen
media si tak zvykla na to, Ze jsou nyni informace dostupné prakticky nepfetrzité a
odkudkoli. Pfima interakce se znackou &i produktem, utvareni a udrzovani vztahu
s cilovymi skupinami a tvorba citovych a emocionalnich vazeb se znackou Ci
produktem vsSak dle Jones i nadale zUstavaji hlavnimi pilifi pofadani akci

v automotive (2020).

3.2 Evaluace eventll v automotive

Hodnoceni akci realizovanych v automobilovém primyslu hraje zasadni roli pfi
posuzovani efektivity zdroju a uzitych strategii, méreni povédomi, stejné tak jako
vztah( a citovych vazeb zakaznikl se znackou a jeji produkci, a v neposledni fadé
také pfi méfeni dopadu a navratnosti investic (ROI) vlozenych do realizace téchto
udalosti. Pouzitim specifickych metrik a metodik mohou organizatofi akci, ale i jinak
zapojené strany, ziskat informace o mife UspéSnosti konkrétnich eventl a nasledné
tak pfijmout pfipadna opatfeni ¢i rozhodnuti o zméné, nejen ve vztahu k planovani
a optimalizaci budoucich eventd, ale i samotného business case pofadanych akci
Ci uvah o jejich budouci ucasti.

Dle Vysekalové a dalSich pak z hlediska méfeni dopadu marketingové komunikace
na postoj u¢astniku akce a jejich nasledné chovani (pfedstavujici nepfimé indikatory
uspésnosti akce), marketingova komunikace obvykle usiluje 0 zmény a posuny v

péti nasledujicich zakladnich dimenzich:
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1. Povédomi o znaCce, produktu, &i sluzbé,

2. originalita a odliSeni se od konkurence,

3. image znacky i spole€nosti jako takove,

4. postoj a citova vazba ke znacce nebo jeji produkci,
5. chovani zakazniku/spotiebitelt/ucastniku (2004).

PriCemz vycCet téchto dimenzi se dle MatuSinské ani dnes nijak zasadné
nezménil (2019). Nasledujici podkapitola vSak navzdory tezi MatuSinskeé vycet

dimenzi Vysekalové a kolektivu dale rozvadi a doplriuje ho o dalSi polozky

3.2.1 Zakladni metriky pro hodnoceni udalosti

Mezi zakladni ukazatele pro hodnoceni udalosti patfi poCet u€astniki a mira jejich
zapojeni — takzvany engagement nebo engagement rate. Sledovani ukazatell
navstévnosti, jako pocet registraci, mira interakce zu€astnénych s obsahem a
celkova navstévnost akce, poskytuje uceleny pfehled o dosahu a atraktivité akce.
Kromé toho méfeni engagement rate — tedy miry zapojeni prostifednictvim interakce
s obsahem a programem, ucasti na aktivitach a prizkumu zpétné vazby a dalSich
aktivitach pomaha dle Dolnicar a kolektivu posoudit celkovou ucinnost a efektivnost
akce v ramci ziskavani a Sifeni povédomi o znacce a jejich produktech (PC, phone
or tablet? Use, preference and completion rates for web surveys, 2017). Na to
navazuje také MatuSinska, ktera hovofi o tom, Ze nové trendy do tohoto typu
marketingu pronikaji stale rychleji, a to pfedevsim v souvislosti s rozvojem novych
technologii (mobilnich telefond, kamer, nejriznéjSi streamovaci zafizeni, apod.)
jejichz prostfednictvim dochazi k jesté aktivnéjSimu zapojeni uc€astnikl a tedy i
vy$Si engagement rate (Matusinska, a dalsi, 2019), coz zaroven napomaha i méreni

zpétné vazby a celkové uspésnosti akce.

Akce v automobilovém primyslu slouzi jako dullezita platforma pro propagaci a
zviditeln&ni znacky, stejné tak jako jejich aktivit a produkce. Urover expozice
znacky a povédomi o ni mohou byt dle Mitra méfitelné skrze takzvanou medialni
impresi, zminky (mentions) na socialnich sitich i jinych online platformach, di
analyzu takzvaného brand sentimentu. Sledovanim téchto metrik mohou
organizatofi vyhodnotit UspésSnost nejen akce samotné, ale také jejiho pfesahu do

budovani znacky, Sifeni povédomi o ni i jejich prokuktech a zaroven identifikovat
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prilezitosti ke zvyseni jejiho rozpoznani a vnimani cilovou skupinou (Brand Effects
on Consumers' Quality Perception, Journal of Product & Brand Management, 2015).
Brand awareness ve vztahu k eventim Ize v8ak méfit i skrze dal$i metriky. Dle
Petera nejsou o nic méné ucinnymi nastroji také klasické prizkumy a dotazniky
umoznujici sbér kvalitativnich udaju pfimo od u€astnik akce. Dale webova analyza,
aplikovana napfiklad na landing page dedikovanou, a mnohdy i vytvofenou, pfimo
pro uCely konkrétni akce, poskytujici kvantitativni udaje o navstévnosti webovych
stranek (2023). Na socialnich sitich pak Ize sledovat zmény poctu sledujicich, tzv.
likes, komentaru, sdileni pfispévku — tedy metrik ukazujicich jak moc obsah eventu

s uCastniky rezonoval, jaky mél dosah, pfipadné jaky je sentiment u€astniku akce.

Generovani a konverze leadl je dalSi, neméné vyznamnou metrikou, skrze kterou
lze v automotive méfit uspésSnost akce. Mnozstvi akci poradanych v ramci
automotive je totiz pfimo dedikovano tomu, aby pfitahly potencialnich zakazniky a
podpofily tak prodej. Takovymi akcemi jsou napfiklad testovaci jizdy, Road Shows,
dealerské dny otevienych dvefi, a v neposledni fadé automobilové veletrhy Ci
oficialni pfedstaveni novych vozl. Metriky souvisejici s generovanim leadu, dle
Perrey a dalSich, jako zachycené kvalifikované leady, prodejni poptavky a mira
konverze, poskytuji pfehled o dopadu akce na prodejni trychtyf (2015). Analyzou
téchto metrik tak mohou organizatofi vyhodnotit u€innost svych strategii generovani

leadll a posoudit pfinos akce k tvorbé pfijmu a rdstu podnikani.

Pro ucel této prace posledni zmifiovanou metrikou je nasledné mira spokojenosti
uCastnikl a jejich zpétna vazba. Spokojenost ucastnikl je povazovana za
rozhodujici ukazatel uspéchu akce a muze byt dle Petera méfena hned nékolika
riznymi zpUsoby; od kvantitativniho prizkumu obvykle obsahujiciho otazky tykajici
se mista konani, programu, organizace, fecnikl, a celkového zazitku, pres skore
NPS (Net Promoter Score) ukazujici pravdépodobnost, s jakou by ucastnici
doporudili udalost ostatnim, az po kvalitativni zpétna vazba exekuovanou skrze
oteviené otazky umoznujici u€astnikim vyjadfit své mySlenky, nazory a navrhy
vlastnimi slovy (2023). K tomuto vy¢tu pak Mc-Coll Kennedy pfidava a vyzdvihuje
také loajalitu u€astnikd. Data plynouci z méfeni této metriky mohou v prabéhu asu
poslouzit napfiklad jako validni ukazatel celkové spokojenosti s danym repetitivnim
typem &i druhem udalosti. U&astnici, ktefi se u¢astni akci opakované a pravidelné

se zapojuji nejen tam, ale i v ramci jinych aktivit pofadanych &i podporovanych
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spoleCnosti, svéd&i o vysoké urovni spokojenosti a naklonnosti akci, potazmo
znacce Ci jeji produkci. (Measuring customer satisfaction: Why, what and how?,
2000).

Metrikou specifickou pfimo pro oblast fizeni udalosti je pak ROE, jehoz zkratka vSak
v tomto pfipadé neznamena Return on Equity — tedy navratnost nebo rentabilitu
vlastniho kapitalu, nybrz Return on Event. Termin byl vytvofen pro ureni procenta
vydélku, které se organizujici spoleCnosti vrati v navaznosti na
uskute¢néné marketingové aktivity. ROE dle slov Prestona hodnoti navratnost
investic (ROI) do pofadani nebo ucasti na akci tim, Ze posuzuje hmotné a nehmotné
vysledky ve vztahu ke zdrojim investovanym do jeji realizace. Return on Event tak
zohlednuje kvantitativni i kvalitativni faktory, aby poskytla komplexni posouzeni
dopadu akce na ruzné aspekty podnikani (2012). Je tak dilezitym pojmem a
metrikou pro vSechny marketéry organizujici akce bez ohledu na jejich velikost.
Vhodny pfiklad uvadi Blackman — viz nasledujici: pokud je puvodné oCekavana
ucast 100 osob na akci, u které se diky marketingovym aktivitam a nastrojum podafi
zvysSit navstévnost o 25 %, je vygenerovan urcity Cisty zisk, ktery lze pfimo pfiCist
konkrétnim marketingovym aktivitam (2020). Skrze vykaz zisku a ztraty je tak dle
Prestona mozné vidét zvySeni navratnosti investic do marketingovych aktivit, stejné
tak jako jejich kompletni performance v ramci celkové financni analyzy (2012). K
monitorovani,sledovani a méreni jednotlivych samostatnych marketingovych funkci
je v8ak zapotfebi uziti fady systému a jinych metrik. Autofi studie Beyond ROI...to
ROE: Measuring the Impact of Business Events pak vypoditavaji Return on Events
nasledujicim sou¢tem metrik: ROE = ROO + ROI + ROP + ROX (také viz obrazek

7 nize)

0 G

Zdroj: ( (FRUITION Co., 2020)

Obr. 7 Vypocet Return on Events

VSechny zminéné metriky a nastroje poskytuji pfehled o celkové urovni spokojenosti

ucastniku, vnimané hodnoté akce ale i oblastech, které je tfeba zlepSit. Analyzou
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zpétné vazby od zakaznik( mohou organizatofi identifikovat silné a slabé stranky
obsahu akce, programu a zprostfedkovanych zazitki na akci a nasledné zavést

opatfeni ke zlepSeni pro budouci akce obdobného formatu a obsahu sdéleni.

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

Critical Success Factors (CSF) jsou mnohymi odborniky, napfiklad Getzem a
Donaldem povazZovany za prakticky totozné s kritérii uspésnosti. Dle téchto autort
CSF, stejné tak jako kritéria uspésnosti, oznacuiji kliCové prvky nebo faktory, které
jsou nezbytné pro uspésné planovani, organizaci a realizaci udalosti (nejen) v
automobilovém pramyslu. Tyto faktory jsou pak specifické pro kazdou udalost a
mohou se liSit v zavislosti na faktorech, jako je typ udalosti, cilové publikum, trendy
v odvétvi, cile organizace, aj. (2007). Zaroven pro né také existuji metriky uzivané
k méfeni oné uspéSnosti akce. Z téch zminénych v podkapitole vysSe Ize
pfipomenout napfiklad pocet ucastniku, kvalitu zpétné vazby, plnéni rozpoctu, i

véasné dodani.

Dle jinych autoru se vSak CSF s faktory uspésnosti v mnohém lisi. Dle O’'Tooleho a
dalSich, napfiklad, CSF pFedstavuji faktory zajisténi kvality, které jsou soucasti
procesu zvySeni pravdépodobnosti uspésného vystupu. V pfipadé organizace
udalosti tak muze jit napfiklad o najimani zkuSeného personalu, osloveni cilové
skupiny prostfednictvim u€innych komunikaénich kanall, sledovani kvality zasob
pro F&B polozky, &i dokonce vybér jednotlivych polozek menu zahrnujici rizné
dietni preference. CSF vSak dzaroven nejsou schopny zarucit ¢i indikovat samotnou

uspésnost akce (O'Toole, a dalSi, 2002).

3.2.3 Metodiky vyhodnoceni eventtli v automotive

Metodologie vyhodnoceni akci obsahuji systematické pristupy a techniky pouzivané
k hodnoceni u€innosti, dopadu a uspésnosti konkrétnich eventl. Tyto metodiky pak
poskytuji strukturované ramce pro shromazdovani, analyzu a interpretaci udaju pro
meéfeni riznych aspektd vykonnosti a vysledkd udalosti. V zavislosti na cilech
hodnoceni, typu akce a konkrétné hodnocenych ukazatelich Ize pouzit metodiky
rizné (Kolektiv autort, 2023). Nize je uveden struény popis metodik, které jsou
vramci hodnoceni akci v oblasti automotive dle odbornikll z oboru uzivané

nejCastéji:
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. Srovnani pfed a po akci — tato metodika dle Schlenker a kolektivu porovnava
kliCové ukazatele pfed a po akci s cilem posoudit dopad a uc€innost
uskutenéného eventu. Méfenim zmén v metrikach, jako je napfiklad
povédomi o znacce, generovani leadd a nalada zakazniki, mohou
organizatofi kvantifikovat pfinos akce k obchodnim cilim a navratnost
investic ROI (2021).

. Benchmarking, aneb srovnani s oborovymi standardy - =zahrnuje
porovnavani vykonnostnich ukazatell s obecné uznavanymi méfitky,
hodnotami a osvédCenymi postupy v odvétvi. Timto srovnanim mohou
organizatofi identifikovat silné a slabé stranky a zarovern pomoci poskytnout
kontext pro hodnoceni vykonnosti akce a stanoveni realistickych cill pro

akce budouci (Ammons, a dalsi, 2014)

. Focus Groups a hloubkové rozhovory — obé& metodiky zahrnuji
shromazdovani kvalitativni zpétné vazby od vybrané skupiny ucastniki s
cilem hloubéji prozkoumat jejich vnimani, nazory a zkuSenosti. Tyto metodiky
umozniuji oteviené diskuse a tzv. probing questions, v doslovném prekladu
,sondazni otazky“, které maji schopnost ziskat informace, jez nemusi byt
vzdy zachyceny prostfednictvim kvantitativniho prizkumu (Morgan, a dalsi,
1984). Tento zpusob sbéru dat mize poskytnout obsahlou a diferencovanou
zpétnou vazbu, ktera doplfiuje analyzu kvantitativnich udajd. Je proto vhodné

je kombinovat napfiklad pravé s kvantitativné orientovanymi metodikami.

. Net Promoter Score (NPS) — NPS je ukazatelem uzivanym k méfeni loajality
ucastniki a pravdépodobnosti, s jakou byby udalost doporucili ostatnim.
Ugastnici na stupnici 0—10 udavaji, jaka je pravdépodobnost, Ze udalost
doporuci dal. Na zakladé téchto odpovédi jsou pak ucastnici rozdéleni do
kategorii, tzv. propagatort (9-10), pasivnich (7-8) nebo odpurcl (0-6). Nacez
ukazatel NPS se vypocCita odeétenim procenta odpurcud od procenta

propagatoru (Peter, 2023).

Interni Post Event Survey, nékdy také konkrétné PDCA (zkratka z
anglického plan-do-check-act) — jde o pruzkumy, a naslednou zpravu obvykle
distribuovanou na organizatory a dalSi zainteresované strany v ramci

spolecnosti, vypracovanou po akci, ktera mize vyznamné napomoci pfi
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planovani a organizaci budoucich akci tim, Ze popiSe a zanalyzuje klady a
zapory akce, chyby a uspéchy a doporuceni, ktera mohou byt nasledné
pouzita vramci planovani a organizace budoucich akci téhoz nebo

podobného formatu (Simonova, 2009).

Hodnoceni akci realizovanych v automobilovém primyslu je nezbytné pro
posouzeni jejich uc€innosti, dopadu a navratnosti investic. Vyuzitim specifickych
ukazatelu, jako je navstévnost a zapojeni, expozice znacky, generovani leadu a
spokojenost zakaznikl, spolu s pfislusnymi metodikami, jako je pfedbézné a
nasledné srovnani a porovnani s oborovymi standardy, mohou organizatofi ziskat
cenné poznatky o vykonnosti akci a pfijimat rozhodnuti zalozena na datech pro

budouci planovani a optimalizaci.

3.3 Aktualni trendy v fizeni udalosti v automotive

Jak jiz bylo v obsahu prace nékolikrat zminéno, v poslednich letech doSlo v oblasti
event managementu vramci automobilovém primyslu, a nejen vném, Kk
vyznamnému vyvoji a posunu. Tento posun byl a stale je ze znacné Casti pohanén
technologickym pokrokem, zménami spotfebitelského chovani, dopadem
globalnich i lokalnich geopolitickych udalosti, a v neposledni fadé také jednou
konkrétni; samotnou pandemii COVID-19. Tyto udalosti pak mimo jiné zapfiCily
skuteCnost, ze byly automobilky nuceny preformulovat zplasob, jakym
konceptualizuji, planuji organizuji a nasledné i realizuji a vyhodnocuji své eventy. S
dirazem na zprostfedkovani co nejsilngjsiho (obvykle) pozitivniho zazitku
zucCastnénych, maximalizaci zapojeni a vyuZiti inovativnich strategii za ucelem

dosazeni stanovenych marketingovych a obchodnich cili spole€nosti.

Prvnim z aktualnich trendd, ktery Ize zminit, je rostouci dliraz i poptavka po vizualné
atraktivnich prostorach, které maji ohlas primarné u uzivatell socialnich médii.
Primarné je vtomto pfipadé zddraznén vyznam estetickych kulis umoznujici
pofizovani a nasledné sdileni atraktivniho vizualniho obsahu; tedy foto, video, reels,
a podobné (Kostkova, 2023). Dle Ortiz-Ospina se socialni média stala nedilnou
soucasti kanall pro propagaci znacek a angazovanost publika, coz vedlo k tomu,
Ze event managefi nyni jiz bézné spolupracuji s uméleckymi a jinak vizualné
atraktivnimi prostory, i umélci samotnymi, a zaclenuji vizualné atraktivni pozadi,

ktera rezonuji s potfebou ucastnikll poskytovany obsah sdilet (2019). Automobilky
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tak dnes jiz bézné kooperuji s prostory jako jsou muzea, vystavni saly, nebo tieba
prumyslové haly, aby podnitili sdileni a nasledny organicky reach prezentovaného
obsahu na sitich, dodava Wark (2024). A tedy i vétsi viditelnost a povédomi o

znacce, propagovaném produktu, i sluzbé.

Ve snaze poskytnout u€astnikim personalizovany zazitek z akce a zaroven zajistit
jejich pfimou interakci s jejim obsahem, vyuzivaji dnes automobilky stale vice
modernich interaktivnich technologii, jako jsou jiz dfive zmifiovana rozSifena Ci
virtualni realita (AR a VR), uméla inteligence (Al) a gamifikace. Organizatofi udalosti
tak dle Dokoupilové a dalSich proménuiji tradicni prezentaci a pfedvadéni obsahu
akce v takzvané interaktivni cesty (interactive paths), které publikum pfirozené
zaujmou a vedou knasledné interakci (2018). Konkrétnim pfikladem
z automobilového pramyslu mize byt interaktivni demonstrace produktt umoznujici
ucastnikim prozkoumat interiér i exteriér vozu, jeho vlastnosti, funkce atp. ve
virtualnim prostfedi. Tento individualni pfimy zazitek pak dle Leblové opét mimo jiné
umozniuje lepSi porozuméni produktu a posiluje emocionalni vazby s znackou
(2016). Implementace technologii jako jsou chatboti, chytré podlahy, systémy na
rozpoznavani obli¢eje &i platformy pro spravu a analyzu dat, pak pfinasi revoluci v
planovani i samotné realizaci akci v automotive i jinych primyslovych odvétvich a
znacné napomahaiji pfi zefektivnéni jednotlivych procesnich ukonl (Saussbauer,

2021). Coz v kone¢ném dusledku téz vede k pozitivni zkuSenosti u€astniku.

Personalizace jako takova je pak hojné diskutovanym tématem, a to nejen v ramci
event managementu v automotive, jiz nékolik let, a je motivovana snahou
pFizpUsobit komunikaci i samotnou produkci spole€nosti riznym preferencim jejich
zakaznikd i vSech ostatnich uc€astnik( akci (Parry, 2024). Automobilky i jiné
spole€nosti mimo odvétvi tak dle slov Dokoupilové vyuzivaji analyzu dat a rizné
techniky segmentace publika k pfizpusobeni obsahu a zplsobu komunikace
udalosti jednotlivym profilim jejich ucastnikll, coz ma za cil zajistit relevanci a
pfirozené zapojeni vybranych cilovych skupin (2018). Personalizovanym pfistupem
se nejen zvySuje celkova satisfakce ucastnikli, ale maximalizuje se také ucinek
obsahu udalosti a komunikovaného sdéleni, stejné jako se posiluje loajalita

zakazniku vaci znacce, spolecnosti i jeji produkci.

Pfichod pandemie COVID-19 byl katalyzatorem pro dalSi technologicky pokrok,

ktery, mimo jiné, umoznil automobilkam globalizovat své akce tim, Zze je pomysiné
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otevrel jesté SirSimu publiku a rozsifil tak pfitomnost spole€nosti na trzich mimo
dosavadni hranice, a to bez naroku na vys$si naklady (Freeman, 2022). Moznost
vyuziti zivého streamovani, distancni ucCast a rostouci mnozstvi dostupnych
virtualnich platforem pro udalosti umoznilo automobilovym spole¢nostem prekonat
geograficka omezeni, spojit se zakazniky a dalSimi u€astniky akce kdekoli na svéte

a virtualné tak predstavit napfiklad novy model globalnimu publiku.

Aktualni trendy v event managementu v automotive zduraziuji posun smérem k
inovacim, kreativité a individualizovanému pfistupu k publiku, jeho potfebam a
pranim. Zameéfenim se na atraktivni vizualni stranku akci, implementaci
interaktivnich technologii, personalizovaného obsahu a strategii pro globalni dosah,
ustavuji automobilky noveé standardy pro poradani akci a zprostfedkovani kyZeného
zazitku jejich ucastnikim. Automobilovy pramysl, stejné tak jako event management
jsou v8ak dvé velmi dynamicky se vyvijejici odvétvi, a je proto tfeba trendy v této
oblasti neustale sledovat, aby obsah i forma eventl i nadale s u€astniky rezonovaly

a jejich organizace i nadale naplfiovala obchodni cile spole¢nosti.
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4 Toyota Motor Europe

Spolecnost Toyota Motor Europe NV/SA (zkracené TME) zastifeSuje velkoobchodni
prodej a marketing vozu Toyota, GAZOO Racing (GR), Lexus, jakozto i jejich dilt a
prisluSenstvi, a stejné tak i evropské vyrobni a technické operace spoleCnosti
Toyota. Toyota pfimo zaméstnava vice nez 24 000 osob a od roku 1990 investovala
v Evropé pres 11 miliard eur. Jejich osm evropskych vyrobnich zavodl se nachazi
v Portugalsku, Velké Britanii, Francii, Polsku, Turecku a nové také v Ceské
republice. V sou€asné dobé jezdi po evropskych silnicich pfiblizné 16,5 milionu
vozl Toyota, GR a Lexus, jejichz Fidi¢e podporuje sit 28 narodnich marketingovych

a prodejnich spolecnosti a pfiblizné 2 800 maloobchodnich prodejen v 53 zemich.

Toyota dlouhodobé pfispiva k pInéni cild udrzitelného rozvoje OSN a snazi se
dosahnout uhlikové neutrality v ramci celého svého plsobeni v Evropé. TME, ktera
je historickym lidrem v oblasti snizovani emisi CO2 v dané oblasti, usiluje o
dosazeni 100% sniZeni emisi CO2 u v8ech novych vozidel v zapadni Evropé do
roku 2035 a zaroven bude i nadale nabizet zakaznikim v celém regionu fadu
elektrifikovanych pohonnych jednotek se svymi hybridnimi, plug-in hybridnimi,
bateriovymi elektrickymi vozidly a elektrickymi vozidly s palivovymi ¢lanky. Pficemz
pokud jde o udrzitelnost, Toyota se zavazala jit takzvané beyond zero — tedy za

hranice aktualné ustavenych a nasledovanych moznosti udrzitelnosti.

Evropské aktivity znacky zasahuji do vSech koutl kontinentu a zahrnuji vyrobni
zavody, logisticka centra, prodejni a marketingové divize, vyzkumna a vyvojova
zarizeni, Skolici a designova centra, prvotfidni moto sport servis a prodej, tisice
lokalnich prodejcu, sluzby mobility KINTO a Toyota Connected (Toyota Motor
Europe NV/SA, 2024).

AT & &4 v waiwvs

globalnich trhi — je tedy mistem nejen prodeje automobilu, ale i jejich navrhovani,
konstrukce a vyroby. Evropska divize Toyoty podporuje trvaly rozvoj aktivit
spole¢nosti v Evropé na zakladé klicovych hodnot, kterymi jsou primarné Spic¢kova
kvalita a spokojenost zakaznikl. Spole€nost zaroven pracuje na posileni dalSich
modelovych fad Toyota a Lexus v Evropé. Vozidla Toyota, GR i Lexus v sobé spojuji

ekologické vlastnosti a potéSeni z jizdy se sluzbami pfizplsobenymi ocekavanim

Vv,
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proto jejich oekavani spole¢nost pouziva jako méfitko pro navrhovani vozu, které
spliuji nejvysSi standardy vykonu, designu a estetické pfitazlivosti. Toyota se
zaroven povaZzuje za takzvaného poskytovatele mobility, nikoliv tedy pouze za
vyrobce automobild. Mimo jiné také proto zaloZila dcefinou spole¢nost KINTO
Europe, aby urychlila rast nabizenych mobilnich sluzeb Toyota v Evropé. Cilem
firmy je stat se preferovanym poskytovatelem sluzeb pro kazdou potfebu mobility
tim, Ze vS8em zakaznikim poskytne feSeni mobility na jednom misté (Toyota Motor
Europe NV/SA, 2024).

4.1 Vize a mise spole¢nosti

Jak historie tak budoucnost spoleCnost je zalozena na zakladnich hodnotach,
kterymi jsou vzajemna uUcta a snaha o neustalé zlepSovani a posun kupfedu. Tyto
vlastnosti vyuzivame k zajiSténi nasi vize o vytvareni bezpecné a odpovédné
budouci mobility pro v8echny pfinasejici radost a Stésti, a to nejen pro jeji pfimé

uzivatele.

Misi spole¢nosti je dle slov pfedsedy predstavenstva Akio Toyoda ,Happiness for
all“ (2020). Podnikani spole€nosti by se tak mélo posunout od vyroby vozidel
k vyrobé tzv. "Stésti pro vSechny". V automobilovém primyslu jsou neustéale
zaznamenavany vyznamné technologické pokroky jako je elektrifikace a intuitivni
automatizované fizeni. PfiCemz i Toyota je i nadale odhodlana vyrabét stale lepSi
automobily. Za stejné tak dulezité ovdem povazuje vyvijet nova feSeni mobility,
ktera pomahaiji zlepSovat kazdodenni zivot vSem aktérim provozu i mimo néj. Timto
zpusobem se spolecnost snazi podilet na vytvareni lepSi spole€nosti nyni, na
dalSich 100 let, i dale.

Vizi spoleCnosti je pak vytvaret mobilitu pro vSechny. V dnesSnim svété plném
nejistot a zmén se tak Toyota snaZi zvySovat kvalitu a dostupnost mobility.
Spolecnost tak cili na tvorbu a vyvoj novych mozZnosti pro vdechny bez rozdilu, a
zaroven také podporovat udrzitelny vztah k planeté (Toyota Motor Europe NV/SA,
2024) .

4.2 Filosofie a principy spoleénosti Toyota

Zakladni principy spolecnosti Toyota jsou ¢asto popisovany slovnim spojenim The

Toyota Way, jehoZ autorem je zakladatel spole¢nosti Sakischi Toyoda. The Toyota
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Way v sobé kombinuje nasledujici: software, hardware a vzajemné partnerstvi a

spoluprace za uc€elem vytvoreni unikatnich hodnot — viz graf a detailnéjSi popis nize.

PHILOSOPHY
CONE

Toyoda
Principles

Partnerships

Software  Hardware

Value

The Toyota Way

Mission

Pr 0ducing Happiness fof n

Vision

Creating Mobility for A\

Zdroj: (Toyota Motor Europe NV/SA, 2024)

Obr. 8 The Toyota Way

Software predstavuje uplatnéni predstavivosti pro zlepSeni spolecnosti skrze
filozofie designu zamérfeného na potreby lidi kolem nas — tedy nejen uzivatell vozu,
a zaroven také praktikovani tzv. Genchi Genbutsu pro pochopeni podstaty
samotnych operaci. Hardware prezentuje vytvareni fyzické platformy umoziujici
mobilitu lidi a véci a pFfedstavuje flexibilni systém, ktery se neustale méni spolu se
softwarem. Partnerstvi je pak nedilnou soucasti celého systému; je zakladem pro
tvorbu komunit v ramci odbornikl odvétvi, zaméstnancl, zakaznikl a ma za cil opét
zprostfedkovavat mobilitu zajistujici ,happiness to all“ (Toyota Motor Europe
NV/SA, 2024).

Zaroven, aby mohla byt ucelena firemni filozofie dikladné vtisknuta vSem
zameéstnancim, sestavilo vroce 1935 nejvySSi vedeni spole¢nosti Toyoda
nasledujici tzv. "Toyoda Precepts”, které mély za cil jasné definovat ducha

spolecnosti.
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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 Analyza vlivu pandemie na konkrétni event v automotive

Nasledujici kapitola je vénovana popisu, analyze a naslednému rozboru konkrétni
akce uskute¢néné v automobilovém primyslu v obdobi stale jesté uradujici
pandemie COVID-19 v roce 2021.

Pata kapitola je sloZzena hned z nékolika ¢asti. Prvni €ast zaCina predstavenim
analyzovaného eventu jako takového; stru¢né popisuje jeho hlavni atributy, divody
a cile jeho konani. Nasledné kapitola pfechazi k popisu formatu, tématického

obsahu a cilt konkrétni edice této akce uskutecnéné v dobé covidové pandemie.

Druha cast kapitoly je pak jiz vénovana samotnym hloubkovym rozhovorim
s organizatory konkrétni analyzované edice daného eventu. Nejprve predstavuje
cile a dlvody uziti tohoto zplsobu metodologického Setfeni. Nasledné uvadi a
rozebira konkrétni odpovédi jednotlivych ucastniku Setfeni dle stanovenych kritérii,

dale je analyzuje, sumarizuje a v zavéru této ¢asti také finalné evaluuje.

Posledni ¢ast kapitoly pak opét shrnuje ziskana data — v tomto pfipadé ovSem nejen
ta vyplyvajici z praktické €asti prace a hloubkovych rozhovor(, nybrz také z udaja

plynoucich z teoretické ¢asti prace.

| pfes souhlas se sdilenim zpracovavanych dat a informaci ze strany organizujici
spole¢nosti, se autorka, z divodu repetitivnosti formatu analyzované udalosti,
rozhodla nékteré udaje zamérné nezvefejiiovat & zménit. Pracovné je tak
analyzovana akce nazyvana ,ABC", nejsou zvefejiiovana konkrétni jména znacek,
spoleCnosti, ani samotnych respondentl, a stejné tak nejsou uvadény konkrétni
gasové Udaje ani terminy. Cisla a ostatni data zmin&na v textu jsou v3ak realna a

zustavaji bez obmény.

5.1 Event ABC

Originalni nazev akce v CesStiné ve volném prekladu znamena ,vhled® (jako
podstatné jméno) nebo také porozumeéni (jako pfislovce). V minulosti se, pfed
konanim analyzované edice, uskutecnily jiz dva uspésné rocniky tohoto eventu;
prvni, prulomovy, ro¢nik byl uskute€nén Cisté fyzicky, zatimco druhy rocnik, jiz
ovlivnén pandemii COVID-19, byl exekuovan digitalné. Treti, a v praci

analyzovanou, edici akce se pak, navzdory (nebo také pravé kvuli) stale
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pretrvavajici pandemii COVID-19 podafilo uskutec¢nit ve formatu hybridnim; tedy

fyzicky, jak digitalné - respektive fyzicky a skrze digitalni streaming.

Event ABC, a tak i vSechny jeho edice, jsou medialnim eventem, jehoz hlavnim
cilem je, ze své podstaty, zvysit medialni podporu a pokryti znacky, jeji produkce,
klicovych iniciativ i celého jejiho ekosystému. Mezi komunikované kliCové iniciativy
v pfipadé analyzované edice patfila témata premény spoleCnosti z vyrobce
automobild na zprostfedkovatele mobility a téma udrzitelnosti, jako centra zajmu
firmy a vSech jejich aktivit. Obecny format akce navic klade a kladl dliraz na moznost
pfimé interakce meédii s vysokymi a mnohdy nejvySSimi predstaviteli spoleCnosti, a
to nejen ku pfilezitosti prodiskutovani prezentovanych témat a problematiky, ale
také (v teoretické Casti prace hojné zmifiovaného) budovani a navazovani vztaha.
Pricemz alfou a omegou vSech edic tohoto eventu je poskytnuti vérnych, kvalitnich,
komunikacné silnych a atraktivnich informaci o novinkach v oblasti firemniho
businessu, mobilnich sluzeb, modelovych fad i jednotlivych modelu, a nejnovéjSich

technologii.

Analyzovana edice nasleduje takzvany dvoustupriovy pfistup ke svému publiku, i
cilové skupiné. | pfes neustale probihajici covidovou pandemii, a naopak
v navaznosti na cil, u€el a charakter akce, byl od samotného pocatku planovani
prioritou fyzicky event. Respektive zajisSténi setkani predstavitell nejvyznamnéjSich
meédii s vrcholnymi zastupci spoleCnosti za ucelem prfedat kyZzené informace a
zarovenn umoznéni publiku onen zazitek, na ktery byli v ramci této edi¢ni fady
z minulych ro€niku jiz zvykli a ktery oCekavali. Digitalni streaming, ke kterému se
v ramci planovani, pravé z divodu neutichajici pandemické krize, pfistoupilo mél
tak pfedstavovany obsah zprostfedkovat nejen médiim, ktera se na fyzicky event
nemohla vlivem pandemickych omezeni a restrikci dostavit, ale zaroven mél zajistit
rozSifeni této cilové skupiny a tak i jeho vySSi kvantitativni pokryti. Konkrétni
skupinou, na kterou spole€nost tuto akci cili jsou pak evropsti Zurnalisté a redaktofi
pusobici, zajimajici se a piSici téméfr vyhradné o oblasti automotive, businessu,
mobilité a nejnovéjSich technologiich. Pfistup vefejnosti k obsahu akce
pfenaseného skrze digitalni pfenos (tzv. digitalni streaming) prostfednictvim
specialné vytvofenych webovych stranek, byl umoznén po zru$eni informaéniho

embarga.
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Format akce navazoval na predchozi edice tohoto eventu. Z divodu potieby
naplnéni charakteru a plného potencialu akce tak bylo mnoho faktoru jiz pfedem
dano. Samotna fyzicka udalost byla koncipovan do dvou udalostnich dni,
v celkovém souctu pro 200 osob z Ffad Zurnalistt i ostatnich zastupcu médii z celé
Evropy, pfiCemz digitalni streaming byl médiim zprostfedkovan distancné v prubéhu

prvniho eventového dne.

Obsahem akce byla v prvni fadé ustfedni prezentace, takzvana plenarni (plenary)
na které vystoupili ¢lenové predstavenstva evropské divize spole€nosti. V ramci
témér hodinové prezentace bylo zarover odhaleno hned nékolik prototypl a novych
sériové vyrabénych modell — a to matefské znacky i jejich sub-brandld. Nasledoval
blok menSich, zhruba 15 — 20minutovych prezentaci dedikovanych jednotlivym sub-
brandim a jejich vybranym tématiim. Prezentace byly strategicky rozmisténych po
celém prostoru mista konani, a byly volné pfistupné vSem uc€astnikim akce bez
predchozi registrace &i pfihlaSeni. Dale bylo na programu moderované zivé Q&A
mezi vrcholnymi predstaviteli znaCek, odborniky a zastupci meédii.  Akce
pokraCovala organizovanou pauzou na obéd a jiné obcCerstveni, a byla nasledovana
blokem uzavienych interview s vybranymi vrchnimi predstaviteli jednotlivych sub-
brandd a dalSich odbornikl, v ramci kterych méli jednotlivi Zurnalisté moznost
poloZit otazky a rozebrat témata na miru potfebam svych médii. Pfi€emzZ po celou
dobu konani akce bylo v eventovych prostorach — takzvaném event venue,
vystaveno hned nékolik vozl, kdy vétSina z nich byla volné pfistupna vSem
uCastnikim akce. Informace poskytnuté na akci podléhaly jiz zmifnovanému

striktnimu embargu az do stanoveného data po skonceni obou eventovych dni.

Na akci ABC se tak dnes jiz tradicné — kazdym rokem, setkavaji vSechny znacky
spole¢nosti. Pfedstavujici své novinky, zajimavosti, i plany do budoucna. Zna¢na
pozornost je pak obvykle vénovana také tématim samotné materské spolecnosti;
v poslednich letech dedikovanym primarné otazkam udrzitelnosti; sméfovani firmy
k jeji uhlikové neutralité, fokusu na udrzitelnou filosofii jdouci az za hranice
souCasné vSeobecné pfijimanych standardl a standard( konkurence, otazkam
pouziti alternativnich pohon(, a v neposledni fadé také novym produktim a jejich
prototyplim a konceptim, stojicim za samotnym uspé&chem celé spolecnosti a jejiho
fungovani. Vedle tématu udrZitelnosti a pfedstaveni své aktualni a nadchazejici

produkce pak spoleCnost obvykle sdéluje své obecné plany, vizi spole¢nosti,
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obchodni strategie, plany v oblasti technologického vyvoje a ambice do budoucna
v ramci Evropy i mimo ni na nadchazejicich 5 az 10 let. Vzhledem k obsahu a
formatu akce se tak bezesporu jedna o jednu z nejvyznamnéjSich medialnich
udalosti roku v ramci automotive (Toyota Motor Europe NV/SA, 2021). Konkrétni
analyzovana edice udalosti ABC pak byla konkrétné zaméfena na dodrzovani
zavazku evropské divize spole€nosti vUici uhlikové neutralité, urychleni planu

elektrifikace a aktivni roli v ramci budovani takzvané vodikové ekonomiky.

5.2 Hloubkové rozhovory

Ugelem hloubkovych rozhovord je demonstrace a prakticka ukazka teoreticky
popsanych vlivi pandemie COVID-19 na konkrétni akci ABC, detailngji

predstavenou v podkapitole vySe, pofadanou v pribéhu druhé viny pandemie.

Respondenty, respektive hlavnimi aktéry rozhovoru jsou ucastnici analyzované
akce stran organizatord, a to jak zfad internich, tak externich; &leny top

managementu pocinaje a externimi agenturnimi specialisty konce.

Co se tyCe samotného zplsobu sbéru dat, terminové jsou rozhovory z valné &asti
datované ke konci pandemické krize, pfiemz ¢ast z nich byla uskute¢néna i o
nékolik mésicl pozdéji. Samotny sbér odpovédi pak probihal ve vice nez 50 %
pfipadl skrze online komunikaéni kanaly (Zoom a MS Teams) nebo také Cisté
telefonicky, a tedy bez vizualniho obsahu. Zatimco druhych témér 50 % odpovédi
bylo, zdldvodu a potieby vétsi flexibility vSech zuc€astnénych, ziskano skrze
dotaznik pokladajici tytéz otazky, jako v ramci pfimych online a telefonickych
rozhovoru. PFiCemz za ucCelem zajisténi lepsi prehlednosti byly i odpovédi
zachycené skrze audio a video nasledné pisemné zaneseny do pfilozeného

formulare.

Otazky jsou v ramci rozhovoru rozdéleny do nékolika kategorii, od otazek obecnych,
jako je pohlavi a vék, az po otazky tykajici se osobnich navrh respondenti na
zlepSeni pro ucely poradani budoucich akci v post-pandemickém obdobi. Zaklad
hloubkovych rozhovoru tvofi otazky zamérfujici se na zmény v samotném procesu
planovani, organizace, realizace a finalnim vyhodnoceni konkrétniho eventu,

vrwvs

rychle a flexibilné na tyto zmény reagovat.
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Vystup hloubkovych rozhovora tak zahrnuje poznatky o konkrétnich Upravach a
zménach, které bylo nutno provést v reakci na pandemické vyzvy. Dale identifikaci
problémd v ramci samotné realizace konkrétniho eventu, hodnoceni strategie
realizace akce, vCetné integrace virtualnich prvkl, i samotného rozhodnuti jit
v tomto konkrétnim pfipadé cestou hybridniho formatu. Zavérem je pak poskytnuta
také individualni reflexe respondentu v navaznosti na ziskané zkuSenosti
s pofadanim, nejen, media eventl v automotive v obdobi pandemie, a také tipy,
jaka opatfeni, strategie, postupy a trendy vzniklé, ¢i rostouci, v pribéhu pandemie

maji pfedpoklady k tomu se udrzet a dale se rozvijet i v post-pandemické dobé.
5.3 Prepis hloubkovych rozhovoru a jejich analyza

5.3.1 Obecné informace

Prvni sada otazek pokryva udaje o véku, pohlavi, informacich o dobé&, po kterou
respondent pusobil v dané oblasti, zda byl interni i externi a na jakém oddéleni i

Vv jaké spole€nosti nebo agentufe v dané dobé pusobil.

1 What is your Gender?

Wbér zmozZnostr, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Male 5 50,0%

Female 5 50,0%

Non-binary 0 0,0%
5((50%0))

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1

Obr. 9 Obecné informace 1

60



2 How old are you?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi Padil
® 2030 3 30,0%
@ 30-40 4 40,0%
@ 40-50 1 10,0%
® 50-60 2 20,0%
® 60+ 0 0,0%

3/(30%))
43(40%0))

¥ (10%)

2}(2020);
0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Obr.10 Obecné informace 2

3 How long have you been working in the event management field?

Whér zmoznosti, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi Padil
@ 1-3years 1 10,0%
© 3-5years 4 40,0%
@ 5-10years 3 30,0%
® 10-15 years 2 20,0%
@ 15+ years 0 0,0%

1(10%)

a)(40%)
8 (B0%)
2/(20%))

o

%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Obr. 11 Obecné informace 3
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4 Are you internal or external?

Wibér zmoZnosti, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Internal 7 70,0%
External 3 30,0%

131(302%)]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Obr. 12 Obecné informace 4

5 What department / agency do you work for?

VWibér zmoznosti, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Top Management 2 20,0%

Product Communication 3 30,0%

PR 1 10,0%
@ Event Management 1 10,0%
® Logistics Agency 1 10,0%
® (reative Agency 2 20,0%
@ Set Design & Management 0 0,0%
® Other 0 0,0%

31(3020);
Y (i10%0)}

0%
0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

Obr.13 Obecné informace 5

Rozhovorl se ucastnilo celkem 10 respondentl zfad internich a externich
zameéstnancl, ktefi se v ramci nejuzsiho kruhu na sledované akci podileli. Celkem
se Ucastnilo 5 Zen a 5 muzq, jejichz vék se v priméru pohyboval mezi 30 — 40 lety
a doba jejich pasobeni v odvétvi event managementu pak mezi 5 — 10 lety. Tato

skute€nost zaroven pomérné vérné demonstruje vékové rozlozeni pracovniku, ktefi
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se na organizaci akci pofadanych sledovanou spole¢nosti obvykle podili nejvice,
coz muze byt, mimo jiné, také dobrou zpravou pro aktualni ¢i nadchazejici mladou
generaci aspirujici na pusobeni v této oblasti marketingu. Pfi€emz 8 respondentl

bylo Cisté internich a 2 pochazeli z externich agentur na akci spolupracuijicich.

5.3.2 Vztah respondentt k udalosti ABC

Druha sada otazek popisuje vztah a zkuSenost respondentl nejen s konkrétni edici
akce ABC, ale i edicemi ostatnimi. Tedy od samotného poctu ro¢niku, kterych se
v ramci edice ABC jednotlivi respondenti ucastnili, pfes jejich role v ramci konkrétni

sledované treti edice az po strucné srovnani s edicemi pfedchazejicimi.

6 How many Editions of the ABC event have you already participated on?

Wibér zmoznosti, zodpovézeno 10 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

®0 2 20,0%

1 3 30,0%

2 5 50,0%
31(3026);

5 (Bwz)

Srovnani s obéma predchozimi ro¢niky sledované akce ABC mélo 5 respondentd,
a to z fad internistl i externistd. ZkuSenost s jednou — specificky druhou edici, akce
ABC méli 4 respondenti, a uplné poprvé se na poradani této akce podileli dva

ucastnici.
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/ Can you briefly describe your role at the 3rd edition of the ABC event?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ AsaProduct Communication and Marketing Communication trainee | participated on sub-tasks within the planning, execution and evaluation of
the event in order to get the best insight into each area of this specific project management.

@ Ensuring the positive media coverage, crafting press materials, communicating with journalists and NMSCs managers, managing the crisis
communication

@ Graphic design
| was securing the smooth program flow and logistics agency coordination

[
@ My responsibility was to organize the event from the point of production and other services. | also planned and realized PR content activities.
@ Overall Event Management and organization Supervision, Plenary and Live Q&A Sessions moderation

[ ]

Overseeing event coordination, devising the communication strategy for the forthcoming edition of the ABC event, and ensuring a cohesive blend of
physical and virtual components integration to optimize effectiveness

@ Program Flow Support, On-site Event Coordination
@ Providing the national and international car transport
[

0&A Session attendee Deep dive session speaker Interviewee on the Media Interviews

Obr.15 Event ABC inicia¢ni informace 7

Role, které respondenti v ramci planovani, organizace, realizace a nasledného
vyhodnoceni zastavali byli rizné; od zastupcu top managementu participujicich
nejen na pfipravach, ale také na samotném programu v pribéhu konani akce
jakoZzto jeho pfimi aktéfi, pres ¢leny komunikaéné-produktového tymu, eventového
tymu a tymu PR, aZ po agenturni pracovniky majici na starost logistiku, produkci, Ci

digitalni obsah.

8 What do you think made the 3rd edition of the ABC event different from its previous
editions?

Textovd odpovéd’, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ Compared to the first edition - the covid pandemic Compared to the second one - the hybrid event format

@ Definitely the circumstances. For the company it has already been a second edition that took place during the covid pandemic, however this time,
the event managers and everyone who participated on both - this and the previous event could have already used their experience and use it for their
profit. And they did. Very well.

@ Straightforward approach and clean strategy in the fight against carbon

@ The biggest difference between the second and third edition was in event format and the phase of the whole covid pandemic

@ The circumstances and the fact that we held the event in a hybrid format for the very first time

@ Thedistinction of the 3rd edition of the ABC event lies in its adaptive response to the evolving landscape shaped by the pandemic. Our experience,
garnered from realizing numerous events throughout the pandemic era, allowed for a refined approach that prioritized safety without compromising on
the essence of the event. Moreover, the integration of innovative hybrid elements facilitated broader participation and engagement, transcending
geographical constraints to deliver an immersive experience

@ The fact that it actually happened physically despite the ongoing pandemic

@ The 3rd edition of the ABC event was notably different from its predecessors due to our enhanced experience gained during the pandemic.
Furthermore, having organized various events of diverse formats throughout the pandemic period, we were better equipped and more seasoned this
time.

@ The 3rd edition of the ABC stood out due to its innovative approach to navigating the challenges posed by the COVID-19 pandemic. Unlike previous
editions, this event seamlessly integrated both physical and virtual components, aligning with companies's commitment to innovation and sustainability,
as 100% CO2 reduction by 2035. Plus the hybrid format allowed for broader reach and engagement with the media.

@ The 3rd edition of the Toyota event was heavily influenced by the Covid pandemic. The possibility of meeting in person was uncertain till the last
minute as the governmental rules kept changing almost on a day-to-day basis. That led us to introduce different approaches and make the event a hybrid
between the online and offline worlds.

Obr. 16 Event ABC iniciacni informace 8
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Co se pak odpovédi na otazku ¢im se treti rocnik akce ABC liSil od jeho dvou
predchidcud, zmifovali respondenti pfedevsim skute€nost, Ze se tfeti edice akce
obecné vyznacCovala hlavné inovativnim pfistupem k vyzvam, které tehdejSi
pandemickd situace nastolila. Na rozdil od pfedchozich ro€nikd, totiz, mimo jinég,
integrovala jak fyzické, tak virtualni prvky. Organizatofi navic vyuzili své zkusenosti
nacerpané z, béhem pandemie, jiz uskute€nénych akci. Diky ¢emuz se jim podafilo,
i navzdory neustalému pfizpasobovani se  dynamicky se ménicim proti-
pandemickym omezenim a bezpecnostnim opatfenim pro zachovani zdravi a
bezpec€nosti vdech uc€astniku, stale zachovat podstatu a charakter akce. Uplatnéni
hybridniho formatu pak dle respondentl vyrazné navysilo medialni dosah a celkové
zapojeni meédii, coz znamenalo vyznamny posun od, v minulosti jiz velmi
uspésnych, prfedchozich ro¢niku.

9 Why do you think the 3rd edition of the ABC event was so successful?

Textové odpovéd, zodpovézeno 10x, nezodpovézeno 0.x

Among other things mostly thanks to the hybrid format

Because it was perfectly prepared and also because of the fact that it happened physically despite the ongoing circumstances
Because of its format, program, content provided and delivered, timing, overall atmosphere.

Because of the hybrid model and great preparation

Besides what was mentioned in the previous answer, the success can be attributed to leveraging a hybrid event format that perfectly adapted the
constraints and changing communication needs and possibilities of the time.

@ | believe that the key to success was in our ability to adjust to the current situation. Implementing of the new technologythat allowed participants
to engage remotely through live streaming, virtual networking sessions, and interactive online platforms. By offering these options, we were able to
extend the reach of the event and provide a seamless experience for both in-person and virtual attendees.

@ | havent participated on the previous editions of this event row, however, what | believe helped the most was the eyperience from the previous
edition and maybe even more importantly the fact how flexibly and promptly the experts from the company were able to react on the ever changing
situations and environment (the covid-19 restrictions and measures, rules, regulations).

@ Thesuccess can be attributed to a combination of factors meticulously orchestrated to deliver an exceptional experience. Our adept navigation of
the challenges posed by the COVID-19 pandemic, coupled with our unwavering commitment to innovation and excellence, etc. Furthermore, the
integration of hybrid elements, comprehensive safety measures, and engaging content ensured that the event resonated profoundly with the media

@ The success of the 3rd edition’ can be attributed to several factors. Firstly, our proactive approach in embracing hybrid event formats, aligned with
industry trends and needs in automotive, ensured the event's continuity amidst the pandemic while maintaining high levels of participation and
interaction. Additionally, our commitment to prioritizing attendee safety through stringent Covid-19 safety protocols, contributed to a positive and
secure event experience.

@ To-the-point speakers, clear data-driven presentations, exciting new car launches

K samotnému vysvétleni ,pro¢ byla tfeti edice akce ABC natolik uspésna“ pak
dodavaiji, Ze Slo primarné o souhru 3 hlavnich faktort, a tedy integraci hybridniho
formatu akce, profesionalniho managementu ze strany pofadatelll a komplexni
pokryti zdravotnich a bezpe€nostnich opatfeni, a v neposledni fadé také medialné

atraktivni obsah a program akce.
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5.3.3 Faze planovani akce

Treti blok otazek je vénovavan fazi planovani treti edice akce. Konkrétnéji tedy
zménam, které bylo v navaznosti na pandemickou situaci treba zavést, prekazkam,
kterym museli organizatofi v této fazi Celit a tedy i zplisobdm, jakym se jim snazili

pfedchazet.

10 What changes had to be made to the initial event plans in response to the COVID-
19 pandemic?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@0

@ Depending on local regulations and guidelines, attendance restrictions may have been implemented to limit the number of people in attendance at
any given time. This could have involved reducing the overall capacity of the event or implementing staggered entry times to prevent overcrowding. To
accommodate attendees who were unable to attend in person, virtual elements were incorporated into the event.

@ | honestly do not thing there were many changes made during the whole planning and realization phase as the project was planned, built up,
managed and realized during the covid pandemic and for the covid pandemic time.

@ In response to the COVID-19 pandemic, numerous adjustments were made to the initial event plans. These included transitioning to a hybrid format,
revising venue arrangements to comply with social distancing guidelines, enhancing digital engagement strategies and a lot more.

@ Inresponse to the pandemic, several adjustments were made to the initial plans to ensure the safety and well-being of all participants. E.g.:
implementing stringent health and safety protocols, transitioning certain aspects of the event to virtual platforms, and reconfiguring logistical
arrangements to accommodate social distancing measures, etc.

@ | personally joined the project at the end of all its preparations, so cannot properly answer this question. But there were many things that needed to
be changed until the very last minute based on the ever changing official pandemic rules, measures and restrictions.

@ The biggest adjustments were made in response to the current COVID-19 pandemic measures. So prioritizing safety and sustainability and still in
line with the company’s phylosophy and vision.

@ The digital format had to be prioritised, we focused mainly on accessibility.

@ There was a lot of administration around the car transport during the pandemic and the covid protocols were changing all the time so we had to
adjust to that but when it comes to event planning and realisation there were probably no big changes as we event started planning the logistics for the
event during the ongoing pandemic

@ We had to adjust accordingly to the up to date covid measures but in terms of planning, we assumed that it's gonna be like that and tried to be
ready for each scenario. So there were the last minute changes but none or no major that we were somehow not ready for or not expecting.

Obr. 18 Planovani akce 10

Ackoli se v jednotlivych odpovédich mohou respondenti na prvni pohled mirné
rozchazet, v zakladnich aspektech se ve své podstaté shoduiji. V reakci na pandemii
COVID-19 byly v puvodnich planech akce provedeny rizné zmény, primarné vsak
za ucelem jejich pfizpusobeni aktualnim zdravotnim a bezpe&nostnim nafizenim,
ktera se vdané dobé ménila velmi dynamicky a prakticky je nebylo mozné
predikovat. A stejné tak tomu bylo i s ustavenim samotnych heath&safety
measures, nebo napfiklad zmén stran logistiky, které byly ovlivhény primarné
omezenimi tykajicimi se mezinarodniho transportu. Se viemi témito zménami se
vSak na pocatku i v pribéhu samotného planovani a organizace akce pocitalo,
odchylky od téchto plant tak nebyly nijak vyrazné. Pfechod na hybridni format,

stejné tak jako posileni strategii na podporu digitalniho formatu pak byly od po&atku
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ustaveny. Pfiemz zmény, které byly v tomto ohledu nasledné provedeny byly

pouze dilCi.

11 How did the pandemic influence decisions related to venue selection, event format,
and audience engagement strategies?

Textova odpoved', zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

o -

@ /Aslsaid, | joined the project at the end of all its preparations, so cannot say much about the changes made at the beginning of the project, but
considering the fact that the event had been organized for almost a year - so during the pandemic, the project owners, as well as all the other project
participants needed to take this aspect in mind in every single step and activity they made within each phase of the event life cycle.

@ Decisions concerning venue selection and event format were finalized months prior to the event's execution. Planning phase commenced shortly
after the conclusion of the previous edition, still during the period of the strict pandemic regulations. Thus, the adjustments were made to to align with
the prevailing circumstances dictated by COVID restrictions. While optimism prevailed, contingency plans were also meticulously devised to navigate
potential challenges.

@ Despite the fact that from the beginning of the event planning we hoped that by the time of its execution the pandemic would be far behind us, we
were still prepared for the possibility that it would't be. So apart from minor changes, no major ones were needed.

@ itinfluenced and affected everything. It was necessary to have the covid protocol and its possible changes - for the worse but also for the better, in
mind. The venue needed to fulfill the requirements such as the right ventilation, enough space for the attendees while keeping the maximum "covid
event capacity” of the venue and keeping the social distancing. The event format was chosen so that every media could surely attend - either physically
or virtually, despite the local covid restrictions

@ Massively. We needed to stick to the health & safety venue capacity limits, keep social distancing and proper seating order, have dedicated area for
the covid testing, secure the health & safety measures at the hotel, secure a safe transport to and from the venue, provide the engaging program and info
also to the media who could not attend physically, atc.

@ Pandemic significantly influenced decisions related each aspect mentioned. Neverthless, | wasn't the decisions maker in these cases. The collegues
from Event and Operations team would tell you better

@ Theinitial digitalization resulted in a lowering of the costs usually related to renting a venue, however, the delivery strategy had to introduce new
elements to introduce higher level of interaction

@ The pandemic was crucial in thimatter. We had to make sure the atttendees were safe and that the event would fit actual governmental restrictions.
Clear and consistent communication with attendees was crucial to address any concerns or questions they may have had about attending the event
during the pandemic. This involved regular updates via email, social media, and the event website, as well as providing detailed information about the
safety measures in place.

@ With safety as the prio 1, venue was chosen based on its ability to adhere to strict health protocols and accommodate social distancing measures.
The event format was adapted to incorporate hybrid elements, allowing for both in-person and virtual participation to cater to the media preferences
and mitigate travel restrictions. Audience engagement strategies were revamped to leverage digi platforms and interactive technologies, facilitating
seamless interaction and fostering virtual connection

Obr. 19 Planovani akce 11

Na otazku jak pandemie ovlivnila rozhodovaci proces v ramci Uvah o ruznych
aspektech akce, v€etné vybéru mista konani, formatu akce nebo napfiklad strategie
zapojeni ucCastniki — vtomto pfipadé meédii, odpovédéli respondenti témér
jednohlasné. V ramci procesu vybéru mista konani byla v prvni fadé zohlednhovana
bezpecCnost, a tedy i moznosti dodrZzeni aktualnich proti-covidovych opatfeni
(kapacitni moznosti objektu pro dodrzeni dostate€nych rozestupl mezi ucastniky,
funk&ni ventilace, atp.). Format akce byl pak jiz v prvopoc¢atku planovani nastaven
tak, aby zahrnoval hybridni prvky; umoznoval tedy jak osobni, tak virtualni ucast, a
zaroven, v pfipadé tvrdSich opatfeni, také uplny pfechod na format virtualni.
Strategie engagementu ucastnikl byly pak ustavovany a pfipadné upravovany tak,

aby za pouziti interaktivnich digitalnich platforem a technologii, zajistily
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bezproblémovou interakci a poskytly co nejintenzivnéj$i mozny zazitek i zastupcliim

meédii ucastnicich se akce distan¢né.

12 Were there any specific considerations or precautions taken into account when
deciding to go for the hybrid format of the event?

Textovd odpovéd', zodpovézeno 10 x nezodpovézeno 0 x

@ /s logistics providers we were not a part of this decision making process but think it was a great idea to realise the even physically - or in a hybrid
format despite the circumstances

@ Despite the ongoing pandemic, our goal was to maintain the essence of the physical event for media attendees while also providing equal access to
content for all participants. This meant focusing on health and safety measures for the in-person gathering while also ensuring robust cybersecurity
measures for digital interactions.

@ Ensuring equitable access and inclusivity for all attendees, regardless of geographical location or travel restrictions imposed by the pandemic.
Additionally, robust cybersecurity measures were implemented to safequard digital interactions and protect sensitive information shared during the
virtual components of the event

@ It had been decided already before | joined the project, so cannot say what specifically but for sure there had been plenty.

@ Of course safety of the guests had to be considered and special precautions when it comes to distancing and food and drink consumptions had to be
put in place.

@ Probably the biggest challenge for us was the decision to invest in implementing a robust technological infrastructure to support integration
between the physical and virtual components of the event. This involved investing in high-quality audiovisual equipment, reliable internet connectivity,
and virtual platforms.

@ Sure, compared to the previous edition that was helt fully virtual, there were many new aspects that we needed to take into account, eq.: focus on
the health and safely measures as the prio 1 within the physical part, great virtual experience provided to the media who could not attend the event
physically, clear communication of the safety protocols, addressing the concerns that might have arrised while attending the event in person and many
more

@ The main precaution or goal behind the decision to go for the hybrid format was to be able to provide the event and its content to every media
representative who was about to attend the event, despite all the anti-pandemic restrictions, rules and measures. And at the same time we still aimed to
provide.

@ There were many but again, | wasn't in a core project management team for this event so those who were would tell you better

@ The whole venue selection process so that the venue fulfilled all the anti-covid measures, the contactless registration and check-in process, suppliers
and vendorsavailability and the communication with them to ensure they're complient with health&safety protocols, incl.catering services,
transportation vendors, and many other.

Obr. 20 Planovani akce 12

| v otazkach rozhodovani ohledné pfechodu na hybridni format akce se pak
respondenti vesmés shodli na tom, Ze z jejich pohledu bylo v ramci veSkerého jejich
konani prioritou to, aby, navzdory probihajici pandemii, bylo mozné zachovat
podstatu a vSechny kliCové aspekty fyzické udalosti pro uc€astniky, ktefi budou
schopni uc€astnit se akce fyzicky, a zaroven zajistit rovny pfistup k obsahu i pro ty,
ktefi z divodu pandemickych &i jinych opatfeni tuto moznost mit nebudou. Coz
mimo jiné znamenalo zaméfit se hlavné na heath&safety measures v ramci akce
fyzické, a v pfipadé akce fyzické pak napfiklad na pfijeti opatfeni kybernetické

bezpeclnosti, Ci oSetfeni otazky GDPR.
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13 How did you ensure compliance with the dynamically changing COVID-19 safety
guidelines and reqgulations during the planning phase?

Textovd odpovéd', zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ By monitoring and assessing updates from local health authorities and government regularly. Through flexibility, open communication (channels)

@ Compliance with covid-19 safety guidelines during the planning phase involved meticulous planning and execution. However, we have a great
compliance team, as well as the event, PR and comms teams who were already experienced with managing compliance in such a dynamically changing
environment during the pandemic.

@ Compliance with COVID-19 safety guidelines during the planning phase was paramount, requiring close collaboration with local authorities, venue
partners, vendors and others.

@ Onan ongoing basis we were reviewing the latest policies, regulations and recommendations. We were implementing strategies that allowed us to
change our approach in case of last-minute changes. For example media formats which were used were chosen so that they could be used for a variety of
channels.

@ Strictly but wisely set rules, good project management, well organized work and properly and adequately split tasks. And a great compliance
department as a huge support :)

@ That was one of our prio 1 to always comply with the latest covid health & safety regulations. Otherwise we could not even move any further.

@ Thiswas very difficult because different countries had different measures and the company HQ needs had to meet local restrictions. We had to be
ready to cancel the physical part of the event on short notice which was uncomfortable not only for the production team but for the suppliers as well.

@ Via clear communication with the media and vendors, strict set rules, constant reassurance of that everybody involved are aware of the set rules and
measures.

@ Wetried to follow the local requlations in every state we were currently operating in and always have all the necessary documentation ready, even
though it was very time, financially and energy consuming. We always tried to deliver the service as agreed and promised to the customer.

@ We were maintaining open communication with all suppliers and vendors to make sure they are aware of and 100%bcompliant with all required
health &safety measures

Obr. 21 Planovani akce 13

Z vypoveédi organizatoru zodpovédnych za ruzné oblasti analyzovaného eventu
vyplyva, ze hlavnim kli€em k dodrzeni souladu s covidovymi opatfenimi byla
primarné jasna komunikace health&safety protokoltd mezi vSemi zucastnénymi, za
ucelem zajisténi vSeobecné shody a tedy i hladkého a bezpeé&ného pribéhu faze

nejen planovani a organizace, ale i samotné realizace akce.

5.3.4 Faze organizace akce

Ctvrty blok otazek sleduje zmény uskute&néné v prib&hu samotné organizace akce
podnicené aktualnimi pandemickymi restrikcemi a opatfenimi, a to jak z pohledu

organizujici spole€nosti, tak i ostatnich stakeholderu.
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14 Can you describe any adjustments made to logistical arrangements, vendor
contracts, or supply chain management due to the pandemic?

Textovd odpovéd', zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ Adjustments in logistical or SCM arrangements were necessary to accommadate pandemic-related restrictions. E.g. revising seating layouts to
maintain physical distancing

@ A1 noted earlier all vendors had to be ready for event cancellation till the very day of execution. Standard cancellation fees in the contracts needed
to be adjusted when possible. Luckily the vendors were grateful for a chance to be part of any event in that time, So both sides were able to make
compromises in most of the cases.

@ Flexibility became paramount, with contingency plans developed to address potential disruptions. Contracts were renegotiated to include clauses
accommodating unforeseen circumstances, such as event cancellations or rescheduling. Additionally, supply chain management underwent restructuring
to mitigate risks and ensure the timely delivery of essential resources

@ For instance implementation of social distancing measures, keeping the venue capacity limits, sanitation protocols, contactless registration
processes, etc., all needed to be secured in accordance with current local regulations.

@ From our logistical end there were many adjustments that needed to be done or managed due to the pandemic. The endless paperwork, forms,
permit applications - for basically anything, the issues with international, even within Europe or even within one country, the constant need to keep up
with the latest requlations, etc. All of this was holding us back from our real work business but we had to adapt to it and adjust the work to that

@ Given the nature of my contribution to the event, our contracts weren't heavily influenced as majority of work has been delivered digitally. We had
of course had to cancel face-to-face meetings so we had to adjust to the digital format instead, which, however, wasn't a problem.

@ There were a few last minute changes - some of the attendees, suppliers and even internal speakers got either sick or the local pandemic measures
got stricter in their country shortly before the event and therefore they couldn't attend or provide the service. So we needed to adjust to the situation
accordingly.

@ There were many things that needed to be taken into account, but everything mentioned had already been covered before | joined the project.

@ Thisisaquestion for Operations or Event team. Within PR dept we managed basically everything inhouse.

@ We always aimed to have flexible vendor contracts in order to be able to adjust it to the current needs and cirscumstances affected by the covid
pandemic and following reastrictions

Obr. 22 Organizace akce 14

Upravy logistickych opatieni, smluv s dodavateli a fizeni dodavatelského fetézce v
dUsledku pandemie vyzadovaly zna¢nou miru flexibility a schopnosti se pfizpUsobit,
a to jak z pohledu agentur zajistujicich logistiku, tak z pohledu samotné organizujici
spole¢nosti i agentur kreativnich. Obecné byl pak ze strany spole¢nosti tlak na to,
aby byly smlouvy s dodavateli nastavovany tak, aby, idealné, zahrnovaly dolozky
zohlednujici nepfedvidatelné zmény v terminech, dodavkach, ad. z davodu napf.
zmény data konani akce, €i dokonce zruseni fyzické akce jako takové. Zaroven byly
vypracovany krizové plany, které, v ramci predikovatelnych moznosti, zohledriovaly
pfipadné zmény, které by v plvodnich planech mohly z divodu pandemickych

opatfeni nastat a tedy i ovlivnit dalSi tfeti strany.
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15 How did you manage communication and coordination among various stakeholders
involved in the event organization process?

Textovd odpoved, zodpovézeno 10 x, nezodpovezeno 0 x

@ Communication and coordination among stakeholders were facilitated through regular meetings, briefings, and transparent dissemination of
information regarding event updates, changes, and up to date health & safety protocols and measures.

@ Core team would tell you better but assume via email, Teams, etc.
@ Onlin via different communication channels - email, teams, text messages

@ Overcommunication was a key. We were making sure that every meeting was followed by a summary with clear action points and we regularly
reviewed the status of tasks to ensure smooth progression.

@ Regular meetings, both virtual and, if possible or needed, also in-person. Centralized communication channels and progress tracking systems.
Transparent, open and proactive communication

@ The comms differed based on the vendor or stakeholder involved, but usually we communicated online via emails, MS Teams or later during the
event realization over the phone calls and via the text messages on WhatsApp.

@ The communication was not an issue as all sides who were in event making were happy to take part and willing to cooperate as most of the other
companies decided to cancel their events.

@ Usually by email and during the regular weekly or bi-weekly meetings.

@ Usually online or via mobile phone. But when it comes to securing the event venue it's always necessary to handle the communication not only
online but also in person - while chceking the venue, possibilities, features...

Obr. 23 Organizace akce 15

Na otazku jak byla nastavena a fizena komunikace a koordinace aktivit a ukoll mezi
vSemi stakeholdery akce byla taktéz prakticky jednotna. VSichni respondenti
popisovali vzajemnou komunikaci jako strukturovanou, systematicky nastavenou a
pravidelnou. NejCastéjSim zpusobem komunikace pak byl email, i pravidelné online
schlizky pfes platformu MS Teams. Diky vSeobecné velmi efektivnimu zplUsobu
komunikace mezi vSemi zucCastnénymi tak dochazelo také k velmi rychlému a
transparentnimu Sifeni vSech potfebnych informaci — v€etné téch ohledné

aktualnich a budoucich proti-pandemickych opatfeni.
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16 Were there any changes in budget allocation or resource management as a result
of the pandemic?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 10 x nezodpovézeno 0 x

@ After we decided to go for the hybrid format, it was necessary to realocate a certain amount of money to the digital area to be able to provide a
good event experience even remotely and of course also to the health and safety mesures

@ Ceratain changes in budget allocation were inevitable due to the pandemic, but not any major. The reallocation of resources was executed within
prioritizing health and safety measures, digital infrastructure, and contingency planning.

@ Definitely, we needed to reallocate a lot of money to the health&safety than ever before

@ Due to heightened emphasis on health and safety measures, additional funds needed to be allocated to procure personal protective equipment,
implement sanitization protocols, and ensure compliance with health & safety guidelines. Moreover, the shift towards hybrid format required certain
investments in technology infrastructure and various digital platforms.

@ Due to the pandemic, it was necessary to reallocate a lot of money to health & safety sector and also into tech and digital

@ From our end, unfortunately, it was necessary to increase the logistic cost due to the pandemic and all the health and safety measures and
restrictions that caused the administrative cost increase,We fuel and other commodities price increase, and the price increase in a few other areas

@ The budget needed to be very flexible. The biggest changes were made in terms of technical equipment needed for the hybrid format.

@ The core team will be able to provide you with a better listing but | can say there were certain changes made due to the impossibility of
international transport of goods

@ There were, but 'wasn't responsible for the budget so cannot say specifically.

@ VYes, usually in case of events like this, a large part of the budget is spent on the physical media such as banners etc. In this case, we focused on
digital production which represented some budget savings.

Obr. 24 Organizace akce 16

V otazce realokace rozpoctu se respondenti taktéz shoduiji, a to konkrétné na tom,
Ze v reakci na stale trvajici, a hlavné neustale se ménici, proti-pandemicka opatfeni
k upravam vramci pfidélovani a alokace finan¢nich prostfedkl dedikovanym
riznym oblastem v ramci organizace a planovani akce skute¢né doslo. Pficemz
nejvétsi zmény se odehravaly v ramci budgetu ur€eného na vydaje na zajisténi
vSech potfebnych zdravotnich a bezpe€nostnich opatfeni, dale na digitalni produkci

a infrastrukturu a obecné krizové planovani.
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17 What strategies were implemented to address potential disruptions or
uncertainties during the event organization phase?

Textovd odpoved, zodpovézeno 10 x, nezodpovezeno 0 x

@ Contingency plans were developed to address various scenarios, allowing for swift adaptation to evolving circumstances, dedicated communication
channels were established to keep stakeholders informed and aligned on contingency measures, and flexible contracts and vendor agreements were
negotiated to accommodate changes in event logistics or scheduling.

@ Deciding to combine bath in-person and virtual event format, prioritizing strict health and safety protocols aligned with the local regulations,
transparent dialogue with the stakeholders, continuous monitoring of the evolvement of the pandemic situation...

@ Ensurance of the digital content first presentations, press kits, press releases, etc., clear and transparent communication with media and the NMSGs,
contingency plans for shifting to a fully virtual or hybrid model if necessary.

@ Flexibilitydue and comprehensive contingency plans

@ Heath&safety protocols, flexible contracts with the suppliers and vendors, and constant checking and reassuring ther everything what we agreed on
stand and the backup plans for switching to the digital only event

@ Implementation of risk assessment and preparation of risk scenario strategies ahead of the event.

@ Strategies were implemented through proactive risk management, different scenario planning, and effective stakeholder engagement. We established
escalation procedures, and decision-making frameworks to be flexible, agile and facilitate timely response and resolution of issues, while minimizing
impact on the event's success.

@ There has always been a "plan B” for each action and part of the event in case the situation changes.
@ To count with uncertainty was the only way to make the event happen. We had to work our way around it.

@ We always tried our best to secure all the health and safety measures and have all our documents and forms ready

Obr. 25 Organizace akce 17

Na otazku jaké strategie a ukony byly zavedeny jako ucinny nastroj pro feSeni
pfipadnych neocCekavanych udalosti vramci organizaéni faze respondenti
odpovidali obdobné jako u otazky 14. Byly vypracovany konkrétni strategie pro
fizeni rizik a krizovy plan. Pfiemz prubézné sledovani vyvoje pandemické situace,
transparentni komunikace mezi v8emi stakeholdery, v€etné lokalnich NMSCs, a
uzavirani flexibilnich smluvnich vztahl s dodavateli zajiStovaly zna¢nou miru

pfizpusobivosti vyvijejicim se okolnostem.

5.3.5 Realizac¢ni faze

Otazky orientované na realizac¢ni fazi akce se snazi odhalit, jaka konkrétni proti-
pandemicka opatfeni — pokud vibec néjaka, plsobila a ovlivnila proces samotné
fyzické realizace akce a jakym zplsobem témto vlivim organizatofi Celili. Tento blok

otazek zaroven porovnava puvodni plan akce s jeji skutecné realizovanou podobou.
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18 Canyou name 3 things or aspects in which the event execution did differ from its
initial plans as a result of the pandemic?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ Cannot probably name 3 but we had to face some challenges due to the local ever changing covid restrictions and rules and needed to adjust the
service and product delivery accordingly. As an example | can mention the closing and opening of the boarders, people getting sick with covid etc. -
these were things we didn't specifically include in our planning but doesn't mean that we were not taking it into account

@ Firstly, accommodation of hybrid elements, incorporating both physical and virtual components. Secondly, up to date changes in health and safety
protocols implemented onsite. Thirdly, adjustments in logistical arrangements to comply with travel restrictions and capacity limitations, necessitating
modifications to transportation, accommodation, and venue layouts.

@ Fortunately, the prevailing conditions at the time largely aligned with our plans, allowing for their smooth execution with minor adjustments.
However, ensuring the safety and health of all involved in the physical event took precedence, alongside stringent cyber security measures for the virtual
component.

@ Inour planning we tried to get ready for every possible scenario. The situation had been evolving quite dynamically over the months or preparation
so we needed to be ready for each scenario. So no major differences

@ Probably the enhanced or rather adjusted health protocols, emphasis on virtual engagement and adaptation of logistics and venue layouts.
Nevertheless, the initial plan was to do the hybrid event and therefore we were aware that this all will need to be taken into consideration etc.

@ The core team would tell you better but believe that the crew did its best to stick to the initial plans as much as possible

@ The event incorporated extensive health and safety protocols that were not initially planned. Due to the pandemic, the event had to impose
attendance restrictions and reduce the overall capacity of the venue to comply with local regulations. Also, the before-mentioned switch to the hybrid
format was probably the biggest change.

@ vast majority of deliverables produced digitally, limited visits to the site pre-event, new approach to task management
@ We used the services of a few other suppliers than we initially planned due to the current covid measures

@ 1.There'sstill the need to have a plan B for everything 2. The healh measures are still above every single activity and step that is made 3. The overall
approach towards the physical event format

Obr. 26 Realizace akce 18

TFi konkrétni aspekty, které se v dusledku proti-pandemickych opatfeni v ramci
realizace vyrazné odchylily od pavodniho planu, respondenti ve svych vypovédich
nalézali pomérné slozité. CoZz ovSem zaroven potvrzuje vypovédi poskytnuté
v ramci pfedchozich otazek, a tedy, zZe strategie pro fizeni rizik i samotny krizovy
management akce byly organizatory nastaveny uc€inné a efektivné. Nicméné, vlivem
neustale se dynamicky vyvijejici pandemické situace bylo nejvice zmén v pribéhu
planovani a organizace akce provedeno pravé v oblasti health&safety, coz se
promitlo primarné do uprav konkrétnich jednotlivych proti-pandemickych opatfeni
jako napfiklad potfeby dodrzeni aktualné stanovenych kapacitnich limitd
eventovych prostor v dané lokalité, zajisténi dedikovanych prostor pro povinné
testovani v€etné odborného personalu a dostate¢ného mnozstvi testovacich sad, a
dalSi. Ze stejného dlvodu pak byly provedeny zmény také v logistickych planech, a
to zejména v navaznosti na omezeni tykajici se nejen mezinarodni, ale i vnitrostatni
pfepravy zbozi i osob, & personalnich limitd ovlivnénych vysokou nemocnosti
personall. Navzdory témto okolnostem vSak dle respondentt probéhla realizace

akce bez potfeby vétsich, i pro u€astniky jakkoli patrnych, negativnich zmén.
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19 What measures were implemented to ensure the health and safety of attendees,
staff, and participants during the event? Have you kept any of those also for the post-
pandemic era?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ Al health and safety precautions have been implemented in accordance with the current officially established standards and rules for event safety by
the local governmentand and even beyond.

@ Al the measures required and even more - the venue capacity restrictions, mandatory mask wearing,social distancing protocol, proper seating
system, strict and regular sanitization of the event venue, provision of hand sanitizers, mandatory testing area, and many many more. Luckily, we didn't
have to keep basically any of these strict measures for the post-pandemic era, but we still stick to the necessary and reasonable health &safety measures
during all of our events even after the pandemic

@ /s already mentioned within one of the previous answers, we implemented all mandatory measures; from the respirators, through the compliance
with the capacity limits of the event, to mandatory testing of all participants.

@ Event set-up and organisation had to follow health & safety measures required by local government at the timing of the event. Layout, logistics,
people movements, etc. had to respond to these regulations. From testing upon entry, through mandatory mask-wearing, to provision of hand
sanitization stations throughout the venue. Moving forward, certain health and safety protocols, such as increased sanitation measures and improved
ventilation systems, may be retained in the post-pandemic era.

@ increased volume of hand-washing facilities for which we produced graphic instructions and signage, and hand-gel stations available at numeric
locations. Those measures were retained even post-event.

@ Key measures were mandatory mask-wearing, social distancing measures, and increased sanitization procedures. Non of these were kept after the
pandemic.

@ Not sure if I'm able to name all of them but definitely all the mandatory measures officially set by the local authorities at that specific time, eg.
masks or respirators wearing in indoor areas, social distancing, mandatory testing (even directly before the event in the event venue), mandatory
vaccination, limited venue capacities, regular and proper venue satitation etc.,

@ Weimplemented all the official anti-covid measures required by the belgium government. Inc. mandatory respirators, social distancing, enhanced
sanitization processes in the venue, etc.

@ Weimplemented all the officially set measures and even beyond in order to keep all the event attendees safe and make the event itself happen. When
there were the same rules for everyone - the media, the NMSC managers and other external attendees, and even stronger for the event crew.

@ Within our company and service provision, we followed all the official anti-covid measures and regulations while during the event we followed the
official, as well as the idnividual measurres and policies set for the event

Obr. 27 Realizace akce 19

Health&safety measures jejichZz planovani bylo primarné v gesci interniho event
teamu a jejichz prakticka realizace a aplikace nasledné v rukou produkéni agentury,
zahrnovaly dle shody respondentl napfiklad povinné testovani vSech ucastniku
akce — vCetné organizatorl a prednaS$ejicich (a to nejen v ramci realizace, ale i
v pribéhu samotného planovani a organizace akce), povinné noSeni respiratoru,
dodrzovani fyzického odstupu a tedy i kapacitnich limitd eventovych prostor,
pravidelnou sanitaci prostor a maximalni zpfistupnéni individualnich sanitacnich

dezinfek&nich prostifedkl, vhodné ventilacni zafizeni a mnoho dalSich.
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20 Can you share any insights into the implementation of hybrid event elements, such
as virtual components or digital engagement platforms?

Textovad odpovéd', zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

o -
@ Interestingly the digital involvement of attendees brought new quality to the overall experience. Some of the virtual attendees were impressed by
the possibility of enjoying the event in an unexpected way.

@ It was our strategic approach to enhance accessibility and engagement for both physical and remote participants. It included leveraging advanced
technology solutions to facilitate seamless integration between onsite and virtual experiences, ensuring equitable access to content and interactive
features, also emplyement of a digital engagement platforms to foster interactions transcending geographical barriers and enabling global/european
participation.

@ Theimplementation involved setting up virtual plenary, Q&Aand interview sessions, as well as the digital streaming in general. It also included
providing the access to digital the press kits and other event materials for the media through the dedicated tools and channels created for the purpose
of this event. It was also necessary to make sure the info embargo is kept and all the GDPR and other data are properly kept in private if needed.

@ Theimplementation of hybrid event elements aimed to broaden audience reach and enhance attendee interaction.

@ There were many things, but for example, it was crucial for us to set up dedicated areas for live streaming sessions and interview sessions so that
they were equipped with a reliable internet connectivity, AV equipment and provided good tech support for journalists participating either physically or
remotely.

@ We had a great creative agency staffed for this part of the event so maybe they might share a better insight into this area.

@ We had to implement more interactive elements to the usual graphic components, such as OR codes so participants could engage with the event
and take part in poles and QaS sessions.

@ Wetried to utilize advanced virtual platforms for the digital streaming and virtual live interview sessions - fostering engagement despite physical
distance. Our PR supported by the agencies created a very good quality multimedia content delivered over the dedicated virtual platform, ensured
targeted and individual communication towards each media representative and NMSC, event dept provided the best possible venue conditions despited
all the restrictions and limited sources, etc.

@ Within the third edition the components such as digital streaming and virtual networking opportunities and many more were intergated

Obr. 28 Realizace akce 20

Poznatky o implementaci konkrétnich hybridnich prvkd akce lze pak dle vypovédi

respondentl shrnout do nékolika par bodu:
1. Integrace digitalniho streamingu,

2. moznost pfimé interakce se speakery a dalSimi odborniky, vystupujicimi v ramci

fyzické akce, skrze dedikované online komunikaéni platformy,

3. implementace digitalnich platforem pro usnadnéni zapojeni vSech uc€astniku
navzdory fyzické vzdalenosti; jako napfiklad pfistup do live Q&A session, v ramci
které mohli u€astnici v realném Case pokladat speakerim své dotazy, pfistup na
dedikované webové stranky s kompletnim obsahem akce (press kits, tiskove
zpravy, dokumentace k predstavovanym tématlim i samotnym modelim vozu,
oficialni promo foto, video, a mnoho dal$iho), s omezenym pfistupem pouze pro

ucastnici se média, apod.

76



21 How did you manage unforeseen challenges or issues that arose during the event
realization phase?

Textovd odpovéd,, zodpovézeno 10 x nezodpovézeno 0 x

@ Again, by having an amazing flexible team of professions who're flexible, agile, open minded and enthusiastic about their work
@ /s already mentioned, via the proactive risk management establishment, different scenario planning, and effective stakeholder engagement.
@ 45| already said, we always had a plan B for each part of the event.

@ /s |mentioned, we always tried to have everything in a perfect order to be able to deliver the service in time and agreed quality. However, of course
there were tough moments when the boarders got unexpectedly closed and we were not sure if we will be able to transport the cars across the boarders,
etc. But luckily, we always managed

@ C(lear & Transparent communication. Anticipation. Honesty. Hard work. Dedication. Passion for work.
@ Considering the fact that the third edition of ABC was the most successful one until then, | believe we maanged all the challenges quite well :))

@ Contingency plans have been mentioned many times already. So ultimately, the ability to adapt and respond flexibly to unforeseen challenges
played a pivotal role. As well as the proactive and agile approach, involving swift problem-solving, clear communication, and collaboration among
stakeholders.

@ Organizing a hybrid event of such an extent was a new experience even for our agency. | believe the biggest challenge lied in the high need for
quality technical equipment. At the beginning of the planning, we believed that the investment needed would be much lower.

@ We underwent thorough testing and had resources avaialable during the event ready to jump in, in case of any issues.

@ We were trying to forseen all possible challenges and issues that might have appeared. So we created a plan for each possible scenario in order to be
ready to face is ans solve it ASAP if needed. And we did :)

Obr. 29 Realizace akce 21

Otazka tykajici se fFizeni neoCekavanych rizik objevujicich se v pribéhu
analyzované akce volné navazuje na otazky 14 a 17, pokryvajici totéz téma, avsak
respondentu. Dle jejich vypovédi to tak opét byly pravé strategie pro fizeni rizik,
vhodné nastaveny krizovy plan a efektivni a transparentni komunikace, co
organizatorim umoznilo nejen efektivné Celit a fesit jiz nastalé udalosti, ale také je
predvidat a pfedchazet jim. Pfiéemz tomuto napomohlo také dikladné testovani, a
to jak v prubéhu samotné realizace, tak jiz v samotném procesu planovani a

organizace akce.

5.3.6 Vyhodnoceni akce

Sesty blok otazek je v&novan posledni fazi v ramci Zivotniho cyklu eventu a hleda
odpovédi na otazky a témata tykajicich se zplsobu a metodiky sbéru dat, uzitych

metrik a vlivu pandemie na v8echny tyto aspekty.
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22 What criteria were used to evaluate the success and effectiveness of the hybrid
event?

Textova odpovéd, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ Attendee engagement and satisfaction levels measured through post-event surveys and feedback mechanisms, quantifiable metrics such as media
reach, numebr of articles and qualitative assessments of the event's impact on audience perception and brand awareness.

Beside usual offline event measures we incorporated

Each departments has its own KPIs but generally we use reach, media satisfaction survey/form, media tonality and other.

QOur core success criterias are: service/product delivered - in time, on a right place and while providing the best quality service possible.
Reach, number of articles, PR value and media tonality

Reach - overall and thematic, # of articles, media tonality, overall media satisfaction, NMSCs feedback, PDCA

The number of online attendees, engagement with the Q&A sessions and polls, post-event survey

There weve many criterias that were taken into consideration. Some of those were reach, number of online articles, number of mentions, Saled
increase, etc. And ofc the overall coomparison with the previous editions.

@ Usually we use ovearall event reach, media tonality, number of articles, reach of each information or topic presented or shared, media satisfaction,
we create an NMSC survey, internal employee survey, and of course ROI, ROE, KPIs etc.

@ We used the general criteria such as event reach, PR value, number of articles counted within a certain period of time and media tonality.

Obr. 30 Vyhodnoceni akce 22

Kritéria uspéSnosti byla pro kazdého ze stakeholderl podilejicich se na
analyzované akci trochu odliSna v navaznosti na jejich oborovou specializaci.
Kritéria, ktera bya ov8em pouzita a zamérena primarné na hodnoceni uspésnosti a
ucinnosti samotného hybridniho formatu akce vS$ak byla respondenty shrnuta
nasledovné: Urovell zapojeni a spokojenosti médii (G&astnik(l) méfena
prostfednictvim ustavenych prizkumud a mechanismu zpétné vazby distribuovanych
NMSC managerim a samotnym zastupcim médii po skonéeni eventu. Dale
kvantifikovatelné ukazatele jako je medialni dosah (media reach), pocet PR ¢lanki
a stejné tak i kvalitativni hodnoceni dopadu akce na vnimani u€astnikd a nasledné
i Siroké verejnosti v podobé metrik jako napfiklad media tonality, povédomi o znacce
(brand awareness) a dalSi. Pfiemz pravé diky komplexni analyze vSech
zminovanych kritérii mohla spole€Cnost dle respondentll posoudit vykonnost

uskutec¢néné hybridni akce a identifikovat silné stranky i pfilezitosti ke zlepSeni.
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25 How did the pandemic impact the collection and analysis of attendee feedback and
post-event evaluations?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

o -

@ Actually, quite positively. Over the last years of the ongoing pandemic the people learned how to use different online tools and IT divices what
actually helped even the process of gathering the data.

@ Actual proccess or mechanism of collecting the attendees feedback was not much affected due to the pandemic. However, the pandemic’s disruption
to traditional event norms and audience expectations necessitated a reevaluation of certain evaluation criteria and metrics to align with evolving
industry dynamics and in-person and digital engagement paradigms.

@ Asfar as| know the direct attendees' feedback has always been gathered and executed via email form so don't think there has been any major
pandemic impact visible in this case

@ Metrics such as participation rates, session attendance, interaction levels in both in-person and virtual formats, and feedback from attendees helped
assess engagement levels. We also evaluate technical markers, like fluency of the transmission and overall smoothness.

@ Not much. And if so, then rather positively, | assume as the data were usually generated online or from the virtual environment and covid pandemic
even triggered the digital transformation.

@ The feedback had to be collected digitally however this is not indifferent to how we would usually collect feedback for this type of event. We had to
implement features such as multi-lingual forms.

@ There was none or no negative impact on this aspect of event evaluation.

@ We evaluate the attendee feedback through the NMSC managers for each country who provide us with the direct feedback from the local media via
the form sent by email. So no changes were made | assume but PR team may provide more details in this regard.

@ We used to execute the direct collection of the attendee feedback through the NMSC managers of each coutry via email form even before the
pandemic, so there was no major difference.

Obr. 31 Vyhodnoceni akce 23

Vliv pandemie na samotny zplUsob sbéru dat dle respondentl nebyl nijak zasadni,
respektive ze v8ech diskutovanych oblasti postihl pravé tuto oblast zcela nejméné.
Néktefi respondenti pak dokonce uvadi, Ze pokud je zde vliv pandemie néjak
znatelny, pak, v tomto vyjimecném pfipadé, pouze pozitivné. Béhem nékolika let
trvajici pandemie COVID-19 se totiz lidé naudili vice a Iépe uzivat nastroju vypocetni
techniky a online i off-line platforem, coZz vyznamné napomohlo i samotnému

procesu sbéru dat.
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24 Were there any specific metrics or key performance indicators (KPIs) used to
measure the event's impact on internal participants and stakeholders?

Textovd odpoved, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ NMSCs survey (if that counts), internal PDCA where we evaluate each aspect of the event, including the agencies performance etc. The very specific
internal metric is for instance Kaizen for the future events

@ Surveys and feedback forms distributed to internal participants and stakeholders to gather insights on their satisfaction levels regarding the event's
organization, content, and overall experience.

@ the post-event feedback was analyzed, we focused on statistics such as number of participants, engagement rate measured at the different stages of
the event, number of scans on various QR codes.

@ There are specific documents that includes metrics such as employee engagement levels, alignment with organizational goals and objectives,
suggestions for a future improvments, etc. Additionally, include KPIs related to knowledge transfer, skill development, and collaboration among the
internal and external stakeholders to gauge the event's effectiveness.

@ There were. In the company, there's a system how to measure and evaluate the event performance and KPIs that were followed even in this case.
@ TME usually provides us with the feedback shortly after the event so they probably have some tool and metrics ;)

@ Weuse PDCAfor collecting the internal crew feedback

@ Yes, there's a specific tool where each aspect of the event is evaluated and the results are presented to the board together with the overall
performance evaluation survey carried out by the external agency

@ VYes, we have our own complex internal evaluation system called PDCA
@ Yes, we're using a specific document called PDCA

Obr. 32 Vyhodnoceni akce 24

Jak jiz ze samotného rozhovoru vyplyva, interni evaluace exekuovaného eventu je,
minimalné ve sledované spole€nosti, nedilnou soucasti zivotniho cyklu udalosti.
Tento typ prizkumu je pak provadén Cisté interné a zahrnuje rdzné metriky od
urovné zapojeni zaméstnancu, pfes soulad se stanovenymi cili akce i samotnymi
cili organizace, efektivni pfenos kyZenych informaci, az po zhodnoceni efektivity
vzajemné spoluprace mezi zucastnénymi stranami a navrhld na zlep$eni pro
budouci akce. Soucasti pak dle respondentt byla také jiz dfive zmifiovana analyza
zpétné vazby od lokalnich NMSCs manager( distribuovana bezprostfedné po
skoncCeni akce, kterou lze taktéz povazovat za interni. Jednim z nejzasadnéjSich

dokumentl uréenych k témto ucelim pak patfi takzvany PDCA survey.
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25 What insights or lessons learned were gained from the event evaluation process in
the context of the COVID-19 pandemic?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ It emphasized the need for flexibility in adapting to changing circumstances, the importance of digital engagement strategies for hybrid events,
proactive risk management to ensure participant safety, and innovation in event design to enhance media attendee satisfaction.

@ That it’s always good to check and test everything twice, always be ready for any scenario, always be prepared, and it will pay off.

@ That it's better to be safe than sorry :) Especially when organizing event of such a scope and in such a period.

@ That no obstacle is big enough to stop our company to put on a great event and give the media what they came for and even beyond
@ That one needs to be ready for everything but always do his best to be able to deliver the desired service

@ Theimportance of flexibility and adaptability, the significance of robust technology infrastructure and the fact that the hybrid event format proved
to be super effective in maximizing reach and engagement etc.

@ The pandemic underscored the need for event planners to be highly adaptable, capable of adjusting plans swiftly in response to changing public
health guidelines and restrictions. This included having robust contingency plans and the ability to pivot to virtual formats quickly.

@ There were many. But maybe not a lesson but the biggest skill learned was flexibility and ability to promptly adapt to the new requirements,
measures, rules, etc. And to always have a plan B.

@ Wedid learn that the engagement wasn't as high as during standard events, which was to be expected, however, the feedback was overwhelmingly
positive and some strategies we implemented were retained till this date.

@ Welearned and proved to ourselves that we're able to quickly adapt to changing circumstances, prioritize attendee safety, and leverage digital tools
for effective communication and engagement more than ever before.

Obr. 33 Vyhodnoceni akce 25

NejzasadnéjSim poznatkem nebo takzvanou lesson learned plynouci z celkového
hodnoceni konkrétni udalosti ABC v souvislosti s pandemii COVID-19 je stale
rostouci vyznam a potfeba flexibility a agility v ramci pfizplisobovani ménicim se
okolnostem a podminkam. Dale vyznam digitalniho engagementu v ramci
hybridnich akci, jeho kvalita, originalita, zplsob zpracovani i dostupnost v ramci
hybridniho eventu. Dale proaktivni fizeni rizik, zvySujici se poptavka po stale
inovativnéj§im a interaktivnéjSim designu akci pro zvySeni engagementu i

spokojenosti u€astniku, a dalsi.
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26 What event format do you perceive as the most efficient one in relation to the
media events in automotive?

Vibér zmoznosti, zodpovézeno 10 x nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Physical 1 10,0%
© Digitalyvirtual 0 0,0%
@ Hybrid 9 90,0%
@ Other 0 0,0%
0%
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

27 How likely do you think virtual events will subsume physical events in automotive
in the near future?

Sémanticky diferencidl, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

0dpovéd 22 -1 0 1 2
Never @ 2(20,0%) 6 (60,0%) 0 1(10,0%) 1(10,0%) ® Syl
2 -1 0 1 2

28 Please explain your answer to the previous question.

Textovd odpovéd’, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ Bacause there's no virtual tool that could provide the real life experience from the physial event - especially in automotive industry that is based on
the direct physical and hands on experience
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@ Because the first hand experience from the event ceremony, car reveal, test drive, direct interview with the exects or other industry experts,
networking with other media representatives, with the event crew, atmosphere experiencing and many more aspects are something that is something
that is non-transferable in the virtual world.

@ Despite the fact that we can deliver almost everything remately nowadays, we're still not able to transfer emotions and feelings from the physical
experience. Virtual events also lack the tangible experience and networking opportunities. Moreaver, the hands-on interaction with the vehicles, the
immersive product demaonstrations, and face-to-face interviews with the experts are something that the virtual platforms won't be probably ever able to
fully replicate.

@ For instance: because the opportunity for journalists ta physically inspect and experience new models firsthand is crucial for providing
comprehensive coverage and insights. Also, the atmosphere generated by the big automotive exhibitions such as international motorshows cannot be
fully replicated virtually. As well as the fact that the physical events offer a chance to engage with brand representatives, ask questions, build
relationships,..

@ | believe that implementing of online attendees can get the experience from the event to larger audition and drive more content creation that can
be later used in different ways to further strnghten the key messages of the event. | believe that this will outweigh the higher cost for technical
equipment for automotive companies.

@ | don't think virtual events will ever fully subsume the physical ones as, especially in automative, the virtual event doesn't have the ability and tools
to provide the first hand experience with the product - no matter if it's a media event, test drive or model launch. It'll never provide the real time
experience that the attendee can get during the physical event.

@ Physical events offer valuable opportunities for in-person networking and hands-on experiences, hybrid events provide broader reach and
accessibility, allowing us to engage with a broader and more diverse audience both locally and globally

@ Physical events provide invaluable opportunities for face-to-face interaction, networking, and brand and product immersion. On the contrary, hybrid
events offer broader reach, accessibility, and flexibility, enabling us to engage with broader audience and adapt to changing circumstances more easily.

@ The hybrid events present great opportunity to involve participants from different parts of the world which brings teams from different countries
closer together and ensures shared vision. Hybrid events offer higher flexibility when it comes to unexpected changes and also represent great
opportunities for cost saving.

@ Virtual events, while convenient and accessible, cannot fully replicate the experiential aspects of physical events.In automotive, where product
demonstrations, test drives, and interactive showcases play a crucial role, the tangible experience offered by physical events remains unparalleled.
Moreover, face2face interactions and networking opportunities foster deeper engagement among attendees, especially in case of the media events, which
are integral to the success of the automotive businesses

Obr. 34 Fyzicky vs Virtualni vs Hybridni format 26, 27, 28

Na otazku ,Jaky format akce vnimate jako nejefektivnéjsi ve vztahu k medialnim
udalostem v automobilovém primyslu“ odpovédeélo 90% respondentu ,Hybrid®, tedy
hybridni model. PfiCemz v otazce pravdépodobnosti, zda virtualni akce v dohledné
dobé nahradi v ramci automotive akce fyzické se vSichni dotazovani jednohlasné

shodli na tom, Ze je tato skuteCnost ,spiSe nepravdépodobna®.

Pficemz své tvrzeni nasledné, opét témér jednohlasné, vysvétluji tim, Ze virtualni /
digitalni akce zatim nemaji dostateCnou silu a prostfedky na to, aby poskytly stejny
nebo dokonce podobny zazitek svym ucastnikim, jako jsou toho schopny pravé
akce fyzické. Hybridni format pak respondenti vnimaiji jako zcela nejefektivnéjsi
format vhodny, nejen, pro media events v automotive. Ktery ovSem pravé
v automobilovém primyslu nabizi vedle vysoké flexibility, moznosti virtualniho
zapojeni ucastnikl napfi¢ regiony, a tedy i znacné zvySeni dosahu akce, také
vSechny benefity fyzického eventu; od pfilezitosti k osobni interakci mezi u€astniky,
organizatory, speakery, a obecné moznosti navazovani kontaktu, az po samotnou

pfimou osobni zkuSenost se znackou a jeji produkci.
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Pfima zpétna vazba od ucastniki medialnich akci je obvykle realizovana
prostfednictvim manazert NMSC, ktefi poskytuji odpovédi od lokalnich zastupcl

meédii, prostfednictvim e-mailu, a to prakticky bezprostfedné po skonceni akce.

29 Name one thing that you would recommend to implement in the next edition of
the ABC event based on the experience during the COVID-19 pandemic.

Textovd odpovéd, zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

As much online engagement as possible.

For sure the hybrid event format that appeared to be the most efficient from many different perspectives

Go for the physical or at least the hybrid format. It'll pay off

Hybrid format

Hybrid format.

If one, then it would be recommendation for the next edition of the KF3 event would be to further enhance the integration of hybrid elements
I wouldn't call it "a thing" but the hybrid format of the event.

Keep going with the hybrid

More intearctive online game-type activities

To ensure both - the physical as well as the virtual event coverage as is proved to be the most efficient format so far. At least for this specific type of
e event.

Obr. 37 Osobni zhodnoceni 29

=i
=

Po vyzvani, aby respondenti jmenovali jednu véc, kterou by na zakladé zkusenosti
s organizaci, mnohdy jiz nékolikaté, edice akce ABC v obdobi pandemie COVID-19
doporucili zavést i v ramci pristiho ro¢niku, shodli se respondenti opét témér
jednohlasné. A to konkrétné na pokryti obou — jak fyzického, tak i virtualniho formatu
akce, coz se, mimo jiné, zatim ukazalo jako nejefektivnéjsi format pro tento

specificky typ medialniho eventu realizovaného v ramci sledované spole¢nosti.

Tato skutecnost jde zaroven ruku v ruce se zdokonalovanim virtualnich prvku tak,
aby poskytovaly uc€astnikim jesté interaktivnéjSi a immersivnéjsi zazitek, a to i
uCastnikim vzdalenym stovky kilometrl daleko. VSe za vyuziti pokrocilych
digitalnich technologii. Kromé toho je dle respondentl také v ramci zajisténi
uspéchu budoucich ro¢niku tfeba znovu neopomenout vyznam flexibility v ramci
planovani i samotné realizace akce, za ucelem schopnosti agilné reagovat na

meénici se okolnosti, at' uz v dobé pandemické Ci post-pandemické.
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30 In your opinion, which of the changes in event management due to COVID-19 are
likely to persist in the post-pandemic world, particularly in the context of the ABC
event?

Textovd odpovéd', zodpovézeno 10 x, nezodpovézeno 0 x

@ Besides the hybrid model also the enhanced health and safety protocols, and greater emphasis on digital engagement and virtual experiences
@ Companies will probably stick to using more of online features that they learned during COVID.

@ Continued integration of hybrid event elements to accommodate remote participants and enhance accessibility, the adoption of flexible event
formats and planning strategies to adapt to evolving circumstances. Additionally, emphasis on digital engagement, virtual communication tools, its
quality level and realiability of the content will endure and even increase

@ Hybrid event format. Bigger focus on quality of the provied PR materials and generally on the platforms and tools via which the content is provided.
@ Increasing focus on the virtual part and the digital assets. The focus on a higher quality of the materials provided offline but even more online and
even the focus on a virtual environment, its user friendliness, intuitivity, etc. itself.

@ In my view, the ones that will persist are the continued use of hybrid formats, slightly higher focus on health and safety measures than before the
pandemic, and integration of digital engagement strategies and tools.

@ Probably the enhanced health and safety protocols such as reqular sanitization, greater focus on tech infrastructure (reliable internet connectivity,
etc) and also flexible venue layouts and scheduling.

@ Probably the higher focus on the digital aspects, all the tech and IT tools, usage of Al etc.

@ risk assessment and risk scenario development and prep

@ Theiintegration of virtual components to accommodate remote participation if needed, and the high or incrieasing focus on tech and quality of the
virtual assets provided.

Obr. 38 Osobni zhodnoceni 30

Které ze zmén v Fizeni udalosti v dusledku COVID-19 podle vaseho nazoru
pravdépodobné pretrvaji i v postpandemickém svété, zejména v souvislosti s
udalosti ABC?

Dle odpovédi respondentt se da pretrvani ur€itych zmén v event managementu v
disledku COVID-19, zejména v souvislosti s udalosti ABC, pfinejmensim ocekavat.
Mezi takové konkrétni zmény patfi napfiklad pokracujici integrace hybridnich prvka
s cilem umoznit uc¢ast vSem participantim nehledé na vzdalenost, Casové pasmo,
¢i jiné okolnosti znemoziujici danému publiku i U€inkujicim fyzickou ucast. S ¢imz
souvisi i dalSi zmény v podobé zvySeného zamérfeni se na kvalitu a spolehlivost
virtualni obsahu i poskytovaného zazitku z néj. Dale pak, co se interniho i externiho
fungovani tyCe, také efektivita a stejné tak i bezpe€nost pouzivanych komunikacnich
nastroju. A v neposledni fadé jiz mnohokrat zmifiovany dlraz na flexibilitu a agilitu
akce i jejich pofadatell v pribéhu celého Zivotniho cyklu akce. PfiCemz néktefi
respondenti, kromé vySe zminéného, poukazali také na moznost, Ze bude i nadale
kladen vétsi dUraz dodrzovani zdravotnich a bezpe&nostnich protokoll, jako je
napfiklad pravidelna sanitace Ci dostateCna ventilace eventovych prostor,
poskytnuti desinfekénich prostfedkd ucastnikim akce, vétsi opatrnost v souvislosti
s F&B, a dalsi.

85



31 Can you identify any new opportunities or trends that emerged within the
organization of the ABC event as a result of COVID-19?

Textovd odpoved, zodpovezeno 10 x, nezodpovezeno 0 x

@ Accelerated adoption of virtual tech and heightened focus on attendee safety and well-being. Moving forward, we must remain agile, adaptive, and
proactive in embracing emerging trends and leveraging technology to keep on delivering exceptional event experiences that drive value for our
stakeholders and reinforce our position as industry leaders

higher focus on multi-lingual and multi-cultural representation

| can see the hybridization of events as the most important trend in post-covid time in our industry.

Sticking to the hybrid formats, increasing usage of the new technologies, digital tools, Al and a big sustainability focus comeback.

The acceleration of the digital transformation in all different areas

The hybrid events seem to be the future, at least for the upcoming years.

The pandemic has prompted the adoption of hybrid event formats and accelerated the use of digital platforms, expanding audience reach and
engagement. This shift has also highlighted the importance of agility and innovation in event planning. Overall, these facts reflect a broader shift towards
digital transformation in event management, offering exciting prospects for the future of the similar event formats

@ The same ones as mentioned above, probably.
@ The virtual environment, Al and the way how we can use or combine it with or even during the physical events.
@ Usage of the Al. Virtual and hybrid event formats. Bigger focus on the content quality. Sustainability.

Obr. 39 Osobni zhodnoceni 31

Na posledni otazku rozhovoru ,Zda mohou respondenti identifikovat néjaké nové
prilezitosti nebo trendy, které se v ramci organizace akce ABC objevily, at' uz jakozto
pfimy nebo nepfimy disledek pandemie COVID-19 a s ni souvisejicich restrikci a
omezeni“ reagovali jednotlivi respondenti opét velice podobné. Obecné se shodli
natom, Ze ivramciorganizace akce ABC byly urcité nové a objevuijici se pfilezitosti
a trendy jiz znatelné. Mezi ty nejzasadnéjSi pak dle respondentu patfi napfiklad
pravé onen rostouci pfechod na virtualni a hybridni formaty akci, zvySeny ddraz na
kvalitu virtualniho obsahu, implementace umélé inteligence a VR a v neposledni
fadé také ,znovuobjeveni“ tématu udrzitelnosti. Vedle jiz zminéného pak
respondenti poukazovali také na skuteCnost, Zze dosSlo k vyraznému urychleni
digitalni transformace v rlznych oblastech event managementu jako takového.
Pficemz pfi pohledu do budoucna je tak zvysledk( rozhovoru patrné, ze
postpandemicka éra bude v téchto trendech pokraCovat, a bude se stale vice
zamérovat na zlepSovani digitalnich technologii, schopnost se rychle a agilné
pfizpusobit novym trendim a dal§im zménam v odvétvi. VSe s cilem vhodné a
efektivné poskytnout relevantni a pro publikum atraktivni obsah a vyjimecny zazitek

majici kyZeny dosah a efekt na danou cilovou skupinu.
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5.3.7 Shrnuti ziskanych dat

Hloubkové rozhovory zkoumaijici dopad pandemie COVID-19 na pribéh a vysledky
konkrétniho media eventu, pracovné nazyvaného jako ABC, v ramci automotive
nabidly dukladny pohled na rizné faze této akce; po€inaje planovanim, pres
organizaci a realizaci, az po samotnou evaluaci akce a konkrétnich dopadu

pandemie na kazdou z nich o¢ima jejich pfimych aktéru.

Béhem hloubkovych rozhovoru bylo, nijak pfekvapiveé, zjisténo, Ze planovani a
realizace akce ABC byly skutecné ze vSeho nejvice ovlivnény potfebou a nutnosti
zohlednit zdravotni a bezpecnostni rizika a omezeni, plynouci z pandemické krize.
Coz ovSem zaroven napomohlo rozhodnuti zvolit pro tfeti ro¢nik této edice pravé
hybridni format, zahrnujici tak oba; jak fyzicky, tak virtualni event. PfiCemz tato
hybridni strategie umoznila celé akci zachovat si nejen svou plvodni podstatu a
samotny ucel konani, ale v porovnani s pfedchozimi edicemi, také dosahnout

vyrazné lepSich vysledku.

V prubéhu procesu planovani bylo vlivem protipandemickych opatfeni, vedle
samotného formatu akce, nutné prehodnotit i dalSi aspekty udalosti; od povinnych
opatfeni zajiStujicich zdravi a bezpecnost vSech zucastnénych, pres zmény v
oblasti logistiky, az po konkrétnich zmény v ramci smluvnich vztah( s tfetimi
stranami. Aby tak byli organizatofi na tyto i dalSi zmény pfipraveni a dokazali
alespon eliminovat vSudypfitomnou nejistotu pramenici z nestalych podminek,
vytvofili komplexni strategie pro Ffizeni rizik a dedikované krizové plany, Ty tak
umoznovali se na toto dynamické a stale se ménici prostfedi nejen pfedem pfipravit,
ale také se mu flexibilné a agilné pfizplUsobit. Coz se v koneném dUsledku projevilo

jako naprosto kliCové ve vztahu k uspésnosti a hladkému pribéhu celé akce.

Po skonceni udalosti byla provedena interni i externi evaluace a to jak ze strany
internich zaméstnancd, tak ze strany pfimych Uc€astnik( z fad evropskych médii,
které, ke klasickému hodnoceni akce z pohledu dosahu a dalSich metrik napomonhly
|épe posoudit UspéSnost akce z rlznych uhld pohledu a zaroven identifikovat
oblasti, které je v budoucnu mozné zlepSit & zménit i ze strany samotnych
organizatora. PfiCemz vysledky interniho prlizkumu jako takového zduraznily stale
exponencialné rostouci dilezitost flexibility, transparentni komunikace, proaktivniho

fizeni rizik a tvorby strategickych pland, a to nejen v kontextu organizace medialnich
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udalosti v obdobi pandemie, ale organizace vSech udalosti zastitovanych a
poradanych sledovanou spole¢nosti a jejich divizi.

Co se pak samotného vysledku akce z pohledu cill a u€elu realizace tyCe, v pfipadé
sveého konani, coz ostatné potvrdily i vypovédi dotazovanych. A co samoziejmé
ukazuji i data popisujici celkovy medialni dosah akce, PR value, celkové mnozstvi
PR ¢lankud, zminek o komplexnim i diléim obsahu v online i off-line prostfedi, stejné
tak jako vysledky popisujici takzvanou media tonality, i celkové velmi pozitivni

zpétnou vazbu ucastnikl akce.

V zavéru rozhovoru pak respondenti vyjadfili znaéné sympatie k hybridnimu
formatu, a stejné tak i k rostoucimu trendu implementace virtualnich prvka v ramci
medialnich eventd v odvétvi automotive. Implementaci digitalnich prvkd vSak
neocenili pouze ve vztahu k pandemické krizi a mozZnostem, které v této
nepfedvidatelné dobé poskytovaly publiku (které se z divodu pandemickych Ci
jinych opatfeni nemohlo ucastnit akce fyzicky), nybrz vyzdvihuji také jejich velky
potencial do budoucna i v obdobi post-pandemickém. Zaroven vSak dodavaji, ze
takzvané gros medialnich akci v automobilovém prumyslu tkvi v jejich fyzické
podobé&, umoziujici jejich navstévnikim pfimo interagovat s prezentovanym
obsahem, produkty, ostatnimi ucastniky, speakery, €i dalSimi odborniky z oboru. At
uz se jedna o media eventy, testovaci jizdy, dealerské dny otevienych dvefi Ci jiné
akce vramci automotive, fyzicky event a pfimy zazitek z néj tvofi dle vétSiny
respondentl zaklad tohoto businessu. Virtualni akce by tak dle jejich vypovédi
v dohledné dobé nemély nahradit akce fyzické, coZ ovSem neznamena, Ze neni

mozné tyto dva formaty ucinné kombinovat a ziskat tak to nejlepSi mozné z obou.

5.4 Vyhodnoceni ziskanych dat a popis pfistupu k eventim

v automotive v post-pandemické dobé

Eventy tvofi nedilnou a nenahraditelnou soucast marketingovych strategii firem
napfi€¢ primyslovym odvétvim. Pficemz v pfipadé B2B orientovanych firem, i
samotnych B2B eventu, kterymi pravé media events jsou, plati toto dvojnasob.
V pfipadé event managementu v automotive spole€nosti vyuzivaji udalosti jako

marketingového a komunikacniho nastroje vhodného k dosazeni zasadnich
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podnikovych cil(; od zvySovani povédomi o znacce a jeji produkci, pfes uvadéni

produktl na trh, aZz po navazovani obchodnich vztaht ¢i ziskavani kontakta.

Pfichod pandemické krize tak v marketingovych a komunikacnich strategiich
spolecnosti i samotnych business cases, mnohdy jiz tradicné pofadanych fyzickych,
akci znamenal obrovsky prevrat. Z Cisté off-line prostfedi vramci kterého
automobilky realizovaly své, mnohdy jiz tradi¢ni, in-person aktivity, byly prakticky ze
dne na den nuceny pfejit do prostfedi vyhradné virtualniho. Na takto zasadni zmény
byl vSak v automobilovém pramyslu jen malokdo skutecné pfipraven. Spole€nosti
tak zacaly budovat svou virtualni infrastrukturu prakticky témér od zacatku; zacaly
integrovat nové digitalni prvky vcetné digitalnich komunikacnich platforem,
generovat novy, Ci vétSi mnozstvi jiz stavajiciho, digitalniho obsahu, zajiStovat nové
zpUsoby, kanaly a nastroje vhodné pro efektivni sdileni vygenerovaného obsahu
v dedikovaném online prostoru, a ustavovat nové &i vhodné&jsi metriky hodnoceni.
Po prvotnim Soku se tak po nékolika mésicich zaCaly automobilky nastalé situaci,
ktera po urCitou Casovou periodu jinou alternativu, nez virtualni kontakt

neumoznovala, pomalu pfizpusobovat.

A nepfizplisobovaly se pouze automobilky, ale cely svét, vCetné toho
technologického, pro néz pandemie prfedstavovala naprosto unikatni pfilezitost
k rozvoji. V pribéhu vice nez dvou pandemickych let jsme tak byli svédky rapidniho
technologického pokroku a inovaci a stejné tak i zvySené kvality, urovné a miry
zapojeni digitalnich prvka a dalSich technologii v ramci kazdodenniho fungovani.
Pfricemz tento témér ,vynuceny” trend pronikl i do event managementu v ramci
automotive. Vhodné zapojeni téchto digitalnich prvkua totiz dalo vzniknout urcitym
paralelnim digitalnim svétdm, v ramci kterych bylo mozné kyZenému publiku opét
predat obsah, ktery se i pfes strikini pandemicka opatfeni dafilo automobilkam stale
generovat. A o co vyznamnéji — ktery mohli u€astnici konzumovat prakticky kdykoli

a kdekoli, v navaznosti na jejich aktualni moznosti a potieby.

Eventy realizované v automotive v8ak mély a stale maji ur€itd specifika.
V navaznosti na jejich podstatu, Ucel i cile, tak v odvétvi v pribéhu celého trvani
pandemie, i pfes vice i méné uspésné transfery aktivit a obsahu do virtualniho
prostredi, stale pfetrvavaly sklony a snahy o co nejrychlejSi navrat zpét k fyzickému
formatu akci. Coz spole¢né s vyvojem a postupnym uvolfiovanim pandemickych

opatfeni dalo moznost vzniknout Uvaham o realizaci takzvanych hybridnich eventa.

89



Po prvotnich uvahach o realizaci tohoto eventového formatu v ramci automotive se
vSak pfirozené naskytla potfeba zamyslet se nad strategii a implementaci téchto
akci. Dle ziskanych dat v ramci literarni reSerSe i hloubkovych rozhovoru se vSak
zakladni charakteristiky ustavovani strategii pro eventy v automotive, i pfes veskeré
pandemické vlivy, vyznamné nezménily. S odkazem na zkuSenosti respondent(
s realizaci konkrétniho hybridniho eventu, a tedy i uvah o integraci virtualnich prvka,
tak bude i nadale v ramci tvorby strategii, v navaznosti na jiz ustavené marketingové
strategie a financni moznosti firem, tfeba zohlednit zakladni aspekty zamysSlené
akce; jako cil a ucel akce, komunikovany obsah a zpusob jeho pfedani. K ¢emuz se
mohou nasledné pfidavat dalSi virtualni, online &i off-line prvky a aktivity. Zakladni
charakteristiky planovani akci v automotive se tedy, minimalné v iniciacni fazi
projektu, nijak zvlast nezménily. Co se vSak vramci uvah o formatu akce a
implementace diskutovanych atributd vlivem pandemie zménilo, je zpusob
premysleni nad tim, jak jednotlivé prvky at uz virtualniho €i fyzického/off-line svéta
vzajemné nakombinovat a vybalancovat tak, aby bylo dosazeno kyZzenych cill a
uCelu akce. Pfitomnost nové implementovanych virtualnich prvkd — nebo dokonce
samotné virtualni a hybridni akce se totiz, nejen v ramci automotive a media events,
staly pro mnohé cilové skupiny tzv. ,novym normalem®“. Pfi¢emz uspésnost
konkrétni analyzované akce pak respondenti pfisuzovali souhfe dalSich Ctyf
hlavnich faktor(; vedle efektivni integrace samotného hybridniho formatu a v8ech
virtualnich prvkl Slo o profesionalni management ze strany poradateltu, komplexni
pokryti zdravotnich a bezpec€nostnich opatfeni, a v neposledni fadé také medialné
atraktivni obsah a interaktivni program akce. Co je vSak dle respondentl také nutné
podotknout, Ze zmeény v oCekavani ucastnikl a nasledné i SirSiho publika si mimo
jiné vyzadalo také pfehodnoceni urcitych hodnoticich kritérii a metrik tak, aby
odpovidaly dynamice odvétvi a neustale se vyvijejicim paradigmatum fyzického /

in-person a digitalniho engagementu.

Otazka, zda virtualni Ci jiné, alternativni, formaty akci do budoucna nahradi formaty
fyzické je tak stale na snadé. Event management i samotné eventy v automotive v
tuto chvili prochazi velkou transformaci, kterou pfichod pandemie COVID-19
znacné urychlil, a v mnoha pfipadech dokonce odstartoval. V navaznosti na vyse
zminovaneé zdroje vsak Ize fici, ze ackoli se tato transformace muze na prvni pohled

zdat prakticky nevyhnutelna, jsou zde stale typy eventl, od jejichz fyzického formatu
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event a marketingovi managefi i samotné automobilky nemaji v dohledné dobé v

planu upoustét.
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Zaver

Pfedvadéci akce a takzvané reveals patfi k zakladnim pilitdm automobilového
prumysilu jiz od jeho pocatka v 19. stoleti. Historické milniky, jako je pfedstaveni
prvniho automobilu Karla Benze v roce 1886, pfedstavuji zasadni momenty, které
formovaly a definuji tento primysl dodnes. Jednim z nejvyraznéjSich pfikladl
dneska je pak pfedstaveni nového modelu Tesly v roce 2016, kde bylo po 130 letech
od Benzova vynalezu modelu Benz Patent-Motorwagen zaznamenano 325 000
predobjednavek béhem jediného tydne (Davidson, 2024). Tento fenomén tak jasné
demonstroval, Ze v dynamickém a vysoce konkurencnim prostfedi automobilového
prumyslu akce, jakozto strategicky marketingovy nastroj, nejen upevriuji pozici
znacky na trhu ¢&i o ni Sifi povédomi, nybrz maji také vyrazny vliv na spotrebitelské

chovani i samotny spotfebitelsky trh.

Pandemii COVID-19 pak Ize taktéZz oznacCit za urc€ity milnik. Ktery vSak vedle
bezprecedentnich negativnich vlivii a dopadd na globalni spole¢nost a podnikani
napfi¢ pramyslovym spektrem, reprezentuje také katalyzator zmén v pfistupu
k tradicnimu eventovému paradigmatu. Pandemie covidu pfinesla do odvétvi event
managementu nejen znac¢né vyzvy, ale zarovefn oteviela nové moznosti pro
zkoumani relevance poradani fyzickych akci v kontextu aktualnich podminek a
moznosti. Vlivem pandemickych opatfeni se tak virtualni akce a digitalni prvky staly
pfirozené prakticky nezbytnou soucasti planovani, organizace, realizace |
vyhodnoceni udalosti napfi¢ pramyslovym odvétvim, vCetné odvétvi historicky

postavenych na akcich fyzického charakteru.

Budoucnost fizeni udalosti tak v navaznosti na ziskana data bude o snaze nalézt
kfehkou rovnovahu mezi tradicnimi fyzickymi udalostmi, udalostmi virtualnimi a
s nimi spojenou efektivni a vhodnou implementaci novych digitalnich prvku a FeSeni.
Souhrnné tak lze Fici, ze je budoucnost event managementu v automobilovém
prumyslu charakterizovana zménou paradigmatu smérem k hybridnim eventim,
Pficemz technologicky pokrok a pfistupy zaloZzené na datech budou mit v koordinaci

této kombinace dvou odliSnych konceptl event managementu zasadni vyznam.

Nova éra, ktera se vyznacuje inovacemi, agilitou a digitalni transformaci vyzaduje
konstantni pfizplsobovani se a hledani novych zpusobl komunikace a interakce se

zucCastnénymi stranami, coz bylo ostatné zfejmeé i z vypovédi respondentd v ramci
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praktické Casti prace. Odpovédi na otazku, zda virtualni akce, navic umocnéné
zménami spojenymi s pfichodem pandemie COVID-19, v dohledné budoucnosti
skutecné nahradi akce fyzické tak stale neni jednoznacna. Je vSak velice
pravdépodobné, Ze zasadni roli v budoucnu sehraje pravé kombinace téchto dvou
formatu, se zohlednénim specifik automobilového priamyslu a individualnich potfeb
a preferenci zakaznikl. Je tak ovSem nezbytné i nadale zkoumat, jakym zpusobem
budou, za vyuziti nejnovéjSich technologii a inovaci, a vramci snah o dosazeni
stanovenych cilG v rychle se ménicim prostfedi automotive event managementu,

tyto dva formaty, jednotlivymi spole¢nostmi vzajemné kombinovany.
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Navrh na dalsi Setreni

Tato diplomova prace se v obou svych ¢astech; jak teoretické, tak praktické, zabyva

analyzou operativnich aspektu event managementu v kontextu pandemie COVID-
19, s konkrétnim ddrazem na vliv této globalni krize na planovani, organizaci a
vyhodnoceni udalosti v automobilovém primyslu. Pfi¢emz tyto vlivy jsou nasledné
demonstrovany na konkrétnim medialnim eventu, ktery tak slouzi jako pfiklad pro
studium dopadl pandemie na ruzné faze Zivotniho cyklu akci v automotive. Vedle
konkrétnich marketingovych operaci tak mohou byt identifikovany i jiné oblasti pro

dalSi vyzkum, napfiklad:

1. Hodnoceni zapojeni a spokojenosti u¢astniki: Tato ¢ast prace by se mohla
zaméfit na zhodnoceni urovné zapojeni a spokojenosti u¢astnikl pfed a po
pandemii COVID-19. Prizkum a analyza zpétné vazby by pak mély odhalit
zmény ve vnimani, preferencich a zkuSenostech uc&astnikd v dusledku

pandemickych opatfeni.

2. Hodnoceni a analyza medialniho pokryti: DalSi oblasti pro moznou
investigaci je analyza medialniho pokryti udalosti a vztah samotnych médii k
online a off-line akcim. Tato analyza by méla zkoumat zmény v zgjmu médii
o ruzné formy a formaty udalosti v reakci na pandemii a jeji dopady na jejich

medialni expozici.

3. Analyza novych technologii v ramci event managementu: Vzhledem k
rostouci popularité virtualnich a hybridnich udalosti je dllezité zkoumat
vyuziti novych technologii, a to i vramci event managementu. Tato Cast
prace by méla analyzovat efektivitu riznych, le€ konkrétnich, digitalnich
nastroji a platforem pro zlepSeni engagementu, viditelnosti a celkového

dosahu udalosti.
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Priloha 1 Otazky k hloubkovym rozhovorim

1. What is your Gender?*

Select one answer
Male
Female

Non-binary

2. How old are you?*

Select one answer
20-30
30-40
40-50
50-60

60+
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3. How long have you been working in the event
management field?*

Choose one answer
1-3 years
3-5 years
5-10 years
10-15 years

15+ years

4. Are you internal or external?*

Select one answer

Internal

External

5. What department / agency do you work for?*

Select one answer
Top Management
Product Communication
PR
Event Management
Logistics Agency
Creative Agency

Set Design & Management
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6. How many Editions of the ABC event have you
already participated on?*

Select one answer

7. Can you briefly describe your role at the 3rd edition
of the ABC event?*

Type one or a few words...

8. What do you think made the 3rd edition of the ABC
event different from its previous editions?*

Type one or a few words...

9. Why do you think the 3rd edition of the ABC event
was so successful?*

Type one or a few words...
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10. What changes had to be made to the initial event
plans in response to the COVID-19 pandemic?*

Type one or a few words...

11. How did the pandemic influence decisions related
to venue selection, event format, and audience
engagement strategies?*

Type one or a few words...

12. Were there any specific considerations or
precautions taken into account when deciding to go
for the hybrid format of the event?*

Type one or a few words...

13. How did you ensure compliance with the
dynamically changing COVID-19 safety guidelines and
regulations during the planning phase?*

Type one or a few words...

108



14. Can you describe any adjustments made to
logistical arrangements, vendor contracts, or supply
chain management due to the pandemic?*

Type one or a few words...

15. How did you manage communication and
coordination among various stakeholders involved in
the event organization process?*

Type one or a few words...

16. Were there any changes in budget allocation or
resource management as a result of the pandemic?*

Type one or a few words...

500

17. What strategies were implemented to address
potential disruptions or uncertainties during the event
organization phase?*

Type one or a few words...

500
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18. Can you name 3 things or aspects in which the
event execution did differ from its initial plans as a
result of the pandemic?*

Type one or a few words...

19. What measures were implemented to ensure the
health and safety of attendees, staff, and participants
during the event? Have you kept any of those also for
the post-pandemic era?*

Type one or a few words...

20. Can you share any insights into the
implementation of hybrid event elements, such as
virtual components or digital engagement platforms?*

Type one or a few words...

21. How did you manage unforeseen challenges or
issues that arose during the event realization phase?*

Type one or a few words...
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22. What criteria were used to evaluate the success
and effectiveness of the hybrid event?*

Type one or a few words...

23. How did the pandemic impact the collection and
analysis of attendee feedback and post-event
evaluations?*

Type one or a few words...

24. Were there any specific metrics or key
performance indicators (KPIs) used to measure the
event's impact on internal participants and
stakeholders?*

Type one or a few words...

25. What insights or lessons learned were gained
from the event evaluation process in the context of
the COVID-19 pandemic?*

Type one or a few words...
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26. What event format do you perceive as the most
efficient one in relation to the media events in
automotive?*

Select one answer
Physical
Digital/virtual
Hybrid

Other

27. How likely do you think virtual events will
subsume physical events in automotive in the near
future?

< -1 0 1 2

Never Surely

28. Please explain your answer to the previous
question.”
Why do you (not) think virtual events will subsume physical events in the near

future?

Type one or a few words...

500
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29. Name one thing that you would recommend to
implement in the next edition of the ABC event based
on the experience during the COVID-19 pandemic.*

Type one or a few words...

30. In your opinion, which of the changes in event
management due to COVID-19 are likely to persist in
the post-pandemic world, particularly in the context
of the ABC event?*

Type one or a few words...

31. Can you identify any new opportunities or trends
that emerged within the organization of the ABC
event as a result of COVID-197?*

Type one or a few words...
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