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ANOTACE

Prace se zaméfuje na moznosti vyuziti hybridnich event marketingovych akci ve spole¢nosti
SKODA AUTO as. Vpraci jsou polozeny teoretické zaklady pro naslednou analyzu
hybridnich event marketingovych akci ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Prostfednictvim
analyzy soucasného stavu byla v praci odhalena slaba mista, na kterd jsou zaméfena opatieni

ke zmirnéni nebo odstranéni téchto slabych mist zpracovana v ¢asti navrhové.

KLICOVA SLOVA

hybridni event, event marketing, SKODA AUTO a.s., hybridni premiéra, interni a externi
hybridni eventy

TITLE

Possibilities of using hybrid event marketing in the selected company

ANNOTATION

The thesis focuses on the possibilities of using hybrid event marketing at SKODA AUTO a.s.
The thesis presents the theoretical basis for the subsequent analysis of hybrid event marketing
events in the company SKODA AUTO a.s. The analysis of the current state revealed the
weaknesses of hybrid marketing events. The final part of the work contains suggestions for

improving or eliminating these weaknesses.

KEYWORDS

hybrid event, event marketing, SKODAAUTO a.s., hybrid premiere, internal and external
hybrid events
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UvVOD

Se situaci, ktera nastala na konci roku 2019, kdy svét ovladla pandemie COVID-19 se
jednotliva odvétvi vyporadavala rtizné. Znacny vliv méla pandemie i na marketingovou
komunikaci, a to pfedevsim na event marketing. Lidé byli zvykli vidat se na riznych akcich
tvari v tvar, avSak restrikce souvisejici se zvladanim pandemie toto neumoziovaly. To
zpusobilo velky rozmach akci pofadanych virtudlné nebo hybridng.

Hybridni eventy jsou v soucasnosti diskutovanym tématem. Jsou Siroce vyuzivany
naptiklad pro potfaddani Skoleni, firemnich porad ¢i pro potfaddani jinych firemnich akci, stejné
jako vetejnych udélosti. Hybridnich eventli se mohou zucastnit divaci online i na misté konani,
z ¢ehoz plynou vyhody i nevyhody. Pravé v dobé pandemie COVID-19 se hybridni udalosti
staly zajimavym feSenim pro konani firemnich schiizek, Skoleni, koncertii, vetejnych
konferenci a dalSich nejen marketingovych eventl tak, aby tyto akce nemusely byt ruseny.
Jelikoz se jednd o odvétvi pomérné mladé a rychle se rozvijejici, predbihd tak trochu dobu
a neni snadné nalézt informace o hybridnich eventech v literatufe. Soucasni autofi se zaméiuji
na event marketing jako takovy. AvsSak z pohledu hodnoceni, planovani nebo analyzovani
hybridnich event vyzaduje hybridni event marketing jakousi nadstavbu, ktera by zohlednila
1 virtudlni ¢ast eventu. Toto téma je tedy pomérné nové a vysoce aktudlni, a to je i divod, pro¢
bylo autorkou zvoleno.

Cilem této prace je na zéklad¢ analyzy soucasného stavu nalézt slaba mista hybridnich

event marketingovych akci a navrhnout opatfeni na zlepseni.



1 TEORETICKE ASPEKTY H){BRIDNiCH EVENT
MARKETINGOVYCH AKCI

S rostoucim poctem novych spole¢nosti na trhu roste i sila konkurencniho prostiedi.
Podniky se predhanéji v tom, jak kdo zaujme cilové zdkazniky. Jednou z véci, kterou by kazdy
uspésny podnik mél mit, je dobfe zpracovana marketingova koncepce. Knizkova (2021) uvadi,
7e pocet spolecnosti v CR vroce 2021 rostl rychleji nez v piedchozich dvou letech, a to
1 navzdory pandemické situaci a mirnému ristu ekonomiky.

Pro komunikaci mezi riznymi organizacemi a cilovou skupinou se vyuziva
marketingové komunikace. Karlicek a kolektiv (2016, str. 10) definuji marketingovou
komunikaci nasledovné: ,,marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile .

Karlicek a kolektiv (2016, str. 44) uvadi jako zéasady efektivni marketingové
komunikace tyto body:

o | Vsechny elementy pouzité v marketingovem sdéleni musi ,,nést* ten vyznam,
ktery je pozadovan,
o  Médium musi odpovidat medidlnimu chovani cilové skupina a musi byt
v souladu s marketingovym sdelenim, prip. ho i posilovat,
o |, Marketingové sdeleni musi cilovou skupinu vhodnym zpiisobem zaujmout,
o Kreativni 7eSeni by mélo byt v co mozna nejuzsi vazbé k propagovanému
produktu a znacce, “
o Je vhodné vyuzivat jedinecny osobity styl komunikace, a to konzistentné
a dlouhodobe, “
o |, Marketingové sdeéleni musi byt pro cilovou skupinu presvédcivé, *
o |, Marketéri by méli predvidat a ovliviiovat, v jakém situacnim kontextu sdéleni
s cilovou skupinu zasahne,
o Marketéri by méli vnimat, zda je produkt spojen s pozitivnim ¢i negativnim
WOM, pripadné pozitivni WOM stimulovat. *

Ustni $ifeni ¢asto oznaGované zkratkou WOM (anglicky Word of Mouth) podle

Juraskové a Hornaka (2012) predstavuje jakési predavani zprav mezi lidmi. Popisuji, Ze jde

o spontanni §ifeni zpravy na zakladé néjaké prekvapivé, nové nebo odlisné situace.
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Karlicek a kolektiv (2016) také uvadi, Ze komunikacni strategie se neobejde bez vhodné
volby medidlniho a komunikacniho mixu. Komunika¢ni mix podle nich sestavad z reklamy,
direct (pfimého) marketingu, podpory prodeje, public relations, event marketingu
a sponzoringu, osobniho prodeje a online komunikace. Piikrylova (2019) uvadi, Ze tazeni
a tfizeni marketingovych néstroju se u autori lisi. Sama rozliSuje marketingové nastroje osobni
(osobni prodej), neosobni (reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations
a sponzoring) a kombinaci osobnich a neosobnich (veletrhy a vystavy). Kotler a Keller (2013)
hovoti o tom, ze komunika¢ni mix sestdva z reklamy, podpory prodeje, udalosti a zazitka,
public relations a publicity, pfimého marketingu, interaktivniho marketingu, ustniho Sifeni
(WOM) a osobniho prodeje. Do marketingové komunikace spadad pojem geurilova komunikace.
Dle Ptikrylové a Jahodové je guerillova komunikace forma marketingové komunikace, ktera je
typickd dosdhnutim velkého efektu s vyuzitim minimalnich nakladd. Autorky také zminuji, ze
médiem pro guerillovou komunikaci nejsou standardni média, ale vyuZivaji se naptiklad

venkovni plochy, lavicky, zastavky, budovy nebo jiné objekty.

1.1 Komunika¢ni mix
Karli¢ek a kolektiv (2016) také uvadi, ze komunikaéni strategie se neobejde bez vhodné volby
medidlniho a komunika¢niho mixu. Komunikacni mix podle nich sestava z reklamy, direct
(pfimého) marketingu, podpory prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti), event
marketingu a sponzoringu, osobniho prodeje a online komunikace.
V této kapitole jsou rozebrany prosttedky komunika¢niho mixu podle Karlicka
a kolektivu nésledovné:
e Reklama,
e Podpora prodeje,
e Event marketing,
e Public relations,
¢ Direct marketing,
e Online komunikace,
e Sponzoring,
e Osobni prodej.
Reklama je podle Karlicka a kolektivu (2016) jednim z nejpouzivangjSich prostredki
marketingové komunikace, 1 kdyz v poslednich letech jeji vaha v komunika¢nim mixu klesa.
Ptikrylova (2019) uvadi, Ze reklama je forma komunikace s cilovou skupinou a je také obecnym

stimulem ke koupi ¢i prosazeni n¢jaké ideji. Uvadi, ze reklama se k cilové skupiné¢ mulize

11



dostavat pomoci tiskovin, prodejni literatury, vyro€nich zprav, inzerati v novinach, spotl
v televizi, rozhlasu, ¢asopist, billboardii, reklamnich bannerti apod.

Karlicek a kolektiv (2016) definuji podporu prodeje jako: ,,soubor pobidek, které
stimuluji k okamzité koupi “. Jako prostfedky k podpote prodeje zmitiuji slevy, kupony, rabaty,
vyhodna baleni, zkouseni produktu, vécné odmény jako jsou prémie, reklamni darky a soutéze,
dale tam také patii vérnostni programy.

Sindler (2003) popisuje, Ze zasadnim problémem pii definovani event marketingu je
vymezeni vztahu mezi event marketingem a dal§imi nastroji komunika¢niho mixu. Jako ptiklad
uvadi vztah mezi pojmy event marketing a event. Karli¢ek a kolektiv (2016) definuji event
marketing jako aktivitu, pfi které firma zajistuje cilové skupiné emocionalni zazitky spojené se
zna¢kou s cilem zvyseni oblibenosti. Sindler (2003, str. 22) tika Ze: ,,pod pojmem event
marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci
firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty
zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty “.
Podle Karlicka a kolektivu (2016) je podstatou event marketingu vést zakazniky (pfedevsim
tedy cilovou skupinu) k ucasti v néjaké ¢innosti s cilem vyvolani pozitivniho emociondlniho
zazitku, na zaklad¢ toho cilova skupina hodnoti event i znacku. Kotler a Keller (2013, str. 567)
zminuji prizkum, kde 80 % respondentli hodnotilo Zivou udalost jako zajimavéjsi neZ ostatni
formy komunikace.

Prikrylova (2019) uvadi, Zze hlavni tloha public relations je komunikace a budovani
vztahli mezi spoleCnosti a interni vetejnosti (zdkaznici, dodavatelé, akcionafi apod.) a mezi
spolecnosti a externi vefejnosti (média, vladni a spravni orgdny, mistni komunita apod.). Dale
také zmifuje pojem publicita, ktery popisuje jako neosobni stimulaci poptavky vyrobku, sluzby
apod. zalozenou na ohlasu napfiiklad v televizi, socidlnich sitich nebo v jiném komunika¢nim
prostiedku.

Kotler a Keller (2013) hovoii o tom, Ze ptfimy marketing pracuje s prostiedky jako jsou
telefony, poSta, email a obecné internet k pfimé komunikaci s potencidlnim zédkaznikem.

Karlicek a kolektiv (2016) uvadi, ze online komunikace je v souasné¢ dob¢ velice
rozSifena a je propojena s ostatnimi prosttedky komunika¢niho mixu, naptiklad online reklama
je na internetu bézna véc, za zminku také stoji e-mailing, ktery je jednim z nastroji direct
marketingu apod.

Ptikrylova (2019) hovoii o osobni prodeji jako o prostfedku komunikace, ktery je

zaloZen na osobni interakci mezi prodavajicim a kupujicim. Také se zminuje o tom, Ze
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spolecnosti tento prostfedek pouZzivaji pro vytvafeni dlouhodobych vztahii se zikazniky
a k prodeji samotného produktu.

Sponzoring je podle Karlicka a kolektivu (2016) moznost spojeni znacky s jinou
znackou, sportovni ¢i kulturni udélosti, projektem. Dale uvadeji, Ze sponzoring se prekryva
s event marketingem, protoZe cilova skupina u obou miiZe zazivat n&jaké emoce, dostava se ji
marketingového sdéleni apod. Rozdil mezi t€émito dvéma ndstroji je pfedevSim v tom, ze event
marketing je organizovany samotnou spolecnosti, kterd chce predat marketingové sdéleni o své

znacce ¢i produktu.

1.2 Zakladni typologie event marketingu
Vzhledem k povaze event marketingu ho nelze stoprocentné kategorizovat. Sindler
(2003) zminuje, Ze typologie uzivana v Evrop€ a typologie uzivana ve Spojenych statech
americkych se riizni. Uvadi, Ze Evropa rozdéluje event marketing do kategorii jako je sport,
kultura, ekonomika, spole¢nost a ptiroda. Spojené staty americké déli marketingové eventy na
firemni, socidlni, ob¢anské, zdbavné, neziskové a kongresy a vystavy.
Sindler (2003) rozdéluje event marketing do skupin nasledovné:
e Podle obsahu,
e Podle cilovych skupin,
e Podle konceptu,
e Podle doprovodného zazitku,
e Podle mista.
Sindler (2003) podle obsahu dale déli eventy na pracovné orientované, informativni
a zabavné orientované eventy. Pracovné orientované eventy jsou urceny k n¢jaké formé
vzdélavani, predavani informaci nebo zkuSenosti a jde predevSim o akce pro zaméstnance,
akcionafe nebo obchodni partnery, a to formou naptiklad produktového Skoleni. Informativni
eventy jsou orientované na zakazniky a ukladaji si za cil ptedat informace pomoci zajimavého
programu. Pfitom by program nemél zastiiovat preddvané informace. Jednd se napiiklad
o predstaveni nového produktu ,,zabaleného* do zdbavného programu. A posledni eventy, které
spadaji do déleni podle obsahu, jsou zdbavné orientované eventy, u téch jde organizatorim
predevsim o to vyvolat pozitivni emocionalni zazitek spojeny se znackou. Jako piiklad uvadi

koncerty nebo trendové sporty. Obrazek 1 znazorniuje déleni eventii podle obsahu.
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Podle obsahu

zabavné
orientovany

pracovné

. , informativni
orientovany

Obrazek 1 Déleni marketingovych eventii podle obsahu (Sindler, 2003)

Sindler (2003) podle cilovych skupin déle d&li eventy na vefejné a firemni. Vefejné
eventy jsou eventy potfadané pro cilovou skupinu mimo firmu. Cilova skupina je v tomto
ptipadé rliznoroda a muize se skladat ze zakaznikl (stavajici i novi), novinaii nebo Siroké
vetejnosti. Firemni eventy cili pfedev§im na zaméstnance, dodavatele, akcionéfe apod. V tomto
piipad¢ se jedna o firemni jubileum nebo interni Skoleni. Obrazek 2 znazortiuje déleni

marketingovych eventii podle cilovych skupin.

Podle cilovych skupin

!—‘—\

vefejny firemni

Obrazek 2 Déleni marketingovych eventii podle cilovych skupin (Sindler, 2003)

Sindler (2003) podle konceptu rozliduje event marketing na event marketing vyuzivajici
ptilezitost, znackovy (produktovy) event marketing, event marketing zalozeny na image, event
marketing vztazeny k know-how a kombinovany event marketing. Event marketing vyuzivajici
prilezitost je spjaty s nékterym casovym milnikem spolecnosti, jednd se o akce typu Den
otevienych dvefi u prilezitosti 10 let na trhu. Znackovy (produktovy) event marketing ma za
ukol zasadit znacku do emoci zdkaznika. Event marketing zalozeny na image se snazi image
mista nebo naplit eventu sjednotit s hodnotami podporovanymi znackou. Event marketing
vztazeny k know-how, kdy firma prostfednictvim eventu ukazuje napiiklad svou novou
technologii, vyrobek nebo sluzbu, kterou nikdo jiny nenabizi. Kombinovany event marketing,

ktery prolina rtizné typy eventt, ptikladem je Coca-Cola a jeji vano¢ni kamion. Coca-cola zde
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vyuziva vanocnich svatku ke komerénim ucelim. Obrazek 3 znazornuje déleni eventli podle

konceptu.
Podle konceptu
I | I I
vyuzivajici znackovy ) , vztazeny . )
prileZitost (produktovy) IMagovy k know-how kombinovany

Obrizek 3 Déleni marketingovych eventii podle konceptu (Sindler, 2003)

Sindler (2003) dé&li event marketing také podle doprovodného zazitku, tuto skupinu
dé€leni neni zcela mozné dale rozvadét kviali rtiznorodosti a neopakovatelnosti kazdé akce.
Obecné¢ do ni fadi sport, kulturu, pfirodu a spoleenské aktivity.

Sindler (2003) podle mista rozlisuje venkovni eventy a eventy pod stfechou. Venkovni
eventy (open air) se konaji na otevieném prostranstvi jako jsou fotbalova hfist¢ nebo namésti.

Jedna se pfedevSim o sportovni eventy. Eventy pod stfechou se konaji v budovach

a zastfeSenych aredlech. Obrazek 4 znazornuje d€leni eventii podle mista.

Podle mista

venkovni pod stiechou

Obrazek 4 Déleni marketingovych eventl podle mista (Sindler, 2003)

1.3 Planovani a strategie event marketingu

Prikrylova (2019) tvrdi, ze zdkladem efektivni a systematické komunikace s trhem je
plan marketingové komunikace, ktery vychéazi ze situa¢ni analyzy a stanoveni cile, pficemz
vetsina firem vychazi z poslani firmy, marketingovych a firemnich cili. Vastikova (2014, str.
94) uvadi, ze: ,,planovani se musi stat soucdsti celé organizace a jeho vyznam pro budouci
uspechy musi byt obecné respektovany vsemi pracovniky, kteri se podileji na rizeni firmy .
Karlicek (2016) rozliSuje marketingové planovani a komunikac¢ni pldnovéani, pficemz

marketingové je nadfazené tomu komunika¢nimu.
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Sindler (2003) dé&li planovani do etap nasledovné:
e Situacni analyza,
e Stanoveni cilti event marketingu,
e Identifikace cilovych skupin event marketingu,
e Stanoveni strategie event marketingu,
e Volba eventu,
e Naplanovani zdrojt,
e Stanoveni rozpoctu,
e Event controlling.

Pro ucely prace jsou v nasledujicich pododdilech definovany pouze nékteré etapy
planovani. Konkrétné to jsou situacni analyza, stanoveni cilli event marketingu, identifikace
cilovych skupin event marketingu, stanoveni strategie event marketingu, volba eventu a event
controlling. Tyto etapy jsou vybrany kvili tomu, ze se autorka v analytické Casti nebude

zabyvat planovanim zdrojl a stanovenim rozpoctu z ditvodu rozsahlosti a slozitosti téchto etap.

1.3.1 Situacni analyza

Podle Jakubikové (2013) by méla byt situani analyza prvnim krokem pii
marketingovém planovani, ze situacni analyzy by také mély vychdzet cile a strategie.

Situa¢ni analyzu definuje Blazkova (2007, str. 44) jako: ,,Systematické zkoumani
a Setreni vnéjsiho a vnitiniho okoli podniku z hlediska minulosti, pritomnosti a budoucnosti. “
Dale Blazkova (2007) dé€li situacni analyzu na interni a externi. Interni se zabyva vnitinim
prosttedim podniku, jako jsou napiiklad zdroje firmy, organizac¢ni struktura, uroven
managementu a zaméstnancii nebo technologické postupy. Externi analyza se soustfedi na
makroprostiedi a mikroprostiedi podniku. Ptiklady makroprostiedi jsou ekonomické, politické
a demografické vlivy a ptiklady mikroprostiedi podniku jsou konkurence, dodavatelé
a zakaznici.

Jakubikova (2013) rozdéluje marketingovou situa¢ni analyzu do tii etap. Prvni z nich je
informacni, pii které probiha sbér informaci a jejich vyhodnocovéni. Druhou c¢asti je ¢ast
porovnavaci etapa, ve které se pouzivaji nastroje pro situacni analyzu (napiiklad SWOT matice,
matice SPACE nebo BCG matice). Tteti ¢ast je rozhodovaci, ktera hodnoti ptipadné strategie.

Sindler (2003) popisuje, Ze situaéni analyza slouzi k rozhodnuti, zda viibec event
marketing pouzit. Nejcastéji se pro tyto ucely vyuziva SWOT analyza, kde se zhodnocuji silné

a slabé stranky. Podle Sindlera (2003) se v tomto ptipadé SWOT analyza vénuje tiem oblastem,
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témi jsou zhodnoceni komunikacnich aspektli, determinace nabidky a poptavky po eventech

a vnitrofiremni potencial.

1.3.2 Cile event marketingu

Kotler a Keller (2013) u stanoveni cilli event marketingu identifikuji 4 zakladni cile.
Prvni z nich je potfeba kategorie, ktera vyplyva z potieby zvysit uspokojeni nebo motivaci
zakaznikll. Druhym cilem je povédomi o znacce, kdy je chténym stavem, aby si zdkaznici
znacku vybavili nebo rozpoznali. Tretim cilem jsou postoje ke znacce. Idedlné¢ by m¢l
spotfebitel vnimat znacku jako prostfedek k uspokojeni aktualni potieby. Ctvrtym cilem je
zamér koupit. Marketéfi se tedy snazi o to, aby spotiebitel zbozi nebo sluzbu zakoupil, nebo
alespon konal kroky vedouci ke koupi.

(Karli¢ek, 2016) jako hlavni cile uvadi zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce,
ovlivnéni postojui ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulaci chovani sméfujici k prodeji

a budovani trhu.

1.3.3 Cilova skupina

Jakubikova (2013, str. 1625) definuje cilovou skupinu takto: ,, cilovd skupina je uzeji
definovanda podmnozina relevantni verejnosti (napr. zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé,
zakaznici apod “.

Sindler (2003) uvadi, ze identifikace cilovych skupin slouzi pfedev§im pro rozhodnuti,
jakou emocionalni rovinu zvolit. Cilové spotiebitele by méla definovat vstupni analyza. Plati,
ze kdyz bude cilova skupina popsana co nejpiesnéji a firma bude presné znat jeji potieby, tim
cilengj$i bude komunikace mezi firmou a cilovou skupinou.

Kotler a Keller (2013) vnimaji dtlezitost identifikace cilové skupiny i pro rozhodnuti
jakou formou sdéleni predat.

Sindler (2003) déli recipienty na priméarni a sekundarni, primarni jsou ti, pro které je
event realizovan, a ktefi se eventu Ucastni, v sekundarni skupiné jsou lidé, ktefi se netcastni,
ale sdéleni eventu se k nim dostane napiiklad z doslechu. Pro dalsi déleni recipientd slouzi
kritéria, jako jsou: uroven vztahu ke znacce, produktu, firmé¢ nebo sluzbé, socio-ekonomicka

a demograficka kritéria, chovani recipientii ¢i emocialni kritéria.
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Kumar, citovany Jakubikovou (2013, s. 221) uvadi, Ze segmentace, targeting
a positioning se pouzivaji pro rozliSeni nabidky firmy a nabidky konkurence v o¢ich zakaznika.

Obrazek 5 ukazuje spravné poradi segmentace, targetingu a positioningu v celém procesu.

segmentace targeting positioning

Obrazek 5 Spravné poradi procesti segmentace, targeting, positioning (Petrtyl, 2017)

Petrtyl (2017a) popisuje segment jako skupinu zakaznikl, ktery chape jako celek,
pricemz na tento celek jsou kladeny 3 pozadavky — dostatecnéd velikost, vnitini homogenita
a stalost v Case. Petrtyl (2017a) také uvadi, ze lze segmentovat na zaklad¢ kritérii jako je
demografie (v€k, pohlavi, etnicka pfisluSnost, ...), geografie (kontinenty, regiony, kraje, ...),
psychograficka kritéria (introverti, extroverti, ...) nebo socioekonomicka kritéria. DalSim
pojmem je targeting, ktery Petrtyl (2017b) popisuje jako vybér cilového segmentu
a positioning, ktery Petrtyl (2018) definuje takto: ,,Positioning je souhrnem aktivit, které slouzi
k vytvoreni image produktu/sluzby/znacky v myslich lidi z cilového trhu. Tato pozice se odlisuje
od ostatnich produktii v dané kategorii. Jde o cilevédomé usmérnovani postoje zakaznika

smerem k produktu *“.

1.3.4 Strategie event marketingu

Piikrylovd a Jahodova (2010) zmifuji komunikaéni strategii pull a push. Pro pull
strategii je zakladnim ptfedpokladem poptavka ze strany zdkaznika. Od push strategie se
ocekava co nejrychlejsi pohyb smérem ke spotiebiteli.

Bruhn, citovany Sindlerem (2003 s. 54) zmifiuje, Ze by strategie event marketingu méla
byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy. Zminuje, ze urceni strategie event
marketingu je kliCovym momentem pii planovani. Také zastava nazor, Ze je nutné tihnout ke
strategickému chovani firmy kvuli velkym nakladim na event marketing a ¢etnosti samotnych

eventll. Déle pojednava o Sesti dimenzich, které definuji event marketingovou strategii.
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Do téchto dimenzi podle Bruhna, citovaného Sindlerem (2003 s. 54-55) patii:

Objekt event marketingu — pojednava o tom, co bude pfedmétem eventu, jestli
v hlavni roli bude znacka, produkt nebo cela firma,

Sdéleni event marketingu — fika, jaké sdéleni pfesné by se k cilové skupiné meélo
dostat, sd¢leni by mélo byt srozumitelné, nezaménitelné a vystizné,

Cilové skupiny event marketingu — tato dimenze se zamétuje na pocet cilovych
skupin a jejich velikost,

Intenzita eventli — stanovuje jak Casto a jak dlouhé poradat eventy,

Typologie eventll — urcuje, jaky typ eventu vyuzit pro danou cilovou skupinu,
aby bylo sdéleni efektivni,

Inscenace eventii — je uskuteénéni samotnych eventi, které by mély formovat

jednotnou prezentaci firmy.

Bruhn, citovany Sindlerem (2003 s. 57) z hlediska obsahu zminuje 4 strategic

a upozoriiuje, ze nelze pouzit pouze jednu strategii, je to vzdy kombinace, vybrana dle potieb.

Strategie podle Bruhna, citovaného Sindlerem (2003 s. 57) jsou nésledujici:

Zavadéci strategie — ma za cil informovat potencidlni zdkazniky o novém
produktu, sluzbé nebo znacce, je nutné, aby pfi aplikaci této strategie byl event
marketing spojen i s ostatnimi nastroji marketingové komunikace jako je
reklama, direct mail apod,

Cilen¢ rozvijejici strategie — se snazi prohloubit a udrzet vztahy se stavajicimi
zéakazniky nebo oslovovat nové zakazniky,

Strategie zaloZzena na image — maji za cil vytvofit emociondlni pouto mezi
znackou, produktem nebo sluzbou a zvolenym typem eventu,

Na zazitky orientované strategie — jsou pevné spjaty s emocemi, cilova skupina

se pfimo ucastni zvoleného eventu a proziva znacku samotnou.

1.3.5 Volba eventu

Sindler (2003) rozdéluje volbu eventu do dvou fazi, prvni je zvoleni typu eventu

a druhou je zvoleni scénafe eventu. Po urceni cilovych skupin, cilli eventu a po stanoveni

strategie event marketingu je mozné zvolit konkrétni typ eventu, ktery chce firma uspotadat. Je

nutné vzit v potaz piredchozi kroky a konat pravé v souladu s nimi. V tom mlze napomoci jiz

zminéna typologie event marketingovych aktivit, viz oddil 1.1. Pfi zvoleni scénéfe je na misté

kreativita, ktera ale nesmi zastinit hlavni myslenku a cil eventu.

19



1.3.6 Event controlling

Dle Sindlera (2003) se event controllingu vyuziva hned od samého za¢atku planovani
eventu. Event controlling je tedy spojeny s procesy pred zahdjenim event marketingového
planovani, s procesy planovéani event marketingu, s jednotlivymi kroky béhem eventu a je také
spojeny s procesy, které prichazeji na ftadu po ukoncCeni eventu a jsou spojené
s vyhodnocovanim, to lze vidét na Obrazku 6, kde je zobrazena kontrola vzhledem

k samotnému eventu.

PREDBEZNA

KONTROLA E V E N T

Cas
—

Obrazek 6 Kontrola vzhledem k samotnému eventu (Sindler, 2003)

Sindler (2003) uvadi, Ze pii kontrole event marketingu jsou zasadni dva pojmy, na které
je nutné se zeptat. Jednim z nich je efektivnost, to znamena, jestli za vynalozené finan¢ni
prostiedky plni event svlij G€el v porovnani s jinymi formami komunikace. A druhym je
ucinnost, to v tomto piipadé znamena, jestli event marketing plni pozadovany cil.
toho, zda splnili ekonomické a komunikacni cile. Ekonomické cile jsou dle n¢j zvySeni nebo
snizeni obratu ¢i trzniho podilu. V praxi je ekonomické vyhodnocovani velice slozité, kvili
integraci vice komunika¢nich néstroji. U komunikaénich cilti Ize dle Sindlera (2003) sledovat
prostiednictvim zmény postoju cilové skupina, konkrétné v proméné povédomi, znalosti,
preferenci, postoji a kupnim chovani. Mezi metody event marketingové kontroly lze dle
Sindlera (2003) zafadit marketingové vyzkumy zjist'ujici komunikaéni efekt event marketingu
a marketingové vyzkumy zjist'ujici cilovy efekt event marketingu na ekonomické ukazatele
firmy.

Dle Kozla a kolektivu (2006) existuji tf1 typy vyzkumi piedbézny (tzv. pretest),
prabézny (testovani) a nasledny (tzv. posttest). Naslednym testem lze zjistit, zde byla

komunikacni kampan uspé$na v porovnani se stanovenymi cili.
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Pii hodnoceni uspésnosti je mozné vyuzivat i ukazatele medialni odezvy jako napiiklad
PR value nebo tonalitu. Tato hodnota je dle Hejlové (2015) vystupem metody AVE (advertising
value equivalency), ktera je v soucasnosti povazovana za kontroverzni. Hejlova (2015) uvadi,
ze tato metoda spociva ve vypoctu hodnoty, kterou by dana organizace musela vynalozit, aby
se dostala na konkrétni ¢as nebo stranu do médii. Pfikladem mize byt reklama v ¢asopise, ktera
zabira tietinu stranky. V tomto pifipadé se vezme cena jedné strany z ceniku a vyd¢li tfemi.
Hejlova (2015) dale zmityje, Ze tato metoda ma nékolik nedostatki, naptiklad smluvena cena
neni srovnatelnd s cenikovou, protoze ve skuteCnosti cena za inzerci pro medialni agenturu
muze byt nizsi. DalSim negativem metody je divétivost Ctenditm redakei, v praxi to znamena,
ze ¢lanku napsanému piimo redakci bude ¢tenai duvérovat vice nez reklamnimu sdéleni. Z toho
vyplyva dalsi negativum a tim je, Ze ¢tenaf se u PR sdéleni zastavi na delsi ¢as nez u reklamy,
proto se v praxi PR hodnota ndsobi koeficientem.

Dalsi zjiStovanou hodnotou je tonalita. Tonalita je dle internetovych stranek
podnikatel.cz ton neboli zpisob komunikace znacky s cilovou skupinou s cilem zapamatovani
a odliSeni od konkurence. Miize se projevovat v psanych formach, mluvenych formach nebo
v grafice a fotografiich.

DalSim nastrojem pro hodnoceni projektii je cost-benefit analyza (analyza naklada
auzitku). Dle Kaloudy (2019) je cost-benefit analyza nastrojem k hodnoceni projekta,
piedevsim téch vetejné prospesnych. Podstatou metody CBA je dle Koulady (2019) podrobna
analyza dusledkd, kvantifikace téchto disledku, pievod téchto dusledki na penézni jednotku

(nejlépe toky hotovosti) a také aplikace standardnich metodik hodnoceni efektivnosti investic.

21



1.4 Hybridni eventy

Hybridni eventy jsou kombinaci virtudlniho eventu a eventu, ktery se kond Zivé na
misté. Chodor a Cyranski (2020, str. 4) definuji hybridni udalost takto: ,, hybridni uddlost je
fyzicka uddlost, kterda ma cast nebo cely obsahovy program k dispozici online, u hybridni
uddlosti v podstaté vzdy existuje fyzicky prvek. . Tyto eventy jsou flexibilnim feSenim, pokud
se Cast publika nemlzu zucCastnit osobné, muze se UCastnit online formy eventu.

Obrazek 7 zobrazuje postaveni hybridni udalosti vici fyzické a virtudlni udalosti.

Virtualni udalost

Fyzicka udalost

Hybridni udalost

Obrazek 7 Postaveni hybridni udalosti vici fyzické a virtualni udalosti (Bucom.com)

Dle webovych stranek hirespace.com (2021) lze jako vyhody hybridniho eventu uvést
moznost zvySeni dosahu, pfedev§im pokud je event zaznamenan a je k dispozici na internetu.
Také uvadi, Ze v ptipadé, kdy se obsah dostane k vice lidem, to znamena zvysi sviij dosah,
netézi z této vyhody pouze organizatofi, ale 1 sponzofi hybridniho eventu. Dal§imi vyhodami
jsou zvyseni navratnosti investic ve smyslu zpoplatnéni vstupu jak na fyzicky event, tak na ten
virtualni. Dal$i vyhodou je sniZeni uhlikové stopy, ta se sklada z dopravy Ucastnikti, topeni
nebo klimatizace, potravinového odpadu, plastového odpadu apod.

U kategorizace hybridnich udélosti se autofi rozchéazeji. Hybridni event miize byt
naptiklad den otevienych dvefi na vysoké Skole, konference, ale i1 koncert.

Podle Parkera (2021) Ize hybridni eventy rozdélit na interni a externi. Jako ptiklady
internich hybridnich eventli uvadi teambuildingové workshopy, tymové sezeni, zaméstnanecké
porady. Mezi externi fadi konference, seminafe, webinare, oceflovani klientii a také uvedeni

produkti na trh.
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Dle webovych stranek oneavstudio.cz (2021) lze hybridni eventy rozliSit na
jednosmérné a obousmérné. Pii jednosmérmém formatu se nemtize Ucastnik nebo skupina
ucastniki aktivné zapojit do eventu. Pfi obousmérném formatu se ucastnik nebo skupina
ucastnikii mize aktivné zapojit do eventu. Obrazek 8 zobrazuje rozdil mezi jednosmérnym

a obousmérnym formatem hybridniho eventu.

Obousmérny format Jednosmérny format
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Obrazek 8 Rozdil mezi jednosmérnym a obousmérnym formatem (Oneavstudio.cz)

V levé ¢asti obrazku je naznaen princip obousmérného formatu hybridniho eventu,
Sipky zde naznacuji oboustrannou interakci mezi fyzickou udélosti a vzdalenymi ucastniky.
Zatimco v pravé ¢asti je naznacen princip jednosmeérného formatu hybridniho eventu, Sipky zde
naznacuji jednostrannou interakci mezi fyzickou udalosti a vzdalenymi ti¢astniky, a to smérem

od fyzické udalosti ke vzdalenym tc¢astnikiim.

1.4.1 Nastroje pro virtualni komunikaci
Chodor a Cyranski (2020) fadi mezi néstroje pro virtudlni komunikaci nésledujici:
e Webinaf,
e Webcasting neboli internetové vysilani,
e Streamovani,
e Webova konference.
Hodal (2017) prezentuje webinaf jako jeden ze zplsobl vzdéldvani online, je to
seminaf, ktery probiha pomoci webovych technologii napiiklad pomoci videokonference.

Hodal (2017) déle hovoti o tom, Ze soucasti webinare je tzv. virtualni u¢ebna, ve které probiha
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hlasova a vizudlni komunikace s G¢astniky, ti také mohou pouZivat chat, sdileni obrazovky,
sdileni videa, whiteboard, hlasovani, test apod. Chodor a Cyranski (2020) doporucuji vyuzivat
webinat pro produktové Skoleni a interni komunikaci.

Webcasting se dd povazovat za pfenos pomoci internetu. Spolecnost Livepin Inc. (2019)
uvadi, Ze webcasting je jednosmérny a neumoziuje interakci s publikem. Informuje také, Ze
webcasting se objevil uz vroce 1995, kdy byla zalozena spolecnost Apple Computer’s
Webcasting Group, ktera slouzila ptredevsim pro vysilani zivych koncert. Mezi dalsi ptiklady
vyuziti spole¢nost zahrnuje také online vzdélavani, zdbavné eventy, svatby apod. Jak uvadi
Chodor a Cyranski (2020) d& se webcasting vyuZit i pro firemni ozndmeni nebo pro vysilani
rozhovoru.

Chodor a Cyranski (2020) chapou streamovani jako vysilani, které 1ze sledovat pies
socialni média jako je Facebook Live, YouTube, Twitch, LinkedIn Live nebo kanaly jako Apple
TV. Vysilani mohou byt také dostupna na webovych strankach obchodnich spole¢nosti nebo
webovych strankach partnertt dané spolecnosti. Costello (2021) upiesiiuje, Ze streamovani
umoziuje zhlédnout obsah, ktery neni nutné stahovat. Také tvrdi, Ze streamovani jako zivy
prenos (live streaming) se pouziva u hernich ptenost, specialnich eventl nebo sporti.

Webova konference je podle Hocutt (2021) konference, ktera je vysilana online
v redlném case, pii niz jeden nebo ne¢kolik fe¢nikl oslovuje velké mnozstvi i€astnikli. Hocutt
(2021) dale zminuje, Zze webové konference jsou obecné¢ zaméfeny na vzdélavani nebo
profesionalni spolupraci a jako ptiklady uvadi webovou konferenci, kde vetejny fe¢nik oslovuje
pomoci webové konference mezindrodni publikum, jako dalsi priklad uvadi profesora, ktery

pofada webovou konferenci pro vyuku online kurzi.

1.4.2 Platformy pro hybridni eventy

U hybridniho eventu se ¢ast eventu kona fyzicky na misté a ¢ast je pfenaSena online
k ostatnim Gc¢astnikim.

Podle Nandakumar (2020) neni hybridni event pouhé rozsifeni zivé udélosti o virtualni
komponentu. Nandakumar (2020) také uvadi, ze plan hybridniho eventu by m¢l byt postaven
na technologii a produkci, zpenéZeni a obsahu. Jako pozadavky pro platformu pro management
hybridni udéalosti Nandakumar (2021) zminuje prodej vstupenek, tvorbu webovych stranek,
tvorba marketingu udalosti, sluzbu vysilani udalosti, analyzu dat, aplikaci pro udalost
a technické vybaveni na mist¢ jako je fotoaparat, pfepina¢ mezi kamerami, mikrofon,

reproduktory, dataprojektor, tltumocnické vybaveni apod.
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1.5 Anketa

Anketa je jednou z metod sbéru dat. Dle Foreta a Melase (2021) ma anketa nékolik mélo
otazek a zadavatelé se jejim prostfednictvim snazi zjistit nazor respondentli. Anketa mize byt
pouzita v riznych podobéch a pfi riznych pftileZitostech naptiklad pfi ndkupu zboZzi nebo je
vystavena na internetu. Foret a Melas (2021) uvadéji, ze vysledek ankety neni ani pii dosazeni
vysokého stupné respondence reprezentativni. K nedostatkiim ankety patii tzv. ,,nahodily
samovybér ucastniki®.

Dle Tahala (2017) mtzZe byt anketa levnym a efektivnim néstrojem pro zjisténi nazora
zejména kritikd a odmitach. Vysledky ankety mohou byt také dobrym podkladem pro nasledny
marketingovy vyzkum. I Tahal (2017) ovSem uvadi, Ze ma anketa nedostatky. Jednim ze

zasadnich nedostatki je fakt, Ze sam respondent se miiZze rozhodnout, zda anketu vyplni ¢i ne.

1.6 Shrnuti teoretické ¢asti

V této kapitole byl polozen teoreticky zdklad hybridnich event marketingovych akei.
Zpracovanim bylo dosazeno vymezeni zasadnich pojm, a to event marketing a hybridni event.
Na zacatku prace je kratké seznameni s marketingovou komunikaci a n€kterymi prostfedky
komunikac¢niho mixu, ktery obsahuje i event marketing. Dale je v praci kapitola vénovana
typologii event marketingu, kterd je zaméiena na déleni event marketingu podle raznych
kritérii. Jako dalSi neméné dilezitd problematika je v praci rozebrana otdzka planovani
a strategie event marketingu, a to se zaméfenim na oblasti jako jsou situa¢ni analyza, stanoveni
cili event marketingu, identifikace cilovych skupin event marketingu, stanoveni strategie event
marketingu, volba eventu a event controlling. V praci jsou také popsany piistupy a definice
hybridnich eventd a jsou zde uvedeny nastroje pro virtudlni komunikaci a zminény platformy

pro hybridni eventy. Také je zde teoreticky vymezena anketa jako jedna z metod sbéru dat.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZITI ,
HYBRIDNICH EVENT MARKETINGOVYCH AKCi VE
SPOLECNOSTI SKODA AUTO

Tato kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu vyuziti hybridnich event marketingovych
udalosti ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. (déle jen Skoda Auto). Kapitola je rozdélena do
hlavnich ¢asti, které jsou vénovany predstaveni spolecnosti, marketingové komunikaci

a analyze hybridnich event marketingovych udalosti spole¢nosti Skoda Auto.

2.1 Predstaveni spolecnosti

Dle vyroéni zpravy 2020 Skoda Auto (2021a) je spoleénost Skoda Auto jednim
z nejstarsSich vyrobcli automobill na svété. Je to akciova spole¢nost, ktera je na trhu uz od roku
1895. V soudasnosti Skoda Auto nabizi deset modelovych fad automobilovych vozii, z nichz
celosvétové nejprodavangjsi je model Skoda Octavia. V roce 2020 bylo dodéno zakaznikiim
celkem 1005 tis. vozi znacky SKODA. Oproti roku 2019, kdy prodanych vozii bylo
celosvétove 1243 tis., se pocet snizil, to bylo vyvolano celosvétovou pandemickou krizi. Vyvoj
poctu prodanych vozii je zndzornén na Obrazku 9. I tak se spole¢nosti podatilo posedmé v fade¢

prodat vice neZ jeden milion vozl za rok. V roce 2020 byl vysledek hospodateni 16974 mil.

K¢&. Spolecnost je vice nez 30 let nedilnou soucasti koncernu VOLKSWAGEN.

Pocet prodanych vozu v letech 2010-2020
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Obrazek 9 Pocet prodanych vozl v letech 2010-2020 (Autor)

Dle webovych stranek spoleénosti Skoda Auto (2020a) vyrabi své vozy na nékolika
mistech ve svété, témi je Ceska republika, Cina, Indie, Rusko, Ukrajina a Slovensko. Obrazek

s informaci, kde se vyrabi jednotlivé modely jsou v ptiloze A.
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Spoleénost ma bohatou historii, je provazana s Ceskem a mé vice neZ 125letou tradici.
Kozisek a Kralik (1995) uvadi, Zze pocatek dnes celosvétoveé znamé spolecnosti zacal roku 1985
v domé Na Hejtmance €. p. 49/111 v Mladé Boleslavi, ptezdivaném také jako U sedmi zlodé&jt.
Na celkové plose 120 m? se za¢aly vyrabét kola. Za ndpadem vyroby kol stéli dva muzi Vaclav
Laurin a Véaclav Klement. Pivodné se tovarna na kola (tehdy velocipedy) jmenovala Slavia.
V fijnu roku 1897 zakoupila Slavia pozemek, na kterém pozdéji vystavila novou tovarnu.
V roce 1889 Klement navstivil Patiz, ze které si ptfivezl motocyklettu Werner, coZ bylo kolo
opatené motorkem. V roce 1899 na trh vypustili i svou motocyklettu, kterou vyvijeli jiz od
Klementova navratu z PatiZze. V roce 1905 jiz firma Laurin & Klement pfedstavila prvni
automobil jménem Voiturette A, byl to dvoumistny viiz s motorem o vykonu 7 koni.

Dle webovych stranek Skoda Auto [b.r., a] doslo v roce 1907 k pfeméné na akciovou
spolecnost. V obdobi prvni svétové valky se vyroba osobnich vozl pozastavila, misto nich se
vyrabély vozy vojenské. V roce 1924 byla tovarna poskozena pozarem. Na zakladé této udalosti
doslo k fuzi spoleénosti L&K s plzetiskou strojirenskou spole¢nosti SKODA. Dalsim milnikem
v historii spolecnosti byla druhd svétova valka, pti které se spolecnost zaméiila na vyrobu pro
Némecko. Tovarnu také v tomto obdobi zasahla dalsi Skoda, byla zasazena bombami. Po druhé
svétové valce pocitila spoleénost SKODA nové nastoleny rezim spojeny se znarodiiovanim.
Dalsi udalosti, ktera rozhodné stoji za zminku, je spojeni spole¢nosti SKODA s némeckym

koncernem VOLKSWAGEN.

2.2 Marketingova komunikace ve SKODA AUTO a.s.

Marketingova komunikace spole¢nosti Skoda Auto je spojena s historii firmy, které je
v kratkosti popsana v oddile 2.1 hned po obecném ptedstaveni spolecnosti. Dle webovych
stranek Skoda Auto (2020b) se velice vyplatilo Vaclavu Klementovi mit zalibu v cyklistice, své
potencidlni zdkazniky dfive objizdél sdm na kole. Sdm také vytvarel jedny z prvnich reklam
v podobé plakatli, novinovych inzerati a prospektii. Jednim z nejoblibené;jsich plakati tehdejsi
doby byl barevny plakat, ktery upozoriioval na nizkou vahu samotného kola (velocipedu).
Upozoriioval na ni obrazkem Zeny, kterd drzela v rukou velociped, a pfitom stala na vaze, ktera
ukazuje 63 kg. Tento plakat je zndzornén na Obrazku 10. Zajimavou informaci je také to, ze
roku 1912 firma vynalozila na reklama 90 000 K¢, coz je v pfepoctu na soucasnou hodnotu

30 000 0000 K.
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Obriazek 10 Barevny plakat upozoriiujici na nizkou véhu velocipedu (Skoda Mobil, 2020b)

Dle webovych stranek Skoda Auto (2020b) napomohla znaéce také angaZovanost na
sportovnich akcich, kde vystupovaly motocykly i automobily z tovarny L&K. Na zakazniky
také zaptisobily dalkové propagacni jizdy. Nejdiive propagacni jizda samotné spolecnosti L&K
z Mladé Boleslavi do Berlina a PaiiZe, dale nasledovaly cesty propagatorti automobiltt SKODA
do Indie, napii¢ USA a Mexikem nebo napii¢ Argentinou se SKODOU POPULAR a kolem
svéta za 97 dni se SKODOU RAPID. O propagaci vozii se za prvni republiky postarali také
velikani této doby jako byl T.G. Masaryk, Karel Capek, Frantisek Plani¢ka nebo Karel Hasler.
Ve 30. letech nejvétsi ¢ast rozpo€tu na propagaci a reklamu tvofila inzerce v dennim tisku
a Casopisech, nasledovala ucast na vystavach ¢i autosalonech, dale znacnou ¢ast rozpoctu
tvortily vydaje sportovniho tymu. Znacka také zacala promitat reklamni filmy v biografech. Za
druh¢ svétové valky reklama nevzkvétala, to bylo zptisobeno technologickym tpadkem mistni
grafické Uipravy a tiskai'skych technologii. Po roce 1989, opét byla §ance byt kreativni a Skoda
Auto zazafila s kampani ,,]Q + srdce = SKODA“. Nepichlédnutelnd byla také propagace vozu
SKODA FELICIA, kterou pro demonstraci pevnosti zavésily na popruhy jetdbu pouze za dvefe
vozu. Vroce 2007 bézela v televizi reklama na viz SKODA FABIA, ktery mél podobu

obrovského dortu. V soucasnosti mohou fanousci vozu Skoda Auto sledovat také socialni sité
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jako je Facebook, Twitter a Instagram, kde se pravidelné¢ objevuji novinky tykajici se
spole¢nosti Skoda Auto. Dale fanousci mohou sledovat webové stranky SKODA Storyboard,
kde také vychazeji novinky a zajimavosti spoleénosti. Skoda Auto také podporuje cyklistiku
a jeji fanousci si mohou oblibit online magazin We Love Cycling. Cyklistika neni jedinym, co
Skoda Auto podporuje. Angazuje se také na jinych sportovnich, kulturnich a charitativnich
akcich. Skoda Auto podporuje také Ceskou filharmonii, Narodni divadlo, Narodni galerii Praha,
operni festival Smetanova Litomysl a ¢esky filmovy festival pro déti a mladez FilmFest Zlin.
Sponzoring sportovnich aktivit je ve spole¢nosti Skoda Auto stéZejnim nastrojem
marketingové komunikace. Dulezitou roli zde hraje podpora mistrovstvi svéta v lednim hokeji
ITHF. Dle webovych stranek Skoda Auto (2021b) v roce 2021 jiz po osmnacté podporovala
Skoda Auto i cyklistickou udélost s ndzvem Tour de France, ktera se konala od 26. ¢ervna do
18. ervence 2021. Skoda Auto na této udalosti zajistila mobilitu organizatorti a celkem tak
poskytla 250 vozil, z nichz jeden viz slouzil jako velitelsky viiz (;, Red Car ) a mobilni centrala
teditele Tour de France pana Prudhoma. Na Obrazku 11 Ize vidét velitelsky vz v zadvodée Tour

de France z roku 2020.

~
|

P == PRt

h )

o v
= m franc
= =

Obrazek 11 Velitelsky viiz v zavodé Tour de France (Skoda Auto, 2021b)

Vozy SKODA se také objevuji na dalsich sportovnich akcich jako Rallye Monte Carlo,
Rally Bohemia, Finska a Spanélska rallye apod. za podpory SKODA Motorsport. Dale Skoda

Auto porada Classic Tour, coz je veteranska jizda zaméstnancti Skoda Auto.
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2.3 Interni hybridni eventy

V této kapitole jsou predstaveny hybridni event marketingové udalosti spolecnosti
Skoda Auto, které jsou poradany piedevsim pro interni &ast spole¢nosti jako jsou napiiklad
zameéstnanci. Jsou to hybridni eventy typu workshopt, tymovych sezeni a zaméstnaneckych

porad.

2.3.1 Mistrovské rundy

Dle webovych stranek Skoda Auto (2022a) jsou Mistrovské rundy setkavani mistr
a mistrovych s vedenim Skoda Auto. Projednavaji zde riizna aktualni témata. V poslednich
setkani 20. a 26. ledna 2022 byla konkrétné probirdna témata z vyroby, plani, strategie
a aktualit ohledné situace spojené s pandemii COVID-19.

Eventu se zucastnilo vice nez 800 zaméstnanct. Tento event byl interni a za cilovou
skupinu lze povazovat zaméstnance na pozicich mistrit a mistrovych. Z fotografie v ¢lanku se
da usuzovat, ze slo o hybridni udalost. Fotografie je zobrazena na Obrazku 12. Z obrazku je
zietelné, ze Slo o skupinu Ctyt lidi z vedeni spole€nosti, kteti vysilaji pfes online platformu

vzdalenym tucastnikiim tedy v tomto pfipad¢ mistrim a mistrovym.

EKODA Tlectovatelst
smB0 8GN

Obrazek 12 Fotografie z hybridniho setkani Mistrovské rundy (Skoda Auto, 2022a)

Dle webovych stranek Skoda Auto (2022a) byla v pritbéhu setkéni vyuzita platforma
Slido, na kterou zaméstnanci mohli zasilat své dotazy a na konci setkani se jim dostalo odpovédi
ze strany vedeni, z toho Ize usuzovat, ze §lo o hybridni udalost obousmérného charakteru.

Spolecnost potada i dal§i podobné setkani se zaméstnanci, naptiklad Screw Up Talk

nebo People & Culture Coffee.
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Event by mohl povaZzovan i jako virtudlni, v této praci je zafazen do hybridnich eventii
z toho dliivodu, Ze na mist¢€ je vice osob, ktefi tvoii ,,udalost* na misté a vysilaji to vzdalenym
ucastnikiim. Také neni v zddném z dostupnych zdroji popsano, zde mistrové a mistti sledovali

ptenos jako jednotlivei nebo ve skupinéch.

2.3.2 Strategy Talk

Dle webovych stranek Skoda Auto (2021c) je Strategy Talk (déale jen ST) jakymsi
setkanim, kde ¢lenové vedeni v tomto ptipadé predseda predstavenstva a vedouci oddéleni GSC
Podnikové strategie a inovacniho managementu a dalsi clenové vedeni hovoii se zaméstnanci
o strategii spole¢nosti Skoda Auto. Konkrétné se projednava NEXT LEVEL
SKODA — STRATEGY 2030. Diskusnich setkani by se mélo do budoucna konat celkem
jedenéct, z nichz prvni setkdni se odehralo 24. srpna 2021 v Kosmonosech. Setkani se ti¢astnilo
43 zaméstnancli na misté a 98 zaméstnancii se piipojilo online.

ST se da tedy povazovat za plnohodnotnou hybridni udalost, ¢ast setkani se odehravala
na misté a ¢ast setkani se odehravala pres online platformu. Jedna se o interni hybridni event.
Zaznam je dostupny pro zaméstnance na internim portale spole¢nosti Skoda Space. Reénici
mluvi v anglickém jazyce, ale v pribéhu eventu probiha tlumoceni do jazyka cEeského.
Tlumoceni je dostupné i v zdznamu eventu. Na zaznam se tedy mohou podivat i zaméstnanci,
ktefi rozumi pouze ¢eskému jazyku, coz rozsifuje cilovou skupinu, ke které se sdéleni mize
dostat. Dle experta ze spole¢nosti Skoda Auto je novinkou pravo manaZera hovofit svou rodnou
fe¢i. Zaznam z prvniho setkini ST ma na internim portile Skoda Space
hodnoceni 3,6 z 5 hvézdicek. Zaznam z prvniho setkani ST byl zvefejnén tyden po samotném
eventu. V pravém dolnim rohu zdznamu byl také zobrazen QR kod, pfes ktery se bylo mozné
dostat do platformy Slido, kde bylo mozné zadavat nazory a dotazy, zaméstnanci se tak mohli
aktivné zapojit. Ostatni setkdni ST probéhli v podobném duchu, na nékterych vystupovali
pouze fecnici na samotném misté konani, ktefi hovofili ke vzdalenému publiku. Nékteré se
uskutecnili na misté i s publikem i se vzdalenymi uc€astniky. Graf na obrazku 13 srovnava pocet
zhlédnuti jednotlivych zaznamt ST na internim portale Skoda Space v ¢ase. Na obrazku je
potfadovym cislem vyjadieno kolikaté setkani Strategy Talku probehlo, zkratka ST je zkratkou
slov Strategy Talk. Z grafu je zfejmé, ze trend zhlédnuti je klesajici. To by mohlo byt zptisobeno
jak tématy daného ST, tak faktem, Ze prvni dil byl néco nového a neznamého, proto o n¢&j byl

nejvetsi zajem.
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Obrazek 13 Graf Pocet zhlédnuti zaznamii jednotlivych setkdni Strategy Talk (autor)

Se strategii NEXT LEVEL SKODA STRATEGY 2030 souvisi i tiskova konference, na
které tuto strategii spole¢nost Skoda Auto odhalila. Tiskova konference se taktéz konala
hybridni formou. Tato udalost spadd do externich hybridnich eventl, proto je rozebrana
v podkapitole 2.4.2.

Principialné podobné setkani jako ST je 1 Open Talk, kde se diskutuji rlizna témata,
poslednim tématem bylo téma diverzity. Opét probihd diskuse mezi vySe postavenymi
zamgéstnanci, ktefi jsou na misté a vysilaji online a ostatni zaméstnanci mohou pokladat dotazy
pies platformu Slido. Tuto posledni udélost sledovalo dle vyroéni zpravy diverzity Skoda Auto
2020 (2021d, str. 78) pfes 70 zaméstnanct spole¢nosti Skoda Auto a jejich dcefinych
spoleénosti. Setkani Open Talk jsou mozné zhlédnout ze zaznamu na internim portalu Skoda

Space, kde ma dalSich 46 zhlédnuti.

2.4 Externi hybridni eventy

V této kapitole jsou popsany externi hybridni eventy spole¢nosti Skoda Auto. Kapitola
je zaméfena na eventy potadané spoleénosti Skoda Auto s cilovou skupinou jako jsou
zékaznici, novinafi ¢i Siroka vetejnost.

Skoda Auto pofada hned nékolik externich hybridnich eventd, jsou mezi nimi benefi¢ni
koncert, tiskové konference, a pfedevsim eventy spojené s uvedenim produktu na trh nazyvané

premiéry.
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2.4.1 Benefi¢ni koncert

Dle webovych stranek Skoda Auto (2021¢) uspoiadala Skoda Auto benefi¢ni koncert
na podporu rodinam ob¢ti z fad pracovnikl socialnich sluzeb, ktefi béhem pandemie COVID-
19 bojovali proti Sifeni viru. Na dobrou véc se vybralo 1 750 000 K¢, z toho 1 000 000 K¢
darovala spole¢nost Skoda Auto. Koncert se odehral 10. 5. 2021 v prazském Rudolfinu
a vystoupila zde Cesk4 filharmonie. Koncert bylo mozné sledovat online na strankach SKODA
Storyboard, na oficidlnim YouTube kanale spole¢nosti Skoda Auto a byl také pfenasen Zivé na
programu CT art. Cilem koncertu nebylo pouze vybrat penize pro dobrou véc, ale také tim
Skoda Auto oslavila tiicetileté vyro¢i spojeni s koncernem Volkswagen.

Cilovou skupinou tohoto eventu byla Siroka vefejnost. Velkou vyhodou benefi¢niho
koncertu bylo vysilani a ptenos do televize, pustit si to mohli vSichni, ktefi méli v tu chvili
moznost sledovat televizi, tim padem to rozsifilo okruh cilové skupiny. Nevyhodou je, Ze neni
dohledatelny zaznam koncertu na internetu. Tento hybridni event bychom mohli zafadit do
zabavné orientovanych eventil. Event marketing se zde prolina se sponzoringem, Skoda Auto
je dlouholetym partnerem Ceské filharmonie. Divodem pro¢ lze v tomto piipadé hovofit
o hybridni event marketingové udalosti je ten, Ze tuto akci potadala samotna spoleénost Skoda

Auto.

2.4.2 Tiskova konference

Tiskové konference nejsou ve spolegnosti Skoda Auto nic neobvyklého. Tim, Ze je
spoleénosti celosvétovou vyjadiuje je se k riznym tématim. Ve spoleénosti Skoda Auto se
potadaji vyro¢ni tiskové konference a konference, které ptredstavuji strategii spole¢nosti.
Nejvétsi cilovou skupinou tiskovych konferenci jsou novinafi, jedna se tedy o externi eventy
informativniho charakteru.

Vyrocni tiskova konference se zaméiuje na hospodaiské vysledky za predesly rok,
informuje o vyvoji spolecnosti ¢i seznamuje s plany do budoucna. Tiskova konference v roce
2019 a 2018 se konala hybridni formou. Dle webovych stranek Skoda Auto (2019) se tiskova
konference 2019 odehravala ve vice jazycich, ale posluchaci si mohli zapnout tlumoceni do
némciny, ¢estiny, anglictiny, ¢inStiny nebo rustiny. Tiskova konference 2019 se vysilala na
YouTube, SKODA Storyboard a na Twitteru. Zaznam tiskové konference je dostupny na
webovych strankdch SKODA Storyboard a také na Youtube kanéle, kde ma téméf tii tisice
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zhlédnuti. Na obrazku 14 je zobrazena vyro¢ni tiskova konference 2019 na miste.

Obrazek 14 Vyroéni tiskova konference 2019 (Skoda Auto 2019a)

Vyroéni tiskova konference 2018 se nesla v podobném duchu, zdznam je zvefejnén na
YouTube kanale spolenosti Skoda Auto. Event byl také vysilan Zivé na YouTube a SKODA
Storyboard. Na YouTube mé zaznam téméf pét tisic zhlédnuti.

Tiskova konference spojena s piedstavenim strategie NEXT LEVEL — SKODA
STRATEGY 2030 se dle internich materialti konala 24. 6. 2021 v Praze a byla dostupna online
na platformach SKODA Storyboard, Twitter, Linkedin, YouTube, Livebox a internetové

strance vytvorené piimo pro tuto udalost.

2.4.3 Kulaty stiil

Kulaty stiil je konference, ktera je urcena pro novinaie. Dle internich materiala probehl
kulaty sttl hybridni formou 28. 5. 2021. Tématem této konference byla hlavné situace tykajici
se pandemie COVID-19. Na misté konani konference vystoupila skupinka fec¢nikii a jako
publikum zde bylo 15 novinait, ti méli po skonceni moznost osobniho rozhovoru s fec¢niky.
Konference byla vysilana online na webovych strankach SKODA Storyboard, ke zhlédnuti je
také dostupny zaznam. Skoda Auto novinafe informovala o konani konference &lankem na
SKODA Storyboard, s nazvem ,,COVID-19 update: SKODA AUTO zve novinafe na online
kulaty stal®.

34



2.4.4 Premiéra

Ve spoleénosti Skoda Auto jsou zvykem velkolepé eventy spojené s uvedenim nového
modelu na trh nazyvané premiéry. Proslavily se premiéry formou marketingového eventu, ale
také premiéry formou ucasti na vystavach. Pfedev§im autosalon v Paiizi nebo Zenevé, kde
probé&hlo nékolik svétovych premiér vozi znacky SKODA, jsou toho dikazem. Skoda Auto je
na autosalonech pouze jednim z mnoha vystavovatelil, proto na takové premiéry nebude v préci
pohliZzeno jako na marketingové eventy spoleénosti Skoda Auto. Premiéry novych modeld

znaéky SKODA jsou blize popsany v kapitole 2.5.

2.5 Hybridni premiéry

Hybridni eventy spojené s uvedenim produktu na trh neboli premiéry jsou predevsim
organizovany pro novinafe, ktefi jsou cilovou skupinou. Konkrétni novinare vybira PR manazer
pro dany trh. Je to z toho divodu, Ze PR manazer pro dany trh zna prostiedi trhu a dokaze
odhadnout, jak budou urcitd média fungovat. Novinafi dale komunikuji udélost Siroké
vefejnosti. Eventu se Ucastni tedy novinafi, PR manazefi pro dany trh, interni zaméstnanci
a VIP hosti z fad velkych zakaznikli nebo slavnych osobnosti. Slavné osobnosti jsou vybirany
podle cilové skupiny zakaznikl pro dany model. Faktory, které spole¢nost povazuje za zdsadni
pfi hodnoceni eventu je tonalita, jak se v médiich k eventu vyjadii novinafi, splnéni rozpoctu
a také PR value.

Premiéry Ize charakterizovat jako externi eventy, v pfipadé spolecnosti Skoda Auto jsou
nekteré v hybridnim formatu, Cisté¢ virtualnim formétu nebo pouze na misté. Tato prace je
zaméfena na eventy v hybridnim formatu, které se konaly v rozmezi let 2016 az 2020.
Konkrétné jde o modely Skoda Kodiaq, Skoda Karoq, Skoda Scala, Skoda Octavia IV a Skoda
Octavia Combi IV a Skoda Enyaq IV. V podkapitolach 2.5.1 a2 2.5.5 je popsano co pfedchazelo
pfed samotnym eventem a jak takovy event probihal. Dale pak v podkapitole 2.5.6 je shrnuti

hybridnich premiér ve Skoda Auto.

2.5.1 Skoda Kodiaq

Skoda Kodiaq je jednim z SUV modelti zna¢ky Skoda Auto. Bylo pfedstaveno v roce
2016. Tento model je koncipovan tak, aby vyhovoval rodinnému Zivotu. Ditkazem toho je velky
zavazadlovy prostor a az sedm mist k sezeni. Webové stranky Skoda Auto [b.r., b], na kterych
1ze najit veskeré technické specifikace modelu, vyzdvihuji kvality a praktické parametry vozu,
které¢ jsou vhodné pro rodinné jizdy.

Samotné predstaveni modelu Skoda Kodiaq probéhlo dle webovych stranek Skoda

Auto (2016a) 1. zafi v Berlin€. Vysilalo se od 19:00 na kanale YouTube a také probé&hl ptimy
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pfenos na webovych strankach Skoda Auto, které byly zprovoznény pouze pro tento ucel.
O tom, 7e bude Skoda Auto vysilat premiéru vozu Skoda Kodiaq se veiejnost dozvédéla
prostiednictvim webovych stranek jako Skoda Storyboard, denik.cz, autonewsletter.cz, na
twitterovém uétu Skoda Auto a na instagramovém tétu Skoda Auto.

Marketingova kampaii s nizvem Reconnect, kterd doprovazela model Skoda Kodiaq
zatala uz v kvétnu 2016. Skoda Auto zveiejnila video snazvem ,Jak jsme piejmenovali
Aljasské mésto Kodiak na Kodiaq®. V ramci této kampan¢ bylo v srpnu nahrano dalsi video na
platformu BuzzFeed na siti Facebook. Podle webovych stranek Skoda Auto (2016b) mélo video
na platform& BuzzFeed velky uspéch, konkrétn€ mélo video po deseti dnech 14 miliont
zhlédnuti, 107700 likd a 4900 komentait. Samotné video je postaveno na objevovani prirody
malymi détmi, ve videu je hodné détského smichu a vtipnych hlasek, video je zaméteno na
emoce. Video mélo dosah, ale jediné, co propojilo video se znackou je logo na zacatku a na
konci videa. Dal§im faktem je, ze bylo namluveno anglicky s anglickymi titulky, autorce se
nepodafilo najit, zda je video i s Ceskymi titulky. Na konci srpna 2016 néasledovalo zvetejnéni
dal§iho videa, kde Skoda Auto poodhaluje designové prvky modelu Skoda Kodiaq, v zavéru
videa je informace o nadchézejici premiéie tohoto modelu. Maskovany viiz Skoda Kodiaq se
také pted odhalenim objevil na Tour de France.

Samotny event se konal tedy 1. zafi v Berlin¢ v Némecku, konkrétné to bylo v kulturnim
centru jménem Kraftwerk. Dle YouTube videa SKODA KODIAQ: LIVESTREAM FROM
WORLD PEMIERE, BERLIN 2016 provedlo uvodem divaky kratké video s informacemi, kde
se event nachazi a s kratkym ptredstavenim tohoto mista. Nasledovalo video zaméfené na emoce
jako dobrodruzstvi, adrenalin, laska a rodina. Jako dalsi bylo pfehrano kratké video se shrnutim
predchozi premiéry modelu Vision Sv Zenevé. Déle nechybé&lo video s piejmenovanim
AljaSského mésta Kodiak na Kodiaq, které bylo natoceno v ramci jiz zminované kampané
Reconnect. Na misté¢ bylo pfipraveno i misto s tématikou odkud nazev Kodiaq pochazi
a s informacemi o mésté Kodiak na Aljasce. Dal§im mistem, kam mohli divaci zavitat bylo
misto s tématikou sponzorstvi Tour de France. Nasledovalo také video, v adrenalinovém duchu,
které¢ zachytilo sponzorstvi Tour de France. Také zde byl piehran, televizni spot, ktery se
nasledné vysilal v televizi v obdobi uvedeni modelu Skoda Kodiaq do prodeje. Dalsi &asti
zaznamu je nahravka samotné premiéry, v prvni ¢asti bylo pusténo video na uvod, dale hovotili
zastupci spole¢nosti Skoda Auto ve vedoucich pozicich, ktefi hovofili anglicky a informovali
o tom, ze nasledujici prezentace bude v ném¢in€. Jako jedna z prvnich informaci také zaznéla,
ze je dostupné tlumoceni do anglictiny, CeStiny, rustiny, CinStiny a francouzstiny. Zaznam

takové moznosti nema, je tlumocen pouze do anglictiny. Zdznam v ¢eském jazyce neni veiejné
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dostupny. V dalsi ¢asti zaznély dilezité informace o samotném voze, pfedev§im o vyvoji,
piednostech vozu a strategii firmy do budoucna. Nasledovalo samotné odhaleni modelu, a to za
svételné show, s akrobaty a videem na velikém platn¢ v pozadi. Na obrazku 15 je fotografie

zachycujici odhaleni modelu Skoda Kodiag. Po odhaleni hovofili opét zastupci z vedeni.

Promluvila 1 starostka mésta Kodiak.

Obrizek 15 Fotografie z premiéry modelu Skoda Kodiaq (Skoda Auto, 2016¢)

Dle webovych stranek Skoda Auto (2016¢) bylo pozvano 800 hostt, z toho zhruba 600
tvofili novinafi z 31 zemi, zbylych 200 hostii byli zaméstnanci Skoda Auto a VIP hosti z fad
hercii, moderatort, politikii a sportovcl. Velkou hvézdou vecera se stal Karel Gott, ktery
sjezdova lyzatka Veronika Velez-Zuzulova, némecka herecka esa Alinu Levshin a Charlyho

Hiibnera a dalsi.

2.5.2 Skoda Karoq

Dal$im modelem, které piedstavila automobilka na hybridni premiéte je Skoda Karoq.
Tento model je dalSim SUV modelem v fadé.

Premiéra se dle webovych stranek Skoda Auto (2017a) konala 15. kvétna v muzeu
moderniho uméni Artipelag nedaleko Stockholmu ve Svédsku. Jméno je opét jako u jiz
predeslého modelu Skoda Kodiaq spjato s Aljaskou. Spoleénost natocila i kratké video, ve

kterém vysvétluje, jak jméno Karoq vzniklo.
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Vysilalo se od 19:00 na kanale YouTube a také probéhl piimy pienos na webovych
strankach Skoda Auto, které byly zprovoznény pouze pro tento Gcel. O tom, Ze bude Skoda
Auto vysilat premiéru vozu Skoda Kodiaq se vefejnost dozvédéla prostfednictvim webovych
stranek Skoda Storyboard, na Twitterovém tétu spoleénosti Skoda Auto, na webovych
strankach denik.cz, bussines-car.cz, iDnes.cz a Seznam.cz. Dle webovych stranek mediaguru.cz
(2017a) byla premiéra podpoiena online kampani a propagace premiéry probihala ve spolupraci
s ceskymi medidlnimi servery iDnes.cz nebo Seznam.cz. Na domovské strance portalu
Seznam.cz se objevila bannerova reklama, ktera lakala na zhlédnuti pfimého ptfenosu premiéry.
Bannerova reklama informujici o pfimém pfenosu premiéry je zobrazena na obrazku 16. Na
portale Seznam.cz byla 1 moznost si pfeCist reportaz novinare z webovych stranek Seznam
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Obrazek 16 Bannerova reklama informujici o pfimém pienosu premiéry (mediaguru.cz,
2017)

Na webovych strankach mediaguru.cz (2017a) je dale uvedeno, Ze strategie Skoda Auto
je postavena na detailni analyze cilovych skupin.

Dalsi ¢asti propagaci premiéry byla samotna cesta vozu Skoda Karoq z Mladé Boleslavi
do Stockholmu. Dle webovych stranek Skoda Auto (2017a) urazil viiz celkem 1600 km a fidil
ho znamy svétobéznik Alex Montyro. Cesta maskovaného vozu Skoda Karoq byla
zaznamenana do 12 ¢lankG a do 8 videi dostupnych na webovych strankach SKODA
Storyboard. Lidé méli moZnost si maskovany model cestou fotit a sdilet ho na svych socialnich
sitich.

Samotny pienos premiéry modelu Skoda Karoq dle YouTube videa SKODA
KAROQ: Zivé z premiéry ve Stockholmu trval zhruba 55 minut. Uvodem piimého pienosu

divaky provedla moderatorka, kterd hovofila v némcin€, ale bylo tlumoceno do cestiny.
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Moderatorka pfedstavila misto, kde se premiéra konala, predevS§im seznamila divéky se
Stockholmem. Také bylo piehrano video, které bylo souc¢asti propagace premiéry, na némz se
fotograf snazi zachytit model Skoda Karoq v prostiedi divo¢iny. Dal§im videem, které divaci
mohli zhlédnout je video vysvétlyjici plivod jména Karoq. Nasledovala reportdz zjiz
zminované cesty maskovaného modelu z Mladé Boleslavi na misto premiéry. Model v ramci
jizdy zastavil v Praze, kde si ho konkrétné na Naplavce mohli kolemjdouci osahat, vyfotit a také
dostat propagaéni material jako ksiltovku s napisem Skoda Auto. Dale na premiéte divaky
uvital vedouci komunikace Skoda Auto. Nésledovala samotna show, na které nejdiive hovofili
zastupci vedeni. Jako jedna z prvnich informaci zaznéla informace o moZnosti tltumoceni do
riznych jazyki, konkrétné do angliCtiny, CeStiny, CinStiny, ruStiny. Zastupci vedeni hovotili
némecky. Zastupci vedeni Skoda Auto ve svych proslovech vyzdvihovali kvality nového
modelu Skoda Karoq. Hovotili ale i o vizi do budoucna a strategickych cilech. Po asi 25
minutdch pienosu prob&hlo odhaleni modelu Skoda Karog. Pii odhaleni bylo na obrovské
obrazovce piehrano video zaméfené na emoce, adrenalin, pratelstvi, volnost a svobodu.

Nechybéla také svételnd show. Obrazek 17 zobrazuje model Skoda Karoq na premiéte.

Obrazek 17 Model Skoda Karoq na premiéte (YouTube video SKODA KAROQ: Zivé z
premiéry ve Stockholmu)

Dle webovych stranek Skoda Auto (2017b) bylo pozvano celkem 500 hostli. Mezi hosty
byli novinaii, mezinarodni celebrity a dal$i VIP hosté. Tuto premiéru vidélo vzdalen¢, tedy bud’
pfimy pfenos nebo zdznam premiéry, milion lidi po celém svété.

Premiérou modelu Skoda Karoq provedla divaky nasledné i Patricie Solatikova (nyni
Pagacova). Ve spolupraci se Skodou Auto natoéili kratkou reportaz, kde se objevila také Dara
Rolins, Inna Puhajkova nebo Debbi. Ke dni 30. 3. 2022 ma video 288008 zhlédnuti a dle

webovych stranek mediaguru.cz (2017b) se toto video umistilo na paté piicce v zebticku top
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reklam na eském YouTube za druhé étvrtleti 2017. Zebiidek top reklam na deském YouTube

za druhé Gtvrtleti 2017 sestavovala spoleénost Google CR a jedna se o Zebtitek Leaderboard.

2.5.3 Skoda Scala

Model Skoda Scala je kompaktnim hatchbackem. Dle webovych stranek Skoda Auto
(2018a) je tento viiz nabity nejnovejsimi technologickymi prvky. Viiz disponuje modernimi
technologiemi v oblasti bezpecnosti, IT a chytrych feseni.

Premiéra se konala dne 6. prosince 2018 v Tel Avivu. Dle webovych strinek Skoda
Auto (2018b) §lo piimy pienos sledovat prostiednictvim webovych stranek Skoda Storyboard,
socialnich siti Twitter a Facebook a také prostiednictvim kanalu YouTube. Divaci se o premiéie
nového modelu mohli dozvédét na internetovych strankach jako autorevue.cz, autoweek.cz,
autobible.euro.cz, Skoda Storyboard, Aktualne.cz, fdrive.cz a na socialnich sitich spole¢nosti
Skoda Auto.

Pfed samotnym eventem méli novindfi moznost projet se maskovanym modelem
a nasledné€ o tom napsat. Napsali o tom webové stranky jako iDnes.cz, Denik.cz, Automix.cz,
garaz.cz, ifleet.cz. Spoleénosti Skoda Auto bylo zvefejnéno i video na kanale YouTube
spole¢nosti Skoda Auto. Dal§im piedpremiérovym bodem se stalo video, které oslavuje odvahu
a svobodu. Dle webovych stranek Skoda Auto (2018c¢) je model Skoda Scala odvaznym krokem
kuptedu. Toto se promitlo i v jiz zminovaném videu, kde street artista Chemis namaloval na
Lennonovu zed’ obraz symbolizujici svobodu projevu a fotograf a influencer Dave Krugman

toto dilo zvéénil na fotografii i s maskovanym vozem Skoda Scala. Jedna z fotografii

maskovaného modelu Skoda Scala je zobrazena na obrazku 18.
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Obriazek 18 Fotografie maskovaného modelu Skoda Scala (Skoda Auto, 2018¢)

40



Skoda Auto v ramci doprovodné marketingové komunikace uvedeni modelu Skoda
Scala také v den premiéry zvefejnila ¢lanek s zivotnimi piibéhy neobycejnych lidi. Dle
webovych stranek Skoda Auto (2018d) jsou to piibéhy lidi, kteti museli prokazat odvahu, aby
se posunuli kupiedu, coZ je i poselstvi modelu Skoda Scala.

Samotny prenos premiéry modelu Skoda Scala dle YouTube videa LIVE: SKODA
SCALA World Premiere trval zhruba 60 minut. Na zacatku samotné show promluvil zéstupce
vedeni Skoda Auto a jako prvni zaznéla informace o moznosti tlumoéeni do hebrejitiny,
némciny, ¢estiny a francouzstiny. Prezentace, které nasledovaly probihaly v anglickém jazyce.
Piimy ptenos i jeho zdznam byl tlumocen do Cestiny. Nasledovalo pfivitani a také predstaveni
VIP hosta, a to zndmého izraelského Séfkuchare Assafa Granita, ktery na eventu ptipravoval
izraelské pokrmy, které mohli navstévnici na eventu ochutnat. Nechybé€lo ani video, které
predstavilo spojeni Izraele jako priikopnika modernich technologii a spole¢nosti Skoda Auto.
Nasledovaly projevy zastupcti vedeni spole¢nosti Skoda Auto, kteii hovofili o spojeni
spole¢nosti Skoda Auto s Izraeli, vizi do budoucna a kvalitich modelu Skoda Scala. Projevy
trvaly zhruba 23 minut. Samotnému odhaleni piedchazelo video, které cili na emoce,
prilezitosti, kuraz, svobodu, odvahu, vynalézavost a rist. Nasledovalo odhaleni, které ptisobilo
za hry svétel a dymu velkolepé. Nasledovalo podrobné piedstaveni modelu, technickych
parametrl a chytrych feseni.

Dle webovych stranek Skoda Auto (2018c¢) se premiéry fyzicky zGdastnilo 400 divakd

z fad novinaiu a VIP hostu.

2.5.4 Skoda Octavia IV a Skoda Octavia Combi IV

Dle vyro¢ni zpravy 2020 Skoda Auto (2021a) je modelova fada Skoda Octavia
celosvétové nejprodavangjsi. Tato &tvrta generace modelu Skoda Octavia je charakteristicka
svym designovym provedenim, zlepSenou aerodynamikou a moderni vybavou.

Premiéra modelti Skoda Octavia IV a Skoda Octavia Combi IV se konala dle webovych
stranek Skoda Auto (2019b) v Praze 11. listopadu 2019 od 19:00. Premiéra vysilala i piimy
prenos prostiednictvim kanalu YouTube, webovych stranek Skoda Storyboard a socialnich siti
Facebook a Twitter. Média méla moznost vysilat premiéru i na svych kanalech prostiednictvim

embed-kodu.
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Vefiejnost se o premiéfe modelu mohla dozvédét z webovych stranek jako autorevue.cz,
auto.cz, fdrive.cz, z webovych stranek Skoda Storyboard, ze socidlnich siti spole¢nosti Skoda
Auto. Premiéru vozu také podpoftila soutéz pired samotnym eventem. Soutéz dle webovych
stranek Skoda Auto (2019¢) nesla nazev ,, Chyt mé, kdyz to dokdzes.” Fanousci méli za ukol
vyfotit jeden z maskovanych vozii Skoda Octavia IV. Dva vozy byly k vidéni v Praze a jeden
v Mladé Boleslavi. Nejlepsi fotografie fanouSkt mohly vyhrat vstup na svétovou premiéru

tohoto vozu, kdyz sdileli vyfoceny vz na svych socidlnich sitich a pfidali hashtag

#SkodaOctavia. Maskovany viz &tvrté generace modelu Skoda Octavia je zobrazen na

obrazku 19.

Obrizek 19 Maskovany viiz étvrté generace modelu Skoda Octavia (Skoda Auto, 2019c¢)

Samotny pfenos premiéry modelu Skoda Octavia IV dle webovych stranek Skoda Auto
(2019b) trval zhruba 40 minut. Obsahem eventu bylo pfivitani hostl pfedsedou predstavenstva
Bernhardem Maierem, ktery hovotil anglicky. Pfimy pfenos byl tlumocen do ceStiny
a angliCtiny. Pfedseda pfedstavenstva hovofil o budoucnosti automobilového primyslu. Déle
ptedstavil misto konani a vyzdvihl ptednosti ¢eského funkcionalismu, které jsou promitany i do
vozii Skoda Auto. Hovotil také o strategii SKODA 2025 STRATEGY. Samotnému odhaleni
predchézela hra svétel a kombinace elektronické a Zivé hudby. V pozadi byla promitana historie
vozu Skoda Octavia. Po promitnuti tohoto videa nastoupila na scénu Ceské filharmonie, ktera
spolu se smy¢covym triem Time for Three uvedla skladbu ,,Opus Octavia“ sloZzenou pro tuto
piileZitost. Za zvuku této skladby prob&hlo odhaleni modeli Skoda Octavia IV a Skoda Octavia
Combi IV. Po odhaleni hovotili zastupci vedeni o vyvoji, technickych parametrech, prodeji

a marketingu. Uvedli také reklamu, kterou v budoucnu podporovaly prode;.
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2.5.5 Skoda Enyaq iV
Dle webovych stranek Skoda Auto (2020c) je model Skoda Enayq vyznamnym krokem
kupfedu. Jde o prvni sériovy viz znatky SKODA na bazi modularni platformy pro
elektromobily. Jedna se o elektrické SUV, které nabizi velkorysy prostor a emocionélni vzhled.
Premiéra tohoto vozu byla velice specificka. Dle webovych stranek Skoda Auto (2020d)
se premiéra konala 1. zafi 2020 v Praze a jedineéna byla svou formou. Skoda Auto poprvé

predstavila novy model formou zivé udalosti v kombinaci s pfimym pienosem s virtudlnimi

prvky. Jak vypadalo virtudlni prostfedi, konkrétné¢ showroom, je k nahlédnuti na Obrazku 20.

Obrazek 20 Virtualni showroom (Skoda Auto, 2020d)

Divaci se o premiéte modelu Skoda Enyaq iV dozvédéli piedevsim z internetovych
medii jako smartmania.cz, auto.cz, fdrive.cz, autozine.cz, autorevue.cz, internetova a socialni
media Skoda Auto. Pfed samotnym eventem bylo dle internich materili Skoda Auto (2020e)
jiz vunoru roku 2020 odhaleno jméno modelu, v kvétnu prob¢hla jizda maskovaného
prototypu, v ¢ervenci byly zvefejnény skici interiéru a v srpnu byly zvetejnény skici designu
modelu a svétel.

Premiéra probéhla v Praze a bylo moZno sledovat pfimy ptfenos udélosti. Divaci, ktefi
nebyli na misté se dle webovych stranek Skoda Auto (2020d) mohli zi¢astnit i vzdalend. Divéci
méli moznost se pripojit do virtualniho predsali, které bylo vytvoieno pro tuto udalost. Pied
zatatkem show méli divaci piiblizné 20 minut, kdy si mohli projit virtualni pavilon SKODA.

V pavilonu se nachéazel digitalni showroom, kde si divaci mohli pomoci kamer s 360° zdbérem
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prohlédnout studii VISION iV a po premiéfe i model Enyaq iV. K obéma modeliim, byl
umoznén piistup k informaénim materialim. V showroomu si mohli divaci také prohlédnout
modely ze 125leté historie podniku nebo dlouholeté sponzorstvi Tour de France. Ve virtuadlnim
pavilonu SKODA bylo dale mozno vstoupit do studia, kde probihaly rozhovory s odborniky,
na které mohli divaci posilat dotazy prostfednictvim socidlnich siti. Virtualni pavilon byl
dostupny i dvé hodiny po akci.

Rozhovory, které¢ bylo mozné zhlédnout v sekci studio ve virtudlnim pavilonu byly dle
YouTube videa Svétova premiéra nového modelu SKODA ENYAQ iV v anglickém jazyce bez
tlumoceni do ¢estiny. Studiem provazela moderatorka, ktera hovoftila anglicky. Pfed odhalenim
modelu bylo promitnuto video s maskovanym modelem a také video o 125leté historii Skoda
Auto, kde 1idé odpovidali, co si spoji se 125letou historii Skoda Auto. Na zivé udélosti divaky
uvital novy CEO Thomas Schéfer, ktery predstavil i ¢leny vedeni za rtizné oblasti, hovofil
v angliéting. Show spojena s odhalenim zagala videem k oslavé 125leté historie Skoda Auto,
pfi kterém na podiu projizdély historické i nové modely znatky SKODA. Dale na scénu
nastoupila kapela, za jejiz hudby a svételné show byl odhalen model Enyaq iV. Po odhaleni
nasledovaly projevy zastupcii Skoda Auto. Pfi piimém pienosu byl k dispozici chat, kde mohli
divéci psat své ndzory, pocity nebo dotazy. Také nasledovaly dalsi rozhovory ve virtudlnim
studiu, kde divéci dostali odpovédi na vybrané dotazy. Déle byl pfedstaven interiér nového

modelu s komentafem Olivera Stefaniho z oblasti designu.

2.5.6 Shrnuti hybridnich premiér

V této casti prace jsou autorkou shrnuty poznatky z ptredchazejicich podkapitol
zaméfenych na premiéry jednotlivych modeld znatky SKODA a je zde i zobrazen
a okomentovan graf vytvofeny z internich zdrojii Skoda Auto jednotlivych premiér modeli.

Jak jiz bylo v praci zminéno, cilem spolecnosti u premiéry nového modelu je, aby o ni
nasledn¢ psala média, at’ uz jde o clanky na internetovych strankach, v tiSténych ¢i
elektronickych Casopisech apod. a tak se dostala mezi cilovou skupinu informace o novém
vozu. Novinafi jsou na premiéru pozvani piimo spoleénosti Skoda Auto nebo PR manaZery pro
dany trh. Skoda Auto ,,mé&“ efektivitu eventu pomoci PR value, coz je hodnota, kterou by
spolecnost musela vynalozit, kdyby musela takovou propagaci financovat ze svych zdroju. Graf
s porovnanim PR value jednotlivych premiér, které je méteno celosvétove, je zobrazen na
Obrazku 21. Z hodnot na grafu Ize usuzovat, Ze nejlépe splnil cil model Enyaq 1V, ktery dosahl
PR value 62,2 milionu eur. Na druhém misté se umistila Skoda Scala s PR hodnotou 24,4

milionu eur.
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Expertni odhad nékladi vynalozenych na hybridni premiéru je 2 az 5 milionli eur
v zévislosti na mist¢ konani a aktualni situaci. Z grafu na Obrazku 21 lze odvodit, Ze
v porovnani s PR value, jsou naklady vynaloZené na premiéru, kromé modelu Skoda Kodiagq,
niz§i. Dalo by se tedy konstatovat, e z tohoto pohledu jsou hybridni premiéry modeld Skoda
Auto Gspésné.

PR value a hodnota tonality jsou zminéné v reportech, které spolednost Skoda Auto
zpracovava po konani premiéry. V jiz zminénych reportech se nachazi:

e PR value,

e hodnota tonality,

e pocet ¢lanki a prispévka tykajicich se hybridniho eventu,

e podily komunika¢nich kanalti (TV, online, ti§téné a socialni sité), které o eventu
psali,

e média, ve kterych se o eventu psalo nejvice,

o vyskyt klicovych slov k danému modelu v médiich,

e podily PR value na konkrétnich trzich,

e obrazky clankd, které byly napsané na téma premiéry.

Nekteré navic obsahuji jména novinait, ktefi ¢lanky nebo ptispévky napsali. Nékteré
obsahuji informaci, o jakych aspektech modelu je nejvice psano. U nékterych je znazornéna
marketingova komunikace na ¢asové ose s informacemi, co se délo pfed a po premiére.
Vsechny reporty obsahuji dvé zakladni informace, podle kterych spolecnost event hodnoti, a to

PR value a hodnotu tonality. Dle experta ze spole¢nosti Skoda Auto jsou tyto dvé hodnoty
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zasadni pfi hodnoceni, pokud ale nevychazi, jak je poZzadovano, experti ze spolecnosti fesi tyto

problémy vice do hloubky.

2.6 Vyzkum presahu hybridnich premiér

Tato kapitola je zaméfena na zkoumani ptesahu hybridnich premiér. Jako metoda sbéru
dat byla zvolena anketa. Anketa je k nahlédnuti v piiloze B. Uéelem ankety je v tomto piipadé
potvrdit ¢i vyvratit slabé stranky, které byly autorkou shrnuty v kapitole 2.7. Vysledky ankety
poslouzi jako podptlrny nastroj také pro tvorbu navrhu.

Anketa byla uréena pro obyvatele Ceské republiky a byla $ifena pies socialni sité.
Odpovédét tak mohl kazdy, kdo se pro to rozhodl. Celkem odpovédélo 204 respondentd.
Ankety se ztcastnilo 128 Zen a 76 muzu. V nasledujicim textu budou vysledky ankety podrobné
analyzovany.

Prvni otdzkou bylo zjisténo, jakého je respondent pohlavi, na tuto otazku odpovédélo
128 (62,7 %) zen a 76 (37,3 %) muzq.

Dalsi otazka zjistuje veék respondentti. Vek respondentil byl zatazen do deseti intervalt.
Do prvniho intervalu se fadi respondenti do 15 let, jsou to respondenti, ktefi nemaji ukonc¢enou
Skolni dochézku a nejsou tak ekonomicky aktivni. Dalsi intervaly jsou vzdy po deviti letech az
po 80 let. Toto rozdé€leni je zvoleno na zaklad¢ odborné literatury za ticelem rovnomérného
rozlozeni, také je zde bran ohled na urcité faze zivota. Napftiklad v intervalu od 16 let do 20 let
vétSina respondenti studuje stiedni Skolu, nemaji fidi¢ské opravnéni a kdyz maji, tak si
nemohou dovolit viiz v cenové kategorii vozil spole¢nosti Skoda Auto. Od 21 let do 30 let mensi
¢ast lidi studuje vysokou Skolu a vétsi zac¢ind byt ekonomicky aktivni. Dalsi intervaly od 31 let
do 40 let, od 41 do 50, od 51 do 60 a od 61 do 70 let jsou lidé v produktivnim v&ku, vétSinou
ekonomicky aktivni a také lidé, ktefi by mohli dosdhnout na cenovou kategorii novych vozi
spolecnosti Skoda Auto. Nejvice respondenttl je ve véku od 21 do 30 let, konkrétng je to 100
respondentll a tvoti 49 % z celkovych respondentli. Druhou nejvétsi skupinu tvofi respondenti
od 31 do 40 let, téch odpovédélo 33 a tvoii tak 16,2 % z celkového poctu. Tieti nejvétsi skupinu
tvofi respondenti ve véku od 41 let do 50 let, konkrétné to je 31 respondentt a tvoii tak 15,2 %
z celkového poctu. Ve véku do 15 let odpoveédéli v anketé 2 respondenti (1 %), ve véku od 16
do 20 let odpovédélo 15 respondentti (7,4 %) ve vé€ku od 51 do 60 odpovédélo 14 respondentt
(6,9 %), ve véku od 61 do 70 odpovédélo 5 respondentii (2,5 %), ve v€ku od 71 do 80
odpoveédéli 3 respondenti (1,5 %) ave véku 80 a vice odpovédél 1 respondent (0,5 %).

Odpovédi respondent na tuto otazku jsou graficky zndzornény na Obrazku 22.
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Obrazek 22 Respondenti podle véku (Autorka)

Dalsi otazkou bylo zjiiténo, zda respondenti vi, Ze spoleénost Skoda Auto poiada
hybridni premiéry novych modeli. Na tuto otdzku odpovédélo 36 lidi (17,6%) kladné (tedy
ano, védi o hybridnich premiérach) a 168 lidi (82,4%) zaporné (tedy ne, nevédi o hybridnich
premiérach). Pokud respondenti na otazku, zda vi o hybridnich premiérach odpovédéli kladné,
nasledovala otazka odkud se o takové hybridni premiéte dozvédéli. Na tuto otdzku méli
respondenti moznost vybéru, a to ze socidlnich siti, zreklamy, z tiS§téného zdroje,
z internetového zpravodaje, anebo tstnim Sifenim (od znamého, rodinného ptislusnika, partnera
apod.) a ,,jiné*, kde mohli doplnit zdroj. Odpovédi respondentii na tuto otdzku jsou graficky

zpracovany na Obrazku 23.

Jak se respondenti dozvédéli o hybridni premiéte

m ze socialnich siti

u z reklamy

u z internetového zpravodaje

« Pfmo od spole¢nosti SKODA

AUTO a.s. (interné)
m od blizkého/znamého

Obrazek 23 Jak se respondenti dozvédéli o hybridni premiéte (Autorka)

47



Dalsi otazkou bylo zjiSténo kolik respondentii, ktefi o hybridni premiéfe veédéli se
hybridni premiéry ucastnilo. Na tuto otdzku odpovédélo 33 (91,7 %) respondentll zadporné
(neucastnilo) a 3 (8,3 %) respondenti kladn¢ (i€astnilo). Pro respondenty, kteti se ucastnili
nasledovala otazka, co se jim libilo nebo je naopak zklamalo. Pfesné odpovédi na tuto otdzku
jsou v priloze B, kde je také anketa uvedena v plném znéni.

Dalsi otazkou bylo, jaky ¢as by byl pro respondenty vyhovujici pro zhlédnuti premiéry.
Nejcastejsi odpovedi byl ¢as ve vecernich hodinach (od 18:01 do 21:30), tuto odpoveéd’ zvolilo
77 lidi (37,9 %) respondentti. Druhou nejéastéjsi odpovédi byl ¢as v podvecernich hodinach
(od 16:01 do 18:00), kterou zvolilo 72 (35,5 %) respondentl. Zbytek odpovédi je k nahlédnuti
v ptiloze B.

Dalsi otazkou bylo zjiSténo, jaky den by respondenti ke zhlédnuti preferovali, u této
otazky se respondenti rozchazeli. Odpovédi na tuto otdzku jsou graficky zpracovany na

Obrazku 24.

Preferovany den ke zhlédnuti premiéry

® Pondgli

s Utery

i Streda
Ctvrtek

u Patek

u Sobota

m Nedéle

Obrazek 24 Preferovany den ke zhlédnuti premiéry (Autorka)

Na otazku, zda by respondenti uvitali, kdyby jim byla pozvanka zaslana prostfednictvim
socialnich siti odpovédélo 132 (64,7 %) respondentli kladné a 72 (35,3 %) respondentli zaporné.

Na otazku, zda respondenti zaznamenali jizdy maskovanych modelt pfed premiérou
odpovédélo 73 (35,8 %) respondentl kladné a 131 (64,2 %) respondentii zaporn¢.

Na otazku, zda by se rad¢ji Gcastnili premiéry na misté nebo online, odpovédélo 126
(62,4 %) respondenti, Ze by se rad¢ji zuc€astnili na misté a 76 (37,6 %) respondenttt odpovédélo,

ze by se rad¢ji zacastnili online.
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Na posledni otdzku, zda by respondenti uvitali, kdyby hybridni premiérou provézel
bavi¢ nebo moderator, odpovédélo 163 (79,9 %) respondenti kladné a 41 (20,1 %) respondentt
zaporne. Respondenti, kteti odpoveédéeli kladn€ mohli navrhnout jakého moderatora nebo bavice
by ocenili. Respondenti nejcastéji uvadéli LeoSe Marese, Libora Boucka, Ondieje Sokola,
Jakuba Prachate. V mensi mife zaznéla jména jako St&pan Kozub, Ales Hama, Kamil Bartosek
alias Kazma, Jakub Kotek, Jan Kraus, Martin Dejdar. Cely seznam jmen je k nahlédnuti

v ptiloze B.

2.7 Shrnuti analytické casti
Tato kapitola se zabyva shrnutim vysledkii analyzy hybridnich premiér spolecnosti
Skoda Auto. Jsou zde shrnuty slabé a silné stranky, které byly zjistény v ramci analytické &asti.
Na zaklad¢ téchto slabych a silnych stranek jsou v navrhové ¢asti prace navrhnuty opatieni na
zlepseni moznosti vyuziti hybridnich event marketingovych udalosti ve spolenosti Skoda
Auto.
Z analytické Casti prace vyplynuly tyto slabé stranky:
e nejednotnost reportd z hybridnich premiér,
e nizkd informovanost o konani samotné premiéry,
e nizka propojenost kampané pted premiérou se znackou,
e nevhodné nebo zadné moderovani premiéry,
¢ nizk4 informovanost o zdznamu premiéry,
e nemoznost fyzické ti¢asti na udalosti.
Prvni slabou strankou je nejednotnost reportli z hybridnich premiér. Jak vyplynulo
z kapitoly 2.5.6. Spole¢nost Skoda Auto hodnoti premiéru dle medialni odezvy, avsak
k hodnoceni takto ndkladné premiéry neni dostate¢né hodnotit pouze pomoci PR value nebo
tonality. Nejenze PR value a metoda AVE obecné je odborniky odsuzovanou, ale ztraci se zde
hodnoceni eventu jako takového. Také nehodnoti zasadni ekonomické a komunika¢ni dopady,
které by marketingovy event mé&l mit. Proto by bylo vhodnéjsi hodnotit event objektivnéji
a jinymi metodami. Dopady premiéry jako zvySeni obratu ¢i trzniho podilu nebo postoje cilové
skupiny lze sledovat marketingovym vyzkumem. Pokud jde o premiéru novych modeli
spoleénosti Skoda Auto, je zde z divodi vysokych nakladti vhodné zvolit metodu, ktera by
porovnala hodnotu piinost a hodnotu naklada.
Dalsi slabou strankou je nizkéd informovanost o konani samotné premiéry. Toto tvrzeni
dokazuje 1 anketa, ze které vyplyva, ze 82,4 % z dotdzanych nevi o hybridnich premiérach

spoleénosti Skoda Auto. Tim, Ze nevklada spole¢nost Skoda Auto naleZité prostiedky a Usili na
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informovani o konani premiéry snizuje efektivitu marketingové komunikace spojené
s premiérou a naslednym uvedenim modelu do prodeje. Spojeny s nizkou informovanosti je
také televizni spot, ve kterém spoleénost Skoda Auto poodhaluje designové prvky modelu
Skoda Kodiag. Na konci tohoto spotu je sice informace o konani premiéry, ale je pouze na par
sekund. Toto tvrzeni neni objektivizovano, je zalozeno na subjektivnim vniméni autorky.
VynaloZené naklady na takovou reklamu bezesporu nejsou malé, Skoda Auto tak mohla zvysit
efektivitu takové investice a na premiéru vice upozornit. Je diillezité zminit, Ze samotné konani
premiéry v tomto ohledu neznamena to samé jako povédomi o tom, Ze takové premiéry
spolecnost Skoda Auto organizuje. Podstatou slabé stranky nizké informovanosti o konéni
samotné premiéry je mysleno nizké informovani Siroké vetejnosti o tom kdy presné se bude
premiéra konat, kde se bude konat, kdy se bude vysilat, kde se bude vysilat a dalsi konkrétni
informace.

Jak vyplynulo z analyzy v kapitole 2.5.1 dalsi slabou strankou je nizkd propojenost
kampané pted premiérou se znackou. Toto tvrzeni je odvozeno na zdklad¢ virdlniho videa
s détmi objevujicimi pfirodu a neni objektivizovano. Viralni video je také slabé propojeno se
znackou. Jediné, co spojuje video se znackou je zobrazeni loga na zacatku a na konci videa,
které trva né€kolik malo sekund. Logo je také malé a umisténé v pravém hornim rohu. Nehled¢
na to, Ze v momentég, kdy je na videu zobrazeno logo, je také napis pies celou obrazovku. Toto
video je také v anglictin€ s anglickymi titulky, pro Cesky trh je proto nevyhovujici. Usuzovat
1ze z dtivodu, Ze dle Ceského statistického uiadu (2018) umi anglicky na zakladni Girovni 24 %
obyvatel a na pokrocilé trovni 22 %. Mezi pokroc¢ilymi jsou predev§im mladi lidé.

Hybridni premiérou, az na dv¢ vyjimky, vzdalené ucastniky nikdo neprovazi. I to Ize
povaZovat za slabou stranku, nebot’ anketa ukazala, ze 79,9 % z dotazovanych by uvitalo, kdyby
je vecCerem provazal néjaky moderator. Moderovani premiéry probéhlo u dvou premiér, u obou
premiér hovofili moderatorky jinym jazykem, z toho pouze jednou bylo tlumoceno do ¢eského
jazyka. JelikoZ je dle Ceského statistického tfadu (2018) na pokro¢ilé tirovni anglického jazyka
22 % obyvatel, z toho jsou to pfedevsim mladi lidé, neni moderator vhodné zvoleny.

Slabou strankou také je, e spoleénost Skoda Auto aktivné nevyzyva Sirokou vefejnost
ke zhlédnuti zaznamu premiéry. Propagace ze strany Skoda Auto, kterd vede ke zvyseni
informovanosti 0 zdznamu spo&iva v nahrani videa na internetové stranky Skoda Storyboard do
¢lanku o premiéte. V nékterych ptipadech pouze sdileni odkazu, kde 1ze premiéru spustit.

V anketé 62,4 % z dotazovanych uvedlo, Ze by se rad¢ji ucastnili premiéry na misté nez

online. Za slabou stranku lze povazovat nedostupnost tcasti fyzicky na premiéfe. Neni mozné,
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aby spole¢nost Skoda Auto z hlediska logistiky hosti, kapacit prostor a celkovych nakladii
pozvala hosty z fad Siroké verejnosti.

V analytické ¢asti byly také zjistény silné stranky a to:

e vhodné zvoleny ¢as premiéry,

e Siroky vybér kanali pro pfenos premiéry online,

e vybér zndmych osobnosti,

e guerillové akce pfed konanim premiéry,

e moznost vysilani premiéry na internetovych strankach dealera spole¢nosti Skoda
Auto.

Mezi silné stranky lze zatadit ¢as kondni eventu. Velkd c¢ast cilové skupiny modeli
Skoda Auto jsou lidé v produktivnim véku, at’ uz mladi dobrodruzi u modelu Skoda Scala nebo
rodiny u modelu Skoda Kodiaq. Vétina lidi v produktivnim véku navitévuje zaméstnani, tudiz
by se jim nehodil ¢as v rannich nebo dopolednich hodinach. Tento ¢as je 1 vhodny z hlediska
logistiky hostli na event na misté. Jedinym znevyhodnénim by mohlo byt, Ze v témze vysilacim
Case probihaji televizni vecerni zpravy. Anketa potvrzuje Ze, nejvhodnéjSim Casem pro
zhlédnuti premiéry jsou vecerni hodiny (od 18:01 do 21:30).

Spole¢nost Skoda Auto vybird na své premiéry celebrity, které funguji na $irokou
vetejnost. To lze zaradit do jedné ze silnych stranek. Podkladem pro toto tvrzeni je uspésnost
natoéené reportaze z premiéry modelu Skoda Karoq s Patricii Solafikovou (nyni Pagacovou).
Velkou vyhodou je i fakt, Ze Patricie Solatikova znatkou SKODA skuteéné jezdi a vytvaii tak
pfidanou hodnotu. V disledku nizké informovanosti o konani premiéry nemé angazovani
slavné osobnosti takovy dopad jako v ptipad¢, kdy by premiéru zhlédlo vice lidi.

Silnou stranku Ize spatfit i v roz$ifeni nabidky kanall, ze kterych si lze pfimy pienos
z premiéry pustit. Nejdiive Slo pfimy pfenos spustit pouze pies YouTube kanal a internetové
stranky Skoda Storyboard. Déle se mozZnost zhlédnuti pfimého pienosu rozsitily na socialni sité
jako Facebook a Twitter a také Slo sledovat pfimy pienos pies internetové stranky dealerd.
Vyhodou je také moznost zhlédnuti zdznamu premiéry, spolecnost ma tak potencidl zvysit
dosah premiér. Muize si to zapnout i divak, ktery v dany ¢as kondni nemél cas. Ale jak je jiz
zminéno ve slabych strankéach, spolecnost na tento ziznam neupozoriiuje Sirokou veiejnost
a nevyuziva tak potencidl zdznamu.

Posledni silnou strankou jsou geurillové kampan¢ porddané pred samotnym eventem.

Jsou to akce jako maskovany model Skoda Scala pfed Lennonovou zdi nebo foceni
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maskovaného modelu Skoda Octavia IV na socialni sité. Nabizi se zde potencial vytvofit velky
WOM.

Analyzu nebylo mozné provést béznym zptsobem, jelikoz se jednd o problematiku,
kterd neni popsana v odborné literatufe. Analyzovani a hodnoceni hybridnich eventi je

v soucasné dobé nové téma.
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3 NAVRH NA ZLEPSENi VYqZITi HYBRIDNICH EVENT
MARKETINGOVYCH AKCi PRO KOMUNIKACI VE
SKODA AUTO A.S.

Tato kapitola je zaméfena na ndavrhy na zlepSeni vyuziti hybridnich event
marketingovych akci ve spole¢nosti Skoda Auto. Vychazi z analytické &asti, ve které byla tato
problematika zanalyzovana a na zavér byly uvedeny silné a slabé stranky hybridnich eventl ve

spoleénosti Skoda Auto.

3.1 Navrh na jednotny reporting

Z analyzy soucasného stavu vyplynula jako slaba stranka nejednotnost reportl
z hybridnich premiér. Navrhem na zmirnéni této slabé stranky je realizace marketingového
vyzkumu po hybridni premiéie a s odstupem ¢asu provedeni cost-benefit analyzy.

Expertni odhad vynalozenych nékladii na hybridni premiéru je 2 az 5 miliéni eur.
Odhad zahrnuje naklady na hybridni premiéru jako takovou a neni piesn¢ vymezeno, co do této
analyzy bylo nutné zapocitat i ostatni naklady, které se poji s podptirnou komunikaci jako
napiiklad néklady na guerillovou komunikaci ve form¢ maskovanych vozi, televizni spoty
upozoriujici na novy model a premiéru, tvorba piispévki na socialnich sitich upozornujicich
na premiéru a dal$i s premiérou spojené naklady.

Névrhem, jak zmirnit nejednotnost a nevhodnost ukazateld je nasledujici. Po premiéie
by bylo vhodné provést marketingovy vyzkum, konkrétné¢ marketingovy vyzkum, ktery by
zkoumal dopady hybridni premiéry jako zvySeni znalosti znacky nebo produktu, zména chovani
cilové skupiny a zména trzniho podilu. Vystupy z marketingového vyzkumu by bylo dale
potieba kvantifikovat, a i s ndklady na premiéru prevést na vhodné penézni jednotky nejlépe na
toky hotovosti. Déle by bylo tfeba aplikovat standardni metody hodnoceni investic.

Cost-benefit analyza je v praxi slozitd i pro fadu odbornikil, proto by bylo vhodné
najmuti adekvatni agentury, ktera by tuto analyzu v kooperaci s experty ze Skoda Auto
pomohla zpracovat.

Reporty by tak mély jednotnou strukturu, protoze by se zde pracovalo s toky hotovosti
a také by byly objektivizované, protoZe by se zde zohlednily jak komunikaéni, tak ekonomické

dopady.
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3.2 Navrh na sledovani primého prenosu premiéry u dealera

Z analyzy soucasného stavu vyplynula jako slaba stranka nizkd dostupnost fyzické
ucasti na premiéte. Jelikoz vzdaleni ucastnici nemusi vnimat zazitek se znackou v tak velké
mife jako ti na misté, autorka navrhuje zmirnit tuto slabou stranku ndvrhem na sledovani
pfimého pfenosu u vybranych dealeri. Spole¢nost Skoda Auto umoziuje vysildni pfimého
prenosu na internetovych strankach dealerti. Na zaklad¢ vysledki ankety, ktera potvrdila, Ze by
se 62,4 % zdotazanych rad¢ji zcastnilo zivé premiéry na misté, coz z kapacitnich,
rozpoctovych a ostatnich divodii neni mozné, bylo by tedy ¢aste¢nym feSenim uspoiadat mensi
eventy u dealerti znacky Skoda Auto.

Na jednotlivych eventech u dealert, by se tak setkala skupinka lidi tvofena zdkazniky,
fanousky nebo Sirokou vetejnosti. Spolu by mohli sledovat pfimy pfenos premiéry a odnést si
tak pozitivni emoce spojené se znackou. Samoziejme je zde nutné zminit, Ze by takovy event
zvySil naklady. Zakladnimi polozkami nakladi by mohly byt prondjem promitaciho salu,
zajisténi obcCerstveni, ndklady na zaméstnance a piipadna logistika host. Tyto nadklady se
mohou rliznit v zavislosti na tom, zda dealer disponuje naptiklad konferen¢ni mistnosti, kde by

se mohl event konat, v tomto pfipad¢ by mohly odpadnout naptiklad naklady za pronajem.

3.3 Navrh na zvyraznéni guerillovych akci pred premiérou

Z analyzy soucasného stavu vyplynula jako slaba stranka nizka informovanost o konani
samotné premiéry. V anketé 82,4 % lidi z dotazovanych uvedlo, Ze nevédi o premiérach novych
vozil znatky SKODA. Dalsim podkladem k tomuto navrhu bylo dotazovéni, zda Siroka
vefejnost zaznamenala jizdy maskovanych modeli Skoda Auto pied premiérou. Na tuto otazku
zodpoveédélo 64,2 % lidi zaporné. Tuto slabou stranku lze zmirnit navrhem na zlepSeni
guerillovych akci pfed konanim premiéry. Spociva v upraveé soutéze ,,Chyt' me, kdyz to
dokdzes*, ktera prob&hla pfed premiérou modeld Skoda Octavia IV a Skoda Octavia Combi
IV. V této soutézi, se lidé snazili zachytit maskovany model na fotografii a nasledné¢ ji pridali
na socialni sité s hashtagem #SkodaOctavia. Lidé soutéili o listky na premiéru modela Skoda
Octavia IV a Skoda Octavia Combi IV.

Navrh na zlepSeni spociva v tom, Ze by novy model jezdil bez maskovani a Siroka
vefejnost by nebyla obeznamena s mistem vyskytu nemaskovaného modelu. Stejné jako
v soutézi ,, Chyt me, kdyz to dokazes* by Siroka vetejnost méla za ukol zachytit tento viiz na
fotografii a sdilet na socidlnich sitich. Vybrana by mohla byt jedna fotografie a vyhrou by mohl
byt samotny model nového vozu. Kdyby spoleénost Skoda Auto zvolila takovéto odhalent,

nebylo by nutné vynalozit takové ndklady na samotnou premiéru, z toho divodu, Ze by se
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0 propagaci postarala Siroka vefejnost v ramci soutéze a také by se o to postarala média, které
by o takovéto soutézi a odhaleni psala. V ramci propagace této soutéze by byla tfeba podpora
i v ostatnich médiich. Propagace by se mohla objevit jako reklama na YouTube, Facebooku,
Instagramu, Twitteru nebo v televizi.

Cesta nemaskovaného nového modelu by nemusela byt pouze na tzemi Ceské
republiky, ale trasa by mohla vést pfes zahrani¢ni staty a mohli by se tak z(castnit lidé ze

zahrani¢i v ramci Evropy.

3.4 Navrh na reklamu pred premiérou

Z analyzy soucasného stavu vyplynula jako slaba stranka nizkéd informovanost. Jak jiz
bylo zminéno, v anketé odpovédelo 82,4 % dotazovanych, Ze nevi o kondni premiér novych
modelii zna¢ky SKODA. Navrhem na zmirnéni této slabé stranky je reklama, ve které by malé
déti ,,zkoumali* riizné funkce nového modelu. Samoziejme by model nebyl ukazan cely, ale
pouze nékteré prvky, na které se zdkaznici mohou tésit. V reklamé by byly malé déti ze dvou
diivoddi. Prvnim z nich je, e u modelu Skoda Kodiaq se déti osvéd¢ili a z videa s détmi
objevujici pfirodu se stalo virdlni video. Druhym divodem je, ze u vétSiny modelil cili
spole¢nost Skoda Auto na rodiny a modely jsou i pro rodiny koncipovany. V analytické &asti
je mezi slabymi strankami zahrnuta slaba propojenost virdlniho videa se znackou. V této
reklamé by to bylo pravé naopak, protoze by celou dobu v hlavni roli byl model znacky
SKODA. To by zmirnilo i slabé misto slabé propojenosti marketingové kampané se znackou.

Spole¢nost Skoda Auto pro své reklamy vybird dodavatele, kteii predkladaji reklamu
a spole¢nost Skoda Auto reklamu vybira. Sougasti navrhu by bylo v tomto ptipadé se zeptat lidi
jakou reklamu by radi vidéli, ktera reklama jim ptipadé vtipna nebo naopak nezajimava a nudna.
Tento proces hlasovani by mohl probéhnout prostiednictvim socidlnich siti jako Instagram,
Twitter nebo Facebook. Spole¢nost Skoda Auto by sdilela reklamni spoty na socilnich sitich
a lidé by mohli hlasovat pomoci oznadeni ,,To se mi libi“. Zaroven by tak spole¢nost Skoda

Auto zapojila Sirokou vefejnost do aktivity a dala jim najevo, ze na jejich ndzoru zalezi.

3.5 Navrh na zvySeni informovanosti o premiére na socialnich sitich

Z analyzy sou€asného stavu vyplynula jako slaba stranka nizka informovanost. V ramci
navrhu na zvySeni informovanosti o premiéfe na socidlnich sitich by se jednalo pfedevSim
o pozvanky konkrétnim uZzivatelim a sérii pfispévkll pro propagaci premiéry.

Navrh spoéiva v tom, Ze by spole¢nost Skoda Auto na své socialni sité Instagram,
Twitter a Facebook piidala sérii tfi ptrispévki, kde by v hlavni roli vystupovaly znamé ceské

osobnosti a odpovidaly by na otazky typu ,,Co nejtrapnéj$iho se Vam stalo v auté* a podobné.
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V kazdém takovém videu by Ctyfi zndmé osobnosti sedéli v novém maskovaném modelu
a postupné by zodpovidaly otazky. Celkem by byly tfi otdzky, v kazdém videu jedna otdzka.
Navrh otazek je nésledujici:
e Co nejtrapnéjsiho se Vam stalo v auté?
e Jaké bylo Vase prvni auto?
e Jaké znamé osobnosti byste chtél/a délat fidice?
Co se tyCe vybéru znamych osobnosti, byly by to zndmé osobnosti riznych vékovych
kategorii, aby oslovili co nejvice lidi z Siroké vefejnosti. Naptiklad osobnosti jako Jifi
Labus, Bolek Polivka, Michal Suchéanek, Libor Boucek, Ondfej Sokol, Jakub Prachat,
Andrea Kalousova, Stépan Kozub, Martin Mikyska nebo Kamil Bartosek alias Kazma. Na
konci kazdého videa by zaznéli informace o tom, Ze se bude konat premiéra, kde se bude
konat, kdy se bude konat a Ze je mozné ji sledovat online.

Dalsi casti tohoto navrhu je zaslani pozvanky na premiéru konkrétnim uZivatelim
socialnich siti. Spole¢nost Skoda Auto by mohla jménem Gétu na socidlnich sitich rozeslat
pozvanky lidem, ktefi spole¢nost Skoda Auto sleduji. Kdyby byl problém zaslat pozvanky timto
zpusobem kvuli ochrané¢ osobnich udajii, §lo by vytvorit prispévek s nabidkou zaslani
pozvénky, kdyz uZivatel piispévek oznaéi jako ,,To se mi libi“, spole¢nost Skoda Auto by mohla

pozvanku zaslat pouze lidem, ktefi o to projevili zajem.

3.6 Navrh na zlepSeni priibéhu premiéry pro vzdalené acastniky

Z analyzy soucasného stavu vyplynulo jako slabé misto nevhodné nebo zadné
moderovani premiéry. Hybridni premiéry v minulosti, az na dvé vyjimky, nedoprovazeli zadni
moderatofi. Na zakladé otazky ,, Uvital/a byste, kdyby primym prenosem premiéry provazel
néjaky moderdtor nebo bavi¢? “ v anketé bylo zjisténo ze 79,9 % z dotdzanych by takového
moderatora uvitali. Toto slabé misto je navrhovano odstranit najmutim moderatora na premiéru.
Moderator by mél za kol pfedevsim provazet veCerem divaky, ktefi jsou pfipojeni online.
Prochézel by s nimi riznd mista, kterd by byla na premiéfe na misté k vidéni a také by délal
rozhovory s ostatnimi VIP hosty. Kvili jazykové bariéfe by bylo vhodné vybrat cesky
mluviciho moderatora.

Co se ty¢e vybéru moderatora, lidé v anketé¢ nejCasteji uvadeéli Leose Marese, Libora
Boucka, Ondieje Sokola, Jakuba Prachafe. Naskyta se zde 1 ndvrh moderatorského dua
naptiklad Libor Boucek a Jakub Prachai by mohli byt dobrou volbou. Hlavnim ukolem
moderatorti by bylo, jak provést, tak bavit divaky pfipojené online. Zvysili by tak pozitivni

prozitek divakil pfipojenych online se znackou.
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3.7 Navrh na zvySeni dosahu zaznamu z premiéry

Z analyzy sou€asného stavu vyplynulo jako slabé misto nizka informovanost o zdznamu
premiéry. Toto slabé misto je navrhovano zmirnit navrhem, ktery by zvysil sledovanost
zaznamu. Tento ndvrh spoc¢iva v nahrani nejlepSich scén na socidlni sit€ a pfilozeni odkazu na
zhlednuti celého videa na internetovych strankiach Skoda Storyboard. Videa s nejlepsimi
momenty z premiéry by upoutala pozornost potencidlniho divdka. Proklikem by se tak uZivatel
dostal na internetové stranky Skoda Storyboard, kde by nebylo tolik rusicich prvki, jako by
tomu mohlo byt, kdyby odkaz vedl na YouTube kanal. Videa by bylo dilezité pfidavat v dobé
nejvetsi aktivity uzivatell socidlnich siti. Autorka navrhuje ptidat tii kratka videa s nejlep$imi
okamziky ve dny, které byly zvoleny v anketé¢ jako nejvhodnéjsi pro sledovani premiéry.
V anket¢ byly jako prvni tfi nejvhodné;jsi dny zvoleny sobota (27,7 %), patek (21,3 %) a pond¢li
(13,9 %).

3.8 Shrnuti navrhové casti

Tato kapitola shrnuje ndvrhy opatieni pro zlepSeni moznosti vyuziti hybridnich event
marketingovych akei ve spole¢nosti Skoda Auto.

Mezi zminéna opatieni patii navrh na jednotny reporting. Tento navrh autorka povazuje
za kli¢ovy. Spoleénost Skoda Auto hodnoti ve svych reportech predeviim medialni odezvu
a nevénuje se tolik dopadiim hybridnich eventl na cilové zakazniky. Toto opatfeni by bylo
vhodné implementovat po konani premiéry. Spolecnost by tak mohla zjistit, zda jsou dopady
velkolepych hybridnich eventli imérné vynalozenym nakladim. Navrh na sledovani piimého
pienosu premiéry u dealera je v porovnani nakladf a dopadu asi nejméné efektivni, proto toto
opatieni doporucuje autorka pfijmout na zaklad¢ zjisténi skutecné vyse nakladd a porovnani
s uzitkem, ktery by toto opatfeni mohlo pfinést. Benefitem by zde mohlo byt piedevsim
upevnéni vztahi s dealery, s cilovou skupinou a vyznamnymi zdkazniky. Nésledujici navrhy,
které¢ vychazeji ze slabé stranky nizka informovanost, a to jak pfipad¢ zdznamu, tak pfi
samotném konani premiéry, doporucuje autorka piijmout. Nejedna se totiz v tomto piipade
o mimotadné vynalozeni nakladii navic, ale pouze o efektivnéjsi naklddani se zdroji. Autorka
tedy doporucuje ptijeti navrhu na reklamu pfed premiérou, stejné tak pfijeti navrhu na zvySeni
informovanosti o premiéie na socialnich sitich a navrhu na zvyseni dosahu zdznamu premiéry.
Pokud bude spolenost Skoda Auto i nadale pofadat hybridni premiéry novych vozi,
doporucuje autorka piijeti ndvrhu na zlepSeni pribéhu premiéry pro vzdalené ti¢astniky. Navrh

na zlepSeni prib&hu premiéry pro vzdalené ucastniky by mohl na premiéru ,,prilakat® veétsi ¢ast
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Siroké vetejnosti, kterd by mohla tvofit budouci potencialni zakazniky. Autorka doporucuje
postupné zrealizovat vSechny tyto navrhy.

Navrh na zvyraznéni guerillovych akci pfed premiérou nenavazuje na predchozi navrhy
a autorka doporuduje toto opatieni realizovat v piipadé, kdy by chtéla spoleénost Skoda Auto
pfijit s né¢im novym, necekanym a piekvapit tak Sirokou vetejnost. Vyhodou tohoto navrhu je
vysokd mira efektivity pfi vynalozeni minimalnich nakladi. Autorka vsak nedoporucuje
realizovat nadvrh na zvyraznéni guerillovych akci a ostatni ndvrhy souCasné. Navrh na
zvyraznéni guerillovych akci je zalozen na odhaleni nového modelu, proto by byl naptiklad
navrh na reklamu pied premiérou, kde by byl model z¢asti odhalen, zbyte¢ny. O propagaci
nového modelu by se postarala geurillova akce. Také je nutné zvazit, zda by byla po takovéto
guerillové akei efektivni velkolepa premiéra, kterou spole¢nost Skoda Auto obvykle pofada.
vetejnosti, byla by velkolepé premiéra spiSe zbytecnym vynalozenim zdroji. V tomto ptipadé
by bylo vhodné udé€lat mensi hybridni premiéru, kde by byly podrobnéji pfedstaveny technické

parametry, designové prvky nebo napiiklad dostupné varianty modelu.
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ZAVER

Tato bakalarskd prace se zabyva moznostmi vyuziti hybridnich event marketingovych
udalosti ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Marketingova komunikace je pro spoleénost
SKODA AUTO a.s. jakozto viidéiho vyrobce automobilti na ¢eském trhu kli¢ova. Hybridni
eventy zaujimaji v komunika¢nim mixu spole¢nosti své misto. Pfedevsim premiéry se fadi do
téch nejdiskutovanéjsich udéalosti v rdmci hybridnich eventl. Cilem této prace je na zakladé
analyzy soucasného stavu nalézt slaba mista hybridnich event marketingovych akci a navrhnout
opatfeni na zlepSeni.

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu jedna se o téma pomérné mladé a vysoce aktualni. S tim
souvisi nedostatek literarnich zdrojt, ze kterych by bylo mozné cerpat potfebné informace. Za
ucelem realizace analyzy soucasného stavu tak byly pouZity zejména veifejné dostupné zdroje
jako internetové stranky spole¢nosti SKODA AUTO a.s. a také reporty z hybridnich premiér
poskytnuté spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Tato bakalatska prace se sklada ze tii kapitol. V prvni kapitole jsou vymezeny teoretické
aspekty hybridnich event marketingovych akci. Teoreticka c¢ast obsahuje zékladni
charakteristiky marketingové komunikace a nastrojiit komunika¢niho mixu. Dale je teoreticka
¢ast zamétena na typologii event marketingu, planovani a strategii event marketingu a na
hybridni eventy jako takové. Jako jedna z metod sbéru dat je zde také teoreticky vymezena
anketa.

Druhou cast bakalaiské prace tvofi Cast analyticka. V analytické ¢asti je piredstavena
spoleénost SKODA AUTO a.s. Dale je zde struéné popsana marketingova komunikace
spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Jadrem druhé &asti je analyza internich a externich hybridnich
eventll ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. V praci byla také provedena analyza hybridnich
premiér novych model. V ramci analytické Casti prace byla vytvofena anketa, ktera byla
podplirnym néstrojem pro nalezeni slabych mist.

Tteti Cast bakalarské prace je cast ndvrhova. V této kapitole jsou navrzena opatieni na
zmirnéni nebo odstranénych slabych mist vyplyvajicich z analytické ¢asti. Spole¢nosti SKODA
AUTO a.s. jsou navrzena opatfeni na zvyseni informovanosti o kondni hybridni premiéry,
zvysSeni informovanosti o zdznamu premiéry, na zlepSeni pribéhu hybridni premiéry pro
vzdalené ucastniky a také na zlepSeni jednotnosti a vhodnosti hodnoceni premiéry.

Piinosy, které¢ implementovanim navrhi miZe spole¢nost ziskat je nékolik. Spole¢nost
1 konkrétni produkt se mtize odlisit od konkurence. DalSim pfinosem muiize byt zlepSeni vztahti

s dealery, s vyznamnymi zdkazniky a Sirokou vetejnosti. Jako piinos je také mozno oznacit
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zvySeni efektivity vynaloZenych zdrojii. V pfipadé€ pfijeti ndvrhu na zvyraznéni guerillovych

akci by se jednalo o rapidni sniZzeni ndkladii s velkou mirou efektivity.
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PR Value
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Word of Mouth (Ustni Sifeni)
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Public Relations (vztahy s vetejnosti)

Public Relations Value (PR hodnota)
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Advertising Value Equivalency (ekvivalent hodnoty reklamy)

Cost-benefit Analysis (analyza nakladi a ptinost)
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Piiloha A Kde se vyrabi jednotlivé modely znacky SKODA
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Priloha B Anketa s vysledky

Anketa pro potencialni divaky hybridni
premiery

204 odpovédi

Publikovat analyzu

Jste: |_D Kopirovat

204 odpovédi

® Zena
® Muz

\ 37,3%

Kolik Vam je let? |_D Kopirovat

204 odpovédi

® do 15
® 16-20
@ 21-30
® 31-40
@ 41-50
® 51-60
®61-70
® 71-80
® 20 avice




Vite o tom, Ze spole¢nost SKODA AUTO a.s. porada hybridni I_D Kopirovat
premiéry novych modela? (hybridni znamena, ze se Ize premiéry
ucastnit na misté i online - vzdalené pres internet)

204 odpovedi

® Ano

® ne
Jak jste se o takové premiéfe dozvédél/a? |0 Kopirovat
36 odpovédi

® 7 internetového zpravodaje

@ Ze socialnich siti (Facebook, . ..
@ 7 tisténého zdroje (Casopis, ty. ..
@ 7 reklamy

@ Fritelkyné

@ WManZel aktivni hledani

® Rodina

@ Od netefe

12V



Jak jste se o takove premiere dozvedel/a? IO Kopirovat

36 odpovédi

@ Pfimo od Skoda Auto a.s.
(intern&)

@ Fiitel
® Odzetd
® Kolegyné

A 272

Ucastnil/a jste se takovéto premiéry? IO Kopirovat

36 odpovédi

® Ano
® Ne

Y

Co se Vam na premiére libilo a co Vas naopak zklamalo?

3 odpovédi

Obecny zéjem
Libilo se mi sledovat premiéru zivé z pohodli domova. Nezklamalo mé nic.

Libilo se mi zpracovani a program celkové



Jaky ¢as by pro Vas byl vyhovuijici k ucasti na premiére online (pres internet)? |_|:| Kopirovat

203 odpovédi

@ V rannich hodinach (od 8:00 do 9:30)

@ V dopolednich hodinach (od 9:31 do
12:00)

@ V odpolednich hodinach (od 12:01 do
16:00)

@ V podvecernich hodinach (od 16:01 do
18:00)

@ Ve vecernich hodinach (od 18:01 do
21:30)

@ V noénich hodinach (od 21:31 do 24:00)

Jaky den byste preferoval/a k ucasti na premiére online (pres |_|:| Kopirovat
internet)?

202 odpovédi

@ Pondéli
@ Utery

) Streda
® Cturtek
@ FPatek

® Sobota
® Nedéle

Pokud mate socialni sité, ocenil/a byste, kdyby Vam do zpravy |0 Kopirovat
prisla pozvanka na zhlédnuti premiéry online (pres internet)?

204 odpovédi

® Ano
® Ne




Zaznamenal/a jste, ze SKODA AUTO a.s. pfed vétsinou premiér
jezdi v maskovanych vozech?

204 odpovédi

® Anc
® Ne

Kdybyste si mél/a vybrat, ucastnite se radeji premiery na misté
nebo vzdalené online (pres internet)?

202 odpovédi

® ha misté
@ Fiesinternet

|_D Kopirovat

|_D Kopirovat



Uvital/a byste, kdyby primym prenosem premiéry provazel IO Kopirovat
néjaky moderator nebo bavic?

204 odpovedi

® Ano
@ Ne

Jakého moderatora nebo bavice byste ocenil/a?

124 odpovédi

Leos Mares
Ondfej Sokol
Leo§ Mares
Boucek
Libor Boucek
Sokol

Libor Boucek
Nevim

Kazma



Jakého moderatora nebo bavice byste ocenil/a?

124 odpovédi
Kazma
Mares
Ondfej Novotny
Nevim
Nevim
Stépan Kozub
Ales hama
Libora Boucka

Kamil Bartosek (Kazma)

Jakého moderatora nebo bavice byste ocenil/a?

124 odpovédi

e e i s ey
prijemny hlas nevim koho

Jakub Kotek

Sokol, Prachat, Vojtek

Pana Krause

Zadné neznam, takZe mé nikdo nenapada
L. Mared

Leos

Sokol

Ludek Sohota



Jakeho moderatora nebo bavice byste ocenil/a?

124 odpovédi

Kohokoliv zabavného, nad véci, s inteligentnim humorem
Ondra Sokol

Prachaf

Pavlasek

Sokol Ondrej

Tomas Zastéra

0. Sokol

Sandra Parmova

Ondra sokol

Jakého moderatora nebo bavice byste ocenil/a?

124 odpovédi

Kazma, Mares

Je mi to fuk

Genzer a Suchanek

Martin Tutko

Martin Dejdar

Napf. Jakub Kotek (Nékoho, kdo ma pfehled a dokaze provést celou premiérou)
nevim nyni

Censky

Dalibor Gondik



Jakého moderatora nebo bavice byste ocenil/a?

124 odpovédi

BOUCEK

Moderatora pofadu motosvet
Babise

Ondrej Sokol nebo Leos Mares
Ondrej Sokol

Nevim

Ales Hama

Karel Sip

Komik

Jakého moderatora nebo bavice byste ocenil/a?

124 odpovedi

Eben

Hezucky

Marek Eben

Martin Mikyska

Boucéek/ Mad| / Jakub Kotek
Josef Vrtal

Josef Vrzal

Kozub

Leo$ Mare§, Jakub Kotek



Jakého moderatora nebo bavice byste ocenil/a?

124 odpovédi

Boucek

Ondra Sokol

Kozub

kotek

Leos Mares

Viipny, musi zaujmout, pfijemny hlas - napf. Vojtéch Kotek
Libor Bou&ek.

Ales Hama

lzer

Jakého moderatora nebo bavice byste ocenil/a?
124 odpoveédi
Vtipny, musi zaujmout, pfijemny hlas - napfi. Vojtéch Kotek
Libor Bouéek.
Ales Hdma
Izer
Klus Tomas
Karel Sip
Gypsiho
S vkusem, ktery neni zbytecne moc vtipny a vulgarni

Novotny

Zdroj: Autorka



