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ABSTRAKT

Bakald&ska prace se =zabyva problematikou event marketirgujeho mistem
v marketingovém mixu ziak Red Bull a Semtex. Nejprve senuje zakladnim
teoretickym poznaitkm v oblasti event marketingu. V praktickasti stavi do konfrontace
piistupy k jeho vyuziti v marketingové strategii Zela Red Bull a Semtex. Na zakéad
stanovenych kritérii je popsan a zhodnocen jedentekazdé ze ziak. Analyza je poté
podpdena vyzkumnou sondou z&enou na vnimani evantéchto zngek cleny cilové

skupiny.
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ABSTRACT

The bachelor thesis deals with problems of eventketimg and its position in the
marketing mix of the Red Bull and Semtex brandsstFof all it describes basic theory
aspects of event marketing. The practical part e thesis faces the two brands’
application of event marketing strategy. Accordiaglefined aspects the thesis describes
and weighs one of Red Bull events and one of Semients. The analysis is supported by
research work which describes how the target gfeeis about the events.
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UvoD

Event marketing je modernim néastrojem, ktery senveychle rozviji a roz$uje. V dnesni dob
uz davno nesta k prodeji vyrobku reklama, alespme v takové nie, jako div. Dnes jsou pro
zékazniky dlezité gidané hodnoty produktu. Zazitky spojené s produkiteamou byt pesre tou

ptidanou hodnotou, ktera rozhodne, zda si zakazmiétyst koupigi ne.

Jako studenti jsme cilovou skupinou velkého mndZstxent marketingovych aktivit. Jako
marketingovi studenti si vS§imame, které to jsonle@ldme v nich strategii, diky které bychom se
mohli nakit néco nového. Tato prace vznikla na zakladeédavosti. Z¥davosti, jestli je event
marketing energetickych napofak jednoduchy, jak se na prvni pohledzm zdat. Znéky Red
Bull a Semtex jsou nejlépe prodavané energetick®djpau nés. Jestli a jak pouzivaji moznosti
event marketingu, to byla moje zakladni otazka. fBwm) Ze na ni ve své praci dokdzu najit

odpovd, kterd zedavost penmeni na podeni.

K tématu event marketingu zatim byla u nas pubBkavjen jedina kniha. V dalSich knihach se
objevuje vZzdy jen zminka o event marketingu, jakgednom z moZnych néstfoj Zdroje
informaci v teoretické&ésti tvai proto hlaveé informace z knihy Event marketing od Petra
Sindlera. V praktick&asti jsem v prvnitact provedla monitoring médii a vyuzila sekundarni
informace z archiv odbornychc¢asopisi a dalSich zdrdj, ténei vyluéné internetovych. R
analyze internetovych odkaisem ziskala primarni informace o eventuckyaSemtex, vydané
agenturou Ogilvy Action, ktera pracuje na eventkeingovych aktivitach spobtaosti Pinelli.
Diky communication managerovi sp&h@sti Red Bull, Milanu Formankovi, mi bylo umagm

VyuZit a zpracovat primarni zdroje i této Zkya
Cil prace

Cilem této prace je, v ndvaznosti na teoretickyipppoblematiky event marketingu, analyzovat
event marketingoveé strategie dvou nejgsich zng&ek na trhu s energetickymi napoji, Red Bull
a Semtex. Progdnictvim analyzy vybranych evéntma vytvdit obraz jejich event
marketingové strategie a posoudit, do jaké miryZinaji potencial event marketingovych
prostedki.
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DalSim cilem je provést ;zkumnou sondu do cilové skupiny obou &ta Sonda by #a
ukazat, zdalenove cilové skupiny znaji jejich event marketin@aaktivity a jak je vnimaji.

Pokud to bude z vysledku mozné, posoudit, do jakg avliviuji eventy nakupni chovani.
Hypotézy

Hypotéza 1: Event marketingové strategieceaRed Bull i Semtex se z&ji stejnym snmirem

na studenty.
Hypotéza 2: Znéa Red Bull se objevujgastji pfi reflexi v médiich nez zrika Semtex.

Hypotéza 3: V ramci vyzkumné sondy bude znat aked Bull vice respondeintnez akce

Semtex.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY EVENT MARKETINGU

Event (rekdy i special event) a event marketing jako pojsg,objevily teprve nedavno. Jako
souboje a dalSi jsouikazem, Ze event neni nic jiného nez pojmenovaoizaijeni réceho, co

lidstvo vyuZivalo uZ od dob prvnich civilizaci.

1.1 Definice pojmu event

Slovo event se da deestiny gelozit jako udalost, ipad nebo vysledek. (Miroslav, 1998)
V praxi se pro feklad pouziva fenesené vyjdeni zazitek, pro event marketing tedy zazitkovy
marketing. Peklad takto spojil s vyznamem Kinnebrock v roce 39Bruhn (1997) a Inden
(1993) vSak vyznam eventu roigi. Chapou jej jako zvlastnirpdstaveni nebo zazitek, ktery
mohou recipienti na ditém mist prozivat vSemi smyslovymi organy a ktery je vyditijako
platforma firemni komunikace. ®@az na prozitek zidaziuji Nickel (1998) a Weinberg (1992).
Vyzdvihuji piileZitost se aktivé podilet na zazitcich. (Sindler, 2003, str. 21)

1.2 Vztah mezi event marketingem a eventem

Pokud jde o vztah pojinevent a event marketing, neni jednazganozné jej definovat. Sindler
pro svou knihu Event marketing provedl kvalitatiwyzkum, ktery nepinesl jednozréné
vysledky. ,Obecr prevlada nazor, Zze oba pojmy je od sebe nutné zmmrého hlediska
odcklit.“ (Sindler, 2003, str. 20) Pro ilustraci uvadikaolik nazok. Jeden z nich pochazi od F.
Sistenische z roku 1999Ng kazdé fedstaveni (udalost) Ize povaZzovat za event acéstegn
kazdy, kdo organizuje evengl& event marketing (Sindler, 2003, str. 20) Event marketing takto
muzeme chapat jako dlouhodobou formu komunikace akiguziva v witém ¢ase celodadu

evenfi. Event se tedy dostava do pozice komumiao nastroje.

Casto se autd priklangji k definici, kterou zformuloval vroce 1985 Svazmeckych

komunikanich agentur (Deutsche Kommunikationsverband, Bonn)

,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovéitkz&tejre jako jejich planovani a
organizaci vramci firemni komunikace. Tyto z&Zitkaji za 0Okol vyvolat psychické a
emocionalni pod#ty zprostedkované uspadanim nejiizrejSich akci, které podpd image
firmy a jeji produkty.“(Sindler, 2003, str. 22)
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Od této definice poté odvozovali své 2dvdalSi autd, nag.:

» Event marketing— takové pedstaveniii akce, které ma adresah (zakaznikm, obchodnim
partnerim, nazorovym #dcim a spolupracovnikm) zprostedkovat firemni, Ppadre

produktove séleni prostednictvim zinscenovani vyjidmeho zazitku.“(Sistenich in Harfik et

al., 2007, [online])

» Event marketing— tvoi zinscenované zazitky, které maji z pohledu fippagadre znaky,
zprostedkovat vSem zZastrenym zazitky, tedy vyvolat emoce hodici se zardverosazeni
zvolené marketingove strategi€Nickel in Hantik et al., 2007, [online])

» Event marketing— souhrn propagénich c¢innosti, které progednictvim emoci a zazitk
(sportovnihaoci socialniho charakteru) maji za ukol vnést do dammi veejnosti novy produkt,

nebo sluzbu.(Hamik et al., 2007, [online])

Nejjednodussim Zjsobem, jak definovat vztah mezi event marketingeeventem, je pouzit

nasleduijici rovnici (Sindler, 2003, str. 23):
Event marketing = event + marketing
Z predchozich nazéra definic Ize odvodit zakladni charakteristikyikip event marketingu:
» ZvI&stni gedstaveni / vyjiméné udalost
» Prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly

 Komunikované séleni

1.3 Zarazeni event marketingu v literatu-e

Nejcastji se v odbornych publikacich event oZope za sotast Public relations. ivod k tomu
uvadi napiklad Pickton a Broderickova v knize Integrated keding communications:Rublic
relations activities frequently involve the pagioigspecial events. They may be one-off events or
conferences or something which occurs regularlyerimlly, announcement meetings may be
held to launch a new product or as a part of manggiompany restructuring. Externally, events
may be staged which intrinsically have a PR purpmsthey may be ‘stunts' intended to attract
as much media coverage (publicity) as possibi@itkton & Broderick, 2005, str. 558)
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Popisuji, Ze PR aktivit¢asto zahrnuji eventy, které mohotispbit jak vnitng, tak i navenek.
Interni pisobeni mohou mit n&jlad informa&ni setkani k sezndmeni s novym produktem.
Externi misobeni niZe probihat formouiedstaveni nebo to mohou bytié senzace (dovedne
kousky). Ty maji filakat pokud mozno co nejtdi mediadlni pozornost. Eventy mohou byt
jednordzové akce a setkani nebo mohou probihaideta®. V této definici v podstéat autdi

Lk

poukazuji na fakt, Ze jak PR, tak eventy, mohasopit snéry ,dovniti“ i ,vn &" firmy. Oba maji
také za Ukol upozornit na firmu a vytitourcity pozitivni ndhled na ni. V definici se uvadi, PR

VyuZiva event, proto se da vyvodit, Ze event je &asti PR psobeni firmy.

Foret uvadi navzajem se kombinujici aktivity, kiseép@itaji ke konkrétnim nastrn PR. Jsou
to (Foret, 2006, str. 277):

» Publicita — tiskové zpravy, konference,...

» Eventy (organizovani udalosti) feglvedeni nového produktu, oslavy,...

* Lobbing — prezentace nadzoorganizace b jednani se zakonodarci a politiky

* Sponzoring

* Reklama organizace — spojeni reklamy a public icrlat které neni zatfeno na

konkrétni produkt, ale na celou firmu

Sindler na rozdil od fedchozich neemysli o eventu, jako o samostatné akijvile jako o
souwasti event marketingu. Ten je povaZzovan za nedilsouwtast komunikaniho mixu, je
propojen a Uzce spolupracuje s ostatnimi nastidpvoiime o tzv. integrovaném event
marketingu. (Sindler, 2003, str. 24)

1.3.1 Integrovany event marketing

»Integrovany event marketing zahrnuje vSechny pmvioderni komunikace, které pomahaji
vytvdet nebo zprogedkovavat zinscenované zazitky. Héwe o pechodu od pasivniho
k aktivnimu marketingovému prozitku a o éesid reklamniho monologu k dialogu se
zakaznikem.“(Kinnebrock in Sindler, 2003, str. 24) Tuto definW. Kinnebrocka povazuje

Sindler za nejvystiz§3i vyjadeeni funkce a tleZitosti integrovaného event marketingu.
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Stejre jako pro jiné prvky komunikaiho mixu i pro event marketing plati¢ianost
synergického a multiplikaniho efektu. Usgsnost nasazeni integrovaného event marketingu je

proto @imo zavisla na vzajemném souladu celého komunik@ mixu.
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2 EVENT

Eventy, rekdy téz events, jsou, jak jiz vime, aktivity, ktese objevovaly viiznych podobach od
davnych dob. Jsou zaloZzené na emocich, zaZzitku aintamakci. V dnesSni dab ténmei
neomezenych moznosti jé&ldzité zaujmout a pobavit. Podivejme se, co v pwestre eventy

jsou.

2.1 Kli¢ova pravidla eventi

Pravidla vytvéeni eveni a event marketingovych strategii jsou determinavaftSinou vzorci
lidského chovani. Dodrzovani takovych pravidelujg asgSné propojeni zazitkjedince s nasi
znakou. Sindler vybral z praxe néjzitsjSi z nich (Sindler, 2003, str. 62-64):

2.1.1 Uspédny event je Fidimenzionalnim zazitkem

Event je mozZné chapat jakdidimenzionalni obraz, ktery realisticky zachycujaSinzn&ku
(predmet komunikace) a umadidije ji prozit rkolika smysly najednou. V podstaide o to, aby
recipient vnimal zngku ne jako ,undly” vytvor reklamy (iluzi), ale jako realitu, ktewzaZil na

vlastni Kizi. Postavime jej doprastd dEni v konkrétnintase.

Recipient prochazi z roviny: Vé#tljsem... SlySel jsem... do roviny: Zazil jsem... Pozjsam....

2.1.2 Recipienti se na eventu aktivd podileji

,Tim, Ze jedinec ma néglad pilezitost vyzkouSet konkrétni vyrobek, se emoaidrravina
vnimani spojuje s rovinou racionélni -##e zjistit prezentované vlastnosti vyrobku... Tingeze
clovek takového eventu Zastni a gijme pozitivie zasadni séleni, stdva se zia (vyrobek)
postupr sowasti kazdodenniho Zivota — uZz nenfimi neobvyklym. Sekundérmak tito lidé
mohou @sobit na dalSi cilové skupiny. Jde-li o ndzoronéce, je tento dinek o to gsobiwjsi.”
(Sindler, 2003, str. 62)

2.1.3 Event musi byt jeding&ny a neopakovatelny

Dnes, zejména na nasycenych trzich, sésap komunikace stava rozhodujici konkwrén

vyhodou. Poméaha ndm zaujmout cilovou skupinu, ibdi&Sod konkurence a ziskat trzmépahu.
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V event marketingu musi byt proto kazda akce zaazea jedineném a neopakovatelném

propojeni znéky a zazitku.

Nemusi jit vZdy o zcela novy ndpadkdy st&i vzit nékolikrat pouZzity scénda interpretovat jej
originalnim zmisobem. Napklad lonska akce ¢lend jedné brinské tanéni skupiny
v brreénskych ulicich. Revleteni za mimy pedvadli kolemjdoucim gma Fedstaveni, vyzyvali
je k @ipojeni, zastavovali tramvaje &igom rozdavali pozvanky na vystoupeni. Z d&yeho

rozdavani leték kterych je v centru Brna nestng, vytvorili sverdzny event.

2.1.4 Event je multisenzitivni udalosti

Vizuélni strdnka prezentace neni zdaleka jedin&kdwve, hmatové, chiové acichové viemy
pomahaji k jedt hlubSimu proziti eventu. KdyZz je vSe dokonale skkno, vedou smyslové
prozitky k dlouhodobému zakotveni naSeho emocidhélsdleni. Kdyz teba i eventu hraje
hudba, je zaji#ho olEerstveni, wné¢ a teplo ¢i chlad. Pro letni roadshow Heineken cold
experience byl nagklad vytvaen aredl, kde hral DJ hudhigpovalo se pivo a lidé ¢h moznost
se zchladit v ledovém kamionu. Nawstici akce tak mohli najednou vnimat viemy téasemi
smysly.

Neni vzdy Zadouci, aby na recipienty v jedndase fisobilo (ili§ mnoho vjend. V takovém

piipact by mohlo dojit k psychickému kolapsu, vyvolanémoeianalnim stresem. (Sindler,
2003, str. 63)

2.1.5 Event vyzaduje dokonalou dramaturgii

V piipadt eventu stavi dramaturgie ddestu zajmu dva subjekty — ztkal a jedince. Erber v roce
2000 stanovilif zakladni dramaturgickéasti, z nich? kazda vyZzaduje zvlastiistup (Sindler,
2003, str. 64):

« 1.Cast: Pre-event — oznameni / pozvani
« 2.Cast: Main-event — vlastni event

« 3.Cast: After-event — aktivity nasledujici po eventyi{odnocovani atd.)
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2.1.6 Event je podmirén integrovanou komunikaci

Sam o sob by byl event gejme plytvanim penzi. Aby byl GsgsSny, musi se propojit s ostatnimi
komunika&nimi nastroji marketingového mixu firmy. Vtomfipac mluvime o tzv.

integrovaném event marketingu (viz kapitola 1.3.1.)

2.2 Vliv znalosti znacky na event marketing

Pt vytvaieni eventu musime mit na p&im pro jakou zn&ku (produkt, sluzbu) jej vytidme.
Strategii vytvdime podle toho, zda ji naSe cilova skupina zna melzoa. Kdyz ji zna, je pro nas
jest dialezité, zda s ni mé&sjakou osobni zkudenost. (Sindler, 2003, str. 62)

* CS zn&ku znd a ma s ni osobni zazitek — snazime se jgjedstavy zhmotnit a vyvolat
doprovodné emoce, které je s naSim vyrobkem spdgugnt marketingova strategie by
v tomto gipact meéla byt zaloZena nagkolikanasobném opakovani a mozném postupném
zesilovani intenzity zazZitk Neni vylokené vytvdeni zcela nového vztahu (rfaplive
nas produkt vyzkousSeli a nezaujal je, po nové zkost znénili postoj)

* CS zn&ku zna, ale nema s ni zadné zazitky — zna ji.napeklamy, ale nikdy si k ni
nevytvail osobni vztah. Progdnictvim tidimenzionélniho z&zitku se snazime vyivo
emocionalni gemoséni. | v tomto pipadt je na mist opakovani.

 CS zn&ku vibec neznd — ukolem je vybudovat emocionalf@nmstni od zakladu.
Hlavnim cilem je pedat zakladni informace a osobnim zazitkem evokewatcionalni

hladinu recipienta. Vysledek tohoto prvniho setkdoté ovliviauje tvorbu dlouhodobého
emocionalniho vztahurflemce ke znéce.

2.3 Typologie event marketingovych aktivit

Mnoho event marketingovych prograrmse t@&i kolem sportu a Zivotniho stylu. (Clow, Baack,
2008, str. 365) Podstatou evierat event marketingu je ale jedémest a neopakovatelnost. Neni
proto mozné vytviit zcela jednozrnmou typologii event marketingovych aktivit. Sindler
navrhuje rozdlit je do peti zakladnich kategorii podle obsahu, cilovych skugonceptu, podle
mista konani eventu a doprovodného zéaZitku spogerghkci. (Sindler, 2003, str. 36-39)
Posledni jmenovanou kategorii povazuje za dale deomo dleni, vzhledem k vySe zminé
jedineEnosti kazdého eventu.
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23.1

a)

b)

b)

2.3.3

Déleni podle obsahu

Pracovi orientované eventy — primarzantieny na vyninu informaci, sr¥ovany jsou

na kognitivni reakce recipieht Radi se sem akce pro interni cilové skupiny
(zamestnance, akciorié,...) a obchodni partnery. Daji se serfadéd produktova Skoleni,
outdoorove stmelovaci akce, atd.

Informativni eventy — cilem je zprdstlkovavat informace, ty se podavaji zabavnou
cestou, prosednictvim programu, ktery vyvolava emoce a zvyfugeornost. Kidova
sikleni musi stat v pdpdi, nensla by se vytracet ani v doprovodném programu.
Prikladem niize byt event Berner Cup sp&iesti Berner. NejlepSi zakaznici jsou
pozvani na celodenni akci, kde se mohotagtnit cel&ady sowtzi, nagiklad soutz ve
vrtani. Touto cestou se zardiveabavi, stejtjako se dozvi a rovnou si i vyzkousi nové
vyrobky.

Zabavre orientované eventy — néijl@zitejSi je zdbava a emocionalni naboj. Pouzivaji se

pro dlouhodobé budovani image Zkw Radi se sem koncerty, trendové sporty atd.

Déleni podle cilovych skupin

Verejné eventy — zad#ieny na cilovou skupinu ¥nfirmy. Zpravidla jde o homogenni
skupinu zahrnujici stavajici nebo potencionalniazaiky, nazorové tdce, novinée a
Sirokou veéejnost. Paf sem nagiklad eventy v ramci veletth

Firemni eventy — w@eny pro vnitni cilové skupiny firmy, p&t sem zamsstnanci,
akciondi, klicovi dodavatelé, fratizanti a dalSi. # téchto akcich dofedu zname peet a
sloZeni recipierit, miZeme proto maximalizovat komunid efekt. MiZe jit napiklad o
oslavy firemniho jubilea. (Sindler, 2003, str. 37)

Déleni podle konceptu

Event marketing vyuZivajici flezitosti — gvné ¢aso¥ ohranéené udalosti, spojuji
komunikaci firmy bd’ se zavedenymi oslavami, nebo s dosazenymi vyznanny
udalostmi. Radit sem mZeme nagiklad den otetenych dvé& s programem pro

navsevniky.
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b)

2.3.4

b)

Znatkovy (produktovy) event marketing — buduje dlouhlog@mocionélni vztah k dané
zn&ce, zahrnuje aktivity, vedouci k zasazovanickgalo zvolené emocionalni roviny. V
centru stoji znéka a recipient, kterého ma oslovit.

Imageovy event marketing — misto nebo faplentu koresponduje s hodnotami, které se
spojuji se zné&ou. Vyuziji se bd’ jiz existujici akce, nebo se éha vytvori nove.

Event marketing vztazeny k know-how — objektem r@imho produkt, ale neobvyklé a
jedingzné know-how. MiZe jit o technologii nebo o vyjiniay vyrobek.

Kombinovany event marketing — vySe zgrig koncepty se mohouizneg kombinovat.
Potom mluvime o event marketingtizpisobenému z hlediskasu, mista aiflezitosti.
Jako piiklad Ize uvést vanmi trucky Coca-cola — spojeni event marketingu Waijiciho

prileZitost a zn&kového event marketingu. (Sindler, 2003, str. 3y-38

Déleni podle mista

Venkovni eventy (open-air eventy) — konaji se reafeném prostranstvi. Zpravidla se
zanetfuji na velmi Sirokou cilovou skupinu, n&d&éhost byva az v tisicich. dZe jit o
koncerty, sportovni udalosti atd. U venkovnich adcistuje vysoké nebezfenegizne
pocasi, proto je nutné mit nahradni varianty.

Eventy pod sechou — probihaji v budovach a ZaSenych aredlech. Vyuzivaji se
divadla, ledové plochy, hrady, haly nebo opnétpamyslové objekty. (Sindler, 2003,
str. 38-39)
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3 EVENT MARKETING A KOMUNIKA CNi MIX

»Pozici event marketingu v marketingovém mixu fiostivizuje kron¥ celospoléenského vyvoje
zejména situace v podnikatelském pedt Od legislativy fes podminky daného trhu v
konkrétnim sektoru az po vyvoj vatamezi vyrobci a speégbiteli a nakupnim chovanim

jednotlivého spatbitele.
K hlavnim trendm v oblasti komunikac&dime:
* Neustale rostouci cena komunikaceislddku rénici se role a pozice medii.

» Spotebni chovani jednotlivicje neustale vice ovievano tendenci néstu volného
casu a vyraz#jSi orientaci k danému zivotnimu stylu.

* Spotebitelé vyZzadujif komunikaci ¥tSi miru individuality a exkluzivity.

* Emocionalni podtext v komunikaci se stavajiciakazniky je ekonomicky mnohem

vyhodrjSi, nez ziskavat zdkazniky nové.

» Trh s vyrobky a sluzbami je vysoce nasycen, sodiony hledaji @co nového, co by

oslovilo potencionalni zakazniky:ifaz je kladen zejména na emocionalni sloZku.

« Zivotni cyklus vyrobk se neustéle zkracujeiemuz odpovida i intenziggi a
sofistikovaijSi komunikace sénem k danému zakaznikovi.

» Naristd pesyceni informacemi. Spebitelé jsou neustale konfrontovani obrovskym

mnozstvim informaci z néprejSich zdroji. Buduji si tak systéniitleni informaci, ktery

zapricinuje pokles dinnosti reklamy.
* Poteba komunikace pétk zakladnim socialnim pabam kazdého jedince populace.

* Rostouci trzni segmentace vyZaduje komunikadastroje, které cileh prenaseji

komunikani sa&fleni na malé cilové skupiny zékaznik

Podivame-li se na vyvoj komunikace poslednich lebacné rovit, pozorujemeradu snéri,

které se nyni prosazuji a jez budou v letech naglddh ucovat dalsi vyvo.
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Patii mezi @ ctyri klicoveé:
1) Kreativni komunikace- wtSina firem se snazi byt ve své komunikaci kre@ativn
Rozhodujicim faktorem vSak je, zda se dirppdai prosteednictvim zvolené
kreativni strategie odliSit od konkuréind zaujmout odpovidajicim izgpbem sveé
stavajici i potencionalni zakazniky.

s s s

snazi se ji firmy vtisknout jisty emocionalni patit®iky emocionalni komunikaci

se da upravit nebo zmit priority jednotlivai nebo skupin.

3) Inovativni komunikace- jedna se fedevsim o bezpragstdni vazbu na moderni
komunikani technologie, které umadji zavadt nové komunikéni techniky.
Upousti se od propagaich akci za@renych na Siroké vrstvy potencionalnich
zékaznik. Vyrobci se snaziggobit na blize specifikované skupiny podle jejich

individualnich pateb.

4) Integrovanad komunikace- spravnou a vhodnou kombinaci komudikah
prostedki: dava firma vyraz# najevo dokonalost svého vyrobku nebo sluzby.
Doklada vysplost své firemni kultury a vyraZzrse tak zapisuje do pé&omi
zékaznik" (Hantik et al., 2007, [online])

3.1 Zarazeni event marketingu do komunik&niho mixu firmy

Pokud jde o komunikmi (€inek event marketingu, nepanuje jednaaryanazor, zda jde o
nastroj kratkodobé nebo dlouhodobé komunikace. B svych publikacich uvadi, ze
event marketingu jefsuzovan takticky vyznam. Umi emocion&lpisobit na cilovou
skupinu, budovat a podporovat dlouhodobé postavardky v mysli jedind. U
prilezitosti, které nejsou zaloZzeny primé&ma dlouhodobém budovani a podporu image

znaky, spise doprovazi jiné formy komunikace. (Sindk803, str. 71-72)

Event marketing ma ale vyznam proidmmunikace. Dokaze kratkoddbvlivnit chovani
recipienta, vyvolat vé&m okamzité emoce. KdyZ je tato schopnost péeip@ ostatnimi

nastroji, dokaze firma tyto emoce podporovat dl@dis.

Obrazek 1 ukazuje hlavni nastroje komugiko mixu firmy, které maji tzkou vazbu na
event marketing, jak je sestavil a popsal Sindkersvé knize Event marketing (Sindler,
2003, str. 30) Jejich spravné propojeni zvySuje waiRkecni (€inky a snizuje celkové

naklady na komunikaci a organizaci.
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Obrézek 1 Event marketing a komunikémix firmy podle Sindlera

3.1.1 Event marketing a reklama ve sdlovacich pros¥edcich

Reklama Bzn¢ plni funkci oznamovaci. Skrze ni sefegost dozvi o chystaném eventu.
Cim vice informaci o akci cilova skupina ziské, ﬁyl§§|' navatvnost mizeme dekavat.

Mrivrw s

(Sindler, 2003, str. 30)

Reklama vytvéi v ocich recipienta urly svét. Televizni reklama mu néilad ukaze, Ze
bez Coca-coly nemaji Vanoce tu pravou atmosférenkv podob vananiho Coca-cola
kamionu pro & tu vand@ni atmosféru opravdu vytvp zapisobi na jeho emoce, a
recipient opravdu nabude pocitu, Ze tohle jsoury@ Vanoce. A ani mu nebude vadit, Ze

v nasich kotlinach nenosi darky Santa Claus, ale JezZiSek.

3.1.2 Event marketing a podpora prodeje

Nasazeni eventu stfujiciho k podpée prodeje se zpravidla pouZziva k dosazeni
jednotlivych taktickych cil. MiZzeme nafiklad vyuZit pozvani na event jako cenu
v soutzich nebo bonusovych akci. Toto pozvani pak titvpridanou hodnotu

k zakoupenému vyrobku nebo sléztSindler, 2003, str. 31)
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Jako piklad Ize uvést jiz jednou zminou roadshow Heineken extra experience. Tyden
pied eventem v kazdémést navSEvovaly hostesky nini kluby, kde se Heinekatepuije,
a nabizely nav8vnikim, Ze kdyz si na mistkoupi Heineken, dostanou s&kri kupon

s moznosti vyhryi@dnostniho vstupu do ledového kamionu na samotrénte

DalSi moZnosti spojeni eventu s podporou prodengcenovani zazitkuifmo v misg
prodeje. Takové propojeni ma za cil okamzité zviy§modeje konkrétniho vyrobku
(sluzby). Mluvime o akcich typu POS-Eventicemz POS (nebo i POP) jgoint of sale

¢i point of purchase) soubor reklamnich matetial produki pouzitych v migtprodeje
pro propagaci utitého vyrobku nebo vyrobkového sortiment{EUROPE, 2004,
[online]) Tato verze rie mit Gznou podobu od klasického malého eventu v pradejn
doplnetného dekoraci, ips podiové vystoupeni a roadshow, az po velké konee

galagedstaveni.

3.1.3 Event marketing a direct marketing

V piipact vztahu mezidmito nastroji jde o vztah, kdy direct marketing st potebam
event marketingu. Napomaha mu budovat osobni vzsahgvolenou cilovou skupinou,

vyvolava prvotni emoce a vyrazovliviiuje (East cilové skupiny na eventu.

Direct marketingové aktivity, zvl&Sdirect mail, mohou napomahat event marketingovym
aktivitam ve vSech jejich fazich. V péitku prostednictvim oslovovaniclena cilové
skupiny poméaha ziskat zakladni informace o tuzbédhsociacich event marketingové
aktivity s vyrobkem (sluzbou). Kdyz je event markgbvy projekt pipraven ke spushi,

je prostednictvim direct mailu poslangenaim cilové skupiny osobni pozvani. Direct mail
nasledujici po akci jeStzvySi komunikani dopad a prodlouzi trvani emocionalniho
néaboje, ktery si recipienti z eventu odnesliiad nam také pomoci ziskaté&pe nazory

Gcastnilki formou odpo¥dnich formuldna.

Je velmi dlezité, aby direct marketingové aktivity byly v $adu s event marketingovymi,
musi budit zdjem se akce &@stnit a jak obsaheéy tak vizuald korespondovat
s mySlenkou eventu. Vyragrpomaha, kdyz jde o event marketingovy projektyikise

v minulosti jiz konal. Zminka o Ugpném pedchozim eventu @Ze byt vyznamnym

stimulem k @asti na tom nadchéazejicim. (Sindler, 2003, str. 31)
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3.1.4 Event marketing a public relations

Jak je zmiwno jiz dive, mnoho odbornikjeSt donedavna povazovalo event marketing za
prostedek public relations. Oba tyto nastroje maji spude osobni rovinu poznani cilove
skupiny. SnaZzi se poznat jeji chovani,ipby a pani a pizpasobit tomu své jednani a
komunikaci. Oba také pro vytieni takového vztahu vyuZivaji emocionalni naboj. PR
vztahy se netv® mésice, ale roky. Event marketingové aktivity poméalipaiplic relations

dlouhodols vytvaret image a pozici firmy nebo produktu (sluzby).

Vyznamnou ¢asti prace public relations je budovani vztahu \sn@ a sdlovacimi
prostedky. Kdyz se tat@innost dai, zvySuje se prawghodobnost, Ze se 0 naSem eventu
média pozitive vyjadri, a tim se zvySuje i jeho G&most. Proto séasto v rdmci eveit

pripravuji specialni programy pro noviea

Propojeni event marketingu a public relations jenwerhodné i predstavovani novych
vyrobki (sluZzeb). Usptada se tiskova konference a novin@ipadré dostanou vyrobek
na vyzkouSeni. Event marketing ma za Ukdipqavit jedingénou formu a scéna
konference. (Sindler, 2003, str. 32)

3.1.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing a sponzoring jsou nastroje vetmsto zamované a #kdy tZce
rozpoznatelné. Zvlastu velkych akci, jako jsou koncerty a velké spomiogkce se lehce
stava, Ze nevime, zda j&jaka firma ,jen“ sponzor nebo se i aktivpodili na produkci a

vytvéii tak event.

Velké sponzorované udalosti poutaji lehce pozormoédii, proto je téwf nutnosti
propojit sponzoring s event marketingem a s publitations. Hlavni kritéria pro
posuzovani akce z hlediska event marketingu jscagén dosavadni pédomi o akci,
zamysSlena budoucnost a emocionalni atributy. Velkézstvi sponzdrpodilejicich se na

jedné akci pinasi hrozbu ztraty exkluzivity a jedi€reosti.

Vytvoreni vlastni sponzorované akce ne&sivriziko, ale také vysSi komunikai efekt. U
takové akce potom pédajici firma zastava pozici hlavnih@asto i jediného sponzoratA
uz se firma rozhodne vytib si vlastni akci nebo &akou sponzorovat, ¥pnos
emocionalnich prvk z firmy na sponzorovanou udalost a naopak fungtgge. (Sindler,
2003, str. 32-33)
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3.1.6 Event marketing a pfima komunikace

Pouziti gimé nebo osobni komunikace je pro né&pinzékladnich princip event
marketingu wtujici. Existuje velk&ada moznosti vyuZziti osobni komunikace s cilovymi

skupinami.

Pri osobni komunikaci s cilovymi skupinami &dirmy mluvime nejasgji o eventech

v mist prodeje (jiz dive zmigné POS-Events), které maji za Ukol okamZzity prodej
vyrobku (sluzby). Do této kategorie piatle i vystavy a veletrhy. Do interni komunikaee |
mozné zapojit event marketing v ramci vnitrofirepiniakci, jako jsou prezentace,

workshopy, valné hromady apod. (Sindler, 2003,38¢34)

3.1.7 Event marketing a veletrhy a vystavy

Az dosud hral event marketing zasadni rdéliztvarreni firemnich prezentaci s vyuzitim
multimedialni a jiné techniky pro expozice velkyspole&nosti. V posledni dabse jeho
pusobeni pesouva z imé angazovanosti do doprovodnych aktivit, kter@esgskuténuji
piimo na vystavni ploSe. Jedna se o sympoézia, wopkshdientské véery, apod. Na nich

je mozné lépe selektovat cilové skupiny a uplatsitbrjsi pristup. (Sindler, 2003, str. 34)

3.1.8 Event marketing a multimedialni komunikace

Event marketing vyuzZiva moZznosti multimedialni teikly pii riznych gilezitostech, aby
vyvolal emotivni sdleni. Multimedialni aplikace se uZivaji na firemmiprezentacich,
veletrzich, vystavach atd.

Nastrahou pro uziti multimedialni komunikace v d@verarketingu je mozné odosaimi
piimé komunikace. Technika sama o &btsky kontakt nenahradi, emocionalrispbeni

sec¢aste&ng oslabuje.

Na internetu najdeme virtualni projekty, jako jsartualni tiskové konference, diskusni
féra nebo on-line rozhovory. Nikdy by ale ndynnahradit realé poradané akce. Virtualni
aktivity Ize vyuzit k prvnimu kontaktuied eventem, ifpadreé k predani dodataych
informaci po akci. (Sindler, 2003, str. 35)

3.1.9 Event marketing a komunikace se zastnanci

»Event marketing byva vyuzivan expli¢ittehdy, je-li poteba pozvednout motivaci
zanestnana@ a zvysit jejich loajalitu k firii Hovoiime o motivénich seminéch,

produktovych Skolenich, kick-off setkdnich a ingefth cestach. &Sinou vSak jde o
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velmi nékladné projekty, a proto nejsouili castym jevem ani u nadnarodnich
spole’hosti. (Sindler, 2003, str. 35)
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4 PRINOS EVENT MARKETINGU

Kdyz se podivame na situaci v zahténzjistime, Ze event marketing nabyva na vyznamu.
Vyrazreé se prosazuje ipdevSim v zapadni Evrdm Severni Americe. Podle studii se
nagiklad v Némecku investuje do event marketingiibpzné kazdé paté euro. Pokud
vezmeme Vv UOvahu, Ze tyto ze&mjsou v mnohych ohledech v marketingovych
komunikacich o krok i@d nami, nizeme ¢ekavat, Ze se i u nas bude evemtddit.
(Picek, 2005, [online])

V dnedni dob se jednotlivé produkty jiz té&n nelisi, konkurence j&asto obrovska.
Rozdily mezi nimi s€asto nachazeji v parametrech, kteteny zakaznik ani nepdshne.
Proto @i rozhodovani o nakupdim dal vice nabyvaji na vyznamu emoce a vztah
spotebitele ke zn&e. KdyZz je event marketing spravmyuzit, mizemefidit emoce
¢lena cilové skupiny. Osobni zasazZeni je diky event etargu silrgjSi diky zapojeni
recipienta do ge. (Vacek, 2007, [online])

Z ¢lanku managing directora spotesti Ogilvy Action Praha vyplyva, Ze kdyz
mezinarodni $i agentury Ogilvy Action zpracovala analyzu 70 evemdrketingovych
kampani z celého sta, zjistili, Ze po realizaci event marketingovyahtivit vzrostla
spontanni znalost zékey u zdkaznilk 0 71 %. Spontanni pésomi o reklam (advertising
awareness) vzrostlo po eventu 0 237 %. Akce pokimiékupu produktu, podle vyzkumu,
celych 91 % recipieiit ktesi normal® tento produkt nekupuji. (Vacek, 2007, [online])
Takovy vysledek nejen neni zanedbatelny, naopdiujslivelmi vyrazné procent@dh,
ktefi si vyrobek skuténé koupi. Sieni dobré image ztky diky eventu se d& odhadnout
na zaklad 67 % recipient, ktei uvedli, Ze o akci, potazmo zfwe, poreferuji gkomu
dalSimu, navic 61 % uvedlo, Ze produkt dogomékomu dalSimu, &Sinou minimalg

¢tyrem lidem. (Vacek, 2007, [online])

Pfinos event marketingu pro posileni loajality zakkinke zn@&ce se da jednoduse
charakterizovat jako zasazeni cilové skupiny aistgprodej. (Eventy na sjezdovkach,
2006, [online]) \&tSina marketér v USA povaZuje event marketing za nastroj s#sjv

navratnosti investic. (Vacek, 2007, [online])

Event marketing je velmi vhodny pro firmy s proderkt zacilenym na mladé lidi. Ti jsou
dynamtiti, radi zkouSeji nové zazitky. \fipac, Ze spojime dobrou akci s kvalitni

komunikaci a dobrym zacilenim, je ésp téngt zarten.
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5 SITUACE NA TRHU ENERGETICKYCH NAPOJ U

V poslednich letech ¢eské republice neustéle stoupa zajem o energeti@je. V roce
2007 trh s nimi vzrostl zhruba eetinu. CTK, 2007, [online]) \&tSi zajem zaznamenali
jak vyrobci, tak prodejci v obchodech i v hudebnidhbech. A odbornici varuji fed
konzumaci energetickych nafjoye spojeni s alkoholem, praw klubech a na party se
casto piji drinky obsahujici oba tyto druhy ndpoPodle nutdni terapeutky Tamary
Starnovské z Thomayerovy nemocnipevzbuzujici latky wthto napojich jako je kofein,
guarana nebo taurin vedou k tomu, 2o tvstebava alkohol rychleji. Jeho chuiky
vysokému obsahu glukozy je @@atrna aclovek toho vypije mnohem viceg(€ TK, 2007,
[online]) Starnovska a celi@da dalSich odborniljak u nas tak v zahratfij upozotiuje, ze

tato kombinace fize vést k vysokému krevnimu tla&iuk srdeni arytmii.

Jako konkrétni fipad Ize uvést drink Hdla, ktery obsahuje vodku a energeticky napoj
Red Bull. Drink je spojeny té# vyhradré pfimo s touto zn&ou a nastoluje tak otazku,
do jaké miry jde o spojeni vytiené spdebiteli, a do jaké miry se doréhi tohoto drinku
zapojila sama spataost. Oboji je v podstatpravda. Prvotni napad vznikl nejspiSe u
barmari, ktefi zatali pro své drinky vyuZivat energetické napoje. Bedl toho vyuzil a
zatal Kridla podporovat a 8t dal. (Formanek, 2009, [telefonicky rozhovor])ntex zase
piimo na svych strankach uvadi navody, jak @pravit rizné drinky z energetického

napoje a alkoholu. (Semtex, [online])

"Trh s energetickymi napoji roste uzkolik let priblizné o 30 procent réné, stejre tak je
tomu i letos. NejvySSi poptavka je w)étdy je prodej napdj proti zbytku roku zhruba o
pétinu vy3&' (Teyssler inCTK, 2007 [online]) Naiist poptavky v letnich gsicich
zpasobuje teplé ptasi, diky kterému se zvySuje nawstost festival, kluba a diskoték.
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6 SPOLECNOST RED BULL

Red Bull zalozil Dietrich Materschitz z Rakouskaoce 1987. Recept na napoj ziskal od
bangkocké rodiny, ktera vlastni 51 % spgolesti. ProtoZze na marketing zbylo v rozpo

jen malo pe#iz, spojil Materschitz své sily gifelem ze studii a $éfem reklamni agentury
J. Kastnerem. Z jejich spojeni vzesla flotila auddihi s ol¥i plechovkou Red Bull na
streSe. Tato auta objiZlh sportovist a univerzitni kampusy a nabizela ochutnavku nového
napoje. Na mista manaadoyli najati studenti, jejichz jedinym Ukolem byporadat party

s Red Bullem. (Bohuik, 2007, [online])

Pri testech se mnohym zdateurazeny a i@slazeny. Chiia cena nikdy nebyly apely,
které Red Bull pedklada lidem. Vzdy se zatoval na funknost, tedy na podporu
vykonnosti a koncentrace. Je vhodny proti fyzickgsychické unav a stresu. Red Bull
nikdy nebyl jen ndpojem pro reklamu, ale skateUcinkujicim, uZit&€nym vyrobkem.
Napriklad sportovci, ki tento napoj propaguji a jsou jim sponzorovanii Bell piji ve

svem tréninkovém programu. (Formanek, 2009, [telefo/ rozhovor])

Krome téchto oficialnich dinka se brzy objevily izné famy a dohady, Ze se napoj vyrabi
z byich varlat apod. Proti takovym pomluvam se Red Bukdy nesnaZil jakkoliv
vystupovat, naopak sama spwlest jecas od¢asu piZzivovala a pibarvovala. Napoj tim
ziskal utkitou auru zaposzeného a tajemného. Misto, aby pomluvy ckuapotopily,
naopak ji pomohly ziskat j&tétSi oblibu. AZ do roku 1997 se spab@st pohybovala tzv.

v ,cervenych¢islech®, tedy byla ztratova. Znu pinesl vstup na trh USA a zajem ze
strany ,clubbei“. (Bohunsk, 2007, [online]) Nacesky trh népoj pronikl v roce 1996.
(Teyssler, 2006, [online]) Dnes je Red Bull k dost&e vice nez 140 zemich éa.
(Bohurek, 2007, [online])

6.1 Marketing znacky

Image Red Bullu provazi chytry marketing, ktery podije skupiny udavajici ve
spole&nosti aktualni trend. V s¢éasné dob jsou to extrémni sporty a sportovci. Na
marketing je vynakladanaetina trzeb. Odimou za tyto naklady je 80 % podil na
swtovém trhu energetickych najioju nas je také zrkou cislo jedna s 50 % podilem a

prodej tchto napaj kopiruje vyvoj celého trhu((TK, 2007, [online])

Svou cilovou skupinu Red Bulkigde definoval vice uzaenou nez dnes. V dnesni d@ato

ni pati vékova skupina 14+. Prim&rse vSak zagfuje hlavre na mladé, dynamické lidi
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ve Wku 14 — 25 let. Nejlépe se vtomto rozmezi segnjenysokoSkolaci, ktd Ziji
v idealnim prosedi pro vytvéeni poteby ziskani energie. (Forméanek, 2009, [telefonicky

rozhovor])

Marketingova strategie Red Bullu stoji n#yfech zdakladnich pilich: sportovni
sponzoring, média, consumer collecting a event etany (tim se zabyvam samostatn
kapitole 6.2). Projekty, které pod ztka@au n4poje vznikaji, vedou ke zvySovani gaami o
ni a k fistu prodej. (Teyssler, 2006, [online])

6.1.1 Sponzoring

Sponzoring zaklada na podemovych talerit, sportové, kteri teprve zainaji a u kterych
citi potencial @istu. Red Bull zarstnava speciélni ,hleda talent”, ktefi neustéle
objevuji mladé talentované sportovce. Ti jsou pgiédporovani nejen z dalky
prostednictvim petiz, ale hlavi vycvikem v tréninkovych centrech spétesti. Tato
podpora se naslednvrati rekolikanasobs v medialni hodn@ (Formanek, 2009,
[telefonicky rozhovor])

Jeden z nejznagsich sportové podporovanych Red Bullem je AleS Valenta. Ziskal

podporu spolkénosti uz dva roky fed olympiadou v Naganu.

DalSi oblasti sponzoringu byly také velké tameakce, napklad vystoupeni Carla Coxe
nebo Paula van Dykai€sto tato oblast neni pro Red Bull tak @aiypicka.

6.1.2 Consumer collecting

Vyuziti consumer collecting u Red Bullu gjpea v aktivnim zapojeni a upesmi fanousk
tohoto produktu. Dostat se co nejblize k zakazriikaskamzik, kdy nejvice citi ptbu
doplreni energie, a nejvice tak pocittiiky produktu. Proto vznikl tzv. sampling tym,
ktery objizdi kluby, Skoly nebo se objevuiji jen tallicich nesta, kde rozdavaji Red Bull

zdarma.

Velmi znama je t& jiz pravidelna akce na vysokoSkolskych kolejicbhbdobi zkouSek.
Hostesky na vysokozdviznémigdu tukaji na okna, kde se sviti, a studemtrozdavaji

n&poj pro povzbuzeni.

Nemér dalezitym prvkem consumer collecting jsou studentndramanaz&. Jsou to
vysokoskolsti studenti, jejichZz Ukolem je propagoRad Bull na akcich gadanych bd
jinymi studenty, nebo jimi samymi. (Teyssler, 20[8)line])
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6.1.3 Media

Pro své ATL kampanhzanmeiené na image vyuzZiva Red Bull média elektronickdlevizi,
rozhlas. V &chto médiich se spoty z#lky objevuji pravidely, presto klasicka reklama

netvai stredobod jeji medialni komunikace.

Hlavni bod nastava v okamziku, kdy je nutné upoitama konkrétni event nebo jinou
udélost. Potom iichazi naradu vizualg i stylow ucelena kampana jeho podporu.
Vyuzivana je tiskova reklama, billboardy, city ltghkinoreklama neba'¢ba reklama na
internetu. (Formanek, 2009, [telefonicky rozhovdRpzpaet pro medialni propagaci se
priblizn¢ rovna rozpotu na zbyvajici it pilite Red Bull marketingu. (Teyssler, 2006,

[online])

6.2 Event marketing

Pro propagaci benefit ndpoje Red Bull se vybotnhodi sportovni akce. Na ty se
spole&nost zamsiuje primarg. Neustale se snazfighazet s novymi, neobvyklymi napady,
vytvaii nove sporty. Do svych sportovnich evienipojuje jak profesionalni sportovce, tak

i amatérské nadsence.

Mezi velkymi mezindrodnimi sportovnimi eventy vyaikapiklad Red Bull Air Race
nebo Red Bull Crashed Ice. Druhy jmenovany ma npdt tu pgrednost, Ze jde o név
vytvoieny sport, u jehoz zrodu stala zka Red Bull. Po celém &t probihaji kreativni
zavody jako Red Bull Flugtag (u nds Red Bull Letedkn) nebo Red Bull Soap Box Race
(u nds Red Bull Kary). &hto sowzi se niize z&astnit kazdy, protoze i kdyz jde o
sportovni akce, zabava je zde postavena nad spoxgkony.

VY]

nezvyklého prosedi. Rikladem za vSechny iie byt event Red Bull Air and water — big

air, vyuzivajici snowboarding na nezvyklém ristdopadem do bazénu.

Cast svych aktivit énuje Red Bull kultiée, také tan&i a klubové scéha to co se e
eventi i sponzoringu. Akce si vSak fev¢ vybira. Klasické jsou dil parties v klubech.
Mezinarodi proslulou se stala tzv. Red Bull Music AcademratiEzi od roku 1998 a

podporuje zé&inajici tvirce elektronické tarai hudby.

Velky potet malych everit v pribéhu roku se tyka studeint ktefi tvori jadro cilové
skupiny Red Bullu. Studentské akce vyejave &tSiné piipadi sami studenti. Je to diky
shaze zn&y priblizit se co nejblize peébam a panim svych spoebiteiim. Kdyby @isel
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z kancel#e rgjaky ,krava’ak” a ftikal studenim, jak se maji bavit, netto by to valny
vysledek. (Formanek, 2009, [telefonicky rozhovidipzi studentské akce sadi napiklad
Red Bull Gravity Challenge, kde musi studenti vylalysjak zabezp#t, aby vajtko
shozené z «ité vysky gezilo pad. DalSim eventem je Red Bull Paperwingke knaji
Gcastnici za ukol vyrobit papirovou vlaStovku a hojlitak, aby doletla co nejdale.
Originalnim ngpaiim se meze nekladou.

Patet evend rocné neni pevi stanoven. Zavisi na velkycbasow, pracove i financné
naranych akcich jako ndp nejnowji Red Bull Crashed Ice. Kdyz se ¥kierém roce
takovy event realizuje, dalSi akce v podobnéensie jiz ten samy rok nechystaji. Pokud
nevznikne jeden velky event, realizuji se 3 — 4eakwensiho rozsahu. Velké eventy si
realizuje Red Bull sam, mensi akceéisNe externim agenturam. (Formanek, 2009,

[telefonicky rozhovor])

Pri akcich Red Bull vyuZiva hla¥rfunkeni prostedky jako obrandované lednice, speciélni
obleteni nebo stany. Nefutiki materialy jako vzduchol@édnebo bannery a brany by
mohly pisobit geplacag a v kon€ném vysledku nemajiipis velky &inek. (Formanek,
2009, [telefonicky rozhovor]) V dnesSni dgbkdy takovéto prosgedky pouziva velké
mnozstvi firem, se staly nefi[iS kreativnim zgsobem k upoutani pozornosti. A o

kreativitu a originalitu v Red Bullu jderpdevsim.
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7 SPOLECNOST PINELLI A ZNA CKA SEMTEX

Ceska spoknost Pinelli s.r.o. byla zaloZzena vroce 1993. Z@byse vyrobou
nealkoholickych nap@j a produkci auto chemie. Ve svych¢ptrich se orientovala
zejména na ovocné napoje a nektary. V roce 1998laven trh prvnicesky energeticky
napoj Semtex. Dnes produkuje kréontéto znéky jeSt energetické napoje Erektus
Guarana energy drink, Semtex Forte, No Deliriummt@&& junior a Isosprint. Krog
téchto energetickych napojdo sortimentu péit jeSt zastupce ,fast food“ napoje Truck

Power praidi¢e. (O nés, [online])

V zatatcich provokoval Semtex uz svym nazvem, ktery eowai nadzvem plastické
trhaviny. V té dob se napoj stal s#dem pozornosti médéeskych i s¥tovych. Spory o
znaku vyresila firma zakoupenim ochranné znamky od spaisti Syntézia Pardubice.
Zarover uz se v reklamnich skknich neuvadi, Ze jde o napoj s vybusnou enemyiily

vyjadieni jas® ukazujici spojeni siodnim vyznamem slova.

Znalost napoje dosahuje 90 %. flakova, 2007, [online]) Napoj prorazil i do zahgdni
konkrétre nagiklad na Slovensko, do Ruska, Velké Britanie, Jihcleé republiky nebo
Ghany.

7.1 Marketing znacky

Pro analyzu jsem pouzila metodu ¥, kdy vybiram hlavni rysy kampé&nkteré byly
negasgji zminovany v médiich. Nepodito se mi ziskat odezvu od spéitmst Pinelli,

proto jsem byla nucena vyuZzit pouze sekundarnijedro

Semtex je dominantnim sponzorem festival klubové scény. Z festivalijsou to nap
Creamfields, Summer of love a Vizovické trnkobra@elkem Pinelli podporuje osm
festivali. (Kdyz zn&ky, 2005, [online]) Na neptSi techno party v Berléin se zase
projizc&l kamion pod zné&kou Semtex Energy drink. Krafhitan&nich akci podporuji i hip
hopové projekty, konkrétHip hop camp.

Modni zalezitosti energetickych napaje, Zejm¢ diky Usg@sSné strategii Red Bullu, také
stala podpora adrenalinovych sgiorfém se vSak Semtexéruje spiSe okrajay formou
vice¢i meéns akénich eveni.

Marketing zn&ky proSel v minulosti &kolika zménami, spolénost Pinelli vyzkousSela pro

Semtex fizné strategie sobeni. Po roku 2003 vystupoval Semtex hédontroverzd,
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chaoticky a necileh Definovali jsme si tehdy naSi cilovou skupinupaastili od Sokujicich
kampanf (Vikova in Lunakova, 2007, [online]) Préwvili ruiznym zngénam a pokusm
v pristupech k propagaci e komunikace zrity Semtex psobit velmi roztistné a i
pies snhahu marketingové manazerky Pinelli, Kamily ovd velmi chaoticky a

nesngrovare.

Dokazat to mohu na analyze sekundarnich adwf do roku 2008 seélanky, zabyvajici
se Semtexem, nesly v duchu oznameni jednotlivycti. aky vSak spolu v podstat

nesouvisely a nespojovaly se v posileni jedné migglaebo kampan

Uvedu dva piklady ¢lanka z roku 2007. Prvni informuje o letnich promo akcica
diskotékach, v ramci kterych mohli na&atici souzit o jizdu v luxusni limuzi& pro sebe
a zname. Prakticky projekt navazal nadchozi sow¥, pri niz lidé vyhravali uptadani
party pro g a jejich znamé v hodndtl0 tisic korun. Kdyz by tyto akceigtaly jako
soudrzna kampr kterd by byla dotaZzena k jednotnému cili, mohjgjibo kompaktni a

efektivni akci. (Se Semtexem, 2007, [online])

Dva nmesice na to, ve spolupraci s agenturou ArkAdiA, eiifvSemtex promotion ,Michej
crazy image“. Vice nez tisici biav Ceské i Slovenské republice byly poskytnuty POS
materialy a darky, ¢kterym provozovnam byla také k dispozici fotwst, zobrazujici
postavy showbusinessu sigyy pro obkieje. (Semtex na fotast, 2007, [online]) | tento
napad je vcelku dobry, problém je, Ze neni nijakjespy s pedchozimi aktivitami, neni
zapojena do ucelené propagastruktury. Dvaclanky cli pouhé dva résice, ale jde o
naprosto odliSné ipstupy, proto zde ani nemohl zafungovat synergieigkt a ok

kampag stoji osamocen

Konec roku 2007 znamenal velky event Semtex ti lprod den. V roce 2008 doSlo ve
strategii Pinelli pro Semtex ke zZm¢. Spojili se s agenturou Ogilvy a vypustili kampa

,10 das!”.

7.1.1 Kampai ,To das!"

V ¢ervnu 2008 se rozbla kamp# na podporu znky s ndzvem ,To das!“. V televizi
béZely dva spoty, na internetu bylo mozné stahnoldi d& Natctila je znama rezisérka
Alice Nellis. Pouzity byly i bigboardy, web a dahiitivity. Kreativu zajiSovala agentura
Ogilvy & Mather. (Semtex povzbuzuje, 2008, [online]
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Kampai byla zahajena velkou party, ktera byla zatowslavou 15 let firmy na trhu. Na té
byly podavany nezvyklé delikatesy v podafizné opracovaného hmyzu. To byl jeden ze
znakd, co Ize od kampanocekavat. Maja G&dalova z Ogilvy PR, ktera na projektu takeé
spolupracuje, vysitlila, Ze kampai predstavuje Semtex, jako zka, ktera lidem poize
prekonat neekané situace, ve kterych se kazdy z naZenocitnout. Jde jen o to
nadechnout se, zapojit smysl pro humofia si ,to dam®, stej® jako to dokazali hosté
nasi party. Semtex vam kegonani doda ten spravny pocit a dostatek energie.”

(O%’adalova in Party Semtex, 2008 [online])

Web, vytvdeny @imo pro tuto kampa — www.semtexculture.cz — se stal f@th
komunikace po ukafeni hlavni medialni viny projektu, zvl&spilitem pro komunikaci
dil¢ich lokéalnich everit v klubech. Na strankach jsou nawstici pravidel@ informovani
o nadchazejicich akcich. Zaravenize navstvnik neustale sledovat odf®i casomiry do

nejblizsi z nich a misto, kde se bude odehravain(€x, [online])

Projekt poté déle pokkaval imageovymi sodZemi, odehravajicich na webovém portélu
Semtex culture. Posledni skt kterd v ramci ,To das!” prabla, byla soutz s nazvem
,Ctyikolka“. Probihala od & do listopadu 2008 a $lo o zaslani vtipné fotdgrakbo
videa na jedno zgi vypsanych neobvyklych témat. Séie se celkem zastnilo 14
fotografii a 17 videi. Kdyz uvazime délku séig a pdet kategorii, jde o velmi matésla.
Navic kazdy sowtici mohl zaslat ¢kolik prispevki, coz se i minimélav jednom pipact

stalo.

Od té doby veskeré konané aktivitgitym zpisobem zapadaji do Semtex culture. Je zde

tedy vidit pokus o vytveeni ucelené strategie a posileni komudrikiao &inku.

7.2 Event marketing

Semtex se za&as svého fsobeni stal partnerem mnoha festiva tanénich party.
Vyhradni postaveni ma potom festival Semtex cujtyseo ktery neni zngka jen

partnerem, ale akti¥nse zapojuje do produkce. Jde o g8 pravidelny event Semtexu.

Znxka Semtex ale byva, kramfestivali, negasgji spojovana s lokalnimi tadeimi
akcemi v klubechCasto takové eventy probihaji na diskotékach s séndsti i pod 500
osob. Vytvdi si tak lokalni podporu na osobni GrovriNeni velky a maly zdkaznik. Kazdy
zakaznik je flezity & jiz napoj Semtex pije na velkémalé akci* (Pavelkova in Energy

drinky a taneni scéna, 2004, [online])
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Na svych eventech spdéleost Pinelli, na rozdil od Red Bulldasto pouziva prostorév
vyrazné prosedky — bannery, nafukovaci oblouky, svitici logeii plechovky, atd. Pro
ilustraci uvedu jeden z pravidelnych eveahaky — Semtex culture na &mu, kterou pro
Pinelli realizovala agentura ArkAdiA. Obrazek 2 mkge napadity nafukovaci stan ve
tvaru plechovky. (Outdoorové eventy, 2006, [orline

Obrazek 2 Nafukovaci plechovka na akci Semtex raitta sghu

V duchu posledni kampanTo das!“, ktera je zalozena nac¢itém ,hecovani sebe sama
k nezvyklym¢innostem, se nesly i podzimni eventy v klubech glé Ceské republice. P
nich kazdy, kdo si objednal Semtex, siijsdrink mohl u promeéniho tymu ,vylepsit*
nékterou z netradnich ingredienci. Tyto eventy zajdvala agentura OgilvyAction.
(Semtex opt, 2008, [online])
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8 KRITERIAHODNOCENI

V néasledujicichitastech se budu podradinzabyvat konkrétnimi eventy obou spétesti.
Na zaklad poznatk z teoretickécasti jsem zformulovala&hkolik kritérii, podle kterych

budu jednotlivé eventy hodnotit.

* Druh akce

» Kreativita

» Cilenost

» Komunikani kanaly

* Vizualni prezentace v miskonéni eventu

» Medialni vystup

Dale jsou konkrétni fijpady zhodnoceny z hlediska marketingovych komuiika
odpovidajici naplini bakaigkého studia Fakulty multimedialnich komunikaci \émzity

TomaSe Bati ve Zlin

Vybrany byly aktivity, které reprezentuji event ietingovou strategii obou spdéleosti.
U spolénosti Pinelli, tedy Semtexu, jde o event, ktery meaal prvni kiicek ke

sjednoceni strategie jednim &em.

Jako podklady pro analyzu jednotlivych evejgem pouzila v prvnfadé primarni zdroje,
vydané jednotlivymi spotaostmi. Pro analyzu eventu Red Bull Crashed Icg byuzity
informace z firemni prezentace spwiesti. (Red Bull Czech Republic, 2009) Informace o
Semtex ti prodlouzi den z oficialniho popisu akegdaného agenturou Ogilvy Public
Relations, fipraveného pro sott Ceska cena PR 2008, igolana asociaci APRA. (Ogilvy

Public Relations s.r.o., [online])
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9 RED BULL CRASHED ICE

Red Bull Crashed Icetpdstavuje novy druh adrenalinového sportu, kterfiskavacim
dal vice piznivci. Jeho nazev je Ice cross downhtiésky ,sjezd na bruslich v ledovém
korytu“. Disciplina je spojenim brusleni s fourgem, coz je jiwvodns zalezitosti BMX,
kde mezi sebou soubeityii jezdci v jedné draze. NejrychlejSi dva potom ppsii do
dalSiho kola. Jezdci se korytetii rychlosti téndt 70 km/hodinu, ficemz zdolavajiizné
skoky, zatdky a podjezdy na trati, ktera mailgizn¢ 400 m. Startuje se za @hého
oswtleni, které dokresluje atmosféru adrenalinovéhitiza. (Red Bull Czech Repubilic,
2009)

Poprvé se Red Bull Crashed Ice uskatkev roce 2001 ve Svédském Stockholmu. U nas se
jel jiz jednou, a to v roce 2005 v Praze. Pro vy@egntu to mdlo obrovsky vliv, protoZe to
bylo poprvé, co se zavod odehral v centrésta. Hlavnim pravidlem akce je zafist
bezpénosti jezdé i divadki. Do zavodu se diky ¥gzovacim kalm nentize dostat Zadny

nezkuseny brusia divaci jsou chrami od jezdé mantinely jako fi hokejovém utkani.

9.1 Realizace

Event se uskutmil 7. inora 2009 na VySehradHlavni program trval ffiblizn¢ dve a pil
hodiny. Slo o vibec prvni Red Bull event @eské republice, na ktery se divaci mohli

dostat jen s listkem.

Jako zpeseni se konaly dva exhibii zavody. Prvni byl zavod celebrit, kterého se
z&astnil Martin Dejdar, Ale$S Valenta a Dominik HaS&kuhou exhibici byl zavod ked
NHL — RW&inského, Straky a Nedda. Doprovodny program potom jestoplnil zavod
Zen. Samotného zavodu seastnilo 120 zavodnikze 14 zemi. Celkavse gihlasilo pes
600 jezdé.

Od prosince 2008 do ledna 2009 probihala v oswstech Ceské republiky astyiech
meéstech Slovenskaredkola kvalifikace. Jezdci zavodili na poléwi trati, nejlepSich 60
z Ceské republiky a 30 ze Slovenska se probojovalprdéské kvalifikace. Ta probihala

ve dnech 6. a 7. Unora jiz na ledovém kéna VySehrad

Odmenou pro viéze byl automobil Seat Ibiza, v limitované Red Bedlici, od jednoho

Z partnelt akce — spoknosti Seat.
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9.2 Komunikace eventu a vyuzité kanaly

Cela komunikace byla roztna do ®kolika fazi a aktivit. Kazda tha své vlastni

komunikani cile a prosedky.

9.2.1 Application phase (,prihlaSovaci faze")

Faze probihala v listopadu a prosinci 2008. Jejlenchbylo upozornit moznécastniky na
akci a podptt je, aby se phlasili. Komunikace cilila na regionalni média vstech
konani pedkol kvalifikace — mistni televizni stanice, ragani mutace denik informani

magaziny o &hi ve nest, radia a internetové portaly. VyuZity byly takéley a plakéty.

9.2.2 Announcement phase (,0znamovaci faze")

Od ledna probihala oznamovaci faze, ktera se del@medialni kampan ATL a BTL
prostedki. Televizni spoty &ely na televizich Nova a Prima, dale bylo vyuzito
rozhlasovych spét na radiu Evropa 2 a baniiena internetovych portalech. Zardve
vznikl specialni webovy portal www.redbullcrashedaz, ktery fungoval jako hlavni zdroj

aktualit.

Tiskova reklama se zatfila na specializovanéasopisy. K propagaci byly dale pouzity
outdoorové nose jako plakaty, city lighty a billboardy. VSechnyoptedky byly
provedeny v jednotném vizualnim stylu. Na obrazke 8idét ukazka vizuélniho stylu na
billboardu.
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Obrazek 3 Ukéazka vyuziti billboardu v oznamovagi fa
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V komunikaci eventu byly pouzity i 3D prastlky. Specialni 3D mapa (vizi®ha PI)
byla zaslana vSem pouzitym médiim. 3D animace Igdéi pouzita jako ndzorna ukazka na

tiskové konferenci, vysilana byla také televizh&einetovymi medii.

V ramci BTL kampan byly realizovany Red Bull parties a 11 Red Buthtyv klasickych
Red Bull autech s plechovkou ndeste objizdlo mésta. Kazdy tym tvily vzdy dw Red
Bull Girls. Rozdavaly plechovky drinku zdarma, infeeéni letdky o eventu a vylepovaly

plakaty lakajici na akci.

Red Bull zvolil strategii medialnich partierGeneralnim medialnim partnerem se stala
televize Nova, medialnimi partnery pak radio Evrdpadenik Sport, webovy portal
www.tn.cz, spolénost JCDecaux a ICQ. Partnerstvi do komunikaggeplo &tSi priinik
informaci do &chto médii a SirSi moznosti jejich vyuzitiiltadem niize byt napiklad 12
strankova filoha o eventu v deniku Sport¢ast dvou jezdt ve Snidani s Novou nebo
rozhovor s nejlepSinieskym jezdcem Red Bull Crashed Ice LukdSem Fiakyartalu

televize Nova, tn.cz.

V médiich také probihaly saifte o vstupenky na event. Vélprodejné vstupenky, celkem

6 000, byly vyprodany jiz vigdprodeji

9.2.3 Tiskova konference a press event

Prokehla 29. ledna v multiki& Palace Cinemas a kreénjiz vySe zmigné 3D vizualizace
trati na ni byl pedstaven také trailer k akci. Na konferenci bylzyani jako hosté biker
Michal Prokop, kterého Red Bull podporuje, Michaldiak (hudebni producent) a Lukas

Fiala. Konference se zastnilo téngit 50 zastupe médii.

Den ped vypuknutim samotného eventu dostali vybraniupgstmédii moZnost si na
vlastni KiZi vyzkouset jizdu v tréninkouw&sti ledovém koryta. Do akce se zapojil i znamy
c¢esky moderator LeoS MareS, znamy svou zalibou radehich akcich a sportovnich

udalostech.

9.2.4 Vizualni prezentace zn&ky v misté konani eventu

V mist& eventu bylo pouzito pro Red Bull typického funkho umistni log. Upravena
verze loga Red Bull se objevovaldmo v ledovém korytu. Umigba byla tak, aby ,nebila

do a&i* a nekazila tak zazitek z jizdy &gsto byla viditelna @itelnd a aby se objevovala

na fotografiich ze zavodu, coz je ¥icha obrazku 4.
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Obrazek 4 Ukazka umisti loga Red Bull v ledovém korytu

Vyraznym brand nogem se stala i 30 mdtrvysokd ¥z vytahu, ktery zavodniky

piemig’oval z cilového prostoru ke startu zavodu.

Jak v prostoru pro novibé a specialni hosty, tak i v prostoru pro divaky,nachézely

stany s Red Bull bary. VesSkeré vybaveni odpovi@talporatnimu designu spaleosti.

Pro (Eely eventu vznikla i specialiidda merchandise prodikidresy a hokejové ponozky
pro jezdce, tisk a specialni hosty. é@pice pro jezdce, média, z&stnance a hosty a
nakonec aly pro fanousky. Jejich podobu najdeiiglaze PII.

9.3 Medialni vystupy akce a dosah

Na eventu se akreditovalo 215 novina(168 zcéeskych médii), itomno bylo 15
televiznich $ta, z toho bylo 10 £eské republiky. Na akci se n&sici mohli dostat
jen, kdyz si zakoupili listek. Do distribuce jiclylb vypusEno 6 000, vyprodany byly jiz
v predprodeji. Na akci bylo navic pozvanieg 1 000 speciatpozvanych host

On-line vysilani v celkové stopazi kolem 150 mimat webovych strankach www.tn.cz
sledovalo 7000 divak V prabéhu akce navicijbyvaly zpravy o aktualnimai. Dodnes
je mozné na tn.cz vyhledat videa a reportaze =z aloternetovy portal eventu

www.redbullcrashedice.cz navstivilo vice nez 18@&thav3tvniki.

Hlavni medialni partner eventu, televize Nova, adlaa rekolik reportazi o fipravach
akce v odpolednich a &ernich zpravach a reportaz o &Sigh mladéhaieského jezdce

LukaSe Fialy. V den konani eventu uskuiiéa televize pimy prenos z probihajici akce ve
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vecernich televiznich novinach, tedy v prime time.dRorteni eventu odvysilala televize
v nectli odpoledne a nasledujici den v noci ténpalhodinovy sedth nejzajimayjSich

moment. Medialni zasah se tedy jen u tohoto média poleybumpilionech divak.

Odhadovany medialni zasah akce, zahrnujici vSechédia krond casopis, radii a
zahranénich médii, se pohybuje okolo 65 miliokontakti. ReportdZze a zminky o akci se
objevily ve vysilani #i prednich televiznich stanic — Nova, PrimaCaska televize.
Redakni ¢lanky a fotografie, pokryvajici event @znych uhti otiskly vSechny hlavni
deniky. V dol vzniku zdroje, ze kteréhderpam, jest nebyl znadm vystup gasopis a
ocekavalo se odvysilani sébu akce na televizni stanici Eurosport 2.

Vzhledem k tomu, Ze jde o nedavno konany eventi m@mzné zde zwejnit naklady na
akci. Ohlasy, pochazejici ze spaiesti Red Bull, jsou vSak velmi pozitivni. Akce si
zachovala svou kvalitu, kterou nasadiia prvnim Red Bull Crashed Ice v Praze v roce
2005. V té dob byl Communication manager Red Bullu Marek Teyss/€o byla jedna

z nejpovedefiSich akci, které jsme na lokalni drovniélai, a to jak z hlediska
navsevniki, tak z pohledu médii. Mohkict, Ze medialni vystupy tohoto eventu zatim

nebyly gekonany' (Teyssler, 2007, [online])
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10 SEMTEX TI PRODLOUZI DEN

Eventovou kampa,Semtex ti prodlouzi den” vytuda pro Pinelli agentura Ogilvy Public
Relations s.r.o. V sotiti Ceska cena za Public relations 2008;40@né asociaci APRA,

ziskala kamp@prvni misto.

Komunikace eventu byla zaloZzena na nedostatku Enektery nas fepada v zimnich
mesicich kwili nedostatku sétla, tzv. ,zimni blues®. MySlenka byla takova, 2&to se
rovna energie a energie se rovna energeticky derktex. Prodlouzeni dne v Zirdoda

lidem energii, stejiijako ji doda energeticky napo;j.

Uvodni phzkum agentury zji®val, jak velk&éast populac€eské republiky trpi ,zimnim
blues“. Vysledek ukazal, Ze jehdiznymi projevy trpi az 50 % obyvatel. Nasledna
medialni analyza prokazala, Ze se média tématemi Zimavy a deprese zabyva§itSinou
jednou r@né¢ a v dané sezénse téma jestnepokrylo. (Ogilvy Public Relations s.r.o.,

[online])

10.1 Realizace projektu

Realizace se skladala #Z&/f etap, v podstatSlo o roadshow poeskych ndstech. Jako
lokace byly vybrany rusné ulice v centrech &&ich nést — v Brig, Ostra¥, Plzni a

Praze, kde akce vyvrcholila 21. prosince, v den®hatu, nejkratSim dni v roce.

Pro vytvdeni iluze dne byly vyuzity db swtelné balony, tedy stejna technologie jako
pouzivaji filmovi tvirci. Pouzita byla i pro velkofilmy Titanic, Pirdt Karibiku nebo
Casino royal. Prodely eventu byly pouZzitgtyii balony octyimetrovém piméru, plrené

heliem, dikycemuz se vznasSely.

Pod balony, na ulici, bylo uméto podium s velkou plechovkou Semtex a bary, kde se
michaly Semtex drinky, a podaval se Semtex horkyop@ro zakati. Kolemjdouci na
event zval tym hostesek a promatérnainich koSilich a pyZamech se spacimpicemi.

Zarovei rozdavali plechovky Semtexu a inforéma letaky o napoiji.

Celou akci moderoval televizni moderator AleS JUaheznamy z hudebniho faxu
Medulza. Na pdédiu probihaly seige, vystoupeni beat boxea barmanské show. Event
trval vzdy¢tyii hodiny, z&inal v 17:00 velkou show ipniz se rozsvitily najednou balony

a ulici zaplavilo ,denni sitlo“. Tésré pired ukogenim eventu se cela ulice pdi@ do
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tmy a ogt prosvitila, coz rslo ukazat lidem rozdil mezi zimni tmou a prodloug@rdnem
od Semtexu.

Souwasti show byla i exkluzivni modnitghlidka sételnych model znamé ceske
navrhaky Libény Rochoveé na téma Noc a Den. Semtex tak wituend zimy — Sétlo a

energie jsou in!

10.2Vyzvy akce

Kli¢ovou vyzvou se stalo upoutani pozornosti mediid akzngce Semtex jako takové.
ProtoZe event probihal wedvang@gnim case, bylo dlezité zvolit strategii obéetre.
Semtex je silnd komeéni znaka, takze se novidi@dmonhli zdrahat o eventu informovat
piimo. Proto komunikace stéla na obecném tématu, které ziskalo pozornost meifi
bylo jiz diéive zmirgné ,zimni blues. Na tuto komunikaci potom navazhtandova
kampa Semtex, kterd #ha piinést feSeni onoho obecného tématu. Vyzvu znamenalo
zvySeni potu redaknich ¢lanki o zna&ce v regiondlnich médiich a lifestylovych

casopisech, stefrjako zvyseni zminek o Semtex aktivitach ve vysitateviznich stanic.

10.3Cile a ciloveé skupiny

Prvnim cilem se stalo upoutat pozornost cilové skupV prvni fazi byla cilovou
skupinou internetova média. Po dosazeni prvnihoyphasledoval cil zvySit na¥shost
aktivit znaky Semtex a zajistit jejich medialni pokryti. Vadtzi se komunikace zatiila

na klicova regionalni média t&ta a internetova. Naémavazala fazerdti, ktera cilila na

celostatni lifestylova média a televizi.

10.4 Aktivity p Fedchazejici akci

M¢sic red eventem samotnym agentura v médiich rozpowaia f,zimni blues”. Diskuse
byla vedenaiemi snéry. Prvni sndr zahrnoval redalni ¢lanky s nazory odbornika, dalsi
anketu mezi celebritami. Znamé osobnosti tu glyadazory, jak vyesit zimni blues. feti
smér zahrnoval rozhovory se znamymi hudebniky — tesrter mél své vyuziti zvlast

vzhledem k zagteni marketingové strategie Semtexu na hudebni scénu

10.4.1 Tiskové konference

V prvnich tech lokacich se konaly tiskové konference pro mgit novinde. O

konferenci byli novin& informovani kreativnimi elektronickymi pozvankana také
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telefonicky. Podélo se zajistit dast klgovych médii v regionech €TK, Denik,
regionalni pilohy MF Dnes, regionalni radia a dalSi. C#lyljen regionalni televize, které

s pihlédnutim ke svym obchodnim podminkam, nemohipdia event do vysilani.

V Praze se tiskova konference ofkgichazejicich lisila tim, Ze jejim hlavnim bodem se
stala médni fehlidka model Noc a Den navrii&y Libény Rochové. Jednou z modelek
byla modelka a televizni moderatorka Lejla Abbasostdoreografii zajifoval znamy
choreograf Yemi AD. Prolinani &tla a tmy se rozvijelo ified klubem, kde se konference
odehravala. Zde byla snaha z&énia zejména na zagéii (Casti televiznich Stal fashion

a party portal a lifestylovych médii.

Komunikace byla soustdtna ¥emi proudy — fashion prastnictvim maddni fehlidky,
food/drinks reprezentované michanymi Semtex driaKifestyle jako pomocip zimnim
blues, ziskani energietibmno bylo asi 40 novirfa a fotograi z lifestylovychcasopis a

webovych portdl, hudebnich a party wéla #i televizni Staby.

10.5Vizualni prezentace znéky v misté konani eventu

Na ulicich, oswtlenych s¥ételnymi balony, stalo pédium s velkou plechovkoum$ex jako

na Obrazku 5. S@ast vybaveni fedstavovaly i bary, kde se michaly Semtex drinky.

Obrazek 5 Pédium na akci Semtex ti prodlouZzi den

Kolemjdouci na event zval tym hostesek a proniioténainich kosilich a pyZzamech se
spacimicepicemi. Rozdavali plechovky Semtexu a infoénidetaky o napoiji.
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Na maodni pehlidce, ktera byla s¢asti gjedstaveni, se nachazelo logo Semtex jen jednou,
piimo za modelkami, v arovni jejicklf takZe se lehce stalo, Ze bylodbuplre piekryto,
nebo néitelné. Obrazek 6 se objevil na serveru Super.efidlAbbasova, 2007, [online])
jako jedna zectyi pouzitych ilustraci akce, na tomto obrazku je logdeét ze vSech

.nejlépe”. V samotnénxtlanku nebyl Semtex zmén vibec, cely¢lanek se tykal jen

piehlidky a celebrity Lejly Abbasové, kteréepvadla jeden z modél

Obrazek 6 Ukéazka fotografie, kterd se objevilagtnpm ze servér

10.6 Medialni vystupy akce a dosah

Stanovené cile se povedlo naplnit nadlk@vani klienta — tedy Pinelli. Komunikace tématu
.Zimni blues" na internetovych portalech rozk vinu redaknich ¢lanki a fotografii
publikovanych v regionalnich médiich. Po prvnichoulveventech v Biha Ostrag se

objevily ¢lanky a fotografie ve vSech regionalnich mutaciemiRu.

Informace a fotografie z akce uegnila i MF Dnes a dalSi. O eventu se #avialy
regionalni rozhlasové staniceiatelevize — PrimaCeska televize a internetovy Stream.cz.

Take lifestylové&tasopisy otisklylanky a fotografie o Semtex ti prodlouzi den.
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Dozvuky akce se objevovaly i¢kolik mésial po akci. Jeden z poslednich se objevil

v lifestylovémcéasopisu Glanc z 20iézna 2008.

Celkovy pa@et redaknich¢lanka se vySplhal na 211, media reagtal 12,2 milionu osob.
Inzertni ekvivalent publikovanych redakich ¢lanka se rovnal 1 800 000 K pricemz
puvodni investice spotmosti Pinelli do kampan bylo 500 000 K. Akce se fmo

zWastnilo na 64 000 osob.

10.6.1 NejvyraznéjSi medialni odezvy

Televize Prima odvysilalaiigpivek 0 modni pehlidce Noc a Den ve svém lifestylovém
magazinu Top StarCeska televize zapojilaifspivek o rehlidce ve zpravodajském

piehledu. Internetova televize Stream.cz odvysilgigeblidce reportaz.

Event se objevil n&tyrech titulnich stranach — 8w regionalnim vydani Deniku a &v
v regionalnim vydani MF Dnes. V kbivych regionalnich médiich bylo publikovano 100
redakinich ¢lanki.
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11 VYHODNOCENI PODLE KRITERIi

Kazdy z event predstavuje reprezentativni vzorek event marketingbvaktivit kazdé

spole&nosti.

11.1 Druh akce

Oba eventy pat do kategorie zabavnych evéna oba jsou také imageové, protoze
piedstavuji hodnoty, které jsou spojené seikami. Ok hodnoty maji aéni povahu, jen
jiné zangteni. Red Bull zaktuje své nej¥tSi aktivity primarg na sport, podporujgadu

sportova a sportovnich aktivit, tééi vyhradré adrenalinové a moderni discipliny.

Semtex zp&atku zkouSel podporovat vSe &tpm vlast nic, cozZ je vidt na aktivitach
jako Semtex culture festival a Semtex Culture néhsn- kazda Sla jinym strem a
vysledek f@isobil roztisttné. Event Semtex ti prodlouzi den znamenal sjednoeesingru
Semtex kultury, kterd je zalezitosti stylu, odvazabavy a tae@i hudby. V podstét
vyjadiuje Zivotni styl mladych lidi, ki¢ radi nav&tvuji kluby a dokazi se ,odvéazat".
Semtex, ke svému vlastnimu dobreéegial napodobovat Red Bull v pokusech o sportovni
marketing, a naSel se v oblasti, kterou se druhdn&ra zng&ka zabyva v podstat

okrajow. Vytvoril si tak prostor pro &sSi volnost a originakjsi komunikaci.

11.2 Kreativita

Pokud jde o kreativitu, oba vyuZivaji aktivity, kéetu jiz byly, zgisobem novym,
kreativnim. V gipadt Red Bullu jde o zkZeni dvou sportovnich aktivit, u Semtexu jde o
vyuziti filmaiské techniky oklamani tmy a aplikaci na kul@mébavni akci. Kdyby se
show Semtexu pouZitq v programu eventu realizokdékoliv a kdykoliv jinde, Slo by o
vcelku obyejnou akci. Event Red Bull Crashed Ice byl ale nghdu stranu jiz fedtim

realizovan gkolikrat, neslo proto fimo o momentalni kreativni vytvor, ale péw show.

11.3Cilenost

Primarni cilovd skupina obou zfek jsou mladi lidé. Sekundarni v podst&tokoliv,

krome¢ déti. Pokud jde o primarni cilovou skupinu komunikasenti, je na mist, aby se
ji stala média, ktera, wipadt usgchu, informuji o eventu. Cileni obou eveemdpovida
druhu eventu. Red Bull¥maSi zazitek fizniveam adrenalinovych spart Semtex zase

piizniveam klubové scény.iPobou je patebny zdroj energie, energeticky napo;.
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11.4Komunikaéni kanaly

Red Bull vyuzil pro komunikaci velké mnozstiiznych kanal. Komunikoval medial#,
prostednictvim ATL i BTL prostedki. Vzhledem k povaze akce a gdemi o akcich
znaky je velmi pravdpodobné, Ze zapracovala také word-of-mouth komueika

Semtex se rozhodl vsadit hlavma medialni komunikaci. VyuZil formu diskusi, dila
média k nastoleni tématu zimniho blues a nasld@nzmirni feSeni tohoto problému
formou nové energie na eventu. Jak Red Bull, t&eimtex zapojili celebrity a znameé

tvéare.

11.5Vizualni prezentace v mist konani eventu

Red Bull vyuziva obrandované futik prostedky jako stany, bar, lednice, o&dmi pro
promotérsky tym a dalSi. Ledové koryto pokryvalgadaa poréry komegni akce velmi
sttidme. Objevovala se vSak na &bvych mistech, takze nebylo moznéiga fotografii

klicovych ¢asti trati bez zachyceni loga. Pokryti vyskytu jisgly i dresy Red Bull, které
meéli vSichni jezdci, et zavodnik ziad celebrit. TeSntku na dortu pedstavovala
prezentace loga padatele a partnéma 30 meftr vysoké ¥Zi vytahu. V gfipac Red Bull

Crashed Ice jsem nenasSla jedinou fotografii, kdéolgp Red Bull tpla chykelo.

Semtex zvolil pro prezentaci loga hlgvpodium, které bylo ve vSechéstech postaveno.
Na rem se kront banneru vyjimala velka plechovka Semtex. Bohuzainj nenasla nikde
fotografie baii, které se na misttaké nachazely, takze nemohu posoudit jejich Wdua
podobu. Nejvice oficialnich fotografii vzniklo vae, kde se hlavni progranepunul do
vnitiniho salu klubu. Tam byl umét banner ptadatele na pultu pro DJe. Tento banner
vSak zakryvala i) kazdém pedstaveni da vystupujicich. llustrni fotografie z médni

piehlidky viz Obrazek 6.

11.6 Medialni vystup

Red Bull Crashed Ice preéblo nedavno, neni zatim jéStcela jasné, jaky rozsahém
kompletni medialni obraz akce. Podle vystagiz zmapovanych médii uz je ale jasné, ze
akce byla vice nez u&gna. Dosahlo se na 65 milinkontakti s akci a to bez zapieni

zahrangnich médii.

Pokud jde o kvalitu vyskytu ztky v médiich, nepoddo se mi najit jedinou fotografii
neboc¢lanek, ktery vychazel z akce, aniz by nebyla Zménzngka Red Bull nebo nebylo
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vizualné ukazano logo zavodu, kde se saiepmé Red Bull objevuje. Je vid, Ze
spolg&nost ma s podobnymi eventy jiz zkuSenosti, protiakeva bilance neni v Zadném
piipadt nahodna. Promyslené rozndist log a pout&i a vyuZziti merchandiser@dmeti,

zejména draszavodniki, jsou toho nejlepSimittazem.

Semtex uvadi plny mediélni dosah 12 200 000 koitd#ejsem si jist4, zda ovsem Slo o
zdsah akce nebo o zéasdltajici i zmireni zna&ky Semtex. Medialni odezva sasto
(podle dostupnych zdnbj zabyvala napadem nebo médighdidkou, takze se mohlo zdat,
Ze Semtex je jen sponzor v pozadi akce, pokud jeémvibec. Jako jeden Ziilada
medialni zminky totiZz oficidlni pramen (Ogilvy PubIRelations s.r.o0., [online]) uvadi
¢lanek ze Super.cz. (Lejla Abbasova, 2007, [onlin€Pn se ovSem zimije jen o modni
piehlidce a o celebiitLejle Abbasove, jedné z modelek. Na obrazku 6gwom jasg
vidét, Ze zndka Semtex neni ani na fotografiich rozeznatelndiztsi nemyslim, Ze jde o

dobrou propagaci ziiRy jako takové.

Piima &ast na akcich bylatrfznivejSi pro Semtex sitpdpokladanym ptiem 64 000
piimych (Eastniki, zatimco u Red Bullu Slo o 7 000 nawstiki, na rozdil od akce Semtex

platicich, plus vice nez tisic specialnich h@shovindu.
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12 POHLED STUDENTU

Efektivita event marketingu a v podstaveSkeré komunikace se nejlépe posuzuje
z pohledu &ch, pro které jsou zamysleny a na které ma mitét&jwopad —€leny cilove
skupiny produktu. Ob znaky, Red Bull i Semtex, jako svou primérni cilovckuginu
uvadsji mladé dynamické lidi, zejména studenty,rkteejvice patebuji d@erpat energii.
Rozhodla jsem se proto uskéné vyzkumnou sondu ¥adach vysokoskolskych studémt

vnimani event marketingu ztek.

12.1SloZeni respondeni

Vyzkumna sonda prala formou dotazniku, ktery byl umdést na webovém portalu
Vyplinto.cz. Pro ziskani respondénse rozkhla word-of-mouth komunikace mezi
vysokoSkolskymi  studenty. Celkovy ¢t respondeiit dosahl 232, ztoho
vysokoskolskych studeint203, coz je pro podobnou sondu jiz dostiajepaiet, aby Slo o
dotaznik s vypovidajici hodnotou. Yilpze PIV je pehled respondeint z pohledu
vysokych Skol, které studuji adst, ve kterych se tyto Skoly nachazeji. Nefglkwapenim,
Ze nej¢tSi paet respondefittvori studenti Univerzity Tomase Bati ve ZinNetvai ale
piesto ani polovinu celkového mnoZstvi respondletdkZze osob® povazuji vysledky

prizkumu za uspokoijivé.

12.2 Dotaznik

Dotaznik n&l celkem 16 otazek. Pouzity byly otazky dichotondiclotewené, uzakené,
polouzavené, Skala padi a sémanticky diferencial, ktery nejlépe vyige vnimani
evenfi jednotlivych znéek. Kon€na podoba dotazniku vizii®ha PlIIl

Dotaznik byl pomysl& rozcElen do ti ¢asti. Prvnicast se tykala vnimani aktivit ztiey

Semtex, druha vnimani aktivit atky Red Bull a tteti sp@ivala v postaveni¢thto dvou

do pimého porovnani a demografické otazky.

12.3Vyhodnoceni znalosti akci Semtex

Prvni ¢ast dotazniku se tykala spontanni znalosticleypeSemtex. Alespd jednu akci
znaky si vybavilo 77 respondeinttedy réco pres 33 %. Zbylé dvtretiny respondefitsi
nevzpomgly na Zadnou akci spojenou se &kau.
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V odpowdich se nejastji objevilo Semtex Culture, a to ve vice négtiné odpowdi,
konkrétré 23 odpo¥di. KdyZz budeme igdpokladat, Ze tim respondenti odkazovali na
festival se stejnym nazvem, ateme k vysledku icist jeSt dalSich 11 zminek o

festivalovych aktivitdch zriky, coZz znamena zminka ve vice nez polévasponsi.

Protoze Slo o oté#enou otazku, neni pet odpoedi mozné vztdhnout Kk ptu
responderit, ktefi na ni odpowdéli, protoze se jeden respondent mohl zminit o vice
akcich. 11 odpasdi také zminilo spojeni Semtexu s party. Jen veudpi@adech si
respondenti vybavili sportovni sponzoring. Dal&dmétné odpoxdi se tykaly samplingu

a zabavnych atrakci v ramci jinych akci. Akci Semtieprodlouzi den, jejiz analyza je

sourasti této prace, nezminil ani jeden z responident

Semtex akce se osaburkastnilo 36 respondeint tedy necelych 18 %, tétihpolovinu

z toho tvdi respondenti s ekonomickym zé&fenim studia. Ztoho potom vychazi i
odpowdi na otazku, zda jsou akce Semtex dostgtpropagované. Kladnodpowdelo 59
responderit, tedy fFiblizné 29 % dotazanych.

Pro shrnuti: z 203 respondénsi akci vybavi 77 (33 %) respondéntZ &ch, ktdi si
n¢jakou akci vybavili, se ziastnilo 36 dotdzanych (tedy ze 77, coz jedépolovina),

piicemz 59 (29 %) z celkového mnoZstvi povazuje akaostaténé propagovane.

12.4Vyhodnoceni znalosti akci Red Bull

Red Bull akci, & uz jakoukoliv, si vybavilo tégt 71 % dotazanych, konkrétri44. Na
otadzku, kterou akci si vybavi, zminilo velké mnezsesponderit hned rkolik akci.

Nejcastji se objevily Red Bull Kéry, ty zminilo 37 respai, hned na dalSim misbyla
v této praci analyzovana akce Red Bull Crashed 9@ zminkami.Casto se také
objevovaly akce Red Bull Letecky den a Red Bull Race. Setkala jsem se osébn
s problémem, Ze malokdo vi, Ze jde @ dwzdilné akce, neni proto mozné&itjrkolik

zminek pat které z nich.

DalSimi zmignymi akcemi byly Red Bull Paperwings a Gravity Ghage, tedy jedny z
nesportovnich akciCasté odpoddi zmiiovaly mzné formy samplingu, tedy dalsiho
z pilita komunikace Red Bull (viz kapitola 6). Hlavmesportovni akce a sampling byly
nejvice spojeny s vyjddnim studentské, pro studenty. Je tedytyide si studenti velmi

dohe uwdomuiji, Ze jsou cilovou skupinou Red Bull aktiviiegevsim oni.
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Zmiréna byla v ®&kolika pripadech i pitomnost Red Bullu na festivalech, coz je podle
mého nazoru velmi dobré, vzhledem k tomu, Ze seitwaoblast Red Bull za#uje spise

jako sponzor, ne gadatel.

Prestoze si, na rozdil od akci Semte&Sina respondefitdokazala vybavit ¢jakou Red
Bull akci, rozdil v osobni dasti tak rapidni uz neni. Red Bull akce se totigazstnilo jen
45 respondefit tedy réco pres 22 %. Je to jen o d@wesponderit vice nez u Semtexu.
Zajimavosti je, Zze z 32 respondienstudujicich pirodni wdy, jen jeden uved|, Ze se
n¢jaké akce zéastnil. Pro Uplnost je jeStna mist uvest, ZzZe Semtex akce se z tohoto

zameteni z@astnili respondenti dva.

Ucast na akcich Red Bull sice akce Semt#avpsuje jen lehce,ipsto rozdil v jejich
spontanni znalosti je ne@mé¢ vysSi. Je vidt, Ze Steni informaci o akcich Red Bull je na
mnohem rozvinSi Urovni, a nepochybuji, Ze mnohem videsqbi provazani nazvu akce

se znakou a naslednéi&@ni jak médii, tak i word-of-mouth cestou.

Tomuto gredpokladu odpovida i vysledek otazky, jestli spmwlenti mysli, Ze jsou akce
Red Bull dostatén¢ propagované. Kladnou odpall uvedlo 150 respondanttedy téngi
74 %. Jak jsem jiz uvedla, na konkrétni akci siompslo 144 respondefif coZ znamena,
Ze Sest respondeéntkteri si nevybavi Zadny konkrétni event, vidi jejicropagaci jako
dostaténou. Vysétleni se ¥ejm¢ nachazi pr&v v powsti Red Bullu jako velkého

organizatora akci aighi této povsti mezi lidmi.

12.5Vyhodnoceni vnimani eveni

Abych zjistila, jak jsou respondenty vnimany evemhaek jako takové, pouZzila jsem
sémantické diferencialy. Jejich vyphi bylo pro respondenty nepovinné, vzhledem
k tomu, Ze gktefi si ani nevybavili Zadnou akci ztley. Presto nebyly tyto otazky tenée
jen pro giimé &astniky akci. Redpokladala jsem totiz, Ze o akci mohou mitgommi a
nazor na ni i kdyz se jifpmo nedastnili, jen o niitebacetli nebo slySeli.

Graf 1 ukazuje vysledky obou diferendial souhrnném grafu. Vysledky jednotlivych

diferenciati jsou k dispozici v filoze PVI.

Vysledné Kkivky ukazuji, Ze pokud jde o vniméni vlastnostirdue neni mezi zrikami

viv s

VetsSing pripadi velmi maly.
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Témetr shodné vysledky vykazujitikky v bodech Vhodny k produktu vs. Nevhodny
k produktu a Behledné vs. Chaotické. Respondenti timto dali mgjée & jsou eventy
obou znaek zamteny kazda jinym sirem, olg jsou pro produkt spiSe vhodné. V obou

e

piipadech se v lehcéipnivejSich pozicich objevuje Red Bull.

Regionalni vs Globalni \

Fasivni vs, Aktivni

Biimyws, Originalni

Yhodmy k produktu vs, Mevhodny
pro procukt

Mudne wvs, Zabaens

Fastré vs, lednotearng

Mewyznamné vs, Vyznamne
Prahlednd vs Chaoticke

Koealitni ws.. Me lovalitni

Mezajimave vs, Lakavd \

—— Redbull

=l Semiex

Graf 1 Vniméani eveidtznaiek Red Bull a Semtex

NejvétsSi rozdily jsou vidt v bodech Regionalni vs. Globalnigay vs. Originalni a
Nevyznamné vs. Vyznamné. Prvni #imvany bod dokonce jako jediny postavil kazdou
znaku na jinou stranu Skaly. Red Bulkikka se pohybuje vyraznblize ke Globalni,

zatimco Semtexikka se pohybujeésre za dlici carou, smirem k Regionalni. Neni se
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¢emu divit, Red Bull je znka znama po celém &, zatimco Semtex je ztka stale jest

relativre regionalniho charakteru.

Respondenti vidi eventy z&lkey Red Bull jako aktivijsi, originalrgjSi, zabavyjsi,
pestejSi, vyznamysSi, lehce kvalitgjSi a laka¥jsi. Jak jsem jiz ale zminila, kram
jednoho bodu se pohybuji vysledky vzdy na stejrénsod stedu a rozdily mezi vysledky

nejsou nijak velké.

12.6 Vyhodnoceni za¥reéné ¢asti dotazniku

Po vyplreni otdzek na kazdou z¥au zvla¥, meli respondenti poprvé moznost vybrat si
osobré svého favorita. Otazka byla formulovana: Kteréchto zngek davate fednost?
Ktera na vas {sobi sympatitéji? A to z toho dvodu, Ze dotaznik vyplnili i respondenti,
ktefi nepiji energetické napoje. Myslim si ale, ZeZaragchto respondentje dilezity pro
vnimani image zriky, navic neni vyloéené, Ze si jednou cestu k energetickym ni#poj

najdou.

V piimé konfrontaci si Red Bull vybralo t&in 76 % respondefit dohromady 154.
Potvrdila se tak vzajemna bilance z vyhodnoceeighozich¢asti dotazniku. V diich

vysledcich podle oboru také vzdy 2zit Red Bull.

DalSi otdzkou jsem céla zjistit postaveni vyznamu akci v porovnani Sohal temi
faktory, kterymi se mohli nechat ovlivnitipzybéru moznosti v pedchozi otazce. Eventy
se umistily naretim mis¢ po cer a chuti, zatimco vliv okoli sk@il na poslednim mist
Ve vysledku jsem nejspiS nedokazala, jaky vliv mén¢ marketing na nakupni chovani,
ale povedlo se mi alespaytvorit sondu, jak moc si respondentiédomuji, Ze jsou jim
ovliviiovani.

Otazku, zda si kupuji energetické napoje, jsemézddrzaadila az na konec dotazniku,
aby respondenti, kie napoje nekupuji, néestavali vyphovat hned na zatku.
Energetické népoje si kupuje t&m62 % respondeat Dilci vysledky podle obdr

potvrdily, Ze nadpolo¥ni vétSina se objevuje ve vSech oborech.
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13 ZAVER

Red Bull a Semtex jsou leadery na trhu energetickyapofi. Podle adaj z roki 2004 a
2007 ovlada Red Bull 50 % trhu a Semtex 40 %. (K.RS2004 [online]), (CTK, 2007,
[online]) AktudlrsjSi tdaje bohuZel nejsou k dispozici, proto muspieelpokladat, Ze hil

tento pongr zastal zachovan nebo se &nil jen minimalre.

Event marketing je vijfjpad spol&nosti Red Bull jednim ze&tyi zakladnich pilia
komunikace, je mu protoémovana vyrazna pozornost a nejspis i réepoZnaka vzdy
komunikovala hlavé funkci napoje, proto se primarzantiuje na psadani akci, kde je
ucinek napoje nejvice piwbny, tedy na sportovni udalosti, zejména adreoadirpovahy.
Své cilové skupit se iblizuje prostednictvim akci pro studenty, ty vSak ipat t¢m

meére nakladnym, ne tak propagovanym a vice vyémgm.

Event marketing Semtexu net¥@z tak vyraznou sloZzku komunikace jako u Red WBull
Mnohem vice se zattuje na ATL komunikaci, zvla§treklamu. Komunikace Semtexu
navic byla v minulosti velmi nejednozima, roztiSttna a nesousdna v synergicky
fungujici systém. To se zZmilo s gichodem kampan,To das!”, kdy se Semtex zatiil
jednoznéné na klubovou a tar@i scénu a novym poselstvim komunikace se stajosab
piijemci dol¥e bavili a ,odvazali se“.

V praci jsem srovnavala konkrétni reprezentativaéné obou zn&ek. Pokud jde o
provedeni, oba byly velmi napadité a originalnid®aill Crashed Ice byl sice velkokgpi
nez Semtex ti prodlouzi den, v na¥&tosti to vypadalo naopak. V dalSich kritériichase
ukazala ¥tSi zkuSenost Red Bullu si@alanim a hlawvhkomunikaci a medializaci evént

Velmi dolre je to vidt na vyskytu loga nebo nazvu zkg v médiich. Red Bull se postaral
o to, aby bylo tér¥ nemozné se o akci zminit bez pouziti nazvu nelfotivyzavod bez

zakeru na logo.

Semtex ti prodlouzi den sice dosahl podle agenfgjlvy Action velmi dobrého
medialniho vyskytu, ovSem jako ukazku uvedinek, ve kterém se slovo Semteaiec
neobjevuje, navic se nezmmje ani o akci jako o celku, ale jen o modiéldidce, ktera
byla jeji sowasti. Na ilustrénich fotografiich se logo Semtex objevilo jen #ncelé

zakryté €ly modelek.

Event Semtex ti prodlouzi den byl sice bezpochybynv Us@sny, na event Red Bullu

ovSem stale ztraci a to nejen roggm. Z vyzkumné sondy vyplynulo, Ze pokud jde o
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vhiméani akci, je na tom Semtex vedle Red Bullu vedolie, se spontanni znalosti a

preferencemi je to uz ale jinak.

Diky orientaci Semtexu na jinou oblast, nez naduese zauje Red Bull, ma Sanci
oslovit jinou, ne mensSi skupinu potencionalnich aziklki. Neobejde se to ovSem bez

dikladreg a kvalitré zvliadnuté komunikace.

Je nepopiratelné, Ze hlavni gést Uspchu Red Bullu stoji na image ztky. Ta je
vysledkem dlouholetého budovani jednaawa definované strategie a komplexni
komunikace. Jak jsem se jiz zminila, jejim zakladpilitem je pra¥ event marketing. Na
z&klad toho mizeme prohlasit, Ze event marketing ma na imagaZpw na spéébni

chovani, jasny vliv.

Hypotéza 1: Event marketingové strategie zngek Red Bull i Semtex se za#ffuji

stejnym smérem na studenty.

Casté&né se mi pod#lo hypotézu potvrdit, ob znaky jednoznané cili na studenty jako
na svou primarni cilovou skupinu, kazda ovSeev@zi v jiném snéru. Red Bull skrze

sportovni akce, Semtex skrze klubovou adanscenu.

Hypotéza 2: Znaka Red Bull se objevuje¢astji p¥i reflexi v médiich nez zn&ka

Semtex.

Hypotéza byla potvrzena. Pro kéng doklad uvedu iklad kvantitativni analyzyglanka
na serveru iDnes.cz. Po zadani hesla Red Bull Heggvani se objevi 867 odkazejich
pocet samorejm¢ do ukité miry ovliviiuje paet ¢lanka, které se zabyvajitgsobenim
znaky v jiné nez event marketingové oblasti. Po zadié@sia Semtex jich je 229, z toho se

¢ast z nich nezabyva napojem, ale vybusSninou stejnéavu.

Hypotéza 3: V rdmci vyzkumné sondy bude znéat akce &l Bull vice respondeni nez

akce Semtex.

Hypotéza byla potvrzena. Ve vyzkumné sgnprovedené pro tuto praci, se ukazalo, ze
spontans zna alespd jednu akci znéky Semtex 33 % dotadzanych, zatimco akci Red Bull
si vybavi 71 % respondentve vzorku, ktery pochazitipno z primarni cilové skupiny
obou znaek, tedy studeiit V pitimé konfrontacidchto zng&ek si Red Bull zvolilo 76 %

dotazanych.

Energetické napoje si podletgkumu kupuje 62 % respondén nich si v duelu zvolilo
Red Bull necelych 78 % respond&nrevaha v preferencich je tu jednoZna.
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PRILOHA PIIl DOTAZNIK K VYZKUMNE SOND E

Dobry den,

Jmenuji se Michaela Sklefava a jsem studentka Marketingovych komunikaci.aRagth

vas pozadala o vypini dotazniku k mé bakakké préaci, ktera se zabyva Event

marketingem zngek Red Bull a Semtex. Dotaznik je naprosto anonymni

Event je v podstatakceci vyjimecny zazitek, kterou pgada firma na podporu ztigy.

Muze jit o koncerty, sportovni akce, akce na diskatékapod.

Vyplinovani vdm zabere tak 5 minut a&tim velmi poniiZete.

A

Pokud ano, jakou? (nepovinna)

Zcastnili jste se &aké akce? (povinnd) Ano/Ne

-21-1|0]1|2
Regionalni Globalni
Pasivni Aktivni
Bézny Origindlni

Vhodny k produkty

Nevhodny pro produk

Nudné Zabavné
Pestré Jednotvarné
Nevyznamné Vyznamné
Prehledné Chaotické
Kvalitni Nekvalitni
Nezajimavé Lakavé

Vybavite si gjakou akci, pgadanou zng&kou Semtex? (povinna) Ano/Ne

V néasledujici tabulce ftizete vyjadit, jak na vas pisobi akce (eventy) ztlay
Semtex. Pokud jste na zadné nebyli, dtee jak na vas gsobi myslenka akce,
kterou si ke zn&e vybavite. Napasda: Semtex culture — festival, diskotékove

akce, Semtex culture nagm, Semtex ti prodlouzi den atd. (nepovinna)

~t



5. Myslite si, Ze jsou akce Semtex dostatepropagované? (povinna) Ano/ne

Vybavite si gjakou akci, pgadanou zngou Red Bull? (povinnd) Ano/Ne
Pokud ano, jakou? (nepovinna)

Zcastnili jste se gaké akce? (povinnd) Ano/Ne

© © N o

V néasledujici tabulce fizete vyjadit, jak na vas fisobi akce (eventy) zuley Red
Bull. Pokud jste na Zadné nebyli, dite, jak na vasisobi myslenka akce (akci),

kterou si ke zn&e vybavite. (nepovinna)

Napowda: Red Bull Crashed Ice, Red Bull ké&ry, Red Butl race, Red Bull music
academy, atd.

-21-1/0|1]|2
Regionalni Globalni
Pasivni Aktivni
Bézny Originalni
Vhodny k produkty Nevhodny pro produkt
Nudné Zabavné
Pestré Jednotvarné
Nevyznamné Vyznamné
Prehledné Chaotické
Kvalitni Nekvalitni
Nezajimavé Lakavé

10. Myslite si, Ze jsou akce Red Bull dostai&propagované? (povinnd) Ano/Ne

11.Které z tchto znagek davate fednost? Ktera je vam sympadSi? (povinnd)
Semtex / Red Bull

12.Jak byste gadili ndsledujici faktory podletteZitosti pro rozhodovani viedchozi
otdzce? (povinnd)

Chuw’ / cena / akce pro ygjnost (eventy) / vliv okoli



13. Kupujete si energetické napoje? (povinna) Ano/Ne
14. Jste student (ka) VS? (dichotomicka, povinna,aitif — gi odpowdi ne nasleduje
konec dotazniku) Ano/Ne
15.Jaké zanmseni ma vase studium? (povinna)
Ekonomicky obor / Humanitniédy / Technicky obor / #rodni wdy / Umslecky
obor
16.Kterou vysokou Skolu studujete? (povinna)
Univerzita Tomase Bati ve Zkn
Veterinarni a farmaceuticka univerzita (Brno)
Vysoké weni technické (Brno)
Univerzita Palackého (Olomouc)
Masarykova univerzita (Brno)
Mendelova zerdélska a lesnicka univerzita v B¥n
Technicka univerzita (Liberec)
Ceské vysoké teni technické (Praha)
Univerzita Karlova (Praha)
Ceska zendélska univerzita (Praha)
Jihaseské univerzita({eské Budjovice)
Univerzita Pardubice
Vysoka Skola ekonomicka (Praha)
Slezska univerzita (Opava)
Zapaddeska univerzita (Plz2g
Univerzita Hradec Krélove
Ostravska univerzita
Vysoka Skola bigska - Technicka univerzita Ostrava

Jina: ...



PRILOHA PIV SLOZENI RESPONDENT U PODLE SKOLA M EST

SloZeni podle skol Pocet Procent
Celkem 203 100
Ceskd zemédélska univerzita 5 2,5
Ceské vysoké uéeni technické 7 3,4
Jihoceska univerzita 3 1,5
Masarykova univerzita 9 4,4
Mendelova zemeédélska a lesnicka univerzita v Brné 9 4,4
Ostravska univerzita 2 1
Slezska univerzita 3 1,5
Technicka univerzita 7 3,4
Univerzita Hradec Krdlové 2 1
Univerzita Karlova 5 2,5
Univerzita Palackého 10 49
Univerzita Pardubice 3 1,5
Univerzita Tomase Bati v Uherském Hradisti 1 0,5
Univerzita Tomase Bati ve Zliné 92 45,3
Veterinarni a farmaceuticka univerzita (Brno) 26 12,8
Vysoka Skola banska - Technicka univerzita Ostrava 1 0,5
Vysoka skola ekonomicka 3 1,5
Vysoké uceni technické 13 6,4
Zapadoceska univerzita 2 1
SloZeni podle mést Pocet Procent
Celkem 203 100
Brno 56 27,6
Ceské Budéjovice 3 1,5
Hradec Kralové 2 1
Liberec 7 3,4
Olomouc 10 4,9
Opava 3 1,5
Ostrava 3 1,5
Pardubice 3 1,5
Plzen 2 1
Praha 20 9,9
Uherské Hradisté 1 0,5
Zlin 92 45,3




PRILOHA V VYSLEDKY VYZKUMNE SONDY

Otazka 1: Vybavite sidgakou akci, pgadanou zn&ou Semtex?

VSechny obory | Ekonomicky obor | Humanitni védy | Pfirodnivédy | Technicky obor | Umélecky obor
Otdzka 1| Pocet V% Pocet V% Pocet V% | Pocet | V% | Pocet | V% | Polet | V%
Celkem 203 100 65 32 59 29,1 32 15,8 36 17,7 11 5,4
Ano 70 34,5 30 46,2 16 27,1 9 28,1 11 30,6 4 36,4
Ne 133 65,5 35 53,8 43 72,9 23 71,9 25 69,4 7 63,6

Otazka 3: Zdastnili jste se &aké akce?

Vsechny obory | Ekonomicky obor | Humanitni védy | Ptirodnivédy | Technicky obor | Umélecky obor
Otdzka 3 | Pocet V% Pocet V% Pocet V% | Pocet | V% | Pocet | V% | Polet | V%
Celkem 203 100 65 32 59 29,1 32 15,8 36 17,7 11 5,4
Ano 36 17,7 15 23,1 9 15,3 2 6,3 6 16,7 36,4
Ne 167 82,3 50 76,9 50 84,7 30 93,8 30 83,3 7 63,6

Otazka 5: Myslite si, Ze jsou akce Semtex do&tétpropagované?

Vsechny obory | Ekonomicky obor | Humanitni védy | Ptirodni védy | Technicky obor | Umélecky obor
Otdzka 5| Pocet V% Pocet V% Pocet V% | Pocet | V% | Pocet | V% | Pocet | V%
Celkem 203 100 65 32 59 29,1 32 15,8 36 17,7 11 5,4
Ano 59 29,1 20 30,8 9 15,3 14 43,8 13 36,1 27,3
Ne 144 70,9 45 69,2 50 84,7 18 56,3 23 63,9 72,7

Otazka 6: Vybavite sidgakou akci, ptadanou znégou Red Bull?

VSechny obory | Ekonomicky obor | Humanitni védy | Pfirodnivédy | Technicky obor | Umélecky obor
Otdzka 6 | Pocet V% Pocet V% Pocet V% | Pocet | V% | Pocet | V% | Polet | V%
Celkem 203 100 65 32 59 29,1 32 15,8 36 17,7 11 5,4
Ano 144 70,9 49 75,4 44 74,6 15 46,9 27 75 9 81,8
Ne 59 29,1 16 24,6 15 25,4 17 | 53,1 9 25 18,2

Otéazka 8: Zdastnili jste se &aké akce?

Vsechny obory | Ekonomicky obor | Humanitni védy | Pfirodni védy | Technicky obor | Umélecky obor
Otdzka 8 | Pocet V% Pocet V% Pocet V% | Pocet | V% | Pocet | V% | Polet | V%
Celkem 203 100 65 32 59 29,1 32 15,8 36 17,7 11 5,4
Ano 45 22,2 14 21,5 14 23,7 1 3,1 11 30,6 45,5
Ne 158 77,8 51 78,5 45 76,3 31 96,9 25 69,4 54,5




Otazka 10: Myslite si, Ze jsou akce Red Bull destet propagované?

Otizka | VSechny obory | Ekonomicky obor | Humanitni védy | Pfirodni védy | Technicky obor | Umélecky obor
10 Pocet V% Pocet V % Pocet V% | Pocet | V% | Pocet | V% | Polet | V%
Celkem 203 100 65 32 59 29,1 32 15,8 36 17,7 11 5,4
Ano 150 73,9 52 80 42 71,2 20 62,5 28 77,8 72,7
Ne 53 26,1 13 20 17 28,8 12 37,5 8 22,2 27,3

Otazka 11: Které zthto zn&ek davate fednost? Ktera je vam sympadjSi?

Otazka | VSechny obory | Ekonomicky obor | Humanitni védy | Pfirodni védy | Technicky obor | Umélecky obor
11 Pocet V% Pocet V% Pocet V% | Pocet | V% | Pocet | V% | Pocet | V%
Celkem 203 100 65 32 59 29,1 32 15,8 36 17,7 11 5,4
Semtex 49 24,1 17 26,2 14 23,7 10 31,3 5 13,9 27,3
RedBull | 154 | 75,9 48 73,8 45 76,3 22 |688| 31 | 861 72,7

Otazka 12: Jak byste eelili nasledujici faktory podletteZitosti pro rozhodovani v
piedchozi otazce?

Odpovéd Pramérné poradi
Cena 2
Chut 1,6
Akce pro verejnost (eventy) 3,1
Vliv okoli 3,3

Otazka 13: Kupujete si energetické napoje?

Otazka | VSechny obory | Ekonomicky obor | Humanitni védy | Pfirodni védy | Technicky obor | Umélecky obor
13 Pocet V% Pocet V% Pocet V% | Pocet | V% | Pocet | V% | Polet | V%
Celkem 203 100 65 32 59 29,1 32 15,8 36 17,7 11 5,4
Ano 125 61,6 40 61,5 37 62,7 14 43,8 25 69,4 9 81,8
Ne 78 38,4 25 38,5 22 37,3 18 56,3 11 30,6 2 18,2
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